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viii
OZET

Rekabet ve serbest piyasa ekonomisinin gegerli oldugu giinlimiiz ticaret kosullarinda firmalar,
reklamcilik, pazarlama ve halkla iligkiler g¢aligmalarinin verimliligini  ve kitleler tizerindeki
etkilerini arttirmak i¢in, orgiitsel iletisim kanallarin1 en verimli sekilde kullanmak amacindadirlar.
Sponsorluk, son yillarda orgiitsel iletisim kanallari arasinda firmalar, rakiplerinden ayiran, kurumsal
imaj saglayan ve kitleler iizerinde istendik etkiler yaratabilen son derece etkin bir yere sahiptir.

Diinya genelinde oldugu gibi, lilkemizde de spor olgusu artik bir sektor haline gelmis ve
finansal kaynaklarin da c¢esitlenmesi ile spor sektorii, yalniz spor severlerin degil ayn1 zamanda
isletmelerin de ilgi gosterdikleri bir alan haline gelmistir. Spor, kiiltiir, sosyal aktivite ve bilim gibi
cok genis bir alanda uygulanim imkanina sahip olan sponsorluk ¢aligmalari, 6zellikle spor alaninda
kendine genis bir yer saglamistir. Spor sektorii  kitlelere kolay ulasabildigi, kitleler tizerinde etkin
bir yere sahip oldugu i¢indir ki; firmalar reklamcilik, pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetlerini spor
organizasyonlarinda yer alarak yapmaktadirlar. Uriin tanitimi, marka ve kurum imaji yaratma,
tutundurma stratejilerinin bir parcasi haline gelen spor sponsorlugu yapilmasinin altindaki nedenler,
isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirme ¢abalar1 oldugu gibi, kitleler tizerinde
kendi tirlinlerini tercih etme etkisi yaratmaktir.

Hazirladigimiz bu tez ¢alismasinda, iilke genelinde yapilan spor sponsorlugu uygulamalari
ile isletmelerin, Antalya ili kentsel alandaki tiiketici davranislar1 iizerindeki rolii ve etkisi
sorgulanmistir. Spor sponsorlugunun iilkemizdeki yeri ve 6nemi incelenmis, sponsorlugun tesvik
edilmesi i¢in diizenlenen yasal ¢ergeveler incelenmis ve Antalya kentsel alanda yasayan 432 kisiye
anket uygulamasi yapilmistir. Arastirmamizin bel kemigini olusturan anket uygulamasi ile
tilketicilerin demografik, yapisal ve olgusal profili cikartilmis, tiiketici davraniglarimin ortaya
konmasi i¢in de anket verilerinden faydalanilarak tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore, spor
sponsorlugu calismalarinin tiiketicilerin iirlin tercih etme ve satin alma hareketlerini ne yonde

etkiledigi ortaya konmustur.
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GIRiS

Degisen diinya kosullari, sosyal hayatin her alaninda, kisisel ve organizasyonel
Kaynaklarin karsilikli ve etkin kullanimini zorunlu hale getirmistir. Bu zorunluluk, rekabet
ve serbest piyasa ekonomisinin gegerli oldugu giiniimiiz kosullarinda, gerek kamu gerekse
0zel sektdr kuruluslarinin, genis kitlelere hitap eden faaliyet ve organizasyonlari,
istlendikleri hizmetleri halka tanitma ve duyurma konusunda arag olarak kullanmalarina da
neden olmustur. Bu hizmet veya {iriin, tanitim ve duyurumlarinin yillardan beri siiregelen
degisim ve gelismesi, giliniimiizde kamu ve 06zel sektoér kuruluslarmin halkla iligkiler,
reklamcilik, pazarlama ve sponsorluk caligmalarini meydana getirmistir. Ister kamu olsun
ister 6zel sektor olsun, isletme yOnetim siirecinin bir parcasi olarak kabul edilen pazarlama,
halkla iligkiler ve reklamcilik gibi isletmelerin iletisim ve yonetim c¢abalar1 hem isletmeler
acisindan hem de halk acisindan hayatin bir pargasi haline gelmistir.

Bu arastirma, sponsorluk kavrami igerisinde, spor sponsorlugunun Antalya
Kentsel alandaki tiiketicilerin tliketim aliskanliklar tizerindeki rolii ve etkisini ortaya koymak
amaci ile yapilmistir.

Bu tez caligsmasi ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, sponsorluk ve benzer
kavramlar, sponsorlugun gelisimi ve sponsorluk yapilmasinin nedenleri Diinya’daki ve
tilkemizdeki &rnekleri ile irdelenmistir. Ikinc1 boliimde, sponsorluk tiirleri, tiiketici, spor ve
sponsorluk iligkileri karsilastirmali olarak degerlendirilmistir. Uciincii boliimde ise “Antalya
Kentsel Alanda Spor Sponsorlugunun Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Rolii Ve Etkisi” ni
belirlemeye yonelik hazirlanan anket calismasi, Antalya Kentsel alani temsil eden 3
belediyeye bagli 42 mahallede 432 kisiye uygulanmistir. Anket sonuglart SPSS10.0
programinda analiz edilmis ve elde edilen sonuglar, arastirma bulgular1 ve sonu¢ kisminda

yorumlanmustir.



L. BOLUM

SPONSORLUK VE BENZER KAVRAMLARSPONSORLUGUN GELISIMI VE
SPONSORLUK YAPILMASININ NEDENLER]

1.1. SPONSORLUK KAVRAMI

Glinlimiiz sponsorluk anlayisi cergevesinde ticari kar elde etme, karsilikli fayda
saglama ve reklam gibi amaglarin da oOtesinde, sponsorlugun son derece zengin bir
icerige sahip oldugu sdylenebilir. Isletmelerin ve kurumlarin mevcut piyasa kosullarindaki
kurumsal imajlarimin  iyilestirilmesinden,  kurumsal kimligin tanmitilmast ve {iriin
tutundurma ¢abalarma kadar pek ¢ok neden, isletmeleri ve kurumlari sponsorluk
faaliyetlerine yonlendirmistir.Sponsorluk faaliyetlerinin uygulanilmasindaki avantajlar bir
yana, kamu karsisinda kaliteli bir kurum imaji ¢izmek, medyanin ilgisini ¢ekmek ve
sosyal sorumluluk goérevlerini yerine getirmek de sponsorluk {istlenilmesinde O6nemli
etkenlerdir. Bu etkenler ve sponsorlugun yapilma nedenleri hem hemen her isletmede
farklidir. Kimi firmalar sponsorlugu iistlenilen organizasyonla kendi isimlerinin
bagdastirilmasini, kimi firmalar kitalararasi tanitim yapmayi, kimi firmalar ise sadece
belli bir hedef kitleye, kendilerini tanitma amacindadirlar. Baz iilkelerde tiitiin ve alkol
tirtinleri reklaminin yasak olmasi, gorsel ve isitsel iletisim kanallarinda reklamlarin fazla
ragbet gormemesi ve bu reklam maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasi, yogun is yasantisinin
diinyanin ¢esitli {ilkelerinde daha da yogunlasmasi ve insanlarin bos zamanlarinin
azalmas1 gibi nedenler ‘“neden sponsorluk” sorusuna verilebilecek en belirgin
cevaplardir. Frank Jefkins bir tlilkedeki isletme sayist kadar sponsorluk amacinin da
olabilecegini sOyleyerek her firmanin ayri ayr1 amaclart ve nedenleri oldugunu
vurgulamistir ve sponsorlugun orgiit i¢indeki uygulanma tekniklerine dikkat c¢ekmistir.
Jefkins’e gore sponsorlugun uygulanma teknigi, halka iligkiler, reklam ve pazarlama

calismalar1 arasinda kesin bir yere sahip olamamakla birlikte, bu ii¢ Orgiitsel iletisim
modelleri arasinda koordineli bir ¢alismay1 gerektirmektedir (Jefkins,1999,s.188)

Dogru yapilan sponsorluklar hedef kitleye en kisa yoldan ve en etkili sekilde ulasir.
Tiiketici reklamin parasi 6denerek yayimlandigini bildigi i¢in reklama 6n yargil yaklasirken,
onem verdigi konudaki sponsorluklardan daha ¢ok etkilenir. Yapilan arastirmalar
gostermektedir ki, kamuoyu artik topluma katkida bulunan sirketlere daha ¢ok itibar etmekte

ve bu tercihi tiiketime de yansitarak satislart arttirmaktadir. Ciinkii tiiketiciler artik {irliniin



kalitesi kadar onu {ireten kurumun imajma da énem vermektedir. Imaj gelistirmek igin de

sponsorluk en uygun iletisim araclarinin basinda gelmektedir.

Basarili bir sponsorluk uygulamasinin faydalarini, kamuya (izleyici,taraftar),
sponsor olan tarafa ve giincii kisilere dagitmamiz ~miimkiindiir. Sponsorlukla
desteklenen organizasyon, kitle iletisim araclar1 sayesinde milyonlarca kisiye yeni
teknolojik gelisimleri ve iiriinleri tagirken, onlara yasam standartlarinin kalitesini arttirma
imkan1 saglar. Sponsorluk faaliyetlerinin sagladigi maddi destek sayesinde, maliyeti son
derece yiiksek olan organizasyonlarin mailiyeti ¢oklu sponsorluklarla boliinebilmekte ve
bu sayede organizasyonlarin tanitimi kirsal kesimlere kadar ulasabilmektedir. Boylece, her
kesimden insanin  sanatsal, sportif ve giincel faaliyetlerden yararlanma imkani
saglanmaktadir. Kurumsal imajin1 gelistirmeyi hedefleyen bir ¢ok firma, toplumdaki
sosyal hizmet misyonunu cesitli sponsorluk faaliyetleri ile yerine getirmekte, dolayisiyla
halkin sosyal ihtiyaglari bir derece olsun giderilmektedir. Bunun yaninda c¢esitli sanatsal,
sportif, saglik, egitim ve sosyal faaliyetlere 6zel ilgisi olan kisilerin takip etmek istedikleri
cesitli programlar yine, diisiikk maliyetli sponsorluk c¢alismalar1 ile gerceklestirilmektedir.
Cesitli sponsorluk faaliyetleri, bir yandan kamuoyuna fayda saglarken bir yandan da
isletme ve kurumlarin amag ve hedeflerinin gerceklesmesini saglamaktadir. Uriin kalitesi
ile isletmenin kurumsal imajimi eslestiren giinlimiiz tliketicisi, reklam karsiliginda para
O0deyen degil, sponsorluk vasitast ile topluma katkida bulunan isletmelere daha ¢ok giiven
duymakta ve o igletmenin iiriinlerini tercih etmektedir. Sponsorlugun {i¢iincii kisilere olan
faydalari, organizasyon siiresince veya sponsorluga konu olan taraflarin Orgiitlenmeleri
asamasinda saglanan istthdam imkanlar1 olarak izah edilebilir. Bunun yaninda ¢esitli spor
kliipleri, sosyal ve kiiltiirel dernekler, vakiflar, orgiitler, yapilagelen cesitli organizasyonlar
(konserler, turnuvalar) varligini sponsorluk faaliyetlerine borgludurlar.

Diinyada en yogun olarak yapilan sponsorluklar spor, miizik, kiiltiir-sanat, egitim,
saglik konularmi icermektedir. Arastirma-gelistirme, arkeoloji konusundaki projeler de
kurumlarca siklikla tercih edilmekte ve hedef kitlelere dogru aktarilmaya c¢aligiimaktadir.
Yapilan sponsorluklarin medyada etkin bir bicimde yer almasi ve mesajin iletebilmesi
amaciyla stratejik planlama ve uygulama sarttir. Sponsorlugun kamuoyu tizerindeki etkisini
daha da arttirabilmek amaciyla, etkinligin reklam, halkla iligkiler, satis fonksiyonlar1 ile

koordinasyonunu saglar.



1. 1.1.SPONSORLUGUN TANIMI

Sponsorluk, hem tanimi ham de uygulanigt bakimindan  ¢ogu zaman farkl
kavramlarla karistirilmaktadir. Ciinkii sponsorluk en ham haliyle “desteklemek™ olarak
tanimlanirken; uygulanig1 bakimindan da “desteklemek amaci ile ayni ya da nakdi yardimlarin
yapilmas1” olarak degerlendirilmektedir. Oysa yapilan yardimlarin amaglarina ve hedeflerine
bakilarak sponsorluk olup olmadiginin tespit edilmesi gerekmektedir.Yapilan yardimlarin
amaglart ve hedefleri tespit edilmediginde hayirseverlik mi yoksa sponsorluk mu oldugu
birbirine karigtirilmaktadir(Argan,2004,s.41). Bu karisikligi 6nlemek amaciyla sponsorlugun,
sponsorluk iistlenen ve sponsorlugu iistlenilen iki taraf arasindaki karsilikli faydaya dayanan
bir anlasma oldugunu belirtmek dogru bir tanimlamadir.Ciinkii sponsorluk, yalnizca
sponsorlugu iistlenilen tarafin yani bir birey,oranizasyon ya da bir grubun faydasina degil ayni
zamanda sponsorluk iistlenen tarafin yani isletme ya da kamu kurumlarinin da faydasini
saglayan karsilikli ¢ikar ve faydaya dayanan bir anlagsmadir. Tanimdaki “cikar ve fayda
saglama” kavramlari, sponsorlugun, benzer kavramlardan ayiran onemli Ozellikleridir.
Sponsorluk ve benzer kavramlarimin ayrintili tanimlari, bize sponsorluk kavramini
algilamamizda yardimci olacaktir.

Sponsorluk, ingilizce anlamiyla destek, himaye, kefil ya da desteklemek, himaye
etmek ya da kefil olmak ( Unlii,1987,5.21) anlamina gelirken; “gogu zaman ticari bir amag
olmadan, bir karsilik beklemeden, sadece hayirseverlik amaciyla yapilmis olan para, ekipman,
personel ve bilgi gibi yardimlarin spor alaninda,kiiltiirel ve sosyal alanlarda ihtiya¢ duyulan
kisilere ya da organizasyonlara yapilmas1”( Okay,1998,s.20-24)olarak tanimlanmustir.

Steve Sleight ise sponsorlugun isletmeciligin bir parcasi ya da kigisel merakin bir
uzantisi olup olmadigini arastirmis ve sonug olarak “sponsorlugu; herhangi bir firmanin ticari
kazang¢ veya reklam avantaji saglamak i¢in sponsorluk talep eden kisi,organizasyon ya da
faaliyete cesitli kaynaklar saglamasi” (Sleight,1989,s.1-5)olarak tanimlamustir.

Bir bagka tanim ise “ ¢esitli firmalarin ve varlikl kisilerin, halkin ortak ilgisinin yogun
oldugu alanlardaki faaliyetleri finansal olarak desteklemeleri”(anonim) seklinde yapilmistir.
Bu tanimda o6zellikle vurgulanmak istenen, sponsorluk faaliyetlerinin finansal, malzeme,
mekan ve goniillii ¢alisanlarla ¢esitlendirilerek desteklenmesidir.

Sponsorlugu iistlenen kisi ve kurumlar amagclar1 ve sponsorlugu uygulama alanlar1 agisindan
degisiklik gostermektedir. Ilerleyen konular arasinda sponsorlugun uygulama alanlarmi
ayrintili olarak igleyecegiz.

Bir bagka tanimda ise, sponsorluk, temelde hem sponsor olanin hem de sponsorlugu

istlenilen tarafin yararina ongdriilen bir is anlagmasidir. Bary Ball, bu tanimi daha da



genisleterek ortak faydalar iizerine durmustur; “karsilikli olarak kabul edilmis ticari faydalari
saglamak amaciyla, bir bireyi, organizasyonu, olay1 ya da faaliyeti desteklemek i¢in ticari bir
kurulus ya da hiikiimet tarafindan ayni ya da nakdi destek saglamaktir” (akt:Okay,a.g.e.,s.21).
Bu tanimlarda da organizasyonlar ve sponsorluk faaliyeti dncesinde yapilan sponsorluk
anlagsmasi ile, hem sponsor olan tarafin hem de sponsorlugu yapilan tarafin belirlenmis amag
ve faydalarinin ticari bir amag¢ dogrultusunda yapildig1 vurgulanmaktadir.

Sponsorluk tanimlarinin biiytik bir kisminda sponsorlugun ticari kuruluglarca yapildigi
ifade edilse de, devlet veya yerel kuruluslarin da sponsorluk faaliyetinde bulunduklar
goriilmektedir ( Okay ve Okay, 2001,s.572). Dolayisiyla sponsorlugun tanimi yapilirken
“sponsor olan taraf” olarak tanmimladigimiz taraf, yalnizca 06zel isletmeler olarak
diisiiniilmemelidir. Ulkemizde belediyeler, rotaryen kuliipleri, vakif ve dernekler gibi dzel
isletme tanimi disinda kalan orgiitler de, cesitli kisi ve organizasyonlar1 destekleyerek,
orgiitsel amag ve hedeflerini gergeklestirme ¢abasindadirlar.

Sponsorluk, isletme yonetimi bakimindan bir¢ok alanda tanimlanabilir.Sponsorluk bir
pazarlama, halkla iliskiler ya da reklamcilik elemani olarak diisiiniildiigiinde ayr1 ayri
tanimlara sahip olabilir. Bu nedenle, sponsorlugun tanimi, sponsorlugu iistlenen tarafin
sponsorluk yapma amaglarina parelel olarak c¢esitlilik gdstermektedir. Bu nedenle
sponsorlugun tanimi yapilma nedenleri kadar ¢oktur. Ornegin; Tony Meenaghan ve David
Shipley, sponsorlugun reklamcilik yoniinii ele alarak; sponsorlugu, ¢esitli organizasyon ve
faaliyetin desteklenmesiyle sponsorlugun hem mesaj igeriginin hem de medya
gorlintirliigiiniin  kullanilarak firma tanitimina fayda saglama siireci olarak tanimlamiglardir
( Meenaghan, 1999, s.328-348). Bagska bir degisle, bu tanima gore sponsorluk , hedef kitleye
ulastirilmak istenen bir mesaj tasimakta ve medyadaki goriiniirliigii ile de bu mesaj1 tagirken
sponsor olan kurumu da hedef kitleye tasgimaktadir. Bu yonii ile sponsorluk bir orgiitsel
iletisim aract olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bir bagka tanima gore sponsorluk “isletme
imajimin yaratimasi,korunmasi veya gelistirilmesi,haberdar etme, dolayli olarak satiglarin
etkilenmesi veya kamuoyu destegi amaciyla uygulanan bir faaliyet” olarak
tanimlanmaktadir(anonim). Ancak farkli bir sponsorluk ¢alismasi, sponsorluga bambagka bir
tanim yiiklememize neden olur. Ornegin Ko¢ Holding’in T.R.T. 23 Nisan Ulusal Egemenlik
ve Cocuk Bayrami Senliklerine sponsor olmasi, adi gecen firmanin gorniirliiglinii sagladigi
gibi, firmanin kurumsal imajin1 da giiclendirmektedir. Bu noktada, sponsorluk yalnizca
reklam amagli degil, aym1 zamanda bir firmanin sosyal sorumluluk misyonunu yerine
getirmesi amaci ile gergeklestirilmektedir.

Sponsorluk tanimi1 yapilirken sik sik “taraflar arasi anlagsma” ibaresine rastlamaktayiz.
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Metin Argan’in “ sponsorluk karsilikli olarak kabul edilmis ticari faydalar1 saglamak



amaciyla, bir bireyi, organizasyonu, olay1 ya da faaliyeti desteklemek icin ticari bir kurulus ya
da hiikiimet tarafindan ayni ya da nakdi destek saglamaktir.Bu destek, iki taraf arasinda kabul
edilmis iliskiyi kapsar” (Argan,a.g.e.,s.44) taniminda da, taraflar arasinda kabul edilen bir
anlagsma oldugu belirtilmistir. Buna gore sponsorluk, taraflarin birbirlerinden beklentilerinin
gerceklesmesi ve kabul edilen sartlarin yerine getirilmesine yonelik bir takim yasal
zorunluluklar1 icermektedir. Bu yasal zorunluluklarla ilgili 6rnekleri “Spor Sponsorlugu”
boliimiimiizde “Genglik ve Spor Genel Midiirliigi Sponsorluk Yonetmeligi” ‘nce konulan

diizenlemelerle inceleyecegiz.

Tanimlardan ortak sonug ¢ikartacak olursak sponsorluk;

4 Sponsor olan ve sponsorlugu yapilan, iki taraf arasinda meydana gelir.
v Karsilikli fayda saglama temeline dayanir.
v Sponsorluk, sponsorluk tiiriine gore ve sponsorlugu iistlenen tarafin talebine gore,

ayni, nakdi, ekipman yardimi ve yer temini seklinde gerceklestirilebilir.

4 Sponsorluk, bir pazarlama,halkla iliskiler ve reklamcilik faaliyeti olarak, 6rgiit dis1 bir
iletisim stirecidir.

v Sponsorluk, taraflar arasinda yapilan anlasma geregince, sartlarin yerine getirilmesi
konusunda zorunluluklar i¢eren,yasal diizenlemelerle ¢evrilmistir.

Sponsorluk, bir {iriin veya hizmetin ¢esitli amaglarla tanitilmas1 igin, taraflarin ortak
bir paydada bulusturuldugu bir bir organizasyondur. Bu ortak payda kavrami bize, her iki
tarafin da yani hem sponsorlugu iistlenilen hem de sponsor olan taraflarin, kendi faydalarim
gerceklestirmek amaciyla bir araya gelmelerini tanimlar. Sponsor olan taraf, yaptigi
sponsorluk calismasi ile belli bir hedef kitleye ulagsmak, bu kitle iizerinde olumlu bir izlenim
birakmak, firma/marka imajin1 gergeklestirmek, kurumsal imaj1 gerceklestirmek ve
saglamlagtirmak ... vb. amacindadir. Sponsorlugu {istlenen taraf ise edindigi ayni ya da nakdi
destek ile calismalarmi gelistirmek, faaliyet gosterdigi alanin duyurulmasimni saglamak
amacindadir. Buna gore sponsorluk hedef kitlelere ulasarak, bu iki tarafin amaclarini
gerceklestiren c¢ift yonlii bir iletisim aracidir.Bir baska degisle sponsorluk, taraflar
sorumluluk ve taahiit edileni gergeklestirmeye yonelten, diger satis cabalarina gore daha genis
kitlelere ulasabilen ve etkinligi daha uzun siiren bir anlasmadir(Pitts, 1996,5.252).

Gegmisten gliniimiize son derece hizli bir gelisim gosteren, giinden giine daha
profesyonel ve egitimli kisiler tarafindan uygulanan sponsorlugu ticari kazang veya
hayirseverlik amaciyla yapilip yapilmadigini kesin bir ¢izgiyle ayirmaktansa “sponsorluk
anlayisin1” irdelemek daha saglikli olacaktir. Sponsorluk anlayisi, sponsorluk tarihinde

gecirmis oldugu siiregleri bize izah ederek,organizasyonlar ve orgiitler icinde sponsorlugu



nereye yerlestirmemize ve amaglarimiz dogrultusunda faaliyetlerimizi isimlendirmemize

yardimci olacaktir.

1.1.2. SPONSORLUK VE BENZER KAVRAMLAR

Sponsorluk isletme yonetim siireci i¢inde, hem pazarlamanin hem halkla iliskilerin
hem de reklamciligin kapsaminda olan bir kavramdir. Giiniimiizde ama¢ ve uygulanisinda
son derece cesitlilik gosteren sponsorlugun; amaglari, hedefleri, uygulanim alanlarina goére
tanimlarin1 zenginlestirmek ve cesitlendirmek miimkiindiir. Bu noktada sponsorlukla yakin
anlamlar1 olan kavramlar1 da tamimlamak, sponsorlugun 6zellikleri ve igerigi hakkinda
biraz daha aydinlatici olabilir.

M.0.70 - M.O.8 doénemlerinden gelen mesenlik, sponsorlugun kaynagi olmus
fakat giinlimiiz kosullarina kadar biiyiik degisimlerden gegmistir. Mesenlik, 6zellikle
sanatsal faaliyetleri desteklemek, sanatgilara ve organizasyonlara ekipman ve gerekli
mekan temininde yardime1 olmaktir. Mesenlik kendini yalnizca sanat alaninda gosterirken
hayirseverlik hemen hemen tiim sosyal alanda karsiliginda bir sey beklenmeden yapilan
yardimlardir.

Hayirseverlik kavramini biraz daha acacak bagka bir kavram da patronajdir.
Patronaj 0Ozel isletmelerin uygulamadigi, varlikli insanlarin reklam amaci olmaksizin
yaptiklar1 (burada kisisel manevi tatmin ve vicdani rahatliktan bahsedilebilir) yardimlardir.
Bu tanimda, “iyilik” amaci ile yapilan ve ruhani bir mutluluk saglayan yardimlardan
bahsedilmistir. “’Kisisel diiskiinliik” olarak da tanimlayabilecegimiz bir bagka kavram da
ise gliniimiizde sikca karsilastigimiz sponsorluk uygulamalarini gérmek miimkiindiir. Bu
tiir faaliyetlerde ise, bireylerin ozel ilgisini ¢eken faaliyet alanlarindaki organizasyon ve
uygulayicilarina (sanatgi, sporcu) yaptiklari yardimlardan séz edebiliriz. Bu tiir yardimlar
daha ¢ok yapilan organizasyon sonrasinda basar1 kazanmis kisilere, orgiit dis1 kisiler
tarafindan yapilmaktadir.

Sponsorlukla son derece yakin tanimi olan bir bagka kavram ise garantorliiktiir.
Garantorlik dogrudan, sponsorluk olmayip sponsorlukla gergeklesen bir yardim siirecidir
( Meenegan, 1983,s.5-73). Bu yardim siirecinde kliip ya da kuruluslar, kurumun kendi
mal ya da hizmetlerinin kullanilmas1 sarti ile ¢esitli organizasyonlara ekipman ve yer
temin  etmektedirler. Tanimlamaya  calistigimiz sponsorlukla benzer  kavramlarla
sponsorlugu birbirinden ayiran en onemli Ozellik, kar elde teme, ticari kazang saglama
ve reklam amacgli uygulanma farkidir. Mesenlik, patronaj, hayirseverlik vb. faaliyetler

farkli sosyal alanlarda uygulaniliyor olmasina ragmen kar amaci gilitmemektedir.Fakat



sponsorlugun uygulanis amaciyla dogru orantili olarak, her asamasinda reklam,

karsilikli fayda saglamak ve ticari kar elde etme g¢abasini gorebiliriz.

1.1.3. SPONSORLUGUN DUNYADAKI TARIHSEL GELISiMI VE BUGUNU

Dogusu M.O. L. Yiizyilla dayanan sponsorluk, hiikiimdarlar, krallar, aristokrat
ailelerin sanata ve sanatgiya himaye olmalariyla baslamis; giinlimiizde ise milyonlarca dolar
harcanarak yapilan faaliyetler halini almistir.

M.O. 70 — M.O. 8 yillarinda Roma Imparatoru Augustus’un danismanhig ve
yardimciligin1 yapan, giinlimiiz mesenliginin isim babasi olan Gaius Clinius Maecenas,
yetenegine glivendigi sanatgilara ¢calisma mekani saglamis ve bunun karsiliginda da higbir
karsilik beklememistir. Maecenas’in ¢aligmalarina maddi destek sagladigi sanatcilar halk
tarafindan taninir olmus; Maecenas farkinda olmadan giiniimiiz reklamcilik kampanyalarini
diizenlemistir. Maecenas’in ¢aligmalar1 giinlimiiz sponsorluk anlayisi ile son derece benzerlik
gostermektedir ve “mesenlik” olarak adlandirabilecegimiz bu yardimlar, degisen caglarla
paralel olarak degisim gostermis ve farkli alanlarda da uygulanmaya baslanmistir.Mesenlik,
giiniimiiz sponsorluk anlayisindan, yardimin mahiyeti bakimindan ayrim gdsterir. Mesenlik,
karsiligindan yalnizca “basarinin” beklendigi bir yardim faaliyeti iken sponsorluk,
karsihiginda yalnizca basar1 degil aym1 zamanda, pazarlama, halkla iligkiler,reklamcilik ve
diger orgiitsel yonetim birimlerinin amaglarinin gerceklestirilmesini saglayan bir yapidadir.

Mesenlik yalmizca Roma’da degil Rénesans Donemi italya’sinda da Medici Ailesi
tarafindan da uygulanmistir. Medici Ailesi donemine, halka acik ilk kiitiiphaneyi, Badia
Manastirini, Bronz David Heykelini ve Platon Akademisini kazandirmis ayni zamanda
Leonardo Da Vinci, Michelangelo,Donatello,Boticelli ve Novalis gibi sanat¢ilar1 da
desteklemislerdir.

M.O. 65. yy.’da, Roma Imparatoru Caesar’in siyasi kimligini giiclendirmek ve halkin
goziinde kisisel popiilaritesini arttirmak icin, gladyatorleri desteklemesi de bir baska eski

dénem sponsorluk 6rneklerindendir.

Sponsorluk, hamiligin ¢agdas bir bigimidir.Eskiden hiikiimdarlar ve asiller sanati ve
sanatcilart himaye ederlerdi.Bu gorev zamanla smirli bicimde de olsa delet tarafindan
tistlenildi.Son donemde ise 6zel sektdr kuruluslari ve markalar ozellikle spor ve sanatin
sponsor edilmesine daha fazla ilgi duymaya basladirlar (Ceki, 1998,s.1-12). Sponsorluk
anlayisinin destekgilik ve himayecilik kimliginden farkli bir boyuta ge¢cmesinin en 6nemli
nedenlerinden biri, sanayi devriminin bir neticesi olan seri iiretim siirecinin baslamasidir.

Avrupa’da seri tiretime gecilmesi bir anda tiiketici pazar1 yaratma ihtiyacini1 dogurmustur.



Pazarlama kavraminin dogdugu bu siirec i¢inde, eski sponsorluk anlayisi yerini giiniimiiz
sponsorluk anlayisina birakmuistir. “Geleneksel”  olarak  isimlendirebilecegimiz eski
sponsorluk anlayisi, tamamen himaye ve destekg¢ilik amagli yapilirken, giiniimiiz sponsorluk
kavramini tanimlayan “modern” sponsorluk anlayisi bir anda reklam, ticari kar saglamak ve

irlin tutundurmak amagli yapilir olmustur.

