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GIRIS

Sponsor firma ile sponsorlugu yapilanlarin her ikisine de avantaj saglayan, bireyi,
organizasyonu, olay1 ya da faaliyeti desteklemek amaci ile yapilan nakdi ya da ayni
yardim olarak tamimlayabilecegimiz sponsorluk; sosyal, ekonomik ve teknolojik yénden
hizla gelisen giiniimiiz toplumlarinda insanlara ulagsmak i¢in farkli araglar1 kullanma
gereginin artmasi ile 6nemi ve kullamm alami biiyiiyen bir iletisim faaliyeti haline
gelmisgtir.

Tarihi ¢ok eskilere dayanan sponsorluk, {ilkemiz agisindan heniiz yeni ve iizerinde fazla
aragtirma yapilmamig bir faaliyettir. Pazarlama iletisimi agisindan Sneminin biiyik
olduguna inanancim nedeni ile “Pazarlama Iletisim Siirecinde Sponsorluk” konulu
tezimde sponsorluk, degisik pazarlama hedefleri dogrultusunda kullanilan ve pazarlama
iletisim siirecinde yer alan elemanlardan biri olarak ele alinmig ve bu siire¢ i¢inde
degerlendirilmigtir.

Sponsorlugun Avrupa ve Amerika’da daha uzun bir gegmise ve daha genis ve ¢esitli
uygulama alanlarina sahip olmasi nedeni ile tezimde yabanci firmamin sponsorluk
faaliyetlerine de yer verilmisgtir.

Gelisen teknoloji ve ¢agdas pazarlama sisteminde pazarlama iletisiminin 6nemi daha da
ortaya ¢ikmigtir. Giintimiizde, pazarlama karmasi elemanlan olan ve pazarlamanin 4
P’si olarak bilinen mal, fiyat, dagitim ve promosyonda (dogrudan pazarlama, halkla
iligkiler, fuarcilik, reklam, sponsorluk, P.O.P, merchandising) da iletisimin 6n plana
¢iktifini gérityoruz. Firmalar, pazarlama karmasinda, rakiplerinden farky, iletigim giicti
ile yakaladiklarimin bilincine varmiglardir. Artik sadece iyi bir iirtin gelistirip, uygun
sekilde fiyatlandirarak hedef alicilara sunmak yetmemekte bununla birlikte bu alicilarla
uygun bir iletisim kurmak da gerekmektedir. Uriiniin sitili, fiyati, ambalaji, malzemesi,
rengi, sati elemanlan tiiketiciye bir seyler iletmektedir. Giiniimiizde, firmalarin basarisi
ve iletisimin giicliniin en iyi sekilde kullanilabilmesi sadece tutundurma alt karmasinin
degil, tim pazarlama karigiminin bir orkestra ahengi ile diizenlenmesi ile miimkiin
olmaktadir.

Pazarlamanin tutundurma (promosyon) alt karmasi iginde yer alan sponsorluk, kuskusuz
Tiirkiye ekonomisinin diga agilmasi ile daha ¢ok giindeme gelen bir kavram haline
gelmigtir. Sponsorluk, 6zellikle 1990 yilindan itibaren 6zel TV’lerin artmas: ile en hizh
biiytiyen alanlardan biri olmustur.Ulkemiz niifusunun biiyiikk bir boliimiiniin sporla
yakindan ilgilenmesi, firmalar agisindan sporu 6nemli bir firsat haline getirmis, sporun
etkili gilictinii fark eden is g¢evreleri, kendi firmalar1 ve {iriinlerinin tamitimim spor
aracilifi ile yapmayi tercih etmeye baglamiglardir. Devletin spora verdigi destek disinda,
Ozel sektdr de spor sektdriintin gelismesine “sponsorluk” la katkida bulunmus ve
sponsorluk harcamalarimin % 45’1 sportif faaliyetlere yapilmaya baglanmigtir.
Giiniimiizde, heniiz gelisme agamasinda olan doga sporlarimi destekleyen sponsorluk
faaliyetlerinin de artmasi dikkat ¢ekicidir. Ancak, sponsor olan firmamn hedef kitlesini
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dogru belirlemesi, onlarla ortak bir zeminde bulusmasi iki yonlii dogru bir iletisimin
kurulmas: agisindan 6nemlidir. Dogru secilmis bir sponsorluk faaliyetinin, sosyal
sorumluluk, iyi niyet, sirket ismi ile ilgili olumlu ¢agnisimlar iletme giicii ve hedef
kitleyi tam olarak yakalayabilme &zelliginin geleneksel reklam ve satis tesvik
cabalarindan daha etkili oldugunun anlasilmasiyla sponsorluk biitgelerinin, gesitlerinin
ve faaliyetlerinin arttigin1 gériiyoruz.

Tiirkiye’de ozellikle yabanci ortakli firma sayisimin artmasi sonucunda bu firmalarin
sponsorluk uygulamalari {ilkemizde de sponsorlugun gelismesine katkida bulunmustur.
ABD’de yillarindan beri bagarili uygulamalar1 goériilen ve belli bir uzmanlagmanin
kagimilmaz oldugunu diigtindiigiim sponsorluk konusunun Tiirkiye’de hala ¢ok yeni ve
gelismemis oldugu da g6ze g¢arpmaktadir. Hatta biiyiikk firmalarin bile sponsorluk
konusunda yapmis oldugu yanhs uygulamalar da dikkat gekicidir. Uriin samplinglerinin
(irtin tadim ve dagitiminin) bile sponsorluk olarak degerlendirildigi, amaglar ile
ortlismeyen sponsorluk Ornekleri dikkat ¢ekmektedir. Yine de iilkemizdeki biiyiik
firmalarin bagarili uygulamalan gézden kagmamaktadir ve tezimde de bu uygulamalara
genis olarak yer verilmigtir.

Unutulmamasi gereken, sponsorluk faaliyetlerinin global iletisim stratejisine entegre
edilmis bir iletigim arac1 olarak degerlendirilmesi gerekliligi ve tiim iletisim kanallarinin
sponsorluk faaliyetlerinde kullamlabilecegidir. Bu ac¢idan degerlendirildiginde éniimiize
¢ikan, dogru hedef kitlenin, hedef kitleden beklenilen tepkinin yani amacin belirlenerek,
firma tarafindan uygulanan pazarlama stratejisi ile bitiinlestirilmesi ile sponsorluktan
istenilen etkinin alinabilecegi ger¢egidir. Tiirkiye’de de sponsorluga verilen dnemin
artmasi ile birlikte, bu konuda tecrubeli ve bilingli taraflarin ¢ogalacagi ve hem
sponsorun hem de sponsorlugu yapilan tarafin daha tatmin edici sonuglar alarak,
sponsorluk adina daha yaratici ¢aligmalar gikarilacag: inancindayim.
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BIRINCIi BOLUM

SPONSORLUK

I. SPONSORLUK KAVRAMI, ORTAYA CIKIS NEDENLERi VE
TARIHSEL GELISIiMi

A) SPONSORLUK KAVRAMI

Sponsus, latincede nisan adi verilen giivence anlamina gelmektedir. Erkek tarafi,
giivence anlamina gelen bu hediyeyi vererek kiz tarafina evlenme konusundaki

ciddiyetini ortaya koyardi.

Bu sozciige, cesitli donemlerde ¢esitli anlamlar yiiklenmistir. S6zcligiin giintimiizde
kullanildig1 anlama kavusmasi 1950°de ABD’de gerceklesmistir. Senat6r ¢esitli sportif
faaliyetlerin desteklenme cabalarimin “sponsoring” diye kabul edilmesi igin yasa
Onerisinde bulunmugtur. Bu tarihten itibaren artik sponsbrluk g6zde kavramlar arasinda
yerini almaya baglamistir.

1930’larda “sponsor” vaftiz annesi veya babasi olarak, “sponsorluk” terimi de bir
bagkasi igin kefil, teminat, tedarik etme olarak gosterilmis; 1950’lerin sonlarina dogru
sponsorluk taniminda degisiklik olmug, teminat/kefilin yami sira bir kimsenin
davraniglarina kefil olma ve bir bagkasimn gorevlerinin sorumlulugu, bilinci
eklenmigtir. 1970’lerde ise “bagis”, “teminat”, “giivence” gibi baz1 yeni sozciikler

giindeme gelmigtir.



Yine sponsorlukla es anlamda kullamilan diger bir kavram da patronaj (patronage) dir.
Patronajin s6zliik anlami hamilik, himaye, koruma, yardimdir. Hem kullamm hem de
tamm agisindan karsihk beklemeden, yalmizca iyi bir sey yapildigi bilinerek
gerceklestirilen bir etkinlik olan patronaj, hayirseverlige bagh gergeklestirilir. Burada

yalnizca insansal amaglar s6z konusudur.’

Sponsorlugun kimi durumlarda 6zel bir reklam olarak yorumlandif: da goriilmektedir.
Bu tiir ele alindiginda karsimiza garantorliik kavram ¢ikar. Garantorltigli, yardim, kliip
ya da kuruluslara, kurumun kendi mal ya da hizmetlerini kullanmalan kosulu ile iicret
Odeyerek bir gesit destekte bulunulmas: olarak agiklayabiliriz. Bu tiir yardim ¢esidi,

dogrudan sponsorluk olmayip, sponsorluk ile birlikte gergeklestirilmektedir. >

Yine sponsorluk kavrami, bir radyo veya TV programinin tamtimi ya da agikca
goriilebilecek mali destek bigiminde tanimlanmigtir. Bu tanim sponsorlugun sadece bir

tiirii olan program sponsorlugunu ifade ettigi i¢in bu tamim eksik kalmaktadur. >
B) SPONSORLUGUN TANIMLARI

Sponsorluk, bir iiriin hizmet veya isletmeyi, bir dinlence, eglence ortamiyla bagdastirir.
Ulasilmak istenen gruplan hedefleme, onlarla ortak bir zeminde bulusma ve iki yonlii
iletisim kurmay1 gerektirir. Ozellikle az bilinen isletmelerin yatirimlarinin karsihigini

alabilmeleri, izleyicilere ek bilgi vermeleriyle daha olanakl: hale gelir.

Yapilan aragtirmalar, pazarlama kanali iiyelerinin 6nemli bir boliimiiniin, sponsorluk
faaliyetlerinin, geleneksel reklam ve satis tesvik ¢abalarindan daha etkili olan sosyal
sorumluluk, iyi niyet ve sirket ismi ile ilgili olumlu ¢agrisimlar ilettigi ve satiglari

arttirdig: diisiincesinde olduklartmi ortaya koymustur.*

Cogu zaman ticari bir ama¢ olmadan, bir kargilik beklemeden sadece hayirseverlik

amaciyla yapilmis olan para, ekipman, personel, bilgi gibi yardimlarin spor alamnda,

! Witcher, Barry vd. : “The link Between Objectives and Function in Organizational Sponsorship”
International Journal of Advertising ¢.10 1991

? Meenaghan, John A.: “Commercial Sponsorchip” European Journal of Marketingi Special Issue 7, 5.8
* Oxford English Dictionary

* Prof. Dr. Omer Baybars TEK-Pazarlama ilkeleri "Halkla liskiler ilkeleri” s.811



kiiltire] ve sosyal alanlarda ihtiya¢ duyan kisilere ya da organizasyonlara yapilmasi
sponsorluk olarak adlandiriimaktadir. Bir bireye, kurulusa veya organizasyona yapilan
ayni ya da nakdi yardim sponsorluk olmadig: halde yanhs bir sekilde sponsortuk olarak

adlandirilabilmektedir.

Sponsorluk, sponsor firma ile sponsorlugu yapanlarin her ikisine de avantaj saglamaya
yonelik bir is anlagmasidir. Bu tanimda sponsorlugun karsilikh fayda saglamaya yénelik

oldugunu gormekteyiz. °

Bir bagka tamima gore sponsorluk, karsilikli olarak kabul edilmis ticari faydalan
saglamak amaciyla, bir bireyi, organizasyonu, olay: ya da faaliyeti desteklemek igin
ticari bir kurulus ya da hiikiimet tarafindan ayni ya da nakdi destek saglamaktir. Bu
destek iki taraf arasinda kabul edilmis bir iliskiyi kapsar ve sponsorun esas olarak

faaliyet gosterdigi alanin veya isin bir pargasim teskil etmez.®

Yazarlar, akademisyenler ve kurumsal sponsorlar da farkli sponsorluk tanim
yapmuslardir. Ingiltere’de faaliyet gésteren ABSA’ya gore sponsorluk, bir sirketin adin,
lrlinlinli veya hizmetini tanitarak, yayginlastirmak amaci ile bir sanat ya da spor
kurulusuna parali veya parasiz olanaklar saglanmasi olarak tamimlanmaktadir. Bu
tanimda sadece sponsorlugun bir kurulusa saglayacagi bazi faydalara isaret edilerek

yapilacak yardimun niteligini belirtmistir.

Sponsorluk, bir ticari kurulusun ticari amaglarini gergeklestirmek i¢in bir faaliyetin mali
ya da malzeme-techizat yoniinden desteklenmesidir. Bu tamimda da sponsorlugun bir
kurulusun ticari amaglarini gergeklestirmede rol oynadid: belirtilerek yapilacak destegin

gesidi ifade edilmistir.”

* Sam Black Introduction to Public Relations London:Modino Press, 1989

® Barry Ball Sponsorship and You, Kenthurst:Kangaroo Press, 1993

7 J.A Meenagham Sponsorship-Legitimising the Medium-European journal of Marketing Vol.25 No:11
1991



Sponsorluk, belirlenen hedefleri gergeklestirmek amaciyla sponsor ile sponsorlugu
yapilan (kurum-kisi) arasinda karsilikli olarak birbirine yarar saglayan bir anlagmadir.

Bu tanimda sponsorlugun iki yonlii ve karsilikli yarar sagladig: belirtilmistir.

Sponsorluk, pozitif degerleri &lgiilebilen, topluma deger katarken destek olana da ticari
menfaat saglayan etkinlikler dizisidir. Bu tanimda da sponsorlugun o&lgiilebilen bir

faaliyet olma 6zelligi iizerinde durulmugtur.®

Bir bagka tanima gore sponsorluk, bir sirketin ticari bir amacim gergeklestirmek amaci
ile bir faaliyet, kisi ya da unsurla aleni ortakhigina ¢esitli haklar karsilifinda para
ddenmesidir. Bu tammda sponsoriugun ticariligi o6n plana ¢ikarilmigtir. Ancak, burada
ayni ve hizmet karsilifinda destek bigimlerine deginilmemis,tir.9 Ornegin Reebok,
Ingiltere’de fakirlerin oturdugu mahalle ve kirsal alanlarda 15 yasin altindaki ¢ocuklar
atletizme tesvik eden Sportshall’da sponsorluk yatirimlan yapmaktadir. 60.000 gencin
katildig1 lilke c¢apmndaki bu program Reebok’un en iyi projelerinden biri olarak
degerlendirilmektedir. Karsilikli bir ticari amag giitmeyen ve topluma hizmet etmeye
yonelik olan bu sponsorluk kuskusuz Reebok’in gerek toplumun gerekse basinin

goziiniinde olumlu bir imaj sergilemesine de neden olmustur.

Sponsorlugun bir diger tamimi ise ticari bir amact gerceklestirmek igin iletisim
olanaklart karsilifinda belirli bir olayin, faaliyetin veya gosterinin teshiri ya da organize
edilmesi igin bir isletmenin bagimsiz bir tarafa finansal destekte ya da diger materyal

desteginde bulunmasidir."

Shorter Oxford Dictionary’ye gore sponsor, birisi adina bir taahhiide giren kimse;
teminat olarak tanimlanmistir. The Concise Oxford Dictionary ise sponsoru bagka
birinden sorumlu olan kisi olarak tanimlarken, The Penguen Pocket English Dictionary
de sponsoru, bir proje veya faaliyet i¢in Odemede bulunan kimse olarak

tanimlamaktadir.

# Sibel Asna “Sponsorluk Nedir? Ne Degildir?” I11. Halkla iliskiler Kongresinde sunulan bildiri
Marketing Tiirkiye Aralik 1995 sf.4

? ISBA Best Practice “Sponsorship What You Shouls Expect From” London 1993 sf.4

' Fred Hayden “Sponsorship Agreements. Do you really need them”-ISBA 16th. Sponsorship
Conference London 1995



Sponsorluk, kurulusun iletisim hedeflerine ulagsma amaci ile baglantili olan sportif,
kiiltiirel ve sosyal alanlar gibi geligtirilmeye ihtiyag duyulan alanlardaki kisi ve
organizasyonlar i¢in para veya ara¢ gere¢ destegiyle biitiin aktivitelerin planlanmasi,
organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir."' Bu tammda dikkat ¢eken nokta
“kurulusun iletisim hedeflerine ulasma amaci” ibaresidir. Bu da kurulusun entegre

edilmis iletisimin bir unsuru oldugunu géstermektedir.

Sponsorluk, temelde hem sponsor olanin hem de sponsor olunanin yararina olmasi
Ongoriilen bir is anlasmasidir. Béyle tanimlaninca da; sponsorlugun kurum imajin1 daha
da giiglendirmesini, marka bilinirliligini artirmasini, bunlarin sonucunda da satiglan

yiikseltmesini daha dogrusu amaglamak durumunda olundugu ortaya ¢ikmaktadir.'?

Diger bir tanimda sponsorluk bir yatinm olarak diisliniilmekte ve yapilan ayni veya
nakdi yardim da dahil olmak {izere kurulusun destegiyle gerceklesen yardimlarin
timiinii kapsamaktadir. Sponsorluk, bir faaliyet ya da olaya destek seklindedir.
Sponsorlarin amaci, bekledikleri fayda, olay ya da faaliyetle birlikte 6nceden belirlemis
olduklar: ticari amaglar gergeklestirmektir. Bu amagclarin gergeklestirilmesi sirasinda
sponsorlukla birlikte reklam, satig, promosyon, iriin tanitimi gibi diger pazarlama

iletisim araglar1 da kullanilmaktadir.

Kisaca basarihi bir sponsorluk faaliyetini gergeklestirebilmek, sponsor kurulusun
onceden belirlemis oldugu hedeflerine ulagabilmesi igin sponsorluk yapacagi alanin
planlamasini ve uygulamasini yaparak, hedef kitleye vermek istedigi mesajlar1 diger
iletisim araglarinin da yardimiyla géndermesi ve yapilan sponsorluk faaliyetinden elde
edilecek sonuglarin ancak uzun vadede gergeklestirilebilecegini goz Oniinde
bulundurulmasi gerekmektedir.Yapilan sponsorluk faaliyetlerinin etkinlifini ve elde
edilecek kazanglar1 arttirmak amaciyla sponsorlukla birlikte diger iletisim

faaliyetlerinden de yararlanilmalidir.

1: Manfred Bruhn “ Kulturférderung Kultursponsering” Frankfurt Gabler 1989. -
' Cetin Ceki -Anadolu Grubu- “Sponsorluk Bir is Anlasmasidir” Media Cat sponsorluk 6zel sayist
Agustos 1998, 5.8



Sponsorluk, bir sponsorun, imaji, kimligi, markalari, iirtinleri, hizmetleri ile sponsor
edilen olay, etkinlik, drgiit ve birey arasinda olumlu bir baglant1 saglamak amactyla ve
anlasmali olarak, finansman veya diger tlirden destek sagladign her hangi bir

iletisimdir."

Sponsorluk, desteklenen alanla ilgili olan, yararlamulabilecek ticari bir potansiyele

ulasmay1 amaglayan nakdi ya da ayni bir yatinmdir.'

Yine bir bagka tanimda, sponsorluk bir sirketin adini, mal ya da hizmetini tanitarak
yayginlastirmak amaciyla bir sanat ya da spor kuruluguna parali ya da parasiz olanak
saglanmasidir.'”” Bu tanimdan da sponsorlugun gelecege yonelik bir yatinm oldugu
sOylenebilir. Sponsor, kiiltiirel ve sportif faaliyetlerin desteklenmesi ile dolayli bir

tanitim olanag: yaratmaktadir.

Sponsorluk, kurum imajini artirma, marka farkinda olmay: yiikseltme ya da iiriin ve
hizmetlerin dogrudan satislarin uyararak, kurum hedeflerini desteklemek igin bir olayin
diizenlenmesi, masraflarin iistlenilmesidir.'® Bu tanimda da kurulusun saptamis oldugu
hedeflere ulasma sozlerinden, sponsorlugun kurulusun entegre edilmis iletisiminin bir

6gesi oldugu sonucu gikmaktadir.

Sponsorluk ile ilgili yapilmig tanmimlardan yola gikarak, sponsorlugun genis kapsamli bir
tanimim yaparsak sponsorlugu sponsor olan kurulusun belirlemis oldugu pazarlama
iletisim hedeflerine ulasabilmek amaci ile ihtiyaci olan tarafa para, malzeme veya
techizat gibi yardimlar1 saglayacak olan karsilikli ¢ikar anlasmasi aciklayabiliriz. Bu
sekilde kiiltiir, sanat, spor veya bilim gibi ¢esitli alanlarda organizasyona, bireye ya da
gruba sponsor olan firma amaglart dogrultusunda hedef Kkitlesi ile iletisim

kurabilmektedir. Ayrica tiiketicisinin ilgi alanina da ortak olabilmektedir.

" Pazarlama Iletisimi Anadolu Universitesi isletme Fakiiltesi “Sponsorlugun Tammi ve Kapsam”
C1lt2 5.320

Uluslarara51 Reklamecilar Birligi (IAA)-Sponsortuk tamimi

Tung: Tayang, “Garius Maecenas’lar Artmali” Media Cat Mart-Nisan 1995 s:11

'6 Javalgi vd., “Awareness of Sponsorchip and Corporate Image”:Journal of Advertising Arahik 1994
s:1



I1. SPONSORLUGUN TARIHSEL GELISiM SURECI

Kristof Colomb doguda biiyiik zenginlikler olduguna inaniyordu. O zenginliklere
ulasmanin tek yolu, durup dinlenmeden batiya dogru yelken a¢ip okyanuslar1 asmakti.
Amacina ulasmak i¢in iki engel vardi. Okyanus ve para. Bu engellerden biri olan para
sorunu, tarihteki ilk sponsorlugu yaratmugstir. Ispanyol Krallifi, kazamilacak zenginligi
hayal ederek bu masrafli yolculugu finanse etmeye karar vermistir. Yiizyillar &nce
baslamis olan sponsorluk faaliyeti, bugilin milyonlarca dolarlik bir hacme ulagsmig

bulunmaktadir. !’
A) SPONSORLUK VE MESENLIK

Bir ¢ok kaynaa gore sponsorluk, tarihsel siire¢ iginde aristokrasinin ve saray
diinyasimin istlendigi sanati destekleme islevinin bir uzantisidir. Eski ¢aglarda,
soylularin ya da kraliyet ailelerinin, herhangi bir beklentileri olmaksizin bir kisi ya da
etkinligi desteklemeleri sponsorlugun tarihsel gelisimi i¢indeki rolii olarak gosterilir.
Yine Roma imparatoru Augustus’a sanat¢iy1 koruma diistincesini agilayan Gaius Clinius
Maecenas, sanat koruyuculugunun isim babasi olarak tarihteki yerini almigtir. Sanati ve
sanatg1y1 koruyan Mesen, bu koruma igin yapilan ¢alismalara da Mesenlik denmektedir.
Maecenas’tan sonra bir ¢ok kral ya da soylu kisi, sanat ve sanatgilara destek olmalarina
kargin, kendilerini Maecenas kadar duyuramamuslar kendi adlari ile adlandinlan bir

tanitim olusturamamuslardir.

Mesenin 6zelligi destekledigi kisiden veya organizasyondan somut olarak bir karsilik
beklemeden destekte bulunmasidir. Mesen, kendisinin ya da kurulusunun adi,
desteklenen faaliyet veya kisiyle anilmasa ya da bir baglanti kurulmasa da bu destegi
yapmaktadir. Ayrica Maecenas, sanatgilari desteklemekten gelmektedir. Oysa
sponsorluk kavrami hem sanat alanini, hem de sosyal alam ve daha bir ¢ok yeni alanda
yapilan faaliyetleri igermektedir. Kigisel olarak goriisiim, mesenlikte karsilikli ¢ikar s6z
konusu olmadign ve diger noktalarda da sponsorluk ile ayrilmasi nedeniyle

sponsorlugun baslangici ve tarihi olarak kabul edilemeyecegidir. Daha sonra

~N

o

"7 Yasar AYDIN-“Tiirkiye’de Sponsorluk Uygulamalar1”-Power Ekonomi Dergisi 98 . 5
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deginecegim bagiscilik ile yakin iligkili oldugunu diisiindiigiim mesenlik sponsorluktan
¢ok ayr1 kavramlardir. Sponsorluk tarihi Colomb’un seyahatine kraligenin sponsor
olmas: ile baslamistir. Bugiin ise, mesenlik gorevini kismen de olsa vakiflarin
tistlendigini soyleyebiliriz.Vakiflar, belirledikleri amaglar gergeklestirmek igin kurulug
amaglarina uygun olarak tespit ettikleri faaliyetleri desteklemektedirler.Ornegin,
Almanya’da Dresdner Bankasi’nin kurmus oldugu Jiirgen Ponto Vakfi, miizik, edebiyat,
glizel sanatlar ve mimari alanlarda gruplar desteklerken, basarih gengleri sanat alaninda
yetistirmek tizere de faaliyette bulunmaktadir. Yine giinlimiizde mesenligin en gelismis
sekli ABD’de corporate giving, Almanya’da spendenwesen olarak adlandirilan
bagisciliktir. Sibel Asna’ya gore bagig, herhangi bir karsilik beklemeden sadece bagisin
yapildigi kurum ve kavramla olusabilecek yakinligi goz oniinde tutan bir davranis
seklidir. Bagiseilikta, bireylerin ya da kuruluslarin toplumun ortak yararhgindig
organizasyonlafa yapti§i para ya da malzeme yardimi sézkonusudur. Burada bagisi
yapan herhangi bir karsilik beklememektedir. Ancak, bagis yapana devletin saglamis
oldugu vergi muhafiyetleri saglanmistir. Bagisciligin sponsorluk olarak goriilebilmesi
icin, sirketlerin yapmis olduklarn bagisi tamitim amaglan i¢in kullanmis olmasi
gerekmektedir. Goriildigh gibi mesenlik ve bagiscihign sponsorluktan ayiran yardim
yapanin karsiikk  beklememesidir. Mesenlik ve bagisgilik  sponsorluk tarihini
olugturmasa bile kiiltiirel ve sanatsal etkinliklerin desteklenmesi ] acisindan

benzerliklerde gostermektedir.

Kisaca ozetlemek gerekirse, mesenlik ve bagisciligi sponsorluktan ayirabilmenin en
dogru yolunun yapilan destekten karsilik beklemek oldugunu séyleyebiliriz. Kurulug
yaptif1 ayni-nakdi, hizmet sonucu kisa ya da uzun dénemli bir fayda ve tanitma imkani

elde ediyorsa yapilan faaliyetin sponsorluk oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Sponsorlugun yakin tarihine baktigimizda ise batida yillardir kullanildigini, Tiirkiye’de
ise daha ¢ok 1990 sonrasinda uygulama alami buldugunu gérmekteyiz. Artik
gliniimiizde, birgok etkinlikte sponsorluk karsimiza ¢ikmaya baslamistir. Ozellikle
biiyiik holdingler sponsorluk faaliyetleri igin yapacaklar: harcamalari, biit¢elerinde ayri
bir kalem halinde gostermeye baglamislardir. Sirketler TV programlarindan festivallere,

doga sporlarindan futbola, klip ¢ekimlerinden bilimsel aragtirmalara ve ar-ge



calismalarina kadar birgok alan i¢in sponsor olmaktadirlar, Tiirkiye’de sponsorluk igin
yilda yaklagik 300 milyon dolarin iizerinde harcama yapilmaktadir. (Bu miktar, gelismis
tilkelerde sadece bir proje igin bile harcanabilmektedir.) ABD’de yaymlanan The
Sponsorship Report’ta ¢ikan bir aragtirmaya gore, diinya capinda bu alandaki
harcamalar yilda toplam 20 milyar dolar1 agmaktadir. Sdzkonusu aragtirmaya gore,
sadece Kuzey Amerika’daki sponsorluk harcamalari 1998 yilinda 6 milyar dolara

ulasmigtir.'®
B) TURKIYE’DE SPONSORLUGUN TARIHSEL GELISIMi

Mesenligin ilk ortaya ¢ikisinda oldugu gibi, iilkemizde de Osmanli Donemi’nde
padisahlar destekte bulunduklari kimselerden herhangi bir sey talep etmemislerdir.
Hatta daha eski donemlerde karsilikli bir menfaat beklentisi olmadan yapilan bu
yardimlar kiiltir ve sanat adamlarim korumaya, desteklemeye yonelikti. Osmanli
Donemi’nde, padisahlar kiiltiir ve sanat alamnin koruyuculugunu iistlenmisler,
padisahlar kiiltir ve sanat alaninda yetenekli olan bazi kimseleri saraylarina alarak

bunlarin hizmetlerinden faydalanmiglardir.

Aynica Osmanli imparatorlugu zamaninda kurulan vakiflar araciliiyla da birtakim
toplumsal faaliyetler yerine getirilmigtir. Kiiltiir ve sanat eserlerine deger veren, yardim
eden vakiflarin yamsira kis aylarinda leyleklerin bakimindan, bayramlarda gocuklarin
sevindirilmesine, c¢arsida alig-veris edenlerin aldatilmasina kargi nlem alan, halk igin
yararli Kitaplarin yazdirilmasi amacini tagiyan daha ¢ok halka hizmet eden ve kamunun

yiikiinii hafifleten ¢esitli vakiflar faaliyet gostermisgtir.

Gerek toplumsal hizmetlerin saglanmasinda, gerekse kiiltiir ve sanat alaninda eserlerin
meydana getirilmesinde Osmanli vakiflan ve devlet adamlar1 6nemli rol oynamislardir.
Omegin Divan edebiyatina ait eserler Osmanh sarayin himayesi altinda gelismistir.
Tanzimat ve Mesrutiyet dénemlerinde de bazi gazeteci ve yazarlar padisah tarfindan

korunmuslardir.

' Ekonomist “Sponsorluklar” Haziran 1999



Cumbhuriyet doéneminde ilkemizin i¢inde bulundugu durum nedeni ile bu gibi
etkinliklerde yavaslama oldugu goriilmiistiir. Fakat Cumhuriyetin ilk yillarinda kiigiik
devlet biitgesinden resim, miizik, edebiyat, sinema, tiyatro, bale, heykel gibi alanlarda
yetenekli genglere yardim edilmis, daha sonra bagarih gengler (idil Biret, Suna Kan,
Verda Arman gibi) kendi alanlarinda egitim yapmak iizere yurt disina

géinderilmislerdir.19

Giinlimiizde, vakiflar, biiyiik sanayi kuruluslani birgok alanda topluma katkida
bulunmaya ¢alismaktadirlar. Cesitli kuruluglarin ya da kimselerin adina kurulmus olan
vakiflar sanattan kiiltiire, egitimden ¢evreye, bilimsel arastirmalara, spora kadar birgok
alanda yapilan faaliyetleri desteklemektedirler. Ancak sponsorluk, Tiirkiye
ekonomisinin disa agilmasi ile birlikte Tiirk insaninin hayatina her gecen yil biraz daha
fazla girmeye baslamistir. 1990°dan sonra &zel televizyon kanallarimin devreye
girmesinin ardindan biilyiik agsama kaydedilmistir. Sponsorluk, her y1l artan harcamalari
ile Tiirkiye’de hizli biiyiiyen alanlardan biri olarak gosterilmeye baslanmistir.
Televizyon kanallarinin 6niinii agtigi sponsorluk kavramui daha sonra son derece degisik
alanlarda da kendini g6stermistir. Sponsorlugun yayginlagmasi ile birlikte sirketlerin bu
alandaki ¢alismalar1 da daha profesyonellegsmistir. Kadrolarinda ayri birimler kuran
firmalar, hangi alanlarda ne gibi projelere hangi yénden destek olacaklarini daha titiz bir

sekilde degerlendirmeye baglamigtir.

Reklamda tiiketici ile direkt iliski kurulurken, sponsorlukta yapilan etkinlik 6n plana
¢ikmaktadir. Bugiin sponsorluk diinya c¢apinda firmalar tarafindan tercih edilen bir
pazarlama stratejisi olmustur. 1960’11 yillarin sonuna kadar Tiirkiye’de yaygin olarak
taninmayan basketbol, voleybol gibi spor dallar1 6zellikle 1966 yilinda Eczacibag1 Spor
Kuliibii’niin kurulmasiyla toplumun bilyiik bir béliimii tarafindan tercih edilmeye
baslanmigtir. Bu gelismeyi 1977 yilinda kurulan ve 1996’da Korag kupasim kazanan
Efes Pilsen basketbol takiminin basarilan izlemistir. Efes Pilsen gerek basketbol i¢in

yetistirdigi gencler gerek Avrupa’da kazandifi basarilar ve sponsor oldugu etkinlikler

1 Alaeddin ASNA Bankacilar icin Halkla iligkiler Bilgisi, ;\nkara: Banka ve Ticaret Hukuku Aragtirma
Enstitiisii Yaym No:221, 1988 = -
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ile “Turkiye’de basketbol diyince Efes Pilsen gelir.” diisiincesini yerlestirmis ve

Tiirkiye’de basketbolun gelismesine katkida bulunmustur.

70°’li yillarda ise, sporcular formalarmin belli bélgelerine sponsor firmalar tamitici
reklam almaya baglamiglar, 80°1i yillardan itibaren ise, verilen maddi destek, iletigim ile
ilgili ¢aligmalarla biitlinlesmeye baslamigtir. Firma caligmalar1 profesyonellesmistir.
Voleybol, basketbol, ve hentbol gibi alanlarda kurulan kurulus takimlar biiyiik basarilar
elde etmeye baslamiglardir. Bugiin ise, kliip takimlan disinda sponsoru olmayan bir

takim kalmamagtir.

Bugiin Tirkiye’de pek ¢ok firma adim sponsorluk faaliyetleri ile duyurmakta ve

sponsorlugun hedef kitlesine ulagabilmede etkin bir yol oldugunu diisiinmektedir.
C) TURKIYE’DE SPONSORLUK UYGULAMALARI

- Shell Halkla ligkiler Miidiirii Arzu Berk Amirak, Shell’in sponsorluk faaliyetlerinin
tek amacimin spora goniil verenleri desteklemek oldugunu belirtmektedir. Shell
Tiirkiye’de Ozellikle motorsporlanina destek vermektedir. Shell, profesyonel yarig

pilotlarina, ekiplerine ve organizasyonlarina sponsorluk vermektedir.

- Johnnie Walker’in “Action Time” adi ile diizenledigi doga sporlarinin diinya
segmelerinde halen 90 bin kisi yarigmaktadir.

- Tekofaks Panasonic ise spora destek verme hedefini toplumsal sorumluluk bilinci ve
kurumun reklamim yapmaktan ziyade, sektoriin diger kuruluslarim tegvik edici bir
etkilesim yaratmak olarak belirlemistir. Geleneksel Tiirk Futbolu Fair Play Centilmenlik
Odiilleri, Balikadamlar Spor Kliibii-Herseye ragmen yasayan Marmara Sualti
Gorintiileme Yarigmasi, Turkcell igbirligi ile diizenlenen Uludag Kar Kupasi 2000
Tekofaks Panasonic’in Tiirkiye’de gergeklestirdigi sponsorluklardir.

- Mercedes-Benz Tiirk’iin spor alanlarindaki sponsorluklari futbol (Milli Takim), tenis,
golf dallarina yayilmigtir. Firma yetkilileri bu durumu sirketin tirtin paletinin genis
olmasi, binek otomobillerin yam sira ticari araglarida kapsamasi ve dolayisiyla farkl

hedef kitlelerin bulunmas1 olarak agiklamaktadir. Mercedes-Benz’in sponsoriuk
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faaliyetlerindeki amaci, kurumsal imajin gliclenmesini ve genis kitlelere yayilmasini
saglamaktir. Bunun yaninda, ¢ocuklarin ve genglerin spora yonlendirilmeleri ve sporu

yagsamin 6nemli bir 6gesi olarak benimsemelerine yonelik ¢caligmalarda yapmaktadir.

-Ulkemizde, son yillarda doga sporlarma destek veren firma sayisinda ciddi bir artis
goriilmektedir. Dagecilik, kaya tirmanma, rafting, off-road en ilgi ¢eken doga sporlari
olarak dikkat cekmektedir. Kiiltiirel faaliyetler ise konserler, festivallerle ikinci sirada
yeralmaktadir. Festival denilince de akla ilk olarak geleneksel bir yapiya biiriinen kent
ya da festivalleri ile daha ¢ok biiytik kentlerde gergeklesen uluslarars: miizik festivalleri

gelmektedir.

- Efes Pilsen her y1l “Efes Pilsen Blues Festivali” ni ger¢eklestirmekte, kiiltiir ve sanata

destek vermekte ve Tiirk basketboluna yeni basarilar kazandirmaya devam etmektedir.

- Pepsi ise 2000 yilinda tiim diinyada sadece Tiirk Milli Takimi’na sponsor olmustur.
Amerikan Pepsi firmasi bu sponsorlugun nedenini “Tiirkiye’nin ve Tirk Milli
Takimi’nin, (Daha Fazlasim Iste) karakterini en fazla yansitan iilke ve milli takim
olmas1” olarak agiklamaktadir.

Tiirkiye’den Itibar Cahsmasi Ornekleri

- Becel: Kalp saglif ile ilgili caligmalar

- Efes Pilsen: Basketbol takimi ve Blues Festivali

- Akbank: Oda orkestrasi

- Aygaz: Ev kazalar1 kampanyasi

- Cif: Topkap: sarayimn temizligi

- Merc Sharp&Dohme: Saglik sektorii etik ¢alismalar

- Ford: Cevre odiilleri

- Borusan: Oda orkestrasi

- Kog Sistem: Cumbhuriyet’e kanat gerenler projesi

- Yapi Kredi: Sanat Giinleri
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II1. SPONSORLUGU ORTAYA CIKARAN NEDENLER

A) SPONSORLUGU ORTAYA CIKARAN BASLICA NEDENLER

Diinyada genel Pazar sartlarinin degismesi, kitlesel pazarlamanin satin alma davraniglar
lizerinde etkisinin azalmas: yeni arayiglar1 dogurmus, firmalarin tiim pazarlama iletisim
faaliyetlerini entegre etme yolunda adimlar atmasina neden olmustur. Yakin zamana
kadar pazarlama iletisiminin, tutundurma karmasi araglarinin ayn ayn iletisiminden
ibaret oldugu disiiniilmekteydi. Bugiin ise asagida belirtilen degisimler ile birlikte
tutundurma karmasimin yanisira, pazarlama karmasinin diger unsurlar1 “lirtin, fiyat,
dagitim” ve geleneksel olmayan pazarlama iletisim araglar1 “bagta sponsorluk olmak
tizere dogrudan pazarlama, amaca yonelik pazarlama” da pazarlama iletisimi kavrami
icinde yer almaya baglamistir. Amag tiiketiciye ulagsan tiim iletisim kaynaklarini
uyumlagtirarak, tiiketicinin marka kimligini ve isletme imajmi net bir sekilde
algilamasim1 saglamaktir. Bu nedenle sponsorlugun Oneminin artma nedenleri hem
asagida yer verilen degisen Pazar ortaminina hem de pazarlama iletisiminin kesfedilen
giiciine baghidir. Hedef alinan tiiketicilerin giinliik yasamlarina girebilmenin ve
begenilerini paylasabilmenin en giizel yolu olan sponsorlukta bu degisimlere paralel

olarak pazarlama iletisimi i¢indeki 6nemli yerini almigtir.

- Kendi hedef kitleleri ile iletisim kurmak i¢in alternatif ydntem arayan kurumlarin,

ayrica gevreciler, iggorenler ve siyasetgiler gibi fikir 6nderleri ile iligki kurma istegi.

- Reklam ortaminin maliyet agisindan yiiksek olusu-Sponsorluk ¢alismasi reklam ile

karsilagtinldiginda daha diisiik maliyetli bir arag olmaktadir.

- Sponsorluk faaliyetlerindeki basarinin kamtlanmig olmasi-Kuskusuz, basar1 ile
gergeklesen bir sponsorluk faaliyetinin kamitlanmasi, yaygmn kullammim

saglamaktadir.

- Bos zamanlarin artisiyla ortaya ¢ikan yeni firsatlar- Insanlarin dinlenmek i¢in daha
fazla zaman, olanak ve para ayirmasi ve bu yondeki islem artigi, sponsorluk

faaaliyetlerine yonlenilmesini saglamistir.
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- Desteklenen etkinligin medyada genis yer almasi.-Ozellikle TV’de spor ve kiiltiirel
etkinliklere genis olarak yer verilmesi, yayinlanan etkinligin desteklenmesinde

Oonemli rol oynamaktadir.

- Geleneksel reklam ortamindaki verimsizlik-Sponsorluk faaliyeti, geleneksel
medyada olusan, yigilmadan siyrilma olanag: saglamakta ve boylece gekici duruma

gelmektedir.

- Sponsor arayanlar agisindan 6nemi ise, her tiirlii organizasyon diizenleyenlerin yeni
finansal kaynak aramalari, medyanin dikkat ¢ekmek kaygisi ile yenilikler arayisinda

olmas1 olarak gosterilebilir.?°
1- Pazardaki Gii¢ Dengelerinin Degisimi

Pazardaki gii¢ dengelerinin her gegen giin iireticilerin aleyhine degismeye devam
etmekte oldugunu gorityoruz. Uzun yillar kitlesel pazarlama yaklagimi ile ayakta duran
tiretici firmalar, ellerindeki giicii tiiketicilere ve dagitim noktalarinda en son nokta olan
perakendecilere kaptirmak zorunda kalmislardir. Pazara en yakin olan, tiiketici istek ve
beklentilerini en yakindan gézlemleyebilen perakende noktalari, bu avantajlarim ¢ogu
zaman kendi markalarini iireterek ortaya koymaktadirlar. Bugiin Migros gibi birgok
biiylik perakende zincir magazalar1 kendi isimleri altinda pek g¢ok tiiketim malina
raflarinda yer vererek, ireticilere ciddi anlamda rakip olmaktadirlar. Bununla birlikte
tiretici firmalar raflarda yer alabilmek igin ¢esitli promosyon aktiviteleri ile daha fazla

efor ve ekonomik kaynak harcamaktadir.
2- Yogun Rekabet Ortam

Giinlimiizde pazara her giin yeni bir irin ve marka girmektedir. Uretim
teknolojilerindeki bityiik gelisme nedeni ile daha ¢ok flirin daha kisa zamanda
tretilmeye baglanmig, kisa siirede iiriinlerdeki Ozellikler rakipler tarafindan da
tiretilmeye baglanmigtir. Teknoloji ve bilginin hizli dolasimi ile pek ¢ok farkli marka

altinda benzer liriinlerin iiretilmesi rekabeti ulusal ve uluslararas: diizeyde artirmistir.

*® Ekonomist, a.g.e-Haziran 1999



Bugiin, teknolojik gelismeye paralel olarak gelisen iiriin gelistirme, liretim, dagitim ve
sipariglerle ilgili her agsamada tiiketicilerin istek ve beklentilerinin tatmin edilmesi ve
dogabilecek biitlin olumsuz kosullarin rekabet sansimi olumsuz olarak etkileyecegi

gergedi de acikga goriilmektedir.
3- Tiiketici Egilimlerindeki Degisim

Ozellikle tiiketiciler 1990’11 yillarda daha sofistike satinalma kararlari ve davramslari
gostermeye baglamislardir. Cevrecilik ve firmalarin toplumsal sorumluluklar gibi
kavramlar ile iiretici firmalarin kurumsal kimlikleri ve giivenilir olmalar1 yeni satinalma
ya da almama davramsgi tiiketiciler tarafindan ortak bir tutumla ifade edilmeye
baglanmistir. Bu davramsta, ozellikle kurumsal imaj konusunda etkili olan

sponsorluklarin énemini artirmastir.

Artan rekabet ile birlikte, Uretici firmalarin daha ¢ok reklam ve satig arttiric1 ¢abalar
icine girmeye baslamis bu da marka bagimhiligini, yani sadik miisteri yapisini
degistirmis, pazarlama iletisimi ¢aligmalarimin daha ¢ok marka bagimlisi olmayan,

degisken gruplar lizerinde yogunlagsmasimna sebep olmustur.

Artik tiiketiciler kendilerine sunulan her seyi tiiketmeye hazir degillerdir. Tiiketiciler,
daha akilc: kararlar alip uygulamaya baslarken, kendilerini hedef alan reklam ve diger
pazarlama iletisimi ¢abalarinda {irtin ve hizmetin kendilerine sundugu faydanmn yaninda,
firmanin topluma katkisini veya g¢evreye olan duyarlihgini da gérmek istemektedirler.
2'En 6nemlisi tiketici tanimlamas yerine miisteri olmay1 talep ederken, her tiirlii
pazarlama iletisimi stirecinde aktif rol almak istemeye baslamislardir. Bu da firmalarin

sponsorluk faaliyetlerini neden tercih etmeye bagladiklarini agiklamaktadir.
4- Globallesme

Giiniimiiziin en nemli kavrami haline gelen globallesme ile birlikte bilgi toplumunda
yasamamiz ve siirekli mesajlar ile ayn1 imgelere maruz kalmamiz s6z konusu olmus,

giderek diinyada homojen bir yap1 olusmus, toplumlar ve ekonomiler birbirlerinden

' Ed Artzt, “TV Adpvertising in Danger” A&ertising Age Mayis 1994
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etkilenerek yakinlagmaya baglanustir. [letisim teknolojilerindeki biiyiik gelisme,

ozellikle uluslararasi pazardaki rekabet olgusunu da giiclendirmisgtir.

Globallesme ile birlikte endiistri toplumundan, enformasyon toplumuna gecilmistir.
Sayis1 her gegen gliz hizla artan cep ve arag telefonlari, fax makineleri, yeni PC’ler,
VCD, DVD’ler, kablolu ve dijital TV kanallari, uydu yaymlari, giin gegtikce sayisi
artan TV kanallari, radyolar, 6zel alan dergileri ile diinya siirekli bir degisim igine
girmigtir. Bilgiyi gonderen ile alici arasindaki zaman giderek azalmaktadir.
Globallesmeyi saglayan bu durum, tiketicilerin tutum ve davramiglarinda da
degisikliklere neden olmustur. Ellerinde ¢ok fazla secenek olan tiiketicilerin marka
sadakatleri de azalmaya baglamustir. Tiiketicinin bilgi diizeylerinin ilerlemesi ile birlikte
psikolojik ve fiziksel olarak kendileri ve aileleri i¢in gerekli gormedikleri iletisim
mesajlarin1  almadiklart  goriilmektedir. Degigen tiiketiciyi en iyi sekilde

tanimlayabilecek bir 6rnekte vermek miimkiindiir.