Son 10 yillik donemde diinyada sponsorluk sektorii hizla gelismektedir. Bu gelisime
paralel pazarlama biit¢elerinden sponsorluklara ayrilan pay da artmaktadir. 2000-2001 yillart
arasinda diinyada reklam harcamalar1 ylizde 5.8 oraninda artarken, sponsorluk harcamalari
ylizde 12 oraninda artis gostermis. Amerika'da yayinlanan IEG Sponsorship Report'a gore
2000 yilinda diinyada 22 Milyar dolarlik sponsorluk harcamasi yapilirken, 2001 yilinda bu
oran %12'lik bir artigla 24.5 Milyar dolara yiikselmis. Bu harcamalarin 9.5 Milyar dolarlik
boliimii Amerika'da gerceklesmis. Ayn1 donemde Avrupa'daki sponsorluk harcamalar1 da 6.5

Milyar dolardan 7.4 Milyar dolara yiikselmistir.

1.1.4. SPONSORLUGUN TURKIYE’DEKI TARIHSEL GELiSIMi VE BUGUNU

Ulkemizdeki  benzer mesenlik Orneklerine Osmanli Hiikiimdarlarindan 11
Mahmut’un yaptig1 sanatsever faaliyetlerde de gorebiliriz. 1. Mahmut, Sultan Abdiilmecit
ve Mustafa Resit Pasa , Tiirk Tarihi lizerine yaptig1 calismalara destek olmak i¢cin Alphonse
De Lamartine’ ne Marmara yakinlarinda, Aydin bdlgesinde bir ciftlik tahsis ederek
kendisine aylik baglanmig ve Lamartine’in  “Histoire de la Turquie” adli eseri bu destekler

sayesinde yaratilmistir.

Tiirkiye Cumhuriyeti’ndeki ilk sponsorluk 6rnegi ise Mustafa Kemal Atatiirk’iin izin
ve Onderligi ile yapilmistir. 1930°1u yillarda Amerikali John Polanda ve Russel Bortman adli
iki macerasever, Ustli acik spor bir ugakla okyanusu ge¢cmeyi ve bunu yaparken de havada
kalma ve en uzun noktaya ugus rekorunu kirmay1 hedeflemektedir. Ancak bu rekor denemesi
altindan kalkamayacaklar1 kadar pahaliyd: ve iki macerasever bu projeyi finanse edecek bir
destekciye ihtiyag duymuslardir. Projelerine destek bulmakta zorlanan genglerden Tiirkiye'nin
haberi olmus ve durum Atatiirk'e bildirilmistir. Savag sonrasinin giicliiklerini yasayan,
devrimler ve yeni yapilanmalardan dolay1r mali durumu son derece kisith olan Tiirkiye, yeni
bir devlet olarak diinya devletlerinin karsisina ¢ikmak i¢cin son derece etkili bir firsat
yakalamistir. Diinya ¢apinda taninmaya ihtiyact olan Tiirkiye, Atatiirk’{in emri ile Poland ve
Bortman’a finansal destek saglamistir. 28 Temmuz 1931 Sali giini New York'tan hareket

eden Poland ve Bortman hi¢ araliksiz tam 49 saat 5 dakika havada kalarak, hedeflerine
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ulagmiglardir. Onlar1 bekleyen Atatiirk, "Elde ettikleri basariya gore, Amerikalilar't biiytik bir
tevazu i¢inde gordiim. Biiylik kahramanliklarini alcakgoniilliiliik icinde sakliyorlar.
Amerikalilar onlarla iftihar etmelidir" diye kutlamistir. Iki seriivencinin gezisi, uluslararasi
basinin ilgisini ¢ekmis, proje beklenilenin de {izerinde, diinya giindeminde yer almig ve olay

Tirkiye’de giinlerce diinya basininin konusu haline gelmistir.

Tiirkiye'de sponsorluk sektorii yeni yeni gelismektedir. Kurumlar sponsorluk
tercihlerinde ne yazik ki cogu zaman bilingsiz ve tutarsiz davranmaktadirlar. Tiirkiye'de daha
cok bagis gibi algilanan sponsorluk, kuruma getirecegi faydalar gozardi edilerek sirket
kiiltiirine, stratejisine uygun olmadan yapilmakta ve bu yiizden cogunlukla basariya
ulagsmamaktadir. Ancak bu durum degismek zorunda ¢iinkii tiim diinyada oldugu gibi
Tiirkiye'de de tiiketiciler artik daha bilingli ve egitimli. Onlara ulagmak ise eskisi kadar kolay
degil. Tiiketicileri etkilemek i¢in diinyada ve Tiirkiye'de kurumlar yaraticiliklarini kullanmak
ve dogru iletisim teknigini segcmek icin biiyiik c¢aba gostermektedirler. Kurumlar artik
irettikleri tiriinlerden daha ¢ok topluma kattiklar1 degerler ile 6n plana ¢ikmaktadir. Kurumsal
sosyal sorumlulugun temelinde ise 'topluma geri verme' ilkesi yatmaktadir. Giliniimiizde
sirketlerin topluma ve calisanlarina karsi olan saygisimi ifade eden sosyal sorumluluklarini

yerine getirirken kullandiklar1 en 6nemli araglarin baginda ise sponsorluk gelmektedir.

Giliniimiize gelindiginde ise, sponsorluk, spor alaninda G.S.G.M. denetim ve onayi ile
uygulanan profesyonel bir uygulama haline gelmistir. G.S.G.M., uluslararasi resmi
organizasyonlari ve miidiirliige ait spor tesislerin yapilmasi, tamamlanmasi1 veya onarilmasi
icin Ozel ve tlizel kisiler tarafindan sponsorluk harcamalarin hakkinda usul ve esaslari

diizenler (Bkz: EK 1).

1.2. SPONSORLUK YAPILMASININ NEDENLERI

Bilgi ve iletisim ¢aginda yasadigimiz giliniimiizde rakipler arasindan 6n plana ¢ikmak,
farkindalik yaratmak, hedef kitleyle duygusal bir bag kurmak ve az biitgelerle genis kitlelere
ulagsmak Onemli. Artik tiiketiciler bir {irtin ya da hizmeti satin alirlarken ayni zamanda o
iriiniin sundugu hayat tarzini, hikayeleri, deneyimleri ve duygular1 da satin almaktadirlar. Son
yillarda bu amaglar1 gergeklestirecek bir pazarlama araci diger pazarlama aracglar1 arasindan
on plana cikmaya bagladi. Bu etkin arag, sponsorluktur (www.aryasponsorluk.com.tr,

03.05.2005, 14:37).

Sinir tanimayan kiiresel iletisim, sponsorluk ¢alismalarini evimize,is yerlerimize, cep

telefonlarimiza dolayisiyla hayatimiza tasimaktadir. Giiniimiiz iletisim kanallarinin bu denli


http://www.aryasponsorluk.com.tr/
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zengin olmasi, gerek kamu gerekse 6zel isletmeler ve hatta gesitli sivil toplum kuruluslari
bakimindan gergek bir iletisim nimetidir. Dogaldir ki; isletmeler bu hizli,kolay ve pratik
orgiitsel iletisim kanallarim1 kullanarak halka, misterilerine, hedef kitlelerine ve hatta
rakiplerine ulasmaya c¢alismaktadir. Sponsorluk da isletmeler i¢in, glniimiiz iletigim
kanallarinin bir pargasi olarak, isletmelerin pazarlama, reklam ve halkla iliskiler béliimlerinde
yerini almistir. Tony Meenegan’a gore sponsorluk, tiim iletisim araglar1 arasinda marka olma
yolundaki bir {irline, markaya ve isletmeye kisilik kazandiran onemli bir reklamecilik
faaliyetidir. Ciinkii sponsorlugun etkinligi, yapilan sponsorluk anlagmasi ile sponsorlugu
yapilan aktivite ya da olay ve sponsor olan tarafin arasindaki imaj ve goriinim birlikteligini
her iki tarafa da kazandirmaktadir (Meenegan ve Shipley, a.g.m.,s.2). Dolayisiyla yapilan
sponsorluk caligsmasi, hem isletmeye hem de sponsorlugu iistlenilen tarafa ortak bir imaj
saglamakta ve taraflararasi sinerjik bir kuvvet dogurmaktadir.Bu da; hedef kitle iizerinde

kalici etkiler

Son yillarda sponsorlugun isletmeler tarafindan, reklamciliktan ya da diger pazarlama
elemanlarindan daha ¢ok tercih edilmesinin bir diger nedeni de sponsorluk caligsmalarinin
yalnizca bir pazarlama elemanm1 olmaktan c¢ok, artik isletmelerin sosyal sorumluluk
cercevesinde uyguladiklar1  hayirseverlik faaliyetleri ile birlestirilmis ¢alismalarindandir.
Tiketiciler, medyada yeri kiralanarak reklam yapan firiinlerden ¢ok, bir kisiye ya da
organizasyona katkisi bulunan sponsorluk iistlenmis firma ve markalara artik daha ¢ok giiven

duymaktadir.

1.2.1. SPONSORLUK VE REKLAM ILiSKISI

Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi  amaciyla,bir  {icret  karsiliginda, kisisel olmayan Dbir bigimde
sunulmasidir(Mucuk,2001,s.42) Yani reklam, kaynaktan, aliciya dogru aktarilan,bir amac1 ve

icerigi olan mesajlarin, licret karsiliginda iletisim araci olarak kullanilmasidir.

Amerika'da yaymlanan The Sponsorship Report' a gdre gectigimiz sene diinyada
reklam harcamalarina ayrilan pay azalirken, sponsorluk i¢in ayrilan biitcelerde ciddi bir artig
gozlenmektedir. Bu artisin nedeni olarak dijital yayincilik, kablo ve uydu yayinlari, internet
gibi tiiketiciye yoOnelik yeni mecralarin ortaya cikisiyla, televizyon reklamlarinin etkisinin
azalacagi beklentisi ve kurumlarin toplumsal sorumlulugunun tiiketici nezdinde giderek daha

da onemli rol oynamasi gosterilmektedir. Her kanaldan iletisim bombardimanina tutulan
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tiikketicilerin kendilerine sponsorluk kanaliyla iletilen mesajlardan daha ¢ok etkilendigi
belirtilmistir.

Sponsorluk acisindan degerlendirdigimizde, reklamdaki kaynak, sponsor olacak
firmalar1 tanimlamaktadir. Sponsor olacak firmalar, ¢esitli amaclar dogrultusunda, alicilara
yani seyirci-taraftar kitlesine ( potansiyel tliketiciler), 6nceden belirlenmis ve planlanmig
mesajlarmi1 gonderir. Sponsor olacak firmalarin, reklamcilik agisindan amaglar1 soyle

siralanabilir:

v Sponsor olacak firmanin iiriin ve hizmetlerinin, yapilan sponsorluk ile halka
duyurulmasi,
4 Belli bir hedef kitlenin ilgili oldugu alanlarda sponsorluk iistlenerek, hedef kitle
tizerindeki etkinin arttirilmasi.
v Kisisel satig ¢abalarinin ulasamadig: kitlelere ulagsmak,
v Bir bireyin veya organizasyonun sponsorlugu ile, firma imajin1 geligtirmek.

Reklam, giinlimiiz medya aracglari ile son derece etkin bir iletisim aracidir ve mesaji

onceden belirlenmis iirlin ve hizmetlerin satisini arttirmaya yoneliktir.

Sponsorluk da medya ve cesitli kitle iletisim araclar1 vasitasiyla, hedef kitle iizerinde
benzer etkiler birakmayi amaglar.Fakat,reklam ile sponsorlugu birbirinden ayiran bazi

ozellikler vardir:

v Reklam, karsiliginda iicreti 0denen, herhangi bir destek ya da yardim igerigi
bulunmayan bir iletisim aracidir.Sponsorluk ise, belli bir ayni ya da nakdi yardim igerir.

v Reklam ve sponsorluk, hedef kitlelere benzer kitle iletisim araglari ile ulasirken;
reklam, mesajin1 hedef kitlesine dogrudan ulastirir,sponsorlukta ise mesaj, dolayli bir yol
izler.Reklamda mesajin kontrolii tamamen firmaya aitken, sponsorun mesaj iizerinde hemen
hemen hig etkisi yoktur.Reklam izleyici tarafindan ticari olarak algilanirken, sponsorlugun
ticari olarak algilanma orani daha diisiiktiir(McDonald, 2001,s.35-36).

4 Reklam, kisa vadede geri doniim almaya yonelikken, sponsorluk uzun vadede
hedeflerine ulagsmaya calisir.

v Reklam, firmanin bir irliniini tanitmak yani tek bir marka imaji saglamak
amaglidir.Sponsorluk ise, sponsor olan tarafin yani firma ve isletmelerin kurumsal tanitimini
yapar.

v Reklam, iicret karsilig: kitle iletisim araglarinda yer alirken, sponsorluk faaliyetleri,
medyada ancak haber niteligi ile yer edinebilir.

v Bunun yaninda, sponsorlugun, hedef kitlesine ulasmasi kesin iken, reklamin hedef

kitlesine ulasmama riski vardir.Ciinkii sponsorlukta, hedef kitle ve organizasyon ortami son
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derece dikkatli bir sekilde secilirken, reklamin kullandig1 iletisim araglaritercih
edilmeyebilir.Ornegin;T.V. reklamlari, “zapping” olarak adlandirilan kanal degistirme
aligkanligi ile eski etkinligine sahip degildir.

Orgiit iletisiminin bir parcasi olan sponsorluk ve reklamcilik amaglari ve hedef
kitleleri bakimindan benzerlik gosterse de, uygulanis, etkinlik ve sekil agisindan son derece
farklidir. Bir firmanin, orgiitsel hedeflerine ulasabilmesi i¢inse, reklamcilik ve sponsorluk

isbirligi i¢inde uygulanmalidir.

1.2.1.1. REKLAM YASAGI OLAN URUNLERIN TANITILMASI

Ulkemiz yasalarma gore, alkol ve tiitiin iiriinleri ile regete ile satilan medikal iiriinlerin
kitle iletisim araglarinda halka duyurulmasi yani reklami yasaklanmistir(Bkz:Ek?2).

Buna gore 21911 sayili “Radyo Ve Televizyonlarin Kurulus Ve Yayinlar1t Hakkinda
Kanun’un tanimina gore reklam; bir {iriin veya hizmetin satilmasini, satin alinmasini veya
kiralanmasini saglamaya; bir davayr veya fikri yaymaya veya reklamcinin istedigi baska
etkileri olugturmaya matuf, licret karsilig1 veya benzeri bir mulahazayla reklamciya iletim
zamaninda tahsis edilen kamuya yonelik duyurularidir (20/4/1994’tarihli  Resmi Gazete
Tertip: 5 Cilt:33,s.2). Tanimdan da anlasildig1 {izere, reklam simdiye kadar yaptigimiz tiim
tanimlara paralel olarak, halkin dikkatini ¢ekmek iizere yapilan kamu duyurusu olarak ifade
edilmistir.

flgili yasa, smirlarm ¢izdigi “reklam”mn hangi sartlarda yasaklandigim da 22.
maddesinde agikca ifade etmistir.

Belirli Uriinlerin Reklamlar

Madde 22 - Alkol ve tiitiin iiriinleri reklamlarina izin verilemez. Recete ile satigina
izin verilen ila¢ ve tedavilerin reklami yapilamaz. Diger ilag ve tedavilerin reklamlar1 diiriist,
gercegi yansitan ve dogrulanmasi miimkiin unsurlardan olusacak ve ferdin zarardan
korunmasi gereklerine uygun olacaktir (3984 Sayili Radyo Ve Televizyonlarin Kurulus Ve
Yayinlar1 Hakkinda Kanun, 13/4/1994,s.11).

Sponsorluktan bahsederken, kiiltiir, sanat ve spor olaylarmin DESTEKLEMESI
tanimina sik sik yer vermistik. Yani sponsorluk bir bakima, reklam yasagi olan {irtinlerin
goriintirliigiiniin saglanmasi i¢in yardimci bir elemandir. Ancak bu goriintiirliikk yine radyo ve
televizyonlarin kurulus ve yayinlar1 hakkinda kanun tarafindan reklam yasaginda belitilen,
radyo ve televizyonlarda yayimnlanan programlarin desteklenmesi i¢in de gegerli olmustur.
Dolayisiyla bizim “karsiligi beklenen destek™ olarak tanimladigimiz sponsorluk faaliyetleri

yine alkoLtiitlin ve recete ile verilen medikal iirlinler i¢in kisitlanmigtir. Buna gore:
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Program Desteklenmesi

Madde 23 - Bir program veya dizi tamamen veya kismen mali destek goérmiisse,bu
husus programin basinda ve/veya sonunda uygun ibarelerle belirtilir.

Destekleyen taraflar, programin igerigine ve yayinlanig bigimine, yayincinin
sorumlulugunu ve bagimsizligini etkileyecek hi¢bir miidahalede bulunamazlar.

Desteklenen programlarda, destek verene veya tgilincii bir kisiye ait mal ve
hizmetlere atifta bulunulmasi ve bunlarin alinmasi, satilmasi ve kiralanmasi  tesvik
edilmeyecektir.

Programlar yirmi ikinci Maddede yasaklanmis olan mal ve hizmetlerin {iretimi veya
satigtyla istigal eden 6zel veya tiizel kisilerce desteklenemez.

Haber ve giincel programlarda mali destege izin verilemez (3984 Sayili Radyo Ve
Televizyonlarin Kurulus Ve Yayinlart Hakkinda Kanun, 13/4/1994,s.11).

Sponsorlugun reklam amaglh kullaniminda, reklam yasagi olan iriinlerin, kitle iletisim
araclarinda duyurulmasii saglamada, mevcut olan veya mevcut durumda meydana gelen
degisiklikleri duyurmada ve bir faaliyete bedava {iriin ve hizmet saglayara tanitim yapma
amagclarmin tagindig1 goriilmektedir (Okay,2002,s.19)

Sponsorlugun devreye girdigi bu noktada dikkat edilecek husus, sponsorlugun reklam
mahiyeti tasimasi halinde tiitiin, alkol ve regeteli saglik triinlerinin sponsorlugunun da
yasaklanmasinin s6z konusu olup olmadigidir. Adi reklam olmasa bile, yasakli iirlinlerin
sponsorluk caligmalar1 ( kald1 ki bu caligsmalar “sponsorluk™ adi altindadir) gizli reklam
niteligindedir.

Ancak medyada, reklam olmayan ama reklam niteliginde ¢esitli “gizli uygulamalar-
reklamlar” mevcuttur (Meenegan ve Shipley, a.g.m. s.328-348). Herhangi bir spor
karsilagmasinin ekranlarda goriinmesi; gazete, radyo ve televizyonlarda haber olarak
herhangi bir organizasyonun ilani ya da halka duyurulmasi, 6zellikle alkol ve tiitiin mamiilleri
firmalarinin, reklam yapamadiklar1 i¢in, sponsorlugu “gizli reklam” araci olarak kullanmasina
neden olmaktadir. Ornegin, Efes Pilsen firmasi kitle iletisim araglarinda karsiigi 6denmek
suretiyle reklam yapamaz. Ancak herhangi bir kiiltiir,sanat ya da spor faaliyetini
destekleyerek bu kitle iletisim araglarinda, haber degeri olarak yerini almaktadir. Antalya’da
her yil diizenlenen Uluslararast Efes Cup Futbol Turnuvasi, bir spor organizasyonu olarak
haberlerde, spor biiltenlerinde, radyo, gazete, dergi ve cesitli kitle iletisim araglarinda, haber
degeri olarak yerini almaktadir. Bu sayede Efes Pilsen firmasi yaptig1 sponsorluk ¢aligmalari
ile halka ve oOrgiit dis1 tiim ¢evrelere tanitimini1 yapmaktadir.

Alkol ve tiitin mamiilleri firmalarinin sponsorluk destegi sundugu en popiiler

organizasyonlarindan biri de Formula 1 yarislaridir. Son giinlerde, iilkemizde de sik¢a soziinii
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ettigimiz Formula 1 yariglarinin artik iilkemizde de yapilacak. Ancak, iilkemizde bulunan
reklam yasagi nedeni ile, Formula 1 yarislarindaki alkol ve tiitlin mamiilleri giiriiniirlig,
ozellikle kamu kesiminde bir tedirginlik yaratmaktadir. Ciinkii senelerdir Lucky
Strike,Marlboro ve West gibi sigara firmalar1 Ferrari, Mercedes ve Honda takimlarini
desteklemektedirler ve Kurtkdy’de bu ve diger firmalar1 goriip gérmeyecegimiz heniiz
kesinlik kazanmadi.

Sonug olarak iilkemiz yasalarma gore alkoltiitin ve regete ile satilan medical
tirtinlerin kitle iletisim araglarinda reklam yapmalar1 yasaklanmistir. Ancak iilkemiz yasalari,
spor, sanat, kiiltiir..vb. organizasyonlarin desteklenmesi bakimindan, sponsorluk ¢aligmalarini
tesvik etmektedir. Sponsorluk caligmalar1 da tiim kitle iletisim araclarinda haber degeri
tasimakta ve yapilan tiim sponsorluk calismalari, biilten olarak halka duyurulmaktadir.
Sponsorluk ¢aligmalarinin bu 6zelligi reklam yapamayan firmalarin, sponsorluga yonelmesine

neden olmaktadir.

1.2.1.2. REKLAMCILIK MALIYETLERI

Reklam, heniiz alic1 durumunda olmayan kisileri bir mal veya hizmetin alicist haline
getirmeye yarayan etkinlikler biitiini  olarak tanimlanabilir  (Elden,Goksel ve
Kocabas,1997,s.12). Reklamcilik ¢alismalari, temelde bir mal ya da hizmetin potansiyel alict
ya da miisterilere duyurulmasi siirecidir.

Reklamciligin en tipik 6zelligi, talep yaratmak ya da mevcut talebin arttirilmasini
saglamaktir. Reklamcilik, canli bir organizma gibi diisiiniilebilir.Birden ¢ok parcasi, hayati
organlart ve beslenme sistemi vardir. Bu yasayan sistemin bir parcast da reklamcilik
ticretleridir. Reklamcilik, bir baska tanima gore; karsiliginda bedeli 6denerek, cesitli mal,
hizmet, kurum ya da olgunun halka duyurulmasi ve tanitilmas i¢in, kitle iletisim araglarinda
yer almasidir. Dolayisiyla reklam, iicret karsiliginda yapilan bir tanitim uygulamasidir.

Sponsorluk ve reklamin ayrildigi bu noktada; sponsorluk, kisiye, organizasyona ya da
bir takima deger katmak icin ayni ya da nakdi yardimlarin sunulmasi iken, reklam, maddi
odenek karsiliginda, medyada yer kiralamak olarak tanimlanabilir.Peki,reklam ve sponsorlugu
bu kadar birbirine girift hale getiren unsur nedir? Elbette tanitim amagh goriintirliik....Ne
reklamcilik ne de sponsorluk farkli amaclar tagimaktadir. Ancak sponsorlugu daha sevimli
hale getiren; sponsorluk caligsmalarinin yardim, destek ve tesvik amaciyla yapilmasidir.
Sponsorluk caligmalar1 her ne kadar tanitim ve gizli reklam amagl yapilsa da uygulanisi

bakimindan, destekleme iceriklidir.
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Reklamin, medyada doldurdugu alan karsiliginda belli bir ticreti vardir. Cilinki
giiniimiiz internet, radyo,televizyon, gazete, dergi ve diger hemen hemen tiim kitle iletisim
araglari, reklamlardan elde edilen gelirler sayesinde varligimi siirdiirebilmektedir.Bu
reklamecili ticretleri, isletmelerde yoneticilerin kontrol ve denetimleri altindadir.

Karsiliginda bedeli 6denen reklamdan beklenen en oOnemli etkisi kisa vadede talep
olusturma ya da talep artisina neden olmasi seklindedir. Ciinkii reklam, son derece pahali ve
biraz 6nce de belirttigimiz gibi, etkisi kisa siireli bir tanitim aracidir.

Ciinkli sponsorluk maliyetleri genellikle daha disiiktiir, bunun yaninda reklam
ticretleriyle denk sponsorluk iicretleri de vardir. Ancak, sponsorlugun goniillii bir destekleme
kampanyasi olmasi, uzun siireli etkiye ve goriiniirliige sahip olmasi nedeni ile, firmalar artik
reklamdan ¢ok sponsorluk calismalarina yonelmektedirler. Bu tercih, halkin goziinde de,
firmalar1 daha seckin birer kurum haline getirmektedir. Ciinkii tiiketiciler, bedeli ddenerek
reklam yapan belli bir mal ya da hizmetten ¢ok, sponsorluk c¢aligmalar1 yapan firmalarin
trlinlerini  tercih etmektedirler. Arastirmamizin da konusunu olusturan bu tiiketici

davranisglarini ilerleyen konularda daha ayrintili olarak inceleyecegiz.

1.2.1.3 SPONSORLUK CALISMALARINI SAGLADIGI VERGI INDIRIMI

13 Mart 2004 tarihinde Resmi Gazetede yayimlanan 5105 sayilt Kanun ile 3289 Sayili
Genglik ve Spor Genel Midiirliigliniin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanunun Ek 3.
maddesi degistirilerek kanunun yayimlandigi tarihten itibaren sponsorluk harcamalar1 yeniden
tanimlanarak vergi kanunlarinda yapilan degisiklikler ile bu harcamalarin vergi matrahindan

diistiriilmesi esaslar1 belirlenmistir.

3289 Sayili Genglik ve Spor Genel Miidiirliigliniin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanunun
13 .03.2004 tarihinden itibaren gecerli olmak tlizere 5105 sayili Kanun ile degisik Ek 3.

maddesinde;

“Qdiil ve sponsorluk”
EkMadde 3- ...
Ulusal veya uluslararasi genglik ve spor hizmet ve faaliyetlerini desteklemek amaciyla gergek

ve tiizel kisiler;

a) Genel Midirligin yillik faaliyet programinda yer alan ulusal ve uluslararasi genclik ve

spor organizasyonlari,


http://www.alomaliye.com/5105_sayili_kanun_genclik_spor.htm
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b) Sporcularin transfer bedelleri hari¢ olmak tizere spor kuliipleri ile federasyonlarin yillik
programlarinda bulunan sporun yayginlastirilmasi ve sporcularin desteklenmesine yonelik

resmi sportif faaliyetleri,

¢) Kamu kurum ve kuruluslar1 ve yerel yonetimler ile spor kuliiplerine ait spor tesislerinden

Genel Miidiirliikge uygun goriilenlerin yapimi, bakimi ve onarima,

d) Federasyonlarin ve spor kuliiplerinin sportif hizmet ve faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi igin

gerekli olan spor organizasyonlari ile sportif arag, gere¢ ve malzemelerin temini,

e) Ferdi lisansli sporcularin, Genel Miidiirliik veya federasyonlarca ferdi olarak katilmalarina

izin verilen ulusal veya uluslararasi organizasyonlari,

f) Tiirkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile Paralimpik Komitesinin sportif faaliyetlerine iligkin
hizmetleri, kapsaminda sponsorluk yapabilirler (Gnegyiirek,2004,s.1-2).

Ferdi veya takim sporcular ile genclik ve spor kuliipleri, ulusal veya uluslararasi
sportif faaliyetlerde; Genel Miidiirligiin belirleyecegi esaslar dahilinde reklam alabilirler.

Sportif faaliyetlere, sporculara, spor kuliiplerine,federasyonlara veya tesislere
yapilacak harcamalara iliskin belgeler Genel Miidiirliigiin kontrol ve tasdikine tabidir. Spor
tesisleri i¢in yapilacak yapim harcamalart ile Genel Miidiirliikge ¢ikarilacak yonetmelikle
belirlenen tutar1 agan bakim ve onarim islerine iliskin harcamalar yeminli mali miisavirlerce
tasdik edilir.

Sponsorluk ve reklamla ilgili esas ve usuller Genel Miidiirliikkce c¢ikarilacak
yonetmelikle belirlenir.” hilkmii yer almaktadir.

Goriildugii tzere, 3289 Sayili Genglik ve Spor Genel Midirligiliniin Teskilat ve
Gorevleri Hakkinda Kanunun Ek 3 {incli maddesinde 5105 sayili Kanunla yapilan degisiklikte
sponsorluk yapilabilecek spor hizmet ve faaliyetlerinin kapsami genisletilmistir. Uluslararasi
organizasyonlarin yani sira ulusal organizasyonlarda kapsam i¢ine alinirken kamu kurum ve
kuruluglariyla yerel yonetimlere ait spor tesislerinin yapim, bakim ve onarimlari yaninda
kuliipler ile ferdi lisansli sporcularin faaliyetleri i¢in de sponsor olabilme imkan1 getirilmistir.

Diger taraftan sponsorluk ile ilgili olarak uyulmasi gereken usul ve esaslar 16 Haziran
2004 tarihinde Resmi Gazetede yayimlanan Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk

Yonetmeligi ile belirlenmistir.


http://www.alomaliye.com/genclik_spor_gn_sponsorluk_yonet.htm
http://www.alomaliye.com/genclik_spor_gn_sponsorluk_yonet.htm
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1.2.2. SPONSORLUK VE PAZARLAMA ILiSKISI

Sponsorluk ¢ok etkin bir pazarlama teknigidir, bagis ya da yardim degildir.
Sponsorlugun amaci kurumu ya da iirlinii tanitarak imaji olusturmak, giiglendirmek, indirek
olarak satin alma tercihlerini etkilemektir. Dolayis1 ile, sponsorluk ticari sonuglar1 hedefleyen

bir iletisim aracidir

Pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amaclarina uygun bicimde degisimi saglamak iizere,
mallarm, hizmetlerin ve diigiincelerin yaratilmasini ,fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satig
cabalarii planlama ve uygulama siirecidir (Borden,1967,s.2-7).Yani, pazarlama eylemi, bir
malin Uretilmesinden, tiikketicinin edinmesine kadar gecen siiregtir. Bu siire¢ i¢inde, pazarlama
karmas1 olarak tanimlanan, mal, fiyat, tutundurma (satis ¢abalar1 ) ve dagitim kavramlari, bir
pazarlama ortaminin olmasi i¢in gerekli unsurlardir. Mal, bir ihtiya¢ ve istegi duyurma
ozelligi olan ve degisime konu olan fiziksel bir nesne,bir hizmet veya fikirdir
(Cemalcilar,1999,s.12).Pazarlama karmasi iginde fiyat , bir lriine karsilik ikame edilen
degerdir. Dagitim ise, firmalarin, iirlinlerini, dogru pazara,dogru zamanda ve dogru oranda
cikarmak icin kullandiklari ulagim kanallaridir. Pazarlama karmasinin, sponsorluk acgisindan
en onemli unsuru, tutundurma (satis cabalari- pazarlama iletisimi)’dir. Tutundurma, kisisel
satig, reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama kavramlarinin
tamamindan olusur. Firmalarin orgiitsel iletisim araclari arasindaki reklamcilik ve halkla
iligkiler ayr1 olarak islenecegi icin, tutundurma kavramini genel hatlar ile, sponsorlukla

birlikte isleyecegiz.

Uriin tutundurma, bir iiriinle ilgili olarak kamuoyunun bilgilendirilmesi, tiiketim
davraniglarinin degistirilmesi yolunda cesitli faaliyetler yapilamasidir.Bu faaliyetler, ¢esitli
promosyonlar, seminerler, sponsorluklar ve diger reklamcilikhalkla iliskiler kisisel

tanitimlardir.

Pazarda mevcut bir {iriiniin satisim arttirmak ya da pazara yeni ¢ikan bir iirliniin
tilkketiciler tarafindan taninmasini saglamak, o firmanin daha iyi tanitilmasiyla gerceklesir.
Sponsorluk da giiniimiiz pazarlama diinyasinda, en etkili tanitim yollarindan biridir. Bir firma,
sponsorlugunu iistlenecek organizasyon ya da bireyin seyirci ve taraftarlarini potansiyel
misteri ya da tlketici olarak gormekte ve sponsorluk faaliyetlerini bu yonde
gerceklestirmektedir.Firmalar {irettikleri mamuliin 6zelliklerine gore, o iiriinii talep eden hedef
kitleyi belirler ve o kitlenin 6zelliklerine gore sponsorluk {iistlenirlerken, bazen de iirlin ve
hizmetlerini sundugu asil hedef kitlesinin disindaki kisilere ulagarak sponsorluk iistlenirler.

Bu durumda uygulanilan sponsorluk faaliyeti, pazarlama karmasi i¢inde farkli noktalarda yer
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alabilir. Ornegin, tiitin mamiilleri iiretim sektdriinde yer alan firmalar sponsorlugu
kullandiklarinda, reklam islevi &n plana ¢ikmaktadir. Ote yandan sponsorluk, araba iireticileri
tarafindan kullanildig1 zaman, satis gelistirme ¢abasi olarak algilanmaktadir (Argan, 2001,s.2-
12). Dolayisiyla, sponsorluk, hedef kitlesi ve firmalarin iiriin 6zelliklerinden dolay1 degisken
bir iletisim siirecidir. Bu siire¢ i¢inde, sponsorluk, diger iletisim araglarindan ayri1 olarak
degerlendirilmemeli, tiim pazarlama c¢abalarn ile ortak bir isbirligi ¢ercevesinde

uygulanmalidir.

Sponsorlugun bir diger kurali da patenttir. Patent, bir iirline daha dnce sahip olmadig1
degeri kazandirmaktir.Ornegin, Coca Cola igecek firmasinin kutularinin iizerine “Tiirkiye
Milli Olimpiyat Komitesi”’nin ambleminin konulmasiyla yaratilan ortak ambalaj, Coca Cola
firmasi i¢in patentlik kalitesinde bir uygulamadir ( T.C. Bagbakanlik, Genglik ve Spor Genel
Midiirliigt, Spor Egitimi Dairesi Baskanli$1,1991,s.18).

1.2.3 SPONSORLUK VE HALKLA ILISKILER ILISKiSI

Halkla iligkiler tanimlarma bakildiginda genel anlamda, kamu ve 6zel isletmelerin
halka kars1 sosyal sorumluluklarindan dolay1 halkla iyi bir iletisim bag1 olusturma c¢abalarinin
cesitli tanimlan ile karsilagsmaktayiz. Ancak hakla iliskiler yalnmizca halki hedefleyen degil,
aynt zamanda isletme dis1 cevre ile ilgili de iletisim siireci olusturan bir kavramdir.
Uluslararas1 Halkla iliskiler Birligi, hakla iliskileri, “6zel ya da kamu kurum ve kuruluslarin
iliskide bulundugu kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek i¢in siirekli olarak
yaptig1 faaliyetler" olarak tanimlamistir. Bu tanimdan da anlayabilecegimiz gibi, halkla
iligkiler hem kamu hem de ozel isletmeler tarafindan uygulanmaktadir. Yukarida
bahsettigimiz halkla iligkilerin kisitlt bir siire¢ degil de, siireklilik arz eden bir olgu oldugunu
yine bu kapsamli tanimdan anlayabiliriz.Yine bu tanimdan ¢ikaracagimiz bir baska sonug,
halkla iligkiler tanimlarinda gecen “halk” kavrami, aslinda orgiitiin —rakipleri de dahil olmak
tizere- karsilikli iletisim ve etkilesimde bulundugu tiim dis cevreyi kapsamaktadir. Bu
kavrami biraz daha agmak gerekirse, halk yani bir bagka degisle kamuoyu; “bir firmanin
paydaslari,lirettigi malin saticilari, alicilari, fabrikalarin bulundugu kentte ya da kasabada
oturanlar,ortakligin calismalar1 dolayisiyla iliski kurdugu kamu kuruluslarinin yoneticileri ve
gorevlileridir” (Budak ve Budak,1995,5.19-22). Bu tanimdan da anlasilacagi gibi halkla
iligkiler, mal ve hizmet {ireten firmalarin, hem alict hem de satic1 olarak iliskide bulundugu
tim kamu ve oOzel isletmeler ve kamuoyu ile gergeklestirdikleri karsilikli etkilesime ve

iletisime dayanan yonetim fonksiyonudur.
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Aydemir Okay’1in tanimina gore, “ halkla iliskiler, kurulusun degisik hedef gruplari ile,
onceden tespit edilmis amaglar ¢ercevesinde karsilikli giiven ve anlayisin olusmasi, bunun
stirdiiriilmesi ve daha iyiye gitmesi icin yapilan iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir”
(Okay,a.g.e.is.27-28). Bu tanimda da halkla iliskilerin, dis c¢evre ile karsilikli bir faaliyet
i¢inde bulunduklar agik bir sekilde ifade edilmistir.

Cok genel anlamda halkla iliskiler, herhangi bir kurum veya kurulusun, halkla
biitiinlesme cabalar1 dogrultusunda halki tanima ve kendini tanitma faaliyetlerinin biitliniidiir.
Ancak burada gézden kacirilmamasi gereken bir nokta, tanimda gecen kurum ve kuruluslarin
cok genis tanimlar1 oldugudur. Prof.Dr. Metin Kazanci’ya gore, 6zel kesim kuruluslarinin
halkla iligskiler uygulama amaclarina bakilacak olursa, kurulusun kendini savunmasi ve
toplumda destek bulmasi gibi bir arayis 6n plana c¢ikar (Okay,1999,s.34). Kamu
yonetimindeki halkla iliskiler uygulamalarinda da, iletisim olayindan yararlanarak cevreye
dogru bilgiler aktarmasini1 gormekteyiz(Kazanci,Metin,a.g.e.,s.59). Bahsedilen bu kuruluslar,
maddi kaynaklar ve sermayelerle varligini siirdiirse de, halkin destegini, begenisini ve
giivenini kazanmak zorundadir. Bunun en giizel 6rnegini kamu kurum ve kuruluslarin son
donemde artan halka iligkiler faaliyetleri ile goérmek miimkiindiir. Halk yani kamuoyu,
hizmetlerinin yiiriitiilmesi i¢in devlet mekanizmasina muhtactir ve bu ihtiyaglarikarsiliginda
devlete vergi 6demek zorundadir. Bir bakima halk benimsesin ya da benimsemesin, devlet
hizmetleri karsiliginda vergisini vermek zorundadir. Ancak giiniimiiz kamu kurum ve
kuruluglar: artik, halkin ihtiya¢ duydugu hizmetleri yiiriitiirken halktan vergi alinmasinin yan
sira, halk tarafindan sevilem bir kurum olma &zellignin ne kadar 6nemli oldugunun farkina
varmistir.Istanbul Valiligi, Istanbul i1 Emniyet Miidiirliigii halkal iliskiler konusunda, kamu
orgiitlerindeki ilerlemenin ve gelismenin en iyi drneklerini olusturmaktadir.

Bir bagka tanimda ise, 6zel ya da tiizel kisilerin hedef kitleleri ile giivenilir, saglam ve
diiriist iligkiler kurmak suretiyle, bu kisilerin tutum ve davraniglarini, orgiit amaglari
dogrultusunda yonlendirmek ya da degistirmekten bahsedilmektedir. Yani halkla iliskiler,
hedef kitlenin tutum ve davranislarinda degisiklik yapma amacinda olabilecegi i¢in, etkinligi
ve verimliligi degerlendirilebilen, sonuclar1 sistematik bir diizene oturtulabilen bir bilim
olarak da tanimlanmakatdir. Dikkat edilecek olursa bir halkla iliskiler ¢alismasi sonucunda
mutlaka ulasilmak istenen bir amag vardir.Bu amaglara ulasilip ulasilamadigi, amcak bilimsel
veriler dogrultusunda saptanabilir; bu da halkla iliskiler faaliyetlerinin bilimsel yoniini
vurgulamaktadir.

Bu tanimlar 15181 altinda halkla iliskiler faaliyetlerinin 6zelliklerini ortaya koyabiliriz.
Buna gore; halkla iliskiler, toplumu kazanmak amaciyla, yiiz yiize ve karsilikli bilgi alig

veriginin yapildig: ¢ift yonlii bir iletisim siirecidir. Bu baglamda, halkla iliskiler faaliyetleri
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orgiitsel iletilerin hedef kitleye duyurulmasi yaninda, geridoniimlerinin de alindig1 karsilikli
bir iletisim siirecidir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin amaci, dogrudan satiglar1 arttirmaktan ziyade, son
derece genis bir kitleye hitab etmek suretiyle, toplum i¢indeki her tiirlii sosyo-kiiltiirel ve
ekonomik diizeydeki kisilere ulasmak ve bu kitle ile karsilikli bir iletisim i¢inde bulunmak
amachdir.

Halkla iliskiler kurum imaj1 yaratmak yoniinde, reklamcilik faaliyetlerinden ayri bir

yontem c¢izmektedir. Reklam, bedeli 6denmek suretiyle, bir isletmenin mal ve hizmetlerinin
halka tanitilmasi i¢in kullanilan tiim kitle iletisim araglarina denir.
Giliniimiiz orgiitsel yonetimin bir parcasi olan halkla iligkiler, hem teorik hem de uygulanmasi
bakimindan bir bilim konusu olarak 20. ylizyildan itibaren kavramlagmistir. Basit anlamda,
toplumsal davranis, sosyal ve politik yonetim, ikna edici ve farkindalik gibi tanimlarla
0zdeslesen halkla liskiler kavrami “karsilikli iletisim ve etkilesim yontemi” olarak, 6zel ya da
kamu orgiitleri ile kamu/halk arasinda karsilikli bag ve baglantilarin kurulmasini saglayan bir
olgudur. Bu baglamda, halkla iliskileri sadece isletme ve yonetim faaliyetlerinden biri olarak
degil, bir isletme olgusu olarak degerlendirmek dogru olacaktir. Ciinkii gilinlimiiz halkla
iligkiler kavrami ister kamu olsun ister 6zel isletmeler olsun tiim mal ve hizmet iireten
orgiitlerde evrensel bir misyona sahiptir. Halkla iliskileri “isletme silireci” olarak
degerlendiren tanimlamalar, halkla iliskileri 6rgiit icinde ve disinda belli bir siire¢ ve diizen
icinde uygulanilan ve bu siirecin tamamlanmas: ile goérevi biten bir kavram olarak
degerlendirse de, halkla iliskiler etkinligi, gercekligi ve siirekliligi acisindan evrensel bir
kavram, dolayisiyla bir igsletme ve yonetim olgusudur.

Kuruluslar, topluma karsi olan sorumluluklarini, kurulus amaclariyla biitlinlestirerek
iyi iinlerinin toplum trafindan algilanamsini isterler. Halk, toplumsal olaylarla ilgili, toplum
gereksinimlerine karst duyarli olan sirket veya kurulusa iyi niyetle bakacagi i¢in {iriin veya

(13

hizmet satin almada tercihini “ iyi bir sirket” degerlendirmesini yaptigi kurulusa dogru
kaydiracaktir (Okay,Ayla,Okay,Aydemir,a.g.e.,s.48). Iste, kamu ve oOzel orgiitler, orgiitsel
yonetimin evrensel bir dgesi olarak halkin goziinde iyi bir imaj yakalamak ve bu imaji
korumak i¢in yani halkla iliskiler faaliyetlerinin gerceklestirilmesi igin sponsorluktan
faydalanmaktadir.

Ornegin, Akbank, 2005 Istanbul Film Festivali Ana Sponsoru olarak, sanatsal bir faaliyeti
desteklerken halkin goziinde, siradan bir bankadan ziyade “sanatsever, sanati destekleyen bir
banka” olarak yer almaktadir.

Sponsorluk ve halka iliskilerin bir diger ortak faaliyeti, duyurumdur. Isletmelerin

halkla iligkiler departmanlari, kurum faaliyetlerini kalic1 kilmak ve uzun vadede tanitim
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siireclerini devam ettirmek icin, sponsorluk faaliyetlerinden yararlanirlar. Bu durumda
isletmeler, iistlendikleri sponsorluk sayesinde hem kurum imaji gelistirirler,hem toplumsal
fayda saglarlar hem de uzun vadede tanitimlarimi yaparlar. Sponsor edilen kisi veya

organizasyon aldig1 destek sayesinde, faaliyetlerini siirdiirme imkan1 bulur.

Halkla iliskiler uzmani, sponsorluk yapan kurum adma danismanlhik gorevi

tistlenmekte ve miisterisi adina;
a-) Sponsorlukla ulagilmak istenen hedefleri belirler.
b-) Belirlenen hedefler dogrultusunda, uygun sponsorluk firsatlarini arastirir.

c-) Yapilan arastirmalar sonucunda, sponsorluk paketinin olusturulmasi igin gerekli

goriismeleri yiirttiir.

d-) Sponsorlukla ilgili tanitim etkinliklerini koordine eder, medya ile iliskiler yliriitiir ve

tanitim malzemelerinin hazirlanmasini saglar.

Halkla iligkiler birimi ayrica, sponsor destegine ihtiya¢ duyan kisi ve kuruluslara da
danmismanlik hizmetleri yiiriitiir. Buna gore, halkla iligkiler uzmani, sponsor arayan kisi ve

kurulus adina;

v Sponsorluk paketini olusturur ve maiyetini hesaplar

v Hesaplanan maliyete ve belirlenen amaglara gore, sponsorluk iistlenecek potansiyel
adaylar belirler.

v Bu sponsorluk adaylartyla ¢esitli iletisim yollar1 ile baglantilar kurar.

v Sponsorluk paketini sunar ve talebe bagli olarak paketin satisin1 gerceklestirir.
Sozlesmeye iliskin goriismeler yiiriitiir ve sponsorluk siiresince sponsor olan tarafla kurulan

baglantiy1 devam ettirir (Ceki, a.g.m.,1998,s.5-6).
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II. BOLUM

SPONSORLUK TURLERI, TUKETICI, SPOR VE SPONSORLUK ILiSKILERI

Isletmeler ve kurumlar, orgiit ici hedeflerine ulasmada  sponsorluk faaliyetlerini
kullanmakta, ayn1 zamanda cesitli organizasyonlarin yapilmasina, sporcu ve sanatcilarin
desteklenmesine de yardimei olmaktadirlar. Bir pazarlama, reklam ve halkla iliskiler araci
olan sponsorluk faaliyetleri, isletmelerin hedef kitlelerine ulagmalarinda, iiriin ve hizmet

tanitiminda son derece etkendir.

Burada ¢ok onemli bir nokta, sponsorluk tiirliniin belirlenmesinde, sponsor olacak
taraf i¢in sponsorluk alaninin belirlenmesi ve incelenmesidir. Bu sponsorluk alaninin
belirlenmesinde en Onemli kriterlerden biri “hedef kitle” dir. Sponsorlugu {istlenilecek
organizasyon ya da etkinligin ulastig1 kitle ile sponsor olacak tarafin kitlesinin ne oranda

oldugu ¢ok dnemlidir.

Sponsorluk se¢imini etkileyen bir diger kriter ise sponsorlugu iistlenilen organizasyon
ya da kisilerin yazili ve gorsel medyadaki haber degeridir (Ceki, a.g.m.,1998,s.6). Bu haber
degeri, isletmelerin kendi reklamcilik faaliyetleriyle karistirilmamalidir. Gerek televizyon,
gerek radyo gerekse internet ortaminda, sponsorlugu {istlenilecek faaliyetin halka

duyurulmasi, haber niteligi tasimasi son derece 6nemlidir.

Sponsorlugu yapilan ve iistlenen taraf i¢in 6nemli bir diger kriter ise, haber niteligi
tagiyan organizasyonlarin, etkin iletisim kanallari ile halka tasinmasidir. Televizyon, en kisa
siirede genis bir kitleye ulagmasi sebebiyle giiniimiiz iletisim araclarindan en etkin
olanidir. Tiim bunlarin yaninda, yapilacak sponsorluk faaliyetinin biitgesi de ¢ok onemlidir.
Isletme genel biitcesinden ayrilacak sponsorluk biitgesi higbir zaman reklamcilik maliyetini
gecmemelidir. Bir sponsorluk biit¢esi reklamcilik maliyetlerinden fazla oldugu zaman,
etkinligini ve uygulanma nedenini yitirir. Cilinkii giinlimiiz sponsorluklari, reklamcilik
faaliyetlerinin maliyetleri yiiksek oldugu i¢in uygulanmaktadir. Sponsorluk alani se¢imini
etkileyen bir diger kriter de sosyal sorumluluktur. Ulkemizde ve diinyada yapilan bir takim
organizasyon sponsorluklari, kar beklentisi olmayan c¢alismalardir. Bagis¢ilik ya da
hayirseverlikle benzeyen ama ayni olmayan bu gibi faaliyetlerin bazilari, bedensel ve zihinsel
engelli bireylerin sportifkiiltiirel ve sosyal hayatlarini renklendirmek icin yapilan faaliyetler,
yasl, diigkiin, kimsesiz insanlar i¢in yapilan benzer organizasyonlar karsiliginda kar

beklentisi olmayan ama yine de firmalarin reklamlarinin organizasyonlardir.Fakat hem hemen
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tiim sponsorluk faaliyetleri, sosyal hizmet ve sorumluluktan ¢ok, ticari fayda ve kar saglayici

reklamcilik ve promosyon faaliyetleri olarak uygulanmaktadir.

2.1. SPOR SPONSORLUGU

Spor sponsorlugu, 2001 yilinda kabul edilen sponsorluk yasast, ilk kez resmi olarak, 1-
8 Nisan 2002 — Antalya Diinya Yildizlar ve Gengler Eskrim Sampiyonasi’nda uygulanmasi
planlanmistir. Bu baglamada, Genglik ve Spor Genel Miidiirii Kemal Mutlu nezaretinde,
Eskrim Federasyonu Baskan1 Hayri Erol Biilbiil ve ilgili sponsor firmanin  danigsmanligini
yapan Iletisim Sanatlar1 Reklam ve Halkla iliskiler Ajansi Baskan1 Suna Demirkaya arasinda;
sampiyonanin tim sponsorluk,reklam, halkla iligkiler ve organizasyon caligmalarinin ilgili
danigman firma tarafindan yiritilmesi karart alinmistir T.C. Genglik ve Spor Genel
Miidiirliigii,2001, S.15). Gorildiigi tizere sponsorluk uygulamalarinin yasal diizenlemelerle
uygulanmaya baglanmasi, hem hukuksal danigmanlik hem de sponsorluk planlamalari
yapacak orgiitlerin kurulmasina neden olmustur.Tim kamu ve 6zel kurumlarda bulunan
pazarlama ve halkla iligkiler birimleri tarafindan yliriitilen sponsorluk faaliyetleri, artik
sponsor uzmanlarindan olusan  “Sponsorluk  Danigmanlik  Sirketleri”  tarafindan
yiiriitiilmektedir.Ornegin, Grup Organizasyon ve Tanitim Firmas1, Tiirkiye Ozel Olimpiyatlar-
Istanbul 2002 organizasyonlarimin tiim sponsorluk ve tanitim hizmetlerini yerine
getirilmesinde danismanlik yapmistir (www.gruporg.com, 15.05.2002, 14:24). Sponsorluk
deyince ilk akla gelen ve sponsorluk olarak en genis biit¢e ayrilan, spor sponsorlugudur.Genis
kitlelere hitap edebilmesi, izleyenleri agisindan ¢esitlilik gostermesi, tim diinya insanlari
tarafindan anlasilabilir olmas1 dolayisiyla hedef kitleyle rahat iletisim kurmasi nedeni ile
spor, liriin ve hizmetlerini genis kitlelere kisa slirede tanitmak isteyen isletme ve firmalarin
en onemli sponsorluk kaynagi olmustur. Grafik 1.’de, uluslararas: sponsorluk danigmanlik
hizmeti veren www.sponsorshipcareers.com isimli internet adresinin Amerika, Avrupa
(Tiirkiye dahil), Avustralya ve Uzak Dogu Ulkeleri’ni kapsayan bir arastirma bize, sportif

sponsorlugun diinyada ne kadar dnemsendigini gostermektedir.


http://www.gruporg.com/
http://www.sponsorshipcareers.com/
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Sekil 2.1- 2001 Yilinda Dinya Genelinde Yapilan Sponsorluk Harcamalari
(www.sponsorshipcareers.com, 28.08.2001, 9:32 )

Spor yalnizca motorik 6zellikleri bir ya da birkaginin bir amag i¢in uygulanmasi degil,
aynt zamanda kitleler ve kurumlar arasi bir iletisim sistemidir.Bu baglamda kuruluslar,
sponsorluk cesidinin ve alanin belirlenmesi kriterlerine uygun olarak, spor sponsorlugu
tistlenmektedirler.Sosyal hayatin bir parcasi olan spor, en genis merakli kitlesine sahip sosyal
bir olgudur. Genis hedef kitlelere ulasabilen spor faaliyetleri,firmalar agisindan,sponsorluk
yatirimlariin geri donliimiinii kolayca alabilecekleri bir etkiye sahiptir. Bu etki, bize
gostermektedir ki; spor seyircisi, hem yapilan spor organizasyonunun bir parcast hem de

sponsorluk iistelenen firmalarin potansiyel miisterileridir.

Sportif alanda sponsorluk iistlenecek firmalarin iirtin ve hizmetleri ile, spor
seyircisi arasinda direkt bir ortak deneyim alaninin olmasi konusunda diger sponsorluk
cesitlerinde oldugundan daha fazla bir esneklik s6z konusudur. Bir baska deyisle sponsorluk
tistlenen firmalarin tirlin ve hizmetleri dogrudan seyircinin ilgi alan1 olmayabilir. Bu durumda
sponsorluk iistlenecek firmalar,kendi iiriin ve hizmetlerinin seyircisine yonelik degil, belli bir
bransin taraftar ve seyircisine yonelik sponsorluk listlenmektedirler. Bunun neticesi olarak da
firmalar kendi amag ve hedeflerini goz 6niinde de tutarak, destekleyecekleri sporcu veya spor
bransini seyircisine gore secerler. Her ne kadar sponsorluk se¢imi zor da olsa, sponsorluk
firmalarin sikga tercih ettikleri bir iletisim aracidir.Sponsorluk firmalara, kurumsal hedeflerine
( imaj gelistirme, toplumsal sorumluluk, farkindalik), pazarlama hedeflerine ( satis ¢abalari,
pazarlama hedeflerine ulasma, tutundurma), medya hedeflerine ( farkindalik yaratma, kitle
yaratma,ilan kampanyalarini arttirma) ve kisisel hedeflerine( yonetim c¢ikarlar1) ulasmada
onemli bir etkendir. Bu gibi etkenlerden dolay1, spor sponsorlugu genis biit¢eler ayrilan ve en

cok tercih edilen sponsorluk ¢esididir (Olkkonen,2001,s.309-329).
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Spor, uygulanim sahast ve mevsimi agisindan son derece cesitlilik gosteren bir
faaliyettir. A¢ik alan, kapali alan, yaz, kis ve su sporlar1 temeli altinda  branslar son derece
cesitlidir. Bu durumda dikkat edilecek bir diger husus da sponsor olacak firmalarin iiriin ve
hizmetlerinin mahiyetidir. Ornegin, ok¢uluk turnuvalar1 agik alan spor tiiriine girmekte ve
genelde gilinesli havalarda yapilmaktadir. Spor bransinin bu 6zelligi, semsiye ve soguk igecek
firmalarinin tercih nedeni olmaktadir. Kis sporlar1 organizasyonlar1 ise genellikle sicak
icecek, soguktan koruyucu giysiler, aksesuarlar ve kozmetikler {ireten firmalarin
sponsorluklar1 ile yapilmaktadirlar. Bu konuda, hem seyirci hem de sponsorluk iistlenecek
firma agisindan en genis kitlelere hitap edebilen motor sporlaridir. Motor sporlari denince akla
ilk gelen,son giinlerde de Tirkiye giindemine yerlesen, Formula 1 yarslaridir. Diinya
medyasinda genis bir kitleye seslenen Formula 1 yariglari, genis biit¢elere sahip cesitli
firmalarin , sponsorlugunu iistlenmek istedikleri bir organizasyondur.Bir Formula 1 takiminin
ortalama 20 sponsor firmasi olurken, bir pilotun da 10’dan fazla sponsor firmasi vardir. Bu
firmalar arasinda 6zellikle alkollii igecek ve sigara iireten firmalar yer almaktadir. Yine bu
noktadan vardigimiz sonug bir pazarlama ve halkla iligkiler faaliyeti olan sponsorluk, tiiketici
davranislarini etkileyen son derece etkin bir iletigim aracidir.

Orneklerden de anlasilabilecegi gibi sponsorluk tiirleri arasinda sporu bu kadar

tercih edilebilir yapan bir¢cok neden vardir.Bu nedenleri toparlamak gerekirse;

v Cesitli iilkelerdeki hiikiimet politikalari, sigara ve alkollil i¢ecek firmalarinin reklam
yapmalarini yasaklamistir.Fakat ayni hiikiimetler, bu firmalarin sponsorluk iistlenmelerini
serbest birakmistir.Dolayisiyla reklamin1 yapamayan sigara ve alkollii icecek firmalari, ¢esitli
spor organizasyonlarina sponsorluk yaparak bir nevi reklamlarmi yapmaktadirlar. Sport
Marketing dergisinin yorumu ile sponsorluk, reklamin sinirlandirildigt ve yasaklandig
alanlarda ikame iglevi gormektedir.

4 Reklam giderlerinin hizla artmasi ve uzun vadede sonug¢ alinmasindan dolayi,
sponsorluk hem maliyet hem de geri doniisiim acisindan daha cazip gelmistir.

v Gelisen teknoloji sayesinde kolaylasan yasam kosullari, bireylerin daha fazla bos
vakit bulmalarima ve daha fazla rekreatif faaliyetlere katilim gosterme imkani yaratmigtir.Bu
rekreatif faaliyetlerin 6nemli bir boliimii sportif faaliyetleri bizzat uygulama ve medya
yoluyla organizasyonlar1 takip edebilme seklinde kendini gostermistir.

v Sportif faaliyetlerin hem yazili hem de gorsel basinda genis yer etmesi, sportif
sponsorlugu cazip hale getiren bir diger etkendir.Sponsor firmalar kendi {iriin ve hizmetlerinin

tanitimi i¢in medyada kendilerine bir yer edinmislerdir.
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4 Sporun farkli tiirdeki branslar1 igeren faaliyetler biitlinii oldugunu diisiiniirsek, her
tiirlii brangin seyircisine ulagsmak yine sponsorlukla miimkiindiir.
v Sportif faaliyetlerin sponsorlugunu yapan firmalarin iki ayr tiiketici kitlesinin olmasi
da bir diger 6nemli etkendir.Bu potansiyel tiiketicilerden birinci grup seyirci ve taraftar
kitlesi, diger grup ise bizzat sporcu ve oyunculardir.
v Giliniimiiz reklamciligin medyadaki popiilaritesini yitirmesinin bir nedeni, T.V. ‘de
takip edilen programlar arasinda sunulan kliplerin seyircinin dikkatini dagitmasindan
dolayidir. Bu nedenle sportif sponsorluk, uygulanan faaliyet ve organizasyonun ahengini
bozmadan tanitimini yapar ve seyircisini rahatsiz etmez.
4 Sporun 6ziinden gelen taraftar olma ve takim tutma psikolojisi, tiiketici davranislarini
etkileyen son derece 6nemli bir etkendir. Kendini bir takim veya bir sporcu ile 6zdeslestiren
taraftar kitlesi, o organizasyonun bir parcasi olarak kendini gérmekte ve takimina veya
sporcusuna bir katkida bulunmak ig¢in sponsor firmalarin iriinlerini tiiketmektedir.Bu da
taraftarlarin, sponsor firmalarin potansiyel tiiketicileri olmalar1 anlamina gelmektedir.
v Sponsorlugu yapilan taraflar agisindan diislinecek olursak, sportif faaliyetlerin
organize edilmesi giin gegtikce maliyeti ylikselen faaliyetler haline gelmektedir.Bu durumda
ilgili organizasyonun komite ve kurullari, yapilacak organizasyonun maliyetinin altindan
kalkabilmek i¢in sponsor firmalarla ¢alismaktadirlar.150 milyon dolarlik bir organizasyonun
maliyeti, ¢esitli sponsor firmalarin katilimi ile boliinebilmektedir.