1988 yilinda Amerika’da kamu yararina arastirmalar yapan bir dernek, sosyal
sorumluluk sahibi bir slipermarkette alig-veris yapabilmek igin bir el kitabi hazarlamus.
Cepte taginabilecek sekilde dizayn edilmis bu kitap 1300°den fazla iirtin ismi ile 138
sirket ismi olan bir listeden olusturulmustur. Burada her sirket sosyal ilgi alanlarindaki
10 kategoride degerlendirilmigtir. (Kadinlarin ilerlemesi, azinliklarin haklarina destek
olmak, savunma anlagmalari, hayvanlar {izerinde yapilan tibbi deneyler, ¢evre, niikleer

giic vb.) Kitabin 6n s6ziinde ise,

“Hergiin satin aldigimiz kimi iiriinlerin iireticileri ¢ok korktugumuz sera
etkisine neden olan spreyleri iiretmeye devam ediyorlar veya Giiney
Afrika’ya wiikleer silahlar igin par¢a satiyorlar. Bunun yamisira bazi
sirketler kitlelerin yararina olacak olaylar, yiiksek égrenimi parasal olarak
desteklemektedirler. Bu kitapgik, sizin vicdamnizla ilgili olan ve bilincinizi
kullanmamizi gerektiren ekonomik oyunuzda yardimci olacaktir. Bir tiriinii
satin alirken, belki listenizin oncelikli kriterleri kalite, giivenlik, fiyat, besin
degeri olacaktir. Yine de bir dizi deterjan ve bir dizi bezelye konservesi

arasinda farklar ¢ok minimal diizeydedir. Reklam ile yaratilan irin

T.C. yOKSEKSERETIM KURULY
DOKDMANTASYORN



Sfarkliliklart suni, onemsiz, bazen de anlamsizdir. Iste bu noktada, sorumlu
tiiketici olarak kendi giictiniizii ortaya koyabilirsiniz. Bu kitaptan alacagimz
bilgiler inamn ki, gsirket politikalarina daha fazla etki etme gsansi
verecektir.” Bu kitap 50.000 adet basimigtir. Kisa bir siire iginde 700.000

adet satmigtir. 2

Sonug olarak, globallesme ve bilinglenen tiiketici ile pazarlama stratejileri de degisiklik
gostermis, pazarlamacilar enerjilerini tiiketiciyi koruma, ¢evreye duyarli hareket etme
ve bu yonde iliskileri gelistirmeye harcamaya baslamis, iletisim faaliyetlerini tliketici
odakli olarak ve tiim iletisim elemanlarinin giiciinii tek bir noktada toplayarak

biitiinlesik pazarlama sistemini uygulamaya baglamislardr.
5- Geleneksel Reklam Ortaminin Azalan Etkisi

Ulusal yayin yapan kanallarin artik eskisi kadar izlenmemesi, ¢ok kanallilik ile reklam
kusaklarinin tiiketiciler tarafindan zappinglenmesi, diger taraftan medyanin mesaj iletim
stirecinde de son derece pahalli maliyetler ile reklam verenlerin karsisina ¢ikmasi,
biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasmmimn tercih edilmesine ve sponsorlugun
Oneminin artmasina neden olmustur. Ciinkii yogun iletisim mesajlarina maruz kalan
tiiketiciler, bu mesajlarin ¢ogunu algilayamamaktadirlar. Reklam tiiketici iizerinde
dogrudan satin alma davranigi yaratamamaktadir. Artik yalnizca reklami yasakl tirtinler
degil, tim driinler i¢in promosyon &nem kazanmug, ozellikle hedef kitleye direkt
ulagmayi saglayan, tiiketici ile duygusal bir bag kurabilecek sponsorluk faaliyetlerinin

de 6nemi artmagtir.
6- Reklamverenlerin Degisen Beklentileri

Geleneksel reklam mesajlarinin  etkilerinin azalmasi ve tiiketicilerin satin alma
davranislan tizerinde eskisi kadar etkili olmamasi, reklam verenlerin beklentilerini de
degistirmektedir. Miisteriler ve tiiketiciler her diizeydeki iiriin ve hizmet ile ilgili bilgiye
sahiptirler ve satin alma kararinin olugmasi i¢in reklamlarin tasidigindan daha fazla

bilgiye ihtiyag duymaktadirlar. Ayrica, yogun iletisim mesajlanmin yer aldigi kitle

= “
2 Meral Sackan Marketing Pr konferansi 1996-1zmir Efes Oteli
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iletigim araglarmmin hedef kitlelere ulasim gii¢liigiintin artmas: ve kitlesel pazarlarin
kiigiik pargalara boliinerek 6zel ihtiyaglar yansitan ¢ok sayida pazar boliimiiniin
olusmast nedeni ile de pazarlama iletisiminde reklam, halkla iligkiler, satig tutundurma,
kisisel satig gibi geleneksel tutundurma faaliyetlerinin yamsira, sponsorluk, amaca
yonelik pazarlama ve dogrudan pazarlama gibi bazi yeni pazarlama iletisim araglarimin

kullammu da yayginlasmaktadir.”®
B) GUNUMUZDE SPONSORLUGUN YERI

Yukanda deginilen degisimleri degerlendirdigimizde gilintimiizde, kurumsal imaji
destekleyen, tanitim saglayan, sanata ve spora katki saglayan sponsorlugun giderek

kaginilmaz olmaya bagladig1 goriilmektedir.

Kurum/marka/iiriin olarak kendini ayr1 ve fark edilir kilma miicadelesinin kiyasiya
yasanmaya baslandig1 giiniimiizde, tiiketicinin sayisiz sponsor bombardiman ile kars:
karsiya kaldig1 bu durum bu alanda da kaginilmaz olarak yasanacaktir. Bu nedenle, son

zamanlarda global diisiiniiliip lokal eylem gelistirmenin 6n plana ¢iktigi gériilmektedir.

Sponsorluk giderlerinin karsiligim almak, sonucu gérmek igin tiiketiciye yasadigi, soluk
aldign yerde de mesaj vermek gerekmektedir. “Tiiketicinin kalbinin attif1 yer evi ve
yasamakta oldugu yerdir.” Tiiketici ile yakinlik ve 6zdeslesme firsatim yakalayabilmek
ancak bdyle miimkiin olabilmektedir.”* Hedef alman tiiketicilerin giinliik yasamlarmnin
bir pargast olmak, onlarla duygusal bir bag kurmak bu kapsamda onlarla
biitiinlesebilmek adina 6nemlidir. Tiiketiciye bu sekilde yakin olabilmenin en giizel
yolunun sponsorluk oldugunu kesfeden firmalarda, tiiketici nezdinde olusturulmasi
gereken “iyi niyet” ve “giiven™i viicuda getirebilmenin en etkin yollarindan biri olarak;
gengler ligi, sanat programlari, festivaller, konserler hatta son yillarda outdoor sporlari
gibi alanlarda sponsorluk vererek reklamin ve pek ¢ok tutundurma faaliyetinin

basaramadigini gergeklestirme yoluna gitmislerdir.

? Anadolu Univ. Isletme Fak. Pazarlama lletisimi “Pazarlama Iletisiminin gelisimi ve Biitinlesik
Pzarlama Iletisimi’lCilt 1,s.5 '
* Hakan KAVAKLI Her Yonii ile Pazarlama Iletisimi Media Cat Yayinlar
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Kuskusuz giintimiizde pazarlama iletisim siirecinin vazgecilmez pargast haline gelen
sponsorlugun, yalmzca TV’de reklami yapilamayan triinleri pazarlayanlarin degil, her
cesitte iirlin pazarlamasi igin giicli kabul edilmigtir. Artik sponsorluk, sanattan egitime,
egitimden bilime, bilimden sporun her dalina kadar yasammn her alaninda karsimiza

¢ikmaktadir.?

Sponsorluk reklamin giicline inanan, ancak reklamla yetinmeyen ve kendisini farkh
yontemlerle tanitmak isteyen bir¢ok biiylk firmanin yararlandifi bir etkinlik haline
gelmigtir. Reklama gore daha etkili ve prestijli bir yéntem olan sponsorluk ayrica finans

sorunu nedeni ile yapilamayan bir ¢ok etkinlige de ¢6ziim olmaktadir.

Sponsorlugun yapilma nedenlerini ¢ogaltmak miimkiindiir. Hatta reklam, halkla
iligkiler, pazarlama amaglar1 olarak ta ayirabiliriz. Yinede kuruluglarin sponsorluk
yapma nedenlerini sadece reklam, pazarlama veya halkla iligskiler amagclarindan biri ile
simirlamak dogru degildir. Clinkii bugiin, sponsorluk yapan bir kurulusun faaliyeti,
dogrudan veya dolayli olarak birgok sponsorluk amacim gergeklestirmektedir. Yapilan
sponsorluk faaliyetlerinin amaglar1 zaman zaman birbirinin i¢ine girmis, grift bir sekilde
olabilecegi icin sponsorlugun yapilma nedenlerini kesin ¢izgilerle ayirmamak

gerekmektedir.

Sponsorluk faaliyetlerinin etkinligini arttirmak, daha iyi sonuglar almak igin
sponsorlugu destekleyici diger iletisim faaliyetlerine de bagvurulmasi gerekmektedir.
Sponsorlugu sadece reklam, pazarlama, halkla iliskiler araci olarak degil, kurulusun

biitiin entegre iletisim faaliyetlerinin bir unsuru olarak gérmek gerekmektedir.

IV- SPONSORLUGUN AMACLARI VE KULLANILMA
NEDENLERI

A) SPONSORLUGUN AMACLARI

Sponsorluk her ne amagla yapilirsa yapilsin, temel amag kazang elde etmektir. Ulkeden

lilkeye ve sektorden sektore degisiklik gosteren sponsorlugun biiylime nedenleri olarak;

» POWER ekonomi dergisi a.g.e
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alkol ve sigara reklamlan {izerindeki hiikiimet politikalari, medyadaki reklam
fiyatlaninin artmasi, insanlarin bos zamanlarim degerlendirme arzusu ve yeni
olanaklarin ortaya ¢ikmas: “Outdoor sporlar1 gibi”, sponsorlugun islevlerinin
ispatlanmasi, sponsorlugu yapilan olaylarin daha ¢ok kitle iletisim araglarinda yer
almasi, geleneksel TV’de zapping yapma nedeni ile olusan verimsizlikler olarak

Ozetleyebiliriz.

Sponsorlugun amaglarini sponsor firma ve sponsorluk destedi verilen firma ag¢isindan
degerlendirmek miimkiindiir. Ancak genel olarak sponsorlugun amaglarini,

- Kurum imajm gelistirmek

- Kurum kimligini pekistirmek

- Kurum kiiltiirlinti olugturmak

- Topluma katkida bulunmak

- Miisteriler ve toplum arasinda kurulus hakkinda iyi niyet olusturmak

- Marka ve miisteri arasinda bir baglanti kurarak marka olgusuna katkida
bulunmak.

- Personelin motivasyonunu arttirmak, kurulusa olan sadakatini arttirmak ve

kurum igi iletisimi desteklemek.
- Kurulusun taninmasim saglamak
- Yeni bir {irlinii tanitmak
- Satiglar1 desteklemek
- Miisteri ve kanaat 6nderlerini eglendirmek
- Medyada yer almak olarak siralayabiliriz.?®
Sponsorlugun yapilma amaglari olarak belirtilen bu unsurlarin bazilarimn veya gogunun

gerceklesmesi yapilan sponsorluk faaliyetlerinin tiiriine ve hedeflerine baghdir.

Kuruluglar &nceden belirlemis olduklar1 amaglar dogrultusunda hedef Kitlelerine

% Dr. Aydemir OKTAY Halkla lligkiler Araci Olarak Sponsorluk Epsilon Yaymncilik 1998
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ulasmak icin spor, kiiltiir-sanat alanlarindan birinde veya birkaginda sponsorluk

faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.

Yukarida goriildiigii gibi sponsorluk, firmalarin yalmzca tamtiminda degil, aym
zamanda kurumsal imajim da etkileyen bir faaliyettir. Bu nedenle tercih edilen
aktiviteler de hedeflenen amaca uygun olarak secilmektedir. Bir anlamda sponsorluk,
reklamin tek basina yapamadigim yapmakta {ireticileri en etkili ve en kisa yoldan ¢ok
daha yogun bir etki alami yaratarak hedef kitlesi ile bulusturmaktadir. Hatta bazi
firmalarin 6zellikle TV’de reklami yasakli iiriinleri iireten firmalarin bu iletisimde
sponsoriukla yetinmeyip etkinlik iginde yeni faaliyet alanlann olusturdugu da
gortilmektedir. Ornegin gengleri hedef alan ve yeni bir bira markas1 olan Troy Pilsner
lansmaninda ve daha sonraki etkinliklerinde genglerin katilimini saglayan tiirde
sponsorluklar yapmaktadir. Kendi biinyesinde olusturdugu ve genglerden olusan Task-
Force adim verdigi ekibi de genglerle iletisim kurabilmek igin sponsor oldugu
aktiviteler esnasinda kullanmaktadir. Yine buna Efes Pilsen’in, Fanta ve Cola’nin

yaptig1 sponsorluk aktivitelerini ekleyebiliriz.

Sponsorlugun ¢esitli amaglar igin kullaniligim1 daha ayrintili bi¢imde inceledigimizde
reklam amagli, halkla iligkiler amagl, satig gelistirme amagl, tiriin tanitim amagl olarak

sik¢a kullamildigim goriiriiz.
B) SPONSORLUGUN KULLANILMA NEDENLERI
1- Sponsorlugun Reklam I¢in Kullanilmas:

Bir iiriinii, bir hizmeti ya da bir fiili duyurmak ya da hedef kitleyi harekete gecirmek
amaci ile 6nceden belirlenmis mesaji1 para karsilifindan duyurmak olarak tanimlanan
reklamda kitle iletisim araglar1 hedef kitleyi etkilemek icin kullamlmaktadir. Uriin,
hizmet ya da kurulugun kendisini tamitmasini saglayan, tamitmasina yardimci olan
reklamlar gazete, radyo, televizyon, billboard gibi yerlerde yer alabilir. Sponsorluk da
reklamlarin yer aldigi, reklamin kullandii kitle iletigim araglarindan faydalamir. Ancak,
sponsorlugun reklam gibi 6nceden kontrol edilmis mesajlara ihtiyaci yoktur. Sadece

belirli bir hedef kitleye mesajlan veya vermek istedigimiz mesajlar1 yansutir.

21



Sponsorluk faaliyetleri reklama konu da olabilir. Ornegin, sponsorlugu yapilan iinlii
kisilerin radyo ve televizyonda sunucu olarak goriinmeleri ya da sponsorlugu yapilan
inlii kiginin bir {iriin, hizmet ya da kurulusu tamtmak i¢in yapilan reklamlarda yer

almasi.

Goz oniinde tutulmas: gereken bir diger husus ta reklamin yapilan anlagmalarla kitle
iletisim araglarinda yer almasi kesin iken, sponsorlugun kitle iletisim araglarinda yer
almas1 bu araglarla olan iligkilere ve sponsorlufun Onemine bagli olarak

gerceklesmektedir.
2- Medyada Reklam Yasakl Uriinlerin Duyurulmas: f¢in

Medyada reklami yasakli {irtinlerin reklamimin yapilamamasi bu tiir driinleri iireten
firmalarin sponsorlugu tercih etmelerine neden olmaktadir. Tiirkiye icin ¢ok giizel bir
Ornek Efes Pilsen 6rnegidir. Ciinkii Tiirkiye’ye hem biray1 hem de basketbolu sevdiren
Efes Pilsen olmustur. Efes yillardir popiiler spor ve aktivitelerin sponsorlugunu yaparak,

hem marka hem de kurum imajini giiglendirmistir.”’

Efes Pilsen basketbol takimi hep ilklere imza atmig ve hangi takimi tutarsa tutsun
herkesin destekledigi, Tiirkiye’nin adim diinyada duyurmus biiyiik basarilara imza atmis
bir takim olmustur. Spora ilave olarak, Efes Pilsen’in kurum imajim yiikselten ve
yillardir siiregelen sponsorluklarinin da varolmasi 6zellikle tiyatro sponsorluklar, her
yil diizenlenen Blues Festivalleri Efes’e 6zel olarak markanin biiylimesine de biiylik
katkida bulunmustur. Bu nedenledir ki, Mart 2000 tarihinde mecliste kabul edilen ve
alkollii igeceklere tam bir reklam yasaJi getiren yasa tasarisi biiylik tepki gormiistiir.
Tuborg, Troy ve Efes markalarinin sanata ve spora verdigi destegi yasaklayan yasa
tasarisi igte bu bagarili sponsorluklar nedeni ile kamuoyundan biiyiik tepki gérmiis, kose

yazarlar1 ve basin tasariy1 kinamiglardir.

%7 Dilek Dolek Basarir “Marka Yaratmak” Marketing Tiirkiye 15 Temmuz 2000
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3- Uriinleri Desteklemek i¢in

Yamaha, Snooker’in (bir tiir bilardo oyunu) sponsorlugunu {istlendigi zaman sadece
Yamaha motosikletlerini degil, ayn1 zamanda Yamaha keyboardlarim1 da iirettigini
duyurmak i¢in sponsorluk olaymmi kullanmigtir. Ay sekilde Canon da yapmis oldugu
sponsorluklar sayesinde, futbol stadyumunu cevreleyen reklam panolariyla sadece
fotograf makinasi1 ya da kamera iiretmedigini, aym zamanda biiro malzemeleri de
tirettifini duyurmak i¢in kullanmistir. Bu da iriinleri desteklemek ig¢in sponsorlugun

bagarili kullanimina drnektir.
4- Diger reklam olanaklarim kullanmak i¢in

Bunlara 6rnek olarak iicretsiz reklam programlarini veya ¢esitli stadyumlarda bir {irliniin
goOsteri ve teshiri i¢in yapilan faaliyetleri verebiliriz. Daihatsu, bir golf turnuvasinda
oyunculara yeni {iirettigi golf arabasim vererek, bu arabamin tamitimmm kolaylikla

yapmustir.

Avrupa da giderek gelisen ve biiyiiyen, son yillarda da iilkemizde ilerleme gésteren
sponsorluk faaliyetlerini kuruluglar, reklam pazarlama ve halkla iligkiler amaglarim

gerceklestirmek i¢in yapmaktadirlar.
C- SPONSORLUGUN DIGER TUTUNDURMA FAALIYETLERI ILE
ILiSKISI
1- Sponsorluk ve Satis Gelistirme
Satig gelistirme ile satig yerinde hedef kitleyle iletisim kurmak amaglamr. Cesitli 6rnek

riinlerin dagitilmasi, indirim yapilmasi, yarigmalar diizenlenmesi gibi faaliyetlerle

miigteriler satin almaya veya o liriinii denemeye tesvik edilirler.

Sponsorlugu yapilan kimseler veya gruplar, sponsorluk yapan kurulugun pazarma veya
miisterilerine yonelik satig gelistirme faaliyetlerine katilabilirler. Omegin sponsorlugu
yapilan kisi veya grubun katildifi imza giinleri, sohbet toplantilan ve sergiler gibi

faaliyetler diizenlenerek sponsorluk ile satis gelistirme faaliyetlerine katkida
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bulunulabilir. Troy Pilsner’in lansman kampanyasinda Beyazit Oztirk’{i kullanmast,
Beyaz sovlara sponsor olmas: ve zincir magazalara Beyazit Oztiirk’ii getirterek satig

gelistirmede kullanilmas: da 6rnek olarak verilebilmektedir.
2- Sponsorluk ve Halkla iliskiler

Halkla Iliskiler, kurulusun degisik hedef gruplariyla (miisteriler, potansiyel miisteriler,
kanaat onderleri, finansal kuruluslar vb.) tespit etmis oldugu amagclar cercevesinde
karsilikli giiven ve anlayisin olugsmasi, bunun siirdiiriilmesi, ve daha iyiye gitmesi i¢in
yapilan iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir. Hem halkla iliskiler hem de sponsorluk
faaliyetleri birbirlerinden olduk¢a yararlanirlar. Sponsorluk faaliyetleri bir kurulusun
halkla iligkiler ¢alismalarima olduk¢a uygundur. Ciinkii sponsorluk yapan kurulus
kendisinin y6nlendiremedigi bir faaliyeti desteklemekte ve boylece o kurulusun topluma
karsi olan sorumlulugunu da yerine getirmesini saglayarak hem topluma hizmet etmekte

hem de kurulug imajinin gelismesine katkida bulunmaktadir.

Sponsorluk ve halkla iligskiler uygulamalarina baktifimiz zaman bu alandaki
faaliyetlerin bir ¢ok ortak 6zelliginin oldugunu gérmemiz miimkiindiir. Ornegin her iki
faaliyet de hedef kitleye yonelik uzun vadede kurulus amaglarimi gergeklestirmek
amaciyla yapilmaktadir. Sponsorluk ve halkla iligkiler faaliyetlerinin segilmesi ve
segilen alanlarda faaliyette bulunmasina karar verilmesinde toplumun ihtiyaglarinin
kargilanmas: diigiincesi de yer alarak kuruluslarin sosyal sorumluluklar1 6n plana

¢ikmaktadir.?®
3- Sponsorluk ve Uriin Tanitim1

Uriin tamtimi, yeni ¢ikan iiriinlerin kitle iletisim araglannda duyurulmasi amacin
tasimaktadir. Kuruluslar yapmis olduklar1 sponsorluk faaliyetleri aracihigryla kitle
iletisim araglarinda yer almaya c¢alisirlar. Bir sponsorluk vasitasiyla medyada yer

almanin, lirliniin veya kurulusun tanitiminda olumlu etki saglayacag stiphesizdir.

% Smiflandirma Aydemir Okay a.g.e Epilson 1998
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Sponsorun medya ile iligkisi 6nce sinema ile baglamis, daha sonra radyo ile gelisip
televizyonla en yiiksek noktasina erigmistir. Yirmili yillarda ilk kez oykiilti filmlerde
kullamlan bir tiir tirin promosyonuyla ilk kez kendini gdsteren sponsor bdylece
bugiinkii medya diinyasindaki 6nemli yerinin temellerini de atmustir.”® Ozellikle reklami
TV’de yasakli iliriinler, sponsor olduklar1 aktiviteler ile 6n plana ¢ikarak haber

niteliginde triinlerini TV de tanitmak istemektedirler.
4- Sponsorluk ve Uriin Yerlestirme

Urlin yerlestirmede, bir film sahnesinde marka ya da iriinlerin kullamlmasi s6z
konusudur. Ozellikle sponsorlugun bir tiirii olan film sponsorlugunda kurulusun adinin
veya iriinlerinin film igindeki sahnelerde ge¢mesi, sponsor kurulugsun veya markanin
filmlerde yer alarak bir nevi gizli reklam vasitasiyla izleyicilere etki etmesi s6z konusu

olabilmektedir.

Film ve televizyon sirketleri ile sponsor sirketler arasinda buglin goriilen yontemler,
stratejiler ve anlagmalarin kokeni sinema tarihinin baglangicina dayanmaktadir. Filmin,
televizyon ve radyo programlarinin dogrudan sponsorlugu, diger pazarlama
faaliyetleriyle siki sikiya bagini siirdiirmektedir. Ornegin Princess Cruises adli gemi
firmas1 yetkilileri, “Ask Gemisi” dizisinde gemilerinin mekan olarak kullanilmasina izin
vererek, tiim pazarlama kampanyalarini da bu diziye dayandirarak, masraf yapmadan
¢ok iyi bir reklam ve tamitim yapmuglardir. Film igine iirlin yerlestirerek dolayl
sponsorluk yapmakta bugiin hala ¢ok kullanilan bir tamtim yéntemidir. Ozellikle
gergekei cekim yapmak isteyen giiniimiiz yonetmenleri, ger¢ek lirtinleri kullanmayi

tercih etmektedirler.

Sponsorluk, ¢ok yonlii iletisimin-iletisim karmasinin-diger araglan (kisisel satis, sergi,
fuarlar, ambalaj, adres listelerinin ve posta hizmetlerinin kullanildig: bir reklam kanali
vb.) ile de ilgili olabilir. Yapilacak faaliyetle ilgili olarak tiim iletisim araglarindan
faydalaniimaktadir. Sponsorluk faaliyetleri global iletisim stratejisine entegre edilmis

bir iletisim arac1 olarak degerlendirilmelidir.

% Simten Giindes Belgesel Sinemada Sponsorluk sf:107
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V- SPONSORLUGUN KULLANIM ALANLARI

Batida yillardir kullamilan ve kullanim alanlari oldukga genis olan sponsorlugun
Tiirkiye’de 1990 sonrasinda uygulama alan1 buldugunu goriiyoruz. Ancak giiniimiiziin
sosyal, ekonomik ve siyasal yonden hizla gelisen toplumunda artik insanlara ulasmada
tek bir arag yetersiz kalmaktadir. Bazen pazarlama, bazen reklam, bazen de halkla
iliskiler araci olarak kullanilan ve kuruluglarin hedef kitlelerine ulagmak i¢in yapmus
olduklar bir dizi iletigim faaliyeti igerisinde yer alan sponsorluk faaliyetlerine biiyiiklii
kiigiiklii bir ¢ok firmanin yer verdigi gortilmektedir. Sponsorlugun ¢ok ¢esitli kullanim
alanlarini ise Sportif faaliyetler, Kiiltiirel faaliyetler “miizik, gdsteri sanatlari, film ve
belgesel sponsorluklan vs.”, Egitim faaliyetleri, Saglik faaliyetleri, Cevre faaliyetleri ve
Is faaliyetleri olarak ayirmak miimkiindiir.

A) SPOR SPONSORLUGU

Sponsorluk tiirleri arasinda en genis yeri alan spor sponsorlugu, biiyiik kitlelere hitap
edebilmesi nedeni ile, 6zellikle iirlinlerini ve hizmetlerini kisa zamanda bu kitlelere
tanitmak isteyen firmalarca yapilmaktadir. Spor sponsorlugu sporun’un hedef kitle ile
kolay iletisim kurmay1 saglamasi ve hemen hemen biitiin diinyada anlagilan ve aym

dilin konuguldugu bir sponsorluk alani olusturmasi nedeni ile tercih edilmektedir.

Kuruluslar ulagmak istedikleri hedef gruplarina ya da itirtin/hizmetlerini tiim topluma
duyurmak i¢in ulusal, uluslar arasi veya yerel bir spor olayini malzeme, hizmet ya da
mali bakimdan destekleyebilirler. Ayrica sporun hitap ettigi kitlenin sayisinin yiiksek
olmasi nedeni ile kitle iletisim araglarinda da yer almaktadir. Boylece, hem genig bir

seyirci kitlesine seslenilmekte hem de kitle iletisim araglarinda yer alinabilmektedir.

Spor sponsorlugu, bireysel sporcularin desteklenmesi seklinde olabilecegi gibi spor
takimlarinin  sponsorlugu, spor organizasyonlannin sponsorlugu seklinde de

gergeklestirilebilir.

Bireysel sponsorlugun desteklenmesine ornek olarak, Yap1 Kredi’nin Nasuh

Mahruki’nin Everest tirmamgina sponsor olmasi gosterilebilir. 16 Mart 1995°te
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Everest’e Tirmamg Projesi, Nasuh Mahruki ve Tiirkiye Dagcilik Federasyonu
yetkililerinin de katilimi ile Hyatt Regency Oteli’nde yapilan bir basin toplantisi ile
kamuoyuna duyurulmustur. Basin toplantist sirasinda dagcinin tirmams sirasinda
kullanacagi ¢adir, tirmanma malzemeleri giyecegi giysiler sergilenerek medya
mensuplarina kamp ortami hakkinda bilgi verilmigtir. Yine proje ile ilgili olarak
genglerin dinledfigi radyo kanallarinda proje ile ilgili olarak Nasuh Mahruki ile
roportajlara yer verilmistir. Yine, Tirkiye’den Katmandu’ya hareketi sirasinda basin
toplantist diizenlenmistir. Nasuh Mahruki’ye Everest’in zirvesine dikilmek tizere Yapi
Kredi’nin 6zel olarak hazirlattign Tirkiye Cumhuriyeti ve Yapr Kredi bayrad:
verilmistir. Ilgiyi canli tutmak amaci ile sporcunun tirmanigsinin basglamasi ile birlikte
Power FM’de “Everest’te Ilk Tiirk” isimli programin yaymninin yapilmas: saglanmistir.
Programda, Nasuh Mahruki ile telefon baglantilarina ve dinleyicilerden gelen fakslara
yer verilmistir. Her hafta yapilan yarismalar ile de dinleyicilere Yap: Kredi tarafindan
hediyeler verilmigtir. Ayrica sporcunun tirmamgt sirasinda gekilen goriintiiler
yaymnlanmak tizere Star TV ile de anlagma yapilmistir. Yine zirveye tirmandigi haberi
basin kuruluglarina bildirilmigtir. Yine Hyatt Regency Oteli’nde basin toplantisi
diizenlenerek Nasuh Mahruki’ye Everest’e tirmanma O6diilii olarak giimiis plaket
verilmigtir. Nasuh Mahruki’nin “Bir Dagcinin Gilincesi” isimli kitabi Yap1 Kredi
Yayincilik tarafindan bastirilmistir. Bu proje Yap:r Kredi’ye tirmanma harcamalari ve
projenin tamitimm igin yapilan harcamalar dahil 86.000 dolara mal olmustur. Ancak
alinan geri doniig, 237.000 dolara es degerdir. Bu son derece basarili uygulama iyi bir
sponsorluk plamnin giiglii bir tanitim ile birlesmesi ile gergeklestirilmistir. Ancak
bireysel spor sponsorlugunda dikkat edilmesi gereken nokta sponsor olunan kiginin 6zel

yasaminin sponsor olunan aktivitenin 6niine gegmemesidir.

Spor Takimlan Sponsorlugunda ise esas olan sponsor kurulus i¢in reklam faaliyetinde
bulunan takimlara finansal destek saglamaktir. Bu tiir sponsorluklara Pepsi’'nin A Milli
Futbol Takimimizin sponsorlugunu yapmasi ve reklamlarda takimi kullanmasi 6rnek

olarak verilebilir.

Spor Organizasyonlarinin sponsorlugunda ise, yapilan spor faaliyetleri hem techizat,

hem de para bakimindan desteklenmektedir. Bu alanda sponsora duyulan ihtiyag




oldukga fazladir. Ciinkii gerek ulusal gerek uluslararasi faaliyetlerin maliyetleri olduk¢a
yiiksektir. Spor organizasyonunun sponsorlugunu yapan bir kurulug kendi adiyla bir
spor faaliyeti diizenlemektedir. (Troy Sattelite Tenis Turnuvasi, Canon Futbol Ligi)
Bununla birlikte Olimpiyatlar gibi biiyiik organizasyonlarda ana sponsorlar ve diger

sponsorluklar da bulunmaktadir ve her tiir sponsora taninan haklar farklidar.

Ozellikle bira firmalar satislarim arttirmak igin spor sponsorlugunu tercih etmektedir.
Miller birasi, degisik tiirdeki sporlara sponsor olmaktadir. Traktor yarisi, kayak yarisi,
bowling gibi degisik spor dallarinin sponsorlugunu yaparak gesitli kesimlerin bu spora

ilgi duymasinm saglamig ve kendini tanitmay1 bagarmistir.
B- KULTUR-SANAT SPONSORLUGU

Kiiltiir-sanat sponsorlugu, kurulusun hedef kitlesi ile iletisim kurmasinda etkin bir arag
haline gelmigtir. Bir ¢ok kurulus potansiyel hedef kitlesi durumunda bulunan genglikle
miizik sponsorlugu aracilig ile iletisim kurmaya ¢aligmaktadir. Ayrica sponsor firma
sanatin ulastifn milkemmellikle, kendisi veya markas1 arasinda bir bag olusturmaya
calisarak hem kurulugun hedef kitle arasmdé olumlu olarak taminmasina ¢aligmakta,
hem de kurum ¢alisanlarinin kendi firmalarindan, kurulusun yaptigi sanatsal faaliyetleri

nedeni ile gurur duymalarimi saglamaya y6nelik ¢aba géstermektedir.

Kiiltiir-sanat alaninda yapilan sponsorluklar bireylerin, gruplarin ve bdlgelerin
desteklenmesi seklinde olabilir. Bireylerin desteklenmesi burs verme, yeni yeteneklerin
desteklenmesi, arac-gere¢ yardimi, c¢aliyma yerlerinin saglanmasi ve kendilerini
gelistirmeleri igin gesitli kongrelere, nitelik arttirici ¢aligmalara katilimlarim saglama

seklinde olabilir.

Sanat sponsorlugu yapacak kuruluslar icin bu alanda pek ¢ok olanak mevcuttur.
Omegin miizelerin, sanat festivallerinin, sergilerin, sanat galerinin, kiiltiir haftalarinin,
kiiltlir evlerinin, sanat dergilerinin desteklenmesi gibi. Yine kiiltiir-sanat sponsorlugunu
alanin1 daha genis olarak inceledigimizde, miizik, gdsteri sanatlar (opera, bale, tiyatro),
sergiler (miize, galeri, sergi, miizeler), yaymn ve program/film sponsorlugu, belgesel

sponsorlugu alt bagliklar altinda incelemek miimkiin olmaktadir.
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C) MUZIK SPONSORLUGU

Miizik olaylarimin sponsorlugu, bir konseri, festivali ya da turneyi finansal olarak
desteklemek i¢in para bulma ihtiyacinin diginda, kuruluslar ya da markalar ve tirtinler
icin 12-25 yas arasinda bulunan 6nemli bir 6nemli bir hedef kitle ile iletisim kurma
ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Miizik sponsorlugu yapan kurulus, yapmis oldugu
destek faaliyetinin hedef kitlesi tarafindan farkedilebilmesi igin adimin basin
bildirilerinde, programlarda, afislerde, 6zel davetliler i¢in hazirlanan giris kartlarinda,
basilmasim saglayarak, sahnede ve hedef kitlesinin gorebilecegi yerlerde logolarini
koyarak tamitimini gerceklestirmeye g¢aligir. Sponsor, ulagmak istedigi hedef kitleye
gorede miizik tiiriinii belirlemektedir. Ornegin Tuborg Rock Festivali ile gengler
hedeflenmektedir. Ozellikle son donemlerde iilkemizde de genglerle iletisim kurmak
i¢in firmalarin miizik sponsorlugunu tercih ettiklerini goriiyoruz. Firmalarin bir ¢ogu
gelecegin miisterilerini simdiden kazanmak amaci ile miizik sponsorlugunu segerken,
Ozellikle TV rekami yasakli hafif alkollii igecek iireticilerinin de vazgecemedigi,
genclerin tam olarak yakalayabildigi bir alan olarakta géze carpmaktadir. Ulkemizde
Efes Pilsen, Tuborg, Troy Pilsner gibi liiriinlerin {reticileri bu tiir miizik
sponsorluklarina kendi isimlerini de vererek markalanmin ¢agrigtinimasimi da
saglamiglardir. Parlement Caz Festivali’"de buna gilizel bir O6rnektir. Diinyaya
baktigimizda da miizik sponsorluklarinin ¢okca tercih edildigini ve biiylik paralar
harcandigim gériiyoruz. 1990 yilinda, Paul Mc Cartney’in miizige geri dénmesiyle
verdigi diinya turnesine Visa USA ABD’deki 12 sehri kapsayan konserine sponsor
olmustur.Philip Morris firmasimn 1985’ten beri destekledigi biiyiik gruplarin yer aldigi
caz turnesi, 3 ayda 5 kitada 16 iilkenin 21 kentinde yapilmigtir. Philip Morris
International’in bagkan1 Geoffrey C. Bible’a gore turne sadece sirketin uluslar arasi
yoniinti yansitmakla kalmayip insanlar arasinda daha ¢ok hosgorii, anlayis ve uyum

saglamak i¢in onlar biraraya getiren bir ara¢ olduguna da deginmektedir.
D) GOSTERI SANATLARI SPONSORLUGU

Gosteri sanatlarinda sponsorluklar opera, operet, bale ve tiyatro olarak belirleyebiliriz.

Bu sponsorluk tiiriinde de bir gruba ya da tek bir sanat¢iya sponsor olunabilecegi gibi
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organizasyonlarda mali, malzeme, techizat ya da hizmet destegi seklinde de sponsor

olunabilir.

Gosteri sanatlarinda sponsor olan kurulusun adi, logosu programlarda, afislerde,
ilanlarda, basin bildirilerinde, 6zel konuklar i¢in hazirlanan davetiyelerde vb. yerlerde
kullanilabilmektedir. Ayrica sponsor firma, kanaat 6nderlerini sponsorlugunu yaptig
sanat dalinin sanatgilar ile bir araya da getirebilmektedir. Bu tiir sponsorluk 6rneklerine
baktigimizda Dnimarkali bir bira sirketi olan Carlsberg’in yapmis oldugu sanat
sponsorluklar ile imajin1 giiglendirdigini goriiyoruz. Yiiksek gelir grubunu hedef pazar
olarak belirleyen Carlsberg bu tiir sponsorluklar ile hedef pazari olan kadin ve erkeklere
ulagmaktadir. Yine Carlsberg ile aym Danimarka sirketinin sahip oldugu Tuborg
markasimin da 125. yil kutlamalarim gehrin en bliylik meydaninda sanat gosterilerine yer

vererek gergeklestirmistir.
E) SERGI SPONSORLUGU

Sergi sponsorlugu miizelerin, galerilerin, miize ve galerilerde 6zel resim, grafik,
fotograf, heykel sergilerinin desteklenmesini igermektedir. Sergi sponsorlugunda
kurulus kendi binasinda baz1 eserleri sergileyebilecegi gibi, mekan, malzeme ve maddi
katki bekleyen kisi ve kuruluglara yardimda bulunarak sergilerin gergeklesmesini

saglayabilir.

Sergi sponsorlugu yapan kurulug bu faaliyetiyle basin bildirilerinde, davetiyelerde,
program kitapgiklarinda, afislerinde kendi adimi duyurabilir. Bunun yaninda
diizenleyecegi sergi agiliglarinda sanatgilarla 6zel misafirlerini ve galisanlarinu biraraya
getirerek uygun bir iletisim ortami hazirlayabilir. Bunun yaninda firmalarmiize ve sanat

galerilerinin agilmasi i¢in maddi katkilarda da bulunabilirler.

Ozellikle biiyiik kuruluglarin iyi isler yapan, toplumun kiiltiirine katkida bulunan
kuruluglar olarak taminmak istediklerinde sanat alaninda faaliyet gosterdiklerini
goriiyoruz. Ulkemizde &zellikle bankalarin, Sabanci, Kog ve Yagar gibi gruplarin tercih
ettigi bu sponsorluk tiiriiniin diinyadaki Orneklerine de bakildiginda bazi firmalarin

sanatt ve kiiltlirii desteklemeyi sosyal bir sorumluluk olarak go6rdiikleri goéze
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¢arpmaktadir. Ornegin IBM firmas: 6diiller, miizeler, diger kiiltiirel kuruluslara cesitli
katkilar seklinde diinya c¢apinda sanati desteklemek i¢in 4.2 milyon dolardan fazla
katkida bulunmugtur. Yine Philip Morris Firmas: kiiltlir ve sanat alaninda faaliyet
gostermektedir. “Pop Art” sergisi ile sanat sponsorluguna baglayarak, sanat ile olan

iliskisini stirekli olarak devam ettirmistir.
F) Belgesel Sponsorlugu

Sponsorlugun kiiltiir-sanat alani igerisinde ele alabilecegimiz belgesel sponsorluk tiiriine
iilkemizde pek sik rastlanmamaktadir. Genel olarak belgesel film alaninda sponsorluk
yapan kuruluslarin, toplumdan elde etmis olduklari gelirin bir kismim yine toplumun
kiiltlir-sanat ihtiya¢lanm kargilamak i¢in topluma geri verme anlayisi igerisinde sosyal
sorumluluklarinin bilinci ile faaliyette bulunduklari goriilmektedir. Bu da firmalara
kurum kimligini ve kurum imajin1 pekistirmek, hedef kitleye kurulusun ismini tanitmak
ve yapilan sponsorluk faaliyetleri ile hedef kitlenin iyi niyetini kazanarak, kurulus
hakkinda olumlu bir duygunun olusturulmaya ¢alisildig1 gériilmektedir.

Degisik amaglarla yapilan belgesel film sponsorluguna iilkemizde de baz1 kuruluslarin
destekte bulunduunu gormekteyiz. Ozellikle kiiltiir-sanat alamnda bityiik destek
faaliyetlerinde bulunan Yap: Kredi Bankasi, sponsorlugunu yaptifi ya da yapacagi
belgesel filmlerde 6ncelikle konunun, bankanin kendisine belirlemis oldugu stratejilere
uygun olup olmadigina gére bir degerlendirmesini yapmaktadir. Ulkemizde gorsel
alanda yapilan c¢aligmalarin ilgi gormesi nedeni ile firmalar film-belgesel alaninda

yapilan ¢aligmalara katkida bulunmaktadir.

Efes Pilsen firmasi, belgesel film alaninda yapacag: sponsorluk faaliyetlerini segerken,
toplumun kiiltiirel degerlerini ve varliklarim1 korumaya yonelik olmasina ve sponsorluk
yaptig1 arkeolojiyle de ilgili olmasina 6zen gostermektedir. Sponsorlugunu yaptig
belgesel filmlerin igerigine herhangi bir miidahalede bulunmamaktadir. Gerek
sponsorlugunu yaptigim filmlerde gerekse belgesel filmlerde iiriin ya da markanin
kullanimt s6z konusu degildir. Sadece film baglangicinda ve sonunda “Efes Pilsen’in

katkilariyla gergeklestirilmistir” ibaresine yer verilmektedir.
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Omekte de goriildiigii gibi Belgesel film sponsorlugunda bulunan kuruluslar, genel
olarak destekledikleri filmin igerigine miidahale etmeyip, destekleyecekleri belgeselin
kurulusun kendine belirlemis oldugu hedeflere, stratejilere uyumlu olmasina ve topluma
kiiltirel y6nden katkida bulunmasina bakilmaktadir. Sponsorlugu yapilan baz:
belgeseller kurulusun faaliyet alani ile ilgili olabilecegi gibi, faaliyette bulundugu alamn

tamamen disinda da olabilmektedir.
G) FILM- PROGRAM SPONSORLUGU

Bugiin film endiistrisi reklam ve tanitim alaninda sinema filmlerinin kullanilmas:
konusunda film i¢inde promosyon gibi sponsorluga yénelen bir ¢ok firsat yaratilmigtir.
Ozellikle giiniimiizde film cekimlerinin yapildig1 havaalani, gokdelen, eglence parki
gibi 6zel mekanlar sponsorluk i¢in kullanilacak firsat haline gelmistir. ABD’de eyaletler
kendi sinirlart iginde film yapilmasi aktif olarak c¢alismakta, bir ¢ok eyalette

prodiiksiyon sirketlerinin ilgisini ¢cekmekle gérevli film konseyleri bulunmaktadir. 30

Film iginde dolayli sponsorlukta hala kullamilan bir tamitim yontemidir. Ozellikle
gercekei fliriinler ¢ekimler yapmak isteyen giiniimiiz ySnetmenleri gercek trlinleri
kullanmay:1 tercih etmektedirler. Genellikle {ireticiler filmin gosterime girecei
zamanlarda biiyiikk bir promosyon kampanyasi ile satiglarinin artmasim saglarlar.
Omegin bas rollerini Paul Newman ve Tom Cruise’un paylastigi “Paranin Rengi” (The
Color of Money) filminden sonra bilardo malzemesi artislarinda %30’luk bir artis

goriillmiigtiir.

Film i¢ine iiriin yerlestirme ya da dolayli sponsorluk ozellikle sigara firmalar: igin
bilyiik harcamalar yaparak katildiklar: bir alan olmustur. Ornegin Marlboro “Superman
2” filminde yer almak igin 42.000 dolann gozden ¢ikarmustir. Ancak glinlimiizde
sigaraya reklam ve sponsorluk faaliyetlerinin tiimiiniin yasaklandigin1 yeni uygulamalar

nedeni ile logonun bile kullanilmadigim gérmekteyiz.

Film iginde kullamlan dolayh sponsorlugun yan: sira film yapimecilari, firma trtinlerini

filmin pazarlamasinda da yardime: olarak kullanmaktadirlar. Ornegin “Gelecege Donils

3% Simten Giindes a.g.e sf:107
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2” filminin sponsorlugunu Pizza Hut gozlik, Texaco ise oyuncak araba dagitarak

desteklemigtir.

Program sponsorlugu da dzellikle 6zel TV kanallannin sayisinin hizla artmasiyla bir
likte degisik konularda (magazin, belgesel, yemek tarifleri, sosyal konular vb.)
programlanin hazirlandigimi goriiyoruz. Buna 6rnek olarak “A la Luna”, Firatpen’in
sunmug oldugu “Spor Diinyasi”, “Banvit Beyaz Sov”, “Evita Giilben”, Ta¢ i¢in
evleneceklere yonelik olarak hazirlanan “Bas Taci” programi &rnek olarak verilebilir.
Cesitli hedef kitlelere gore kuruluglarin sponsorlugunu yaptigi programlar tiirleri de
farklilagmaktadir. Colgate firmasi gocuklara yonelik ¢izgi film programlar1 sunarken,
Parliament Sinema Kuliibii de genellikle yetiskinlere yo6nelik sinema kusaklar
sunmaktadir. Bu tiir sponsorluklarla, televizyonlar i¢in degisik programlarin iicret
O0denmeden yayinlanmasina ve TV maliyetlerinin azalmasina neden olmaktadir. Yine
son dénemlerde ¢ikan miizik kanallarinda da “Pepsi Mega 5°1i”, .....gibi programlara da

rastlamak miimkiindiir.
H) Yaymn Sponsorlugu

Bu tiir sponsorlukta bir kitabin, cevirinin, seyahat rehberlerinin vb. Yayinlarin
desteklenmesi s6z konusudur. Desteklenen kitapta veya yayinda sponsorun ismi
belirtilmektedir. Sponsorun bir kitabi desteklemesi basin bildirilerinde de yer alabilir.
Kuskusuz kitap sponsorlugunda en bilinene 6mek, Guiness Rekorlar Kitabi’dur.
Rothman, Shell ve Michelin gibi firmalar spor ve motor yilliklari, rehberler, haritalar,
hobilerle ilgili kitaplar gibi yayinlarin sponsorlugunu yaparak, isimlerini bu yayinlara

yazdirmuglardur.

Yayin sponsorlugunda, sponsor kurulug, yayin iiretim giderlerini saglamakta, ve
miigterilerine, arkadaslarina, personeline dagitmak iizere bir miktarda satin almaktadur.
Ulkemizde de son dénemlerde yayin sponsorluklan artmistir. Omegin, Marty Nachel,
Steve Ettlinger ve Jim Koch’un yazdig1 “Amotérler Igin Bira” adl1 kitaba Troy Pilsner
sponsor olmugstur. Sige seklinde ayra¢ ve kitabin kapaginda bira markasimin ismi yer
almaktadir. Bu kitab: miisterilerine ve personeline dagitan Troy Pilsner, bu sekilde bira

kiiltiirlintin yayilmasina da katkida bulunmustur.
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Kiiltlir-sanat sponsorlugunun sergi, tiyatro, miize gibi bazi alanlarimin diger alanlara
gore, stmirh sayida kisiye hitap ettigini gérmekteyiz. Clinkii kurumun ve tiriiniin tanitimi
izlemeye gelenler ile siurl kalmaktadir. Ancak firmalarin amaglarina uygun olarak
dogru segtikleri sponsorluk faaliyetleri iletisim politikalar i¢in yararli olabilmektedir.
Fakat amaca ulasmak i¢in yapilan sponsorluk faaliyetlerinde siireklilifi saglamak
gerekmektedir. Boylece desteklenen kiiltiir-sanat olayinin imaji sponsor firmaya transfer
edilebilir. Ornegin Efes Pilsen, yillardir Tiirk sinemasina, tiyatroya ve arkeolojik kazi
sponsorluguna devam etmekte ve sosyal bilinci yiiksek bir kurulus imajim

yerlestirmigtir.
I- SOSYAL SPONSORLUK

Sosyal sponsorluk alaminda faaliyette bulunan kuruluslar sosyal sorumluluk
duygulanmin bir ifadesi olarak caligsmalarda bulunsalar da bu tiir ¢alismalarin halk
arasinda desteklenmesi nedeni ile kurulus hakkinda olumlu diistincelerin ve iyi niyetin

gelistirilmesine neden olmaktadir.

-Saghk Sponsoriugu

Saglik alaninda yapilan sponsorluklara hastanelerin, kiliselerin desteklenmesi, saglik ve
hastaliklar konusunda halk: bilgilendirme ¢aligmalari, saglik alaninda faaliyet gbsteren

kuruluslarin, derneklerin vb. Desteklenmesine yonelik ¢alismalar girmektedir.

Kuruluglar, mali ve ekipman yardimu ile saglik alanina destekte bulunabilmektedirler.
Sponsorluk yapan firmann ismi basin biiltenlerinde, brostirler ya da yeni alinan veya
kurulan saghk merkezlerine konulabilir. Ozellikle AIDS ile ilgili olarak firmalann bu
hastalifi ve korunma yollarim1 anlatan brostirler hazirlamalar1 ve konu ile ilgili

seminerleri desteklemeleri dikkat ¢ekmistir.
-Cevre Sponsorlugu

Doganin ve gevrenin son yillarda giderek tahrip olmasi nedeni ile ¢evre sponsorlugunda

cevre koruma derneklerinin desteklenmesi ve vatandaglar bilgilendirme g¢aligmalar
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artmigtir. Tema vakfinin etkinliklerinin biiyiik firmalar tarafindan desteklenmesi buna

en giizel ornektir.

Ozellikle iiretim asamalari veya tiriinleri gevre kirliligi ile baglantili olan kuruluslar igin
toplumsal sorumluluk biiylik 6nem tagimaktadir. Ciinkii kuruluslarin vatandaglarin iyi
niyetini kazanmak icin yaptiklar: faaliyetlerde ¢evreye en az zaran verdikleri, ¢evreye
duyarh olduklart ve ©nem verdiklerini halka sponsorluk yolu ile gostermeleri
gerekmektedir. Ornegin Ford Motor karbonmonoksit gazinin atmosfere verdigi zararla
ilgilenmekte ve bu alanda Europeanwide Environmental Award Scheme’in
sponsorlugunu istlenerek sirketin sosyal ve c¢evresel olaylara duyarli oldugunu ve
iirettigi araglarinin g¢ogunun kursunsuz benzin ile ¢alistifim reklamlarda kullanarak,
kamuoyuna duyurmaya ¢alismistir. Bu arada diizenledigi ¢evre ddiilleri firmanin gevre

bilinci olduguna dair mesajlarin verilmesinde ¢ok daha fazla etkili olmaktadir.
-Egitim Sponsorlugu

Egitim sponsorlugunda okullarin, yiiksekokullarin, arastirma enstitiilerinin, vakiflarin,
kiitiiphanelerin, aragtirma burslarimin arastirma projelerinin mali ya da techizat

bakimindan desteklenmesi s6z konusudur.