Sponsorluk iistlenecek firmalar ve sponsorlugu iistlenen organizasyon veya Kkisiler
arasinda yapilan sponsorluk anlagmalar1 vardir. Hukuki sorumluluk ve zorunluluk i¢eren bu
anlasmalar Tirkiye’de, Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii’nce hazirlanan sponsorluk

yasasina gore diizenlenir.

2.1.1. BIREYSEL SPORCU SPONSORLUGU

Bireysel sporcu sponsorlugu, firmalarin amag ve hedefleri dogrultusunda cesitli brang
sporculari,amatdr ve profesyonel sporcular bazinda degiskenlik gosterebilir. Bir¢ok ulusal ve
uluslar aras1 firmalar, profesyonel sporculari desteklerken, kimi yerel firmalar amator
sporcular1 da desteklemektedirler. Bu destek, sporcuya malzeme temin edilmesi, saglik
hizmetlerinin saglanmasi, hayat sigortasinin yapilmasi ve sporcuya belli araliklarla {icret
O0denmesi gibi ¢esitli uygulamalar1 igerebilir.Bunun karsiliginda, sponsorluk iistlenen taraf,
sporcudan talep edilen isteklerin, yerine getirilmesini ister.Bu istekler karsilikli sponsorluk
anlagmasinda belirlenir ve bu anlasmanin gerekleri taraflardan herhangi biri tarafindan yerine

getirilmedigi takdirde, diger tarafin hukuki islem yapma hakki dogar.
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Sponsorluk yapan tarafin talep edebilecegi bazi sartlar1 su sekilde siralayabilir:

v Sporcunun formasi veya giinliik kiyafetleri {iizerinde sponsor firmanin isim ya da
logosunun bulunmasi. Ornegin; Formula 1 pilotu Mika Hakkinen’ in yaris tulumu {izerinde,
12 ayrt firmanin logosu vardir. Logolarin biiyiikliikleri, ayn1 firmanin ka¢ tane logosu
bulunacagi, bu logolarin kiyafet iizerinde hangi yonde olacaklari, yapilan sponsorluk
anlagsmasinda belirlenmis ve tarflar arasinda kabul edilmistir. Eski Besiktas teknik direktorii
Cristoph Daum’ un eski sponsor firmasi olan Gazi Siit Uriinleri, Cristoph Daum’un sadece
maclarda degil ayn1 zamanda basin toplantilarinda, saha ve takim dis1 ¢alismalarinda da
logosu bulunan gémlekleri giymesini sart kosmustur.

4 Sponsor firmalar, {iriin ve hizmetlerinin reklam filmlerinde de sporcularin rol almasini
isteyebilirler. Diinyaca {iinlii kayak sporcusu Herman Maier, sponsoru Atomic kayak
firmasinin reklam filmlerinde bizzat rol almistir.

v Ozel giinlerde veya misafirperverlik faaliyetlerinde, desteklenen sporcunun davet
edilen 6nemli hedef kitle mensuplariyla iliski kurmada veya kurulus lehinde olumlu bir hava
olusturmasi istenebilir.

Biitlin bunlar g6z Oniinde tutulacak olursa, bireysel sponsorluk karsilikli fayda
anlagsmasina dayalidir.Sponsor olacak taraf, kurum imajin1 ve karini gelistirmeyi diisilintirken,
sporcu da kigisel basar1 ve performansini arttirmaya yonelik destek gérmeyi planlamaktadir.
Bu noktada dikkat edilmesi gereken husus, sponsor olacak firmanin, sporcusunu ¢ok iyi
secmesidir ve sporcunun ¢ok iyi yonlendirilmesi gerekir. Sporcu dogru yerde,dogru zamanda
ve dogru mekanda bulunmasi gerekir. Alkol,uyusturucu, sigara ve alkol tiiketimi olmayan bir
sporcu daima aileler ve cocuklar1 i¢in iyi bir Ornektir ve sponsor firmanin {iriin ve
hizmetlerine olan talebi olumlu ydnde etkileyebilir.Ornegin; Galatasaray futbol takimi eski
kalecisi Cladio Taffarel, DanoneSa siitlii lirtinler reklaminda 6rnek bir aile profili ile seyirci
karsisina ¢ikmis ve hem Tiirk seyircisinin ilgisini ¢ekmis hem de sponsor firmanin iiriin
tilketimini arttirmistir. Bunun yaninda, zararli madde tiiketiminin yogun oldugu gece
kliipleri,disko ve barlarda goriintiilenen bazi sporcularimiz da, kendi sponsor firmalarint zor
duruma diistirmislerdir.Ciinkii sporcu ile sponsor firma arasinda, seyirci tarafindan bir
0zdeslesme kurulmakta ve “sporcu ne ise, firma da odur” fikri olusmaktadir. Benzer bir
ornek de, Reebok spor malzemeleri firmasinin yaptig1 bir uygulamadir. Reebok pazarlama
arastirmasi sonucunda, Shaquille O’neal’ 1n 12- 18 yas aras1 erkek ¢ocuklarin en iyi tanidigi
sporcu oldugu ortaya ¢ikinca, Reebok firmasi S. O’neal ile 15$’1ik bir sponsorluk anlagmasi
yapmistir.Bu anlagsmaya gore, S. O’neal’a 6zgii spor giysi ve ayakkabi modelleri tasarlanacak

ve pazarlanacaktir.
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28. Yaz Olimpiyat Oyunlari’nda Vestel’in, Tiirk atletizmine destek amaciyla
baslattigi “Vestel Tiirk atletizminin yaninda” toplumsal sorumluluk projesi
kapsaminda sponsor oldugu 6 Tiirk atlet miicadele edecek
(http://www.ntvmsnbc.com/news/282653.asp,11.06.2005,12:00). Vestel Ornek bir sosyal
sorumluluk calismast ile 6 Tiirk atlete sponsor omustur: Esref Apak (Ceki¢ atma),
Candeger Kilincer Oguz (Yiiksek atlama), Berk Tuna (3 adim atlama), Filiz Kadogan
(Giille atma), Yeliz Ay (20 kilometre yiirilyiis), Lale Oztiirk (Bayanlar maraton).

2.1.2. SPOR TAKIMLARI SPONSORLUGU

Bireysel sporcu sponsorlugunun aksine, takim sponsorlugunda, bir grup , birden ¢ok
kisi s6z konusudur.Takim sponsorlugunun amaci, kendi iirlin ve hizmetlerini, takim
sporcularinin  giysileri veya diger malzemeleri iizerindeki firma logolar1 vasitasiyla
tanitmaktir. Eczacibasi bayan voleybol takimi, Eczacibasi holdingin bir spor kuliibii olmakla
kalmayip, sporcu mayolar1 iizerine yazilmak suretiyle Nivea kremlerinin de reklamini

yapmaktadir.

Takim sponsorlugunda, sponsorluk iistelenecek firmalarin dikkat etmeleri gereken bir
husus vardir.Bir kisinin degil, se¢ilen spor bransina gore 5, 6 veya daha fazla kisinin
sponsorlugunu iistlenecek firma, bireysel sporcu sponsorlugundan daha fazla 6denek ayirmak
zorundadir. Tiim takim sponsorlugu elbette, bir kisinin sponsorlugundan maliyeti daha yiiksek
bir sponsorluktur. Yapilan sponsorluk anlagmasi geregi, takima techizat, ekipman,teknik
asistanlik,ulasim ve Odenek destegi saglayan sponsor firma, sponsorlugunu {istelendigi
takimin basarili bir performans ¢izmesini beklemektedir.Sponsorlugu {iistlenilen takim ister
amatOr ister profesyonel olsun, sponsor firmalarin 6ncelikli beklentileri, takimin basaris1 ve
taraftar kitleye ulagmaktir. Kotii bir performans egrisine sahip takimlar, hem medya hem de
taraftar kitle karsisinda 6nemini yitirir.Bunun yani sira, takim sponsorlugu, bireysel sporcu
sponsorlugundan daha az risklidir.Firmalar, sponsor edecekleri spor faaliyetinin seyircisi ile
kendi iirlin ve hizmetlerinin tiiketicilerinin benzer Ozelliklerde olmasina dikkat etmek
durumdadirlar.Kozmetik malzemeler iireten bir firmanin, erkelerin yogun oldugu bir taraftar

kitlesine sahip bir spor takimina sponsorluk yapmasi pek de akilci bir uygulama degildir.

Diinyada ve Tiirkiye’de en genis taraftar kitlesine, yani firmalar acisindan, en genis
miisteri potansiyeline sahip spor branslari takim sporlar1 6zellikle de futbol bransi oldugunu
diisiiniirsek, bireysel sporcu sponsorlugundan daha genis bir kitleye hitap etmek, takim

sponsorlugunun dogal bir neticesidir.
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Ulkemizde, izlenme oranmi en yiiksek spor branst futboldur. 1. lig takimlarmin
milyonlarca taraftar1 ve seyircisinin olmasi, ¢esitli firmalarin ilgisini ¢cekmektedir. 2001-2002
sezonundan itibaren 4 yil siire ile Galatasaray, Besiktag, Trabzonspor ve Fenerbahge gibi
Tiirkiye’nin 6nde gelen takimlari, Aria 1800 GSM Operator’i tarafindan sponsor edilmistir.
Son yillarda kayak egitimi ve gosteri faaliyetleri uluslararast diizeyde uygulanmaya
baslanmistir.Kayak sporunda soz sahibi iilkelerin organize ettigi bu faaliyetlere, Tiirk kayak
ogretmenleri ve milli kayakcilardan olusan Demostration Takimi da (kayakla gosteri takimi)
katilmistir.1999 yilinda Amerika’da yapilan International Skiing Demostration Festival
organizasyonuna katilan Tirk Milli Kayak Takiminin kayak,kayak ayakkabisi,baglama ve
baton gibi malzemeleri, Rossignol Skiing Equipment firmasinin Tiirkiye temsilciligi
tarafindan saglanmistir. Bunun yaninda Tiirkiye genelinde kayak oOgretmenlerinin kayak
kiyafetleri, Kayak Ogretmenleri Dernegi ile Vakkorama tekstil firmasinin yaptigi anlasma ile
saglanmaktadir. Sponsor firmanin beklentisi; bu kiyafetlerde firma ambleminin bulunmas: ve

kayak 6gretmenlerinin antrenman ve uygulamali1 ders saatlerinde giymesidir.

Tarihinde {li¢ sampiyonluk, dért Cumhurbaskanligi Kupasi ve alt1 Tiirkiye Ligi Finali
basarilar1 olan Ulkerspor iilkemizin &nemli takim sporlar1 sponsorlugu orneklerindendir.
1993'te Nasas Spor Kuliibii'nii satin alarak biiyiiyen takim, Ulker yonetimi altindaki ilk
yilinda play-off'a ¢ikmay1 basardi. Takim, Ulker Grubu igin bir gurur kaynagi olmaya devam

etmektedir.

Is Bankasi, "Tiirkiye'nin Bankas1" olarak, seslendigi genis kitleyi gozeterek, tekil
olarak spor kuliiplerine sponsor olmak yerine Futbol Federasyonu ile imzalanan protokol
cercevesinde, bir "ilk"i gergeklestirerek, 2005 yili sonuna kadar Tiirkiye Milli Futbol
takimlarinin resmi sponsorlugunu iistlendi. Tiirkiye'nin Bankas1 Milli Futbol Takimi'nin resmi
sponsoru  Is Bankasi, 2002 yilinda Diinya Kupasi finallerinde {iilkemize diinya
Uclinciiliigiini  getiren A Milli  Futbol Takimimiz'in ana  sponsoru oldu

(http://www.iskultursanat.com.tr/sponsor.html, 11.06.2005, 12:32).

2.1.3. SPOR ORGANIZASYONLARININ SPONSORLUGU

Spor organizasyonlari, bireysel sporcu ve takim sponsorlugundan daha kapsamali ve
ayrintilidir.Sporcu ve takim sponsorlugundan farkli olarak organizasyonun yapilacagi
mekanin ayarlanmasi, ulasim imkanlarinin saglanmasi ve organizasyon siiresince g¢alisacak
teknik personel gorevlendirilmesi sponsorlar tarafindan saglanmak zorundadir.Bir

organizasyonun sponsorlugunun yapilmasi gerek takim gerekse sporcu sponsorlugundan daha
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fazla harcama gerektiren uygulamalardir. Ulusal ve uluslararast  diizeyde yapilan
organizasyonlarin seyirci ve sporcu katilimi son derece genistir. Spor organizasyonlarinda,
seyirci ve sporcu katilimi ne kadar genigse, yapilan harcamalar ve sunulacak hizmetler de o
derece kapsamlidir.Katilim genis oldugu bu organizasyonlar, dogal olarak sponsorluk
destekleriyle yapilabilmektedir. Kimi organizasyonlar, sponsor firmalarin destekleri olmadan
varligint siirdiiremez; Olimpiyat Oyunlari, Formula 1 yariglar1t gibi. Bu tiir biiyiik
organizasyonlar, ylizlerce sponsor firmanin bir araya gelip ortak calismalar1 ve destekleriyle

yapilmaktadir.

Bu noktada Olimpiyat Oyunlarinin sponsorlugu konusunu irdelemekte fayda var. 1985
yilinda I0OC (Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi), uluslararasi pazarlama firmasi1 olan ISL ile
ortak caligmasi sonucunda, Olimpiyat Oyunlarina sponsorluk yapmaya istekli firmalarin
belirlendigi bir program hazirladi. Hazirlanan bu programa gore, Olimpiyat Oyunlarinin basi
durumundaki IOC, Yarigma Organizasyon Komitesi (GOC) ve Ulusal Olimpiyat Komiteleri (
NOC) ile 4 yillik sponsorluk programi dogrultusunda, firmalarla ortak ¢alisma prensiplerini
belirlemiglerdir. Bu prensipler, 4 yilda bir yapilan yaz ve kis olimpiyat oyunlarinin
cakismamasindan dolayi, diinyada 2 senede bir olimpiyat organizasyonun yapilmasi
neticesinde, sponsor desteginin azalmamasi dogrultusunda kararlardir. Firmalar agisindan
degerlendirildiginde; uzun dénemli hedefleri kapsayan sponsorluk faaliyetleri, iki senede bir
diizenlenmesi sonucunda  yapilan sponsorluk harcamalarinin etkinligini arttirmaktadir.
IOC’nin 1985 yilinda diizenledigi “Olimpiyat Programlar1”, 1996 Atlanta Olimpiyat
Oyunlari’nda, sponsorluk harcamalarina 10$ - 40$ ayiran gesitli firmalarin sponsorluk
anlagsmalarini diizenlemistir ( Stanton, Etzel ve Walker, 1994, s.12-23). Atina 2004 Olimpiyat
Oyunlar’nin ilk haftasinda (13-19 Agustos), Oyunlarda gegerli olan tek 6deme sistemi Visa
kartlar1 ile, Olimpik stadlarda bulunan satis noktalarinda 3.5 Milyon Euro (4.2 Milyon Dolar)
harcandi (www.visa.com.tr , 12:47 14.06.2005). 1986 yilindan bu yana, resmi 6deme sistemi
olarak Olimpiyat Oyunlari’nin ana sponsorlar1 arasinda yer alan ve Oyunlarda gecerli tek
O0deme sistemi olan Visa, 2012 yilina kadar Olimpiyat Oyunlar1 sponsorlugunu yenileyen ilk
kurum olma 6zelligini de tagimaktadir.Visa’nin Atina 2004 Olimpiyat Oyunlar1 kapsaminda,
Olimpik stadlarda kurdugu ATM’ler de yiiksek talep goriiyor. Istatistiklere gére Oyunlarin ilk
haftasinda ATM’lerden giinliik bazda ortalama 264,000 Euro (319,400 Dolar) nakit ¢ekildigi
kaydedildi. 13 Agustos 2004’te gerceklestirilen Atina 2004 Olimpiyat Oyunlart Acilis Toreni
sirasinda ATM kullanim hacminin, Sidney Olimpiyatlar1 Acilis Toreni’ne oranla yiizde 70
daha yiiksek oldugu da belirtilmistir. Atina 2004 Olimpiyat Oyunlar1 i¢in Visa tarafindan
hazirlanmis olan 16 ATM ve bir mobil ATM, Visa markasini tasimalar1 6zelliklerinden dolay1

geleneksel ATM’lerden c¢ok farkli bir goriintiide ve sehrin en stratejik noktalarinda
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konumlanmistir. Sadece Olimpiyat vadisi olarak bilinen OAKA Olimpiyat kompleksindeki 28
satig noktasinda ve Atina genelinde 60,000 {izerindeki satis noktasinda diinyanin her yerinden
gelen Visa kartlar1 herhangi bir aksama olmaksizin kullanilmistir. Atina 2004 Olimpiyat
Oyunlar1 ‘Resmi Odeme Sistemi’ ve gecerli olan tek ddeme sistemi olarak Visa’nin, sehir
genelindeki ATM ve POS’lar ile alt-yap1 ve deneme caligmalarini 3 aylik bir siire¢ igerisinde

tamamladig belirtilmistir.

Organizasyon sponsorlugunun en giizel 6rneklerinden biri olan olimpiyat oyunlari,
sponsor firmalar acisindan oldukca 6nemlidir. Ornegin  sponsor bir firma, olimpiyat
oyunlarindan birine, sporculardan ya da takimlardan birine destek verebilir. Milyarlarca
seyirciye naklen ulagsan olimpiyat oyunlari, ayn1 zamanda sponsor firmalarin isimlerini de
diinyaya tasimaktadir. Boylece, olimpiyat oyunlari, firmalarin iiriin ve hizmetlerine diinya
capinda bir marka olma Ozelligi kazandirirken; firmalarin halkla iligskiler ve promosyon
faaliyetlerini de diinyaya yaymaktadir. Ilk modern Olimpiyat Oyunu olan 1896 Atina
Olimpiyat Oyunlari’nin ilk sponsorlarindan biri olan Kodak, elde ettigi verimlilikle hala
yakindan tanidigimiz bir firma olmayi1 basarmistir. 100 yili askin bir siiredir olimpiyat
oyunlarina destek veren Kodak, bu gelenegini Atina 2004 olimpiyatlarinda da siirdiirmiistiir.
Kodak ve modern olimpiyat oyunlari, 1896’da, spor diinyasindaki yerini aldi. Kodak’in,
olimpiyat hareketine ilk katilimi, resmi sonuclarin agiklandigi kitaba ilan vermesiyle oldu.
[lan, Kodak’in kurucusu George Eastman tarafindan yazilmisti. Olimpiyat oyunlari, 100
yildan fazla bir siire, spor diinyasinin zirvesinde yer almayi basardi. Kodak da halen bu
diinyanin i¢inde bulunuyor. Uzun siiredir olimpiyat oyunlarina sponsor olan Kodak, diinyanin
bu en biiyiik etkinliginin diizenlenmesine ciddi destek de veriyor. Fotograf hizmetlerinden
tibbi goriintiilemeye, yetki belgesi iiretiminden oyunlarin goérsel sunumuna kadar cesitli
alanlarda Kodak {iriinlerini, ¢alisanlarini, yeniliklerini ve deneyimini gérmek miimkiin.
Kodak, 1924°te Paris’te diizenlenen olimpiyat oyunlarinda, profesyonel fotografcilara ilk kez
film temin etmistir. 1970’11, 80’11 ve 90’11 yillar boyunca, yeni teknoloji ve {iriinlerini sunmak
icin olimpiyat oyunlarindan yararlanmistir. Bu yenilikler arasinda dijital fotograf makineleri,
Kodak fotograf ve etiket baski kiosklar1 ile profesyonellere ve tiiketicilere yonelik pek ¢ok
yeni film yer almaktadir. Uluslararast Olimpiyat Komitesi Baskani Jacques Rogge’un
konuyla 1ilgili agiklamasi soyle: “Kodak, olimpiyat ailesinin ¢ok onemli bir iiyesi. 100 yili
askin bir siire 6nce modern ¢ag basladiginda, olimpiyat hareketinin bir pargasi oldu. Su var ki
Kodak yalnizca bir sponsor degildir. Diinyanin bu en biiyiik etkinligini gerceklestirmemize
yardimc1 olmak i¢in aktif rol almistir. Giiglii pazarlama caligmalariyla, olimpiyat ruhunu
diinyayla paylasmamiza yardim ediyor.”

( http://www.maxihaber.net/arsiv/arsiv_temmuz_2004_2.htm , 14.06.2005 , 15:30).
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Kodak, olimpiyatlar sirasinda da ¢esitli aktiveler ile organizasyona destek vermis ve
fotograf hizmetlerinden tibbi goriintiillemeye, yetki belgelerinden baski hizmetlerine kadar
genis bir alanda faaliyet gdstermistir. Kodak’in aktiviteleri asagidaki dort ana baslik altinda
toplanmustir:

Olimpiyat Poliklinigi’ne ekipman saglanmasi. Bdylece, atletlerin saglik sorunlariyla
ilgilenilmesine yardimeci olunmustur. Sunulan ekipman arasinda, tamamen dijital bir rontgen
odasi ile Kodak’in dis saglig: iirlinleri bulunmustur. Olimpiyat resmi gorevlileri, atletler,
goniilliler ve sponsorlar i¢in 350 binin lizerinde giivenlik karti ve 80 bin vize belgesi
tiretilmistir. Etkinlige katilan 1.000’in lizerinde profesyonel fotografcinin geleneksel ve dijital
fotograf ihtiyaglarini karsilamak i¢in, diinyanin en biiyiik fotograf laboratuvarim1 kurmustur.
Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi ve olimpiyat sponsorlari i¢in, poster, kartpostal, pankart, vb.
dahil her tir gorsel malzemenin {retilmesini saglayacak hizmetler sunmustur
(http://www .hurriyetim.com.tr/haber/0,,sid~434@nvid~409485,00.asp , 22.06.2005, 9:12)

Olimpiyat oyunlar1 sponsorlugunun en yakin takipgileri, yazili ve gorsel yayim
organlart olmustur.Bugiin “medya” olarak tanimladigimiz radyo,televizyon, gazete,dergi ve
internet iletisim araglari da olimpiyat oyunlarmin sponsorlugunu iistlenerek, hem diinya
kamuoyuna ulagmis hem de izlenirlik (reyting) oranlarini arttirarak ¢ift etkili bir kazang elde

etmislerdir.

Organizasyon sponsorluguna konu olan bir ¢ok brang vardir. Avrupa ve diinya
sampiyonalari, ulusal ve uluslararasi ligler ve motorsporlart Grand Prix’leri firmalarin
ilgilendigi organizasyonlardir. Bu organizasyonlar da Olimpiyat Oyunlar1 gibi genis bir
seyirci kitlesine sahiptirler. Cizelge 1.’de Aydemir Okay tarafindan yapilan bir arastirma,

bazi spor organizasyonlarin izlenme oranini yansitmaktadir:


http://www.hurriyetim.com.tr/haber/0,,sid~434@nvid~409485,00.asp
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Tablo 2.1. Bazi1 Spor Organizasyonlarinin Izlenme Orani ( Okay, a.g.e., S.80)

Organizasyon Karsilasma-Giin | Y1l Ulke [zleyici-Milyon
Sayis1

Diinya Futbol Kupasi 52 Karsilasma 1994 188 31.200*

Diinya Futbol Kupasi 52 Kargilasma 1990 167 26.693

Yaz Olimpiyatlar 16 1992 193 16.600*

Kis Olimpiyatlari 16 1992 86 8.000*

Avrupa Futbol Sampiyonasi 15 Karsilasma 1992 137 4.064

Diinya Atletizm Sampiyonas1 |8 Giin 1993 201 3.403

Wimbledon Tenis Turnuvast |15 Giin 1992 78 1.600*

Diinya Rugby Turnuvasi 32 Kargilasma 1991 100 1.500

(*) Tahmini

Goriildigii tizere, spor organizasyonlarinin izlenme orani oldukca yiiksektir. Futbol ve
olimpiyat oyunlar1 izleyicilerinin sayisinin diger bransglara gdére ¢ok daha fazla olduguna
dikkat edecek olursak, firmalarin neden ozellikle futbol ve olimpiyat sponsorlugu
tistlendiklerini anlayabiliriz. Spor bransi ne olursa olsun, sponsorluk kategorisi ister bireysel
sporcu ister takim ister organizasyonlar kapsaminda olsun, sponsorluk faaliyetlerini asil
yonlendiren etken, sponsor firmalardan dnce, seyirci kitlesidir. Firmalar seyircileri potansiyel
tiikketici olarak degerlendirirler ve seyircilerin tiiketim davraniglarinda istendik degisiklikler
yapma amacindadirlar. Bu amag dogrultusunda uygulanilan sponsorluk faaliyetleri aslinda tek
tarafli olarak, sponsor firmalarin tekelindeki bir faaliyet degil; seyircinin tiiketici olarak

dolayli yoldan firma davraniglarin1 yonlendirdigi karsilikli etkilesim ve iletisim stirecidir.

2.2. KULTUR- SANAT SPONSORLUGU

Tarihsel olarak mesenlik ve patronaj menseili kiiltiir ve sanat sponsorlugu, giiniimiiz
modern sponsorluk anlayist ¢er¢evesinde, spor sponsorlugundan sonra en ¢ok biitce ayrilan
sponsorluk c¢esididir. Geleneksel sponsorluk anlayiginin bir iirlinii olan kiiltiir ve sanat
sponsorlugu eskiden varlikli,soylu ve aristokrat kisilerin, sanat¢iy1 desteklemesi,korumasi ve
faaliyetlerinin finanse etmeleri ve bu destek karsiliginda herhangi bir amag¢ giitmemeleri

mantiZina dayanmaktaydi. Fakat giiniimiiz kosullarinda, kurum imajin1 gelistirmek, dolayl
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olarak {riin ve hizmet satislarin1 arttirmak veya ticari faydalar saglamak amaciyla
yapilmaktadir. Boylece firmalar 6rgiit i¢i ticari hedeflere ulasirken, toplumsal ag¢idan faydali
faaliyetlerde de bulunarak kamuoyunun takdirini de kazanmaktadirlar. Sonug¢ olarak
sponsorlugun yapilma amaci olan “karsilikli faydalarin saglanmasi” ilkesi gerceklestirilmis

olmaktadir.

Son yillarda artan kiiltiir ve sanat sponsorlugunun en giizel &rnekleri Ingiltere,
Amerika ve Japonya 6rnekleridir. 1993-1994 yillarinda ingiltere’de 70 milyon pound, 1988
yilinda Amerikan Hiikiimeti 167.7 milyon dolarlik bir biitce ayirirken 6zel Amerikan
firmalart 1 milyar dolarlik biitce ayirmigslardir.Japonya da 1993 yilinda sanat-kiiltiir
sponsorluguna 23.6 milyar yenlik destek saglamistir. Diinyada sponsorlugun her ¢esidine
ayrilan biitceler,listelenilen sponsorluk faaliyetleri hizla artarken, Tiirkiye’de de ¢ok dnemeli
caligmalar yapilmaktadir.Heniiz diinya standartlarini yakalayamayan Tiirkiye’de sanat ve
kiiltiir alaninda basarili Ornekler gormek miimkiindiir. Giinlimiizde orkestralar,tiyatral
gosteriler, konserler, kitap yayimlari, baleler, senfonik orkestra ¢alismalari, T.V ve radyo
programlari ¢esitli firmalarin sponsorluguyla  diizenlenmekte ve hatta bircok kiiltiirel ve
sanatsal faaliyet varligin1 sponsorlar sayesinde siirdiirebilmektedir.

Kiilttir-sanat sponsorlugu, spordan sonra gelen en popiiler sponsorluk tiiriidiir. Fakat kiiltiir —
sanat seyircisi, spor seyircisine gore daha kiiclik, daha segici ve katildigi aktiviteden daha
fazla tatmin bekleyen bir kitledir.Bunun nedenini Jim Dudley’nin yaptig1 bir arastirma sonucu

13

ile agiklayabiliriz; “.... toplumlarin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik diizeyleri, insanlarin bos
zamanlarin1 nasil degerlendirdiklerini dogrudan etkiler.Az gelismis ve gelismekte olan
iilkelerde sportif faaliyetler hem katilimci izleyicisi hem de sporcusu agisindan son derece
popliler olurken; kiiltiirel, sanatsal ve sosyal aktivite katilimlar1 yok denecek kadar azdir”
(Dudley,1975,5.38-43). Bu agiklama bize Tiirkiye’deki kiiltiir-sanat faaliyetlerine olan
katilimin toplumun gelir diizeyi ile ne kadar yakin bir paralellik ¢izdigini gostermektedir.Yine
de Kkiiltiir-sanat alaninda, giin gectikce daha bilingli ¢alismalar yapan Tiirk isletmeler,
sponsorlugun bu tiir organizasyonlarin gergeklesmesi icin ¢ok dnemli bir kaynak oldugunun
farkina varmiglardir. Maliyeti yiiksek konser, T.V.- radyo programlari, ¢esitli basim ve yayim
faaliyetleri,sahne temsilleri,sinema filmleri... vb. faaliyetler, sponsor firmalarin destekleri ile
yapilmaktadir. Firmalar bir yandan faaliyetleri sponsor ederken, diger bir yandan da kiiltiirel
ve sanatsal faaliyetlere destek vermekle kurumsal imajlarini gelistirmektedirler.Ornegin;
alkollii igecek iireticisi Efes Pilsen, geleneksel hale gelen Blues Festivalleri ile sadece spor
seyircisinin degil ayn1 zamanda sanatseverlerin de destek¢isi oldugunu gostermeye
calismistir. Yine bir kiiltiir etkinligi olan 6-11 Eylil 2005 Cebit Eurasia Bilisim Fuari’na

Turkcell, iirlin ve hizmet destekgileri olarak Ulusoy, Postaban, Etix, Enel, Aras Kargo, medya
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destekgileri olarak NTVRadyo, NTV, Eurotrade, CNBC-E, BT Net, Ajans Press, kamu
destek¢isi da Tubitak’1 sponsorlar arasinda gorecegiz
( http://www.cebitbilisim.com/sponsorvedestekciler , 25.05.2005, 23:15)

Bir diger Ornek organizasyonda ise  Ayvalik Uluslararasi Muzik Akademisi
sponsorlarin1 gdrmekteyiz. Projeye basindan beri Cem & Umit Boyner, Ayvalik, Cunda
Adasindaki evlerini tahsis ederek destek vermislerdir. Ayvalik Belediye Baskani Ahmet
Tiifekei, uzmanlik kursuna konser mekani saglamak ve otobiis tahsis etmek suretiyle destek
vermistir. GSD Dis Ticaret A.S. ve Onol Akalin, dort y1l boyunca AIMA'nin brosiirlerini
hazirlayarak projeyi destekledi. 2002'den bu yana APA sirketler Grubu AIMA'nin brosiir ve
afislerini hazirlayarak projeye destek vermistir. 2002 yili konser afisini ve 2003 yili i¢in
hazirlanan afig/brosiiriin tasarimin1 yapan Sahir Erding de AIMA'ya destek verenler arasinda
yerini aldi. Egitime ve miizige goniil vermis olan kisi ve kuruluslar $100 ile $6000 arasinda
burs ve bagis ile bu proje desteklenmstir. Tiirkiye Is Bankas1 2000 yilindan bu yana projenin
en Onemli sponsoru A&B Tanitim elemanlari, Sibel Asna'min yonlendirmesi ve fikir
tiretmesiyle kursun tanitimini en etkin diizeyde gerceklestirilmistir. Grup7, projeye inanarak,
sponsor bulma konusunda yardimei olmustur. Ayvalik Klasik Miizik Dernegi ve Ayvalik
Devlet Hastanesi Dernegi iiyeleri hem konser organizasyonuna katkida bulunarak hem de
O0grenci ve Ogretmenlere davetler vererek kursun Ayvalik ve cevresinin sosyal yasamina
tanmitilmasina yardimct olmuslardir.Binnaz ve Ergun Melin, 2001 yilindan baslayarak
Ayvalik'taki evlerini AIMA'nin kullanimina agtilar ve Ayvalik Uzmanlik Kurslari, Istanbul
Kiiltiir ve Sanat Vakfi'nin bir egitsel etkinligi olarak diizenlenmistir. Yalim Aytul ilk
AIMA Web sitesini tasarlimis ve internet kapisim a¢mustir (http://www.ayvalik-
music.com/tr/sponsorlar.html, 25.05.2005, 13:13).