Egitim sponsorlugu alaninda &grencilerin kitap okumalarnm tegvik etmek amaci ile
Pizza Hut ve Jell-O gibi firmalar ¢esitli kampanyalar diizenleyerek &grencilere kitap
okuma aligkanhifn kazandirmaya calismaktadir. Geng hedef kitlelerle iletisim kurmak,
kurulugun sosyal sorumlulugunu sergilemek amaci ile kuruluglarin egitim kurumlarina
yapmis olduklann yardimlarimin egitime uygun olmasi ve 6gretmenler tarafindan da
uygun bulunmasi gerekmektedir. Ancak sponsorluk alanimin egitim olmasi nedeni ile
materyaller {izerinde fazla reklam unsurunun bulunmamasi gerekmektedir.
Ogretmenlerin 6zellikle alkol, tiitiin kuruluslarindan ve siyasal kuruluglardan gelen

yardimlarn reddettikleri goriilmektedir.

Ozellikle egitim, saglik, gevre sponsorlugu ile yeni nesillerin daha iyi, daha saglikli,
daha iyi egitimli olmalarina ve daha saglikli bir ¢evrede yasamalarina katkida

bulunmaktadir. Yine de unutulmamasi gereken bir nokta kuruluglarin hangi amagla
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sporluk faaliyetlerinde bulunurlarsa bulunsunlar dolayli da olsa, ¢ikar saglamaya

yonelik hareket ettikleridir.
J) MACERA-SEYAHAT SPONSORLUGU

Ozellikle son yillarda extreme sporlarin diinyada daha yogun ilgi gormesi ile bu tiir
sponsorlugun arttigini  gériiyoruz. Dagcilik, kaya tirmanma, degisik ve tehlikeli
yolculuklar, balonla diinya turlar, yamag parasiitli, bangee-jamping gibi cesaret ve
dayaniklilik isteyen olaylari tek bir sponsor destekleyebilecegi gibi, birden fazla
kurulus, yaymnci veya TV sirketi techizat, ekipman desteginde ve mali destekte
bulunabilirler. Ornegin tilkemizde artik sorf sporunda bile her sorfeliniin kendine ait
sponsorunun bulundugu goriilmektedir. 2000 yazinda Yunan sérfciiler ile diizenlenen ve
Yunan kiyilarindan Ege kiyilarina kadar sorf ile gelinen dostluk yolculugunda
Tirkiye’den katilan iki sorfeliniin ayr1 ayri sponsorluklar almis oldugu ve bir yil
igerisinde katildiklar1 tiim organizasyonlarda sponsor firmamn adim duyurduklar
gortilmektedir. Sponsor firmalar sporcularin gerekli malzemelerini temin ederek sorf, t-
shirt sapka ve diger malzemelerde adim duyurdugu goriilmiistir. Ancak, bu tiir
sponsorluklarda dikkat edilmesi gereken nokta, yeni yerlerin kesfi, yeni sporlarm
denenmesi gibi faaliyetlerde basarisizlik riskinin diger sponsorluk alanlarina gore daha
fazla oldugudur.

Yukanda deginilen sponsorluk alanlari elbette firmanin hedef kitlesine ve sponsorluk
amaglarina gore sekillenmektedir. Ulkemizde heniiz yeni sayilabilecek olan sponsorluk
etkinliklerinin ne kadar amacina ulagabildigi ve ne kadar bilingli yapildig1 konusu
tartigilabilir olsada, Tiirkiye geneline baktigimizda sponsorluk alanlarimn dagilhimindase
agagidaki sonuglar karsimiza gikmaktadir.

 Sponsorluk faaliyetleri harcama alanlan ise, >

Sportif Faaliyetler % 45

Kiiltiirel Faaliyetler % 20

Egitim Faaliyetleri % 10
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Saglik Faaliyetleri % 10
Insani nedenler % 10
Cevre Faaliyetleri % 2.5

Is Faaliyetleri % 2.5

Ulkemizde firmalarin bazilan kendileri, bazilan ise kurduklan vakiflar ve dernekler
yoluyla s6z konusu faaliyetlere imza atmaktadirlar. Kendisi sponsorluk konusunda
calismayan bir firma en azindan iiyesi oldugu bir orgiit yolu ile sporu, yatirimi, egitimi,

sanat1 veya bagka bir etkinligi destekleme yoluna gitmektedirler.

Reklamda sirketler tiiketici ile direkt iligki kurarlarken, sponsorlukta etkinligin 6n plana
¢ikmakta, firma adi daha geri planda kalmaktadir. Fakat sirketler, her platformda sirket
va da irin adm da gegirerek dolaylh bir reklam bombardimanim

gerceklestirmektedirler.
K) iLGI CEKEN ALANLAR

Sportif faaliyetler tiim diinyada oldugu gibi sponsorlugu biinyesine adapte eden ugras
alanlarinin basinda geliyor. Ancak, KOBI destekleri burada ilgi gekici. Diinyada dev
firmalar kiigiik sirketlere sponsor olarak onlarin gelistirdikleri projeleri destekliyorlar.
Uretimlerini satin alarak pazarhyorlar. Yine AR-GE ¢aligmalarina sponsor olup yeni
fikirlere destek olan dev kuruluslar bu fikirlerin gelismesine 6ncii oluyor. Tiirkiye’de de
bu durumun son bir iki y1ldir uygulamaya kondugunu gériiyoruz. Ozellikle uluslararasi
alanda yatirim yapan sirketler ar-ge ¢alismalarina ve KOBI iiretimlerine sponsor oluyor.
Heniiz Tirkiye igin ¢ok yeni bir durum olmasina ragmen trendin gelismis tlkelerdeki
gibi artis gsterecegi de goriilmektedir. Yine degisik bir sponsorluk 6megi olarak az
gelismis bolgelerde ilgili sponsorluklar éne ¢ikiyor. Bazi kuruluslar Anadolu’nun
cesitli bolgelerinde pilot olarak segilen kdylere sponsor olarak proje {iretiyorlar.Uretilen
bazi projelerin hayata gegirilmesiyle bugiin farkli bslgelerde 20 kdyiin kisi bagina diigen
geliri son iki yil iginde bes kat artmis durumdadir. Yine gencleri yakalamak isteyen

*! Ekonomist Haziran 1999 a.g.e
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firmalar Turkiye’de heniliz gelisim siirecinde olan extreme sporlara destek

vermektedirler.

VI. SPONSORLUGUN ISLEYISI

Kuruluglar, bir sponsorluk faaliyetini veya kendilerine gelen sponsorluk Onerilerini
desteklemeye karar verirlerken yapacaklar1 sponsorluk faaliyetlerinden elde edecekleri

avantajlar bazi kistaslara gore degerlendirmeleri gerekmektedir.

Sponsorluk faaliyetlerine baslamadan Once bir kurulus, mevcut durum analizini
yaparak, pazarlama ve iletisim hedefleri ile sponsorluk hedeflerini ve hedef kitlesini
tespit etmelidir. Belirlemis oldugu hedeflere ve hedef kitleye ulagmak igin uygun
sponsorluk alanini se¢en kurulus, sponsorluk dncesi ve sponsorluk faaliyetleri sirasinda
uygulanacak olan stratejisini gelistirmeli ve sponsorluk i¢in yapilacak harcamalar ayrn
bir sponsorluk biitgesi igerisinde gosterilerek, yapilacak olan sponsorluk anlagmasi
sonucunda taraflarin elde edecekleri haklar agik bir sekilde belirtilmelidir. Sponsorluk
faaliyetlerinden sonra da yapilan sponsorlugun ne olgtide etkili oldugunu belirlemek

amaci ile sponsorlugun etkinligi degerlendirilmelidir.

Kuruluslar, bir sponsorluk faaliyetini veya kendilerine gelen sponsorluk O6nerilerini
desteklemeye karar verirlerken yapacaklan sponsorluk faaliyetlerinden elde edecekleri

avantajlan bazi kistaslara gore degerlendirmeleri gerekmektedir.

Ozellikle planlama, uygulama ve sonug alma agamalarinda ve ilgili beklentilere kargilik
vermede, biitlinsel pazarlama iletigimi hedefleri dogrultusunda imaj/promosyon ve

satig/promosyon oranlarinin gergeklestirilmesi adina sponsorluk sorgulanmalidir.

(Sponsorluk verebilmek i¢in projenin sirket felsefesine, misyonuna, hedeflerine ya da

pazarlama stratejilerine uygun olmalidir.)

Sponsorluk sonucunda ne bekliyorum?
Sonuglar nasil Slgebilirim?

Hedef kitlemi harekete gecirebilecek bir etkinlik mi?
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Ne boyutta yatirim ve biitce gerektiriyor?

Sorumlu ve gérevli olarak ne donanimda insan gerekli?
Stratejinin yiiriitiilmesi i¢in kim sorumlu olacak?

Bagka sponsor var m1?

Bu sponsor objektifleri bizimki ile paralel ya da tamamlayict m1?
Kullanilabilir mecralar neler?

En verimli geri doniis i¢in ne yapmaliyim?

Gibi sorular sorulmalidir. Ayrica, sponsorluk tiiketici yararina yapilmaktadir. sponsorun

kendisi i¢in yapilmamalidir.>?
A) SPONSORLUK STRATEJISININ TESPIT EDILMES]

Giinlimiizde, sponsorlarin bilmesi gereken belkide tiiketicilerinin herhangi bir giinde
herhangi bir saatte ne yaptiklarini1 bilebilmektir. Iste bunu bilenler ya 6nemli bir futbol
magindalar ya bir futbol okulu biinyesinde yesil sahada top kosturan bir grup ¢ocugu
izliyorlar ya da bir sahil kasabasinda genglerin konser, outdoor etkinlikleri, plaj
voleybolu gibi yaz eglencelerine ortak olmus durumdalar. Tiketiciye bu sekilde
ulasabilmenin yani tiiketiciyi kalbinin att1g1, soluk aldig1 yerde mesaj verebilmenin bir

anlamda markann tiiketici ile 6zdeslesmek anlamina geldigi anlamslardir.>

Bdoylece sponsorluk, tiiketici nezdinde olusturulmasi gereken iyi niyet ve giiveni de
viicuda getirmenin etkin yollarindan biri olarak géze ¢arpmaktadir. Daha da 6nemlisi
tilketiciye onunla aym ilgi alanlarinda birlikte olundugunun mesajmin verilmesini

saglayan bir pazarlama iletigsim araci olmasidir.

Bu nedenle, sponsorluk stratejisinin saptanmasinda, sponsorluk yapilacak alanin ve
sponsorlugu yapilacak faaliyetin, grubun ya da kisinin segilmesi Onemli rol
oynamaktadir. Ciinkii, secilen sponsorluk alaninin sponsorlugu yapilan kisi, grup,

faaliyetin sponsorun hedefleri ile uyum iginde olmast gerekmektedir. Kuruluslar

*2 Hakan Kavakli “Tiiketici Faydasi Unutulmamal” Media Cat Agustos 1998 Sf:20
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sponsorluk faaliyetleri ile yeni bir iiriinii piyasaya tanitirken, degisik pazarlara girerken,
farkh iirlin kategorilerinde iiriinler iiretmeye basladiklarimi duyururlarken, kuruluglann
imajim degistirmek, mevcut olan imaji pekistirmek veya kurulusun bir markasim 6n
plana ¢ikarmak istediklerinde sponsorluk faaliyetinin izlenecek pazarlama ve iletisim
calismalariyla uyum iginde olmasi1 gerekmektedir. Dogru yapilacak planlama ile farkh
hedef kitleler igin degisik alanlarda sponsorluk faaliyeti yapilarak, verilmek istenen

mesaj amacina ulagtirilabilir.

Sponsorluk stratejisi, bir kurulusun yapacag: biitiin sponsorluk faaliyetlerinin genel
hatlarini ele alarak, sponsorlugun gergeklestirilmesi i¢in ayni anda bir ¢ok kararin ele
alindid1 bir siirectir. Bu da kurulusun yapacag: sponsorlugun hangi alanda, kiminle ya
da neyle yapilacagi, kime hangi mesajlar1 verecegi, diger pazarlama iletisim araglar ile

nasil biitlinlestirilecegini ve biitgenin belirlenmesini kapsamaktadir.
1) Kurulus ile Sponsorluk Faaliyetleri Arasindaki Iliski

Kuruluslar ile sponsorluk faaliyeti arasindaki iligkiyi daha iyi inceleyebilmek igin

siniflandirmamiz miimkiindiir.
a) Sponsorluk yapan kurulusun faaliyet alaniyla yakindan ilgili olan sponsorluklar
b) Sponsorluk yapan kurulusun faaliyet alaniyla yakindan ilgili olmayanlar.

¢) Sponsorluk yapan kurulusun sponsorlugunu yaptig: faaliyet, grup ya da kisinin

imaj1yla biitiinlesmek istedigi olaylar

d) Sponsorluk yapan kurulusun imajiyla sponsorlugunu yaptig1 olayin ya da kisinin

imajinm benzer oldugu olaylar.

Bir sponsorlugun varolmasi igin sponsorla faaliyet arasinda bir iliskinin olmasi
gerekmektedir. Sponsorlugu yapilan faaliyetin, grubun, kisinin prestiji, tamnma derecesi
elbette sponsorlugun basarisini etkilemektedir. Ornegin Olimpiyat Oyunlar gibi biiyiik

ve bilinir bir olayin sponsorlugu kurulusun {iriin ve marka bilinirliligine dogrudan etki

3 Hakan KAVAKLI Her Yoniiyle Pazarlama Iletisimi, a.g.e Media Cat Yayinlari
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etmektedir. Bununla birlikte, piyasada yeni bilylimeye baglayan bir markayla yeni
bilyiimeye baslayan bir olay iyi bir birliktelik saglayabilmektedir. Omegin “Kendinizi
Yenileyin” slogami ile piyasaya ¢ikan Troy Pilsner birasi, Tiirkiye’de yeni
yayginlagsmaya baslayan outdoor ve extreme sporlar1 destekleyerek bu tiir etkinlikler ile
markas: arasinda basarili bir birliktelik kurmustur. Hem markasinin hem de bu yeni

sporlarin taninmasint saglamgtir.

Sponsorlar, faaliyet alanlarim1 ulagsmak istedikleri hedeflerine gore belirlemelidirler.
Ayrica, yapmus olduklar1 sponsorluk faaliyetlerinin siirelerini de gergeklestirmek
istedikleri hedeflere gore tespit etmelidirler. Fakat bir sponsorlugun bagariya ulasmasi
icin en az 3 yillik bir siire gerekmektedir. Kisa siireli sponsorluklarin 6nemli basarilar
elde etmesi miimkiin degildir. Bu sekilde ancak satig arttirma amaglar1 basarili
olabilmektedir. Kuruluslarin kisa ve uzun vadeli planlarina gore de sponsorluk

faaliyetleri sekillenmektedir.*

Kuruluglar, sponsor olunmasi diistiniilen faaliyetin hedef kitlelerinin istek ve
ihtiyaglarina  uygun olup olmadigim, tiiketicilerini bire bir ilgilendirip
ilgilendirmedigini, hangi yasama bi¢imini benimseyenlere hitap ettigini arastirmak
durumundadirlar. Yine sponsor olunan etkinligin, haber degeri ¢ok O©nemli bir
gostergedir. Kuruluglar, faaliyetin hem yazili basin hem de radyolar ve televizyonlar
agisindan tasidigi haber degerini degerlendirmelidirler. Yine harcanan paranin
kurulusun biitge imkanlarina uygun olmasi gerekmektedir. Sponsorlukla ilgili yapilacak
olan tanitimin kurulusa yeterince geri doniis saglayip saglamayacagr Sponsorluk ile
ilgili ne kadar reklam harcamasi yapilabilecegi kurulugsun kendi biit¢esinden reklam
harcamasi yapip yapamayacagimin belirlenmesi de sponsor olunacak faaliyetin

belirlenmesinde etkili olmaktadir.

Kisaca belirlemek gerekirse, sponsor olacak kurum, stratejisini belirlerken mutlaka
kurumun ve {iriiniin pazarlama stratejisine uygun faaliyeti seemelidir.>® Ayrica, etkinlik

hedefledigi tiiketici kitlesine de uygun olmalidir. Kurumu ve {irtinii ile Srtligen, siirekli

3 Cetin Ceki a.g.e sf:8
% Neslihan Sas Mesutoglu Kanal D “Sponsorluklar Pazarlama Stratejisiyle Paralel Yiiriitiilmeli”
Media Cat Sponsorluk Ozel Sayist Agustos 1998 sf:16
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devam edecek ve periyodik olarak her yil, her ay gibi siireklilife sahip ve medyada ses

getirecek faaliyetler se¢ilmelidir.
2) Sponsorluk Alaninin Secilmesi

Sponsorluk faaliyetlerinde daha dncede deginildigi gibi deisik sponsorluk alanlan
vardir. Kurulus, sponsorluk yapacag faaliyeti, kurumu, kisiyi ya da grubu segerken,
kendisine saglayacag: imaji Ozellikle degerlendirmelidir. Spor, kiiltlir ya da sanat
alaninda yansitmak istedigi 6zellikleri tasiyan birkag alan segen sponsor kurulus, daha
detayh bir analizle sponsorluk alanimi belirlemelidir. Bu noktada dikkat edilecek ilk
husus, sponsorluk amaglarina gére hareket etmektir. Bir degerlendirme yapilirken,
sponsor arayanmn etkinligi kamtlanmus, hedef kitlesi ¢izili, spor, sanat, toplumsal fayda
veya gevre gibi bir ¢ok alanda faaliyet gosteren, kimi zaman sivil toplum orgiitlerince

yiiriitiilen bir kurum olup olmadig: incelenmelidir.

Iletisimciler i¢in en &nemli iki nokta kugkusuz etkinliginin kanitlanmis ve hedef
kitlesinin belirlenmis olmasidir. Bu nedenle sponsor arayan firma 6ncelikle bu noktalara
agiklik getirmeli ve talep ettigi destek karsiliginda ne gibi imkanlar sunacagim

belirtmelidir.*°

Tiirkiye’de ve diinyada sponsorluk faaliyetlerine genel olarak bakildiginda spor
alanindaki faaliyetlerin kiiltiir ve sanat alanindaki faaliyetlere gore daha ¢ok kisi
tarafindan desteklendigi goriilmektedir. Sponsorlugu yapilacak organizasyonun ya da
kisilerin kurulusun hedef kitlesi tarafindan taminma oraninin yiiksek olmasi yaninda
sempatik olmalari, kisisel 6zelliklerinin ve hayat tarzimin kuruma aykirt diismemesi gibi
kriterler de degerlendirilmelidir. Ciinkii, bu gibi 6zellikler var oldugu takdirde reklam
filmlerinde, kurulusun diger etkinliklerinde sponsorlugu yapilan kisilerden
yararlanilabilir. Efes Pilsen firmast 2000 yili boyunca Efeas Dark {irlinii igin
konserlerinin sponsorlugunu yaptign Kargo Tiirkge Rock miizik grubunun, katildig:

biiyiik fuarlarda, {iriinlerinin  lizerinde ve sloganlarinda, CD’lerini {iriin

% Sibel Asna “Sponsorluk bir ekip ve sevgi calismasidir.” Media Cat Sponsorluk Ozel Sayis1 Agustos
1998 sf:21
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promosyonlarinda kullanarak yapmis oldugu sponsorlugu pazarlama stratejileri ile de

biitiinlestirmis, pazarlama iletisimini dogru bir sekilde kullanmigtir.
3) Sponsorluk Stratejisinin Diger Pazarlama Tletisim Araglan ile Uyumu

Pazarlama iletisimini bir biitlin olarak degerlendirdigimizde sponsorlugun da diger
iletisim araglan ile yakin bir iligki iginde olmas1 gerekliligi gériilmektedir. Sponsorluk
faaliyetinin etkinlii igin birbirini desteklemeyen sponsorluk ve iletisim araglarinin
mesajlarindan kaginilmali ve olabildigince birbirine uyumlu iletisim faaliyetleri
yapilmaya ¢alisilmalidir. Sponsorlugun diger iletisim araglar ile uyumu 6ncelikli olarak
verilen mesajin birbirine uyumlu olmasi gerekmektedir. Yine sponsorluk faaliyetlerinin
diger iletisim araglari ile es zamanl olarak kullanilmasi, kurulusun ya da iirliniin

tanitilmast ve medyada yer almasi konusunda da etkili olmaktadir.

Yapilan sponsorluk faaliyetleri kurulug ya da kurulugsun reklam ya da promosyon
faaliyetleri gibi dogrudan dogruya hedef kitleye hitap etmeyip, hedef kitlenin bilincine
farkli bir alandan temas ederek, kurulus veya iirlinii hakkinda olumiu bir duygu
olusturmaktadir. Imaj gelistirme ve haberdar etme gibi iletisim hedeflerine yonelik
olarak yapilan sponsorluk, hedef kitlenin medya izleme aligkanliklarindaki
degisikliklerle bas edebilmek ve hedef pazarin yani sira, {irlin ve hizmetlerinin
kullamcis1 olmayan kitlelere ulagabilmek firsati vermektedir. Ancak sponsorluk
faaliyetinin de basarisi, tim iletisim araglarinin bir biitiin olarak, sinerji yaratacak
sekilde kullamlmasina baghdir. Amag tiiketiciye ulastirilan tiim iletisim mesajlarinin
uyumlagtirilmasi yoluyla, tiiketicinin marka kimligini ve igletme imajim net bir sekilde
algilanmasim saglamak olmalidir. Bununla birlikte, yeni ve Ozel olaylarin sponsor
edilmesi de girketin goz Oniinde bulunmasinda yararli olabilmektedir. Sponsorluk
uygulamasi, halkla iliskiler, reklam gibi diger tutundurma araglann ile de
bagdastirilabilir. Uriin ya da marka ile ilgili iletilmek istenen mesaj sponsorluk sonucu
daha etkili olabilir. Ancak sponsorluk faaliyetlerinin diger pazarlama iletisim araglar ile
uyumu saglanmadifi takdirde basar1 kazanmasi miimkiin degildir. Azami etkinin
saglanabilmesi igin, degisik fonksiyonlar1 olan pazarlama iletisim araglarinin birbirlerini

tamamlayic1 ve uyum iginde olacak sekilde planlanmalan gerekmektedir.
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Ayrica, sponsorluk yapan kurulusun yaptigi faaliyetler biyiikliklerine ve Onem
derecelerine gore kitle iletisim araglarinda yer almaktadir. Bu nedenle 6zellikle bira ve
sigara gibi reklami yasakl iiriinler i¢in sponsorluklar vazgegilmez bir iletisim yontemi
haline gelmistir. Yine pazarlama iletisim araglarinmn dogru uyumu saglandiginda ve
kurum ile desteklenen olay bagdastirildiginda isletmenin imaj ve prestiji saglanabilir.
Bununla birlikte, sponsorlukla kurum kitle iletigim araglarindaki geleneksel yigilmadan

da siyrilabilir.

Sponsorluk uygulamalarindan maksimum yarar saglanmasi icin dikkat edilmesi

gereken unsurlar

- Sponsorlugun améca ulasmada bir arag olarak kullamildig1 unutulmamalidir. Baz:
sponsorluklarda sponsor olunan olay ¢ok fazla 6ne ¢ikmaktadir. Bu da kurum ya da

iiriin adinin goz ardi edilmesine neden olmaktadir.

- Sponsorlukla tiim pazarlama problemlerinin ¢éziimlenebilecegi diistiniilmemelidir.
Sponsorluk uygulamasi ¢ok yonlii olmalidir. Her sponsorun kendi iletisim karmasini
olusturup, diger pazarlama iletisim araglan ile uygulamasmin bagarny1 arttirdigt

unutulmamalidir.
- Sponsorluk uygulamalar1 zamanli planlama istemektedir.

- Sponsorluktan beklenenler faydalar i¢in zaman tamnmasi1  gerekliligi

unutulmamahdir.

- Sponsorluk yalmzca bir sanat sergisi afiginde ya da televizyon programinin sonunda
kurum ya da iiriin adimn yer almasi olarak degerlendirilmemelidir. Uygulamada
hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek yaratici diisiinceler bulmak sponsorluk i¢inde

gecerlidir.

- Sponsorlugun ayni zamanda toplumsal sorumlulugu arttirdig1 unutulmamahdir.
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- Sponsorluk i¢in ayrilmig bliylik bir biitge bagarii olmak icin yeterli degildir.
Sponsorluk i¢in dogru hedef kitle ve dogru amaglar koyarak ilerlemek
gerekmektedir.

B) SPONSORLUK BUTCESININ HAZIRLANMASI

Sponsorluk yapacak olan kurulug, sponsorlugu gerceklestirmek igin yapacagi
harcamalar1 6rnegin iletisim ¢alismalarimi hesaplamah, 6deme sartlarim, sponsorluk
stiresini, sponsorlugu yapilan kiginin sponsor kurulusa olan yiikiimliliikleri gozoniine
alinmali, sponsorlugun herhangi bir nedenle bozulmasi durumunda Gdenecek tazminat

miktar1 gibi konular ile ilgili diizenlemeler yapilmali ve s6zlesmede yer almalidir.

Sponsorluk faaliyetleri i¢in yapilacak olan harcamalar1 tam olarak tespit etmek zor
olmakla birlikte, sponsorluk uygulamalari, sponsorluk sirasinda yapilacak diger
destekleme faaliyetleri ve sponsorluk sonrasinda yapilacak etkinlik aragtirmalar igin
yapilacak harcamalan planlayarak, ayrintili bir sekilde ele almak gerekmektedir.
Sponsorlugun etkin olabilmesi i¢in yapilan diger promosyon ve tamitim unsurlarina

ayrilacak miktarin da eldeki verilere gore belirlenmesi gerekmektedir.

Biitge olusturulurken, yapilacak olan sponsorlugun tavan biitgesi belirlenmeli,
sponsorluk Oncesi ve sonrast yapilacak harcamalar objektif olarak belirlenmelidir.
Sponsorluk biitgesinin az veya ¢ok olmasi kurulusun sponsorluk yapacagi alam
se¢mesinde ya da tek basina veya ortak sponsorluga girmesine de etken olmaktadir.

Sponsorluk masraflarim kisaca agagidaki gibi belirleyebiliriz:

- Sponsorlugu yapilacak olan etkinlik i¢in kurulus tarafindan &denecek miktarin

belirlenmesi. (Sponsorluk firmanin kendi iiriinii karsihginda da saglanabilir.)

- Sponsorlugun yapilacag: yerde gerekli malzemelerin hazirlanmas: i¢in yapilacak

olan harcamalar.

- Sponsorluk siiresince gerekli olmas1 durumunda gegici personel igin yapilacak olan

giderler.
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- Sponsorlugu yapan kurulusun misafirlerini, basin mensuplarmi agirlamak igin

yapacag1 masraflar.

- Sponsorluk faaliyeti sirasinda izleyicilere dagitilacak olan t-shirt, sapka, hediyeler,

¢ikartmalar, brostirler, posterler gibi promosyon harcamalari.

- Sponsorluk faaliyeti nedeni ile yapilacak reklam, halkla iligkiler faaliyetlerinin
masraflari. Omegin etkinligin duyurulmasi. Sponsor kurulusun kendini 6n plana

¢ikarmak amaci ile yaptigi bu tiir caligmalar.

- Sponsorluk faaliyeti sirasinda hizmetinden faydalamilmak istenen reklam ya da

halkla iligkiler ajansina 6denecek miktar.

Sponsorluk biitgeleri, faaliyetin siiresine, yerel, bolgesel, ulusal veya uluslararasi olmasi
durumuna gore degisiklik gostermektedir. Genellikle diger kalemler sponsorluk

harcamasinin katlanarak artmasina neden olmaktadir.

Tiirkiye’de kuruluglarin genellikle yapacaklar1 sponsorluk faaliyetlerini Onceden
planlamaya basladigini ve gerekli olan biitgeyi belirlediklerini goriiyoruz. Ancak,
sponsorluga ait biitgeler, firmanin reklam ya da halkla iliskiler biitgelerinin i¢inde yer

almaktadir.
C) SPONSORLUGUN DUYURULMASI

Kurulug, sponsorluk faaliyetine baslamadan 6nce hedef kitlesine hangi yollardan
ulagmak istedigini onceden belirleyerek, faaliyetlerine bu gekilde yon vermelidir.
Sponsorluk faaliyetleri, tiirlerine gore hedef kitlesine dolaylh ya da dogrudan
ulagsmaktadir. Ornegin s6z konusu olan konser ya da spor sponsorlugu ise, kurulus hedef
kitlesine dogrudan ulasabilir. Bununla birlikte kitle iletisim araglarinda duyurumu
yapilarak ta hedef kitleye ulasilabilir. Kuruluglar genellikle her iki yoldan da hedef
kitlelerine ulagma yoluna gitmektedir. Ciinkii kugkusuz amag¢, miimkiin oldugu kadar

kurulusun hedef kitle tarafindan taminmastni saglamaktir.

46



Sponsorlufun basariya ulasmasi igin, sponsorluk faaliyetinin basindan itibaren
duyurumunun dogru olarak yapilmasi gerekmektedir. Sponsorluk dncesi ve sponsorluk
esnasinda yapilacak olan duyurumlarin planlanmasi gerekmektedir. Ornegin, sponsorluk
faaliyetine baglamadan once etkinligi duyurmak i¢in basin toplantisi, basin kokteyli,
basin biiltenleri aracihigi ile duyurumu yapilabilir. Giinlimiizde kuruluglar,
sponsorluklarini duyurabilmek i¢in biiyiik tamitim biitgeleri de ayirmaya baslamislardir.
Ayrica sponsorluk esnasinda kullanilacak brosiir, poster, stiker, reklam ve promosyon
malzemeleri ile de kuruluglar duyurumlanm yapmaktadirlar. Yine kurulus firma,
sponsorlugunu yaptigi grup ya da imajim iriinleriyle 6zdeslestirerek hedef kitleye
ulagmay1 saglarlar. Ornegin John McEnroe ve Steffi Graf rakipleri ile kargilasmalarinda
Dunlop marka tenis raketi kullanmaktadirlar. Béylece tenisle ilgilenenler bu marka

raketi tercih etmektedirler.

Ozellikle son dénemlerde yapilan sponsorluklarda duyurum icin internetin de
kullanildig: goriilmektedir. Ornegin miizik sponsorlugu yapan bir kurulus, internetteki
sayfasini tiklayanlara sponsorlugunu yaptig1 faaliyet, grup ya da birey ile ilgili bilgiler
disinda ¢esitli oyunlar ya da sorular diizenleyerek sponsorlugunu yaptiklar1 konserin

biletlerini de hediye edebilmektedirler.

D) SPONSORLUK TEKLIFININ HAZIRLANMASI VE SOZLESMENIN
YAPILMASI

Sponsorluk yapilacak alan segilirken, kuruluglar hedef Kkitlelerine ulasabilecekleri
etkinlik ile iriin ya da kurum arasinda bag kurabilmeye 6zen gosterirler. Bunun
sonucunda, sponsorlarin amaglarina uygun 6zelliklerde alanlann segmekteditler. Yine
aym sekilde sponsorlugu yapilacak olan birey ya da grubun da sponsor firmamn destegi
karsiifinda birtakim haklar sunmas: gerekmektedir. Bu haklar anlagsmaya ve taraflarin

beklentilerine gére degisebilmektedir.

Ancak, sponsor arayan ¢ofu kurulus hangi kurulusa, ne sekilde, nasil bir teklifle
gelmeleri  gerektigini  bilmemektedir. Bu da sponsorluk alma sansim bagstan

kaybetmelerine neden olmaktadir. Bu nedenle sponsorluk teklifinin hazirlanmasindan
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sponsorluk anlagsmasinin yapilmasina kadar gegen siirecin sponsorlugun kabul edilmesi

agisindan 6nemi biiyliktiir ve dogru uygulanmasi gerekmektedir.
1- Sponsor Arayan Ac¢isindan Yapilmasi Gerekenler

Sponsor arayan taraf, oncelikle kendi gergeklestirmek istedigi etkinlik ile ilgili olarak
tim ihtiyaglarim belirlemeli, varolan olanaklar1 ile ihtiyaglarinin bir listesini
cikarmalidir. Sponsor arayanlar genellikle kuruluslardan para talep ederler ancak
bununla birlikle malzeme destedi de istenebilmektedir. Mevcut durumunu belirleyen
kurulug, sponsorlugunu yapacak olan kurulusu belirler ve uygun bir sponsorluk teklifi
hazirlar. Sponsorluk teklifi yapilacak olan kurulusu belirlerken &6ncelikli olarak o
kurulusun daha 6nce hangi tarz sponsorluklar yaptig1 ve sponsorluklar ile nasil bir hedef
kitleye ulagmak istedigi incelenmelidir. Teklif edilecek sponsorluk ile kurulus arasinda
nasil bir bag kurulmas1 diigiiniildiigii agik¢a belirlenmelidir. Sponsor arayan taraf ,
teklifi sunacagy kurulus ile ilgili bilgileri girketin tiriinleri i¢in vermis oldugu reklamlari,
yaymlamis olduklar yillik faaliyet raporlanni ya da sirketin ¢esitli yayinlarin1 ve tercih

ettikleri sponsorluk alanlarim inceleyerek edinebilir.

Sponsorluk arayan tarafin dogru bir teklif sunabilmesi igin teklifi yapacagi kurulusu
tanimas1 diginda dogru zamanlamay: yapabilmesi de 6nemlidir. Genellikle kuruluglar
yillik sponsorluk biitgelerini bir y1l 6nceden belirlemekte ve belirlenen biitgenin digina
cok fazla ¢ikmamaktadirlar. Yilin ortasinda verilen teklifler nekadar iyi olursa olsun
kuruluglar tercihlerini yaptiklan ve biitgelerinin digina ¢ikamadiklan igin geri gevrilme

olasilig yiikselecektir.
2) Sponsorluk Projesi ile Sponsorun Hedefleri Arasinda Uyum Saglanmasi

Sponsor arayan taraf ihtiyaglarini ve mevcut kaynaklarim belirledikten ve potansiyel
sponsorlar1 tespit ettikten sonra, sponsorun faaliyet alanimi, irlinlerini, hizmetlerini
hangi kitleye ne gibi araglarla ulagmaya ¢aligtifim sponsorluk yapacak olan kurulusa

sunulacak teklifte hangi konularm olmas: gerektigi hakkinda fikir verecektir.
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- Hedef Kitle Ile Uyam Saglama

Sponsorluk arayan organizasyonun ya da grubun hedef kitlesi ile sponsorun hedef
kitlesi arasindaki uyumun saglanmasi énemlidir. Ornegin liniversite gengliginin outdoor
sporlarla ilgili oldugunu, egitim diizeyi yliksek kigilerin klasik miizik ve opera ile
ilgilendigini diislinebiliriz. Yine gelir diizeyi yiiksek olan kesimin yatgilik, tenis gibi
sporlara ilgi duyabilecegini de diisiinmek yerinde olacaktir. Bu nedenle sponsor arayan

kurulus, bu uyumu yakaladiktan sonra teklifi hazirlamalidir.
-Sponsorun Uriin ve Hizmetleri ile Uyum Saglama

Sponsorluk arayan organizasyon, takim veya grubun ismi ile sponsorun iiriin veya
hizmetleri arasinda ya da sponsorun iiriin veya hizmetleriyle sponsor arayanin hedef
profili arasinda bir baglant1 kurulmaya ¢aligilabilir. Bunun 6rneklerine giiniimiizde ¢ok
sik rastlanmaktadir. Efes Blues Festival, Parliament Jazz Festival, Troy Outdoor Club

etkinlikleri gibi.
3) Sponsorluk Teklifinin Hazirlanmasi

Sponsor arayan organizasyonun mevcut durumu, ihtiyaglari, potansiyel sponsorun hedef
kitlesi, iirlin ve hizmetleri ile uyumu gibi konulardan elde edilen verilere gore

sponsorluk teklifinin hazirlanmas1 gerekmektedir.

Sponsorluk teklifi hazirlanirken, sponsorlukla ilgili olarak kurulusun kararlarini nasil ve
ne zaman aldigini, karar vermede istenen biit¢enin ne diizeyde oldugunun ve kurumun
ne tiir sponsorluklara olumlu baktigini, iirtin ve hizmetlerinin ne tiir bir sponsorluk ile
Ortiisebileceginin iyi gézlemlenmesi gerekmektedir. Sponsora sunulacak olan teklifin
uygun sunulmasi kabul edilmesine neden olacaktir. Bir sponsorluk teklifinde mutlaka
sponsor arayanin kimligi, hedef kitlesi, projesi, sponsora sunulacak haklar ve proje

biitgesi mutlaka yer almalidir.

Sponsorluk teklifi yapilacak olan kurulugsa sunulacak olan sponsorluk dosyasinin
eksiksiz olarak hazirlanmasi hem projenin degerlendirilmesine hem de kurulugun baz:

eklemeler ve degisiklikler yapmasina olanak saglayacaktir.
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Sponsorlugun amacinin hedef kitlesi ile kurulusun ulagmak istedigi hedefe uygun olarak
iletisim kurmak oldugu unutulmamalidir. Ayrica, sponsorluk faaliyeti sponsorun

imajina olumlu yonde katkida da bulunmalidir.

Kuruluglar da, basin yemegi, basin kokteyli gibi etkinliklerle sponsorlugu
destekleyebilirler. Bununla birlikte sunulan sponsorluk programinda, yapilacak
sponsorlugun hatirlanmasi amaciyla kitaplar, CD’ler, anahtarlik, bardak vb. promosyon
tirtinlerinin  dagitimi yapilabilir. Efes Blues Festivali’nde t-shirt, CD, bardak gibi
promosyon malzemeleri licretli olarak ta satilmaktadir. Bu da Efes Pilsen’in diizenledigi
bu etkinligin hedef kitle tarafindan ne kadar benimsendiginin bir géstergesi olarak kabul

edilebilir.

Troy Pilsner’e getirilen 6rnek sponsorluk olayimm inceledigimizde (bkz.EK-1), Troy
Biralan1 olarak, doga sporlarini destekleyen ve 1999 yilinda Troy Outdoor Club’i
kurarak, yamag parasiitii, bangee-jamping, rafting gibi sporlarin sponsorlugunu yapan
bir kurulug oldugunu gérmekteyiz. Ayrica, Tiirkiye’ye ilk yapay tirmanma duvarin1 da
getirmislerdir. Bu nedenle, Turizm hizmetleri veren G.U.T.S firmas: ile Erzincan
valilifinin tamtim amaci ile igbirligine girdikleri 1. Havaciik ve Doga Festivali
sponsorluk dosyast son derece dogru bir kurulusa sunulmustur. Diizenlenen
organizasyon yurt ¢apinda, medya organlari, {iniversiteler, havacilik kliipleri, havacilik
sirketleri biinyesindeki sporcular ile serbest olarak havaciik ve doga sporlan ile
ilgilenen amat6r-milli pilotlarm katilmu ile gergeklestirilecektir. Bu geng kitle
sponsorun hedef Kkitlesi arasindadir ve doga sporlar ile adim1 ve “geng biras1” olarak
konumlandirdi@: yenilikgi ve 6zgiir birasi ile de ortiigmektedir. Erzincan Kesgig Daginin
doga sporlarina uygunlugu bilinmedigi ve Tiirkiye’de doga sporlari gelismekte oldugu
icin gorsel agidan zengin bir dosya olmasi da uygundur. Sponsorluk dosyasinda
organizasyonun igerigi ve sponsora tammacak haklar son derece ayrintili verilmistir.
Biitce konusunda ise giizel bir yaklasimla teklif sunulmustur. Yapilacak olan tiim
masrafin kalemleri ayr1 ayn belirtilmistir. Troy’un bu olaya sponsor olmasi halinde
Troy Hava Oyunlan olarak lanse edilecektir. Ancak teklif sponsor kurulug tarafindan
begenilmesine ragmen kabul edilmemistir. Bunun en 6nemli nedenleri, herhangi bir

ulusal TV kanali ile anlagilmamig olmasi bu nedenle olayin yeteri kadar ses
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getiremeyecedi dislincesi bununla birlikte tek sponsor olmasi nedeni ile zamansiz
sunulan yiiksek bir biitcedir. Ancak giiniimiizde TV kanallarinmin etkinliklere artan
ilgisinin sponsorlugu yapan firmalara gore arttif1 da bilinmektedir. Bu teklifte yapilan
ve Avrupa’da tercih edilen biit¢eleme sistemi ise son derece uygundur. Sponsor arayan
organizasyonun harcama yapaca@ her tirlii kalemi ayrt ayr1 belirterek hem
organizasyonun garantisi hakkinda bilgi vermekte hem de ana ve co sponsorlarin

karsilayacaklar1 kalemlere gére taninacak olan haklar1 daha net ifade edebilmektedirler.

Ayrnica, sponsorun amaclart ile uyumlu olan sponsorluk teklifi yazili olarak
hazirlanirken, ¢ok fazla gereksiz bilgi, anlatimin agik olmamasi ve 6nemli noktalari
gbérmeyi saglayacak alt bagliklarin verilmemesi, ana sponsor ve co-sponsorlara tamnan

haklarin net aktarilamamasi teklifin reddedilmesine neden olmaktadir.
4- Sponsorluk Teklifinde Bulunmasi1 Gerekenler

- Sponsora sunulun haklarin agik olarak belirtilmesi. Varsa ana sponsor ve co-

sponsorlara taninan haklarin ayriminin net olarak verilmesi
- Projeyi sunanin kimligi, faaliyetleri, amaglar1 ve hedefleri
- Proje ile ilgili bilgiler, nerede, nasil ve ne zaman yapilacag1 hakkinda bilgiler.

- Projeyi gergeklestirmek igin ihtiyag duyulan mali kaynaklara yer verilmesi. Bunlar
malzeme olabilecegi gibi direkt para talebi de olabilir. Avrupa’da uygulanan
sistemde sponsor arayan firma tiim gider kalemlerini tek tek biitceler ve bunlarin
iginden sponsorun payina diisiinleri belirlemektedir. Ya da co-sponsorlara toplam
harcamalarmn % 20’sini talep edebilmektedirler. Tiirkiye’de bu seffaflifa ¢ok

nadiren rastlanmaktadir.
- Sponsorlugu yapilacak faaliyetin hedef kitlesinin kisa bir analizinin yapilmasi.
- Projenin, reklam, promosyon, 6zel olaylar gibi sagladig1 ek faydalarin belirtilmesi.

- Medyada yer alma bilincinin varoldugunun belirtilmesi ve medyada yer alma

olanaklarinin aktarilmasi. Miimkiinse etkinligin naklen ya da banttan gdsterimi igin
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TV kanallan1 ile anlasilmasi. Etkinlik daha once yapildi ise basinda yer alan

kupiirlere sinirli olarak yer verilebilir.
- Sponsorluk siiresi.
5- Sponsor Arayanlarin Dikkat Etmesi Gereken Hususlar

- Cumhuriyete ve Atatiirk ilkelerine baglilig1 pekistirme

- Halkin, ¢ocuklarin sagli1, egitim ve 6gretime katki saglama

- Tiirkiye’de spor dallarimi yayginlagtirip gelistirme

- Kiiltiirel etkinlikleri arttirip, ¢cagdaslasmaya katkida bulunma

- Bilimin ve bilimsel diisiinme anlayiginin yerlesmesine hizmet etme.
- Amator veya profesyonel ruhun geligmesini saglama

- Etkinliklerde kamu yararini gbzetme

- Sirketin kurumsal kimliginin taninmasina yardim etme

- Kalite, bilgi teknolojisi ve ¢evre gibi konulara dikkat cekmek®’
Gibi sponsorlugun amaglarini ger¢eklestirme olanaklar:.

Bununla birlikte kuruluslar:

- Projenin kuruluslar i¢in uygunlugu

Kurulusun ya da iiriiniiniin imajim gii¢lendirip giiglendiremeyecegi
- Projenin kurulusun stratejilerine ve hedef kitlesine uygunlugu

- Projenin kurulusun iletisim hedeflerine uygunlugu

- Projenin sundugu haklar ve bu haklarin degeri

- Projenin ilgi ¢ekme diizeyi

- Sponsorlugu 6neren tarafin giivenilirligi

- Sponsorluk siiresi

3 Ekonomist, a.g.e 20 Haziran 1999 sf:20
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- Sponsorlugun saglayacag: avantajlar
- Biitgenin uygunlugu
- Medyada yer alabilme diizeyi’®

Gibi kriterleri degerlendirmektedirler.

Diinyaca tinli bira iireticisi Carlsberg, Channel 4’te yayimlanan Italyan futbolunun
sponsorluunu yaparak, tanitimini ve marka kalitesinin degerini arttirmak istemistir. Bu
sponsorlukla tam yayin hakki,promosyon fragmanlarinda Carlsberg markasini gosterme
hakki, tiim Italyan Futbolu’nun ticari esyalarimin iizerinde t-shirt, ¢anta, anahtarhik vb.
Carlsberg markasinin yer almasi, Italya Futbolu video kaset ve ii¢ aylik dergilerde
markanin ve sponsorluk yaptiginin yer almasi, bir ¢ok gazetede haber olarak yer alma,
Ulusal diizeyde Carlsberg markasimin yer aldigi 200.000 adet duvar tablosunu dagitma
olanag1 hakkini kazanmustir. Carlsberg, spor kliiplerine gerek sponsorluk gerekse forma
reklami vererek tanitimim yapmaktadir. Son zamanlarda geng¢ niifusa da markasim
benimsetmeyi amagclayan Carlsberg, miizik kanali olan MTV Avrupa Miizik Odiilleri

2000’nin resmi sponsoru olmustur.
6- Sponsorluk Sézlesmesi

Sponsorluk sézlesmesi, sponsorluga taraf olan kisiler veya kuruluslar arasinda
sponsorun ve sponsorlugu yapilan tarafin elde edecegi haklari, sponsorluk siiresini,
Odeme sartlarin, taraflar arasinda anlagsmazlik olmasi veya taraflardan birinin ¢ekilmesi

durumunda tazminat sartlarim igeren yazili bir anlasmadir.

Sponsorluk sézlesmesi ile biitiin 6nemli noktalar yazili hale getirilerek, taraflarin
birbirlerini yanlhis anlamalari 6nlenmeye c¢alisilmaktadir. Bu nedenle sézlesmelerde

miimkiin oldugunca 6nemli detaylar kagirilmamaya ¢aligiimalidir.

Troy Pilsner’in satis ve pazarlamasim istlenen Bimpas A.S ile Troy Outdoor

etkinlikleri gercevesinde Fethiye Oliideniz’de Yama¢ Parasiitii Sirketi olan Extreme

% Aydemir Okay a.g.e “Halkla iligkiler ve Sponsorluk” 5.219
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sirketi arasinda yapilan sozlesmeyi inceledigimizde, bir sponsorluk sézlesmesinde

bulunmasi gerekenler géze ¢arpmaktadir. (Bkz. Ek:2) Buna gore;

- Sozlesmeyi yapan taraflarin tamimlarimn bulunmaktadir. Burada taraflarin yasal

statiileri, kapasiteleri ve imza atma yetkisi olan kisiler bulunmaktadir.

- Sponsorun sponsor oldufu tarafa sagladigi destegin ve bu destek kargihfinda
sponsora saglanacak olan faydalar agik olarak belirtilmelidir. Ormegin Extreme
Bimpas tarafindan istenildigi takdirde, sadece ulasim, konaklama, yeme-igme ve
ihtiya¢ duyulursa ekstra donamim kiras1 karsthginda kendisi i¢in licretsiz gosteri

ucusu yapmay1 kabul ve taahhiit etmistir.
- Sponsorlugun siiresi mutlaka belirtilmelidir.

- Gerekiyorsa sponsorlugun gergeklesecegi yerler ve tarihler ile ilgili ayrintili bilgi

verilerek, projenin ayrintili olarak tammlanmasi gerekmektedir.
- Sponsorluk bedeli ve 6deme sekline yer verilmelidir.