Ulker'in ana sponsorlugunda gerceklesen, 10-18 Mayis 2000 Uluslararas: Istanbul
Kukla Festivali, yine kiiltiir sponsorlugu &rneklerindendir. Ulker Grubunun diger kiiltiir-sanat
sponsorlugu &rneklerindan digerleri sunlardir: Ulker Mozart Giinleri, Ulker Klasik Tiirk
Miizigi Giinleri, Ulker Uluslararas1 Kukla Festivali, IKSV Istanbul Uluslararas1 Miizik
Festivali sponsorlugu ve Ankara Caz Giinleri ve 2. Ulker Uluslararas1 Efes Klasik Miizik
Glnleri etkinlikleri.

Kiiltiir-sanat sponsorlugu calismalarinda oncli kurumlardan Garanti Bankasi, “Garanti
Caz Yesili” sloganiyla Uluslararas: istanbul Caz Festivali, Compact Jazz, Babylon Garanti
Caz Yesili Konserleri ve 6-17 Temmuz 2005 tarihleri arasinda gergeklesecek olan 12.
Uluslararas: Istanbul Caz Festivali ile Tiirkiye'de caz miiziginin tanitimina ve gelismesine
destek olmaya devam etmektedir. Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi'nin 1984'ten itibaren kurucu

liyesi olan Garanti Bankasi, her y1l Temmuz ayinda Istanbul'da diizenlenen, Uluslararasi Caz
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Festivali'nin 2005 yilinda sekizinci kez ana sponsoru olmustur. Festival sponsorluklarinin
yani sira Garanti Banksi, alblim hazirliklarina da destek vermistir. Garanti Bank, ayrica
Kerem Gorsev'in “November in St. Petersburg ve Existence” albiimlerine de sponsor
olmustur. Kasim 1998'den bu yana 94.9 Ac¢ik Radyo'da yaymlanan Atilla Aksoy ve Onder
Focan'in hazirlayip sundugu "Caz Standartlar1" programina, yine Garanti Bankasi sponsor
olarak destek vermistir.

Ulkemizde bir diger énemli kiiltiir-Sanat sponsorlarindan olan Is Bankasinm 2004 y1l1
sponsorluklar1 ise soyledir: Tiirkiye Is Bankasi, iiniversite &grencilerine 6zel bankacilik
hizmet paketi "Is'te Universiteli" kapsaminda baslattign kampanyayla Agustos 2004'te
gergeklestirilen Atina Olimpiyatlari'na 120 genci gotiirmiistiir. Is Bankasi, 28-29 Haziran
2004 tarihleri arasinda gerceklestirilen NATO Istanbul-Devlet ve Hiikiimet Baskanlari
Zirvesi'ne sponsor olmus, bu kapsamda Is Bankasi, Avrupa'min dort bir yaninda sahnelenen
"Lirik Tarih" gosterisini, "Farkliliklarin Ahengi" bashigiyla NATO zirvesinde diinya
liderleriyle bulusturmustur. 4 Haziran- 8 Temmuz 2004 tarihleri arasinda gergeklestirilen 32.
Uluslararasi Istanbul Miizik Festivali'nin bu yilki gosteri sponsorlari arasinda yine Is Bankasi
da vardi. 21. Uluslararas1 Ankara Miizik Festivali'nin de etkinlik sponsorlarindan biri olan Is
ankas1 Barok miizigin {inlii ustasi Jordi Savall ve toplulugunun seslendirdigi, Sefarad, Arap
ve Ispanyol ezgilerinin bulustugu "Yitik Cennet" baslikli konser 4-30 Nisan 2004 tarihleri
arasinda diizenlendi. Mart 2004 tarihinde de "1.Magaza Miidiirleri Zirvesi" diizenleyen Is
Bankas1 Soysal Egitim Danismanlik isbirligiyle geceklestirilen zirvede, meslek ilkeleri
lizerine goriis alisverisinde bulunuldugu bir dizi oturum gergeklestirildi.is ankas1 Maximum
Card Istanbul Ticaret Odasi tarafindan 15 Ocak-15 Subat 2004 tarihleri arasinda diizenlenen

Shopping Fest'in ana sponsorlugunu iistlendi.

2.3. SOSYAL SPONSORLUK

Isletmelerin, pazarlama, halkla iliskiler veya reklamcilik amaciyla uyguladiklari
sponsorluk faaliyetlerinin Oncelikli amaglar1 arasinda yer almamasina ragmen, toplumun
sosyal faaliyet ihtiyaclarinin karsilanmasi, halkin sempati duygularinin kazanilmasi gibi
nedenler, sosyal sponsorluk faaliyetlerinin igerigini olusturmaktadir. Nadiren goriilmesine
ragmen, sosyal sponsorluk c¢esitli nedenlerden dolay1 halkin géziinde farkli bir imaj ¢izmis
firmalarin, halka dogru ve giizel mesajlar vermek i¢in tercih ettikleri bir sponsorluk tiiriidiir.
Sosyal sponsorluk, topluma katki amaciyla gesitli alanlarda uygulanabilir.Fakat bu alanlar
secilirken, toplumun genelinin yararma hitap etmek diisiiniilmelidir. Ornegin, Antalya 100.

Yil Bulvan iizerindeki Cam Piramit Gosteri ve Kiiltiir Merkezi ve Park Alani, Sabanci
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Holding tarafindan yapilmis ve halkin iicretsiz kullanimina ag¢ilmistir. Bunun yaninda belli bir
hedef kitleye hitap eden sosyal sponsorluk organizasyonlar1 da vardir. Yine Sabanci Holding
ve Dilek Sabanci’nin katkilariyla Antalya’da “Dilek Sabanct Spor Salonu” yapilmis, kullanim
hakki Genglik Spor II Miidiirliigiine birakilmistir. 2002-Istanbul Ulusal Ozel Olimpiyat
Oyunlarinin diizenlenmesinde de yine Sabanci Holding’ in karsiliksiz katkilarin1 gérmek
miimkiindiir.

Bunun yani sira, bir spor organizasyonunda iicretsiz saglik hizmeti veren hastane ve
klinikler, bir firmanin tanitim amaciyla iicretsiz halk konserleri diizenlemesi (Mustafa
Sandal’in 1996 yazinda Tuborg firmasiyla yaptigi sponsorluk anlasmasi geregi verdigi
konserler), park,bahce,yesil alanlar gibi kamuya acgik alanlarin korunmasi (Tema Vakfi
calismalar1), c¢esitli firmalar tarafindan desteklenen egitim-6gretim calismalari,saglik
ocaklarmin yapimina katkida bulunmak da sosyal icerikli sponsorluklardir.Firmalar,bu gibi
organizasyonlarin sponsorluklarini iistlenirken herhangi bir maddi karsilik beklemezler.Bu
noktada ‘“hayirseverlik” ve “bagis¢ilik”’la benzerlik gosterir.Fakat ayrim noktasi,firmalarin
yaptig1 faaliyetlerin, kendi isimleriyle anilmasidir. Bir diger sponsorluk yapan taraf cesitli
dernekler ve vakiflardir. Bu orgiitler, kendilerini destekleyen toplumun ve kuruluslarin giiven
ve sempatisini kazanmak amaciyla sosyal icerikli sponsorluk iistlenmektedirler. (Galatasaray
Universitesi Suna Kirag Kiitiiphanesi)

R. Bettrand, sosyal sponsorluga farkli bir a¢idan yaklagmis ve bir kiiltiiriin ortak
ozellikleri olan 6zel giin ve haftalarin, ulusal ve uluslararasi yildontimleri ve kutlamalarin
sosyal sponsorluklar tarafindan yapildigini belirtmistir.Ornegin Amerika’da 4 Temmuz
Kurtulus Giinii, cesitli etkinliklerle kutlanirken, yapilan kutlama partileri, havai fisek
gosterileri,gdsteri yiirliylisleri sponsor firmalar tarafindan yapilmaktadir.Yine Hristiyan
dininin bir Ozelligi olan Paskalya ve Siikran Giinli kutlamalar1 bati iilkelerinde g¢esitli
firmalarin sponsorlugu ile daha renkli bir hale gelmektedir (Emery, 2002, s.316-335).
Tirkiye’de ozellikle 30 Agustos, 29 Ekim ve 23 Nisan gibi milli bayramlar gerek medya
gerekse biiyiik holdingler tarafindan organize edilmektedir. Ornegin son birkag yildir 23
Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayramlar1 ve yabanci iilke ¢ocuklarmin konaklama
giderleri, Ko¢ Holding’in T.R.T. ye yaptig1 sponsorluk destegi ile saglanmaktadir.

Garanti Bankasimin sosyal sorumululuk projeleri kapsamindaki  Denizyildizlar
Projesi, 1998 yilinda baglatildi. Proje kapsaminda planlanan Denizyildizlar1 Egitim
Kurumlari'ndan ilki, Denizyildizlar1 1 [lkégretim Okulu, 1999 yilinda egitime acilmustir.
Darica'daki  Denizyildizlart 1 [lkégretim Okulu'nda 1.130 &grenci dgrenim gdrmektedir.
Garanti bankasinin bir diger sponsorluk caligmasi, Osmanli Bankasi Arsiv ve Arastirma

Merkezi kiiltlir projesidir. Osmanli Bankasi Arsiv ve Arastirma Merkezi, Osmanli Bankasi
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tarafindan, Tarih Vakfi'nin igbirligiyle 1997 yilinin Mart ayinda kurulmutur. 1999 sonundan
itibaren Osmanli Bankasi'nin Karakdy'deki tarihi Genel Miidiirliik binasinda hizmet veren
Merkez, bugiine kadar Osmanli Bankast Arsivi'nin tasnif edilmesinin yani sira, sozlii tarih
calismalari, yayin, sergi, belgesel, kolokyum, yarisma ve benzeri projelere imza att1. Bankanin
kurulusundan baglayarak 1950'lere kadar uzanan donemin belgelerini igeren Osmanli Bankasi
Arsivi'ni, elektronik ortama aktararak arastirmacilarin  kullanimina sunan Merkezin
bilinyesinde 5.000 kitaplik bir ihtisas kiitiiphanesi de bulunmktadir. Kiitiiphanede agirlikli
olarak Tanzimat dénemi sonrasinda Osmanli Imparatorlugu ve Tiirkiye Cumhuriyeti'nin
ekonomik, politik ve sosyal tarihini konu alan yayinlari bir araya getirilmistir. Osmanli
Bankas1 Arsiv ve Arastirma Merkezi, Osmanli Bankasi'nin 16 Aralik 2001'de Garanti Bankasi
ile birlesmesinden bu yana, faaliyetlerini Garanti ¢atist altinda siirdiiriilmektedir. Bu tarihten
itibaren vizyonunu ve etkinliklerinin kapsamin1  genigletmeye baslayan Merkez,
Osmanli Bankasi'nin ~ muhafaza ettigi tiim degerli emanetleri, Karakdy binasinin kasa
dairesinde kurdugu Osmanli Bankasi Miizesi'nde sergilemektedir. Osmanli Bankasi Arsiv
ve Arastirma Merkezi, arsivi, kiitiiphanesi, miizesi ve diger faaliyetleri araciliiyla,
genelde iktisat tarihinin, Ozelde ise finans ve bankaciligin anlatildigi, sergilendigi,
yazildigt  ve tartisildigt alternatif bir mekan olmaya devam edecek
(http://www.garanti.com.tr/anasayfa/garantiyi_taniyin/ob arsiv_arastirma.html,14.06.2005,17
:38). Aynm1 ¢alismanin bir diger projesi ise Osmanli bankas1t Miizesi Projesi’dir. Miizenin
projesi, Tarihbilimci Prof. Dr. Edhem Eldem, Mimar Prof. Dr. ihsan Bilgin ve Tasarimci
Biilent Erkmen'den olusan ekibin koordinasyonunda 9 ay gibi kisa bir siirede hayata

gecirilmistir.

2.4. MACERA-SEYAHAT SPONSORLUGU

Giliniimiizde macera organizasyonlari extrem spor branglar1 ile birlikte anilirken,
seyahat organizasyonlar1 da rekor denemeleri ve cesitli araclarla ya da aragsiz yapilan diinya
turlar, kesifleri ve gezileri igermektedir.

Firmalar daima, az goriilen ve bir o kadar da ilging faaliyetlere sponsorluk yapma
konusunda heveslidirler. Ozellikle rekor denemelerinin oldugu organizasyonlar, firmalar
acisindan kesin geri donlim saglayan faaliyetlerdir. Gokdelenlere tirmanan dagcilar, prototip
arabalarla ugak hizina erigsmeye calisan siirliciiler, diinyanin cesitli ¢dllerini aragsiz ve
okyanuslar bir tekneyle dis yardim almaksizin gegmeye calisanlar, diinya medyasinda genis
bir haber potansiyeline sahip olduklart i¢in, firmalar bu tiir organizasyonlara sponsorluk

yapmaktadirlar.


http://www.obarsiv.com/ob-karakoy-binasi.html
http://www.obarsiv.com/yayinlar.html
http://www.obarsiv.com/etkinlikler.html
http://www.obarsiv.com/e-bankacilik-kolokyum.html
http://www.obarsiv.com/e-yarisma-2000.html
http://www.obarsiv.com/arsiv-arsiv.html
http://www.obarsiv.com/arsiv-arsiv.html
http://www.obarsiv.com/kutuphane.html
http://www.obarsiv.com/guncel.html
http://www.garanti.com.tr/anasayfa/garantiyi_taniyin/ob_arsiv_arastirma.html
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Bizim iilkemizde de,1995 yilinda Nasuh Mahriki’nin Everest Tepesi’ne ¢ikma projesi

Yapi1 Kredi Bankas: tarafindan sponsor edilmistir.

2.5. TUKETICILER VE SPONSORLUK

Arastirmamizin temelini olusturan sponsorluk konusu, dogrudan tiiketiciler iizerinde
etkinlige sahiptir.

Spor sponsorlugu ve ketegorilerini inceledigimize gore artik, tiiketici kavramini “spor
tiiketicisi” olarak degerlendirmekte fayda vardir.

Sponsorluk her ne amagla yapilirsa yapilsin ve hangi kategoriye girerse girsin,
sponsorluk yapan taraf da ve sponsorlugu yapilan taraf da dogrudan tiiketicilere hitap
etmektedir. Bu nedenle, tliketici olmadan, herhangi bir sponsorluk ¢aligmasindan
bahsetmemiz miimkiin degildir. Ozellikle isletmeler; temelde desteklemek ve ayni ya da nakdi
yardim temin ettikleri bu sponsorluk calismalarini, tiikketiciye dogrudan ulasmak ve tiiketici
tizerinde uzun vadeli bir davranis degisikligine yol agmak i¢in yapmaktadirlar. Sonucta
seyircisi olmayan bir sanat organizasyonu, taraftar1 olmayan bir spor karsilagsmasi veya
sporcusu olmayan bir spor organizasyonunun desteklenmesi kit bir sponsorluk ¢alismasindan
ibarettir (Pitts,Stotlar ve David K,a.g.m.,1996, s.252). Bu nedenle, tiiketiciler sponsorlugun
temel unsurlarindan biridir. Spor acisindan degerlendirildiginde, sunu sdylemek hig¢ yalniz
olmaz; tiiketiciler, spor sponsorlugu bakimindan degerledirildiginde, izleyici ya da tarftar
kitledir ve spor sponsorlugu caligsmalari bu kitle i¢cin yapilmaktadir. Soyle ki; lilkemizde
sporun gelistirilmesi ve 6zendirilmesi bakimindan sponsorlugun yeri ve 6nemi biiyliktiir. Bu
nedenledir ki G.S.G.M. sporun tesviki, 6zendirilmesi, kitlelere ( halka, taraftarlara,izleyici ve
amator katilimcilara) yayilmasi i¢in, hali hazirda yiiriirliikte olan sponsorluk yayast ile, spor
kisi, organziasyon ve miisabakalara yapilacak sponsorluk calismalart igin, sponsor olan
tarafim gelir vergisi matrahlarinda indirime gitmektedir. Kisaca, spor tiiketicisi sponsorluk
icin var oldugu gibi sponsorluk da taraftar yani tiiketiciler i¢in vardir.

(Cagdas pazarlama anlayisinda (kald1 ki; sponsorluk c¢alismalar1 da cagdas pazarlama
ve stratejik pazarlama silirecinin  bir pargasidir), “tiikketici” ¢ok genis bir kapsamda
incelenmektedir. Ancak biz konumuz geregi, tiiketici kavramini, spor sponsorlugunu baz
alarak isleyecegiz.

Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, tiiketiciyi, “ iirlin ve hizmetleri satin alan, kullanan
kisi” (Baris ve Odabas1,2002,s.20) olarak tanimlamislardir. Jim Blythe ise miisteri ve tliketici
tanimlarii ayr1 ayri tanimlayarak farklarimi kisaca belirtmistir:”Miisteriler mali satin alan

insanlarken; tiiketiciler ise bunlar tiikketenlerdir. Bu agidan, miisteriler ya da profesyonel satin
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alicilar olarak sirketlerine tedariklerde bulunurlar ya da ebeveyn olarak c¢ocuklarina
oyuncaklar satin alanlardir. Dogal olarak, tiiketiciler ayn1 zamanda miisteri de olabilirler,fakat
ayni zamanda bir hediyenin sahibi ya da bagkalar1 tarafindan satin alinmis hizmetin
kullanicilar1 da olabilirler (Blythe,Cev:Prof.Dr. Yavuz Odabas1,1998, s.4). Tiiketici taniminin
esasl, aciklamalardan da nalsildig1 iizere, “satin alma davranisinda bulunan kimse” kavranima
dayanmaktadir. Yani tiiketici, isteklerini gerceklestirmek ve ihtiya¢ duydugu bir eksikligini
gidermek i¢in, karsihi§i 6denmek suretiyle meta/mal/hizmet edinen ve bunlan tiiketen
kisidir. Miisteri kavrami da benzer bir tanimdir ancak; tiiketici yalnizca ihtiyaglarin1 gidermek
maksatli meta edinim ve tiketim davranisi i¢cindeyken, miisteri, daha ¢ok meta edinim
siirecine kadar tanimlanir ve genellikle aymi aligveris noktalarindan edinim saglar. Spor
tilketicisi bakimindan degerlendirildiginde, tiiketici, herhangi bir spor ayakkabisini herhangi
bir magzadan alir ve tiiketir. Miisteri ise, Ozellikle Nike spor ayakkabisi almak i¢in Nike
magzasindan aligveris yapan kisidir. Tipik miisteri 6rnegi, banka miisterileridir. Nedenleri ne
olursa olsun — ki bu nedenler, o bankada hesaplarinin olmasi, o bankanin kredi kartina sahip
olmalar1 ya da o bankadan kredi ¢ekmis olmalar1 olabilir- bankalar genellikle, islemlerini
ayni kisi ya da kurumlarla gerceklestirir.

Arastirmada, ortaya konmak istenen, yapilan spor sponsorlugu caligsmalarinin, tiiketici
davranislarini ne yonde etkiledigi ya da degistirdigidir. Buna gore;tiiketici davranislarini spor

sponsorlugu kapsaminda inceleyelim.

2.5.1. TUKETICI VE DAVRANIS BICIMLERI

Tiiketici davraniglar1 hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil, nereden,
ne zaman satin alimacagi ve satin alinip alinmayacagina iligkin bireylerin kararlarina ait
stiregtir (Walters ve Glenn, 1974, s.7).

Tiiketici davraniglan tiiketicilerin karar mekanizmasina isaret ederken belirli bazi
bilim dallar1 ile etkilesim igerisindedir. Ozellikle antropoloji, psikoloji, kiiltiirel antropolojinin
0zel alanlari, sosyal psikoloji ve psikolojik sosyoloji tiiketici davraniglarina biiytik etkilerde
bulunmaktadir (Altintas, Bursa,s.1).

Tiiketici davranislar1 hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil, nereden,
ne zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iligkin bireylerin kararlarina ait
stirectir (Walters ve Glenn, 1974, s.12).

Isletmeler de, sponsorluk ¢alismalar1 yaparken saglamaya ¢alistiklar1 reklam, taninma,
goriinme... vb. etkisi, tiiketiciler {izerinde iyi niyet olusturarak davranislarinda degisiklikler

yapmaya , dolayisiyla satin alma davranislarini degistirmeye yoneliktir.
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2.5.1.1. PROBLEMIN FARKINA VARMA VE SATIN ALMA KARARI

David Arthur, Don Scott ve Terry Woods, spor sponsorlugu caligmalart ile orgiitsel
yani kurumsal anlamda tiiketim davraniglarinin degistigini ifade etmektedir (Arthur, Scott ve
Woods,1997,5.147). Ayni, degerlendirmeyi spor sponsorlugunun, spor tiiketicileri ig¢in de
yapmak miimkiindiir. Ciinkii spor tiiketicisi de diger tiiketici gruplart gibi, tiikketim
davranisinda bulunmadan Once karar verme ve satin alma davraniglar1 asamasindan
gecermektedir. Buna yonelik olarak, yapilan spor sponsorlugu ¢alismalarinin destkecileri yani
sponsor olan taraf, iistlendigi sponsor firma misyonu ile spor izleyicisi yani potansiyel
tilketicilerin dikkatini ¢ekme, iyi niyet olusturma ve goriiniirlikk saglama gibi amaglarla,
tiikketicilerin satin alma davranislarinda istendik degisiklikler yapmay1 hedefler.

Satin alma karari, tiiketicinin bir problem veya eksiklik icinde bulundugunu anladigi
zaman baglar. Tiiketici ihtiyaci, kisinin igsel ya da digsal diirtiilerin problemi fark etmesi ve
eksikligi algilamasi ile hareketlenir.

Bireylerin ihtiyaclar1 susuzluk,aglik, barinma, cinsel ihtiyaclar, kisilik, psikolojik,
sosyolojik, ekonomik ..vb. gibi nedenlerle ortaya ¢ikmaktadir.Bir kisinin herhangi bir neden
ile, kisisel, fiziksel,biyolojik ya da ¢evresel tiiketim araglarinin tiikendiginin farkina varmasi,
problemi fark etme siirecidir. Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim
yaratmasiyla baslar. Bu, biyolojik ihtiyacin duymasi veya reklam veya goérme gibi bir dis
etkiyle ortaya cikar. Ihtiyag duyulunca, bunun nasil giderilecegi sorunuyla karsilasilir
(anonim).

Tiiketiciler, istekleri ile var olan durum birbiri ile zitlik gdsterdigi zaman ortada bir
problem oldugunun farkina varacaktir.Ornegin, kisi spor yapma ihtiyacini karsilamak {izere
cesitli spor malzeme ve spor alanlarina ihtiya¢ duyar. Ancak spor yapma kosullarindan bir ya
da birkag1t eksik oldugunda, ki bu mevcut durumu gosterir, isteklerinin gergeklesmesi
konusunda bir problemle karsilasir. Kisi, bu problemin ortadan kalkmasi i¢in mevcut
durumun, isteklerine uymasini saglamak iizere harekete gecer. Bir baska degisler spor yapmak
isteginde olan biri, spor yapmasina engel olan kosullar1 ortadan kaldirma karar1 alir. Bu karar,
mevcut durumun 6zelligine gore degisir. Eger kisi, spor yapacak alan ihtiyacin1 duyuyorsa,
cevresindeki spor saha, alan ve tesislerinden birinden hizmet satin alma karar1 verebilir.

Iste, sponsorlugunun etki siireci bu noktada baglamaktadir. Ciinkii sponsor olan taraf,
kendi mal ve hizmetlerinin duyurulmasi ile, tiikketici davraniglarini etkilemeye ¢alismaktadir.
Ornegin, Carlsberg icecek firmasi, Liverpool Futbol Kuliibiiniin sponsorlugunu iistlenmeden

once yaptig1 arastirmada, Avrupa spor seyircisinin % 62’den fazlasmin futbol izleyicisi
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oldugunu; ayn1 arastirma ile Avrupa’da erkeklerin %70, bayanlarin ise %30’dan az bir kismi
bira tiiketicisi oldugunu tespit etmistir. Sonugta Carlsberg icecek firmasi, bira lireten ve
pazarlayan bir firma oldugu i¢in, biray1 en ¢ok tiiketen kesimin yani erkek niifusunun en ¢ok
ilgi duydugu alan olan futbol alaninda sponsorluk yapmaktadir. Carlsberg icecek firmasi,
yaptig1 sponsorluk c¢aligmasi ile, potansiyel bira tiiketicilerinde “Carlsberg algis1”
olusturmakta ve tiiketicini keyif aldig1 bir organizasyonu destekledigi i¢in de tiiketici lizerinde

iyi bir izlenim birakmaya ¢alismaktadir.

2.5.1.2.BILGI EDINME

Problemin farkina varmis ve satin alma karari1 verimis bir tiiketici, bilgi edinme
gereksinimi duyar, ¢iinkii satin alma eylemi maddi kaynaklarin kullanilmasina, yani para
harcamaya yonelik bir eylemdir. Bu seviyedeki bir kimse, bir iiriin hakkinda daha fazla bilgi
edinmeye agiktir.

Tiiketici herhangi bir eksikligin ya da problemin varligin1 algiladig1 andan itibaren
bilgi toplamaya baglar. Tiiketiciler genellikle,mallarin 6zellikleri ( kalite, fiyat, moda olup
olmama...vb.), saticilarin Ozellikleri (satin alma eyleminin yapilacagi yerin yakin olup
olmamasi,hijyenik olup olmamasi, giiler yiizlii satici...vb.), satin alinacak {iriinlerin ¢esitliligi
ve bunlarin 6zellikleri, garantiler, kullanma bilgileri...vb. bilgileri edinme eylemindedir.

Tiiketiciler, bilgi edinme siirecinde, ¢esitli bilgi kaynaklarina bagvurur.Asagida bu

bilgi kaynakalrindan bazilarina 6rnekler verilmistir;

—

. Tiiketicinin kendi tecriibesi,
. Arkadas, akraba gibi ¢evresel iliskiler,
. Reklamlar,

. Ambalajlar,

2
3
4
5. Vitrinler ve magaza i¢indeki ¢esitli gosteriler,
6. Gegici kullanimlar,

7. Bedava numuneler,

8. Cesitli tiiketici kuruluslari raporlari vb.

Sponsorluk uygulamalar1 da, bilgi edinme siirecinin bir pargasi olarak diisiiniilebilir.
Yapilan sponsorluk c¢aligmalari, bilgi edinme siirecinde var olan “reklam” siirecinin bir
pargasidir. Sponsorlugun bir bagka bilgi edinme siireci de, sponsorluk uygulamalarindaki
promosyon ¢aligmalaridir (Wilmshurst,1992,s.155). Ciinkii yapilan hemen hemen tiim

sponsorluk calismalar1 ayni zamanda, sponsor olan firmanin promosyon sahasidir; ve bu

organizasyonlarda sponsor firmanin ¢esitli tanitim brosiirlerini, el ilanlarini, tanitim filmlerini,
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tanitim tirlinlerini veya {iriin ikramlarii gérmek miimkiindiir (Wilmshurst,1992,s.155). Buna
gbre, organizasyonel anlamda diisiintildiigiinde sponsorluk, tiiketicilerin bilgilendirildikleri,

sponsor firmanin iiriin ve markalarini tanitabildigi calismalardir.

2.5.1.3.TERCIH: DEGERLENDIRME VE SATIN ALMA

Tiiketici, bilgi edinme siirecini takiben, ¢esitli etkenlerden yola ¢ikarak, “tercih”
konumuna gelir.

Tiiketici, hakkinda bilgi edindigi mal ve hizmetleri gesitli agilardan degerlendirerek,
satin alma siirecine girer. Degerlendirme, bilgi edinme siireci sonrasinda, tiiketicinin elindeki
cesitli segeneklerden bir ya da birkagini, satin almaya deger bulmasi demektir. Tiiketicinin
satin alma eylemi ise, bu degerlendirmeyi takiben baslar.