- Gerekiyorsa, sponsorluk ile ilgili simirlamalara yer verilmelidir. Bu, Omek
sozlesmede goriildiigii sekilde, bagka firma veya marka adina ugus yapmamayu,
yapilan malzeme desteginin iyi ve giivenlik limitleri i¢inde kullanmilmasim ve yamag
paragiitiiniin riskli bir spor olmasi nedeni ile 6zel veya ticari uguslarda meydana
gelebilecek olasi kaza ve yaralanma ve ya Oliim durumlarinda tek ve asli

sorumlunun sponsor olunan taraf olacagimn taahhiit edilmesi seklinde olabilir.
- Telif haklarinin belirlenmesi.
- Sigorta ve tazminat hakki
- Projenin iptali ve ertelenmesi ile ilgili sartlar

Ayrica, sponsorluk s6zlesmesinin yapilmasinda, anlagsmaya imza yetkisi olan
taraflarin belirlenmesi ve yetkili kisilerce imzalanmasi gerekmektedir. Sponsorluk

anlagmasinin Gziinti olugturan faaliyet veya olay agik¢a tamimlanmali sponsorluk
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faaliyetinin adi, nerede, ne zaman yapilacag: belirtilmelidir. Sponsorlugu yapilan
olayin isim hakkinin kimde oldugu, kurulusun logo ve goriintii malzemelerinin ne
sekilde yer alacagi, varsa reklam olanaklarmin belirtilmesi gerekmektedir. Ornek
sozlesmede paraglitlerin lizerinde Bimpag’in uygun goérdiigii logolarin yer almasi

belirtilmistir.

Sponsorluk sirasinda, anlagmaya taraf olanlar arasinda anlagsmaziik oldugu zaman
anlagsmanin nasil giderilecegi de genel olarak belirlenmelidir. Yine aym sekilde
sigorta konusu da taraflarin haklarim koruyan bir diizenlemedir. Taraflarin
yiktimliliiklerini yerine getirmemeleri, faaliyetten ¢ekilmeleri veya tek tarafli
olarak anlagmay: feshetmeleri durumunda karg: tarafa tazminat 6denmesi ile ilgili

bir madde de konulabilmektedir.

Tiim bunlarla birlikte sponsorluk anlagmalarini iceriklerine gore de belirlemek
miimkiindiir. Ornegin tiriin anlasmalar1 firmalarin iirettigi iiriin ya da donamimlara
ihtiyag duyan organizasyon, grup veya bireyler arasinda yapilmaktadir. Reklam
anlagmalar ise, belirli bir grubun, klubiin, takimin ya da kisinin kurulusun reklamim

tizerinde tagimasi veya ilan ve reklamlarinda kullanmasi ile ger¢ceklesmektedir.
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IKiNCi BOLUM

PAZARLAMA ILETIiSIM SURECI VE SPONSORLUK

1. PAZARLAMA ILETIiSIMININ TARIHSEL GELISIMi VE GUNUMUZDEKI
ONEMI

Pazarlama, insan ihtiyaglari ile birlikte var olan bir kavramdir. Bagka bir deyisle,
degisime konu olan {iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasi, insanlifin gecirdigi degisim,
insanligin yakaladigi yasam standardi ve teknolojisinin sundugu imkanlara paralel
olarak degigmekte ve gelismektedir. Ancak pazarlamanin, gercek anlamda orgiitsel bir
faaliyet olarak 18. yy’in ilk yillarinda baglayan sanayi devrimi ile birlikte ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Bu dénemde fabrika {iretim sistemlerinin gelismesi, tiretimin kitlesel
olarak yapilanmasina olanak saglamis, bir yandan da yeni degisim olanaklari ortaya
¢ikmistir. Bununla beraber iiretici ile tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafe de
biiytimiistiir. Ozellikle I. Diinya Savasi’ndan sonra hizla sanayilesen tilkelerde kitlesel
tretimin gergeklesmesi ile birlikte {iretim giderek sorun olmaktan ¢ikmus, mallarin

dagitimi ve satis1, yani pazarlamasi sorun olmaya baglamugtir.>

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra da, ozellikle savas amagli olusturulan iretim
birimlerinin hizla tiikketim mallar1 iiretmeye baglamasi ile pazarlama ile ilgili yaklagimlar
biraz daha pazara yonelik olarak gelistirilmistir. Ureticilerin tam bir gii¢ oldugu bu

donemlerdeki temel pazarlama yaklasiminda;

% Bob Stone, “Successful Marketing Methods”, III. NTC Business Books, Lincolnwood, 1994, s.7-14
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Ne iiretirsem satarim,
Nerede iiretirsem satarim,

Hangi fiyattan istersem satarim,

Hangi kogsullarda iiretirsem satarim, 0

Ne zaman iiretirsem satarim, gibi yalmiz arz yonii Snemsenen, miisteri ve tiiketicilerin
higbir sekilde planlamaya dahil edilmedigi bir pazarlama anlayis1 hakimdir. “Klasik
Pazarlama Anlayis)” olarak da adlandirilan bu dénemde, tek pazarlama iletisim araci
olarak reklamlar kullamimistir, Kitlesel iiretim yapilip, biitiin tiiketicilerin aym ihtiyag
ve isteklerinin oldugu ve benzer satin-alma ozellikleri gosterdigi varsayilmustir.
Ureticilerin  kontroliinde ve yonetiminde yiiriitilen bu pazarlama faaliyetlerinde;
tireticilerin istedigi mali, istedigi yerde ve istedigi kosullarda tretip, istedigi fiyata

satmast sdz konusudur.

1960’11 yallarda var olan kitleler igin seri iiretim yapisini 1970’lerde {riin ¢esitlemeleri
ve segmentasyonlar izlemistir. 1980’lerin basinda miisteri gruplarinin kiiciilmesi ve her
bir grubun yasam tarzi, satin-alma aligkanliklari, istek ve ihtiyaglarma gore yeni
pazarlama planlan ve buna paralel olarak da iletisim planlar1 yapilmaya baslanmasi séz
konusu olmustur. Bagka bir ifade ile, tiiketiciler artik yalmzca reklam mesajlar ile

ugrasip etkilenmeyecek kadar kompleks ve yogun bir yasam tarzina sahip olmustur.

1980°li yillarda miisteri bazl1 diisiinceler pazarlama planlarinda etkili olmaya

baslamistir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’ne de temel teskil edecek prensiplerin uygulanmaya

basladig1 bu yeni pazarlama anlayiginda:
Ne iiretmeliyim ki satabileyim?

Nerede iiretmeliyim ki satabileyim?

*0 [zzet Bozkurt “Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Stratejik Planlama Siirecinde Halkla Iligkiler
Ydonetimi” Doktora Tezi 1999
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Hangi fiyattan satabilirim?
Hangi kogullarda iiretim yapmaliyim?
Ne kadar iiretirsem satarim?*’

Uriinlerimi nerelerde satmaliyim? gibi, temelinde iiretim bazli pazarlama anlayisim
sorgulayan ve miisteri ile olasi miisterilerin talep ve beklentilerini merkeze alan yeni
pazarlama anlayis1 uygulanmaya baglanmigtir. “Modern Pazarlama Anlayis1” olarak
da adlandinlan bu anlayisin temel ozelligi, pazarlama sistemine iletisim olgusunu

katmasi ve miisteri odakli olmasidir.

Son yillardaki uygulamalarla pazarlama iletisimi hem gelismekte hem de igerik olarak
degismektedir. Genel egilimler kitle pazarlamasindan, bire bir pazarlamaya ya da
spesifik gruplara yapilan pazarlamaya doniigiimii hizlandirmustir. Bu  degisimler
teknolojinin  gelismesinden oldugu kadar tiiketicilerin  degigsimlerinden de
kaynaklanmaktadir. Medyanin ¢ok degisik ve farkli 6zellikleri olan pazar dilimlerine
ydnelmeleri, bilgi bombardimaninin baglamasi ve tiiketicinin TV ya da radyo kanallari,
gazeteler ve ¢ok sayida dergiler arasindan segim yapabilme 6zgiirliigiine kavusmasi,
zapping olaymn glinlik yasamin bir pargas: haline gelmesi segici algilama konusunu
pazarlama iletigimcileri i¢in Onemli hale getirmistir. Bununla beraber, tiiketici satin
almak i¢in yeterli bilgiyi bu mesajlar arasindan se¢mektedir. Bu durum pazarlama

iletisimindeki mesajlarin agik, anlagilir ve tutarli olmasi zorunlulugunu getirmistir.**
A-II. DUNYA SAVASI DONEMI

Gergek anlamda ilk biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kampanyasi, Amerika Birlesik
Devletleri’nin savasa girmesinden sonra kamuoyu olusturmayi hedefleyerek baslayan;
tilkedeki biitiin kadin, erkek, gocuk, geng, yash bireylerin, savag sirasinda Amerika i¢in

yapacaklar: bir seyler oldugu ana temasini igleyen kampanya olmustur.

*! {zzet Bozkurt, a.g.e, Doktora Tezi 1999
“2 Yavuz Odabasi Pazarlama Tletisimi I. Basim A.U isletme Fakiiltesi Yayinlar1 No:1 Eskisehir 1995

58



Ulkedeki biitiin kitle iletisim araglari ile savas sirasinda icat edilen savas amach medya
hep aym amag i¢in tek bir temayi islemislerdir. “Diigman gii¢lerini yenmek”. Amag ise
yalnizca tutumlari etkilemeye yonelik degil, ayn1 zamanda harekete gegirici, yani
davranigsal olmustur. Bir taraftan Hitler ve Mussolini gibi liderleri savas sebebi olarak
gosterilip halkta nefret duygusu uyandirihirken, diger taraftan da, ahlak, c¢aligma
disiplini, kigisel isteklerin kontrolii ve sorumluluklar konusunda 6gretici propaganda
caligmalar: ylirtitiilmiistiir. Verilen bu mesajlar dogrultusunda toplumun biitiin kesimleri
harekete geg¢irilmistir. Cocuklar, bozuk para toplayip savas fonuna gonderirken,
genglere “orduya katil” mesaj1 verilmigtir. Yaslilarin sokaklari ve sahilleri korumalar
saglanirken, ordunun ihtiyaci olan iiriinlerin iiretilmesine de yardimei olunmustur. Ev
kadinlar1 da “savas isi”adli ofislerde ¢ahsarak, yiyecek ve kiyafet temini ve cephe

gerisinde ofis isleri konusunda faaliyet gostermistir.

Donemin kitle iletisim araglari, yukarida sayilan biitiin ¢aligmalar: destekleyen mesajlart
programlarinda siirekli islerken; aym1 zamanda radyo, gazete ve dergilerde yer alan bu
mesajlar kitap haline getirilerek halka dagitilmistir. Ayn1 mesajlar, posta zarflarinin
tizerine ve diger outdoor araglar olan poster, afis ve bilboardlar halinde de insanlara
ulastinlmastir. Oyle ki, bu mesajlar, market raflarindaki en popiiler yiyeceklerin (musir
gevregi) ambalajlarinda dahi yerini almigtir. Kisaca, baski yapabilecek, mesaj iletecek
veya sese getirecek biitiin iletigim araglan tek bir amag ve tek bir tema dogrultusunda,

biitiinlestirilmis mesajlan iiretmek ve yayinlamak igin birlikte kullanilmigtir.
B) KITLESEL URETIM DONEMI

II. Diinya savagindan sonraki donemde, biitiin fabrikalar savasta ihtiya¢ duyulan
tirtinleri tiretmek tizere gerekli degisiklikleri tamamlayarak, devlet ve ordu igin tiretim
yapmuslardir. Ureticilerin iiretim motivasyonlarim saglamak icin islenen ana temada ise
“liretim ve hizl1 {iretim” mesajlari, yine dénemin biitiin iletisim araglan, dzellikle de {ist
diizey hiikiimet temsilcileri ve savag amagh olusturulan 6rgiitlerin ¢abalari ile bagarili
halkla iligkiler teknikleri olarak hedef kitleler ile bulusturulmustur. Medya dénemin en

popiiler kisileri haline gelen fabrika sahiplerini siirekli 6n plana ¢ikarmig ve bu kigilerin
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yaptiklan konugmalar ile aym konu ve amaglar iglenerek toplumun geneline “Diigmant

yenmek ve sorumluluk almak” temalarim iletmistir.

Savag devam ederken, askeri stil firma organizasyonlarinin en tepesinde hep imalatgilar
yer almuglardir. Savas esnasinda iiretimde kalite, dizayn gibi unsurlar yerine, siiratle
tiretmek temel kriter olmugken, savag sonrasinda amag, ¢ok tiretmek ve ¢ok satmak
olmustur. Savas bitip askerler evlerine donmeye baslayinca kitlesel pazarlamada da bir
yiikselme gozlenmigtir. Askerlerin hayalini kurduklar yasam i¢in gerekli olan seylere
sahip olma istekleri tiiketime yansiyinca, talepte miithis bir patlama olmugtur.
Fabrikalar tekrar tiikketim mallan tiretebilmek i¢in degisimleri hizla tamamlamis ve ¢ok
satmak amaci ile ¢ok iiretmeye baglamigtir. 1950’lerde ilk kez, reklamlar ile yeni

hayatlar ve Amerikan riiyasinin resimleri de ¢izilmeye baglanmigtir.

1950’lerin sonlarina dogru, baglangigta talepte yasanan dalgalanma tatmin edilmis ve
ekonomi degismekteyken, liretime dayali igletmeler, liretim maliyetlerini diislirerek

kazanglarin stirdiirmeyi amaglamigtir.
C) KITLESEL PAZARLAMA DONEMI

Kitlesel pazarlama, benzer olan tiiketim mallarinin aym standartlarda, farkli olmayan
kitlelere satmak i¢in olusturulmugtur. 1960’larda pazarlamanin 4 P’si; (price, place,
product, promotion) fiyat, dagitim, mal ve satig gelistirme ¢abalari, Michigan State
Universitesi tarafindan ortaya atilmis ve mastir derecesi olarak okutulmaya baslanmstir.
O donem ve sanayilesme sonucu ortaya ¢ikan kitle kiiltiirti kavramina yani sinai
tiretimin kitlesel kurallarina gére tiretilen, kitlesel dagitim kurallarina gore dagitilan ve
toplumsal kitleye seslenen kiiltiire uygun olarak, iiriin tiretilip, fiyatlandirildiktan sonra,

dagitim kanallarina gonderilip, kitlesel mesajlar ile reklami yapilarak pazarlanmaktayda.

Yine bu donemde, pazarlama sistemine ilk kez dahil olan “iletisim” &gesi reklamlar ile
islevsel hale gelmigtir. Ancak yapilan reklamlar, marka veya kurum imajlarindan ¢ok, o
mal ya da hizmetin pazarda oldugunu duyuran ilanlar seklinde olmugtur. Neredeyse
standart formlarda gergeklestirilen bu reklamlarin hemen hepsinde bir reklam cingili,

reklam slogam yer almis ve tiiriin diger iiriinler ile kiyaslanmistir. Biitiin reklam
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mesajlar1; anne, baba, bir veya iki ¢ocuktan olugan ¢ekirdek aile ile kent disinda, belirli
bir yasam tarzina sahip olan, standart aile modeline géndermeler yapmustir. Iletilen bu
mesajlarin hedeflere ulagip ulagsmadigi ve etkinliklerinin derecesi ile ilgili higbir veri

elde edilmemis dolayisiyla 6lglimlenmemistir.

1960’lara gelindiginde Harvard Universitesi’nden Ted Levitt “Miyop Pazarlama” adli
kitabim yayimlamigtir. Levitt, firmalann {iriin odakli pazarlama yaklagimlarimin
yanlishgini ortaya koyarken, gergekte yalmzca tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini baz

olarak alinmasi gerektigini vurgulamigtir.?
D) KITLESEL PAZARLAMANIN SONA ERMESI

1970’1ere gelindiginde, kitlesel iretim yapan ve kitlesel pazarlama yontemleri ile bu
rlinlerini pazara sunan yoneticiler, pazarlama harcamalarini GSl¢limleyememe ve
giderek azalan reklam etkileri sorunlar ile miicadele etme gerekliligini gérmeye
baslamiglardir. [lk kez bir sirket —General Electric- akademik literatiire girebilecek yeni
bir pazarlama teorisi ortaya atmistir. “Focus™ adi verilen bu teorinin temelini; iyi
reklamlarin alicilarin anlama kabiliyetlerine gdére hazirlanmasi gerektigi diisiincesi
olusturmaktayd:. Reklamlarin ancak bu sekilde kisileri etkileyerek onlar1 satin almaya

yoneltecegi bu teorinin temelini teskil etmekteydi.**

1972 yilinda iki bilim adami, Jack Trout ve Al Ries, “Positioning Theory”
Konumlandirma Teorisini ortaya atan aragtirmacilar, “Reklamveren ve reklam ajansi bir
trltinil konumlandiramaz, iirlinii konumlayan miisteriler ve tiiketicilerdir. Miisterilerin
aklinda trlinler ya da hizmetler ile ilgili olan anlam, firmalarin yaratmaya caligtigi
anlamdan daha 6nemlidir”. Diyerek pazarlama planlar1 yaparken miigterileri bir kez

daha merkeze oturtmustur.*’

“ Stanley, SCHULTZ, 1. Tannenbaum, Robert F. Lauterborn Integrated Marketing Communications
Ntc Business Books Chicago, 1993 pg.6

* Stanley, SCHULTZ, 1. Tannenbaum, Robert F. Lauterborn a.g.e, pg.”7

4 Stanley, SCHULTZ, 1. Tannenbaum, Robert F. Lauterborn ag.e, pg.8
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Yine 1970’li yillarda kitlesel pazarlamaya kars: bagka bir boyut ifade ediimeye
baslanmigtir. Tiiketici davramglarinin sosyal ve gevresel etkenlerle olustufunu ya da

degistigini John Noisbitt “Megatrend” adli kitabinda aciklamugtir.*

Ancak diger ¢ikiglar gibi bu ¢ikista kabul gérmemis, geleneksel yontemlerle pazarda

bagsan saglanacag: diistincesi hakim olmustur.

1970-1987 yillan arasinda ekonomilerde yasanan durgunluk, bu alanda ¢alisan bilim
adamlan1 ve firmalan yeni arayislara yoneltmigtir. Bu durgunluk doénemini de gegici
olarak degerlendiren, pazarin lideri konumundaki kuruluslar, kitlesel pazarlama

anlayisimn ¢okilsiinii yavaslatan en 6nemli etken olmuslardir.
E) TUKETICI BILINCININ GELISMESI

Ekonomilerde &zellikle 70°li yillarda etkisini gosteren yapisal degisiklikler ile gok
sayida firmanin giderek biiylimesi, karli piyasalara giren firma sayisindaki artig firmalar
arasi rekabeti arttirirken, ulusal pazarlarin yetersiz kalmasina neden olmustur. Bu durum
firmalarin uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermesini bir zorunluluk haline getirmistir.
Uretim kapasitelerine uygun mal tiretip, farkli pazarlara ulasarak, kar oranlarim yliksek
tutmaya caligmak 90°l1 yillarda firmalarin temel politikalarim olusturmaktadir. Bu
nedenle, 6ncelikle askeri sistemli orgiitlenme modeli son bulmug, iist yonetimler
piyasalar lzerinde etkili olabilmek igin iletisim kanallarim kontrol altinda tutmalan

gerektiginin bilincine varmiglardir.

Ancak, 1990’larn en biiyiik dzelligi, tiiketicilerin giiglerini ortaya koymalar1 olmustur.
Tiketiciler artik kendilerinin de sdyleyecekleri bir seyler oldugunu ve bunu dinletmeleri
gerektiginin farkina varmiglardir. Firmalar da pazarda var olabilmek igin tiiketicilerini

dinlemek ve anlamak zorunda olduklarim anlamiglardir.

Pazarlama iletisimi yaklasimlarindaki bu degisimi hi¢ kuskusuz 1990’11 y1llarin getirdigi
yasam sitilindeki degisimler sekillendirmistir. Anne ve baba aym anda disarida galigip

gelir elde ederken, egitim ve aile yapisinda goriilen degisim tliketicilerin

46 Stanley SCHULTZ, 1. Tannenbaum, Robert F. Lauterborn a.g.e pg.10
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bilinglenmesine, lirtin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin {ireticilerin diginda, bagka
kaynaklardan saglama imkanina da sahip olmalarina neden olmustur. Bu da tiiketicilere,

satin alma kararlan siirecinde daha fazla alternatif ve tercih yetkisi saglamistir.

Yine medya alanindaki g¢esitlenme, kitlesel pazarlamanin tek mesaj ve tek medya
kullanarak olusturabildigi imajlar1 zorlamaya baslamigtir. Ayrica tiiketicilerle
markalarin karsilastifn noktalarin sayist her gegen glin artmaktadir. Markalarin
tiketicileri ile bulustugu her noktada tutarh ve etkili bir sdyleme sahip olmasi
gerekmektedir.*’ Etiketten internete, TV reklamindan bayi toplantisina kadar tiim
mecralar arasinda sinerji yaratabilen markalarin basarili oldugu goriilmektedir. Bu
planlamay1 yaparken de elbette tiiketiciyi anlamak ve ona gore iletisim stratejileri
gelistirmek gerekmektedir. Ancak giiniimiizde tiiketiciyi anlamak daha zor hale gelmis,
¢liinkii diinya ve tiikketici daha komplikelesti. Bu da tiiketicilerle ilgili daha fazla ve
ayrnintilt bilgi edinmeyi gerektirmektedir. Artitk pazarlama iletisim stratejisi
belirlenirken, bilgi ¢esidi artmig, hem pazari, hem tiiketiciyi hem de tiiketicinin gegitli
iletisim kanallar1 ile iligkilerini ¢ok iyi bilmek gerekliligi dogmustur. Dolayisiyla
iletisim kanallarimin sayis1 artttkga ve ¢esitlendikge bunu bilmek daha da
zorlagmaktadir.

Kisaca yapilmasi gerekeni tiiketiciye odaklanarak pazarlama iletisim stratejileri
gelistirmek, miigteri sadakatini arttirmak igin Ozellikle perakendecilik tarafinda
isletmelerin miisteri veri tabam olugturmak, miigteri ahg-verig aliskanliklarim1 ve
taleplerini izlemek, yani miisterileri daha iyi tantyarak magazalarda her miisteriye 6zel
ayricalik saglamak adina “sadakat uygulamalarim” da devreye sokmak

durumundadirlar.

F) DEGISIM SURECININ HIZLANMASI VE GUNUMUZDEKI
DURUMUNUN SEKILLENMESI

1990’11 yillarda iiretici sirketlerin karliliklar1 ve pazarda dayanma giigleri, onlarn
pazarlama planlarim ne kadar miisteri odakli yaptiklarina ve kitlesel pazarlardan

hiicresel pazarlara gegisteki basarilarina bagli olmaya baglamigtir. Fiyatlandirma, kalite,
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dagitim gibi onceden iletisimin diginda gorillen pazarlama karmasi elemanlann da
tamamen miisteri odakli olarak planlanmaya baglanmustir. Uretim kosullarinin saghg, is
ahlaki, is giivenligi ve ¢evre sorunlarina bakis gibi sosyal unsurlar da {iriiniin ya da
hizmetin bir pargasi haline getirilerek, mesaj iletme konusunda maksimum fayda

hedeflenmistir.

Modern pazarlama anlayiginda biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda miisteri
odakli olarak, iletisim, pazarlamanin kendisi ya da her tlirlii iletisim olgusu pazarlama

olarak algilanmaya baslanmigtir.

Ag¢iklamis oldugumuz pazarlamanin tarihsel gelisim siirecini sekil-1 ile 6zetlememiz
miimkiindiir. Sekil-1’de goriildiigii gibi Pazarlama Iletisim tarihinin ilk agamasinda mal
mal ile ikame edilmektedir. Bu dénemde iletisim yiiz ytizedir. Paranin icadi ile malin

degisimi para karsiliginda yapilmaya baslanmistir. Iletisim yine yiiz yiizedir.

I1. Diinya savasindan sonra kitlesel iiretime yani hizl iiretime gecilmesi ile birlikte ¢ok
satmak amact ile ¢ok iiretime ge¢ilmistir. Bu asamada ilk kez reklamlarda ortaya

cikmugtir.

Kitlesel Pazarlama Donemi’nde amag, benzer tiikketim mallarinin ayn1 standartta ve
benzer o6zelliklere sahip kitlelere satilmasidir. Sanayilesme ile ortaya ¢ikan kitle
kiiltiirline uygun olarak, Kitlesel iiretim, kitlesel fiyatlandirma ve kitlesel dagitim sz

konusu olmustur.

Klasik pazarlama déneminde ise, giiniimiizdeki durum sekillenmeye baglanmistir. Farkli
yasam sekilleri, farkli begeniler ve tiiketici bilinci ortaya ¢ikmistir. Dagitima satig
gelistirme ¢abalar1 da eklenmigtir. Bu dénemde reklam, halkla iliskiler, kisisel satig,

dogrudan pazarlama, fuarlar gibi iletisim faaliyetleri eklenmigtir.

Son olarak, pazardaki gii¢ dengelerinin degigmesi, yogun rekabet, tiiketici
egilimlerindeki degisim ve globallesme ile birlikte Biitiinlesik Pazarlama Iletigimi

Doénemi baslamigtir. Bu dénemde pazarlamanin her asamasinda tiiketiciye, cevreye ve

7 Mitjgan CAVLAZ “Stratejik Planlama” Media Cat Nisan 2000
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diinyaya karsi firmanin kendini ifade etmesi zorunlu hale gelmistir. Artik pazarlama,
yalnizca satig tutundurma etkinlikleri ile iletisimi saglamamakta {iriiniin kendisi, fiyati,
dagitim da birtakim iletisim mesajlari icermektedir. Pazarda ve rakip karsisinda bagari
ise tiim iletigim faaliyetlerinin ortak mesaj ve hedefler dogrultusunda biitlinlestirilmesi

ile miimkiindiir.
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I. Asama
Pazarlamanin Baslangic
Mal mal ile degistiriliyor.

Iletisim:Yiiz-yiize

'

II.Asama
Paranm Icad:
Mal Para ile degistiriliyor
Iletisim. Yiiz-yiize

I

II1. Asama
Kitlesel Uretim Dénemi
Mal
[letisim: Reklam

v

IV. Asama
Kitlesel Pazarlama Donemi
Mal Fiyat Dagitim
Iletisim:Reklam

'

V. Asama
Klasik Pazarlama Dénemi
Mal Fiyat Dagitim Satis Gelistirme
Iletisim: Reklam-Halkla Iliskiler-Kisisel Satis-Dogrudan Pazarlama-Fuarlar

v

V1. Asama
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Dénemi
Mal=lletisim Fiyat=lletisim Dagitim=Iletisim ve Promosyon
Pazarlama={letisim
Iletisim=Pazarlama

Sekil:1 Pazarlama Iletisiminin Tarihsel Gelisim Siireci

Izzet Bozkurt a.g.e,Doktora Tezi-1999
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G) PAZARLAMA ILETIiSIM SURECININ GONUMUZDE ONEMi

Artik giiniimiizde, hayaller, imajlar ve hazlar tiiketiimeye baslanmistir. Havaalanlarinin
alig-veris merkezi olmasi 6rnegindeki gibi birbirine gegme baslamistir. Mekansal
standardizasyon “Kendini Amerika’da ya da Cin’de zannetme” baglamistir. Gosteri,
eglence alig-veris ile alig-veris eglenceli hale getirmeyi kaginilmaz kilmistir. Her seyin
tilketici  isteklerine gore yonlendirilmeye calisildigi i¢ ige gegmis, tlirdes,
standardizasyon ve ortalamay: tutturmanin meziyet sayildifi bir diinyada tiiketiciyi
yakalamak bir o kadar da zorlagmistir. Artik tiiketiciye ulasabilmek demografik ve
sosyal Ozelliklerine gore degil, degerleri, yasam bicimleri, psikografileri ve hatta

seksografilerine ihtiya¢ duyulmaktadir.*®

Tiim bunlarla birlikte, yeni ekonomide meydana gelen degisimlere yeni ekonominin
daha ¢ok bilgiye dayanir hale gelmesini saglamistir. Musteriler ya da isbirligi yapilan
firmalarla yakinlagsmanin arttigi, piyasada ilk olan girisimlerin daha 6nde oldugu,
Artik internet ortaminda da yeni marka ve firmalara da rastlanmaya baslanmis, {iriin
gelistirme siireci daha kisalmistir. Bunlarin sonucu olarak ta sirketler stratejilerinde
degisiklik yoluna giderek, elektronik ortamda miisteri kazanmak igin ¢aba harcamaya
baglamislardir. Buna drnek olarak son giinlerin genel egiliminin aksine izl tiiketim
firlinleri ireten firmalann internetten vazgecememelerini 6rnek olarak verebiliriz. Coco-
cola ve Pepsi gibi global markalar, tiiketici nezdinde itibar kazanmak igin America
online ve Yahoo gibi yeni medya firmalanyla ortak imza atmaya baslamislardir. Bu
projeler, sadece biiyiik web portallarinda zaman zaman yayinlanan banner reklamlar
degil, genis kapsamli pazarlama ve dagitim kampanyalarinida icermektedir.*’ Bu
kampanyalarin en giizel drneklerinden birisi Pepsi ile Yahoo ortaklifinda hazirlanan
Pepsi’nin tarihindeki en biiyiik tek igimlik sise promosyonu olan pepsistuff.com
projesidir. Simdilik sadece Amerikalilara yonelik olan projede tiiketiciler video
oyunlarindan giysiye kadar gok gesitli armaganlar kazanmaktadirlar. Tiketiciler 1.5

milyar adet sisenin altindaki puanlari biriktirerek bunlari Yahoo tarafindan hazirlanmis

“* Yontem Mevsimlik Arastirma Dergisi “Degisen Tiiketici Davramslan” Kis 2000
* Marketing Tiirkiye, Marketing Forum 2000-Aralik 2000
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sitede armagana déniistiirebilmektedirler. Pepsi’nin en biiyiik rakibi Coco-cola ise, ilk
global interaktif pazarlama projesini, yeni medya diinyasinin en biiyiik markas1 AOL ile
yapmay1 tercih etmistir. Iki kurulus arasinda yapilan anlasma dogrultusunda AOL tiim
platformlarda Coco-cola’nin markalarini pazarlayacak. Coco-cola ise magaza igi
etkinliklerinde, reklamlarinda ve merchandising projelerinde AOL’u destekleyecektir.
Program 2001 yazinda AOL tarafindan 13-19 yas arasi genglere yonelik c¢ekilis
kampanyas: ile baglayacaktir. Ayni tarihte Coco-cola Amerika’da offline promosyon
kampanyasi bagslatacaktir. Devam eden aylarda da Coco-Cola Amerika’daki promosyon
kampanyalarim1 desteklemek i¢in de AOL’u kullanmay1 planlamaktadir. Bu 6rnekler
internetin pazarlama iletisiminin 6nemli bir pargasi haline geldiginin gdstergesidir.
Kuskusuz ilk yillarda sadece teknolojiyi takip eden erkeklerin kullandigi internet,
2000’1i yillarda cinsiyetler aras: farki kapatmus, egitim ve gelir seviyeleri egrisi genel
niifus ortalamasina yaklagmistir. Bu da internetin giderek entegre pazarlama iletisiminin

vazgecilmezi haline gelmesine neden olmustur.

II. PAZARLAMA ILETISIMININ UNSURLARI

Uluslararas: ya da ulusal, hatta bolgesel pazarlarda icra edilen pazarlama iletisimi
unsurlarinin biitiinsellik icermesi gerekmektedir. Lokal varolusu
olusturmak/giiglendirmek tizere dar kapsamli etkinlik (event) ya da aktiviteye sponsor
olmak gibi tek bir stratejik isluptan sz edilemez. Biitiinsel pazarlama iletisiminde,
global seslenisten vazge¢cmek yerine, daha lokal diizeye indirgenmis ve hedef
tilketicilere uygun formatta gelistirilmis mesajlarin ulagtinimas: seslenigin bu boyutta da
bigimlendirilmesi gerekir.’® Ornegin, bir seslenis bi¢imi olarak reklam ile genis
gergevede verilen mesaj, sponsorluk ile biitiinlestifinde, ne sdylemek istedigimiz ve
neyi sergiledigimizin arkasinda daha saglam durabiliriz. Asagida ayrintili olarak yer
verilen pazarlama iletisimi unsurlarinin gliglerini birlestirmek pazarlama iletisiminin

Oziinli olusturmaktadir.

%% Hakan KAVAKLI a.g.e, Media Cat Yaymnlan
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A) TUTUNDURMA (PROMOSYON) ALT KARMASI

Tutundurma alt karmasi, pazarlama karmasimin Snemli alt bilesenlerinden biridir.
Aslinda miisteriler bir firmanin sundugu pazarlama karmasi (4P) bilesenlerini ayn ayr
degil, aldiklan tirtin ve hizmetle 6zdeslestirerek algilarlar. Cagdas pazarlama sadece iyi
bir triin gelistirip, uygun sekilde fiyatlandirarak, hedef alicilara uygun yerlerde
sunmaktan Ste, bu alicilarla uygun bir iletisim kurmay: da gerektirir. Bu is tesadiiflere
birakilamayacak kadar uzmanlik gerektirmektedir. Pazarlama iletisimlerini sadece
yazili-basili (reklamlar, is mektuplari, amblem, logo, marka vb.), sesli-s6zlil (yiiz yiize
telefon ile gorismeler, radyo vb.), sesli-sozlii-g6riintiilii (TV, video, internet, CD-ROM,
sinema vb.) , firmanin maddi/dis goriintiileri (bina ve araglari, disariya verdigi
izlenimler) ve karma iletisimler. Ancak iletisim bu spesifik iletisim araglarimin da
otesine gecer. Uriiniin sitili, fiyati, ambalaji, malzemesi, rengi, satis elemanlari,
giyimleri vb. ile de bir seyler iletir. Dolayisiyla, maksimum iletigim etkisi i¢in sadece
tutundurma alt karmasinin degil, tiim pazarlama karisiminin bir orkestra ahengiyle

diizenlenmesi gerekmektedir.
1- Tutundurma Kavram

Tutundurma fonksiyonu, bir isletmeyi ve/veya iiriin ve hizmetlerini, tiiketici ,arac1 ve
kullanicilara sunmak iizere , tasarlanmug bir iletisim araglar sisteminde odaklasir. Bu
faaliyetler (imalatgi, toptanci, perakendeci vb) ile alicilar (imalatgi,perakendeci toptanct
ve tliketiciler) ve firmayr etkileyen ¢esitli gruplar (hiikiimet , kamu kuruluslari,

kamuoyu vb) arasinda yiiriir.

Bagka bir tanima gore tutundurma , bir bireyin, isletmenin, bir kurumun veya Srgiitiin
“uygun bilgiyi”yi hedef kitlede ,” kabul doguracak”, “reaksiyon yaratacak” veya arzu
edilen baska bir “tepki”yi harekete gegirecek kadar ikna edici bigimde bu kitleye

iletisimidir. !

Promosyon, bir {iriin veya hizmetin , daha dogrusu o liriin ve hizmeti sarmalayan tiim

pazarlama karmasinin satiginin artirilmasi basta gelmek {izere , ¢esitli pazarlama

*! Prof. Dr. Omer Baybars Tek a.g.e, 5.708
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Promosyon, bir {irlin veya hizmetin , daha dogrusu o iiriin ve hizmeti sarmalayan tiim
pazarlama karmasmin satigimn artirilmasi basta gelmek iizere , ¢esitli pazarlama
amaglarinin gergeklestirilmesi i¢in dogrudan (yiiz ylize), kisisel ve kigisel olmayan
dolayli yontemler, teknikler ,araglar,siiregler ve personel kullanilarak alicilara ve diger
muhataplara cesitli iletisimler gelistirme , yayma ve bu muhataplardan tiim pazarlama
cabalarim (4p’yi) gelistirici bilgi toplama etkinlikleridir. Ancak zaman zaman “satig

promosyonu” denilen “satig gelistirme” ile karigtirilmaktadir.

Tutundurma etkinligini kisaca pazarlamada kullamlan “fiyat dig1” rekabet araci olarak
tanmimlayabiliriz. Tutundurma etkinligi, kurulusun iirliniine veya pazarlama karmasina

karg, talep egrisinin yerini, egimini degistirmeyi hedeflemektedir.
2- Tutundurma Amaglan

Tutundurma ¢abalarinin temel amaci, kurulusun kendisi veya pazarlama karmasi
hakkinda fiili veya potansiyel alicilara bilgi vermek hatirlatmak ve ikna etmektir. Bu
etkinliklerle spesifik olarak yapilmak istenen alicilarin dikkatini ¢ekmek, ilgi
uyandirmak, arzu yaratmak ve onlan harekete gecirmektir (AIDA modeli) biraz daha
agilirsa , tiim pazarlama iletisimlerinin amaglan tiriinlere primer (iiriin kategorisi) talep
yaratmak, marka bilinci yaratmak, satin alma tutum ve niyetini etkilemek ve/veya satin
almay: kolaylagtirmaktir. Tutundurmanin amaglar birbirlerini tamamlar ve pazarlama
karmasmn diger Ogelerinin amagclariyla bir arada pazarlamanin genel amaglarim

olusturur.
B) TUTUNDURMA ALT KARMASININ ARACLARI

Tutundurma alt karmas:i ya da pazarlama iletisimleri karisimi denilen tutundurma
faaliyetleri genel olarak

- PR Halkla fligkiler

- AD Reklam

- DS Kigisel Satig

- DM Dogrudan Satig
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- Trade Fairs (Fuarlar)
olarak belirleyebiliriz.

1- Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler, bir girisimin, kamu ya da 6zel sektorde faaliyet gdsteren bir kurulugun
temasta bulundugu ya da bulunabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde

etmek ve devam ettirebilmek i¢in yaptig1 stirekli ve drgiitlii bir yénetim gorevidir.>

Halkla iligkiler ¢abalar1 gesitli topluluklara yoneliktir. Bunlar genelde: tiiketiciler,
calisanlar, tedarikgiler, hissedarlar, devlet, genel kamu, is¢i gruplart ve sivil toplum
kuruluslaridir. Halkla iliskiler, reklam, kisisel satis ve satig gelistirme ile etkin bir
sekilde biitiinlestirildiginde diger bazi hedefleri de gergeklestirebilmektedir. Halkla
Iliskiler aym zamanda marka bilinirliligini arttirabilir, satin alma davramgina
yoneltebilir ve bir isletme ya da tiriine kars: olumlu tutumlar gelistirebilir. Yine Halkla
Iliskiler, orgiitiin st diizeydeki karar mekanizmalarmna iletisim alaninda danigmanlik
yaparak, orgiitiin bilingli veya bilingdis1 trettigi biitlin mesajlarin koordinasyonunu

gergeklestirerek biitiinlestirilmesinin oniindeki engelleri kaldirabilir.

Giiniimiizde Halkla Iliskiler degisen islevleriyle yeni bir yapiya sahip olmustur. Bu
islevleri; Pazarlama [letisimi ¢alismalarinin biitiinlestirilmesi, 6rgiitiin danismanliginin
iistlenilmesi, ¢esitli yayinlarin ¢ikartilmasi, kamuoyu yaratilmasi, igletmenin dis ¢evresi
ile olumlu iligkiler kurulmasinin saglanmasi, kurumsal kimlik yaratilmasi, orgiitiin
sosyal sorumluluklarinin yerine getirilmesi, kurumsal kimlik, hedef kitle, Pazar ve
marka bilinirliligi aragtirmalarinin yapilmasi ve kurum igi ¢aligmalarim yapilmast olarak

belirlemek miimkiindiir.

Halkla Iliskileri, pazarlama amaglarina hizmet eden marketing public relations MPR ve
kurum i¢i ve kurum dis1 iligkileri diizenleyen Kurumsal Halkla iliskiler CPR olarak

inceleyebiliriz.

-Pazarlama Yiénlii Halkla Iliskiler (MPR)’in 6nemi

*2 Uluslararas: Halkla iliskiler dernegi “Halkala fliskiler Tanimi”
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-Pazarlama Yénlii Halkla Iliskiler (MPR)’in 6nemi

MPR’1 Kurumsal Halkla iligkiler ya da genel halkla iligkilerden ayiran en biiyiik
Ozellik, digerlerinin aksine orgiitsel iligkiler ve imaj olusturmak yerine tamamen iiriin,
satig ve pazarlama ile ilgileniyor olmasidir. MPR’in pazarlama ile iligkisini
inceledigimizde, yalmzca giiglii ve hedefe dogrudan ulasacak mesajlar tiretmedigini,

etkili ve sonuca varacak ¢oziimler lirettigini gormekteyiz.

Pazarlama Karmasi

Uriin

Dagitim

Fiyat

Satis Geligtirme » Pazarlama Iletisimi
Satis Gelistirme
Kisisel Satis

. Reklam
Halkla Iliskiler < Direkt Satig
Kurumsal Halkla Iliskiler

Pazarlama Y6nlii Halkla liskiler
Re-active Halkla Iligkiler
Pro-active Halkla Iliskiler

Sekil-2: MPR Pazarlama iliskisi

" izzet Bozkurt Biitiinlesik Pazarlama Iletiyminin Stratejik Planlama Siirecinde

Halkla iliskiler Yonetimi-Doktora Tezi-1999

Sekilde de goriildugt gibi pazarlama karmasi elemanlarinin pazarlama iletigim
elemanlan ile ve pazarlama iletisim elemanlarimn da Halkla Iligkiler ile yakin iligkisi
vardir ve her biri birbirinden etkilenmektedir. Halkla Iliskiler faaliyetlerinin haber
niteligi tasiyabilmesi nedeni ile zaman zaman reklamin niine gegebilmesi, kurumsal
imaj ve kimlik yaratmanin firmanin bagarisinda 6zellikle kriz dénemlerinde kurtarici
etki yaratmasi sonucunda pazarlamanin her elemanin bagarida etkin oldugu ve bir biitiin

olarak sinerji yaratmasinin 6nemi anlagilmigtr.
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- Miisterileri ve hisse senedi sahiplerinde sirkete karsi inang ve giiveng saglamak

- Uriiniin hayat egrisinde olgunlasmis ya da eskimis tiriinlere yeni mesajlar ve

kimlikler kazandirp pazara yeniden sunmak.

- Zayif pazarlarda itici glig olusturmak

- Reklamlarn etkinligini arttirmak

- Reklamlarin haber degeri tagimalarini saglamak

- Yogun reklam ortamlarinda dikkati markaya ve mesajina yoneltmek

- Reklamlardan once, iiriin‘hizmet ile ilgili haberler iiretmek yayinlatmak

- Reklam mesajlarini giiglendirebilecek iddialar yaratmak, iiretmek

- Urin ile ilgili reklam yapilamayacak yonleri vurgulamak

- Sponsorluklarla izleyici iliskisini yakalamak

- Satig Gelistirme kampanyalarinin etkinligini gii¢lendirmek.

- Pazarlama programlarini lokal degisimlere gére bi¢imlendirmek

- Pazarda dogacak krizleri en az hasarla 6nlemek

- Parakende noktalarinda ziyaretgi sirkiilasyonunu arttirmak

- Satig giiclinii motive etmek

- Bayi, toptanci ve parakendeci destegi saglamak

olarak &zetleyebiliriz.*?

Ayrica, MPR’1in Proaktif ve Reaktif olarak farkli iglevleri yerine getirmek iizere iki
farkli sekilde yapilandigim s6ylemek miimkiindiir. Proactive MPR, bir isletmenin
pazarlama amaglar1 tarafindan yonetilmesidir. icinde problem ¢6zmekten ¢ok firsatlar
yakalamay1 barindirir. En 6nemli rolii iirlin tamtimlari ve {iriin revizyonlaridir. Pro-

active MPR diger promosyonel araglarla iiriine arti goriiniim, haber degeri ve

glivenilirlik kazandirmak amaci ile biitiinlestirilmistir. Kisaca, Pro-active MPR asil

53 izze;t Bozkurt a.g.e, Doktora Tezi-1999/ Meral Sagkan Marketing PR Konferansi-Yasar Holding
1976 iZMIR
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yakalamay1 barindirir. En 6nemli rolii lirlin tanitimlan ve triin revizyonlaridir. Pro-
active MPR diger promosyonel araglarla iiriine arti goriinim, haber degeri ve
giivenilirlik kazandirmak amaci ile biitlinlestirilmistir. Kisaca, Pro-active MPR asil
gorevini daha cok iiriin lansmaninda ve var olan iiriin yelpazesinde meydana gelen
degisikliklerde gosterir. Diger pazarlama iletisimi unsurlanm biitiinlestirerek,
tiriin/hizmet lansmanina bir haber ve deger 6zelligi katar. Biitlinlesik pazarlama iletigimi
mesajlarim {iretebilmek i¢in pazardan topladig: bilgileri, isletme ile ilgili kararlarin

olusturulmas: siirecine dahil eder.

Re-aktif Halkla iligkiler ise dis etkenlere kargi bir cevap tavridir. Dig giiglerin ve
rakiplerin, devlet politikalarinin, degisimlerin firmalar {izerinde olumsuz sonu¢lar1 yok
etmek, sirket imajini diizeltmek gibi iglevlere sahiptir. Reaktif-MPR daha ¢ok firmanin
pazardaki olumsuz imajim, liniinii diizeltmeye ugrasir ve bundan dolay: ortaya ¢ikan
satig diislistinii yiikseltmeye caligir. Kisaca 6zellikle kriz donemlerinde biitiinlesik

iletisim siirecindeki olas1 olumsuzluklar: ortadan kaldirmaya ¢alisir.

Tiim bunlan inceledigimizde Halkla Iliskilerin degisen konumunu ve gelecekteki roliinii

incelememiz kolaylagmaktadir.
-Halkla iligkiler ve Degisim

Kugkusuz 21. Yiizyil’da halkla iligkiler, degisimin merkezinde entegre iletisimin
gergeklesebilmesinde kilit rol oynayacaktir. Giintimiizde, Halkla Iliskiler hizmeti alan
miigterilerin ydnetim ve pazarlama fonksiyonlar1 agirlikli entegre iletisim hizmetleri

talep etmeleri s6z konusu olmaya bagladigim1 gérmekteyiz.

Yo6netim organizasyonunda halkla iligkilere yer agan entegre iletisim i¢in halkla iligkiler
stirecinin de entegrasyonu gerekmektedir. iletisim uzmanlarinin yénetim masasinda yer
alacagm diisiintirsek, finans, muhasebe, insan kaynaklari, isletme gibi alanlarda da bilgi
sahibi olmalan gerekliligi de ortaya ¢ikmaktadir. Halkla Iligkiler, bir organizasyonun

icinde ve diginda iligkileri entegre eden, yeni bir yoneticilik anlayisim1 benimserken,
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organizasyonlarinda kendini entegre iletisime hazirlamalar1 séz konusu olmaya

baslamgtir.>

Organizasyondaki fonksiyonel entegrasyon asamasim inceledifimizde igbirligi ekip
caligmas1 ve organize planlama siireglerinin 6n plana ¢iktigim  goriiyoruz.
Organizasyonlardaki kiigiilmeler, ¢alisan sayisinin azalmasina ve degisik fonksiyonlara
sahip birimlerin birbirine daha ¢ok yaklasmasina neden olmustur. Halkla Iligkilerin
entegre pazarlama iletisimi siirecinde bu énemli noktay1 yerine getirebildigini s6ylemek
miimkiindiir. Reklam, satig ¢abalari, dogrudan pazarlama gibi yontemlerle halkla
iligkiler programlar1 desteklenmektedir. Ayn taktikler aym stratejik hedefleri
gerceklestirebilmek igin bir araya getirilerek hareket edilmektedir. Ortaya ¢ikan bu
sinerjide, sonuca ulasmaya biiyiik katki saglamaktadir. Entegre iletisiminin 6ziinii de bu
olusturmaktadir. Bu nedenle halkla iligkilerin entegre pazarlama iletisiminde oynadifi

roliin 6nemi goz ardi edilemez duruma gelmistir.
2- Reklam

Reklami, bir mal ya da hizmet, marka kurum goriiy ya da diislincesinin kitlelere
tanitilmast ya da iletilmesi amaciyla g¢esitli satiy mesajlarimin bir bedel kargilifinda,
reklamverenin kimligi belirlenecek sekilde, degisik kitle iletigim araglarinda bu mesaji

yayinlamak olarak tanimlayabiliriz.

Reklamin kitle iletisim araglarindan bir iicret karsihginda yayinlanmasi reklami diger
tutundurma araglarindan ayirmaktadir. Reklamin amacim hedef kitle {izerinde marka ya
da kuruma yonelik olumlu tutum ve davranis degisikligi yaratma olarak agikladigimizda
sponsorlugunda reklam gibi hedef kitle iizerinde bir etki birakma gibi amag tasidig
sOylenebilir. Bu da reklamda oldugu gibi sponsorlukta da marka ya da kurum adinin
acikca belirtilmesi gerekmektedir. Ancak reklamda amaglanan tutum ve davrams
degisikligi, dogrudan satin almaya yoneliktir. Reklam, mal ya da hizmetin potansiyel
tiiketicisi olmast durumunda yeni ya da pratik 6zelligi nedeniyle satin alma i¢in gegerli

bir neden olusturmaktadir.