Tiiketiciler, ¢esitli kosullara bagli olarak degerlendirme ve satin alma eyleminde
bulunurlar. Bu kosullar kisinin i¢sel ya da digsal 6zelliklerine gore degisir. Ancak, her
tilkketici i¢in ayn1 degerlendirme kosullarini gegerli oldugunu sdyleyemeyiz. Bir bagka degisle,
her tiiketici, satin alma eyleminin, ayni degerlendirme ile ger¢eklestirmez.

Zeithaml ve Bitner, Ozellikle hizmet pazarlamasinda, tiiketici Ozelliklerine gore
pazarlama stratejilerinin belirlenmesi gerektigini ifade etmislerdir (Zeithaml,Valarie ve
Bitner,2000,s.121). Dolayisiyla, tliketici heniiz degerlendirme siirecinde iken, firmalar, ¢esitli
pazarlama stratejileri ile, tliketicilerin degerlendirme ve satin alma faaliyetlerinde istendik
degisiklikler yapmak istemektedirler. Sponsorluk da, firmalarin s6z konusu pazarlama
stratejilerinden biridir.

Sponsorluk 6zellikle, degerlendirme asamasindaki tiiketiciyi hedef alir. Steve Sleight
izleyici ve potansiyel tiiketici arasindaki farki su sekilde belirtmistir: Firmalar, diger tanitim
uygulamalar ile genel bir hedef kitleye ulasarak, genel bir tiikketim potansiyeli olusturma
egilimindedir. Ancak sponsorlukla, spesifik bir kitle iizerinde, sponsorluk faaliyetinin
sagladig1 duygusal bir bag ile, sponsorluga konu olan {iriin ve hizmetlerin goriinimiinii
saglamaya ve buna bagli olarak sponsorlugun iiciincii tarafi olan seyircilerin, potansiyel
tiiketici olmalarini1 saglamaya yonelik spesifik tliketici davranisi degisikligi yapilmaya gayret
edilmektedir (Sleight,1989,s.17).

Tiiketicilerin satin alma eylemleri, c¢esitli nedenlerle degiskenlik gosterebilir. Bu
konular ilerleyen boliimlerde isleyecegiz, ancak diger boliilere ge¢meden once, tiiketici
degerlendirme ve satin alma siirecinde, sponsorluk, tiiketici ile sponsor olan taraf arasinda
duygusal bir bag kurma ve bdylelikle tiiketici davramislarinda istendik degisiklikler yapma

amacinda oldugunu vurgulamak gerekir. Ornegin, Siireyya Ayhan’in atletizm basarilari,
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tiikketiciler tarafindan, “Diinya pistlerinde bir Tirk Kiz1” imaji ¢izmis ve bunu iyi
degerlendiren Vestel firmasi, Tirk Bayragi’m1 Avrupa ve diinya ¢apindaki yarigmalarda
gondere gektiren Siireyya Ayhan’in sponsorlugunu iistlenmistir. Ornegimizdeki “Tiirk Kiz1”,
“Tiirk Bayrag1” gibi ifadeler, ¢esitli kitle iltisim araglarinda yer almis haberlerden alinmistir.
Buna gore, yediden yetmise tliim Tirk halki milliyet¢ilik duygularinin da etkisi ile hem
Siireyya Ayhan’t hem de Vestel firmasini alkislamiglardir. Tiim bu gurur tablosunun altinda,
Vestel firmasinin da satiglarinin, Siireyya Ayhan sponsorlugundan sonra artig gostermesi, son

derece normal bir tiiketici davranislar degisikligi olarak yorumlamak hi¢ de yanlis olmaz.

2.5.1.4. TATMIN:SATIN ALMA SONRASI DEGERLENDIRME

Bir¢ok pazarlama tanimina gore, pazarlama faaliyeti, tiiketicinin iiriinii satin almasi
ile sona eren bir siirectir. Ancak pazarlama, tiiketici iiriinii satin aldiktan sonra da devam
eden, tiiketicinin, aldig1 lirlinden memnuniyet duymasi ile devam eden bir siirectir (Lancester
ve Massingham,1998,s.34).

Pazarlama bakimindan degerlendirildiginde, bir tiiketicinin satin aldig1 iriin
hakkindaki diisiince ve kanilari, tiiketicinin yalnizca {iriin hakkindaki degil ayn1 zamanda
irlinlin ait oldugu firma hakkindaki yargilarim1 da temsil eder. Firma, tiiketicinin ¢evresine
iiriin hakkindaki goriislerini paylasmasinin en iyi reklam oldugunu bilir ve bunun iyi bir
reklam olmasini saglamaya yonelik olarak, tiiketicinin satin aldigi lirlinden hosnut omasin
saglamaya yonelik ¢alismalarda bulunur.

Biraz once de belitildigi lizere, bir isletme i¢in en iyi reklam tiiketicinin bir baska
tiikketiciyle, o iirlin ya da firma hakkinda konusmasidir. Bu iyi ya da kétii bir reklam olabilir.
Iste bu reklamin iyi ya da kotii olmas: tiiketici tatminiyle dogrudan ilgilidir. Ciinkii, satmn
alimmug bir tirlinden memnun olundugu siirece iyi bir reklamdan séz edebiliriz. Ancak, satin
alma sonrasi tatmin ile iliskili olarak, pazarlama stratejilerinden ¢ok iiriin kalitesi ve tiiketici
beklentilerinin karsilanip karsilanmamasi1 onemlidir. Ciinkii, ne kadar etkili bir pazarlama ag1
kursaniz da, ne kadar iyi sponsorluklara imza atsaniz da, satin alinan iiriin ya da hizmet
kalitesi diisiik oldugu stirece, satin alma sonrasi tiiketici tatmininden bahsetmek pek miimkiin
degildir. Bu nedenle, sponsorluk ile satin alma davranisi sonrasi tatmin arasindan dogrudan
bir baglanti yoktur. Tiiketici tatmini, dogrudan iirlin veya hizmet kalitesi ile iliskilidir,
dolayisiyla konumuza tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen etkenler ile devam

edecegiz.
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2.6. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN ETKENLER

Her tiiketicinin satin alma davramis1 farkli bir etkene baglidir. Kimi tiiketici dini
inanglarina gore farkli satin alma davraniglar1i gosterirken kimi tiiketici de fiziksel
Ozelliklerine gore tiiketim davranisi gergeklestirir. Bu nedenle isletmelerin pazarlama
stratejileri, hangi malin hangi tiiketiciye sunulmasi gerektigi ile ilgili arastirmalar1 yaparak,
cesitli pazarlama kanallart olustururlar (Rosenbloom ve Warshaw,1989,s.31).Ulkemizde
“miisliman mahallesinde salyangoz satmak” deyimi de farkli mal ve hizmetlerin farkli
tiiketici gruplart tarafinda tercih edildiginin ve bu tercihin, tiiketicinin O6zelliklerine gore
degistiginin ifadesi olarak kullanilan bir pazarlama deyimidir. Buna gore; tiiketicilerin cesitli

ozellikleri, satin alma davranislarinda degisiklik olmasina neden olur.

2.6.1. KISISEL ETKENLER ( DEMOGRAFIK)

Bireylerin ailevi durumlari, yaslari, egitim-0grenim diizeyleri, meslekleri, dinsel
inaniglar1  ve gelir seviyeleri, tiikketici davranisini etkileyen kisisel etkenler grubudur. Ciinkii
kisisel etkenler, kisiden kisiye degisiklik gostererek, satin alma davraniglarinin da degisik
olmasina nedendir. Ornegin, elli yasindaki bir bayan daha rahat, ortopedik ve gosterissiz
ayakkabilar tercih ederken; onsekiz yasindaki bir gen¢ kiz daha renkli ve daha yiiksek
topuklu ayakkabilar1 tercih eder.

Ancak bazi hayati ihtiyaclar vardir ki; bu ihtiyaglar kisiden kisiye pek farklilik
gostermez. Yani tliketici kag yasinda olursa olsun, beslenme, barinma, cinsel tatmin, sevilme,
begenilme...vb. ihtiya¢larini karsilamak zorundadir. Burada 6nemli olan nokta, tiiketici, ister
tercihli, ister zorunlu olsun, tiim ihtiyaglarini giderirken -glinlimiiz rekabet piyasasini goz
oniinde tutacak olursak- pazarda, tek bir ihtiyag i¢in birden ¢ok satin alma alternatifi ile kars1
karstyadir. Tiim canlilarin en birincil ihtiyaci susuzluklarin1 gidermektir. Bir markete giren
tiiketici diisiinecek olursak, en az 10 tane islenmis su markas: ile karsi karsiyadir. Iste
isletmelerin sponsorluk yapmasinin bir nedeni, birden ¢ok marka arasindan siyrilmak ve
markete giren tiiketicinin kendi markalarin1 satin almalarin1 saglamaktir.

Ancak daha once de dedigimiz gibi miisliman mahallesinde salyangoz satilmaz. Bu
nedenle, sponsorluk yapacak isletmeler, hedef kitlelerinin 6zellikleri ¢ok iyi bilmeleri gerekir.
Artik sponsorluk yapacak olan isletmeler, yeni bir marka yaratirken ya da pazara bir iirlin
sunarken yaptiklar1 fizibilite ¢aligmalarinin benzerlerini, sponsorluk yapmadan once hedef
kitleyi tanimaya yonelik olarak yapmaktadirlar.Ornegin, Tiirkiye motorlu tasitlat sektdriinde

yer edinmeye calisgan Smart otomobil markasi, 2005 Alanya Beacvoley Turnuvasi’na
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sponsorluk yapmistir. Spor organizasyonlarinin seyirci kitlesinin kigisek 6zelliklerini
degerlendiren firma yetkilileri, gen¢ yas gruplarmma hitab etmeyi planlamislardir. Spor
seyircisinin ayni zamanda spor tliketicisi oldugunu diisiinen Adidas firmasi, yine dinamik
spor taraftarina hitaben Galatasaray ve Fenerbah¢e Spor Kuliibiinlin, Puma firmasi Spor
Besiktas Kuliibiiniin forma sponsorlar1 omuslardir. Yavuz Odabasi’nin “Tiiketici Davranig1”
adli kitabinda, sordugu iizere; neden bazilarimiz Nike spor ayakkabilarim1 Adidas’a tercih
eder? Bircok tiiketicinin yaniti; ¢linkii ben Galatasaray takimini tutuyorum ve takimimin

desteke¢i markasini kullanirim (anonim).

2.6.2. EKONOMIK ETKENLER ( DURUMSAL)

Tiiketici davraniglarimi etkileyen etkenlerden ekonomik etkenler hakkinda farkl
goriigler vardir. Ekonomistler ve iktisat¢ilar, tiiketicileri, daima kendi ¢ikarlarin1 6n planda
tutan ussal varliklar olarak degerlendirerek, ekonomik anlamda ihtiyaglarini gideren en diistik
fiyath iirlinii tercih edeceklerini ileri siirmektedirler. Ancak pazarlamacilar ise, etkili bir
pazarlama yontemi ile, tiiketicinin ihtiyacini karsilayan yiiksek fiyali bir {irlinlin de tercih
edilebilecegini savunmaktadirlar. ABD’ de yapilan bir arastirmaya gore, tiiketicilerin ancak
YU cogunlukla dayanikli ev egyalarini satin alirken gerekli dlgiide titiz davrandiklarim
ortaya koymustur. Daha kii¢iik mallarin aliminda ise daha da az titizlik gdsterdiklerini ortaya
koymustur. Bu da bize gostermektedir ki; pazarlamacilarin kuramina gore, iirlinlerin
fiyatlarinin ¢ok da fazla 6nem tagimadigidir.

Iktisatcilar ve ekonomistlere gore, tiiketici her zaman mevcut finansal kaynaklarinin
sinirt i¢inde tiiketim ve satin alma davranisinda bulunur ve tiiketim davranisi sonucunda
faydayr her zaman en ist diizeye ¢ikarmaya calisir. Tiketici, ihtiyaclarimi giderecek
kaynaklar1 bilir ve marjinal fayda ilkesine gore (Bu kurama gore, bir tiiketici bir malin
tiikketildigi biriminden elde ettigi doygunluk aymi fiyatta baska bir maldan edinecegi
doygunluga esit oluncaya dek ya da daha fazla oldugu siirece o maldan satin alir) finansal
anlamda kaynaklarinin  tamamim1  tiikketmeden satin alma davranisinda  bulunur.
Pazarlamacilara gore, tiiketiciler, belli bir ihtiyacin1 gidermek ig¢in, mevcut finansal
kaynaklarini maximum kullanmaya yénlendirilebilir. Ornegin, spor ayakkabismna ihtiyag
duyan tiiketici bu ihtiyacin1 karsilamak i¢in, en ucuz iirlinii degil; markalagmig, sempatisini
duydugu sporcu ya da taraftari oldugu spor takiminin sponsor olan spor ayakkabisini tercih
eder. Bu da; A.B.D.’de yapilan arastirmanin sonucunun anlamli bir kuram oldugunu

gostermektedir.
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Sonug olarak, bir {iriiniin fiyat1 ne olursa olsun, tiiketicinin ilgisinin ¢ekilmesi ¢ok
onemlidir. Sponsorluk calismalar1 da tiiketicilerin ilgilerinin ¢ekilmesinde hem ulusal, hem
yerel hem de uluslararasi platformda etkili bir yontemdir(Olkkonen,2001,p:309-329Bu
nedenle sponsorluk calismalarinda tliketicinin, sponsor olan tarafin triinlerini tanimasi
saglanir ve satin alma ortaminda ve zamaninda tiiketicinin o {iriinii tercih etmesi saglanmaya

calisilir.

2.6.3.PSIKOLOJIK ETKENLER

Bir tiiketicinin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler, kiiltlirel,sosyal,sahsi,ve
psikolojiktir (Kotler, 2000,s.161). Daha somut ifadelerle, tiiketicilerin iizgiin, neseli, tutucu ya
da karamsar olup olmamasi gibi Ornekler, tiiketici davranislarini dogrudan etkileyen
faktorlerdir.

Tiiketicilerin psikolojik 6zellikleri bagli basina bir inceleme konusudur.Bu nedenle
tilkketicilerin psikolojik 6zelliklerini ismen hatirlamak ve sponsorluk ve tiiketici psikolojisini
irdelemek faydali olacaktir: Algilama, 6grenme, tutumlar, kisilik yapisi, benlik, yasam ve
deger bigimi tiiketicilerin psikolojik degiskenleridir.

Psikolojik etkenler, insanin 6zellikle i¢ diinya ile ilgilidir. Sponsorlugun, tiiketicilerin
psokolojik ozellikleri ile baglantist 6zellikle algi konusunda ortaya ¢ikmaktadir. Algt ise, dis
diinyanin duyumlarla gelen imgesinin bilingte gergeklesen tasarimidir. Nesneler duyu
orgenlerini etkiler. Bu etki bilince aktarilir. Ne var ki algi, ayr1 duyumlardan, ansal bir islevi
gerektirmesiyle ayrilir (anonim). Bir baska degisle, algilama siirecinde, dis diinya tarafindan
etkilenen birey, psikolojik olarak etkilenir. Ornegin; tiiketiciler bakimindan, satin alma
eylemine konu olan her tiirlii mal, hizmet veya {irlin, tiiketicilerin algi alan1 yani dig diinya
icindedir. Bu nedenledir ki; tiiketicilerin herhangi bir maly,iiriinii ya da hizmeti nasil algiladig1
cok onemlidir. Bu nedenle sponsorluk yapan firmalar, hem yaptig1 sponsorluk caligmalarinin
hem de {iriinlerinin, tiiketici tarafindan olumlu bir sekilde algilanip algilanmadigina dikkat
etmelidir.

Bu konuda en dikkat g¢ekici Ornekler, alkol ve tiitiin treten firmalarin yaptigi
sponsorluk c¢alismalaridir. Ozellikle spor sponsorlugunda uygulanagelen bu ¢alismalar
tilkketiciler tarafindan farkli algilanir. Kotler’in taniminda yer alan psikolojik etkenlerin
“inang” kavramini, ililkemiz ve c¢esitli Miisliiman {ilkelere uyarlayacak olursak; alkol ve
tiitiiniin Islam dininde giinah sayilmasi nedeni ile, bu firmalar en fanatik taraftarlarn bile

sempatisini kazanamazlar.
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Sponsorluk ve tiiketici davraniglarinin, psikolojik etkenlere bagli bir diger olgu ise
takim tutma, taraftar olma ya da basit bir genelleme ile fanatizmdir. Sportif anlamda
tanimlayacak olursak, takim tutma ya da taraftar olma, psikolojik kaynakli olarak belli bir
sportif kurulus ya da takim ile kendini 6zdeslestirme olarak ifade edilebilir. Cobb ve Hoyer,
bu taraftar olarak tanimladigimiz spor seyircisi grubunu, 6zellikle tuttuklari takimin forma ve
resmi Uriinlerini almaya hevesli tiiketici grubu olarak degerlendirmistir Cobb ve Hoyer,
taraftarlar1, 6zel marka ve lriinleri ya da ¢esitli genel {irlinleri almaya istekli olanlar olarak
gruplandirmistir. (Simon, 2004,s.135,Akt: John Beech). Buna gore, sponsorluk yapan gesitli
firmalarin sponsorluga konu olan marka ve {irlinlerini, 6zel marka ve iriinler olarak
degerlendirildiginde, 6zellikle spor taraftarlari bu iirlin ve markalar1 almaya isteklidirler ¢iinkii
tuttuklar1 takimin sponsor firmalari, taraftarlar agisindan, sampiyonluga ya da tarftarliga giden
yolda “destekgileri” olarak algilanmaktadirlar (Sekip Mosturoglu ile Yapilan Gortisme, T.F.F.
Hukuk Danigmani). Bu nedenledir ki; 6zellikle, izleyici kitlesinin “taraftar” olarak baglilig
s0z konusu olan spor organizasyonlarinin sponsorlugu, taraftar kitlesinin, “ait olma”, “kendini
takimla Ozdeslestirme™ gibi psikolojik etkenlerinden dolayi, son derece etkin tiiketim

davranislarina neden olmaktadir.

2.6.4. SOSYOLOJIK ETKENLER

Tiiketici davraniglarindaki sosyolojik etkiler dedigimiz zaman, toplum kiiltiirii, ailevi
yapi, arkadas grubu, toplumsal sinif vb. toplumsal olgulardir. Kiiltiir belirli davranis kaliplart
ve maddi iriinler ortaya c¢ikarir. Kiiltiirel etkiler davraniglan etkiledigine gore para arttirmak,
bor¢ almamak, tembellik etmemek gibi kiiltiirel olgular pek c¢ok toplumda gegerlidir.
Pazarlama bu kiiltiirel etkileri goz ontinde bulundurmalidir.

Toplumsal yapi sosyolojik olarak, alt, orta ve {ist olarak siniflara ayirimak
miimkiindiir. Pazarlama agisindan, siniflar arasinda harcama farkliliklari, finansal arttirim
yapma egilimi, satin alinan mal tiirleri arasindaki farkliliklar dikkate alinmalidir. Mallarin
satin alindiklar yerler de farklilik gosterir.

Sosyolojik bakimdan ayirdigimiz siniflar arasinda psikolojik agidan farkliliklar vardir,
mallar1 algilayislar1 farklidir. Alt sinifta yer alan tiiketiciler, ocelikle genel ihtiyaglarini yani
yasamsal ihtiyaglarin1 giderme egilimde iken, iist simnif genel ihtiyaclarin yaninda liiks
harcamalar da yapmaktadirlar. Bu nedenle, sponsorluk calismalar1 da toplumda farklh
kesimlere hitab etmektedir. 6-16 Aralik 2005 Akbank Kisa Film Festivali sponsoru Akbank,
sponsorluk alan1 bakimindan {ist smifin daha ¢ok tercih ettigi bir sanat festivaline sponsor

olurken, alt sinif tarafindan farkedilmeyi hedeflememektedir.
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Sponsorluk, tiiketicide, sponsorluk yapilan organizasyon siirecinde satin alma
karariin verilmesi ile basar1 elde eder. Bir¢ok malin satin alama kararinin verildigi yer evdir.
Satin alma kararinin nerede verildigi de satig ¢abalarini etkiler. Satin alma karari, {iriiniin
satiga ¢iktig1 pazarlama alani i¢inde veriliyorsa, malin dig goriintiisli, promosyon c¢aligsmalari
(6rnegin; magaza ve marketler icinde kurulan standlarda deneme boylarinin dagitilmasi ya da
bir iirlin yanina verilen hediye bir iirlin...vb.) ve magazada sergileme bi¢imi 6nemlidir. Bu
nedenle, Coca Cola firmasi, Rock’n Coke Festivalleri siiresince katilimcilara ve izleyicilere
licretsiz igecek temini ile, tiiketicilere, iirlin deneyimi sunarak bu satin alma kararinin o anda

verilmesini saglamaya ¢alismaktadir.
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UCUNCU BOLUM

ANTALYA KENTSEL ALANDA SPOR SPONSORLUGUNUN TUKETICI
DAVRANISLARI UZERINDEKI ROLU VE ETKISINI BELIRLEMEYE YONELIK BIR

ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI,KAPSAMI VE YONTEMI

3.1.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arasgtirmanin yapilmasindaki genel amag; Antalya kentsel alanda yasayan
bireylerin demografik, yapisal ve olgusal 6zelliklerini belirlemek suretiyle Tiirkiye ve Diinya
genelinde yapilagelen cesitli spor sponsorlugu ¢aligmalarinin, Antalya kentsel alanda yasayan
tiiketicilerin satin alma davraniglar {izerinde etikili olup olmadiginin incelenmesidir. Bunun
yaninda bu arastirma ile; Antalya kentsel alanda yasayan bireylerin demografik, yapisal ve
olgusal ozelliklerine gore sponsorluk ve oOzellikle spor sponsorlugu hakkindaki goriis ve
diistincelerini, dolayisiyla sponsorluk kavrammin tiiketici tarafindan nasil algilandigini
belirlemek; Antalya kentsel alanda yasayan bireylerin demografik, yapisal ve olgusal
ozelliklerine gore, en cok hangi marka ve {iirlinlerin sponsorluk faaliyetlerinden haberdar
olduklarini ve en ¢ok hangi iiriinleri satin aldiklarini belirlemek amag¢lanmustir.

Buna gore Antalya Kentsel alan1 temsil edecek olan kitle iizerinde uygulanan anket
calismasi ile;

e Arastirma anakiitlesine gore, ¢esitli spor organizasyonlarinin en ¢ok hangi finansal
kaynaklarla gergeklestirildigi;
e Sponsorlugun ne oldugu,

¢ En cok hangi alanlarda sponsorluk ¢alismlarinin yapildigi,
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e Yapilan sponsorluk ¢alismalarinin belli bir iiriin/marka satin alinmasia neden olup
olmadigy,
e Spor sponsorlugu c¢alismalarinin, arastirma anakiitlesine gore takim basarisina
dolayisiyla sportif basariya etkisi olup olmadigi,
e Arastirma anakiitle tarafindan, genel ve spor sponsorlugu yapan en ¢ok bilinen iiriin ve
markalar belirlenmistir.
Spor sponsorlugunun tiiketici tarafindan nasil algilandigi, tiiketici tutum ve
davranislarinda nasil bir etkisi oldugu ve satin alma kararlarini ne yonde etkilediginin ortaya
konmast amaciyla yapilan bu arastirma, sponsorluk yapan firmalarin Antalya kentsel

alandaki hedef kitleleri hakkinda 6nemli bir bilgi kaynagidir.

3.1.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Bu caligma, ikincil veriler dogrultusunda hazirlanan teorik boliim ve  anket
formalarindan elde edilen veriler  dogrultusunda hazirlanan aragtirma boéliimlerinden
olusmaktadir.

Antalya Kentsel alanda yasayan 500.000 kisilik niifus, ana kitle olarak kabul edilmis
ve bu ana kitlenin 432 Ornek ile temsil edilmesi planlanmistir. Anket formu hazirlanirken
literatlir arastirmasindan elde edilen benzer ¢aligmalardan faydalanilmig ve 6zgiin bir anket
formu olusturulmustur.Yiizyiize yapilan anket uygulamasindan elde edilen 432 anket
formunun tamami degerlendirmeye alinmigtir.

Anket uygulamasi, Antalya kentsel alan1 temsil eden Muratpasa, Kepez ve Konyaalti
Belediyelerine bagli 12 mahalle muhtarliklarindan tesadiifi olarak segilen 42 mahallelerdeki

adreslere gidilerek uygulanmustir.
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3.2.ARASTIRMANIN MATERYAL VE YONTEMLERI

3.2.1 VERI TOPLAMA ARACLARI

Aragtirmada, veri toplamak icin ana kitleye 1 tane agik uclu, 2 tane derecelendirme ve
24 tane kapali uglu sorudan olusan 27 soruluk bir anket uygulamasi yapilmistir.(EK 3.)

Anket uygulamasi ile; spor sponsorlugunun, tiiketicilerin satin alma davranislari
tizerinde bir etkisi olup olmadigini ortaya koymaya yonelik, tiiketici tercihleri hakkinda
sorular yoneltilmistir. Buna gore; tiliketicilerin tuttuklari spor takiminin sponsor iriinlerini
ozellikle tercih edip etmediklerini, herhangi bir sponsorluk yapan firmanin iirtinlerini 6zellikle
tercih edip etmediklerini ortaya koymaya yonelik sorular yoneltilmistir. Yoneltilen yari agik
uclu soru ile de tiiketicilerin son 1 yil iginde 6zellikle spor sponsorlugu yapan firmalardan 3
tanesinin iirin ya da marka adim1 yazmalar1 istenmistir. Ayni zamanda tiiketicilerin
sponsorlugu algilayis bigimlerini belirlemeye yonelik sorular yoneltilmis ve sponsorluk yapan
cesitli firmalar arasindan en ¢ok tanidik olanlari arasinda ilk {igiinii 6nem sirasina gore
isaretlemeleri istenmistir.

Yapilan anket uygulamasi sonucunda, Antalya kentsel alanda yasayan bireylerin
demografik, yapisal ve olgusal 6zelliklerine gore, en ¢ok hangi marka ve iirtinlerin sponsorluk
faaliyetlerinden haberdar olduklar1 ve en ¢ok hangi iiriinleri satin aldiklari, yine ayni sekilde
Antalya kentsel alanda yasayan bireylerin demografik, yapisal ve olgusal 6zelliklerine gore
sponsorluk ve oOzellikle spor sponsorlugu hakkindaki goriis ve diisiinceleri, dolayisiyla
sponsorluk kavraminin tiiketici tarafindan nasil algilandigt ve bu etkenlerin tiiketici

davranislar1 tizerinde ne gibi etkilere sahip oldugu ortaya konmustur.
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3.2.2. VERI ANALIZ YONTEMLERI

Antalya kentsel alan1 temsil etmesi i¢in dnceden belirlenen mahallelerde toplam 432
anket uygulamasinin tamami yapilmistir. Degerlendirilebilir 432 anketin tamami, SPSS 10.0
istatistiksel analiz programina uygun olarak kodlanarak, parametrik olmayan frekans ve
capraz test analiz yontemleri uygulanmistir.

Ana kitle lizerinde uygulanan anket sorularinin tamami frekans analiz teknigi ile
gruplandirilmistir. Yas, cinsiyet, egitim,gelir ve meslek gruplari, sponsor iiriinleri satin alma,
sponsor triinleri satin almama, son 1 yil i¢cinde satin alinan markalarla ilgili sorularla ¢apraz

test uygulamasi yapilarak verilerin sonuglarinin yorumlanmasi agsamasina gegilmistir.

3.2.3. ARASTIRMA UYGULAMA EVRELERI

Antalya kentsel alan1 temsil eden 3 belediyeden 42 mahalle belirlenmistir. 2005 yil1
Mart-Kasim aylan siiresince Antalya Kentsel alani temsil eden {i¢ belediyeye bagh 42
mahallede uygulanmigtir. Mart, Nisan ve Mayis aylarinda uygulanan pilot ¢alismay1 takiben
anket formlarinda yapilan diizeltmeler sonucunda anket formunun son sekli verilmistir.
Haziran,Temmuz ve Agustos aylarinda arastirma kitlesi iizerinde yapilan anket uygulamasi

sonuglar1 Eyliil ayinda SPSS istatistiksel analiz programinda degerlendirilmistir.
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3.3. ARASTIRMANIN BULGULARI

3.3.1. ANKET YAPILAN TUKETICILERIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Yapilan anket uygulamasina katilan 432 tiiketiciden 106’si geng niifusu olusturan 20
yas grubu ve altindaki bireylerdir. 20-24 yas aras: tiiketici grubu 96, 25-29 aras: tiiketici grubu
89, 30-39 yas arasi tiiketici grubu 60, 40-54 yas arasi tliketici grubu 57 ve 55 yas ve lizeri
tilkketici grubu da 24 kisidir. Buna gore aragtirmaya katilan tiiketicilerin %24,5’1 ve %22,2’sini

temsil eden cogunluk, geng ve orta geng yas grubundan bireylerdir.

Tablo 3.1. Tiiketicilerin Yas Gruplari Itibari Ile Dagilim1

Yas Gruplari Adet Yiizde
%
20'den Az 106 24,5
20-24 96 22,2
25-29 89 20,6
30-39 60 13,9
40-54 57 13,2
55+ 24 5,6

Toplam 432 100,0

Yapilan anket uygulamasina katilan toplam tiiketicilerden %56,5’ini temsil eden grup
244 kisi ile Dbayan tiiketicilerdir. Erkek tiiketiciler ise 188 kisi ile anketimizin %43,5’ini

olusturmaktadir.

Tablo 3.2.Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Cinsiyet Adet Yiizde %
Kadin 244 56,5
Erkek 188 43,5

Toplam 432 100,0
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Yapilan anket uygulamasina katilan tiiketicilerin %47,5°1 ile biiylik bir ¢ogunlugunu
205 kisilik yiiksekokul mezunu ve 6grencisi tiiketici grubu olusturmaktadir. 160 kisi ile lise
mezunu/dgrencisi  olan tiiketici grubu ise ankete katilan toplam grubun %37’sini
olusturmaktadir. Tiiketici grubunun 59 kisi ile %13,7’sini ilkdgretim mezunu, 8 kisi ile de

%1,9’unu yalnizca okuma-yazma bilen bireyler olusturmaktadir.