54 Ali SAYDAM ‘Etki—Maliyet-Entegrasydvﬁ” Media Cat Sponsorluk Ozel Sayis1 1998
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Reklam ile sponsorlugun diger bir boyutu da mal ya da hizmetin reklami sirasinda
sponsorluktan yararlanilmasidir. Kisaca sponsorluk, reklam faaliyetlerini destekleyici
bir &ge olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Ornegin Marmara Bira, Olta Balikgihj
yarigmasina sponsor olmus, gazete reklamlarinda da bu 6geyi kullanmistir. Yine aym
sekilde her sponsorlugunda reklam boyutu oldugu unutulmamalidir. Ozellikle TV’de
reklami yasakli liriinlere sahip firmalar, TV de {iriin ve amblemlerini gosterebilmek igin
biiyiik organizasyonlara Ornegin konserlere sponsor olarak TV’de haber olarak yer
almaya c¢aligmaktadirlar. Bu firmalar sponsorlugun markamin akilda kalmasim
saglamak, imaj gelistirmek gibi islevlerin kullanmaktan daha ¢ok sponsorlugu reklama

ikame etmeye ¢alismaktadirlar.
3- Satis Tutundurma

Satis tutundurma bir pazarlama ve iletisim eylemidir. Amacim ise iirin veya hizmetin
"hedef kitle tarafindan algilanan fiyat/deger yapisim1 degistirmektir. Bu hem hizli satig
yapmaya hem de iirlinlin uzun donemde piyasadaki degerini olusturmasina yol
agmaktadir. Promosyon, 6zel hediyeli paketler, kampanyalar vb ile hizli satin almay:

saglamaktir. Amag uzun dénemde de marka degerini 6ne ¢ikarmaktir.

Ozellikle hizli tiiketim mallar igin satig tutundurma (destek) etkinliklerine ayrilan biitge
reklam harcamalarina yakin durumdadir. Ulkemizde &zellikle reklami yapilamayan
tirlinler, tutundurma faaliyetlerini etkin olarak kullanmaktadirlar. Tirkiye’de satis
tutundurma etkinliklerine verilen 6nemin artmasini, serbest piyasa nedeni ile rekabetin
artmasina, genglesen niifusun ve liikks tilkketimin artmasina ve geligen teknolojiye
baglayabiliriz. Bununla birlikte satig tutundurmanin kullamilma nedenlerini agagidaki
sekilde agiklayabiliriz.

Kisa donemli ¢oziim arayislari: 3 ya da 6 aylik satig miktarinin artmasi igin

Olciilebilirlik: Satis tutundurma arag ve tekniklerinin etkisi kolaylikla
Olgiilebilmektedir.  Boylece  sirketler,  yaptiklan  yatinmlarin  faydasim

hesaplayabilmektedirler.
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istemektedir. Bu nedenle markasini konumlandirmada fiyattan 6diin vermek istemeyen

{ireticiler satis tutundurmaya yonelmektedirler.

Perakendecilerin Giicii: Marketlerde raf payr alabilmek ve magaza iginde oOzel
sergileme olanaklarindan yararlanabilmek igin perakendecilere finansal destek

verilmesi. >

Satis tutundurma tutundurma karmasi elemanlarindan yalmzca biridir. Ancak pazarlama
iletisim hedefleri diger tutundurma karmasi elemanlarindan farkliik gostermektedir. Bir
tirtinii denetmek, tiiketicilerin satin alma davranigim etkileyerek tekrar almalarini ya da
daha fazla miktarda almalarina yol agmak ya da iriinlin aym1 zamanda sirketin diger

markalariyla birlikte satilmasini saglamak satis tutundurma ¢abalarina 6zgtidiir.
4- Dogrudan Pazarlama

Gelismis ekonomilerde gegmisi olduk¢a eskilere dayanmasina ragmen, Tirkiye’'de
dogrudan pazarlama, giindemde bulunan pazarlama iletisim disiplinlerinden biridir.
Dogrudan pazarlamanin evrensel tammina uygun olarak Tiirkiye’de gilindemimize
girmesi, 1990’11 yillarin bagina denk gelir. Ulkemizde Dogrudan Pazarlama uzun yillar
dogrudan satis veya dogrudan postalama ile esanlamli kabul edilmistir. Ancak esas
sorun Dogrudan Pazarlamacilarin bu disiplinde de reklam ve halkla iliskiler gibi
stratejik alt yap1 ve istikrar gerektirdigini anlamalarindaki zorlanmalaridir. Dogrudan
pazarlamay1 kisaca birebir iletigim olarak tammlayabiliriz. Dogrudan pazarlama bireye
bilginin pazarlanmasi, birey Ozellikleri g6z 6niinde bulundurularak mesajin

ulastirilmast, tireticinin tiiketici ile dogrudan iletisime gegmesi ve tesvik edilmesidir.>

1990 yili sonrasinda medyadaki gelisim, hedef tiiketici gruplara ulasmada, dogrudan
pazarlama aktivitelerinin yayginlasmasinda 6nemli bir rol oynamigtir. Tiirkiye’de daha
¢ok iirlin satisimin arttinilmasi olarak gériilen dogrudan pazarlamanin amacinin tiiketici

ile birebir iletisim, bilgi pazarlanmasi, marka bilincinin arttirilmast gibi amaglan da

% prof. Dr. Omer Baybars TEK a.g.e, s.711
% Tiilay Alphan Grey Direct “Dogrudan Pazarlma” Marketing Tiirkiye Subat 2000
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1990 yili sonrasinda medyadaki gelisim, hedef tiiketici gruplara ulasmada, dogrudan
pazarlama aktivitelerinin yayginlasmasinda énemli bir rol oynamustir. Tiirkiye’de daha
¢ok iiriin satiginin arttirilmas1 olarak gériilen dogrudan pazarlamanin amacimn tiiketici
ile birebir iletisim, bilgi pazarlanmasi, marka bilincinin arttirilmast gibi amaglann da
oldugu unutulmamalidir. Yine orta ve uzun donemde amag, marka bilinci olugturmak,

6lgiilebilir sonuglar almak ve bu sonuglar: verimli analizlerle degerlendirmek olmalidur.

Dogrudan pazarlamaya 6rnek olarak 1999 yili basinda Tiirkiye pazarina
MARS/EFEMEX tarafindan siriilen M&M iirtiniiniin dogrudan pazarlama
“direct marketing” uygulamalarini verebiliriz. Kampanyamn  amaci,
markayr hedef tiketici gruplarina tamitmak, varolan iiriin pazarimn
gelistirilmesi ve bu gelisme ile dogru orantili olarak, M&M satiglarimn
organize edilip gelistirilmek, marka bilinilirligini olusturulmak ve iiriin
bagimlhiligy yaratmaktir. Bunun igin, gorsel ve basili medyada yer alacak
tamtim faaliyetlerinden daha ¢ok tiiketiciler ile birebir iletisim saglayacak
olan dogrudan pazarlama faaliyetlerine yer verilmistir. Stratejinin tamamen
tiiketici-tiriin  iletigimi iizerine kurulmasimin en temel sebebi M&M
iiriinlerinin kendine 6zgii ve yagayan karakterlere sahip olmasidir. Bu yolla
daha fazla tiketici ile daha fazla iletisim kurulmasi ve diger sekerleme
triinlerinden farkhihigimin aktarilmas: saglannugtir. Bunun igin Roadshow
Aktiviteleri diizenlenmigtir. Bu aktivite ile hedef tiiketici gruplarin yogun
olarak bulunabilecekleri kent merkezlerinde gezici M&M aract ile
Jaaliyetlerde bulunulmugtur. M&M araci ¢alismarmin yapilacagi bolgelerde
iki giin Onceden gezmeye bagslayip audio ve visual tamtim-bilgilendirme
aktiviteleri gerceklestirmistir. Bu asamada poster ve brogiirlerin dagitim
§0z konusu olmugtur. Yine idiriinii satin almaya yonlendirebilmek amact ile,
M&M irdniinii satin alma kamiti ile gelen tiiketicilere “A¢ Kazan
Kampanyast” na katilma hakki tarinnmug, Tiiketiciler buradan istedikleri

trini se¢miglerdir. Giiniimiizde orneklerine sik¢a rastladigimiz dogrudan
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5- Telamarketing

Telemarketingin miisteri tarafindan aranmasi ve satiggilarin direkt olarak miigteri ile

baglanti kurmasi olmak lizere iki agamasi vardir.

Mayis 1989°da Ingiltere’de giizellik salonlann ve kozmetik magazalan icin viicut
losyonu, sa¢ bakim kremi, ve sa¢ boyalar1 tlireten bir firma Seventeen, Teen,
Cosmopolitan, Mademosielle ve Glamour gibi hedef kitlesi 15-24 yas olan dergilere ve
TV programlarina 3000 kisiye ¢esitli {irlinler verileceginin duyurumunu yapmis ve
800’11 numaralar1 vermistir. 200.000 civarinda geri arama yapihir ve bu adres ve
telefonlar database haline getirilir. Bu bilgiler, direct marketing c¢alismalarinda

kullamlmaktadir.
Telefonla satig, gliniimiizde sik rastlanan bir uygulamadir.
6. Sponsorluk

Hedef kitle ozelliklerini gosteren izleyici-katilimer grubunun varligi herhangi bir
etkinlige ortak/destek olmanin esas gerekgesidir. Boylelikle, bu gruba kurum, marka
veya {irlin ile ilgili mesajlar1 dogrudan iletmek miimkiin olabilir. Daha da énemli olan
tiikketiciye onunla aym ilgi alanlarinda birlikte oldugunun mesaji verilebilmektedir.
Sponsorlugun biitlinsel stratejisinde “tiiketicisinin yasam bi¢imi gergevesinin tam orta
noktasinda gergekten varolmak™ yer alan her kurum/marka/iiriin i¢in sponsorluk igin

vazgegilmez bir pazarlama iletisim unsurudur.”®

Ulasilmak istenilen hedef kitleye tam olarak hangi mesajin verilecegi bilindiginde
sponsorluk basartya ulasabilmektedir. Spesifik bir kitleye kendi ilgi alanlar aracilifiyla
ulagabilmenin en iyi yolu sponsorluk projelerinde goriilmektedir. Ozellikle insanlarin
genel yasam tarzlari belirlendiginde bu dzellikler kisilerin satin alma davramislarim da
etkiledigi igin pazarlama iletisiminin 6ziinii olusturmaktadir. Ciinkii bu sekilde
pazarlama kampanyalar1 uygun hedef kitleye yonlendirilebilmektedir. Sponsortuk hedef

kitleyi bulundugu ortamda yakalayabilme 6zelligine sahip olmasindan dolay1 6zellikle

%8 Hakan KAVAKLI, a.g.e.
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etkiledigi igin pazarlama iletisiminin oziinii olusturmaktadir. Ciinkli bu sekilde
pazarlama kampanyalar uygun hedef kitleye yonlendirilebilmektedir. Sponsorluk hedef
kitleyi bulundugu ortamda yakalayabilme 6zelligine sahip olmasindan dolay: 6zellikle
diger iletisim araglari ile uyumu yani {iriin ile ilgili verilen mesajlarda uyum

saglandiginda kesin bir sonugtan bahsedilebilmektedir.
7-Outdoor

Yaygin kullamimiyla out-door olarak bilinen agik hava medyalar, agik hava vitrinleri
olarakta adlandirilmaktadir. Daha ¢ok sik satin alinan mallarin reklamlarinda kullanilan
bu reklam medyasinda tabela afiglerden giiniimiiz teknolojisine degistiricili Mega

Light’lara kadar uzanan genis bir yelpazeye ulagilmstir.”®

Giiniimiizde yol panolari, duvar reklamlari, afigler, pankartlar, bez afisler, tabelalar,
metro, otobiis, tren, vapur vb. araglann i¢ ve dis yiizeyleri, otobiis duraklari, metro, tren
istasyonlari, havaalanlarina konulan pano ve bilboardlar, ¢ift yiizlii reklam vitrinleri
(clp), sehir enformasyon vitrinleri, silindirik reklam kuleleri, mega lightlar agik hava
kampanyalarinda kullanilan Mobil TV’ler, biiyiikk binalarin giydirilmesi, dijital
olanaklarla son teknoloji ile yapilan yansitmali outdoor reklamlar iste tiim bunlar ve
her gegen giin bir yenisi eklenen hedefi sokakta, giinliik hayatimin iginde yakalayiveren

goziiniizii kapatmadiginiz siirece kagamayacagimz etkili reklam araglaridir.

Giiniimiizde pek ¢ok firmanin tercih ettigi kagimlmaz reklam araglari. Son olarak,
Amerikan Siit Uriinleri Dernegi’nin Amerika restaurant zinciri ile birleserek
gerceklestirdigi diinyanin en biiyiik siitlii icecegi milk-shake yapmiglardir. 15 metrelik
dev bir bardak seklinde tasarlanan tir, New York caddelerinde dolasarak halka bardak
bardak milk shake dagitmaktadir. Béylelikle Guinness Rekorlar kitabina da girmistir.
Yine acik havada kullanilan Mobil TV’lerde se¢im dénemlerinde meydanlarda
kullamlmasinin yam sira firmalarin digsarida yaptiklan etkinliklerde de pazarlama

iletisiminin bir pargasi olarak kullamlmaya baglamigtir. Balonla yapilan reklamlar,

* Nur INUGUR Geng¢ Reklameilar El Kitab 1987 sf.44
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7- P.O.P iletisimleri ve Merchandising

POP, perakendeci magazada tiiketicinin tiriin ve marka segimlerini yaptig1 am ifade
eder. Bu an pazarlamacinin ve iletisimcinin tliketiciye en ¢ok etki yapabilecegi andir.
ABD’ de yapilan arastirmalar tliketicilerin slipermarketlerde aligveris kararlarimin
¢ogunu Onceden planlamaksizin, aninda vermis olduklarim ortaya ¢ikarmustir. POP
malzemeleri ve iletisimleri satin alma noktasinda kullanilan reklam, satig gelistirme
malzemelerini icermektedir. Bu malzemeleri kullanim siireleri agisindan gegici ve kalici
olarak da ayirmak miimkiindiir. Gegicilere 6rnek olarak, posterler, dekaller, don kartlari,
aligveris arabasina ilistirilen mini bilboardlar1 genellikle iiriin lansmanlarinda kullamlan
tiriinlerin bulundugu yere yoénlendiren magic floor denilen zemine yapistirilan

malzemeleri verebiliriz.

POP malzemelerinin hatirlatma ve planlanmamis alimlar tegvik olarak iki ¢esit grevi
vardir. Bununla birlikte merchandising ile uriiniin tiiketici veya misteriye fiilen sunumu
saglanmakta, tiiketicinin iirlinli incelemesini ve magaza iginde satis alaninin etkin
sekilde kullamlmasm kolaylastirmaktadir.®’ Ozellikle tanzim teshirin % 30’lara varan
iirlin satiglarina etkisi belirlenmistir. Ciinkii 6zellikle mesrubat ve hafif alkolli icecek
sektoriinde tiiketici satis noktasinda aminda satin alma karar1 vermektedir. Ingiltere’de
Coco-cola firmasi yogun olarak tanzim-teshir konusunda galigmis, sogutucu ilaveleri,
diizenlemeleri, satis noktalarinda goriintii malzemelerinin diizenlenmesi gibi eksiksiz
olarak tanzim teshiri uygulamistir. Sonu¢ Coco-cola’ya bir haftada % 700 satis artisi

olarak donmiisttir.

POP, perakendecilere merchandising ve magaza imaj1 gelistirmeye yardimci olmaktadir.
Ayrica satisi arttinir, ekstra satis imkam yaratir. Uriiniin 6zelliklerinin belirtilmesini
saglar, reklam kampanyasim perakende diizeyde pekistirir, tiiketicilerin kitle iletisim
araglarinda kargilastiklart bilgilerin géze ve duyulara hitap ederek, yerinde
hatirlatilmasiyla marka sadakatini gii¢lendirmektedir. Bu nedenle pazarlama iletisiminin

onemli bir pargas: durumundadir.

! Omer Baybars TEK a.g.e, “POP lletisimleri ve Merchandising”-s.791
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-Promosyonun pazarlama iletisiminde yeri

Giiniimiizde pazarlama iletisiminde promosyonlar son derece nemli bir yere sahiptir.
Ayni pazar orammi koruyabilmenin yaninda, bu oram gelistirmek ve yeni kanallar
bulmak gerekmektedir. Database marketing gibi yeni teknikler tiiketicilerin markalara
yaklagimim degistirecektir. Promosyonel metodlar bu yeni teknolojilerle uyum
saglayabilecek esneklife ve bunun yam sira promosyonel pazarlama teknikleri de, en

cok ihtiya¢ duyulan lgiilebilirlik 6zelligine sahiptir.®*
8- Fuarcihk

Pek ¢ok kurulug iriinlerini veya hizmet alanlarini tanitmak amaciyla ilgili fuar ve
sergilere katilma geregini duyar. Bu talep giiniimiizde tiim diinyada giderek biiyiiyen
yeni bir sektdr olusturmaktadir: FUARCILIK. Sergi ve fuarlar tiim promosyonel araglar
icinde alic1 ve saticilar ticari bir ortam i¢inde bir araya getiren tek 6zgiin tutundurma
aracidir. Giiniimiizde hemen her sektérde 3 ila 5 giin arasinda degisen siirelerde devam
eden fuar ve sergiler diizenlenmektedir. Ornegin, Cologne fuar ( 100 tilkeden 28000
fuarciy: bir araya getirir. Bunlar da 150 tilkeden 1.8 milyar aliciya hitap eder.) Kitap
fuarlari (6rnegin, TUYAP) ise, 6zellikle, Tiirkiye gibi iilkelerde daha ¢ok tiiketiciye
yonelik olup, once kitaba primer talebi sonra selektif talebi gelistirmeye hizmet
etmektedir. Fuarlar, 6zellikle uluslararasi pazarlamada ve de ozellikle endiistriyel veya

Orgiitsel tutundurma karigiminin 6nemli bir pargasidir.

Kitap, Aga¢ Makineleri, Hobi, Turizm, Kagit kirtasiye Matbaacilik, Gida, Deri,
Ambalaj, Souvenir, Intertext, Cevre, Metalurji, Kadin, Maturex (Akdeniz Turizm Fuar1)

vb. Ulkemizdeki fuarlara 6rek olarak verilebilir.

Artik Tirkiye’de de fuarlar pazarlama iletisiminin bir parg¢asi olarak goriilmektedir.
Ozellikle {irin lansmanlarinda sik¢a bagvurulan bir arag olan fuarlarda genellikle
firmalarin yeni iiriinlerini 6n plana ¢ikardiklan sik¢a goriilmektedir. Ornegin, Efes

Pilsen firmasi katildigi CNR Gida 2000 fuarinda Efes Dark markasin1 6n plana

?2 Ed Hardy Mosaic Marketing Services Group Avrupa Direktérii “Promosyonun Pazarlama
Hetisiminde Yeri” Media Cat Aralik 99
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cikarmistir. Sponsorlugunu istlendigi Kargo grubunu standina getirerek imzal

CD’lerini iicretsiz dagitmigtir. Bu etkinlikler ile basin ve TV’de de yeralmistir.

III. PAZARLAMA ILETiSIMININ BUTUNLESTIRILMESI

A) PAZARLAMA VE PAZARLAMA iLETiSIMI ILISKISi

Hem pazarlama hem de pazarlama iletisimi pazarlama karmasi elemanlan ile
ilgilenmektedir. Pazarlama karmasi, hedef pazardan istenilen tepkinin alinabilmesi igin,
kontrol edilebilen pazarlama degiskenlerinin olusturulmasidir. Bunlar, Griin, fiyat,

dagitim ve tutundurma olarak bilinmektedir.

Pazarlama Iletisimi’nin 6ziinde, miisterilerin bizimle neden is yaptig1, firma olarak bizi
ozel yapanin ne oldugunu yani “Deger Onerilerini” rakiplere kars:i kendimizi nasil
farklilastirdigimiza ortaya koymak yatmaktadir. Bu farki yaratmanin yolu ise pazarlama

iletisiminin biitiinlestirilmesinden gegmektedir. 63

Giiniimiizde pazarlama sistemlerindeki kitlesel pazarlar kii¢iik pargalara béliinerek, 6zel
ihtiyaglar1 yansitan ¢ok sayida pazar bsliimiinii olusturmustur. Teknolojideki gelismeler
ve buna bagh olarak, iletisimin yayginlagsmasi ve karsilikli etkilesime olanak saglayan
yeni iletisim ortamlarinin dogmasi pazarlama iletisimi kavraminin da yeniden
sekillenmesine neden olmusgtur. Pazarlama iletisiminde reklam, halkla iligkiler, satig
tutundurma, kisisel satis gibi geleneksel tutundurma faaliyetlerinin yani sira sponsorluk,
amaca yonelik pazarlama ve dogrudan pazarlama gibi bazi pazarlama iletisim araglar
da etkin olarak kullanilmaktadir.®* Ancak pazarlama iletisim araglarini tek bir noktadan
koordine ederek bir biitiinliik saglamak gerekmektedir. Pazarlama iletisim amaglarinin
gergeklestirilmesinde, tiim iletisim araglarinin bir biitiin olarak sinerji yaratacak sekilde
kullanilmas1 da biitiinlesik pazarlama iletigimi anlayigmmin bir geregidir. Bununla
birlikte, pazarlama karmasimin tutundurma digindaki unsurlar1 da pazarlama iletigiminde

etkilidir.

% Thomas CRATG President Marketing Strategy Create Competitive Advantage with logistics World
Wide Shi}?ping october/november LTD Managment 98
% Anad. Univ. Isletme Fak. a.g.e Cilt 1 Unite 1-2
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gerceklestirilmesinde, tiim iletisim araglarinin bir biitiin olarak sinerji yaratacak sekilde
kullanilmas1 da biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisimin bir geregidir. Bununla
birlikte, pazarlama karmasinin tutundurma digindaki unsurlar1 da pazarlama iletisiminde
etkilidir.

Kisaca pazarlama iletigiminin amacim, tiiketiciye ulagan tiim iletisim kaynaklarim
uyumlagtirarak, tiiketicinin marka kimligini ve isletme imajim1 net bir sekilde
algilamalarin1  saglama olarak belirleyebiliriz. Bu da tutundurma alt karmasinin
uyumlastirilarak tutarh bir biitiin saglamak ve pazarlama karmasi elemanlarim
biitiinlestirmekle miimkiindiir.

1. URUN (Product) 2. FIYAT (Price)
Kalite Fiyat Diizeyi
Cesit Indirimler
Marka Krediler
Ambalaj Odeme sekli
Garanti Siire
Hizmet
Standart

3. SATIS TUTUNDURMA (Promosyon) 4.DAGITIM (Place)

Reklam Dagitim Kanallari
Merchandising Kapsami Bolgeler

-POP Stoklar

Halkla ligkiler Araglar

Dogrudan Pazarlama '

Sekil-3 Pazarlamanin 4 P’si

Pazarlama, pazarlama karmas: elemanlari ile ilgili bir dizi kararlarin alinmasini gerekli
kilmaktadir. Uriinii inceledigimizde, iirtiniin kaliteli olmasi, pazarin ihtiyaglarina cevap
verebilecek cesitlilikte olmasi, bir markasinin ve ambalajimin bununla birlikte
garantisinin olmas1 6énem kazanirken, Uriinle ilgili hizmetlerde planlanmaktadir. Fiyatta

ise iriiniin piyasada rakipleri dikkate alinarak fiyat politikasi olugturulmasi,
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indirimlerin, kredilerin var ise aracilarin 6deme sekillerinin belirlenmesi gerekmektedir.
Satig Tutundurma’da ise kaliteli ve piyasamn ihtiyaci olan uygun iiriinii tiretip, dogru bir
fiyat politikas1 ile piyasaya sunulduktan sonra rakiplere karsi yapilan tutundurma
calismalan ile Griinii destekleme“reklam, merchandising, Halkla Nligkiler, dogrudan
pazarlama” s6z konusudur. Dagitimda ise, iiriine uygun dagitim kanallarimin
belirlenmesi, bolgelere dagitiminin planlanmast, stoklamanin nasil yapilacagi, depolarin
stratejik olarak yerlerinin belirlenmesi, arag sayisinmn ve kapasitesinin dagitima uygun
olarak planlamasi s6z konusudur. Pazarlama yukarida semada belirtilen pazarlama
karmas: elemanlarinin kendi arasinda tutarli olarak ve en yiiksek verimi saglayacak

sekilde iiriine ve Pazar kogullarina uygun olarak planlamasini gerektirmektedir.

Pazarlama iletisimi ise, yukanda belirtilen bu kararlarin uygulanmasidir ve kurulus ile
satin alanlar arasindaki iki yonlii iletisimi kapsar. Pazarlamacilar, pazar ve rekabet
konusundaki bilgileri alir, kaynaklar en iyi sekilde kullanmmni ve Orgiitlenmesini
gergeklestirir ve kontrol mekanizmasim kurar. Ancak bu kararlar uygulanmadikga,
sistem bir anlam ifade etmemektedir. Pazarlama kararlannmin uygulamas: iletigim

stirecinin gergeklestirilmesini zorunlu kilar.
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URUN FIYAT
TUTUNDURMA DAGITIM
URUN ILETiSiMi | FiYAT ILETISiMI
TUTUNDURMA
ILETiSIMI DAGITIM
ILETISIMI
Bilgi Akislart Algilanan Toplam Uriin
Tiiketici Sunumu

Arzulanan Sunum

Pazarlama Analizi
Planlamasi ve Kontrolii

Kurulus ile Tiiketici
Arasindaki Pazarlama
Iletisimi Baglantis1

Sekil-4: Pazarlama ve pazarlama iletisimi iligkisi®s

Sekil’de de goriildiigi gibi pazarlama kararlarinin uygulanmas: bir iletisim siirecinin

gerceklesmesini zorunlu kilmaktadir. Uriin, Fiyat, Tutundurma ve Dagitim ile ilgili

olarak pazarlama analizi, pazarlama planlama ve kontrolii yapilmakta bu dogrultuda

kurulus ile tiiketici arasinda gergeklesen bilgi akislan ile pazarlama iletigim baglantisi

saglanmaktadir. Boylece tiiketicide algilanan bir toplam iiriin sunumu olusmaktadir.

Burada amag¢ pazarlama iletigimi ile yaratilan sinerjiyi dogru kullanarak arzulanan

sunumu gergeklestirmektir.

% S.Warshow Kinnear-Promotional Strategy-Seventh Edition
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B) PAZARLAMA ILETISIMI VE ILETISiM
ELEMANLARININ ETKISI

1- Pazarlama Karmas Iletigimi

Bugiin tiiketicilere ulagmayi, pazarlama karmasinin tiim elemanlarinda iletigimi
kullanmak saglamaktadir. Mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tiiketiciye ulagsmasida gii¢lii
bir iletisimi gerektirmektedir. Artik pazarlama karmasi elemanlarinda da iletisimin

Onemi benimsenmisgtir.

Bugiin pazarlama,

- Uriiniin tek bagina iletisim giicii nedir?

- Uriiniin fiyatlan ile ses getirecek bir sekilde nasil iletisim kurabilirim.

- Segilen hangi tip kanallar farkli olan mesajimizi iletebiliri aragtirmaktadir. Bunun
icinde pazarlama karmasinin her elemanindan yararlanmakta ve bu elemanlar

arasinda ayni mesaj i¢in uyum saglamaktadir.
2- Uriiniin fletisim Giicii

Uriiniin kendi fiziksel 6zellikleri, tiiketici ile gergek bir iletisim kurmaktadir. Markast,
ambalaji (rengi,sekli, bliytikliigi) ile tirtiniin fiziksel goriiniigii ve kalitesi daha biiyiik bir
etkileyicilige sahip olabilir. Uriiniin fiziksel 6zellikleri, tiiketicilere iriintin kendileri igin
ne ifade ettigi hakkinda ipuglar ya da sinyaller gonderebilir.Ormegin, Miller sisesinin
iist kismu ve omuzlari, filli Floppy diskleri, Coco-cola’nin sise sekli miisterilerle iirtiniin
pazardaki konumu ile ilgili olarak daha iyi iletisim kurmaktadir. Ayrica, iirliniin
ambalaji, renkleri de daha az énemli degildir. Ornegin Avrupa sirketleri kuzey Amerika
pazarina girerken, ne tiir ambalajin tiiketicinin isteklerine uyacagin hesaplayarak iliistre

etmektedirler.
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Giiniimiizde pazarlamacilar da, hedef tiiketicinin Uriinlin fiziksel goriiniimiine nasil
cevap verecegini ve tiim bu goriintiilerin kendi arasinda dogru bir iletigim i¢in tutarh bir

mesaj olusturmasi gerektigini bilmek durumundadiriar.

Omegin Amerikali tiiketiciler igin Avrupa iiriinleri farkli olarak ambalajlanmaktadir.
New York’lu ambalaj tasarimcis1 Ronald Peterson’a goére, Amerikali tiiketiciler i¢in
Avrupali ambalajlar her zaman basarih olamamaktadir. Partner of Peterson & Blyth
Associates’in  yOneticisi Peterson Lisbon’da diizenlenen Marka konferansinda
ambalajlama ile merchandising arasindaki fark agiklanmustir. Bir ¢ok yiiksek kalitede ve
Avrupa’da begeni toplamig bira, likér, hafif icecekler gibi orjinal irtinlere ragmen,
Amerika pazarina girmeden once yeniden paketlenmektedir. Bunun en biiyiik nedeni,
Amerikal1 tiiketicilerin renkli ve parlak, gbze c¢arpan {irlin ambalajlarina ilgi
gostermesidir. Avrupa’nin klasik goriinlimli ambalajlar1  dikkat ¢ekmemektedir.
Ornekten de anlasildigi gibi ambalajin iletigim giicii iirliniin tercih edilmesinde rol

oynamaktadir. %
3- Fiyatta iletigim

Tiiketiciler ayn1 zamanda iirliniin fiyat ile tirtin hakkinda ipuglan alirlar. Ornegin BMW
marka bir otomobilin 50.000 $’lik fiyat etiketi tiriiniin kaliteli oldugu hakkinda tiiketici

ile 6nemli bir iletisim kurmaktadir.

General Electric firmasinin iki farkli fiyat uygulamas: nedeni de iki markas1 igin
verdigi mesaj birbirinden farkli olmasidir. Bu nedenle, General Electric ve Hotpoint
markalar yiiksek ve digiik fiyatlar ile piyasaya siiriilmistiir. Boylelikle her bir marka

i¢in farkli tiiketiciler ile iletisim kurulmaktadir.

Yine buna 6rnek olarak biray1 gosterebiliriz. Bir ¢ok tiiketici, biralarin kalitesini test
ederek tatlarindan anlayamamaktadir. Farki markalarindan ve fiyatlarindan ayirt

edebilmektedirler. Bira fiyatlari, iiriniin pazardaki konumunu, albenisini ve rakiplerine

% Packaging Eutopean Products For The Americans “European Products will be success in the U.S if
the packaging right.” Marketing News April 25 1988 pg:1
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karst koyma durumunu belirlemektedir. Yiiksek kalitede, siliper premium bira

konumunu yiiksek fiyat: belirlemektedir.

Sonug olarak, tiiketici, fiyatlari, {irliniin ne oldugunu agiklamakta ve tercihlerini
belirlemede kullanmaktadir. Bu nedenle pazarlama stratejilerine uygun olarak, istenen

iletisim mesajina gore tirlintin fiyat: belirlenmektedir.
4- Dagitimda iletisim

Uriintin pazarlandig1 yer de aym1 zamanda tiiketiciler ile iletisim kurmaktadir. Uriin
bayiler araciligi ile dagitiliyorsa bayinin miigteriler ile olan iletisimi Onem
kazanmaktadir. Bununla birlikte, dagitim araglarimin dig goriiniisii, dagitim ekibinin
kiyafetleri ve iligkileri de hem firma hem de iirtin ile ilgili mesaj vermektedir.
Endiistriyel iirtinlerde ise, saticimin bilgisi ve sitili 6n plana ¢ikmaktadir. Saticinin
bilgisi, tiiketici ile olan iletisimi de miisterinin liriin ve sirket hakkinda bilgi sahibi

olmasim saglamaktadir.

C) PAZARLAMA ILETiSIMININ MARKA YARATMA
SURECINDE ONEMi

1- Marka ve Miisteri Yaratma Siireci

Herhangi bir iiriinlin, herhangi bir servisin, herhangi bir politikacinin, herhangi bir
tilkenin kisaca s6z konusu olan sey ne olursa olsun pazarlanabilecegi ger¢egi pazarlama
savagini marka egemenligi iizerine olacag1 gercegini ortaya ¢ikarmaktadir. Giiniimiizde
tilkelerin giiciinde taminmasinda ve zenginlesmesinde bile markalarin rolii biiytiktiir.
Pazarlamanin basarisi1 marka yaratmaktan gegmektedir. Marka olmamis olmak sadece
bir sira mali liretmek anlamina gelmektedir. Her iiriinden marka yaratilabilmektedir.

Ornek vermek gerekirse;
Tiiketim Sektorii-Barbie Bebek, Selpak, Ford, Troy

Endiistriel Uriinler-Pentium, HP Laser Jet
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Hizmet Sektorii-Tatilya, Yurtigi Kargo, Avis, Disney

Perakende Sektorii-Marks&Spencer, Migros, Begendik, Carefour, Kipa
Kurumlar-Fenerbahge 1907, Cicek Pasaji

Insanlar-Calvin Klein, Yargici,

Mekanlar-Diinya Ticaret Merkezi, Ak merkez 67

Marka, bir satict veya satict grubunun iirlin ve hizmetlerini tamimlamay1 ve

rakiplerinden ayristirmay1 amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarimdir,

Marka, tiiketicinin o marka ile 6zdeslestirdigi ve diger markalardan farklilagtirdig: tiriin
degerlerinin  butiinidir.Bir anlamda markanin pazarlanmasina yapilan ge¢mis
pazarlama yatirimlari sonucunda o markayla 6zdeslesmis olan degerler toplami markay1
ifade eder. Bu sekilde marka gelecekteki pazarlama aktivitelerinin yoniinii ve nereye

odaklanmasi gerektigini de gostermektedir.
Marka bilgisi ise iki ana par¢adan olugsmaktadir.
a) Markadan haberdar olma diizeyi

b) Markanin imaji.

Markadan haberdar olma tiiketicinin hafizasinda markanin rakiplerle karsilagtirmali
olarak aldig1 yerdir. Marka imaj1 ise markanin tiiketici hafizasinda hangi 6zelliklerle yer
aldigin1 ve rakiplerden nasil farklilastigini gosterir. Eger tiiketici markadan yiiksek
dizeyde haberdarsa ve bu haberdarlik saglam, pozitif ve farklilagmig tirlin-imaj

ozellikleri ile biitiinlesmisse, pozitif bir marka 6neminden s6zedilebilir.

Yiiksek marka Onemi, yiiksek bir marka sadaketi ve rakip pazarlama aksiyonlarindan
fazla etkilenmeme anlamina gelmektedir. Markanin daha yiiksek kar marjlan ile

calisabilmesi, tiiketicinin fiyat artiglarina karsi esnek olmamasi ve buna kargt fiyat

67 Yasar Holding Pazarlamaya Girig Semineri 2000-Yasar Egitim Vakfi, seminer salonu, iZMiR
5 Amerikan Pazarlama Dernegi (Amerikan Marketing Association)
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indirimlerine karg1 esnek olmasi anlamina ,<.3,elmektedir.(’9 Bu da pazarda rakiplere karsi
bilyiik bir avantaj saglamaktadir. Marka énemi son yillarda pazarlama disiplininin en
onemli kavrami olmugtur. Firmalarin ve markalarin uzun dénemli temel hedefi yiiksek
bir marka 6nemine sahip olmaktir. Pazarlama stratejilerinin odaklandig1 temel stratejide
budur. Ancak basarili olabilmek i¢in pazarin fotografim gekebilmek gerekmektedir.
Markanin hatirlanma oran, fiyati, markaya yliklenen degeri arastirmanin yani sira
“neden” sorusunuda sormak gerekmektedir. Marka bilgisi, medya kullanimindan mu,
reklam ¢alismalarindan &tiirli mii, diisiiktiir arastirilmasi ve mevcut durum altinda yatan
niginler temel alimp aragtinlarak gelecekte ne olabilecegi sorusunun cevabinin

bulunmasi gerekmektedir.

Marka yaratma ve marka 6nemini insa etme, iiriin gelistirme ile baslayan ve kendini hep
bir iist asamada tekrar eden biitiinlesik pazarlama faaliyetlerinin bir sonucudur. Basaril
bir marka yaratmak pazarlamanin her asamasinda ortak bir amag i¢in biitiinlestirilmis

iletisimi gerektirmektedir.
2- Pazarlama Iletisiminin Marka Yaratma Siirecine Etkisi

Marka yaratma ve miisteri sadaketi yaratmanin son derece énemli oldugu giintimiizde,
kuskusuz bir marka yaratmak onu {iriiniin 6zellikleri ve kalitesine bagl olarak paketi,
reklam, PR va diger faaliyetlerle tanitmak ve degerli kilmak, dogru belirlenmis iletisim

stratejileri ile miimkiindiir.

Giiniimiizde, {ireticiler piyasada giicii elde tutmanin, rakiplerden farklilasip miisteri
sadakati yaratmanin tek yolunun bir marka ile yola ¢ikmak oldugunu anlanuslardir.
Bugiin, tuzdan akaryakita, cam esyadan otomobil iriinlerine; tavuk triinlerinden
turizme ve saghga kadar her tiirlii {iriiniin markal oldugunu gérmekteyiz. Bu asamada
markayi, tiiketicinin iirlintin, 6zelliklerini, yararlarini ve kalitesini algilama sekli olarak
tanimlayabiliriz. Marka belirli degerleri, kiiltiirii, kimligi hatta o markay1 kullananlari

yansitmaktadir. 1997 yilinda yapilan bir arastirmaya goére, diinyanin en degerli

% David A.Aaker Building Strong Brands- Jack Mingo Winning Brands- AC Nielsen ZET Arastirma
Sirketin’den yararlamlmugtir.
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markalari, Coco-Cola, Marlboro, IBM, Disney, Sony, Kodak ve Budweiser’dir ve

degerleri milyon dolarlarla dlgiilmektedir.”

Marka bir bakima, iiretici ya da saticinin tiiketiciye, iriinti aym gruptaki diger
markalardan ayiran 6zellikleri, kalitesi ve satis sonrasi verdigi hizmetlerle ilgili verdigi
s6zdiir. Giiglii markalar tiiketiciye her zaman belirli bir kalite garantisi sunmaktadir.
Tiiketicilerin beyinlerinde bu sekilde pozitif bir marka imaji olusturabilmek o markanin
{iretimindeki basarinin yaninda giiglii bir pazarlama stratejisi ve yapilan tiim pazarlama
iletisim faaliyetlerinin bir biitiin olarak, tek bir ses ¢ikaracak sekilde planlanmas: ile
miimkiindiir. Bunun da firmaya saglayacag en biiyiik kazang, miisteri sadakati ve rakip
markalarin satin alinmasina kars1 saglanan direng olacaktir. Miisteri sadakati saglamanin
asamalarini ise agagidaki sekilde 6zetleyebiliriz.

3- Miisteri Sadaketinin Asamalar
1. Thtiyacin farkina varma
2.Bilgi Toplama, arastirma
3.Alternatifleri degerlendirme
4.Tercih etme/ikna olma
5.11k kez alic1 olma
6.Satin alma sonrasi degerlendirme
7.Tekrar alma
8.Miisteri olma
9.Yandag-savunucu olma
10.Uye hissetme

11.0rtak hissetme

Yukarida da belirtildigi gibi tiiketici nce ihtiyacinin farkina varmakta daha sonra bilgi

toplamakta ve alternatifleri degerlendirmektedir. Tiiketici ikna olduktan sonra {riinii

™ Ugur CUCE “Markanin Gilcil ve Markayi Tasiyan Giicler” Marketing Ttrkiye Markalar 8zel sayis:
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almaya karar vermektedir. Satin aldigi tiriinii degerlendirmekte memnun kalmasi
durumunda tekrar denemektedir. Boylece o {irliniin miisterisi olmakta ve
cevresindekilere de Onermektedir. Daha sonra kendini {iye hissederek ortak hissetme
duygusuna sahip olacak ve bdylece miisteri sadakati olusacaktir. Farkinda olma,
algilama, deneme, degerlendirme, tekrar satin alma gibi tiikketici davramglarim
inceledigimizde kitlesel medyada reklamin gorevi daha ¢ok tiiketicinin iiriinle ilgili bilgi
edinmesini saglamak olurken, satis tutundurma, ¢ok spesifik olarak satin alma
davranisimt dogrudan tegvik etmektedir. Ancak her ikisi de pazarlama iletigim
kampanyalar1 i¢in gereklidir ve birbirini tamamlar niteliktedir. Sadece reklam
yapilmasi, tirliniin miimkiin olan en fazla miktarda kullaniminin daha altinda (6zellikle
yeni {iriinler agisindan) bir sonug saglarken, reklamsiz satig tutundurma ise fiyata dayali
bir satin alma davramgim tegvik etmektedir. Bu da tiiketicilerde marka bagimhhig ve
imaj yaratiimasimin giiglesmesine neden olmaktadir.Yapilan aragtirmalar marketlerde
tiiketicilerin raflarda triinleri gordiikten sonra satin almaya karar verdiklerini
gostermistir. Bu nedenle satis tutundurmanin giiniimiizde 6nemi artmustir. Ayrica hizh
ve uygulanabilir olmas1 da reklamdan daha hizli sonu¢ vermesine neden olacaktir.
Satiga etkisinin hizl1 ve giiclii olmasinin yaninda 6lgiilebilir olmasi da tercih edilmesine
neden olmaktadir. Omegin Cola, Efes, Tuborg gibi igecek firmalari hem satislarin
arttig1 yaz doneminde hem de satiglarin diistiigii kig doneminde kapak alti kampanyalar,
seyahat cekiligleri, 6zel hediyeli paketler ile satig tutundurma c¢alismalarina araliksiz

devam etmektedirler.

Sekil 5’te de goriildiigii gibi tiiketicinin iirlinii kabullenme agsamalan yiikseldikge rakip
faaliyetler de artig gOstermekte tiiketici rakip faaliyetler ile daha fazla karsi karsiya
gelmektedir. Bu nedenle pazarlama iletisim stratejileri olusturulurken rakip faaliyetler
goz Oniinde bulundurularak hareket edilmelidir. Ciinkii tiiketicinin bu evrelerden
gecerken Uriine ilgi duymaya baslamasi ile birlikte rakibi de degerlendirecek ve
faaliyetlerinden daha fazla haberdar olacaktir. Ayrica, rakipte Pazar paym
koruyabilmek i¢in faaliyetlerini arttiracaktir.

Tiiketici satin alma siirecine ilave olarak tiiketicinin marka tercihini etkileyen diger

faktorleri de kisaca dzetleyebiliriz.;
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Ge¢mis Deneyimler: Markay: satin alanlarin, marka hakkindaki olumlu veya olumsuz
nitelikte, 6nceden kullanimla ilgili olarak birtakim sonuglar ¢ikarmaktadirlar. Bunlar
gecmis deneyimleri olusturmaktadirlar ve markay: tiiketicinin algilamasinda 6nemli bir

etkendir.
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Fiyat: Markamin fiyatinin diigiik ya da yiiksek olmasi fiyata duyarli olan tiiketiciyi
etkilemektedir. Yine kaliteli bir liriiniin yiiksek fiyattan satilmasi A ve B grubu
tiiketiciye hitap ettigi anlamina gelmektedir.

Ahg-veris sirasinda verilen kararlar: Tiiketicini alig-veris sirasindaki durumu da etkili
olmaktadir. Arkadasi ile alig-verige giden bir kimse daha ¢ok marka segimine
gitmektedir. Yine promosyonlu ya da avantajli {iriinlerin o anda rafta gériilerek tercih
edilmesi de sik¢a goriilen bir durumdur.

.o

Uriiniin tasidifn 6nem derecesi: Geng biri i¢in giyim 6nem kazanirken, aile reisi i¢in

gida maddeleri 5nem kazanacaktir.

Algilar: Urlinleri farkh kilan tiiketicilerin algisidir. Alg: degistirilmesinde reklamlar
Snemli bir aragtir. Ancak, tek basina yeterli degildir.

Yine tiiketicilerin markaya yiiksek ve ya diigikk diizeyde katilimlarimi inceledigimizde
agadidaki tiiketici davramiglan ortaya ¢ikmaktadir,

Marka Sec¢iminde Yiiksek Derecede Katihm Gostergeleri:
1. Marka hakkinda bilgilenmeye ¢aligmak

2. Etkin olarak markayi izleme

3. Markalan kargilagtirma

4. En yiiksek miigteri tatmini elde etme

5. Kisilik, yasam tarzi ve sosyal yagama uygulama

Marka Se¢iminde Diisiik Diizeyde Katilim Gostergeleri

1. Marka ile ilgili bilgiye rastlantisal olarak ulagma

2. Pasif izleme

3. Once satin alma sonra rakiple karsilagtirma
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4. Oldugu gibi kabul etme

5. Yasam tarz: ve kisilige uygulamama n

Tiiketici marka se¢imine katilimi gergeklestirdiginde markay: etkin olarak izlemekte,
markalar1 karsilagtirmakta ve tatmin elde ederek yasam tarzi olarak benimseme
egilimindedir. Diistik diizeyde katilimda ise marka ile ilgili bilgiye tesadiifen ulagmakta,
pasif olarak izlemekte, satin aldiktan sonra rakip {iriin ile karsilastirmakta ve markay1

oldugu gibi kabul ederek benimsememektedir.
4- Markada Yasam Stratejisi Olusturmak

Giiniimiizde artan rekabet ve globallesme ile birlikte biiyiik firmalar rakiplerinden
farklilagmanin yolunu tiiketicilerin hayatlarinin bir pargasi olmay: basararak saglamaya
caligmaktadirlar. Bu nedenle de c¢ogu firmanin bir yasam stratejisi olusturdugunu
gérilyoruz. Yasam stratejisi olusturmak denilince, markanin kimligi ile tiiketicinin
kimliginin birbirine paralel olmasi kastedilmektedir. Burada giiglii olan markadir.
Markadan, markanin giicinden yararlanan, kimliginden yararlanan yeni tiiketiciler s6z
konusudur. Ornegin, marka kimligi macera olan Camel markasim ele aldigimizda,
reklam stratejisinin paralelinde bir Camel Tropy’i gériiyoruz. Burada, Camel, yasamlir,
uygulanir olmustur. Bot, jip, macera adami veya kadiinin kullandig1 tiim yan tiriinler

ile birlikte tiiketici bir yasam stratejisi olusturmustur.

Bir markay:1 tiiketiciye yasaminin 6zel ya da her aminda kullanabilecegi sekilde
lisanslamak, markanin kisiliginden yararlanmak, ayni markanin yasama yaydigi mal ve
hizmeti tikettirmek anlamina gelmektedir. Bu tiir bir stratejinin en biiyiik amaci global
markaya gecisi kolaylagtirmaktir. Camel Tropy’e baktigimizda Camel reklamlarinin
canlanmis halini gérmekteyiz. Ayni sekilde Marlboro’da afiglerindeki doga maceralarim
gergege cevirmektedir. Levi’s ise bir kimlik olarak ortaya ¢iktiginda tiketiciler onun
asi, kendine giivenen, cesur, tutkulu, maceraci, seksi, ¢ekici ve 6zgiir kimligini gorerek

benimsemiglerdir.

! Seda Mengti,, “Bir Marka imaji Arastirmasi” Marketing Tiirkiye Markalar 6zel sayis1 2000
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Yagam stratejisi olugturmada 6nemli olan, olumlu marka imajit olusturarak, tiiketici ile
dostluk kurmaktir. Marka imaj1 olusturmak tiiketicinin zihninde psikolojik ve kavramsal
anlam kurmaktir. Her markanin bir kimligi olmalidir. Bu kimli psikolojik ve demografik
analizler ile olusturulmaktadir. Marka kisinin tizerinde psikolojik etkiler olusturduktan
sonra, kisiye kimlik kandirmaya baglayacaktir. Bunun 6nemini bilen global sirketler
iletisim stratejilerini olusturmaktadir. Ornegin Avrupa futbol ligi sponsoru Carlsberg
biras1 “Part of the game” Oyunun bir parcasi olun slogam ile tiikketicileri sevdikleri
futbolun Carlsberg igerek pargasi olmaya davet etmis ve iicretsiz mag biletleri dagitarak

reklam slogam ile satig kampanyasini birlestirmigtir.

Yine marka yagam stratejisi olugturmada 6nemli bir husus modellemedir. Modelleme de
bilingalt1 ile algilama boliimii iletigim siireci kurmak yerine modeli aynen kabul
etmektedir. Urliniin marka kimliginin yasam stratejisi olarak kabullenilmesi ve yasam
tarzi olarak modellenmesi s6z konusu olmaktadir. Tiiketici markanin sundugu yasam

stratejisini modellemektedir.

Kisaca Mc Luhan’in da dedigi gibi “Diinya kitle iletisim araglar1 ile global bir kdy
haline gelmistir.” iste birer deger olarak karsimiza ¢ikan markalar {izerinde biitinlesik
pazarlama iletisiminin uygulanmasiyla bagariya ulagilmaktadar.

5- Firma Markalandirmas: (Corparate Branding)

Son zamanlarda tilkemizde de olduk¢a sik olarak uygulanmaya baglayan pazarlama
iletisim gekli olan firma markalandirmasimin 6zelligi reklami yapilan markanin yaninda
firetici firmamn da ikinci bir marka olarak belirtilmesidir. Uretici firmamn sembolii
genellikle TV reklamlarmin son karesinde ve basin ilanlarimin sol/sag kd&sesinde
goériilmektedir. Firmalarin bu yolu se¢melerindeki en O6nemli neden ise mali
kaynaklardir. Giiniimiizde Avrupa, Amerika ve Uzakdogu’da yeni bir markamn
piyasaya siirlilmesi ve desteklenmesi yaklagik 1 milyar dolara mal olmaktadir. Bu
nedenle var olan bir markanin uzantisi olarak piyasaya ¢ikarilan yeni marka/iirin hedef
tilketicisine daha az maliyetle, daha risksiz bir iletisim kurarak ulagma firsati
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bulabilmektedir. Bir diger neden de tiiketicinin marka/iiriin ile ilk iligkisinde iiretici

firmamn ismine ve istiraklerinin basarisina verilen 6nemin rolidiir. 2

Ancak bu tiir bir pazarlama iletisimi uygulamasinda dikkat edilmesi gereken, firma
markasimin  destegi ile sunulan marka/liriinlerin sektorel ¢esitlilik  gosterip
gostermedigidir. Ornegin bir firma otomobil, gida, tekstil, bilgisayar gibi sektorel
cesitlilik gosteriyorsa, ulasilmasi hedeflenen farkl: tiiketici segmenlerine aym ¢ati
altinda bir mesaj gondermek pek sagliklh sonuglar vermeyebilir. Firma
markalandirmasina en giizel Omek olarak Microsoft’u gosterebiliriz. Software
kategorisinde Explorer, Word, Excel, Power Point gibi bir ¢ok iiriinti/markasi olan
Microsoft, tirtinlerinin basina firma markasini ekleyerek, Microsoft’un basarisim her

irlinline tasimaktadir.

Firma markalandirmasinin Tiirkiye’deki uygulamalarina baktigimizda ilk olarak akla
Sabanci Holding gelmektedir. Sabanci Holding ¢ogu yabanci firmalarla evlilik seklinde
olusmus igstiraklerinin markalarim1 sonuna “SA” miihiiriinii basarak tanitmaktadir.
(TyotaSA) gibi. Sabanci Holding’in pazarlama iletisimi stratejilerinde firma
markalandirmasinin sistemli kullanimimi TV reklamlarinin ve basin ilanlarimin altinda
beliren seritteki firma miihiirtinden gérmekteyiz. Kog¢ grubu da aym1 pazarlama iletisim
formatin1 kullanmaktadir. Anadolu grubu ise, Alternatif Bank, Isuzu, Coca-Cola,
Honda, Efes Pilsen, Faber gibi markalarini yeni Alternatif Bank kampanyasinda
kullanarak, arkasinda gii¢lii bir sermaye kaynaginin bulundugunu vurgulamay1 ve bu
yolla tiiketicinin goziinde banka bilinirliligini arttirmay: hedeflemistir. Ancak bu tiir bir
iletisim stratejisi uygulamanin bazi dezavantajlar1 da vardir. Bir tiriin bagska markalarin
destegiyle degil, ancak tiiketicinin onay1 ile marka olabilir. Bir yil sonra tiiketici

anketlerinden Alternatif Bank Cco-Cola’nin bankas: gibi sonuglarda ¢ikabilir.

Kisaca, bir iirtiniin marka olmasi yillar alabilmektedir. Firma markalandirmasi bu siireci
biraz daha hizlandiran bir stratejik iletisim formati olarak kabul edilebilir. Ancak

formatin dikkatle uygulanmasi gerekmektedir.

7 Simon Mottram, “Branding the Corporation in Brands The New Wealth Creators” edided by
Susannah Hart&John Murphy, Interbrand, New York University Press, 1998
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D) PAZARLAMA ILETiSIM SURECINDE SPONSORLUGUN
KULLANIMI

Sponsorluk ¢alismasi mal ya da hizmete yonelik bir satin alma iletisi icermemektedir.
Fakat kimi zaman bu tiir bir gériiniim verebilir. Sponsorluk, belirgin ticari niteligine
ragmen yumusak satig amaglarindan biridir. Bu 6zellikleri ile Pazar payim arttirmanin
miikemmel bir araci olabilir. Sponsorluk olumlu imaj olusturma konusunda da
potansiyel bir isleve sahiptir. Ancak burada onemli olan nokta, sadece sponsorlukla
sirket ya da marka hakkinda tiiketicinin diislincelerinin degistirilemeyecegi gergegidir.
Clinkii sponsorluk, bir degisimi olumlu anlamda tek basina yapabilecek giicte degildir.

Bu durum, pazarlama karmasinin tiim elemanlari i¢in aynidir.

Sponsorluk giiciinii, sponsor olunan faaliyetin diger pazarlama iletisim araglan ile
desteklenmesinden almaktadir. Sponsorluk ile sirket adina herhangi bir kar saglanmasi
da miimkiin degildir. Sponsorluk ile yeni miisteriler yaratilmasi ya da dogrudan
tilketimin arttinlmasi s6z konusu degildir. Ancak hedef kitle dogru saptandiginda
markanin giiglendirilmesi ve hedef kitlede giiven duygusunu yaratilmasi sz konusu
olmaktadir. Kisaca sponsorluk ile, geleneksel medya ile ulasilmasi zor olan hedef
kitlenin, kurum ve markanin adr ile baglant1 kurabilmesi saglanmaktadir. Bu baglantida
sponsorlugu yapilan etkinligin, markanin ya da kurumun imaj ve kisiligi ile uyumlu

olmasi gerekliligi de ortaya konmaktadir.

Sponsorluk ¢alismalar1 gogunlukla, uzun dénemli pazarlama stratejisinin bir par¢asidir.
Sponsorluk, sirketler igin kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmanin en &nemli
araglarindan biridir. Bunun nedeni sponsorlugun tiim tamtim kollar1 tarafindan
desteklenme imkamdir.” Yapilan sponsorluk faaliyetleri ile kurulus ya da kurulusun
tirtinleri dogrudan dogruya reklam ya da promosyon faaliyetleri gibi hedef kitleye hitap
etmeyip, hedef kitlenin bilincine farkli alandan temas ederek kurulus veya iiriin
hakkinda olumlu bir duygu olusturmaktadir. Bu da insanlara yakin olabilme, onlarin

bulunduklari ortamda yiireklerine, zevklerine dokunabilme &zelliginden gelmektedir.

7 Kohl Otger The incorporated Society of British Advertisers s.109,
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Sponsorlugun pazarlama iletisimi igindeki yerini Gillette’in sponsorluk faaliyetleri ile
agiklamak miimkiindiir. Gillette’in sporla olan ilgisi 1910 yilinda beysbol ile baglamig
ve artarak devam etmigtir. Gillette spor programlarina harcadigt TV reklam biitgesinden
daha fazlasin1 sponsorluk ve promosyon etkinliklerine harcamaya baglamustir. Gillete’in
bagarist sponsorluk ve pazarlama faaliyetleri ile ilgisinin devamh olmas: ile

saglanmistir.

Gillette pazarlama faaliyetleri ile baglantili olarak &6zellikle at yariglarinda ve
yarigmalarda kazanana verilen biiytik paralar ticari ve tiiketici kampanyalar ile reklam
ve pazarlamanin tam kargmmim kullanma egilimi gostermistir. Gillette’in pazarlama
caliganlar1 spordan gelen sadakat ve ¢ikarlar1 markaya transfer etmek igin galigarak,
markaya 6nemli katkida bulunmuslardir.  Kuskusuz, Pazarlama iletigiminin ortak
hedef dogrultusunda biitiinlestirilmesi de basariyr getirmektedir. Unlii bir futbol
oyuncusu tarafindan eglik edilen bir gezi, bir beyzbol yildiz1 ile World Series’e bir gezi
ya da British Open’a veya Monte Carlo Grand Prix’ye gitmek i¢in biitlin masraflarin
Odendigi bir gezi gergeklestirdii promosyon faaliyetleri arasindadir. Bu tiiketici
promosyonlarim gergeklestirmek igin Gillette, spor sponsorludunda géhsan diger
sirketler ile ¢calismaktadir.

Yine Coco-cola’nin pazarlama iletisim stratejisine baktifimizda kiiresel bir uygulama
icinde tiim iletigim faaliyetlerini biitiinlegtirdigini goériiyoruz. Coco-cola’mn iletigmi
“Hayatin gercek anlarina sadece hos, buz gibi bir coco-cola’nmin 6zgiin duyumsal
deneyimi sihirli bir keyif katabilir.” Uzerine yani hayatin gercek anlarim yansitmak
{izerine kurulmugtur. Ayrica Coco-cola bunu bagarih bir sekilde tiim iletigim
etkinliklerinde, diinyanin her yerinde ayn1 mesaji vermeyi segmistir. Stratejinin etkisini
ise spor etkinliklerinden sosyal etkinliklere, sirketin goriiniimiinden, satig elemanlarinin
kiyafetlerine kadar tiim sistem tizerinde olarak belirlemigler ve boylelikle biitiinlesik

pazarlama iletisimini hayata ge¢irmislerdir.

Pazarlama lletisimi’ni kisaca Ozetledigimizde, pazarlama ile ilgili tiim ¢alismalarin
ortak bir amaca hizmet etmesini saglamak {izere stratejik olarak planlanmasi ve

yiiriitiilmesi oniimiize ¢ikmaktadir. Dolayisiyla pazarlama iletisiminin bagarsi, stratejik
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planlamaya dayanmaktadir. Reklam, halkla Iligkiler, kisisel satig, satis promosyonlari,
satis noktas: iletisim araglar, direkt postalama, dogrudan satig, sponsorluklar ve ticari
fuarlar gibi her biri farkli bir iletisim disiplini olan biitiin bu ¢aligmalar ile bir sinerji
yaratmak ve tek bir konseptte birlestirebilmek dogru bir planlama ile miimkiindiir.
Coco-cola 6meginde oldugu gibi firmalar bu planlamayr dogru yaptiklarinda

hedeflerine uygun mesaji1 verebilmektedirler.

Giiniimiizde ttim iletigim ¢abalar hedef kitle ile kurulan kargilikh iletigimi saglamaya ve
onlarin yasamlarimn bir pargas: olabilmeye odaklanmagtir. Bunu saglayan ise strateji ve
tiiketicinin duymak istedikleri ile ilgilidir. Bununla birlikte yaraticilik ve tiiketicinin
duymak istedigi seylerin onlara nasil iletilecegi konusu da 6nemlidir. Bunlarin
bilincinde olan firmalar, tiim iletisim faaliyetlerinin enerjisni tek iletisim hedefleri igin

birlestirerek basartya ulasmaktadirlar.
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UCUNCU BOLUM

TV’DE REKLAMI YASAKLI URUNLERIN
DUYURULMASINDA SPONSORLUK

A) MEDYADA REKLAMI YASAKLI URUNLERIN DUYURULMASINDA
SPONSORLUK

Hiikiimet politikalarinin igki, sigara vb. alanlara iligkin yayin yasaklar1 koymalari, bu
tir isletmeleri alternatif medya aramaya yoneltmigtir. Kugkusuz sponsorlugun
gelismesine sigara ve igki gibi reklami yasakli iiriinleri tireten firmalarin etkisi biiyiik
olmugtur.

Sigara ve alkollii igki {ireten firmalarin radyo ve televizyona reklam vermelerinin
yasaklanmasi sonucu yapmis olduklari sponsorluklar ile televizyonda yer almalan
milmkiin olmustur. Orn: Philip Morris firmas: ilk bayanlar profesyonel tenis turnuvasi
olan Virginia Slims’in sponsorlufunu yaparak, reklam olmayan kanallarla Virginia
Slims’in genig Slglide tanttilmasim saglamugtir. Televizyonda sigara reklamimin yasak
olmasina ragmen, Virginia Slims turnuvasina televizyon kanallarinda yer verilmistir. Bu
tiir dirlinleri tireten firmalann 6zellikle spor sponsorluguna yoneldikleri gbrmekteyiz.
Omegin, ABD’de, sigara firmalarmin spor sponsorlugu yapmasimn saghikla ters
digtiigii elestirilerinin yapilmas: iizerine bodyle firmalarin sporu ve sporculan
destekleyerek oyuncularin spora kazandirildifi ve sporun da gelistirildigi tamnnmug
sponsorlarca dile getirilmistir. Ozellikle 01 Ocak 1971°den sonra sigara sirketlerinin
televizyonda reklam yasag ile kargilagmasi ile sponsorluklara ilgi artmgtir.

Sigara ve alkollii i¢ki iireten firmalarin kendilerini duyurmak amaciyla sponsorluga
baglamalar1 aym1 zamanda sponsorlugun sagladigi avantajlarin ve sahip oldugu
potansiyelin duyurulmasi bu firmalarin araba iireticileri ile birlikte hareket etmesi ile
saglanmigtir. Marlboro gibi firmalarin araba yariglarina katilarak, Ferrari gibi araba
firmalan ile igbirligi yapmiglardir. Bu girisimlerin basarih olmasi diger sektorlerin de
sponsorluga girmesine neden olmugtur. Finansal hizmet sektorii, elektronik esya ve

bilgisayar iireticilerinin sponsorluga girmeleri rnek olarak verilebilmektedir.
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Sigara, alkollii icki, sakinlestirici ilag gibi reklam yasadi olan iiriinler yaptiklar
sponsorluklara isimlerini koyarak, sponsorlugun yapildig:i alanlarda reklam
bilboardlarina, panolarina vb. yerlere logolarim1 koyarak hem seyirciler tarafindan
gorlilmesini saglamakta, hem de televizyonda haber olarak verilirken ya da o
sponsorluk faaliyeti yayinlanirken stratejik olarak yerlestirilmis reklam panolari ve
logolarin izleyiciler tarafindan goriilmesini saglamaktadir. Boylelikle sponsor, hem
haber vb. sekilde televizyonda yer alarak yayin yasagimi delmekte hem de normal
sartlarda reklam bilboard ve panolarina 6deyecegi reklam iicretini bedavaya

getirmektedir.

B) MEDYADA REKLAM YASAKLI URUNLERIN AMERIKA VE
AVRUPA’DA SPONSORLUK UYGULAMALARI

Amerika ve Avrupa’da sigara ve tiitliin reklamlarinin yasaklandigini hatta baz: iilkelerde
drnegin Ispanya, Fransa, Ingiltere, irlanda, Finlandiya, Avusturya, Isvigre) gibi bu tiir
tirtinlerin reklam ¢aligmalarina kargt degisik ¢evrelerin harekete gectigi de
goriilmektedir. Ancak ilkemizdeki uygulamanin aksine, Avrupa iilkelerinde ve
Amerika’da prime-time diginda kalan zamanlarda TV’de bira hafif alkollii iceceklerin
reklam yasagimin bulunmadigim goriiyoruz. Hatta biranin tiikketimi Avrupa’da gengleri
agir alkollii iceceklerden ve uyusturucudan uzak tutmak amaci ile keyifli ortamlarin
igecegi olarak 6zendirilmektedir.

Giinlimiizde sigara tiiketiminin 6nlenmesi amaci ile Amerika’da sigaranin kesinlikle
saghfa zararll oldugunu belirten bilboardlar dikkati ¢ekmektedir. Ayrica Amerika’da
sigara ve tiitlin mamullerinin tiim reklam ve sponsorluk uygulamalar1 yasaklanmigtir.

Yine iilkelerin 6zellikle program sponsorlugu konusunda diizenlemis oldugu yasalar
dikkat cekicidir. Omegin, Ingiltere’de program sponsorluklari hakkinda diizenleyici
kurul ITC’dir. (Program Sponsorlugu Yasas1)) ITC’nin koydugu kurallarin amaci,
izleyicilere yapilan sponsorluklari duyurmak ve sponsorlarin program igerigine
miidahalelerini 6nlemektir. Sponsorlugu yapilamayan kategorileri iki alt baglik altinda
toplamak miimkiindiir. Programlarda, yerel, ulusal veya uluslararasi haber unsurlarim
kapsayan flag haberlerin sponsorlugu yapilabilmektedir. Bununla birlikte genel haber
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programmin diginda gosterilen bazi 6zel yaymlarin sponsorlugu yapilabilir. Bunlar

kiiltiire]l yayinlar, spor haberleri, trafik haberleri ve hava durumu haberleridir.
ITC Yasasinda program sponsorlugu yapamayacak olanlar;

- Amaglan siyasi olan kuruluglar

- Tiitiin mamulleri ve ilag tiiketicileri olarak belirlenmistir.74

Bilindigi gibi lilkemizde de sigara reklamlar1 tamamen yasaktir. Diinyaca {inlli sigara
tireticisi olan Phlippe Morris, sponsorlugu dahi yasaklanan iirlinleri igin su an 1992°den
beri yiiriittiigii Metropolis kazilarina, Torbali senliklerine destek vermektedir. Aynca
tirtinleri ile Ortiismemesine ragmen verdigi Philsa burslar ile de kurumsal imajim
destekleyici faaliyetlere yasalar miisade ettigince destek vermektedir. Yine tiim diinyada
reklami ve kullammimi yasaklamak igin siirekli yeni yasalar ¢ikartilan sigara
sektoriindeki en son gelisme Ekim 2000°de Diinya Saghk Orgiiti WHO ile sigara
sirketleri arasinda yasanmigtir. WHO tarafindan 248 sayfalik bir rapor hazirlanarak
BM’ye sunulmustur. Raporda Sigara firmalariin WHO’nun igine adam sizdirdiklan
agiklanmis 6zellikle Philip Morris’e ciddi suglamalar getirilmistir. Gengligin korunmasi,
daha etkin uyan yazilar ve pazarlma sinirlamalri gibi énlemlerde WHO igbirligine hazir
oldugunu agiklamisti. En son Irlan’da da yasaklanan sigara reklamlar1 Amerika’da
sinemalarda 19:00’dan sonra yaymlamabilmektedir.75 Ayrica, outdoor reklamlar: tiim
diinyada hizla yasaklanmaktadir. Avrupa’da ise TV’de ve outdoor olarak reklam yasak
olan sigarimin bazi iilkelerde sponsorluk faaliyetleri serbesttir. Ulkemiz de de izin
verilen Parliament Jazz Festivali’de yeni yasalarla yasaklanmigtir. Tamamen farkli bir
konumlandirma ile diizenlenen Camel Tropy ise pek ¢ok iilkede devam etmekte ancak
kesinlikle sigaramin amblemi kullanilmamaktadir. Tiim bu yasaklar, agilan ve kazanilan
davalar nedeni ile sigara firmalan zor durumda kalmigtir. Yinede sigara firmalar
sponorluktan gizli de olsa vazgegememektedirler. Eyliil 2000°de Philip Morris’in
Amerika ve Tiikiye’de baslatmis oldugu kampanya iletisimciler igin tartigma konusu

olmustur.

™ Aydemir Okay Progran Sponsorlugu ve Uygulamalari 2000 Antalya
™ Hugh Oram Dublin M & M Europe July 2000
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Gengleri sigaraya karsi koruma kampanyasi baglatan Philip Morris, siniflara 32
pazarlama mesajim1  sokmustur. Kampanyay: siniflara Primedia firmasi ile
ulastirmaktadir. Primedia aym1 zamanda smif i¢i televizyon sebekesi Channel One’in
sahibidir.Amerika genelinde 43.000 okula kitap kapaklar: iicretsiz olarak dagitilmistir.
Firma yil i¢inde lizerinde sigara i¢menin tehlikeli oldugu mesajlarin1 veren 125 milyon
adet kitap kapag1 dagitmay: hedeflemistir. Mesajlarin igerigine ragmen Philip Morris’in
¢ocuklarla iletigim kurmak igin yeni bir yol buldugu konusundaki elestirilerin yaninda,
kampanyanin okul yonetimleri tarafindan olumlu kargilandig1 gézlenmistir. P&G, Ralph
Lauren Kids, Clinique gibi firmalarin da bu reklam yolunu kullanmaktadirlar. Iletisim
uzmanlari, reklamverenlerin g¢ocuklarla anlamli iligkiler kurabilmeleri halinde bu

iletisimin genglik ve daha sonraki ddnemlerde de devam edebilecegi goriistindedirler.”®
C) TURKIYE’DE REKLAMI YASAKLI URUNLERDE SPONSORLUK

Tiurkiye’nin Avrupa Topluluguna uyum siireci igerisinde, tekellerin ortadan
kaldirilmasi, rekabet ortaminin olusturulmasi ve yabanci sermayenin tegviki amaci ile
hazirlanan yasa tasarisinin igerigindeki bir madde ile alkolli igki reklamina biitlin
mecralarda yasak getirilmesi yasa tasarisinin meclisten gecmesi halinde, Tiirkiye’'de
daha 6nce serbest olan yazili basin da dahil olmak tizere hi¢bir reklam mecrasinda

alkollii i¢ki reklami1 yapilamayacagidir.

Yasa tasarisimin biitlin reklam mecralarim kapsamasi, rekabet ve serbest piyasa
kosullarina uygun olmamasi nedeni ile elgtiriye ugradigini gériiyoruz. Avrupa Sinirdtesi
Yayin Sozlesmesi’ne de uygun olmadig1 goriisii dogmustur. Ciinkd bu sézlesmeye gore
TV ve Radyo disindaki mecralarda alkollii igecek reklaminin serbest olmasini
Ongoriiyor. Efes Pilsen, Troy Pilsner gibi basket kliiplerininde kapatiimasina neden
olacakti. Bilyilk tartigmalara neden olan bu yasa tasarisi Avrupa’da bira reklamlarimin
TV dahil serbest olmasi ve Avrupa’da % 5 alkol iceren bu igecegin agir alkolll icecek
ve uyusturucu tilketimini engellemek igin destekleniyor olmasi yiiziinden de tepki

gOormiigtiir.

7® Marketing Tiirkiye “Sigara Ureticisinden flkokul Ofrencilerine Mesaji” 1 Ekim 2000
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20 Ocak 2001 tarihli ve 24293 sayili Resmi Gazetede yayinlanan 4619 sayili ispirto ve
isportulu icecekler hakkindaki kanunun 3, maddesi degistirilmis ve “Alkol bira ve sarap
dahil her ¢esit alkollii igkinin TV, kablolu yayin, radyo ve kamu yayin araglan ile
reklamimin yapilmasimi” yasaklamigtir. Bu ifadede kamu yayin araci teriminin sinema
salonlarim kapsayip kapsamadid: tartigilabilir ise de dergi ve gazetelerin kamu yaymn
aract oldugu siphesizdir. Bu nedenle gazete ve. dergilere ilan verilmesinin
yasaklandiim sinema yasagimn ise tartigilabilir oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Yine
aym kanunun 4. Maddesi bu esaslara uymayanlar hakkinda 60.000.000 TL.’den
600.000.000TL.’ye kadar agir para cezasi hilkkmedilecegini bildirmigtir. Bir hapis cezasi
yok ise de, is yerinin bir aydan ii¢ aya kadar kapatilmasim1 miimkiin kilmistir. Ancak
yasadaki bazi belirsizlikler nedeni ile hala konu netlik kazanamamugtir. Hafif alkollii
iceceklerin TV’den sonra gazete reklamlarininda yasaklanmasi kuskusuz sponsorluklar
iizerine yogunlasilacag: anlamam da tgeliyor. Ancak sponsorluklari da yasaklayan bir
yasa Tiirkiye’de basket takimlan, genglere yonelik outdoor etkinlikleri, kiiltiir ve sanati
destekleyen faaliyetlerin azalmasi anlamina gelecektir. Bu nedenle bu tiir yasalarin
topluma faydalar ve zarari dogru olarak belirlenerek ¢ikartiimasi gerekmektedir. Ciinkii
hafif alkollii igeceklerin yasaklanmasi ile sigara reklamlarimin yasaklanmasi kugkusuz
aym sey degildir. Sigaranin saglifa zararlan tiim diinyada kabul edilmis ve yasaklarla
tlim diinyada bir ¢ok 6nlem alinmugtir. Ancak sarap ve bira gibi igecekleri giinde bir
bardak almanin kalp, damar saghigma iyi geldigi uzmanlarca kamitlanmgtir. Yine
biramn igeriginde tiim B grubu vitaminlerin bulunmasi, dogal bir icecek olmasi da
Avrupa ve Amerika da bu tiir yasaklara gidilmemesinin nedeni olarak gosterilmektedir.
Geligmis iilkelerin hafif Ialkollﬁ.ig:eceklere kars: tepkisi goriilmezken sigara konusunda
¢ok fazla 6nlemler alinmasida bunun gostergesidir. Ulkemizde de Tiitiin mamullerinin
zararlanmn Snlenmesine dair 4207 numarali ve 7/11/1996’da kabul edilen ve
26/11/1996’da resmi gazetede yaymlanan kanun 1. Maddesinde kanunun amaci, kigileri
tiitiin ve tiitiin mamiillerinin zararlarindan, bunlarin aligkanliklarim1 zenderici reklam,
tamtim ve tegvik kampanyalarindan koruyucu 6nlemler almak olarak agiklanmaktadir.
Aym kanunun 3. Maddesinde tiitiin ve tiitlin mamiillerinin isim, marka ve alametler
kullamlarak her ne suretle olursa olsun reklam ve tanmitiminin yapilmasi veya bunlarin

kullanilmasini tegvik ve dzendirici kampanyalar diizenlenmesini de yasaklamaktadir.
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Tiirkiye’de 2000 yilinda sponsorluga 300 milyon dolar aktarilmigtir. Ayrica sponsorluk
harcamalari, son bes yilda siirekli artig kaydetmektedir. 2000 yilinda diinyada 25 milyar
dolarlik sponsor harcamasi yapilmigtir. Bu harcamalar Amerika’da % 14 artig
g6stermigstir. Bu artigin nedeni olarak dijital yayincilik, kablo ve uydu yayinlari, internet
gibi yeni mecralarin ortaya ¢ikisiyla, televizyon reklamlarimn etkisinin azalacagi
beklentisi gosterilebilir. Tiirkiye’de en fazla sponsorluk yapan sirketleri Is Bankast,
Garanti Bankasi, Argelik, Vestel, Coco-Cola, Eczacibasi, Turkcell, Efes Pilsen ve
Tuborg (Troy Pilsner) olarak belirlemek miimkiindiir.

Ulkemizde, bir pazarlama iletigim arac1 olan sponsorlugun bir kag biiyiik firma diginda
dogru olarak uygulanmadifi da goriilmektedir. Cesitli etkinliklere bedelsiz {iriin
gondermenin sponsorluk olarak adlandiriimasi tilkemizde sik¢a rastlanan bir durumdur.
Sponsorlugu pazarlama iletisim stratejilerinin bir pargasi olarak géren, dogru hedef
kitleyi uygun planlanmig bir biitge ile dogru yer ve zamanda hedef Kkitlelerinin
hayatlarimin bir pargasi olmayi bagaran firmalarin sayisi1 oldukga azdir. Tezimde yer alan
sponsorlugun planlanma siireci, uygulama alanlan, biitgelenmesi ve diger pazarlama
iletisim araglan ile biitliinlestirilmesi konularinin bazi firmalar diginda bilingli olarak
uygulanmadi inancindayim.

Yine 6rnek olay olarak TV’de reklami yasakl iiriin segmemin, yalmzca sponsorlugu
reklam ve tanitim araci olarak kullanma zorunlulugunda kalmalari sonucu sponsorlugun
gelismesine de katkida bulunmus olmalandir. Buna en giizel 6rnek, sadece yapmis
oldugu sponsorluk faaliyetleri ile adim1 duyuran ve Tirkiye’de bilinirlili§i en yiiksek
yerli marka olan Efes Pilsen’dir.

Tiirkiye’de sponsorlugun gelismeye baglamasimin bir kamti olarak, yeni yeni ortaya
¢ikan “Sponsorluk Damigmanlik™ firmalarimt da gosterebiliriz. Bu firmalar hem sponsor
arayan hem de sponsorluk yapmak isteyen kurumlara damsmanlik yapmaktadir. Firma
gelen sponsorluk projelerini aywarak hangi sirketlere uygun olabilecegini
arastirmaktadir.
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Amerika ve Avrupa’da sponsorluk uygulamalarina baktigimizda biiyiik biitgelerle ve
daha bilingli olarak yapilmasi dikkat gekmektedir. Kugkusuz, artan rekabet ortaminda
sponsorluk bir bakima degisik amaglara hizmet eden bir farklilagma yaratmaktadir.
Sponsorluk, hedef kitlenin ilgi alanina girerek, onlarla hayatin 6nemli anlarim paylasan
bir aragtir. Tiirkiye’de ise sirketlerin iletigim biitgelerinin biiyiik bir kisminin dogrudan
satig1 destekleyici faaliyetlere aynldigini gormekteyiz. Tiirkiye’de sirketler satig 6ncesi
faaliyetlerde 6ncelikle pazar aragtirma yontemlerini kullanmaktadirlar. Oysa, ABD’de
en begenilen sirketler {izerinde yapilan aragtirmaya gore, sirketler kurumsal itibara
yaptiklan yatirimu her alanda geri almaktadirlar. Sponsorluk, Tiirkiyede’de su an sikga
kullanilan reklama yonelik uygulamalarimin disinda, diizenli olarak yapilan, firmalarin
kurumsal itibarim arttiric1 yeni uygulamalar halinde karsimiza gikacaktir.

Kisisel goriigiim, pazarlama stratejilerini pazarlama iletisim araglar ile biitiinlestirebilen
firmalarin artan rekabet ortaminda basariya ulasacagidir. Hedef kitle ile duygusal bir
bag kurabilme ve yasamlarindan bir parga olabilme, tiiketiciye kalbinin attig1, soluk
aldifn yerde mesaj verebilme 6zelligine sahip olan sponsorlugun geligserek ve
yayginlagarak yeni uygulamalarla devam edecegi ve diger pazarlama iletigim araglan ile
biitlinlegtirilecegi inancindayim. Bir anlamda markanin tiiketici ile 6zdeslesmek
anlamina geldigini anlayan firmalar buna en elverigli iletisim aracinin sponsorluk
oldugunun iilkemizde de bilincine vararak pazarlaina stratejilerinde 7sp;>riso-rli71g1’m dbgfu ”
uygulamalarina yer vereceklerdir. Ayrica, firmalar sponsorlugu itibar kazanma araci
olarakta kullanarak, Tiirkiye’de klasik iletisim araci olan reklamin Oniine gegecektir.
Ciinkii firmalar siiregelen ve benimsenen sponsorluk faaliyetleri ile uzun vadede daha
cok cikar saglandifim anlayacaklardir.



JRNEK OLAY:TROY PIiLSNER

1998 Kasium ayinda piyasaya gikarilan Troy Pilsner liriinii i¢in pazarlama iletigimi araglan ozellikle
lansman déneminde yogun olarak kullamlmugtir. Yeni bir tirtin olmasi ve alkollii igeceklerin reklam
yasakl olmasi nedeni ile Troy Pilsner’in etkinliklerinin uygun 6rnek tegkil edecegini diigiiniiyorum.

1999 yihinda Troy Pilsner’in Pazarlama birimi biinyesinde kurulan “Troy Outdoor Club”,
Turkiye’de hentiz gelisim siireci igerisinde olan doga sporlarina destek vererek, bu tip etkinliklerin
gelismesi igin galigmalar yapmaya baglamigtir. Troy Outdoor Club’in varlifi ve katkilanyla artik
tiim doga ve macera tutkunlanimin kendileriyle 6zdeglestirebilecekleri bir bira oldugu konseptiyle
yola gikan Troy Pilsner, 99 ve 2000 yaz1 boyunca, son zamanlarda genglerin yogun ilgi gosterdigi
outdoor sporlarnindan Yamag paragiitii (paragliding), Turkiye’nin en biiyiik Yapay Kaya Tirmanma
Duvar, Rafting, Bungee-Jumping ve Catapult’a sponsor olmug ve bu etkinliklerden segmis oldugu
goruntiler ile hazirladig filmi barlarda yayinlamgtir.

Troy Pilsner yaptig tim bu faaliyetleri 1995 yilinda BIMPAS biinyesinde kurdugu Task Force
ekibinin destegi ile gergeklestirmektedir. Bu ekip, sposorluk ve g¢esitli organizasyonlarin
planlamasini yapmakta ayrica sponsor olunulan aktivitelerde de gorev yapmaktadirlar.

Troy Pilsner Task Force ekibi ile 2000 yili igerisinde 34 il ve ilgeyi kapsayan 172 ayn aktivite
gerceklestirmigtir. Basta Troy Uluslararast Oliideniz Hava Oyunlan, Tuborg Music Club
etkinlikleri, Opel Vectra Cup, Troy Satellite Tenis Turnuvasi, Troy Pilsner Haluk Levent
Konserleri olmak Gizere gergeklestirilen aktivite ve sponsorluklarla tiiketici goziinde markalann ne
istedigini bilen, kararli ve istikrarli bir ¢aliyma iginde oldugu gosterilmis, gerceklegtirilen
etkinliklerle gevresinde olup bitenlere duyarh, spora, sanata ve kiiltiirel faaliyetlere 6nem veren ve
bu faaliyetlerin geligimi i¢in ¢aba sarfeden bir sirket oldugu anlatilmaya ¢alisilmgtir.
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PARAGLIDING (Yamag Paragiitii)

1999 ve 2000 yaz donemi boyunca, Troy Outdoor Club etkinlikleri gergevesinde yesilin maviyle
kucaklastig1 Fethiye Oliideniz’de yamag parasiitii uguslan yapilmigtir. Fethiye Babadag’dan 1700,
1800 ve 1960 metreden Troy paragiitleriyle gergeklesen uguslari, Extreme ve Aventura Paragliding
firmalaninin 11 paragiitii ile profesyonel pilotlarin gosterileri takip etmigtir. Ortalama 35 dakika
siiren ugugslar, deneyenlere ve izleyenlere yaz boyunca nefes kesici dakikalar yagatmgtir.

Ustiin bir teknoloji ile iiretilen diinyamn en hafif ve en pratik hava arac1 olan yamag paragiitii,
ortalama 7-9 kg. agiurhg ile kolayca tagimlabilir ve yamaclardan, tepelerden rahatlikla
havalanabilmektedir. 1980°li yillann baginda dogan bu spora goniil vermig yiiz binlerce sporcu,
yamag paragiitiinii yapmaktadir. Fethiye Oliideniz ise bu sporun rahathkla yapildifi diinyamn sayih
yerlerinden biridir ve her yil diinyanin gesitli iilkelerinden Fethiye Oliideniz’e yamag paragiitii
yapmak i¢in binlerce sporcu gelmektedir.

Ayrica, Troy Pilsner, Troy Outdoor Club Extreme Paragliding tarafindan yaz dénemi boyunca her
carsamba diizenlenen “Acro Show”da pilotlarin gokyiiziinde sergiledigi akrobasi gosterileri ve
serbest atlayiglar ile izleyenlerin adeta nefesini kesmigtir. “Acro Show”lar miizik yayim ve iicretsiz
Troy Bira ikram ile tam bir genlik havasinda gegmistir. Surekli anonslarnn yapildigh etkinliklerde
sikga Troy Bira’ya ve Outdoor Club’a tesekkiirler ve ovgtilere yer verilmigtir. Sezon siiresince
yaklagik 1800 ugug gergeklegtirilmigtir. ’
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THE BITIMATE TANDEM PARAGLIDING COMPANY SR

Saym
..... /....../ 2000 tarihinde
renlenen TROY Bira aktivitesinde yapilan yarigma sonucunda
0Y OGutdaor Club sponsorlugundaki Extreme Paragliding
firmasindan 2000 yaz sezonunda (1 eyliil 2000 tarihine kadar)
Fethiye(Oliideniz)'de iicretsiz ugus hakki kazandmz.

TROY Pilsner e sansimzin devam etmesini dileriz.

Saym
,,,,, Joed 2000 RariBinge ...
izentenen TROY Bira aktivitesinde yapilan yarisma senucunda
TROY Dutdoor Club sponsorlugundaki Bungee jumping
altivitesine 2000 yaz sezonunda {1 eyliil 2000 tarihine kadar)
Alanya Liman'da ficretsiz atlama haki kazandimz.
TROY Pilsner ite sansimzin devam etmesini dileriz.




TROY TIRMANMA DUVARI

Dageibk ve Kaya Tirmamg Sporunu sevdirmek amaciyla kurulan Troy Timanma Duvan
Tiirkiye’nin ilk ve tek en yiiksek ve zorlugu ayarlanabilen demonte duvandir. 10 metre yiikseklik
ve 3 metre genigliZine sahip olan Troy Tirmanma Duvan, her yastan heyecan arayanlarnn akimina
ugramigtir. 9 Eyliil, Celal Bayar, Uludag, ITU ve ODTU Universiteleri’nde, Bodrum Kale 6niinde
Fethiye Oliideniz’de ve en son Izmir Fuarr'nda kurulan, biiyik ilgi géren Troy Tirmanma
Duvar’’m Uzman personel gozetiminde tecriibeli veya tecriibesiz kisilere agik olmak iizere tiim
etkinlikler siiresince 3 — 58 yaglan arasinda yaklagik 22100 kisi deneme sansim yakalamgtir.

Aynca, aktivitelerin gergeklestirildigi merkezlerde yaklagik 300.000 kisinin bu olay: canh olarak
izlemesi saglanmugtir. Ayrica etkinliklerde tek bacagi olmayan 6zirli bir vatandagin duvara g defa
arka arkaya tirmanmast bu sporun yag ve saghk problemi tamimadifim herkese gdstermistir.
Kuskusuz, bu sporla ilgili olmayanlara deneme imkam sunan Troy Pilsner bu sporla ilgilenen ve
ilgilenmeyen herkesin sempatisini kazanmusg, tiriin yenilik¢i konseptine uygun olarak, bir yeniligi
daha getirerek sempati kazanmstir.
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arida hayat var"

™~

-5 Mayrs 2000 Akideniz Gniversitesi/ Antalya
$-10 Mayis 2008 Uiudad Gniver sitesi/Bursa
12-15 Mayis 2006 Besikiay Meydam/ istanul
27 Mays 2000 Dakuz Eyfil {in.Baca Satet/1zmis
1 Hazivan 2898 Exivame Slab Lafasa/Kiivss
6-22 Razivan 2080 Ado)
93 Bazivan-1 Teuwaez 2900 Linaan/Hasadasi
Temuuz-1 ABusios 2900 Sarussaich Plajy/dyvalik

_/

18-22 Afustes 2008 Avsa Adasi

TROY OUTDOOR CLUB bu sezon da Tiirkiye'nin en yiksek
mobil yapay kaya twmanma duvari ile tam 9 ayn kentte 1
kaya tirmanma ve do§a sporlanm tamtiyor. |
Ayrica birgok gisteri ve dofa sporlarims eglenceli hale
getiren yarigmalar gerceklegtiriyor.

Zorluju ayarlanabilen 10 m. yiksekiik ve 3 m. genislikte,
her tilrlil giivenlik Gnlemi alnan duvarimz "adrenalini
yenilemek isteyen” herkesi heyecanlandiracak.

« Kullamlan tiim malzemeler CE, TUV, UIAA sertifikalidir.




TROY BUNGEE JUMPING — CATAPULT

Troy Outdoor Club, Alanya Limani’nda 1999 ve 2000 yaz dénemi boyunca siiren bir etkinlik daha
gergeklestirmistir. Bungee Jumping ile 65 metre yiikseklikten kendilerini bogluga birakan genglere
yine 180 kilometre hizla yerden 75 metre yiikseklige firlatan Catapult ile eglencenin tadim ¢ikarma
firsat1 sunmugtur.

Eski Avustralya’da yerli kabilelerinde ergenlikten erkeklige gecisin ilk adimu olarak kabile
genglerinin ayaklarma bagladiklan el yapum halatla kendilerini 30 metre yiikseklikten bogluga
birakmalanyla dogan Bungee Jump, uzun bir siire sonra kesfedilerek gelistirilmis ve bugiin extreme
sporlar arasinda yerini almigtir. Saglik problemi olmayan (Kalp, yiiksek tansiyon, epilepsi, gebelik
vs.) herkes tarafindan yapilabilecek nitelikte bir spor olan Bungee Jump igin ihtiyag duyulan tek
seyin biraz cesaret oldugunu anlatan Troy Outdoor Club bir heyecana daha ortak olmusgtur.

Alanya’da Troy Pilsner sponsorlufunda kurulan Bungee Jump, 65 metre yiiksekligi ile bogaz
kopriisiinii  aratmayan sabit bir ving tzerinden gergeklestirilen atlayislar ile yapiimaktadir.
Profesyonel ekip tarafindan geceleri yapilan gosteri atlayiglan izleyenlere ashinda Bungee Jump’in
yiiksek bir yerden kendinizi bosluga birakmaktan ote egitim ve galiyma gerektiren ,tamamiyle
gosteriye dayah bir spor oldugunu anlatmakta zorlanmamaktadr.

Catapult ise, Bungee jump’n tersi de denilebilecek bir spordur. Kimilerine gore ise, bungee
jump’tan daha eglenceli bir etkinliktir

Catapult icin yiiksek bir yere gikmamza gerek yoktur. Clinkii bu ist Bungee Lastigi yapmaktadur.
Kurulu olan sisteme gore gerilen Bungee Lastifi ve yer arasinda ayaklaniniz yerden kesilmig
vaziyette beklerken sizi yere baglayan diizenegin sizden aynlmasi ile bir anda kendinizi
gokyiiziinde bulmaktasimz. Yerden 70 metre yikseklie g¢ikmamz sadece 1.8 sn.stirmektedir.
Ustelik saatte 180 km.huzla. Tabii ki her gey 70 metre yitksege ¢ikmakla bitmemektedir. Her gikigin
bir inigi oldugu gibi burada da hizla yere dogru diisme baslamakta ve sonunda yine Bungee Lastigi
sizi tutmaktadir. Iste Troy Pilsner Sponsorlugunda Alanya’da bu heyecan verici spor yaz aksamlan
yaganmug ve Ozel gosteri uguglant yapilmugtir. Yine iinlii mankan Aysu Baceoglu bangee atlayist
gerceklegtirerek basimn yogun ilgisi saglanmgtir.
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tinyesindeki Cutdoor Club ile ad- .

renalin sporlarint Tirk insanyla :

tanigtiran TRAY,  Kapriid Kan-
la gerceklestirdigi rafting ve Alanya Li-
rndaki bunges jumping soviaryla izleyi-
> heyecan dolu anlar yasati.
oy Outdoor Club, Kapriif Kanyon'daki
gte seyredenlerin saskin bakiglar
inda botlart ve skibini 35 metre yuk-

ler & gorisgler @Arahk 2000

g
—2;’:‘“ emie

seklikten asagwya indirdi. Daha sonra ger-

ceklestirilen raftingte, basin mensuplariyla |
birlits Aysu Baceoglu, Turkiye'nin en gi-
| venli parkurunda 14 kmn.fik yol boyunca ki |
rek cekerek “finish” noktasina varmay! ba |

sardilar.

Troy Outdoor Club bunyesindeki profes- [

yonel gasteri ekibi, raftingten sonraki ikinci |
sovunu Alanya Limanr'ndaki bungee ve Ca-
! tapultta gerceklestirdi. Outdoor Club ekibi,

85 metrelik yikseklikten bisikletle ve kirni

Zamait 54ilo, ai
yisi yaparak izleyicilera

»armAan

Lalemmt
Kifii carnigar

da grimcek atla- |
renkli gortntiler -
sundular. Ayrica skip tyeleri, en zor atla-
yislardan biri clarak kabul edilen watertc- E
uch {suya kismi ternas) hareketini de ¢ev-

radekilerin hayecan dolu bakisian altnda | ¢ -

biwyitk bir basarwyla gerceklestirdiler.

Turkiye'nin en Onld mankanierinden Ay-

su Baceoglu da bu nefes kesen sovda ye- .

rini aldi. B85 metrelik yukseklikeen kendini

bosluga birakan Aysu, ik kez boyle bir he- :
yecan yasadigi icin kendini sansh hissettidi- |

ni belirtti. Buytk bir cesaret drnedi goste-

rarsk bu atlayisi gerceklestiren Aysu'yu
Alanyal izleyiciler alkis yagmuruna tuttular.
Troy'un Alanyalifar icin son gosterisi plaj

voleybolu oldu. Plgj voleybolu turnuvalarinin -

vazgecilmez oyuncusu veé ayni zamanda
. plaj futbolu mill takimi oyuncularindan Sait
" ve Aslan ile birfikte bir dostluk maci yapan
nfia manken Aysu Baceoglu izieyenlere bi-
yul dakikalar yasatti.



ity first

pe we want you feel that you're seriously testing your
fien you're giving yoursclf up to ohe of the extreme
ctivities supplied by Bungy Jumip international. But you
ever think, that you are putting your Iife at jisk. Bunq;
ternational is one of the oldest and most e
5 of extreme sports activites. Every staff-me

constant and thorough training programines
 trained to face any situation.

the equipment. that you scec here at the site
nationally sanctioned and approved by ourselves

ys have 100 % control in every phase of pro

hermore, the whole system including staff i anctioncd
ading tmt institues, including TUV in Germany.

So you are in safe hands. Just jump into it

sicherheit

1 mochten wir, dass Du bis an Deine Grenzen gehts,
Du eine der Extremsportarten von Bungy Jump
ional ausprobiren mochtest. Trotzdem sollst du
denken, dass Du Dein Leben einem R|51ko aussetzt.
ump International ist eine der &ltesten und sonm eine

1rensten Extremsportanbieter. !

unsere Mitarbeiter besuchen ‘regelmassig spemelle
ingsseminere, um stindig auf dem neusten Stand zu
. Die gesamte Ausriistung, die auf dieser Seite
blldet ist, ist international zertifiziert und Bungy Jump
national ‘gut bekka . SodaR wir eine 100 % ige
rolle "bei allen Produkhonsphasen haben. Ausserdem
[t jedes Teil ' der Ausriistung von den fuhrenden
instutionen gebruft-z B TUV Deutschiand.

Du bist also in sicheren Handen - trau dich

ALANYA
CITY PLAN §

HARBOUR

PRATES CAVE

MEDITERRANEAN

RENEW YOURSELF
WITH FREEFALLING!
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2 OoHEe IKIGTUHECKOW NPUPOALL.

u for a day which is full of animation, adventure and
ament with in nature and the crazy wild river,

your family or with your friends, this is going to be
i day, you wilf never forget... RAFTING!

OrpomHoe yaosonLCcTeue
FIOAYWAT Kaauiit 0T 7 g0 77,
JIEKe 10 Mest NPOKECCUOHANLHOrO
ONLITA ¥ CePLESHLIX NPOBAEM CO 300P0BLEM.

You don’t need any experience. If you don't have serious
health problem this is an excitement anvhody can enjoy.

Ha nporseketivm 12mm

KNNOMETPORBOIO MAPLLIPYTA MCIIONB3YIOTCA,

KkaK 2 MecrHbie, Tak 1 8- 10 MecTHie 80Tl

B xaxxnom 8-10 mectrom Sote apucyrersyer
ONLITHBIA WHCTPYKTOP.

rEand amusement is waiting for you in the historical Kopriilin Kanyon
{e you were tighting with the wild river you will enjoy raiting
12 kv long route with experience guide either on the bhoats

for §- 1 peesins or canoe for 2.

L
7 1enetmu aus Bag
IAAGT BCEBOIMOKHBLIE DADBARHEH LIS
raHoBKa At ynanvst v s, M, ax
1 Bau ABaHTIONUIM, B XORUE NYTRIeCTRNS
1ACH BRYCHLIL 008, 1A CEEIREM BULY:E.