Tablo 3.3. Tiiketicilerin Egitim Durumlarima Goére Dagilimi

Egitim Adet Yiizde %
Okuma Yazma Biliyor 8 1,9
Ilkogretim 59 13,7
Lise 160 37,0
Yuksekokul 205 47,5
Toplam 432 100,0

Yapilan anket uygulamasina katilan tiiketicilerin esit cogunlugunu, %?23,1 oranlar1 ve
100’er kisi ile 451-650 YTL arast ve 651-850 YTL aras1 gelir diizeyine sahip bireyler
olusturmaktadir. 450 YTL ve alt1 gelir diizeyine sahip 73 kisi, anket grubunun %16,9’unu
olusturmaktadir. %7,2 gibi diisiik bir oran, 1250 YTL ve tizeri gelir diizeyine sahip 31 kisiden
olugmaktadir. 851-1050 YTL aras1 gelir diizeyine sahip tiiketici grubu 68 kisi ile %15,7
orantyla; 1051-1250 YTL aras1 gelir diizeyine sahip tiiketici grubu ise 60 kisi ile % 13,9

oraniyla, anket grubu i¢inde yer almstir.

Tablo 3.4. Tiiketicilerin Gelir Durumlarina Gére Dagilimi

Gelir Adet Yiizde %
450 Ytl Ve Alti 73 16,9
451-650 Ytl 100 23,1
651-850 Ytl 100 23,1
851-1050 Ytl 68 15,7
1051-1250 Ytl 60 13,9
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1250 Ytl Ve Uzeri 31 7,2
Toplam 432 100,0

Anket grubunun %21,3’linii, 92 kisi ile ¢esitli kamu kurum ve kuruluslarinda caligsan
memur bireyler olusturmaktadir. Katilimcilarin %19,4°1, 84 kisi ile 6zel isletme ve kamu
kurum ve kuruluslarinda c¢alisan iscilerdir. %18,8’lik bir oran ile 6grenci katilimcilar 81
kisilik bir cogunluga sahiptirler. Yapilan anket uygulamasina katilan 432 kisiden 72’si %16,7
orani ile emekli bireyler, 47°si %10,9 orani ile serbest meslek sahibi bireyler, 52’si ise %12
orani ile evhanimlaridir. Toplam 4 kisi ise anket sorularinda yer almayan meslek grubuna

mensup bireylerdir.

Tablo 3.5. Tiketicilerin Mesleklerine Gére Dagilimi

Meslek Adet Yiizde %
Memur 92 21,3
Emekli 72 16,7
Isci 84 19,4
Serbest 47 10,9
Ogrenci 81 18,8
Evhanimi 52 12,0

Diger 4 9

Toplam 432 100,0

Yapilan anket uygulamasina katilan tiiketicilerin, 230 kisi gibi bir cogunlugu %53,2 oranm ile
diizenli olarak gazete okumaktadirlar. 100 kisi %23,1 orani ile bazen gazete okurken, 102

kisi %23,6 orani ile de hi¢ gazete okumamaktadir.

Tablo 3.6. Tiiketicilerin Diizenli Gazete Okuma Aligkanliklarina Gére Dagilimi
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Gazete Adet Yizde %
Evet 230 53,2
Bazen 100 23,1
Hic 102 23,6
Toplam 432 100,0

Yapilan anket uygulamasina katilan 432 tiiketiciden 182 kisi %42,1 orani ile giinliik

gazete okumaktadirlar. %6,9 esit oranlar1 ile 30’ar kisi spor ve magazin gazeteleri

okumaktadirlar. 48 kisi %11,1 orani ile haftalik-aylik kiiltiir yayinlari, 26 kisi %6 orani ile

ankette sorulan tiim yayinlar1 okuduklarini belirtirken edebi eser okuyuculari 14 kisi ile % 3,2

oranina sahiptirler.

Tablo 3.7. Tiiketicilerin Okuduklart Yayin Tiirlerine Gére Dagilimi

Ysyin tiird Adet Yiizde %

Gunluk Gazete 182 42,1
Spor Gazetesi 30 6,9
Magazin Gazetesi 30 6,9
Edebi Eserler 14 32
Haftalik/AylikKultur Yayinlari 48 11,1
Hepsi 26 6,0

Toplam 330 76,4

Kayip deger 102 23,6

Toplam 432 100,0

Antalya Kentsel alanda uygulanan anket ¢alismasina gore katilimcilarin 241°1 %55,8

orani ile internet kullanicisidir. %32,2’lik oran ile 139 kisi internet kullanmazken; %12’°lik

bir oran ile 52 kisi arasira internet kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.8. Tiiketicilerin internet Kullanma Aliskanliklarina Gére Dagilimi
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Internet Adet Yiizde %
Evet 241 55,8
Hayir 139 32,2

Arasira 52 12,0

Toplam 432 100,0

Anket uygulamasina katilan toplam 432 kisiden 126’s1, % 29’2 oram ile interneti

hem mesleki, hem kisisel hem de haberlesme amagli kullanmaktadirlar. %11,8 orani ile 51

kisi interneti mesleki amaglari i¢in kullanirken, %15,5 orani ile 67 kisi kisisel amacglh, %10,9

orani ile de 47 kisi interneti haberlesme amacli kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.9. Tiiketicilerin internet Kullanma Amaglarina Goére Dagilimi

Internet-Amag Adet Yiizde %
Mesleki Calismalarim Icin 51 11,8
Kisisel Amacli 67 15,5
Haberlesme Amacli 47 10,9
Hepsi 126 29,2
Hicbiri 1 2
Toplam 292 67,6
Kayip deger 140 32,4
Toplam 432 100,0

Ankete katilan 432 kisiden 222’si %51,4 orani ile sigara kullanicilaridir. %39,4 orani

ile 170 kisi sigara kullanmazken %9,3 orami ile 40 kisi nadiren sigara igtiklerini

belirtmislerdir.

Tablo 3.10. Tiiketicilerin Sigara igme Aliskanliklarina Gére Dagilimi

Sigara

Adet

Yizde %

Evet

222

51,4
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Hayir 170 39,4
Nadiren 40 9,3
Toplam 432 100,0

Ankete katilan 432 kisiden 144’1 %33,3 orani ile alkollii igecek tiiketicileridir. %28,7
orani ile 124 kisi alkollii icecek tiiketmezken %38 orani ile 164 kisilik bir gogunluk nadiren
alkollii i¢ecek tiikettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.11. Tiiketicilerin Alkol Tiiketme Aliskanliklarina Gore Dagilimi

Alkol Adet Yiizde %

Evet 144 33,3

Hayir 124 28,7
Nadiren 164 38,0
Toplam 432 100,0

Anket grubunu olusturan 432 kisiden 137’si, %31,7 oranit ile en ¢ok bira
icmektedirler. 68 kisi  %15,7 orani ile en sik raki igmektedirler. 32 kisi %7,4 orani ile en sik
sarap ictiklerini; 29 kisi % 6,7 orani ile redbull-votka, 17 kisi %3,9 oran1 ile kokteyl, 13 kisi
% 3 orani ile visne-votka, 8 kisi %1,9 orani ile sadece votka, 4 kisi de %0,9 oram ile viski

igtiklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.12. Tiiketicilerin Tiikettikleri Alkollii Igecek Tiiriine Gére Dagilim

Alkol-Tiir Adet Yiizde %
Bira 137 31,7
Raki 68 15,7
Votka 8 1,9
Viski 4 9
Sarap 32 7,4
Redbull-Votka 29 6,7
Visne-Votka 13 3,0
Kokteyl 17 3,9
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Toplam 308 71,3
Kayip deger 124 28,7
432 100,0

3.3.2. ANKET YAPILAN TUKETICILERIN YAPISAL OZELLIKLERI

Yapilan anket uygulamasina katilan 432 kisiden % 27,8 orani ile 120 kisi izleyici ya
da katilimci olarak en c¢ok futbol bransiyla ilgilenmektedir. Bayan katilimcilarin daha fazla
olmasina ragmen futbol bransinin bu kadar ilgi gérmesi, futbol sporunun evrensel ve
endiistriyel bir spor dali olmasindan kaynaklanmaktadir. Son yillarda artan sans ve bahis
oyunlarinin iilkemizde de son derece ragbet gormesi, Tiirk futbol takimlarinin Avrupa ve
Diinya klasmanlarinda futbol tarihimizin en basarili grafigini ¢iziyor olmasi da bu sonucun
bir nedeni olarak gosterilebilir.

Bir diger ¢ogunlugu olusturan 80 kisi, %18,5 orani ile yiirliylis yapan bireylerden
olugmaktadir. Antalya kentsel alanda yapilan ¢evre diizenlemeleri, g¢esitli mahallelerdeki
ylriiylis parkurlarinin iyilestirilmesi ve kitle iletisim araglarinda yiiriiylis sporunun
faydalarinin halka daha iyi tanitilmasi bu ¢ogunlugun bir nedeni olarak gosterilebilir. Yine
tilkemizin de takviminde bulundugu bir ¢ok motor sporlar1 organizasyonu, motor sporlari
bransina olan ilginin 40 kis ve % 9,3 orani ile arastirma bulgularimizda yerini almistir.

24’er kisi basketbol, voleybol, kayak, fitness ve anket sorularimizda yer almayan diger
spor branglariyla ilgilenmektedir. Anket katilimcilarinin yalnmizea %5,6’sim1  olusturan bu
kesim, drneklem alanindaki anket katilimcilarinin amator ya da lisansh basketbol ve voleybol
oyuncularidir. Son yillarda trendini ylikselten kayak sporu Antalya ilindeki Saklikent kayak
merkezinin popiileritisini arttirmas1 ve giderek yayginlasan spor merkezleri kullanim
aligkanligi, yapilan anket uygulamasma katilan bireylerin %5,6’s1 tarafindan temsil
edilmektedir. Yine bu orana yakin bir kitle %4,6 oranlar1 ve 20’ser kisi sporla hig
ilgilenmeyen ve yalnizca yiizme brangi ile ilgilenenler olarak arastirma bulgularinda yerini
almistir.

28 kisilik bir grup %6,5 orami ile raket sporlariyla ilgilenmekte ve Orneklem
alanindaki anket katilimcilarinin %0,9°u dolayisiyla 4 kisi amatdr ya da lisansh hentbol

oyuncularidir.
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Tablo 3.13. Tiiketicilerin ilgilendikleri Spor Bransina Gore Dagilimi

Spor Brang Adet Yiizde %

Futbol 120 27,8
Basketbol 24 5.6
Voleybol 24 5,6
Yuzme 20 4,6
Kayak 24 5,6
Fitness 24 5,6
Motor Sporlari 40 9,3
Raket Sporlari 28 6,5
Ilgilenmiyorum 20 4,6
Diger 24 5,6

Yuruyus 80 18,5
Hentbol 4 ,9

Toplam 432 100,0

Anket grubunu olusturan bireylerin ¢cogunlugu 196 kisi ve % 45,1 orani ile yalnizca
vakit bulduklarinda spor organizasyonlarini takip etmektedirler. 156 kisi ile % 36, 1 oraninda
katilimc1  diizenli olarak spor organizasyonlarini izlerken %16,7 oram ile 72 kisi spor

organizasyonlarini izlememektedir.

Tablo 3.14. Tiiketicilerin Ilgilendikleri Spor Organizasyonlarini izlemelerine Gére Dagilimi

Organizasyon Izlenme Oranlar Adet Yiizde %
Evet 156 36,1
Hayir 72 16,7
Vakit Buldukca 196 454
Toplam 424 98,1
Kayip deger 8 1,9
432 100,0
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Yapilan anket uygulamasina katilan tiiketicilerden 212 kisi %49,1 orani ile spor
organizasyonlarinin finansal kaynaklarinin sponsorlar oldugunu diistinmektedir. %15,7 orani
ile 68 kisi spor organizasyonlarinin finansal kaynaginin ilgili kuliip biitgesi oldugunu; % 9,7
orani ile 42 kisi federasyon biitcesi oldugunu diistinmektedir. % 4,9 oram ile 21 kisi spor
organizasyonlarinin finansal kaynaginin Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiioldugunu
diitlinlirken; %2,8 orani ile 12 kisi de spor organizasyonlarinin finansal kaynagiin Spordan
Sorumlu Devlet Bakanlig1 oldugunu diisiinmektedir.%17,8 gibi bir orana sahip 77 kisilik bir
grup ise spor organizasyonlarin finansal kaynaklarma iligkin soruya “fikrim yok™ yanitini

vermislerdir.

Tablo 3.15. Tiiketicilere Gore Spor Organizasyonlarinin Finansal Kaynaklarinin Dagilimi

Finansal Kaynaklar Adet Yiizde %

Ilgili Kulup Butcesi 68 15,7
GSGM 21 4,9
Spordan Sorumlu Devlet Bakanligi 12 2,8
Federasyon Butcesi 42 9,7
Sponsorlar 212 49,1

Fikrim Yok 77 17,8

Toplam 432 100,0

Tiiketicilerin sponsorlugu nasil algiladiklarini ortaya koymaya yonelik soruda, ankete
katilan tiiketicilerden 204 kisi %47,2 orani ile sponsorlugun reklamcilik ¢aligmasi oldugunu
diisiindiikleri ortaya ¢ikmustir. %33,3 orani ile 144 kisi sponsorlugun destek oldugunu, %8,3
orani ile 36 kisi halkla iligkiler ¢alismasi oldugunu belirtirken %9,3 orami ile 40 kisi de
sponsorlugun ne oldugu hakkinda herhangi bir fikir beyan etmemislerdir. 432 kisiden yalnica

8 kisi sponsorlugun bagis-hibe oldugunu diisiinmektedirler.

Tablo 3.16. Tiiketicilere Gore Sponsorlugun Ne Olduguna iliskin Dagilim

Sponsorluk Adet Yiizde %
Destek 144 333
Halkla Iliskiler Calismasi 36 8,3
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Reklamcilik Calismasi 204 472
Bagis-Hibe 8 1,9
Fikrim Yok 40 9,3

Toplam 432 100,0

Tiiketicilerin en ¢ok hangi alanlarda sponsorluk yapildigini ortaya koymaya yonelik
soruda ise diinya genelinde yapilan arastirmalara benzer olarak, %64,8 gibi biiyiik bir oran ile
280 kisi en ¢ok spor alaninda sponsorluk yapildigini ifade etmislerdir. Ulkemizde son yillarda
artan televizyon programlart sponsorluk calismalar1 da, arastirma bulgularimizda yerini
almigtir.  Buna gore; %11,1 orami ile 48 kisi en ¢cok TV programlarinda sponsorluk
yapildigini, %9,3 orani ile 40 kisi de en ¢ok dizi filmlerde sponsorluk yapildigini ifade
etmistir. %8,3 oran1 ile 36 kisi en cok Kkiiltiir-sanat alaninda  sponsorluk yapildigini
belirtmislerdir. %4,6 gibi diisiik bir oran ile 20 kisi de en ¢ok bilimsel alanda sponsorluk
yapildigin1 belirtmistir. Yapilan anket uygulamasina katilan 432 kisiden 4’er kisi de en ¢ok

egitim ve macera-seyahat alanlarinda sponsorluk yapildigini belirtmistir.

Tablo 3.17.Tiiketicilere Gére En Cok Sponsorluk Yapilan Alanlarin Dagilimi

Sponsorluk Yapilan Alanlar Adet Yiizde %
Spor 280 64,8
Kultur-Sanat 36 8,3
TV Programlari 48 11,1
Egitim 4 9
Macera-Seyahat 4 9
Bilim 20 4,6
Dizi 40 9,3
Toplam 432 100,0
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3.3.3. ANKET YAPILAN TUKETICILERIN OLGUSAL OZELLIKLERI

Tiiketicilerin sponsor firmalarin iiriinlerini 6zellikle tercih edip etmediklerini ortaya
koymaya yonelik soruda alinan cevaplarda %56,5 ¢ogunlugu ile 244 kisi sponsor firmalarin
tirlinlerini 6zellikle tercih ettiklerini belirtirken, %43,5 orani ile de 188 kisi sponsor firmalarin

tirlinlerini 6zellikle tercih etmediklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.18.Tiiketicilerin Sponsor Firmalarin Uriinlerini Ozellikle Tercih Edip Etmemelerine

[liskin Dagilim
Tercih Adet Yiizde %
Evet 244 56,5
Hayir 188 43,5
Toplam 432 100,0

Tiiketicilerin sponsor firmalarin iiriinlerini 6zellikle tercih edip etmediklerini ortaya
koymaya yonelik soruda “evet” yanit1 alinan bireylerden 124’01 %28,7 oraniyla sevdigi Kkisi
ya da organizasyonu desteklemek i¢in sponsor firmalarin iirlinleri ortaya ¢ikmistir. %17.,4
orani ile 75 kisi sponsorluk faaliyetlerine katkida bulunmak igin, %9,5 orani ile de 41 kisi
sponsor firmalarin iirin kalitelerine giivendikleri i¢in sponsor firmalarin iirlinlerini tercih

ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.19.Tiiketicilerin Sponsor Firmalarin Uriinlerini Tercih Etmeme Nedenlerine iliskin

Dagilim
Tercih Etmeme Adet | Yiizde %
Sponsorluk Faaliyetlerine Katkim Olmasi Icin 75 17,4
Sevdigim Kisi Ya Da Organizasyonu Destekledigi Icin 124 28,7
Sponsor Firmalarin Urun Kalitelerine Guveniyorum 41 9,5
Toplam 240 55,6
Kayip deger 192 44,4
432 100,0

Tiiketicilerin sponsor firmalarin iiriinlerini 6zellikle tercih edip etmediklerini ortaya

koymaya yonelik soruda “hayir” yanit1 alinan bireylerden %26,9 orani ile 116 kisi kendileri



66

i¢in iiriin 6zelliklerinin daha énemli oldugunnu ifade etmislerdir. Uriin dzellikleri ile belirtilen
ifade arastirmanin teorik boliimiinde de tanimlanmis olup, iiriin fiyat, kalite ve ulasilabilirlik
gibi ozelliklere sahip olmasi ile ifade edimistir. Buna gore katilimcilardan 116 kisi, herhangi
bir iirlin satin alirken sponsor olan ve olmayan iki marka arasinda, fiyat farkinin, kalite
giivenirliginin, kolay ulagilabilirliginin ve marka aligkanlig1 gibi nedenlerle 6zellikle sponsor
firma {irlinlerini tercih etmedikleri ortaya ¢ikmustir.

Ankete katilan bireylerin %11,8 orani ile 51 kisi sponsor firmalarin {irlinlerinin benzer
iriinlerden daha pahali oldugunu belirtmistir. %5,6 oran1 ile 24 kisi de sponsorlugun yararl

olmadigini diisiindiikleri i¢in sponsor firma iiriinlerini tercih etmediklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.20. Tiiketicilerin Sponsor Firmalarin Uriinlerini Tercih Etme Nedenlerine Iliskin

Dagilim
Tercih Etme Nedenleri Adet Yiizde %

Benim Icin Urun Ozellikleri Onemli 116 26,9

Oldugu Icin

Sponsorlugun Yararli Olduguna 24 5,6
Inanmadigim Icin
Sponsor Firmalarin Urunleri Genelde 51 11,8
Daha Pahali Olduklari Ic

Toplam 191 44,2
Kayip deger 241 55,8
432 100,0

Yapilan anket uygulamasina katilan 432 kisiden 318’1 %73,6 gibi biiyiik bir oranla bir
spor takiminin taraftar1 olduklar1 ortaya ¢ikmustir. %13’er esit orani ile 56 kisi herhangi bir
spor takimi taraftar1 olmadiklarini; diger 56 kisi de yalnica Milli Takim taraftar1 olduklarini

belirtmislerdir.
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Tablo 3.21. Tiiketicilerin Spor Takimi Taraftar1 Olup Olmamalarmna Iliskin Dagilim

Spor Takimi Taraftar Adet Yiizde %
Evet 318 73,6
Hayir 56 13,0
Yalnizca Milli Takim 56 13,0
Toplam 430 99,5
Kayip deger 2 5
432 100,0

Sponsorluk ¢alismalarinin takimlarinin basarisina katkida bulunup bulunmamalarina
iliskin tiiketici fikirlerinin belirlenmesine yonelik soruya 432 kisiden 228’1 %52,8 ¢ogunlugu
“evet” yanitin1 vermis; %17,6 oarni ile de 76 kisi “hayir” yanitin1 vermistir. %29,6 orani ile
de 128 kisi sponsorluk ¢alismalarinin takimlarinin basarisina katkida bulunup bulunmadiklari

hakkinda “fikrim yok™ yanitin1 vermislerdir.

Tablo 3.22. Sponsorluk Calismalarinin  Takimlarimin ~ Basarisina Katkida Bulunup

Bulunmamalarina Iligkin Tiiketici Fikirlerinin Dagilim

Takimlarin Basarisina Katki Adet Yiizde %
Evet 228 52,8
Hayir 76 17,6
Fikrim Yok 128 29,6
Toplam 432 100,0

Yapilan anket uygulamasina katilan 432 kisiden %66,7 orani ile 288 kisi, bir {irlinii
satin alirken  tuttuklar1 takimin sponsor firmalarinin {iriinlerini 6zellikle tercih etmediklerini
belirtirken, %33,3 oram ile 144 kisi bir iriini satin alirken tuttuklari takimin sponsor

firmalarinin tirtinlerini 6zellikle tercih ettiklerini belirtmislerdir.



68

Tablo 3.23. Tiiketicilerin Tuttuklar1 Takimin Sponsor Firmalarinm Uriinlerini Satin Alip

Almamalarma Iliskin Dagilim

Tercih Etme Adet Yiizde %
Evet Ozellikle Tercih Ederim 144 333
Hayir Dikkat Etmiyorum 288 66,7
Toplam 432 100,0

Yapilan anket uygulamasima katilan 432 kisiden, son 1 yil i¢inde satin aldiklar
iriinler arasinda, 6zellikle spor sponsoru firmalardan ii¢ tanesini yazmalari ve tiiketicilerin
hangi tiriinleri satin aldiklarini ortaya koymaya yonelik yoneltilen soruda, her tiiketiciden {i¢
ayri irlin adi yazmalari istenmistir. 1.iiriin grubunda en sik satin alinan triinler; 68 kisi ile
CocaCola, 67 kisi ile EfesPilsen, 56 kis ile Nike, 44 kis ile Puma, 32 ki ile Adidas, 24 er kis
ile Avea ve Orkid, 12’ser kis ile Nivea, Rossignol ve Winston iiriinleri olmustur.

2. lirtin grubunda; 60 kisi ile Avea, 59 kis ile EfesPilsen, 52 kis ile CocaCola, 32 kisi
ile Nike, 24 kis ile Adidas, 16 kisi le ColaTurka ve Puma ve 12’ser kisi ile Marlboro, Nescafe,
Orkid ve Omo markalari en ¢ok satin alinan iiriinler arasindadir.

3. iiriin grubunda ise; 96 kis ile CocaCola, 48’er kisi ile Nike ve EfesPilsen, 28’er kisi
ile Adidas ve Ulker, 24 kisi ile Marlboro, 20 kisi ile PetrolOfisi ve 16 kisi ile Avea en ¢ok
satin alinan iirlin grubunu olusturmaktadir.

Tiiketicilerin rastgele yazdiklar1 bu markalardan da anlasilacag lizere, tiiketiciler genel
olarak hizli tiiketim grubundan olan igecek ve yiyecek markalarindan Ulker, Cocacola,
ColaTurka, Nescafe (Nestle) ve EfesPilsen markalarin1 satin almaktadirlar. Bir diger en sik
tercih edilen iirlin grubu ise Adidas, Nike ve Puma gibi spor sponsorluguyla da 6n plana
cikan spotif giyim firmalaridir. Spor pazarlamasinda 6nemli bir paya sahip olan sportif giyim
firmalart yaninda ¢ok farkli tiiketim grubundan olan Omo ve Marlboro markalar1 da
tiikketiciler tarafindan tercih edilmektedir.

Son 1 yil iginde Bayan Voleybol Milli Takimi Ana Sponsorlugu yapan Orkid firmasi
da tiiketiciler tarafindan spor sponsorlugu yapan bir firma olarak akillarda kalmis oldugu
sonucuna varilmistir.

A Milli Futbol Takimi sponsorlarindan PetrolOfisi firmasi da tiiketiciler tarafindan
spor sponsoru bir firma olarak algilanarak,tiiketici tercihleri arasindaki yerini almistir.Yine
spor sponsorlugu ile 6n plana ¢ikan Avea firmasi gerek sponsorluk gerekse promosyon
caligmalari ile basarili bir sekilde tiiketiciye ulasmis ve Avea firmasi da tiiketicilerin tercihleri

arasindaki spor sponsoru bir firma olarak yerini almistir.
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Tablo 3.24. Tiiketicilerin Son Bir Y1lda Satin Aldiklar1 Ug Spor Sponsoru Uriiniin Dagilim1

Uriin 1. | Adet |Yiizde%| Uriin2. | Adet |Yiizde%| Uriin3. | Adet |Yiizde %
Adidas 32 7,4 Adidas 24 5,6 Adidas 28 6,5
Avea 24 5,6 Avea 60 13,9 Arena 4 ,9
BJK Form 4 ,9 Bonuscar 4 9 Atasay 4 9
BP 8 1,9 Carsi 1 2 Avea 16 3,7
Carlsber 4 9 Cocacola 52 12,0 Blendax 4 ,9
Cocacola 68 15,7 Colaturk 16 3,7 Bonuscar 4 ,9
Colaturk 4 ,9 Colgate 4 9 Cocacola 96 22,2
Digiturk 4 ,9 Efes 59 13,7 Digiturk 4 ,9
Efes 67 15,5 Fanta 8 1,9 Efes 48 11,1
Maxwelho 4 9 Ford 4 9 Eti 4 ,9
Nestle 4 ,9 Lescon 4 ,9 Ford 8 1,9
Nike 56 13,0 Linea 4 9 Goretex 4 ,9
Nivea 12 2,8 Lipton 8 1,9 Hurriyet 12 2,8
Omo 4 9 Marlboro 12 2,8 Igs 4 .9
Orkid 24 5,6 Merinos 4 ,9 Marks&Sp 4 ,9
Powerade 4 ,9 Nescafe 12 2.8 Marlboro 24 5,6
Puma 44 10,2 Nestea 4 9 Nescafe 4 ,9
Reebook 8 1,9 Nike 32 7,4 Nike 48 11,1
Rossigno 12 2,8 Omo 12 2.8 Nivea 4 9
Taclinen 4 ,9 Orkid 12 2,8 Nokia 4 ,9
Tuborg 4 ,9 Pepsi 4 9 Omo 4 9
Turkcell 8 1,9 Petrolof 4 .9 Orkid 4 ,9
Ulker 8 1,9 Powerade 4 9 Petrolof 20 4,6
Vestel 4 ,9 Puma 16 3,7 Puma 8 1,9
W.V. 4 ,9 Quiksilv 4 9 Reebok 4 ,9
Winston 12 2,8 Salomon 4 ,9 Sarar 4 ,9
Toplam 432 100,0 Sarar 12 2,8 Select 4 ,9
Sonyeric 4 9 Teva 4 9
Turkcell 8 1,9 Tuborg 4 ,9
Ulker 4 9 Turkcell 4 ,9
Vestel 8 1,9 Ulker 28 6,5
Vileda 12 2,8 Vestel 4 9
Vitra 4 ,9 West 4 ,9
Wilson 4 9 Toplam 432 100,0
Winston 4 ,9
Toplam 432 100,0
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Yapilan anket uygulamasina katilan 432 kisiye sordugumuz “Sizce sponsor firmanin
irtiniinii satin almanizin, takiminizin basarisinda pay1 olabilir mi?” sorusuna %50 orani ile
216 kisi evet yanitin1 vermis; %29,4 orani ile 127 kisi fikrim yok yanitn1 vermis; % 20,6

orani ile de 89 kisi hayir yanitin1 vermistir.

Tablo 3.25. Tiiketicilere Gére Sponsor Firmalarin Uriinlerini Satin Almalarinin Tuttuklari

Takimin Basarisindaki Etkiye Iliskin Dagilim

Sponsor Uriin-Bagar1 Adet Yiizde %
Evet 216 50,0
Hayir 89 20,6
Fikrim Yok 127 294
Toplam 432 100,0

Yapilan anket uygulamasina katilan 432 kisiden, sponsorluk denildiginde akillarina
gelen ilk {i¢ firmayr 6nem sirasina gore yani tliketicilerin en ¢ok tanidiklari firmalar
isaretlemeleri istenmistir. Tiiketicilerin sponsorluk yapan iirlin, marka ve firmalar1 arasinda en
cok hangilerini bildiklerini ortaya koymaya ydnelik sorulan bu soruda, her tiiketiciden kitle
iletisim araglarindan yer almis 57 iirlinden en iyi bildiklerini 1’den 3’e kadar siralamalari
istenmistir.

Tablo 26’daki kolonlarda 6nem sirasina gore 1., 2. ve 3. olarak isaretlenmis {iriinler
yer almaktadir. Buna gore; EfesPilsen firmasi 1. kolonda 168 kisi ile en ¢ok bilinen firma
olmustur. Tiiketiciler tarafindan en ¢ok bilinen bir diger {iriin ise 58 kisi ile Avea firmasidir.
Tiiketicilerin en ¢ok bildigi diger firmalar ise 53 kisi ile CocaCola, 39 kisi ile Turkcell ve 26
kisi ile SonyEriccson firmalaridir.

2. kolonda ise tiiketicilerin en ¢ok tanidiklari ikinci liriinler yar almaktadir. Buna gore
tiikketicilerin ikinci en ¢ok tanidiklari firmalarin basinda 70 kisinin isaretledigi Avea firmasi
yer almaktadir. Tiiketicilerin ikinci en ¢ok bildigi diger firmalar; 56 kisinin isaretledigi
CocaCola firmasi, 54 kisinin isaretledigi EfesPilsen firmasi, 36 kisinin isaretledigi Vestel
firmasi, 23 kisinin isaretledigi Adidas firmasi, 16 kisinin isaretledigi Turkcell firmasi, 13
kisnin isaretledigi Sarar firmasi ve 12 kisinin isaretledigi SonyEriccson firmalaridir.