Fprize will be deficious foods waiting for
the ened of the toute a special arranged
as an open huifet,

T

i catoe rrasHoe ~XOPOIHEE HACTPOEHY

H1u HeudoxomiMo wsth ¢ coboit,nonoreite obyhs,

hy1B0ARY, opPTHI,

THE EOUIPMENTS YOU NE

Swimiming suit, sport shous, T-shint, Fowel and the

most important thing is fun!




satellite

ULUSLARARASI TENIiS TURNUVASI

TROY PILSNER SATELLITE ULUSLARARASI TENIS TURNUVASI

Troy Pilsner son iki yildir uluslararasi tenis turnuvasmun ana sponsoru olma gururunu
yasamaktadir. 1999 ve 2000 yih haziran aylarinda gerceklestirilen Troy Pilsner Uluslararast
Sattelite Tenis Turnuvasi, Izmir Kiltirpark Tenis Kuliibii’nde gergeklestirilmigtir.

Katilan sporcularin diinya siralamasindaki yerlerinin belirlenmesi agisindan deger tagiyan turnuvalar
zinciri olan Satellite turnuvalar tilkemizde yapilan turnuvalarin en $nemlilerindendir.

Troy Pilsner sponsorlugunda gergeklestirilen turnuvanin tiim basili malzemelrinde Troy Pilsner’in
logosu yer almug, turnuvanin gergeklestirildigi kortlar Troy logolu branda ile gevrelenmis ve
turnuva boyunca Troy biralan dagitilmigtir. Ozellikle gazetelerin Ege eklerinde turnuva boyunca
cesitli haberler yer almugtir.

121



. FOTOGRAF: SEDAT YILMAZY

macinda ABD’li Bonec-
ki, Avusturyal Klanc'i

Turnuvanin acilis

2-0 madjhup 2t

12 tilkeden 24 raketin katilhg)

Kiiltiirpark kortlanndaki turnuva
tekler micadelesi ile baslad

TROY Pilsner Satcl-
titc Tenis Turnuvas’mn
dokuzuncusu din fzmir
Kiiltiirpark Tenis Kort-
larrnda  tek  erkekler
nuaglanvla baslads, Tir-
kiye basta olmak dzere
Azerbeycan, Amerika,
Ispanya, Avusturya, Is-
rail, Rusya, Almanya,
Mistr, Cekoslavakya, Is-
vigre ve Meksika'dan 24
teniscinin katddigs sam-
piyona “birbirinden ¢e-
kismeli ve heyecanlt
maglara sahne oldu.

TURNUVA, Amec-
rikali Tomasz Boniecki
ilc Avusturyall Anton
Klaric karsilagmasiyla
start aldi. Bomeekr 6/3,
o/2lik sctlerle mag ka-
zandi, Sabah scansinda-
ki deger misabakada
isc  Ispanyol  Alberto
Lopez Nuncz, Ameri-
kali rakibi Cocnie Van
Wyk’t 6/3, 6/2'lik setler-
le yendi. Sampiyonaya
bugiin teklerde 8 giftler-
de ise 12 karsilagmayla
devam edilecek.




OPEL VECTRA CUP

Opel Vectra Cup’99 yanglar serisine Troy igin 6zel olarak hazirlanan ve deneyimli pilot Hakan
Kopan’m yonetimindeki Opel Vectra ile katthnmustir. ki Izmit’te kalanlani ise Izmir’de olmak
iizere toplam yedi etap halinde gergeklestirilen yanislarn genel klasmaninda Troy ekibi ikincilik
basanisim elde etmistir. Tiim bu yaniglar siiresince pist gevresinde gesitli goriintii ¢aligmalan, iriin
ve hediye dagitimlan gergeklegtirilmigtir. Troy Pilsner, Opel 2000 Vectra Cup yanglarina da
katilmigtir. 2000 yang sezonunu pilot Taner Sengezener ile 5. olarak tamamlamugtir.
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SNOW PARTY

Troy Pilsner, 5 Subat 2000 tarihinde Ankara Elmadag White Tatil Otel’de “Snow Party”
organizasyonuna sponsor olmugtur. Partide casitli kayak yarigmalan, Troy goriintii ¢aligmalar
yapilmug, hediye ve tirtin dagitilmugtar.

ANTALYA PALM BEACH CLUB

Troy Outdoor Club biinyesinde Alanya Palm Beach Club’te plaj voley-ball'u ve food-ball’'una
sponsor olunmugtur. Troy vinilleri, totem ve logolanyla siislenmis ve sezon boyunca Troy
sponsortugunda turnuvalar diizenlenmigtir.
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joy our international cuisine (food),
rounded by Alanya's beaufiful views
and listen to our famous music.
r professional bar staff are waiting fo
serve you with a fantastic choice of
tropical cocktails.
We welcome the young
and the young at heart.
We're at Palm Beach Clubi
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TROY PILSNER HAVA OYUNLARI

¥ ULUSLARARAS]
s OLUDENIZ
HAYA OYUNLARI
[1-15 ekim 2000

TROY ULUSLARARASI HAVA OYUNLARI ORGANIZASYONU

Troy Pilsner sponsorlugunu yaptifi organizasyonun tim yonetimini stlenmig. Organizasyon,
sirket biinyesinde bulunan Task-Force ekibi ve Oliideniz’de bulunan yamag paragiitii sirketlerinin
destegi ile yapilmigtir. Tiim basili malzemelerin masrafimda tstlenen Troy Pilsner, organizasyon
icin 15.000$ harcamugtir. Organizasyonun en biiyiik 6zelligi internet ortaminda duyurulmasi ve
Troy Pilsner’in sponsoru oldugu bir etkinlik olan yamag paragiiti sporunu gelistirmek ve
Oliideniz’in bu spora elverisli oldugunu yurt iginde ve yurt diginda duyurma arzusu nedeni ile Troy
Pilsner’in boyle bir organizasyonu yapmak i¢in onciilitk etmesi ve iistlenmesidir.

Asagda internet iizerinden organizasyonun duyurumunun yapilmasi ve sistemin igleyerek yiksek
bir katithmin saglanmasma, organizasyon programina, basimn katiimimn saglanmasma ve Troy
markasina kazandirdiklarina yer verilmektedir. Ayrica, Red bull, Tirsab, Cloudo, T.H.Y, Oliideniz
Belediyesi, Oliideniz Turizm Gelistirme Kooperatifi ve Fethiye Kaymakamhf’mn destegi

saglanmmgtir.
www.babadag.com

Troy sponsoriugunda Cloud 9 Café — Kadri TUGLU tarafindan olugturulan www.babadag.com
sitesi agildign giinden itibaren Troy reklam bannerlan ve www.troypilsner.com sitesine link
icermektedir. Site genel olarak Oliideniz ve Babadag hakkinda bolgeye gelmek isteyen Yamag
Paragiitgiilerine bir rehber niteligi tagimaktadir. Diinyanmn bir gok ugus bolgesinde bu tip siteler
olusturularak bu ugus bolgelerinin tanitim yapilmaktadir. Ancak bu siteyi digerlerinden ayiran en
énemli unsur, Diinya’da sayili ugus bélgesinde bulunan web-cam hizmeti veriyor olmasidir.

1700 ve 1960 metrede sabitlenmig kameralar aracilig ile take-off alanlan uguglar siiresince internet
aracih@ ile izlenebilmektedir. 15 saniyede bir yenilenen gorintii araciify ile take-off alanlan
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hakkinda yerde bilgi alinabilmekte ve olast kaza durumlarina acil madahale edilebilmektedir. Boyle
bir hizmetin varhigi bolgeye gelen tiim pilotlara ayri bir giiven vermektedir.

Troy Uluslararast Hava Oyunlan siresince tim bu hizmetlerden faydalanildigi’ gibi, Festival
oncesinde duyurum galigmalan 6zel olarak hazirlanan Festival sayfasinda gergeklestirilmis ve
ozellikle yabanci yangmaci muracatlanmn tamamina yakmi internet aracihigi ile bu siteden
gergeklestirilmigtir.

Festival oncesi ve Festival siiresince basta web-cam olmak tizere duyurum ¢aligmalan, yarigmaci
muracatlarn internet tarafindan saglanan e-mail, ICQ, Chat vb. hizmetler kuillamlarak
gerceklestiritmistir. Siteye Festival siiresince yaklagik 10.000 ziyaretgi girisi olmustur.

Bagvuru formlan, internet saviastile gili bilgiler falan gelecel

www.destroycartoon.com

Festival duyurum ¢aligmalar sirasinda 21 giin siirelifine www.gestrovecartoon.com amator
¢izgifilm sitesine yerlestirilen Troy Uluslararast Oliideniz Hava Oyunlan reklam bannen {izerinden
www.babadag.com sitesine link alinarak festivalin duyurumu gergeklestirilmigtir. Siteye 21 gunluk
siire igerisinde yaklagik 273.000 ziyaretei girisi olmustur.

Internet’te haber ve duyurum olarak Troy Uluslararas: Oliideniz Hava Oyunlan ile ilgili asagidaki
sitelerde ¢esith haberler yaymnlanmstir.

www_ hi-exposure.co.za

Giney Afrika’da ¢ok popiler olan bir Extreme Sporlar sitesi. Site hava, kara ve deniz sporlan
olarak uge bolinmiiy ve kendi alaminda profesyonel hizmetler ve haberler sunuyor. www hi-

€Xposure.co.za

wWww. Xcmag.com

Dinya capinda dagitimu gerceklestirilen, Yamagparagiitii ve Delta Kanat {izerine en saygm ve
glivenilir yayin organlarindan birisi olarak kabul edilen American Cross Country Magazine’nin
resmi web sayfasi. Derginin tiim igeriginin yam sira Yamagparasitii ve Delta Kanat hakkinda
hemen hemen her tiirla bilgiye ulagabileceginiz bir site. www.xcmag.com

www . ntvmsnbc.com

Turkiye’nin haber portali slogantyla yola ¢ikan haber merkezi niteliginde profesyonel bir
site. Igerik olarak gayet zengin ve kolay ulasilabilir spor sayfasinda Festival oncesinde bizlere de
yer vermeyi thmal etmemigler. Festival hakkinda akla gelebilecek hemen hemen her sorunun cevabi
burada agiklanmig. www. ntvmsnbe.com




www.paragliding.gr

Yunanistan’in Paragliding ve Hanggliding basta olmak tzere Havacilik- konusundaki en
basarlt sitesi. Hava Oyunlari Festivaline katilan basta Georgia Mandellou, Stamellos Vagellis,
Kostas Hadzidakis, Spiros Gogos olmak Gizere 10 Yunanh pilotun gektigi fotograflar ve yazilardan
olusan Festival ile ilgili 6zel bolum Festival hakkinda agiklayict bilgiler sunuyor.
www . paragliding. gr

Yukarida bilgileri verilen siteler bu sporla ilgili ve merakli ziyaret ettigi sitelerdir. Troy Pilsner
sponsor oldugu babadag.com adresini ve bu siteye agtig: linkleri kullanarak basarili bir duyurum
gerceklestirmisgtir.
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Tmy Air Festival

Oludeniz Air Games Festival and Tandem Paragliding

This is the first annual air festival in Oludeniz, taking place
October 11-15, 2000.

The air games festival and tandem paragliding festivities are sponsored by
Troy Beer, the local governor, the mayor of Oludeniz, Fethiye's forestry
govemar, the tourism district governor, Oludeniz’s improvement
cooperative, and Fethiye's

protection association. These activities have been organized through the
Cloud 9 cafe in Oludeniz. We invite you to atterd this annual air festival.
This grand

organization includes freefall parachute jurnps, base jumps, seaplane
shows, microlights, tandem paraglider acrobatics, kite flying, model plane
shows, and a paragliding race.You are invited to participate in any or alt of
these events. These activities are provided by the above mentioned
sponsors for all of you extreme air sport fanatics.

Enftrance to this festival requires an application for all participants. The
application form can be found at the following web site:
www.babadag.com. The entry fee is $125 US. Additional requirements for
the race are a pholocopy of your paragliding cerlificate and an accident
insurance. K a contestant does not have an accident insurance, we can
provide information on how to purchase insurance at the festival,

Hotel accomodation has been arranged for the participants. The entry fee
includes a 6 day and 5 night slay with breakfast and lunch, transportations
to the mountain, park entrance fees, and other activities. If you desire to
stay more than 6 days,

please contact us and we will make arangements at a reasonable price.
The entry fee can be sent by bank transfer to Yapi Kredi Bank,
Fethiye,Mugla, Turkey. The branch number of the bank is 254-3 and the
U.S.D account number of the organization is 3005145-8. The account
belongs to Buke Tur.Tic.Lid.St. Please e-mail the bank statement
reference number and date of payment to info@babadag.com. If you
would like to pay by credit card you can find our credit

card application fonm at our web site www.babadag.com

The participants will be staying at a 3 or 4-star hotel or holiday village.
Hotel accomodations will be arranged by the organization commitiee.
Breakfast will be provided by the hotel, lunch will be provided by Cloud 9
Cafe. Reservations at the hotel will be made for October 11-15. For the
people who arrive on the weekend, there will be special events. During the
competition, points will be given for each event. There will be a pane! of

judges authorized to give points to the contestants.
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Equipment will not be provided and therefore must be brought by the
contestant. The contestants should bring their GPS if possible. If you do
not have GPS, please bring a camera.

There will be three different events in the festival. The first day of the
festival will include a briefing in which we will describe the upcoming
events. The following three days will be for the competition, one day will
be a free day in case of bad weather and the last day we will have a
formation flight, a farewell parly

and a ceremony. During the festival, the race will be shown live on big the

screen,
compliments of Cloud 9 Cafe in Oludeniz. This program can also be seen

at the same time five at www.habadag.com. Al the activities will be
recorded from the whole day and in the the evenings they.

If you have any questions, please contact us at:

e-mail. info@babadag.com
Fax: {++90) 252617 04 02
Tel: (++80) 252 617 03 91

Organization Commiftee:

Serkan Eras

Kadri Tuglu

Ali Sonat

Muzaffer Bal

Y. Selim Gozutokol

EIP/FWWW.IR-KPUSUILC.CU. Z@ G SR VO LTUY _ ICSuvalL Bl

The Hi-Xposure Web
£.0.Bon 27489, Rhine Road, 5050, South Africa.
Copytight © May 2000 The Hi-Xposure Web
AR rights resesved.
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R FESTIVAL

At from Murat Tuzer:

ernational Oludeniz Air Games organized at Oludeniz by
3y Outdoor club shall be the stage of a great many events
competition and show categories.

< Kung who is arced to be a master of air games, being
2 jeading one for a periad of four days.

wragliding competition

mpetitions shall take place in three stages.These shail be
mpetitions of landing onthe target, competition of the
'sinated flight course and speed .the points of each stage
:all be determinated by a panel of judges and the
ortsmen rated.

urat Tuzer - miuzer@hoitmaii.com
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Gokyiliziinde senlik var!
Giiney layilan sezon sonunun geldigi su giinlerde bir gilgmlar
festivaliyle yeniden hareketleniyor. 1. Uluslararasi Hava
Oyunian Festivali ve Yamag Paragiitii Senligi bagliyor.

Derya Oyanay
NTV-MSNBC

10 Ekim— Ilik-sicak arasi giindiiz sefalarindan
serin vaz aksamlarina yatay gegislerin yasandig:
Olideniz’de doga sporlari tutkunlarmi bagtan
cikartacak bir organizasyon gerceklestiriliyor.
Ne diyelim bir gogumuz tadi damagimzda kumu
viicudumuzda kalan yaz tatilinin sona ermesine
iiziile duralim birilerimiz i¢in de keyifli giinleri
bashyor. Laf aramizda iglerinden “birini”
taniyorum (!).
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Bu yil iiki diizenienen ve ana sponsoriugumu Troy
Piisener’in yaptigi festivai 11 - 15 Ekim tarihferi arasinda
yurtici ve yuri digindan ¢ok sayida sporcuyu agiriamaya
haziriamuyor. Organizasyon komitesi bagkam Serkan Eras
etkiniikie Yunanistan mifli {akim sporcuiarimm yanisira
Makedonya, Bulgaristan, Aimanya, Ingiitere ve
Israil’den sporcularm aZulanacagim belirtiyor. Ucug
sezonunun kapanmasina bir aydan kisa bir siire kaldis
s ginlerinde festivalin sorunsuz gegmesi icin ¢ahigmalar
iki ay 6ncesinde basfatdmus.

Diinya’nin en giivenilir ugus béigeierinden biri
olarak taninan ve muhiesem dogasiyia sporcuian
biyiieyen Oliideniz- Babadad ucus pistinin tanitiom
amaciyla diizenlenen festival oldukca yiikli bir programa
sahip. Festival gergevesinde yamag paragiitii
yangmasindan, maket ugak gosterisine; skydiving
showlardan, paramotor gdsterilerine; acro- showlardan,
basejumping ve ugurtma gosterilerine kadar cesitfi
etkinfikier yeraltyor. Festivale ayrica izleyici olarak
katifacak kisifere tiim etiinfikierden akiif ofarak
yararianma olanag saglamyor. Dileyen organizasyon
kapsaminda paramotoria ugu§ turlanna ve /veya yamag
paragiitiiyle tandem (eslikli) ucuglara katilabilecek.

SIXKi DURUN...

Etkinfik ¢ok 6nemli bir konugu agiriamaya
hazidamiyor. Yamag paragiitiiniin diinyaca {infii Alman
pilotu Mike Kiing Oliideniz semalarmda bir gosteri
vapmak (izere konuk 11-15 ekim tarihlerinde ditkemize
geliyor. Dogia sporlanyla ya da Yamag Pasgitiiyle aktif
olarak ilgilenmeyenlerin dahi ilgisini gekecegini sandigim
festival hava koguliaraun izin venmesi hafinde tam bir
solene déntigecek.

Ne diyebilirim, gelin beg giintiik bir kacamak
yaparak Oliideniz’in konukiarina katin. Bizi ararsamiz
va Babada$’m zirvesinde kanatlanmuzi kuganiyoruzdur
¥a da goktan 1700 metreden siiziillerek yegilin ve mavinin
binlerce tonunun tadum almaya baslarmsizdwr. Karar
sizin..
ucmamuz isteseydi bizi kanath yaratwdy” diyenierin bu
yaziy1 okumanns olmasi gerekindi. Yok efer su satufara
kadar okuma sabnm gOsterenferdenseniz, gefin bir kere
siiziikin Babadag i zirvesinden. Bir sonraki ucusumiz
i¢in yer ve zaman koliamak icinizde tath bir stanty

1.TROY PILSNER BEER OLUDENIZ-
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THE BEST AND SAFEST FLYING SITE!

Latest Videos:

#1. Why are peopie airaid of iving? (349K)

#2. Mike Kiing video (from e ai festival) (1640K)

fAd Al A A AT A

Total visits:
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YAMAC PARASUTU YARISMASI

Troy Uluslararas: Oliideniz Hava Oyunlar igerisinde Yunan, Libnanh, Alman, Bulgar, Ingiliz, Cek
Cumbhuriyeti ve Tirkiye’den olusan toplam 96 yangmacmn katilimi ile iki farkli dalda Yamag
Parasiitii yarigmas: gergeklestirilmistir.

Yamag Parasiitii Task Yarigsmasi

Bu yansmaya toplam 72 pilot katilmustir, Aymi zamanda, yangmac olmayan pilotlarda bu
yangmaya katilarak kendilerini smama firsati bulmuslardir. Yanigmanm esast harita izerinde
isaretlenmis olan koordinatlarda ugus yaparak o noktalarin fotograflanini gekmek be Belcekiz
plajindaki inis alanina doniip gol ¢izgisini gegip puan toplamaktir. Bu dalda birinciligi Cek
Cumbhuriyeti, ikincilik ve tigiinculigi Turkiye kazanmugtir.

Yamacg Parasiitii Akrobasi Yarigmasi

Akrobasi dalinda 5 pilot yangmstir. Iyi bir egitim ve uzmanhk gerektiren, gogu zaman paragiitlerin
yedek parasiitlerint kullanmak zorunda kaldiklari bu spor dalinda sadece kendi iilkelerinde kendini
ispatlamus pilotlar yangmistir. Zorunlu olan spiral, stall, spin, asymetric turn ve loop diginda
kendilerine 06zgii tekniklerde kullanan pilotlar buyik begeni toplamuslardir. Birincilik ve
ugtincalugi Tirkiye, ikinciligi Cek Cumhuriyeti almigtir. Ayrica diinyaca tnlii akrobat ve festivalin
onur konugu olan Mike Kung’un akrobasi gosterisi nefesleri kesmigtir.

Microlight

Festivale ayn bir renk katan Microlight, Belcekiz Plajinda hazirlanan pistten kalkiglarla baglamistir.
Ug tekerlekli sasi iizerine yerlestirilen bir deltakanat olan ve motoru sayesinde plajdan
havalanabilen Microlight ile festival boyunca 45 ugus gergeklestirilmigtir. Fethiye Belediye Bagkam
ve Troy Pilsner’in konugu Begiim OZBEK’in de katildig1 uguslar basiminda yogun ilgisini gordii.

Sky Dive

Pink Team ve Tirk Hava Kurumu Paragit takimi tarafindan gergeklestirilen ucaktan serbest
atlayiglar blyik begeni topamustir. Ayrnica Base Jump atlayiglan ve radyo kontrolli ugak
gostenleride yapdmugtir. .

Formasyon Ugusu
Yangmaci olsun olmasin Oliideniz’de bulunan bir gok pilotun katildigi ve 120°den fazla Yamag

parasitiinin aym anda gokyliziinde ugtugu formasyon ugusunda yerli ve yabanci yanigmacilar
kendi iilke bayraklanyla ugarak festivali gorkemli bir ugusla kapatrmiglardir.
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AY 1

Troy Uluslararasi Oliildeniz Hava Oyunlari Program Rkigi

09:00 MEETING BBOUT THE. TASKS

AL

:15 PRESS MEETING & OPENING CEREMONY WITH THE SPONSORS
:15 LEAVING FOR BRBADAG FOR THE FIRST TASK

:30 PARAMOTOR FLIGHTS

:30 TAKE-OFF FOR THE FIRST TASK

:30 LANDING FOR THE FIRST TASK

:00 ULTRA LIGHT AND/OR SEA PLANE FLIGHTS

:00 VIDEO SHOW & TROY PARTY AT CLOUD 9 CAFE

L DAY LIVE BROADCASTING FROM BABADAG BY CLOUD 9 TERM

YARISMACILARIN KAYITLARININ YAPILMASI
BASIN TOPLANTISI, AGILI§ KONUSMASI VE SPOSORLARIN TANITIMI
1. TASK IGIN BABADAG'A HAREKET

PARAMOTOR GUSTERISI

1. TASK 1GIN BABRDAG'DAN KALKIS

1. TASK IGIN INIg

ULTRALIGHT VE/VEYA DENIZ UCAGI GOSTERILERY

VIDEO GOSTERISI VE CLUOD 9 CAFEDE TROY PARTY

BABADAG'DAN CANLI YAYIN

ny 2
10:00 LEAVING FOR BABADAG FOR THE SECOND TASK 2. TASK ICIN BRBADRG'A HAREKET
10:45 PARAMOTOR FLIGHTS PARPMOTOR GUOSTER1SL
12:30-14:00 TAKE-OFF FOR THE SECOND TASK 2. TASK 1CIN BABADAG'DAN KALKIS
16:00 LANDING FOR THE SECOND TASK 2. TASK IGIN INig
16:30 MIKE KONG ACRO SHOW MIKE KUNG YAMACPARASUTO AKROBASE GOSTERISE
17:00 BASE JUMPING BASE JUMP GOSTER1SL
17:15 SKY DIVING SHOW SKY DIVING GOSTERILERY
18:00 ULTRA LIGHT AND/OR SEA PLANE FLIGHTS ULTRALIGHT VE/VEYR DENIZ UGAGI GUSTERILER!
23:00 VIDEO SHOW & TROY PARTY AT CLOUD 9 CAFE VIDEO GUSTERISI VE CLUOD 9 CAFEDE TROY PARTY
ALL DAY LIVE BROADCASTING FROM BABADAG BY CLOUD 9 TEAM BABADAG'DAN CANLI YRYIN
RLL DAY BEACH RCTIVITIES PLAJ RAKTIVITELERL
DAY3

10:00 LEAVING ALL TOGETHER FOR THE FORMATION FLIGHT

10:45 PARAMOTOR FLIGHTS
11:15 ULTRA LIGHT AND/OR SEA PLANE FLIGHTS

11:30-12:30 TAKE~OFF FOR THE FORMATION FLIGHT

13:00 BASE JUMPING
13:30 SKY DIVING

14:00 TURKISH STBRS ACRO TEAM SHOW

14:30 MIKE KUNG ACRO SHOW

16:00 LANDING FOR THE FORMATION FLIGHT

23:00 VIDEC SHOW & TROY PARTY AT CLOUD $ CAFE

ALL DAY LIVE BROADCASTING FROM BABADAG BY CLOUD 9 TEARM
ALL DAY BERCH ACTIVITIES
ALL DAY REMOTE CONTROL MODEL PLANE FLIERS

DAY 4

FORMASYON UCUSU 1GIN BABADAG'A HAREKET
PARAMOTOR GUSTERISt

ULTRALIGHT VE/VEYA DENIZ UCAGI GOSTERILERY
FORMASYON UGUSU IGIN BABADAS'DAN KALKIS

BASE JuUMP GOSTERISI

SKY DIVING GOSTERILER!

TURK YILDIZLARININ YAMAGPARASUTU AKROBAS! GUSTER1St
MIKE KUNG YAMAGPARASUTU AKROBAS! GOSTER1ST
FORMASYON UCUSUNDAN IN1S

ViDEO GOSTERISI VE CLUOD 9 CAFEDE TROY PARTY
BABADAG'DAN CANLI YAYIN

PLAJ AKTiVITELER1

RADYO KONTROLLU UGAK VE HELIKOPTER GOSTERILERL

10:00 LEAVING FOR BABADAG FOR THE THIRD TASK
10:45 PARAMOTOR FLIGHTS

12:30~14:00 TAKE-OFF FOR THE THIRD TASK

16:00 LANDING FOR THE THIRD TASK

16:30 TURKISH STARS ACRO TEAM SHOW

17:00 MIKE KUONG ACRO SHOW

17:15 BASE JUMPING

18:00 ULTRAR LIGHT AND/OR SEA PLANE FLIGHTS
23:00 VIDEO SHOW & TROY PARTY AT CLOUD 9 CAFE

ALL DAY LIVE BROADCASTING FROM BABADAG BY CLOUD 9 TERM

ALYL DAY BEACH ACTIVITIES
ALL DAY REMOTE CONTROL MODEL PLANE FLIERS

DAY 5

3. TASK ICIN BRABADAG'A HAREKET
PARAMOTOR GOSTER1S!

3. TASK IGIN BABADAG'DAN KALKIS
3. TASK 1GIN INtg

TURK YILDIZLARININ YAMAGPARASUTU AKROBAS! GOSTERiS?
MIKE KUNG YAMACPARASUTU RXROBASI GOSTERISY

BASE JUMP GOSTER1St

ULTRALIGHT VE/VEYA DEN1Z UGASI GUSTERILER!

VIDEO GUSTERIST VE CLUOD 9 CAFEDE TROY PARTY
BABADAG'DAN CANLYI YAYIN

PLAJ AKTIVITELERL

RADYO KONTROLLY UGAK VE HELIKOPTER- GOSTERILERL

L

11:30-

10:00 LEAVING ALL TOGETHER FOR LAST DAY'S FORMATION FLIGHT
10:45 PARAMOTOR FLIGHTS

11:15 ULTRA LIGHT AND/OR SEA PLANE FLIGHTS
12:30 TAKE-OFF FOR THE FORMATION FLIGHT
13:00 BASE JUMPING

13:30 SKY DIVING

14:00 TURKISH STARS ACRO TEAM SHOW

14:30 MIKE KUNG ACRO SHOW

16:00 LANDING FOR THE THIRD TASK

17:00 SKY DIVING SHOW

19:30 CEREMONY

23:00 TROY FAREWELL PARTY

ALL DAY LIVE BROADCASTING FROM BABADAG BY CLOUD 9 TEAM

ALL DAY BEACH ACTIVITIES
ALL DAY REMOTE CONTROL MODEL PLANE FLIERS

FORMASYON UGUSU IGIN BABADAG'A HAREKET
PARAMOTOR GUOSTERISY

ULTRALIGHT VE/VEYA DEN1Z UCAGI GUSTER1ILER}
FORMASYON UGUSU 1GIN BRBADAS'DAN KALKIS

BASE JUMP GOSTER1S!

SKY DIVING GOSTERILER?

TURK YILDIZLARININ YAMAGPARASUTU AKROBASI GOSTERISY
MIKE KUNG YAMACPARASUTU AKROBAST GOSTER1S!
FORMASYON UGUSUNDAN iNIg

SKY DIVING GOSTERILERY

KAPANIS SERBMON1SY

TROY VEDA PARTist

BABADAG'DAN CANLI YAYIN

PLAJ AKTIVITELERL

RADYO KONTROLLU UGAK VE HELIKOPTER GOSTERILER?
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Bulgar ve Makedonyali Ekipler



Odil Téreni

Kadri Tuglu, Yigit Yildirim, Thomas Lednik, Fethiye Kaymakami
Cengizhan Aksoy,Savas Klrpélu} Serkan Eras,Biilent Demirtan ve
Oliideniz Bld. Bsk. Oktay Sidekli

Fethiye Kaymakami Cengizhan ARksoy, Kadri Tuglu, Biilent Demirtan
Mike Kiing, Oliideniz Bld. Bsk. Oktay Sidekli ve Murat Yiice



Odiil Toreni

15 Ekim 2000 tarihinde gergeklestirilen kapanis ve 6diil toreni ile Troy Uluslarasi Odiil Téreni
sona ermistir. Fethiye Kaymakamu, Fethiye ve Oliideniz Belediye Baskanlan, TURSAB Bagkan,
Orman Isletme Bolge Muaduri, Troy Fethiye Bayi, Fethiye Emniyet Maduri, tim yansmacilar,
basin mensuplanve televizyon kanallan katilmgtir.

SONUC

1999 ve 2000 yiinda Outdoor Sporlara verdigi desteklerle Outdoor Diinyasinin begenisini
toplayan Troy Outdoor Club’in gergeklestirdigi “TROY ULUSLARARASI OLUDENIZ HAVA
OYUNLART ile outdoor sporlanna verdigi destegi guiglendirmigtir.

1997°de gergeklestirilen I. Diinya Hava Oyunlan organizasyonundan sonra Turkiye’de
gerceklestirilen en bilytk Hava Oyunlan organizasyonu olan Troy Uluslararasi Oliideniz Hava
Oyunlant bu ozelligi ile ilerki yillarda bile hatirlanacaktir. Ancak organizasyonun hak ettigi yere
ulasabilmesi igin ki bu Troy markast agisindan da ¢ok 6nemlidir, geleneksellesme de saglayacaktir.
Daha ilk organizasyon bile tamamlanmadan bir ¢ok insanin gelecek yila iliskin sorulan éniimiizdeki
yillarda organizasyonun vazgegilemeyecek ve herkes tarafindan beklenen bir organizasyon olma
konumuna geleceginin gostergesidir. Kuskusuz organizasyon hem Fethiye’nin hem de hava
sporfanmn tanitiminda biiyik rol oynamugtir. Troy Pilsner’in bu katkisimn yamnda, markasi
acgisindan kazandiklarim da agagidaki sekilde Gzetleyebiliriz.

- Troy Uluslararast Hava Oyunlari igin basin ve TV muhabirlerinden olugan bir ekibin ulagim ve
kalma masraflani Troy Pilsner tarafindan karsilanmig ve Hava Oyunlarim bir fiil yasayarak haber
yapmalan saglanmugtir. Basina konu ile ilgili aynintih bilgi verilmis, basin biiltenleri dagitilmustir.
Bu sekilde reklami TV’de yasakli bir Griiniin haber olarak ulusal kanallarda 55 saat
yayinlanmast saglanmistir. Ulusal ve yabanci basinda da ¢ok sayida haber ¢ikmustir. Yabanci
spor kanallarinin da ilgi odag: olan Troy Hava Oyunlari bu kanallarda da yayinlanmgtir.

- Troy Hava Oyunlannin tiim malzemelerinde Troy Outdoor Club ve Troy Pilsner logosu yer
almistir. Gorsel agidan zenginlik saglanmug, pilotlarn inig yaptiklan yerlerde Troy sise dev
sisme balonlani yer almustir. Boylece hem Troy Outdoor Club’in tamtilmasi saglanmis hem de
Troy Pilsner’in marka bilinirliligi artmagtir.

- Troy Pilsner, “Kendinizi Yenileyin” slogamuna uygun olarak yeni bir sporu desteklemis,
kendilerini yenilemek isteyenlere bir firsat tammugtir.

- Troy Pilsner, manken Begiim Ozbek’i hava oyunlanna getirerek hem oyunlara renk katmis hem
de magazin basin ilgisini ¢ekerek basinda yer almugtir.

- Troy Pilsner, buylk bir organizasyonu 1500 $ harcayarak, yerel havacihk firmalarnmn,

belediyenin ve T.H.K’nun destegini saglayarak gergeklestirmigtir. Basin, TV ve imaj olarak
geri donist kuskusuz maliyeti defalarca katlamustir.

143



- Fethiye gibi sezon boyunca bira tiketiminin yogun oldugu bir yerde Troy Bira’min imaj1 ve
destekleyicist giiglenmis dolayisi ile yerel bir satig artig1 da saglanmig olmugtur.
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TROY ULUSLARARASI OLUDENIZ HAVA OYUNLARI
REKLAM MALZEMELERI LISTE VE GORUNTULERI

MALZEME ADI

FESTIVAL HELMET STICKER

FESTIVAL STICKER

FESTIVAL WINDOW STICKER

TROY OUTDOOR LOGO HELMET STICKER
TROY LOGO HELMET STICKER

FOLDER

POSTER

HAND-OUT

CERTIFICATE

WIND SOCK

POINT LINE BANNER

TROY LOGO FLAG

REPORT BANNER

REPORT BANNER

FESTIVAL BANNER

GLIDER NUMBER STICKER 0-1-2-3-4-5
GLIDER TROY STICKER

STAFF CARD

PLAQUE

CUP

LEG NUMBER DISPLAY
FESTIVAL T-SHIRT

FESTIVAL BASEBALL CAP
EXTREME T-SHIRT

TROY OUTDOOR CLUB T-SHIRT
TROY OUTDOOR CLUB CAP
TROY OUTDOOR FREE BAG
COLOR SMOKE BOMB
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TRO INTERNATIONAL
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I1-15 october 2000

Festival Sticker 88 x 12lcm

INTERNATIONAL
msvizr OLUDENILZ
AR G AMES
11-15 october 2000

lroy Outdoor Sticker 6 x 6ecm Troy Logo Sticker 5 x 7cm Festival Sticker 5 x 7em
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HAVA OYUNLAR)
11«15 okim 2000

Name

USLARARAS} | 4
mon OLODENIZ{ %)

Number

LARARA!
AN srGoeniz
HAYA OYUNLARI
§5-85 ekim 2400

LARA
msas OLODENIZ
HAVA OYUNLARI
1115 okim 2000

T L Iy pa————

dLODENIZ
H wAva ovunLant
Fil1-15 ekim 2008

3 ;
OLO0DENIZ
HAVA OYUNLAR(
1015 akim 2080

Name

Name

Comp. Radio Frequency ; 147.00

Operation Conter  : +90.2526170595
Government Hospital : +98.252.614 14 99
Trodes Hospital ~ : +-90.252.616 6517
Gendorme i FI0.2S2617 0055
Police 155
Munidpality : +90.252.616 6086
Forest Office : +90.252.614 1085
Emorgoncy Rudio Frequenty

146.40

146,60

W

Staff Cards
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OGLUDENIZ
Al R G AMES
I1-15 october 2000

TR INTERNATIONAL
PILSNER

Acrobatics
hampionship

l. st

Ty I_NTERATNA

rusves OLUDENIZ

TRO INTERNATIONAL

rmswir OLUDENIZ

A l1lR G AMES
I1-15 october 2000

Acrobatics
Championship

2. nd

o

RO I.!‘ITEBNATIONAL
rsnek OLUDENIZ
Al R G AMES
11-15 october 2000

Acrobatics
Championship

3. rd

Acrobatics Championship Cups

INTERNATIONAL
esvex OLUDENILZ

TR INTERNATIONAL
rusvee OLUDENIZ
AIlR G AMES
I1-15 october 2000

Al R G AMES A IR G AMES
11-15 october 2000 f1-15 october 2000
Paragliding Paragliding
Championship Championship

l. st

2. nd

Paragliding

Championship

3.rd

Paragliding Championship Cups



Festival Championship Cups



“IUSWUIRIIAUY pUR juswaldxae ‘spods dlsel awon)

‘Sswen Iy [EuOCHEUIdU] 3y suSisapun pue ZIuapnjQ
Jo ssnneaq ayy s1eal ‘YINOA S JO 199q ‘Aol Jo ASrsuyg
‘skep 1noj Jo pourad e 10§ ‘ouo
3uipesf ot Bureq ‘sowes 1w jo Isisew & aq 0} paside s
oy Sty a7y ‘sl1UN0d SNoleA woy] uswisitods Auew
103 30y & 3uraq jo opud ayy sieaq aAyiag ‘ZIuapniQ

'sowes oyl Buunp pauuojiad oq jreys syySiy moys
LHSGITS INVYIEIV TONINGD 3L0WIY

'sowed ay1 Buunp pautioyred oq [jeys syySyy Moyg
i . , G . o L . LHOIMY INVYId VIS aNVY LHSITVHLR
0007 43qo0330 m_.__. : e : .‘

. L e 2 =3 = “I3ptiS 1030w JoO vcﬂm.\ﬁ
S I WV 5 A g ) = e B | Punoi3 oy woy Jo Supje) Aq paturozrad are siySIy moys
N_zm_na._osﬁ:.&

SiHOITd H0OLONVYEHYS
TVYNOILYNYILNI &O@ “SI9)W (QOT-S/

‘30 epminfe ue e nydered paddmba-Ajewads & ym
‘ @Eﬂ e unroprad jjeys ouoz Surpuey Y1 1040 19pyBered
~_wapuey jo 1afusssed e se sowod oym Iadwmn{ sseg

dWNP 3Svg

- "SISAIP Ays [euolssayoid g yim
‘s1oprSesed wopue; woryp pue osueidie  FuralpAys
pad —.&o.b—m_uo% ® wol pawloyad aq [reys sdwnfp
s SMOHS ONIAIAANS

T ‘parex uswispods oty
pue momvun jo joued € E POUIULISISP 3G [[BYs uwmum yoeo
30 sirod syy 'psads pue ssinos WBm peteudissp oy
3o vonnodwod ‘yo81e; oyt uo ,chzﬂ Jo suounsdwod ag
=§m omoﬂF "sefe1s samyy ut sveid oxe; fjeys maosuomﬁou
: 0 ‘, zu_.r_._.uuzuu m.Z.n:..ﬂ(ﬂ(&
mumao.aa msgmﬁmm vum wonm_&_a vu:oﬁ:oo 208&
1ySiosony ‘dmnf oseq “Suaphys ‘syySiy FuipyFered
ofuss pue Eovﬁu ‘suonnadwos Supy3ered 30 sppoy o
T SaIUNos m=o§>;ﬁo._« uswsyods g7 3o vonedpnied
ﬁ.f i 2oed oy ﬁam,ﬁamw ny ﬁqoﬂ&&& Koiy,
aomuuuo.,ionm; pue ,daszoaﬁou S; 335 Auew
eaxd € Jo 38us oW 9q TeYS GNTD JOOALNO XOYUL
Aq Scovio 1 uouamwuo SOWRD JIY [BUOHBUISIUT BT [

WM-Z(E E-( N-Zuﬂﬂdﬂ J<ZU-.—.<ZEM._.Z_




suayf auvyd apotu jo4uod ajowsy

1121503 131doyyaY 94 YeSn pijonuoy ofpey
SaYLIOY Yoo3g

L3pPNAYY (eld

w3l 6 proj) Sq Juppqog wod Suysvopoosg aary
uifed rjuea uep Sepeqeg

Sund pasaan g So1p

Isured epoA uepfosy

fuowoiz)

Tu210) Stwedeyy

W3yf vonvuwof fop isv) ays 10f Suspuvy

S5 wepunSndn uodseunroy und uog

4oYS-0LY Sy 2y

Isti21s08 1seqonfe mnSered Sewe Suny syA

B by MOYS W] OLIY SUDIS YSDRN T
1suaisod 1seqone mnSereq Sewe Unu LefZippex yun L
«:o._wu.w.enwﬂ ?u.ii:ﬁﬂ\ yspung) smoyg ?.&.5 roly
L1ojL12)s08 Butaiy AYS nwmmy eae ymy,
ST MENEE&GM
suse8 dung aseg

] uoyviLiof &op 15} iyt of 1ay1280; jjo Sur
19yarey e fepeqeg ups nfndn uokseuno} md

SIUIALOY YoDag

HaRAnYY fefd

w3 6 pnoj) 4q 3opoqug wof Sunsvapooiq aary
utfed fjues uep epeqeq

o)) 6 proj> v Supd Ko1] B mouys oapy,

fireg Loy 3pyeD) 6§ pRo) aa Isaisof oapip
sy auvyd vas puv wSyvayn

LajLa1s0d 1§e5n Zusp a4 yySien(n

HOYS Suayy &y
uajusysod Suisey A3

stonf auvyd 1apowu jo4uod atotuay
11311193508 1a1doy)jay aa Yedn pjjonuoy ofpey

SN Y02
LBIANYY fe(d

uwa] 6 pnoj) 4q Supuqug wof Sunsvopvoig a7
uted tjues uep epeqeg

afvD 6 propD v Luvg So] P moys oapiy
fured A1y 3p,aje]y 6 pnoly) oa 151391508 0apIA

sy8yf auvyd vas puv Syounn
U311123508 185N Ziuap aa ySjen]n

MoyS S &S
noaquesod Sutaig A4S

Swdwny asog
1suo3so8.dwnp aseq

MOYS- 0 Burnsy sy

Is113508 1seqorye mnferey Sewex Sunyy sy ;

MOUS WDIL, 0L SIS YSTYINT

12103 1seqone minfereq Seute X WU UCZIPR UL
S ¥502 papgy o Jof Surpuvy

Srur bt yse g ¢

ysv1 payr oy1 4of ffo-aypy

Snyjey uep Fepeqeg wd) yse] -
S1Y4S1].] 4010WDIDS

1Su91s08 J010WweIRg

yso payy ayg aof Sopogog dof Siuanat
19yasey efepeqed uidt yse L ¢

de 1y
Leq v
Leq v
00:€7
0081
06:LT
SELL

00T

0c91

0091
00*P1/DETT

Sv-01




Joegd | U044

@B0T 4390330 G|}
SaNVYD ¥iIvV

ZINAQ O Q U
L i AOHT




Baseball Cap




Lycra Leg Number Display




TROY PILSNER’IN SPONSOR OLDUGU DIiGER ETKINLIKLER

Troy Pilsner, 2000 yili igerisinde Haluk Levent ile 15 beldeyi kapsayan 23 konser
gerceklestirmigtir. Tatil beldelerini ve biiyiik gehirleri kapsayan konserler ile hedef tiiketiciye
ulagitmigtir. Aynca Izmir ve Istanbul’da biyikk ahs-veris merkezlerinde de gergeklestirilen
konserler, Kipa gibi biyilk alig-veris merkezlerinde iiriinin satiglarimn artmasina da etkide
bulunmugtur. Troy kapag getirenlere iicretsiz konser biletleri verilmigtir.

Troy Pilsner, yaz boyunca Fly-inn gibi popiiler eglence merkezlerinde Sertap Erener konseri, {zmir
Kagir Bar’da Cem Karaca konseri, Izmir Giizel Sanatlar Fakiiltesi’'nde Yeni Tiirkii Konseri,
Ankara’da Athena konseri’ne de sponsor olmugtur.
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KAYNAKCA

KITAPLAR

Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi “Pazarlama Iletisimi Cilt-1”

Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi “Pazarlama Iletisimi Cilt-2”

ARKAN. Sabih

ASNA Alaeddin

BOZKURT izzet

CAYWOOD Clarke L.

CEMALCILAR Ilhan

Fisun KOCABAS, Miige ELDEN, Nilay
YURDAKUL

GUNDES Simten

HARRIS Thomas L

INUGUR Nur
KADIBESEGIL Salim M.
KAVAKLI Hakan
KINNER Warshow S.

KOTLER Philip

Markalarin Korunmasi Hakkinda
Kanun Banka ve Ticaret Hukuku
Aragtirma Enstitlisti, Sf: 254, 1998
Bankacilar icin Halkla Iliskiler Bilgisi,
Ankara: Banka ve Ticaret Hukuku
Aragtirma Enstitlisi Yaym No:221, 1988)

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin
StratejikPlanlama Siirecinde Halkla
Iliskiler Yonetimi Doktora Tezi

The Hand Book of Strategic Public
Relations And Integrated
Communications, I. Bassm McGraw-
Hill, New York, 1991

Pazarlama Kavramlar ve Kararlar, L
Basim Beta Yayinlan, Istanbul, 1994

Reklam ve Halkla Iliskilerde Hedef
Kitle, Iletisim yayinlar1-1999

Belgesel Sinemada Sponsorluk Semineri,
Izmir, 1999

Value Added Public Relations and
Marketing 1. Basim NTC Business Book
Ilinois 1998

Geng¢ Reklamcilar El Kitabi 1987

Halkla iliskilerde Temel ilkeler
Her Yéniiyle Pazarlama Iletisimi Media
Cat Yayinlan

Promotional Strategy “Seventh Edition”

Marketing Management III. Basim
Pretice Hall NJ 1991
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MARDIN Betiil

MC QUAIL Denise
S. Windahl

MINGO Jack

ODABASI Yavuz

OKAY Aydemir

OKAY. Aydemir

OTGER Kolh

PECKER Charles L.

SCHULTZ, Don E.
Stanley 1. Tannenbaum
Robert F. Lauterborn
SERGE Joseph
SLEIGHT Steve

STONE Bob

TEK Omer Baybars

Degerli Dostum Derleyen Giil ULKAT

Kitle fletisim Modelleri, Imge Kitabevi
Yaymlan 1997, Ankara

Winning Brands

Pazarlama Iletisimi, I. Basim, A.U.
Isletme akiiltesi Yayinlar1 No:I, Eskisehir,
1995.

Halkla iliskiler Araci Olarak
Sponsorluk Epilson Yayincilik, 1998

Program Sponsorlugu ve Uygulamalan
2000 Antalya

The incorporated Society of British
Adpvertisers

P&G ile Kazanmak .
Procter&Gamble’in Basarisinin 99 Ilke ve
Uygulamalan

Integrated Marketing Communications,
NTC Business
Books, Chicago,1993

Pazarlama Iletisiminde Sistem
Yaklagim
Sponsorluk Nedir Nasil Uygulanir

Successful Marketing Methods, III. NTC
Business Books, Lincolnwood, 1994,
pg:.7-14

Pazarlama Ilkeleri Global Yénetimsel

Yaklagim ve Tiirkiye Uygulamalan
Gelistirilmis 7.Bask1 1997-Izmir
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MAKALE VE SEMINERLER

ALPHAN Tiilay

AYDIN Yagar

AYUN Muharrem

BARRY Ball

BARRY Witcher

BASARIR Dilek

BLACK Sam

CAVLAZ Miijgan

CRATG Thomas

CUCE Ugur

CEKI Cetin

Marketing Tiirkiye-Grey Direct “Dogrudan Pazarlama
birebir iletisimdir.”, Agustos, 2000

Power Ekonomi Dergisi “Reklam Olmayan Reklama
Ilgi Artiyor” Subat 98

Marketing  Tiirkiye  say1:142 15.03.1997-Young
Rubican/Reklamevi

Kangaroo Press, Sponsorship and You, Kenthurst: 1993

International Journal of Advertising “The link Between
Objectives and Function in Organizational

Sponsorship” ¢.10 1991

Marketing Tirkiye 15 Temmuz 2000 “Marka

Yaratmak® Efes Pilsen Pazarlama Md.

Modino Press “Introduction to Public Relations”

London:, 1989
Media Cat — “Stratejik Planlama’ Nisan 2000

“Marketing Strategy Competitive Advantage With
Logistics” President LTD Management

“3M, Reklam Uriinleri” Marketing Tiirkiye Markalar
Ozel Say1s1-2000

Media Cat sponsorluk 6zel sayist “Sponsorluk Bir Is
Anlagmasidir” Anadolu Grubu-Agustos 1998
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DOGAN Elif

Ed HARDY

FRENETTE Charles

GOKCE Deniz

HAYDEN Fred

ISBA

Javalgi Vd

KAVAKLI Hakan

KESKIN Kemal

MEENGHAM J.A

MEENGHAN, John A.

Marketing Tiirkive 1 Ekim 1999 “Pazarlama lletisimi
Aqisindan Internet” -Yeditepe Universitesi  Ogretim

Gorevlisi

Media Cat -Mosaic Marketing Services Group Avrupa
Direktorii  “Promosyonun Pazarlama Iletisimindeki

Yeri”’Aralik 99

Marketing Tiirkiye ‘“Coca-Cola’min 2000 stratejisi’” 15
Kasim 1999

Tiirkiye’de Aksam ““Gencleri Basketbol ve Bira yerine
serkeslik ve kokaine itiyorsunuz” 04.03.2000

ISBA 16th. Sponsorship Conference “Sponsorship
Agreements. Do you really need them”- London 1995

Best Practice Sponsorship “What You Should Expect
From” London 1993 sf.4

Journal of Advertising Aralik 1994 “Awareness of

Sponsorchip and Corporate”

Media Cat “Tiiketici Faydasi1 Unutulmamal” Agustos
1998 S£:20

Yasar Holding Pazarlamaya Giris Semineri Pinar

tiriinleri Pazarlama Direktorii, 2000

European journal of Marketing ‘‘Sponsorship-
Legitimising the Medium”- Vol.25 No:11 1991

European Journal of Marketing ‘‘Commercial

Sponsorship” Special Issue 7, 5.8
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MENGU Seda

MESUTOGLU  Neslihan
Sag

MOTTRAM Simon

OKANDAR Biilent

ORAM Hugh
OTGER Kolh

SACKAN Meral

SAYDAM Ali

SAYDAM Ali

TAYANC Tung

Marketing Tiirkiye Markalar 6zel sayis1 “Bir Marka
Imaji Arastirmasi” Istanbul Universitesi lletisim
Fakiiltesi Aragtirma Gorevlisi 2000

Media Cat Sponsorluk Ozel Sayis1 Kanal D

“Sponsorluklar Pazarlama Stratejisiyle Paralel
Yiiriitiilmeli” Agustos 1998 sf:16

New York University Press, “Branding the Corporation
in Brands The New Wealth Creators” edided by
Susannah Hart&John Murphy, Interbrand, 1998

Media Cat Mart 1999 “Dev ekranlarla kampanyalar
daha hareketli, daha renkli”

M&M Europe July 2000 Dublin
The Incorporated Society of British Advertisers

Marketing PR Konferans1 1996  Yasar Holding
Egitim Merkezi

Media Cat “Etki-Maliyet-Entegrasyon” 1998

Hiirriyet Insan Kaynaklari “fletisim Ekonomisi”14

Agustos 2000

Media Cat “Garius Maecenas’lar Artmah” Mart-Nisan
1995 s:11
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Adpvertising Age TV Advertising in Danger- Mayis 1994
Ekonomist Dergisi Haziran 99- “Sponsorluk Holding Biitcelerine Girdi”’

Marketing News Packaging Eutopean Products For The Americans ‘“European
Products will be success in the U.S if the packaging right” April 25 1988 pg:1

Marketing Tiirkiye “Marketing Forum™15 Aralik 2000
Marketing Tiirkiye “Sigara Ureticisinden ilkokul Ogrencilerine Mesaj” 1 Ekim 2000
Media Cat Sponsorluk Ozel Sayis1:43 1998

Yontem Mevsimlik Arastirma Dergisi “Degisen Tiiketici Davramslar”-Kis 2000
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Kawg:&agu caddesi Eston Carel Evier Koknar Apt. D3 81120 IgarankbyASTANBUL
Tal: 0216 469 08 21 Fax: 0216 46908 23

o-mail:globalimarina@superoniine .com




T.C.
~ ERZINCAN VALILIGI
Ozel Kalem Miidiirliigii

SAYI :B054VLK4240400/ 3572 02/11/1998
KONU :Erzincan 99 1. Havacihk ve
Doga Soprlan Festivali.

GLOBAL UNITED TOURISTIC SERVICES
Kaggsdagl Cd. Eston Camlh Evler Kéknar Blok

D
i k6y/ISTANBUL

Tlimizin, degal, kiltiirel, sportif giizelliklerinin tamtilmas: ve yasatlmas amac
ile ilimizin hudutlan dahilinde Cakirman mevkiinde bulunan Kegis Da@’ nda 26 Subat
1999-1 Mart 1999 tarihleri arasinda diizenlenecek olan “Erzincan 99 I. Havacihk ve
Doga Sporlan Festivali” nin tim organizasyon iglerinin tek dden yiiriitilmesi yetkisi
firmaman bu konudaki bilgi ve tecriibesine binaen tarafimiza verilmesi uyzun
gorillmi gtiar.

Bilgi ve geregini rica ederim.

Recep YAZICIOGLU

Erzincan Valisi




Kaytsdadr Caddesi
Eston Gamii  Evier
Kéknar D:5  B1126
fgerenkdy /{STANBUL

Tel : 216 469 08 21
Fax: 216 489 08 23

1960° 11 yillardan bu vyana Tirk Turizmi'ne; otelcilik,
gastronomi, doga turizmi, kampgilik-karavan turizmi gibi ¢ok
cesitli alanlarda hizmet vermekte olan yoneticilerimiz, her biri
kendi dalinda egitimli ve tecritbeli turizmcileri bir araya
getirerek G.U.T.S talkamim olusturmuslardir.

Ciddi, profesyonel ve dinamik g¢alisma kadrosuyla her tirlu
organizasyon konusunda hizmetler vermektedir.

G.U.T.S, seminerler, bayi toplantlari, kongre, fuar, acils,
festival, promosyon gezileri, yurt ici ve yurt disindan gelen
konuklanmzun agwrlanmast gibi organizasyonlar: basariyla
yiirtitmektedir.

Ayrica; sirketimiz biinyesinde yent kurdugumuz Sportif
Havacihk departmanindaki pilotlarrmiz ile hizmetlerimiz
zenginlestirilmistir.

Son olarak 26/02/1999-01/03/1999 tarihleri arasinda organize
etmekte oldugumuz Erzincan® 99 1. Havacihk ve Doga
Sporlari Festivali’ nde bulusmak ve birlikte calismak tmidi
ile. ..

Saygilanmzla

G.U.T.S.
Global United Touristic Services



Erzincan’ in Kests Dagi’ nda  yvamag  panmagitii uguslanmn ve diger
doga sporlanmn renkh aktivitelerle  bidestinlmesinden  olusan,
Erzincan’ 99 1. Havacilik ve Doga Sporlur Festivali
diizenlenmektedir,

Diizenlenen  organizasyona  yurt  ¢apinda, medya  organlan,
tniversitclenimiz, havaahk klipler, havacilik sitketlern biinyesindeki
sporcular ile serbest olarak havacthk ve doga sporlan ile ilgilencn
amatér- mulli pilotlar tarafindan yogun bir katilim gergekleseccktir.




Ustte; :
Saym Valimiz Recep YAZICIOGLU’ nun, festivalin yapilacagi Kesis
Dagy’ ndan ucusu.

Alm,
G.U.T.S pilotlan, festivalin yapilacag: bilgede test ucusunda..







AMAC

Halkimizin sadece televizyonlarda gérdiikleri bu tig boyutiu havaciik ve doga
sporlarnu yakindan tanitmak,

Genglerimizi sokaklardan, kahve kdogelerinden, uyusturucu ve benzen sahte
uguculardan uzaklashinp, gercek ucusa davet etmek,

Turk Gencligini, her dil, her kiltiir ve her anlayigtan insanlarla diyalog
kurabilir hale getirmek,

Diigincelenmizi insanh@in ortak dili olan sanat, kLiiltiir, havaahk ve doga
sporlar volu ile ifade etmek,

Turk Gengliginde var olan manevi enerjiyi en olumlu sekilde kullanabilmelerni
1¢in yonlendirmek,

Tim sporculan bir araya toplayarak fikir istigaresi saglamak ve sosyal
dayamsma giicinii arttirmak,

Belirli seviyeye ulagmus sporcular arasinda sportif bir rekabet havas: olugturarak
branslarda gelismeler saglamak,



Dogu Anadolu Badgemizde bulunan essiz, tarihi ve kultiirel guzelliklere
sahip illerimizden birisi odan Erzincan’ muzn tamtmmana bir kat daha
katlada bulunarak, D ogu illerimizin havaahk ve doga sporlarma ne kadar
elverisli oldugunu halkimza ve dinyaya anlatmak,

Amaa ile Erzincan’99 1. Havaahk ve Doga Sporlar: Festivali’ m organize
etmekteyiz, Béylece Dogu illerimizin tamtim ve kalkindwma galigmalanna da
ciddi bir katkida bulunmus olacagiz.










Festivale, yurt capinda yogun bir katilim gergeklesecekdtir.

Bu katilimiar:;

® & O & & 0 & & 6 ¢ 6 & & 0o 0

Univesitelerimiz sportif havacihik kuliipleri

Sportif havacihk girketleri ve kurumlan biinyesindeki sporcular
Serbest olarak havacilik ve doga sporlan ile ilgilenen sporcular
Medya mensuplan |

Is danyasindan 6nde gelen davetliler

Popiiler sanatgilar

Pandomim ekipleri

Hakem komitesi

Manifesto ekibi

Yer emniyet gorevlileni
Teknik ekip
Saghik personeli
Hava ambulans ekibi( Ambulans helikopter)
Animasyon ekipleri
Yardima: ekipler

Olugsturmaktadir.




Iste Tiik Gengligi® ne, binlerce hevesliye, sporcuya ve sporsevere ev sahipligi
yapacak, onlara havaalik ve do§a sporlanmn her tiirlii dalinda aktif olarak
kendini yetigtirme imkanm saglayacak Kesis Dagi’ndan bir gérimiim



lesis Dag, festivalde kalkss pisti olarak belirlenen bélgeden havalanmy, it
ilgesine dogru tlerleyen paragiitgiiler...




KAPSAM

gdiﬂunmie agniaﬁk. mn%:ii dmxmmaﬁa »mﬁz g@ﬂ%ﬁﬁm
Ugus irtifalan 1600 fest oldugunda tandiklan ;»eé:eﬁsmfiﬁn
bekleven davethiern izerlerine birakacaklardur.




Agilan bayrak ve flamalar 6zel hava kameramanlarimizca goriintilenip,
6zel vericiler ile yerdeki naklen yayin alicilanina gonderilecekler. Boylece
havada gergeklegen tiim aktiviteler aym anda yardeki yaym araglarindan
izlenebilecektir. Agilan bayrak ve flamalar ile pilotlar, toren alamnda
belirlenen noktaya ineceklerdir. Ayrica sponsor firmalarm flamalan,
izleme ve inis bolgesi ¢evresine asilacaktir.

Aynca tim katlimcilar 6zel ugus sigortasi( 3. Sahis dahil) kapsamina
alacaktir.

" Festival baglamadan &nceki giinlerde, halkimizin ve medyanm dikkatini
cekmek amaci ile; Istanbul Taksim ve Kadikdy Meydanlan iizerinde,
motorlu yama¢ parasiitii ile reklam panolan ugurulup, konfeti ve foy
atislarinin yapilacag gosteri uguslan yapilacaktir.

Bu yil ulkemizde ilk kez gergeklestirilecek olan organizasyonumuz
igerisinde cesitli siirprizier olmas: nedeni ile gérsel ve basii medyann
ilgi odafn olacaktwr. Karlarla kaph Munzur Dagi’ ndan havalanarak
medyanin da gokyizinde yangtinlacagi festival renkli aktivitelerle




R










unlar arasinda;

v Agihg-kapams gosterileri

v Sirpriz 6diiller

»  Multivizyon gosterileni
Seminerler .

Munzur Gilia (SUrpriz animasyon)
Single ve Tandem ugus

En ilging kostiimld ugus yangmasi
Karda bisiklet yangi(Dev Ci§)
Ugan Bisikletler

Medya Pilotlan Yansgmas:

Tlging Pozlar yangmasi

Inis bolgesi hediyeleri

Kardan adam yangmasi

Munzur giizellik yarismas:

Gece ugusu

Lazer Show

Define av1

Erzincan Halk oyunlan

Cirit Gosterisi

Mangal partisi-Kokteyl ve eglence

® 6 & o 9o & o & & 9 0 ¢ O & o ¢

gibi aktiviteler bulunmaktadir.

Tam bu aktiviteler ve stirprizler; medyamn ilgi odag: olacak ve
festivalde bulunaniar heyecanh anlar yasayacaklardir.
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ERZINCAN' 99

1, HAVACILIK | | FESTIV

26/02/1999 CUMA ISTANBUL

07:00
12:00
21:00
21:30

Katthimeilarm otobiislerle Erzincan’ a transferi
Oglen Yemegi

Erzincana vans-Katthmeilann otellere yerlestirilmesi
Aksam yemegi-Program takdimi

27/02/1999 CUMARTESI ERZINCAN
Gundofumu 06:00 Ginbattmz 17:00

07:00
07:50
08:00
08:30
08:50
10:00

11:00
11:30
12:00
13:00
14:50

16:00
16:20
17:30
19:30
20:45

Kahvalti

Genel Brifing

Katilimeilarin Calarman (festival balgesi) mevkiine transferi

Acilis Toreni(Istiklal Marsi)-Program takdimi

Katilimctlarin Kesis Dagy’ na transferi

1. Sorti: Erzincan Valisi Saym Recep YAZICOGLU’ nun atlayip: — take off start

Ozel hava kameramanlarimn cekimleri -1. Sirprizi Anonsu (inis bolgesi hediyeleri)

Ozel Tirk Bayraklar, Atatiitk Postederi ve organizasyona Sponsorluk yapan
firmalarm flamalan ile uguslar

Pasaj-Tandemden Parasiit atlayig(Base Jump)

Son pilotlarn inisi-Sirprizlerin aciklanmas: (Hediyeler)

Oglen yemegi- Sponsor firmalara desteklerinden dolay: tesekkiir-firmalarm tanitim:
Kardan adam yangmasi-Bisikletli ucus

2. Sorti Atatiirk Kupasi-Hedef Yansmasi take off start-En ilging kostiimlii ucus yarigmasi
(Medya mensuplarnnm dzel kameralar ile ucurulmasi-gsteri ucuglar)

Son pilotlann inigi ve toplanma-siirpriz ddiillerin aciklanmas:

Katihimcilarin schir merkezine transferi

Aksam yemegi .

Multivizyon gbsterisi“Istikbal Goklerdedir”

Kokteyl ve Eglence-Giiniin uguslarmnm TV lerden izlenimi.

28/02/1999 PAZAR ERZINCAN
Giindogumu:05:57 Giunbatirm:17.03

07.00
08:00
08:10
09:30
10:30
10:40
12:00
12:30
13:10
14:00
14:30
15:30
16:00
17:30
17:50
18:15

18:30
18:35
20:00
12:00

Kahvalt

Katihmcilarm Cakirman Mevkii” ne transferi

Pilotlann 3. Sorti icin Kegis Dags’ na transferi

3. Sorti: Yaylabas: Beledive Baskam Sayin Soner GENEL’ in atlayigi- take off start
Son pilotlann inisi ve toplanma

4. Sorti icin hazirhk ve transfer -Cumhuriyet Kupas:

4. Sorti take off start

Otlen yemegi-Erzincan Halk Oyunlan gisterisi

Son pilotiann inigi ve toplanma

5.sorti igin zirveye transfer

5. Sorti take off start-ilging kostiimlii ucuslar-Tandem ucuslar

Pilotlann inigi

Qzel 1gtkiarla donatilmug paragiitler ile pilotlarin gece ugusu (night flight) icin transfer
Free fall night flight icin hazichiklar-(Barhekii ve kamp atesi)

Night flight take off (Havai Figek gbsterisi)

Gece ucuyundaki pilotlann igikh pano ve aydinlatma figekleri ile hava gbsterileri
6zel hava kameramanlarnmn ¢ekimleri — Pasaj-Tandemden paragiit atlayisi(base jump)
Isikh flamalar ile pilotlarm inisi

Havai Fisek gosterisi

Spensor Firmalann pilotlara tesekkiirleri -Gdiil toreni, kokteyl ve efilence
Katilimcilarm Istanbul’ a ufurlanmasi
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Yamag paragiti sporu, diinyada wil boyunca yapilarak zla yayilmasina
ragmen, ilkemizde sadece yaz sezonunda aktif olarak yapilmaktadir. Aynca
karli mevsim meteorolojisinin, hava sporlan igin iyi oldugu giin ortalamas: difer
aylara oranla daha yilksektir. Sofuk nedeni ile olusamayan negatif termal
alumlann olmayist hava spodan i¢in ayn bir avantajdir. Bu avantaj, karh
mevsimleri ¢ok daha givenli kilmaktadr. Tim meteorolojik olashiklar: ve
medyatik kathnm degerlendirerek, kathmailara, karda ugugun ve ¢glencenin
sicak keyfini dorukta yasatmak igin festivalimizi 26/02/1999 - 01/03/1999
tarihleri arasinda organize etmekteyiz.

Bu fostivd  aym taribiarde her yil tekrarianacak ve Ergincan 2000 2. Havacilik ve
Doga Sporlary Festivali uLUSLARAS NTELIRU olardkyapiacdity.
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L. HAVACILIK VE DOGA SPORLARI FESTIVALI' NDE
SPONSORA VERILECEK HIZMETLER

Organizasyon oncesi, Istanbul Taksim-Kadikoy Meydanlari
tizerinde medyanm ve halkin ilgisini ¢gekmek amaci ile motorlu
yama¢ parasiitii gosterisi vapilacaktir. Bu gosteri, tzerinde
sponsorun adi bulunan bir parasiit ile vapilacak, ayrica max
3x4,5 m boyutlarinda sponsor flamasi agilacaktir.

Festivalde bulunan tim pilotlarin  6zel ugus tulumlart tizerine
sponsorun verecegi stickerlar vapistinlacaktir. (Max 13x10 cm)

Organizasyon dncesi Taksim-Kadikoy Meydanlarinda ve Festival
sirasinda tim yer ekipleri ve pilotlara, Gzerinde sponsorun
adiminin bulundugu sapka ve bereler dagitilacaktir.

FRtfinading 20hs w& fapams QTRTRAR, TRTRAR. SPRORSOTER
admn bulunacag: parasiitler kullanilacak, Turk Bayragi,
Ataturk Posteri yaninda sponsor tarafindan verilecek (max 3x4.5
m boyutlarda) flamalar acgilacak ve renkli dumanlarla canh
gorunam saglanacaktir.

Organizasyonda katilimcilarin transferlerinde kullanilacak tiim
kara araclart Uzerine sponsorca verilecek stickerler
yapistirilacaktir,

Pilotlarm, parasitleri ile kalkislarin1 gerceklestirecekleri “Start
Pisti (4000 feet) olarak belirlenen mevkii, sponsor panelan ile
cevrelenecektir.

Pilotlarin parasutleri ile inislerini gerceklestirecegi Cakirman
mevkii, sponsor panolari ile cevrelenecektir.

Cakirman(Festival inis- gosteri merkezi) ve Take Off{ kalkis pisti)
merkezlerinde bulunan tepeler, 6x9 m boyutlarda sponsor
panolan ile kaplanabilecektir.



e Pilotlarin  kalkis-inis pistlerine serilecek brandalar ve halilar
iizerine sponsor tarafindan verilecek maksimum 6x9 m
olciilerinde sticker vapistinlacaktir.

¢ Katilimcilar, organizasyon siiresince Uzerlerinde, sponsor
sticker tastyacaklardir .

e Yapilacak en ilging kostimli ucus yarigmasinda varsa sponsorun
maskot kahramanlan yanstirilacaktir. (Migros’ un kangrusu,
Mc Donalds’ 1n palyacosu gibi...)

e Festivalde, parasut gosteri ekipleri ve diger yarigmaci pilotlarin
inislerini gercgeklestirecegi bolgeler, 9x9 m olgiilerinde tzerinde
sponsorun  admmm  veya logosunun bulundugu panolara
ayrilacaktir. Bu panolara inen pilotlar, sponsorun verecegi
siirpriz  Odiilleri  kazanacaklardirBu  oduller  ilging
animasyonlar ile pilotlara takdim edilecektir.

e Festival bolgesinde bulunan c¢adirlar {izerine sponsorun
verecegi stickerler yapistirilacaktir.

¢ Testival bolgesinde cok sayida, rizgarnn yonuni ve siddetini
gosteren 8 metrekarelik yelken streamerlar bulunacaktir. Bunlar
1zerine sponsorun verecegi stickerler yapistirilacaktir,

e Tum bu reklam ve tanmitimlarda, gorsel ve basih medyamn en iist
diizeyde bulunmas1 tarafiimmzca saglanacak, vapilan tim
tanitimlar gazete ve ftelevizyonlarin ana haber biultenlerinde
vayimlanacak, ayrica haber programlian ile TV ekranlarinda uzun
siire ver alacaktir,

e Sponsorun reklam ve tamitimlarinda kullanilmak iizere havada
aclacak flamalar; ©zel paragiit komast (Gzerine sticker
yapistiriimasi yoluyla yapilacaktir. Parasutlere, panolara, araclara,
¢adirlara,pilotlann ucus tulumlarna v.b bolgelere yapistirilacak
tum sticker trlinlerin temini sponsora aittir.

Tim organizasyon &zel hava  ve vyer kameramanlan tarafindan
gorintilecek, bu gortintiiler sponsor firmalara ve medyaya dagitilacaktir.
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OTORBUS 1Kisi = 31 8 138 Kisi
UCAK 1Kisi = 158§ 50 Kisi

SEHIR ICT TRANSFERLER

KONAKILAMA 1 KiSi2 gece = 50 § 188 Kisi
BESLENME 1 kish geee =1128 188 Kisi
SIGORTA
REKLAM VE TANITIM
BASILI MALZEME
MULTIVIZYON GOSTERISI
HAVAI FiSEK GOSTERIST
SAHRA CADIRI KIRASI
FOLKLOR . CIRIT, ANIMASYON
YEREKiBI = 30 Kisi
HAKEM KOMITESI-TEKNIK EKIP
MANIFESTO-YARDIMCI EKIPLER
TOPLAM
%15 G.U.T.S
TOPLAM
%15 KDV
GENEL TOPLAM

7000
5000
5000
3500
1000
1000

4500

72 403

10 860

83263

12 490

95 753



BUTCE DETAYLARI

ULASIM

PILOTLAR. ISTANBUL VE ANKARA MERKFZLERINDEN HAREKET EDECEK, OZFL OTOBRUSLER

LE;

GORSEL VE BASTLI MEDYA MENSUPLARIL DEVLET BUYUKLERL IS DUNYASINDA ONDE

GELEN IS ADAMUARI I5E, ISTANBUL- ANKARA UZERINDEN HAVA YOLU ILE ERZINCAN A

TRANSFER EDILECEKTIR.

SEHR ICI TRANSFERLER

TUM KATILIMCILARIN TRZINCAN, CAKIRMAN VE XESIS DAGT NA ULASIMLARI JEEP VE

OTOBRUSLER ILE SAGLANACAKTIR.

KONAKLAMA

KATILIMCILAR. ERZINCAN SEHIR MERKEZINDE BULUNAN OTELLERDE AGIRLANACAKTIR.

BESLENME

KATILIMCILARA, 26-29 SUBAT TARIHLERI ARASINDA, SABAH, OGLE AKSAM YEMEGI VE ARA

KAHVALTI VERILECEKTIR. FKSTRALAR KATILIMCILARA AITTIR.

SIGORTA

TUM PILOTLAR OZEL UCUS SIGORTASI GUVENCESINE ALINACAKTIR.

REKLAM VE TANITIM KATKILARI

« GORSEL VE BASILI MEDYA MENSUPLARINA, PROTOKOLE VE PILOTLARA VERILECEK
TANITIM SEMINER]

e TFESTIVALIN ACILIS VE KAPANIS GOSTERILERINDE, GOKYUZUNDE ACILMAK UZERE, OZEL
PARASUT KUMASINDAN ISIKLI VE ISIKSIZ FLAMALARI

+ TEPELERE, KALKIS VE INIS BOLGELERI CEVRESINE KURULACAK REKLAM VE TANITIM
PANOLARI VE BUNLARIN TRANSFERD

e UZERLERINDE SPONSORUN ADININ BULUNACAGI, PILOTLARIN INIS VE KALKISLARINI
GERCEKLESTIRECEG! BRANDALAR

e FESTIVAL ONCESINDE REKLAM VE TANITIM AMACLI KULLANILACAK TIR KAMYONUNUN
DEKORU VE SES DUZENININ KURULMASL

e REKLAM STREAMERKRUZGARIN YONONU VE SIDDETINI GOSTEREN 8 METREKARELIK
YEILKEN STREAMER.

ARMAGANLAR

o  RUZGARLIK: KATILIMCILARA, UZERLERINDE SONSORUN ADININ VE ORGANIZASYONUN
LOGOSUNUN BULUNACAGI RUZGARLIKLAR HEDIYE EDILECEKTIR.

s BERF VE ELDIVEN: KATILIMCILARA, UZERINDE ORGANIZASYON LOGOSU VE SPONSOR ADI
BULUNAN BERELER ILE YUN ELDIVENLER ARMAGAN EDILECEKTIR.

SURPRIZ ODULLER

INIS BOLGEST HEDIYELERI: PILOTLAR UCUSLARINDA YAPTIKLARI ANIMASYONLAR SONUNDA

SURPRIZ. HEDIYE VE ODULLER KAZANACAKLAR. BU ODULLER MEDYA ONUNDE

DUYURULARAK PILOTLARA SPONSOR TARAFINDAN TAKDIM EDILECEK, BOYLECE SPONSORUN

TANTTIMIMI BIR KAT DAHA ARTMIS OLACAKTIR.

BASILI MALZEME

FESTIVAL ONCESI TAKSIM VE KADIKOY MEYDANLARI UZERINDE YAPILACAK HAVA

GOSTERILERINDE KULLANILACAK UZERINDE SPONSORUN ADI VE ORGANIZASYON LOGOSU

BULUNAN BROSUR VE AFISLER, UNIVERSITELERDE DAGITILACAK BROSURLER ILE

PANOLARINA ASILACAK AFISLER, DAVETIYELER, BROSURLER, YAZILI PANOLAR VB GIBI...

MULTIViZYON GOSTERISI

FESTIVALIN ILK GECEST HAVACILIGI, “ISTIKBALIN GOKLERDE OLDUGUNU”, ERZINCAN" T VE

FRZINCAN IN COGRAFYASI NIN HAVA SPORLARINA UYGUNLUGUNU ANLATAN BIR

MULTIVIZYON SOV YAPILACAKTIR, DAVETIYELER, BROSURLER PANOLAR VB GIBI...

HAVAI FISEK GOSTERISI

GOSTERI, FESTIVALIN SON GECESI, ISIKLI SPONSOR PANOLARLISIKLI PARASUTLER VE

GIVSILER ILE YAPILACAK GECE UCUSUNUN ONCES] VE SONRASINDA GERCEKLESECEKTIR. 15

DAKIKA SURECEK GOSTERI, PARASUTCULERIN GECE UQUSU [LE BIRLESTIRILECEK VE

FISEKLER 7500 FEET YUKSEKLIKTERT KALKIS PISTINDEN ATILACAKTIR.

BU G(’)‘;T{”RH)P 50 ADET 3 INC GOX BOMBASI, 20 ADET4 INC GOK BOMBASL 10 ADET 5 INC GOK

BOMBASI, 5 ADET 6 INC GOK BOMBASL 2 ADET 8 INC GOK BOMBASI 5 ADET 16 ATAR

I\A‘}MPATI 5 ADET 19 ATAR SAKSI, 5 ADET 37 ATAR SAKSL10 ADET KUCUK VEZUV, 10 ADET

ORTA VEZUV VE 10 ADET BUYUK VEZITV HAVAI FISEKLER KULLANILACAKTIR.

FOLKLOR- CIRIT- ANIMASYON

ERZINCANLI FOLKLOR VE CIRIT FKIPLER! ILE PARASUT PILOTLARI TARAFINDAN

QLUSTURULAN DENEYIMLI ANIMATORLERIN GOSTERILERI.

YER EXIiBi

BU EKIP, KARA VE HAVA AMBULANS, DOKTORLAR, TEKNIK EKIP, YER VE UCUS EMNIYET

GOREVLILERL, METEOROLON  TKIBL, MANIFESTO GOREVLILERI, HAKEMLER VE

ORGANIZASYONDA GOREVLI PILOTLARDAN OLUSMAKTADIR. EKIP MALZEMESI; TELSIZLER,

MEGAFONLAR, ANONS SISTEM!, METEOROLOT ISTASYONU, T PANO ULASIM VE KURTARMA

ARACLARINDAN OLUSMAKTADIR.
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MUNLZUR UAGHALIDRINA

26/02/1999 CUMA ISTANRUL

07:00  Katuhmalarm otobiislerle Erzincan” a transferi

12:00  Ogplen Yemegi

21:00  Erzincan™ a vang-Katthimeilann otellere verlestirilimesi

21:30  Aksam yemegi-Program takdimi

27/02/1999 CUMARTESI ERZINCAN-YAYLABASI

Giindogumu 06:00 Ginbatinn  17:00

07:00  Kahvalti

07:50  Genel Brifing

08:00  Katthmeilann Yaylabagi Beldesi, Magra Onii (festival bolgesi) mevkiine transferi

0830 Agihis Toreni(Istiklial Mars1)-Program takdini

08:50  Katihmcdarin Munzor Dagy’ na transferi

10:60 1. Sorti: Erzincan Valisi Saym Recep YAZICOGLU’ nun ucusu ile take off start
Ozel bava kameramanlarinm gekimleri -1. Siirprizi Anonsu (inis bolgesi hediyeleri)
Ozcl Tirk Bayraklan, Atatiirk Posterleri ve organizasyona Sponsoriuk yapan
firmalann flamalan ile uguslar...

11:00  Pasaj-Tandemden Paragiit atlayisi(Base Jump)

11:30  Son pilotlann inisi-Stirprizlerin agiklanmas: (Hediveler)

12:00  Ogle yemegi- Spensor firmalara desteklerinden dolay tesekkiir-firmalarn tamtim

13:00  Kardan adam vansmasi-Bisikiethi ucus

14:50 2. Sorti Atatiirk Kupasi-Hedef Yangmas: take off start-En ilging kostiimlii ucus yarsmast
(Medya mensuplarimm dzel kameralar ile ugurulmasi-gsteri ucusiar...)

16:00  Son pilotiarm inisi ve toplanma-siirpriz ddiillerin aciklanmas

16:20  Kattbmcilarin sehir merkezine transferi

17:50  Aksam vemegi

19:30  Multivizyon ghsterisi“Istikbal Goklerdedir”

20:45  Kokteyl ve Eglence-Giiniin ucuslarimn TV lerden izlenimi.

28/02/1999 PAZAR ERZINCAN-YAYLABASI

Giindofumu:05:57 Ginbatinn:17:03

07:00 Kahvalt

08:00 Kathmcilann Yaylabas: Beldesi™ ne transfert

08:10  Pilotlarn 3. Sorti igin (cken Sutl” na transferi

09:30 3. Sorti: Yaylabagn Belediye Bagkam Sayin Sener GENEL’ in ugusu ile take off start

10:30  Son pilotlann inisi ve toplanma

10:40 4. Sorti icin hazirhk ve transfer -Cumhuriyet Kupas

12:00 4. Sorii take off start

12:30  Oglen yemegi-Yaylabagpt Halk Oyunlan ve Cirit Gasterileri

13:10  Son pilotlarn inisi ve toplanma

14:00  5.sorti igin zirveye transfer

15:00 3, Sorti take off start-flging kostiimlii ucnslar-Tandem ucnslar

16:05  Pilotlann inigi

16:50  Ogzel rgklarla donatilus parasiitier ile pilotlarin gece ugusu (night flight) icin transfer

17:30  Free fall night fiight icin hazrhklar-(Barbekii ve kamp atesi)

18:20  Night flight take off (Havai Fisek gosterisi)

18:30  Gece ucusundaki pilotlarngikh pano ve fisekler ile gosterileri
tzel hava kameramanlarimn ¢ckimleri — Pasaj-Tandemden parasiit atlayigi(base jump)

18:40  Iskh flamalar ile pilotianm inigi

18:45 Havai Fisek gosterisi

20:00  Spensor Firmalarm piletlara tesekkiirleri -6diil téreni, kokteyl ve edlence

12:00  Katthmalarm Istanbul’ a ugurianmas:



%%
SAKA{%'U?AN DAGI ALTERNATIF PROGRAN

26/02/1999 CUMA ISTANBUL

0700 Kaulmcilann otobiislerle Erzincan’ a transderi

200 Qplen Yemegi

2100 Emrincan’ a vans-Katthmeilaro otellere verlestirilmesi
2130 Aksam vomceBi-Program takdimi

27/02/1999 CUMARTES] ERZINCAN
Glndogumu 06:00 Giinbattmu 17:00

07:00  Kahvalt

07:50  Genel Brifing

08:00 Kanhmcilarm Sakaltutan (festival bdlgesi) Kavak Merkezine transferi

09:00  Agihis Toreni(Istiklal Marm)-Program takdimi

09:20  Katthmeilarm Sakaltutan ugus pistine transferi

0940 Tiirk Bayrakian, sponsor flamalan. Atatiirk posteri ve renkli dumanlarla kayak
gosterisi...

10:20 1. Sorti: Erzincan Valisi Sayin Recep YAZICOGLU' nun atlavisi — take off start
Ozel hava kameramanlanmn gekimleri -1. Siirprizi Anonsu (inig bolgesi hediveleri)
Ozel Tiirk Bayraklar, Atatiirk Posterieri ve organizasyona Sponserluk vapan
firmalarm Aamalan fle uguslar

11:20  Pasaj-Tandemden Parasiit atlavisi(Base Jump)

11:30  Son pilotiann inisi-Sirprizlerin agklanmas (Hediveler)

12:00  Ogle yemegi - Sponsor firmalara destcklerinden dolay t esekkiir-firmalann tanttimi

13:00  Kardan adam yangmast

13:30  Bisikletli ucus

14:50 2. Sorti Atatiirk Kupasi-Hedef Yangmast take off start-En tlging kostiimli ugus varismasi

15:20 Medya mensaplanmn dzel kameralar ile ucurulmas:

15:40  GoOsteri ugusian

16:(0  Son pilotlann inigi ve toplanma-sitrpriz ddiillerin agiklanmas:

16:20  Giin sonu Tiirk Kahvesi icin mola ve dindlenme

17:00  Katilmcilann sehir merkezine transferi

18:00  Aksam vemegi

20:00 Multivizyon gosterisi*istikbal Goklerdedir”

21:10 Koktevl ve Eglence-Gilniin uguslarimn TV lerden izlenimi.

28/02/1999 PAZAR ERZINCAN
Giandogumu:03:57 Giinbatim:17:03

07:00  Kahvalt

08:00  Kanbmeann Sakaltutan Kavak Merkezine transferi

08:45  Pilotlarmn 3. Sorti igin  Sakaltutan Kalkss Pistine transferi

09:30 3. Sorti: Yaylabawn Belediye Bagkam Sayin Sener GENEL’ in atlayiyi- take off start

10:30  Son pilotlann inigi ve toplanma

i0:40 4, Sorti icin hamirlik ve transfer -Cumhuriyet Kupas

12:00 4. Sorti take off start

12:30  Oglen vemegi-Erzincan Halk Ovuntar ve Cirit Gosterileri

13:10  Son pilotlarm inisi ve toplanma

14:00  S.sorti icin zirveve transfer

14:50 5. Sorti take off start-Iiging kostiimli umtslap’randcm ucuslar

1530 Pilotlann inisi

16:00  Ozel wiklarla donatimes parasiitier ile pilotiann gece ucuyu (night flight) icin transfer

17:30  Free fall night flight icin hazithklar-(Barbekii ve kamp atesi)

17:50  Night flight take off (Havai Figek ghisterisi)

18:153  Gece ucusundaki pilotlann inkh pane ve ayvdmlatma fisekleri ile hava gosterileri
Gzel hava kameramanlarmne ¢ckimleri — Pasaj-Tandemden paragiit atiavisi(base jump)

1830 Isikh flamalar ile pilotann inigi

18:35  Havai Fisck gosterisi

20:00  Sponsor Firmalarp piletlara tesckkitrleri -odiil tdreni, kokteyl ve eBlence

23:30  Katihimcilann Istanbul’ a ugurlanmast
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26/02/1999 CUMA ISTANBUL

07:60  Katihimcilann otobiislerie Erincan’ g transferi

12:00  Oglen Yemegi

21:00  Erzincan® g vans-Katihmcilarin otellere verlestirilmesi
21:30 Aksam vemegi-Program takdimi

27/02/1999 CUMARTEST ERZINCAN
Giindogumu 06:00 Glinbatinu 17:00

07:00  Kahvalts

08:00  Genel Brifing

08:30  Acihis Toreni(Istiklal Mary)-Program takdimi

09:00  Katbhmecdarm Kemalive Kanvernu™ na transferi{icinden su pecen ve giines ghrmeyen,
ditayanin en wzun ikinci kanvonu)

11330 Erzincan Valisi Savin Recep YAZICOGLU onciiliifiinde kanyonun tamtimu ve

gezilmesi.

12:30  Kemaliye Kanyon® unda 6glen vemegt

13:30  Kanyonun 2. etabinin gezilmesi

15:30  Kanyvondan Kemalive’ ve harcket

15:45  Tarihi Kemalive evierinin gezilmesi ve taniiimasi{fKemalive evieri bu giine kadar bozalmadan
korunmus olup. gok enteresan bir vapiva sahiptir, fligedeki evlerin cogu bu ézellife sahiptir).

16:30  Katithimcilanm Erzincan™ a transferi

19:00  Erzincan-Isikpinar Beldesinde aksam vemegi(voresel vemekler)

20040 Multivizyon gosterisi“Istikbal Goklerdedir™

20:45  Kokieyl ve Eglence-Giiniin video ¢ekimlerinin TV lerden izlenilmesi.

28/02/1999 PAZAR ERZINCAN
Giindogumu:05:57 Giinbation: 17:03

07:00  Kahvalu

08:00 Katitluncilarn Eksi Su’ va transferi(Erzincan’ m dogal maden suvu ve jakuzinin tamtimi)

09:30  Katidinciann cinit sahasma transferi

10:00  Cirit gosterisinin baslangict

11:30  Ardich Gl e transfer

12:30  Ardigl Gol™ de 6gle Yemegi(Sac Kavurma)

14:00  Kaubmcilann Caglayan™ a Transferi (Buzul Tumanst yapilan Girvelik Sclalesinin  tamtinu
ve gezilmesi

15:00  Eseniepe’ ve harcket :

15:45  Esentepe’ den schrin genel goriiniimiiniin seyredilmesi

16:20  Erzincan Halk Ovunlan Gosterisi

17:00  Beledive Sarayi’ nda Multivizyon gdsterisi

18:00  Aksam yemegi icin Esentepe’ ve geri doniig

18:30  Escntepe’ de aksam yemegi

20:00 Esentepe’ den havai fisck gosterisi

20:15  Saym valimiz Recep YAZICIOGLU, Beledive Baskanmmiz Talip KABAN ve Yaylabagt
Beledive Baskanimiz Soner GENEL” in tesekkiir konusmalart,

20:50  Kauhmailara plaket, 6diil ve armaganlann takdimi.

21:00  Kokteyl ve eglence

11:00  Katthmelarin Istanbul” a ugurlanmas:
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'GE EXTREME DOGA SPORLARI A.0 adma Yavuz Selim GOZUTOKOGLU, Mevliit DELIBAS,
fuzaffer BAL ve Canpolat KURT ( Bundan sonra EXTREME olarak almacaktir)

lerya Kamp yam Belce Kiz plaji Oliideniz Fethiye / MUGLA adresindeki yiiklenici ile

:IMPAS BIRA VE MESRUBAT PAZARLAMA A.S. ( Bundan sonra BIMPAS alinacaktir )

sski Kemalpasa Yolu No:52 Isikkent / {ZMIR

rasinda agagida adi gegen 17 madde dahilinde sponsorluk sdzlegmesi yapilmistir.

EXTREME; BIMPAS tarafindan saglanacak olan ve BIMPAS’1in mali olacak 5 adet komple tandem
parasiit takum ( Paragiit, yedek parasiit, pilot harness, yolcu harness), 1 adet paramotor ve paramotor
parasiitii ile BIMPAS adina Fethiye — Oliideniz’de ve BIMPAS 1n uygun gorecegi yer ve bolgelerde tim
sezon boyunca (20/04/2000-31/12/2000) ticari ve 6zel uguslarinda kullanmay: kabul ve taahhiit eder.

EXTREME; BIMPAS m saglayacag 5 adet Komple tandem paragiit takim haricinde, yine ayni marka,

. model ve renkte masraflar: kendisi tarafindan karsilanmak iizere bir tane komple tandem parasiitii almay:

Al
.

10.

I

12.

ve BIMPAS’mn saglayaca@: paragiitlerle aym reklam uygulamalarm: hazirlayip BIMPAS adina toplam
6 ( Alt1) parasiitle 5zel ve ticari uguslar yapmay: kabul ve taahhiit eder.

EXTREME; BIMPAS tarafindan kendisine saglanacak olan Paramotor ve Paramotor Parasiitii ile sadece
BIMPAS icin gosteri uguslan yapmayi ve bu donamimlar her hangi baska bir sahis veya firmadan
kazang saglamak amaci ile kullanmamayy, kiralamamay: ve figlincii sahislar adina gosteriler yapmamay
kabul ve taahhiit eder.

EXTREME; BIMPAS tarafindan saglanacak olan paragiit takimlarmm tizerinde sadece BIMPAS’n
uygun gorecegi reklam ve yazilari bulundurmay: kabul ve taahhiit eder.

EXTREME; paragiit takimlarinin ve diger tiim reklam uygulama alanlarmin iizerindeki reklamlar
degiigtirme yetkisinin BIMPAS’ta sakh tutuldugunu ve istenildigi takdirde reklamlan BIMPAS m uygun
gorecegi sekilde degistirmeyi kabul ve taahhiit eder.

EXTREME; BIMPAS m uygun gorecegi logolan reklam amagh olarak Parasiit takimlarmm yanisira,
araglariin {izerinde , yapacag tiim reklam ve duyurumlarinda, yolcular icin gekilen video kayitlarinda,
inis alaninda ve biiro igerisinde kullanmay: kabul ve taahhiit eder.

EXTREME; BIMPAS tarafindan istenildigi taktirde ve EXTREME uygun oldugu durumda sadece
ulasim, konaklama, yeme-icme ve ihtiyag duyulursa ekstra donanim kiras: karsihfinda kendisi icin Gicret
talep etmeksizin gosteri ugusu yapmay: kabul ve taahhiit eder.

EXTREME; BIMPAS tarafindan Oliideniz icerisinde her hangi bir aktivite veya festival diizenlendigi
taktirde bu etkinlikte her tiirlii konuda yardimci olmayn ve gerekli goritidiigii takdirede etkinlik siiresi
igerisinde birlikte tespit edilecek sayida karsiliksiz ugns yapmay: kabul ve taahhiit eder.

EXTREME; kendi adina sezon siiresince gergeklestirecegi tim reklamlaninda ve duyurum cahsmalarinda
“SPONSORED BY TROY OUTDOOR CLUB” logosunu kullanmay: kabul ve taahhiit eder.

EXTREME; BIMPAS tarafindan kendisine saglanacak her tiirlii malzeme ve ekipmam en iyi sekilde ve
giivenlik limitleri igerisinde kullanmay: kabul ve taahhiit eder.

EXTREME; BIMPAS tarfindan kendisine dagitilmak iizere promosyon materyalleri verildigi takdirde
bunlan iicretsiz olarak ilgili kisilere ashna uygun olarak dagitmay: kabul ve taahhiit eder.

EXTREME; tiim ¢cahsanlarnin toplumun tiim ahlak ve kurallarina uygun davranacagini kabul ve taahhiit
eder. 71
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EXTREME; gerceklestirecedi ozel ve ticari uguslarda meydana gelebilecek olasi kaza ve/veya
yaralanma ve 6liim durumlarinda tek ve asli sorumlunun kendisi olacagimi kabul ve taahhiit eder.

EXTREME; BIMPAS’m kendisine yapacagh 6demeler karsihifinda kendi adina hizmet bedeli faturas: ile
bu t6demeleri beyan etmeyi kabul ve taahhiit eder.

BiMPAS; EXTREME’e titm bu hizmetlerinin ve birinci maddede anilan malzemelerin karsiliginda
40.000 DM + KDV &demeyi asagidaki kosullarda yapmay: kabul ve taahhiit eder.

24 Nisan 2000 tarihinde 20.000 DM + KDV ( Yirmibin Alman Marki + KDV)
22 Mayis 2000 tarihinde 20.000 DM + KDV (Yirmibin Aiman Marki + KDV')

Extreme bu sartlardan herhangi birisine uymadigi takdirde Yap: ve Kredi Bankas1 0336828 067 2543
100036780 Nolu Cem Sultan SARAL’a ait ¢ek tahsil edilecektir. Bu konuda EXTREME herhangi bir

konuda hak idda etmeyecek olup kalan meblag EXTREME’e 6denmeyecektir. Parasiit ve malzemelerin
tam temini saglanmasi durumunda s6z konusu ¢ek geri iade edilecektir.

isbu sézlesmeden dogacak ihtilaflarda hal mercii Izmir Mahkemeleridir.

Is bu s6zlesme 17 (Onyedi) maddeden ve iki sayfadan ibaret olup bir niishas1 BIMPAS ta, bir niishas
EXTREME’de olmak iizere 2 (iki) niisha olarak 7 ?/0.‘( Zootarihinde imza ve tanzim olunmugtur.

EGE EXTREME DOGA BiIMPAS BIRA VE MESRUBAT
SPORLARI ADI ORTAKLIGI

Adina,
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OZGECMIS

1976 yilinda izmir’de dogdum. Izmir Ozel Tevfik Fikret Lisesi’nden mezun olduktan
sonra 1994 yilinda bagladigim Ege Universitesi iletigim Fakiiltesi Halkla ligkiler ve
Tanitim Boliimii’nden 1998 yilinda mezun oldum. Aym yil yine Ege Universitesi
Tletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tamtim Bolimi’nde Yiiksek Lisans yapmaya
hak kazandim. 1999 Subat ayinda basladigim yitksek lisansimda “Pazarlama Iletisim

Stirecinde Sponsorluk” konulu tezimi 2001 Haziran ayinda verdim.

Ayrica, lisans déneminden sonra 1998 Kasim aymda Tirk Tuborg’ta Halkla Iliskiler
Asistam olarak bagladifim gorevimi Tuborg-Venis marka sorumlusu olarak

sirdiirmekteyim. Ingilizce ve Fransizca bilmekteyim.



OZET

Gelisen teknoloji, artan rekabet ve globallesme ile birlikte firmalar
rakiplerinden farkhilasarak basariya gitmenin yolunu yeni pazarlama stratejileri
olusturmakta bulmuslardir. Giiniimiizde firmalar pazarlama stratejilerini tiim
promosyon ve diger pazarlama karmas: elemanlarimm 6zenle biitiinlestirilmesi
temeline dayandirmglardir. Direkt pazarlama, satis noktas: iletisimi, satis
promosyonu, reklam, sponsorluk ve halkla iliskiler ¢cahsmalarimin birbirleriyle
ve bir markanmm pazarlama karmasimin diger 8eleri ile olan koordinasyonu
onem kazanmstir. Bu nedenle, sponsorluk markanin tek bir sesle ifadesi olarak

adlandinlan biitiinlesik pazarlama iletisimi icinde degerlendirilmistir.

Amerika ve Avrupa’da biiyiik biitceler harcanan ve tarihi ¢ok eskilere dayanan
sponsorluk faaliyetleri farkh amaglara giore belirlenen uzun bir planlama siireci
gerektirmektedir. Tiirkiye'’e TV e reklamm yasakh iiriinler nedeni ile gelismeye
baslamistir. Sponsorlugun iilkemizde bilingsiz uygulamalarinin yamnda amag ve
hedef kitleye uygun olarak planianan ve diger pazarlama iletisim araglan ile

birlikte biitiinlestirilerek hareket edilen uygulamalarma da rastlanmaktdur.

Sponsoriugun basansi,, dogru planlamamin yanmmda organizasyonun
basansindan da bagimsiz diisiiniilmemektedir. Bu nedenle tezimde, genis olarak
sponsorluk uygulamalrna da yer verilmistir. Sponsorluk, iiriiniin hedef kitlenin
yasamlarmmmn bir parcas1 olmasm basardigs ve c¢ok sayidaki mesaj
bombardimanmmmdan kurtulmanin etkili bir yolu oldugu icin pazarlama iletisim
siireci i¢indeki 6nemli roliinii almistir. Ulkemizde de hem lokal hem de ulusal
bazda planh sponsorluk uygulamalanna daha fazla yer verilmesi ve pazarlama
iletisim siirecinin diger elemanlan ile biitiinlestirilmesi gerekliligi iizerinde

durulmustur.
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