3. kolonda tiiketicilerin en ¢ok tanidiklar1 tigiincii {iriinler yar almaktadir. Buna gore
tiikketicilerin en ¢ok tanidig iiglincii firma 62 kisinin isaretledigi CocaCola firmasi olmustur.

Tiiketicilerin en ¢ok tanidiklari ti¢lincii firmalar; 51 kisinin igaretlemesi ile Vestel, 35 kisi ile
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Turkcell, 28’er kisi ile Adidas ve Puma firmalar1, 24 kisi ile Avea, 16’sar kisi ile Carlsberg,
Pepsi, Ulker, Lipton ve YapiKredi Bankasi, 12’ser kisi ile EfesPilsen, ColaTurka ve Mercedes
firmalar1 6n plana ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin 6nem sirasina gore yani en ¢ok tanidiklari firmalari igsaretlemeleri ile 6n
plana ¢ikan secenekler degerlendirldiginde, hem spor sponsorlugu hem de sosyal aktivite
sponsorlugunu bir arada yiiriiten firmalardan, EfesPilsen, Avea, Vestel, CocaCola, ColaTurka,
Adidas, Puma, Turkcell gibi firmalarin tiiketiciler tarafindan en ¢ok bilinen firmalar oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bu sonuclardan; tilkemizde sporun énemli bir yere sahip olmasindan, kitleler
tarafindan gerek amator gerekse profesyonel olarak uygulanmasindan, son yillarda artan
sponsorluk faaliyetlerinin kitle iletisim araglarinda haber degerlerinin de artmasindan dolay1

tilkketiciler agirlikli olarak yine spor sponsor firmalari tanimaktadirlar.

Tablo 3.26. Tiiketicilerin Onem Sirasina Gore Isaretledikleri Sponsor Ilk Ug¢ Firmanmn

Dagilim
1.Kolon Adet | Yiizde 2. Kolon Adet | Yiizde 3.Kolon Adet | Yiizde
Efes Pilsen 168 38,9 Efes Pilsen 54 12,5 | Efes Pilsen 12 2.8
Avea 58 13,4 Avea 70 16,2 Avea 24 5,6
Vestel 10 2.3 Vestel 36 8,3 Vestel 51 11,8
Cocacola 53 12,3 Cocacola 56 13,0 Cocacola 62 14,4
Sarar 6 1,4 Sarar 13 3,0 Sarar 9 2,1
Carlsberg 1 2 Carlsberg 3 ,7 Carlsberg 16 3,7
Adidas 13 3,0 Akbank 8 1,9 Akbank 4 9
Y .K. Bankasi 5 1,2 Adidas 23 5,3 Adidas 28 6.5
Is Bankasi 6 1,4 Puma 1 ,2 Puma 28 6,5
Ulker 3 7 Pepsi 1 2 Pepsi 16 3,7
Tuborg 1 2 Siemens 2 ,5 Siemens 8 1,9
Hurriyet 1 2 Y K. Bankasi 7 1,6 Y .K. Bank 16 3,7
Lewaikiki 1 2 Is Bankasi 8 1,9 Is Bankasi 8 1,9
Turkcell 39 9,0 Kocbank 1 ,2 Ulker 16 3,7
Mercedes 8 1,9 Ulker 4 9 Tuborg 8 1,9
M. Spencer 2 ,5 Tuborg 2 5 Lipton 16 3,7
Mastercard 3 7 Fanta 1 2 Lcwaikiki 1 2
Nike 1 ,2 Hurriyet 1 ,2 Colaturka 12 2,8
Orkid 6 1,4 Lcwaikiki 3 7 Telsim 4 ,9
Arena 4 .9 Colaturka 2 ) Turkcell 35 8,1
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Petrolofisi 4 9 Vakifbank 1 2 Mercedes 12 2,8
Garanti Bank 3 7 Turkcell 16 3,7 M.Spencer 8 1,9
A.H.Emeklilik 2 5 Ntvmsnbc 8 1,9 Ntv 4 9
Nescafe 5 1,2 Mercedes 4 9 Ford 8 1,9
Sonyericsson 26 6,0 Seven Hill 1 2 Nike 4 ,9
Motorola 2 ) Ntv 9 2,1 Petrolofisi 8 1,9
Cilitbang 1 2 Mastercard 2 ) Kodak 4 ,9
Toplam 432 100,0 Visa 3 ,7 Garanti B. 4 9
Kocalliance 5 1,2 Nescafe 4 9
Ford 7 1,6  Sonyericsson 1 2
Nike 9 2,1 Carrera 1 2
Orkid 5 1,2 Toplam 432 100,0
Eti 2 ,5
Arena 4 9
Tansas 6 1,4
Petrolofisi 5 1,2
Kodak 3 7
Garanti Bank 4 .9
A H.Emeklilik] 1 2
Nescafe 4 ,9
Wolksvagen 4 9
Sonyericsson 12 2,8
Gumussuyu 8 1,9
Motorola 4 9
Muratbey P. 4 ,9
Carrera 2 )
Cilitbang 3 7
Toplam 432 100,0
Anketteki 27. soruda ise, tiiketicilere, spor sponsorlugu denildiginde akillarina
gelen ilk li¢ firmayr Onem sirasina gore yani tliketicilerin en ¢ok tanidiklari firmalari

isaretlemeleri istenmistir. Tiiketicilerin spor sponsorlugu yapan firiin, marka ve firmalari

arasinda en cok hangilerini bildiklerini ortaya koymaya yonelik sorulan bu

tilkketiciden yine kitle iletisim araglarinda yer almis 67

bildiklerini 1’den 3’e kadar siralamalar1 istenmistir.

soruda, her

spor sponsoru firmadan en iyi
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Tablo 27°deki kolonlarda da Tablo 26’da oldugu gibi 6nem sirasina gore 1., 2. ve 3.
olarak isaretlenmis liriinler yer almaktadir. Buna gore; EfesPilsen firmasi 1. kolonda 253 kisi
ile en ¢ok bilinen firma olmustur. Bu sonuglar ile EfesPilsen firmasmin kiiltiir-sanat
organizasyonlar1 kadar spora da katkilarinin tiiketiciler tarafindan bilindigi ortaya
konmaktadir.

Tiiketiciler tarafindan en ¢ok bilinen bir diger iiriin ise 36 kisi ile Avea firmasidir. 26.
soruda alman yanitlarla paralel olarak seyreden bu sonuclara gore, tiiketiciler EfesPilsen
firmas1 gibi Avea firmasini da diger sponsorluk yapan firmalara oranla daha iyi tanidiklar
elde edilen sonuglardan biridir.

Tiketicilerin en ¢ok bildigi diger firmalar ise 20’ser kisi ile CocaCola ve Nike
firmalanidir. VakifBank 12 kisi tarafindan en iyi bilinen firma olarak isaretlenirken 8’er kisi
ile Marlboro, Camel, Adidas, Turkcell, Ford ve PetrolOfisi en ¢ok bilinen spor sponsoru
firmalar olmuslardir.

Tiiketiciler tarafindan en ¢ok bilinen ikinci iiriin grubunda ise 103 kisi tarafindan
isaretlenen CocaCola firmasi en ¢ok bilinen ikinci firma olmustur. En ¢ok bilinen EfesPilsen
firmasindan sonra, lilkemizde yogun bir spor sponsorlugu faaliyet programi olan CocaCola
firmasinin ikinci en ¢ok bilinen spor sponsoru firma olarak taninmasi arastirma sonuglarindan
biridir. En ¢ok bilinen ikinci iiriin grubunda CocaCola’dan sonra, 36 kisinin en ¢ok tanidiklar1
ikinci iirlin olarak isaretledikleri EfesPilsen firmasi yer almaktadir. Tiiketiciler tarafindan en
¢ok bilinen ikinci iiriin grubunda CocaCola ve EfesPilsen firmalarindan sonra 32’ser kisi
tarafindan isaretlenen Tuborg ve Nike firmalar1 yer almaktadir. HpCopaq firmas1 24 kisi
tarafindan en c¢ok bilinen ikinci iiriin olarak secilirken 20’ser kisinin isaretlemesi ile Argelik
ve Eczacibasi firmalari da en ¢ok bilinen firmalar arasindaki yerlerini almislardir. Anket
verilerine gore 19 kisi Turkcell firmasini, 16 kisi Adidas firmasini, 15 kisi ColaTurka
markasini, 12’ser kisi de Carlsberg, Winston, Reebok ve Avea firmalariin en ¢ok bilinen
ikinci spor sponsoru firmalar olmuslardir.

Tiiketiciler tarafindan en ¢ok bilinen {igiincii iiriin grubunda ise 48 kisi tarafindan
isaretlenen CocaCola firmasi yer almaktadir. En ¢ok bilinen ii¢lincii firmalardan bir digeri 43
kisinin en onemli iiglincii firma olarak isaretledigi Turkcell firmasidir. Turkcell firmasini
sirastyla 28 kisinin isaretledigi Nestea markasi, 24’er kisi tarafindan isaretlenen EfesPilsen,
Tuborg ve Carlsberg firmalari, 20 kisi tarafindan isaretlenen Nike firmasi, 16’sar kisi
tarafindan isaretlenen Argelik ve Marlboro firmalari, 16 kisi tarafindan isaretlenen Giines
Sigorta, 15 kisi tarafindan isaretlenen Adidas firmasi, 12’ser kisi tarafindan isaretlenen

Powerade, Beko,Vestel,Camel ve Avea firmalari, 11 kisi tarafindan isaretlenen Pinar firmasi
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ve 8 kisi tarafindan isaretlenen Pepsi, Memorial Hastanesi, Garanti Bankas1 ve Ford firmasi
takip etmektedir.

Spor sponsorlugu yapan firmalar arasinda tiiketicilere en ¢ok tanidik gelen EfesPilsen
firmasidir. Ulkemizde alkol ve tiitiin iiriinleri reklam yasag1 bulunmasindan dolay1 EfesPilsen
firmasi ile birlikte Tuborg, Carlsberg,Veltins gibi firmalar da sponsorluk caligmalarina 6nem
vermektedir. Arastirma sonuglarina gore bu firmalarin amacgladiklar1 taninma stratejilerinin

basarili oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

Tablo 3.27. Tiiketicilerin Onem Sirasina Gore Isaretledikleri Spor Sponsoru Ik Ug Firmanin

Dagilimi
Urin1 | Adet | Yiizde | Uriin2 | Adet | Yiizde | Urin3 | Adet | Yiizde
Efespilsen| 253 58,6 |Efespilsen 36 8,3  |Efespilsen 24 5,6
Tuborg 4 9 Tuborg 32 7,4 Tuborg 24 5,6
Carlsberg 4 9 Carlsberg 12 2,8 Carlsberg 24 5,6
Pepsi 3 7 Pepsi 4 .9 Pepsi 8 1,9
Cocacola 20 4,6 Cocacola 103 23,8 Cocacola 48 11,1
Redbull 4 ,9 Colaturka 15 3,5 Colaturka 7 1,6
Powerade 4 .9 Lipton 4 .9 Nestea 28 6,5
Beko 4 ,9 Powerade 8 1,9 Icetea 4 ,9
Arcelik 4 9 Pinar 4 .9 Powerade 12 2.8
Marlboro 8 1,9 Arcelik 20 4,6  |Superfresh 8 1,9
Camel 8 1,9 Vestel 4 9 Pinar 11 2,5
Adidas 8 1,9 Hp Com. 24 5,6 Beko 12 2,8
Nike 20 4,6 Winston 12 2.8 Arcelik 16 3,7
Reebok 4 ,9 Marlboro 4 ,9 Vestel 12 2,8
Avea 36 8,3 Adidas 16 3,7 Marlboro 16 3,7
Aria 4 9 Nike 32 7,4 Camel 12 2,8
Turkcell 8 1,9 Reebok 12 2.8 Adidas 15 3,5
Is Bankasi 4 ,9 Avea 12 2.8 Nike 20 4.6
V. Bank 12 2,8 Turkcell 19 4.4 Sarar 4 9
G. Sigorta 1 2 Tofas 8 1,9 Telsim 4 ,9
Ford 8 1,9 Eczacibasi 20 4.6 Avea 12 2,8
Petrolofisi 8 1,9 |Is Bankasi 4 ,9 Aria 4 ,9
Motorola 1 2 Mastercard| 8 1,9 Turkcell 43 10,0
Gazi Sut 2 ,5 Orkid 4 9 Tofas 4 9
Toplam 432 100,0 |Petrolofisi 8 1,9 |Mem.Hast. 8 1,9
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Ferrari 4 9 G. Bank 8 1,9
Veltins 1 ,2 Vakif B. 4 ,9
Gazi Sut 2 ) Gunes S. 16 3,7
Toplam 432 100,0 Ford 8 1,9
Orkid 4 ,9
Petrolofisi 4 ,9
Eti 2 ,5
Veltins 4 ,9
Gazi Sut 2 ,5

Toplam 432 100,0

Yapilan anket uygulamasina katilan 432 kisiye yoneltilen “Bir firmanin yaptigi
sponsorluk ¢alismalari, 6zellikle o firmanin iiriin/markasini satin almaniza etkisi oluyor mu?”
sorusuna 244 kisi evet yanmitint vermistir. 244 kisiden 62’si 20 yasindan az kisilerden
olusmustur.

20-24 aras1 yas grubundan 52, 25-29 arasi yas grubundan 52, 30-39 arasi yas
grubundan 57, 30-39 aras1 yas grubundan 32, 40-54 aras1 yas grubundan 25, 55 ve ilizeri yas
grubundan ise 16 kisi evet yanitini vermistir.

“Bir firmanin yaptig1 sponsorluk ¢alismalari, 6zellikle o firmanin iiriin/markasini satin
almaniza etkisi oluyor mu?” sorusuna 188 kisiden “hayir” yaniti alinmistir. 188 kisiden 44’er
kisi 20 yasindan az ve 20-24 arasi yas grubundan olusmustur. 25-29 ve 40-54 arasi yas
grubundan 32’ser kisi, 30-39 aras1 yas grubundan 28, 55 ve lizeri yas grubundan ise 8 kisi
hayir yanitin1 vermistir.

Yag gruplarina gore, yasam tarz ve standartlarinda meydana gelen degisiklik kigileri
oncelikle ve ozellikle zaruri ihtiyaglarin giderilmesine yoneltmektedir. 40-54 arasi yas
grubundan her ne kadar 25 kisi “evet” yanitim1 verse de, 32 sponsorluk yapan firma
tiriin/markalarim1  6zellikle tercih etmemektedir. Diger yas gruplarinda “evet” yanitim
verenler “hayir” yanitn1 verenlerden daha fazla olmasina ragmen, “evet” ve “hayir” yanitlar
arasinda yakin farkliliklar oldugu saptanmistir. Bu da gdésteriyor ki; gen¢ niifusun ekonomik
anlamda bireysel harcama yapma serbestisi de degerlendirildiginde; 244 kisiden 62’sinin

ozellikle sponsor firmalarin {irlin ya da markalarini satin almalar1 aragtirmanin sonuglarindan

biridir.
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Tablo 3.28. Yas Gruplarina Gore Sponsorluk Calismalarmin O Firmanmn Uriin/Markasinin

Satin Alinip Alinmamasina Gore Dagilimi

Yas Gruplari Evet Hayir Toplam
20'den Az 62 44 106
20-24 52 44 96
25-29 57 32 89
30-39 32 28 60
40-54 25 32 57
55 Ve Uzeri 16 8 24
Toplam 244 188 432

Yapilan anket uygulamasina katilan 432 katilimciya yoneltilen “Bir firmanin yaptigi
sponsorluk ¢alismalari, 6zellikle o firmanin iiriin/markasini satin almaniza etkisi oluyor mu?”
sorusuna, 135 kadin katilime1 evet yanitini verirken, 109°u da hayir yanitni vermistir. 432
kisiden 109 erkek katilimer  bir firmanin yaptig1 sponsorluk ¢aligmalarindan dolay1 6zellikle
o firmanin {iriin/markasini satin almalarina etkisi oldugunu belirtirken,79 erkek katilimci da
bir firmanin yaptig1 sponsorluk ¢alismalarindan dolay1 6zellikle o firmanin iiriin/markasini

satin almalarina etkisi olmadigini belirtmistir.

Tablo 3.29. Cinsiyete Gore Sponsorluk Calismalarinin O Firmanim Uriin/Markasmin Satin

Almip Alinmamasina Gore Dagilimi

Cinsiyet Evet Hayir Toplam
Kadin 135 109 244
Erkek 109 79 188

Toplam 244 188 432

Yapilan anket uygulamasina katilan 432 kisiye yoneltilen “Bir firmanin yaptigi
sponsorluk ¢aligmalari, 6zellikle o firmanin {irtin/markasini satin almaniza etkisi oluyor mu?”
sorusuna evet yanitini verenlerin biiyiik bir cogunlugu, 125 kisi ile yiiksekokul egitimi alanlar

ve yiiksekokul mezunlaridir. “Bir firmanin yaptig1 sponsorluk calismalari, 6zellikle o
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firmanin Uiriin/markasini satin almaniza etkisi oluyor mu?” sorusuna evet yanitin1 verenlerden
98’1 lise mezunu, 21 kisi de ilkdgretim mezunudur.

“Bir firmanin yaptig1 sponsorluk ¢alismalari, 6zellikle o firmanin iiriin/markasini satin
almaniza etkisi oluyor mu?” sorusuna hayir yanitini verenlerin ¢ogunlugu yine 80 kisi ile
yuksekokul egitimi alanlar ve yliksekokul mezunlaridir. 188 kisinin 62’si lise mezunu, 38’1
ilkdgretim mezunu iken 8’1 de okuma-yazma bilen kisilerdir.

Bu tabloya gore yliksekokul egitimi alanlar ve mezunlari hem evet hem de hayir
yanitin1 veren kisilerde ¢ogunlugu olusturan gruptur. Buna gore; bir firmanin yaptig
sponsorluk calismasi ozellikle o firmanin iiriin/markasinin satin alinmasi yas grubu ile
dogrudan orantili degildir. Ayn sekilde lise mezunu olan katilimcilardan 98’1 “evet” yanitini
verirken 68’1 hayir yanitint vermistir. Ancak ankete katilan toplam 432 kisiden 59°u
ilkdgretim mezunudur ve bu 59 kisinin yaridan fazlas1 (38 kisi) hayir yanitin1 vermistir.Yine
ayn1 sekilde; ankete katilan 432 kisiden toplam 8 kisi ilkogretim mezunudur ve tamami “Bir
firmanin yaptig1 sponsorluk ¢alismalari, 6zellikle o firmanin {liriin/markasini satin almaniza
etkisi oluyor mu?” sorusuna hayir yanitin1 vermistir. Dolayisiyla egitim durumunda azalma
oldukca net bir farklilik goze g¢arparken, standart ve yiiksekdgretim egitimi alan kisilerin

yanitlarinda net bir farklilik dikkat cekmemektedir.

Tablo 3.30. Egitim Durumuna Gére Sponsorluk Calismalarinin O Firmanin Uriin/Markasinin

Satin Alinip Alinmamasina Gore Dagilimi

Egitim Evet Hayir Toplam
Okuma Yazma Biliyor 8 8
Ilkogretim 21 38 59
Lise 98 62 160
Yuksekokul 125 80 205
Toplam 244 188 432

Yapilan anket uygulamasina katilan 432 kisiye yoneltilen “Bir firmanin yaptigi
sponsorluk ¢aligmalari, 6zellikle o firmanin {irtin/markasini satin almaniza etkisi oluyor mu?”
sorusuna 244 kisi ile “evet” yanitin1 verenlerin biiyiik bir cogunlugu, 72 kisi ile 451-650 YTL
arast gelir diizeyine sahip katilimcidan olusmaktadir. Ayni gelir grubundan 28 kisi “Bir
firmanin yaptig1 sponsorluk ¢aligmalari, 6zellikle o firmanin iiriin/markasini satin almaniza

etkisi oluyor mu?” sorusuna “hayir” yanitin1 vermistir. 651-850 YTL arasi gelir grubundan
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olan bireylerin 60’1 ilgili soruya “evet” yanitim1 verirken 40’1 “hayir” yanitin1 vermistir. 851-
1050 YTL aras1 gelir grubundan kisilerin 40’1 ayn1 soruya “evet” yanitin1 verirken 28’1 de
“hayir” yanitim1 vermistir. 1051-1250 YTL aras1 gelir grubundan katilimeilarin 36’s1 “evet”
yanitini verirken, ayni gelir grubundan 24 kisi “hayir” yanitini vermistir. 450 YTL ve alt1 gelir
grubundan 24 kisi “Bir firmanin yaptigi sponsorluk calismalari, ozellikle o firmanin
iiriin/markasin1 satin almaniza etkisi oluyor mu?” sorusuna “evet” yanitin1 verirken, 49°u
“hayir” yanitim1 vermistir. 1250 YTL ve tlizeri gelir grubunun 12’si ilgili soruya “evet”
yanitini verirken 19’u “hayir” yanitini vermistir.

Elde edilen sonuglara gore; en iist gelir grubu olan 1250 YTL ve iizeri gelir grubundan
da “hayir” yanitin1 verenler, “evet” yanitin1 verenlerden daha fazla olmasina ragmen, genel
olarak gelir seviyesindeki degisiklik, katilimeilarin satin alma hareketlerini de etkilemektedir.
En distik gelir grubu olan 450 YTL ve alt1 gelir grubunun ¢ogunlugu sponsorluk yapan bir
firmanin iiriin/markasini 6zellikle tercih etmemektedir. Ancak en iist gelir grubu olan 1250
YTL ve iizeri gelir grubundan da “hayir” yanitim1 verenler,evet yanitin1 verenlerden daha

fazladir.

Tablo 3.31. Gelir Durumuna Gére Sponsorluk Calismalarmin O Firmanin Uriin/Markasinin

Satin Alinip Alinmamasina Gore Dagilimi

Gelir Evet Hayir Toplam

450 ytl ve alti 24 49 73
451-650 ytl 72 28 100
651-850 ytl 60 40 100
851-1050 ytl 40 28 68
1051-1250 ytl 36 24 60
1250 ytl ve uzeri 12 19 31
Toplam 244 188 432

Meslek gruplarina gore sponsorluk calismalarinin o firmanin iriin/markasini satin
alinip alimmamasina goére dagilimina bakildiginda yapilan anket uygulamasina katilan 432
katilimciya yoneltilen “Bir firmanin yaptig1 sponsorluk caligmalari, 6zellikle o firmanin
tirtin/markasini satin almaniza etkisi oluyor mu?” sorusuna, 54 ig¢i katilimc1 “evet” yanitini
verirken, 30’u da “hayir” yanitn1 vermistir.

432 kisiden 52 memur katilimec1  bir firmanin yaptig1 sponsorluk ¢alismalarindan

dolay1 6zellikle o firmanin {iriin/markasini satin almalarina etkisi oldugunu belirtirken, 40’1
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da bir firmanin yaptig1 sponsorluk calismalarindan dolay1 6zellikle o firmanin iiriin/markasini
satin almalarina etkisi olmadigini belirtmistir. 44 emekli katilimcimiz ayni soruya “evet”
yanitin1 verirken; 28’1 de “haywr” yamitini vermistir. “Bir firmanin yaptig1 sponsorluk
caligsmalari, o6zellikle o firmanin tiriin/markasini satin almaniza etkisi oluyor mu?”’ sorusuna
43 Ogrenci “evet” yanitim1 verirken, 38’1 de “hayir” yamitim1 vermistir. Evhanimi olan
katilimcilardan 28 kisi ayni soruya “evet” yanitini verirken; 24’1 de “hayir” yanitin1 vermistir.
Serbest meslek sahibi katilimcilarin 23’0 ilgili soruya “evet” yamitini verirken, 24’ de

“hayir” yanitini vermistir.

Tablo 3.32. Meslek Gruplara Gére Sponsorluk Calismalarinin O Firmanin Uriin/Markasinin

Satin Alinip Alinmamasina Gore Dagilimi

Meslek Evet Hayir Toplam
Memur 52 40 92
Emekli 44 28 72
Isci 54 30 84
Serbest 23 24 47
Ogrenci 43 38 81
Evhanimi 28 24 52
Diger 4 4
Toplam 244 188 432

“Bir firmanin yaptig1 sponsorluk calismalari, 6zellikle o firmanin {iriin/markasini satin
almaniza  etkisi oluyor mu?” sorusuna ‘“evet” yanitint veren katilimcilara yoneltilen
“Sponsorluk yapan firmanin {iriin/markasini neden tercih ediyorsunuz?” sorusuna alinan
yanitlara gore 20 yas ve alt1 grubumuzun 51°1 sevdigi kisi ya da organizasyonu desteklemek
i¢in sponsorluk yapan firmalarin iiriin/markasini tercih ettigini belirtmistir.Ulkemizin genel
gen¢ niifusunu da diislinecek olursak, 6zellikle gen¢ ve ergen yas grubunun sponsorluk
faaliyetlerinde bulunan firmalarin {iriinlerini satin almalari, dogal bir sonug¢ olarak
degerlendirilebilir. Geng niifus, sportif taraftarlifa, sportif aktivitelere katilimda ve alis-veris
etkinligine katilimda diger yas gruplarina gore daha yatkin bir yas grubudur. Anketimizde yer
alan “Bir firmanin yaptig1 sponsorluk calismalari, 6zellikle o firmanin {iriin/markasini satin
almaniza etkisi oluyor mu?”’ sorusuna 244 kisi evet yanitini1 vermistir ve 244 kigiden 62’si 20

yasindan az kisilerden olusmustur. Bireysel sosyal sorumluluk alaninin ¢izilmesi i¢in anket
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sorumuzunn siklarinda yer alan “sponsorluk faaliyetlerine katkim olmasi i¢in” sikki 62 geng
katilimcimizin 4’ tarafindan isaretlenmistir. Bu da, tiiketicilerin genelinde heniiz
yerlesmeyen sponsorluk bilincinin eksikligi ile ortiismektedir. Geng katilimcilardan 7 kisi de
sponsor firmalarin iiriin kalitelerine giivendigi icin Ozellikle sponsor firmalarin
rtin/markalarin tercih etmektedirler.

“Sponsorluk yapan firmanin iiriin/markasini neden tercih ediyorsunuz?” sorusuna
alman yanitlara gore 52 kisilik 20-24 arasi yas grubunun 22’si sponsor firmalarin iiriin
kalitelerine glivendigi i¢in, 21°1 sponsorluk faaliyetlerine katkilar1 olmasi i¢in, 9’u da sevdigi
kisi ya da organizasyonu desteklemek i¢in sponsorluk yapan firmalarin iiriin/markasin tercih
ettigini belirtmistir. Yas grubu ile bilingli ve duyarlilik diizeyinin de arttigi goriilen bu
sonuclara gore 20-24 aras1 yas grubu iirlin kalitesine dnem veren ayni zamanda sosyal
sorumululuk ¢aligsmalarmin bir parcasi olan sponsoruk caligmalarina da hassasiyet gostererek
satin alma kararlarin1 yonlendiren grup olarak degerlendirmek miimkiindiir.

“Bir firmanin yaptig1 sponsorluk ¢aligmalari, 6zellikle o firmanin iirtin/markasini satin
almaniza etkisi oluyor mu?” sorusuna “evet” yanitin1 veren 57 kisilik 25-29 arasi1 yas
grubundan 28 kisi “sponsorluk faaliyetlerine katkisi olmasi i¢in” sponsorluk yapan bir
firmanin {riin/markasint 6zellikle satin aldigini belirtmistir. Ayn1 yas grubundan 24 kisi
sevdigi kisi ya da organizasyonu desteklemek; 25-29 arasi yas grubundan da yanlizca 5 kisi
sponsor firmalarin {irlin  kalitelerine giivendigi i¢in sponsorluk yapan firmalarin
tirtin/markasini tercih ettigini belirtmistir.  Yas gruplarma gore sponsorluk yapan firmanin
tiriin/markasin1 neden tercih edildigine dair dagilimda 30-39 arasi yas grubundan 25 kisi
sevdigi kisi ya da organizasyonu desteklemek i¢in; 7°si de sponsorluk faaliyetlerine katkida
bulunmak icin sponsorluk yapan bir firmanin iirlin/markasini o6zellikle satin aldigini
belirtmistir. Bu yas grubunda sponsor firmalarin {iriin kalitelerine giivendigi i¢in sponsorluk

yapan firmalarin {irtin/markasini tercih ettigini belirten kisi olmamustir.
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Tablo 3.33.Yas Gruplarina Gére Sponsorluk Yapan Firmanimn Uriin/Markasinin Neden Tercih
Edildigine Dair Dagilim

Yas |Sponsorluk Faaliyetlerine|Sevdigim Kisi Ya| Sponsor Firmalarin Urun | Toplam
Katkim Olmasi Icin  |Da Organizasyonu| Kalitelerine Guveniyorum
Destekledigi icin
20'den Az 4 51 7 62

20-24 21 9 22 52
25-29 28 24 5 57
30-39 7 25 32
40-54 7 11 3 21
55 Ve 8 4 4 16
Uzeri

Toplam 75 124 41 240

Cinsiyet gruplarina gore sponsorluk yapan firmanin iirlin/markasini neden tercih
edildigine dair dagilimda sevdigi kisi ya da organizasyonu desteklemek icin sponsorluk
yapan firmalarin iirlin/markasimi tercih ettigini belirten 124 kisiden 61’1 kadin, 63’ de
erkektir. Sponsorluk faaliyetine katkim olmasit i¢in sponsorluk yapan firmalarin
tiriin/markasini tercih ettigini belirten 75 kisiden 40’1 kadin, 35’1 de erkektir. Sponsor
firmalarmn {irlin kalitesine gilivendigi i¢in sponsorluk yapan firmalarin {irtin/markasini tercih

ettigini belirten 41 kisiden 30’u kadin,11°i de erkek tiiketcilerden olusmaktadir.

Tablo 3.34. Cinsiyet Gruplarma Gore Sponsorluk Yapan Firmanin Uriin/Markasinin Neden
Tercih Edildigine Dair Dagilim

Cinsiyet Sponsorluk  [Sevdigim Kisi Ya Sponsor Toplam
Faaliyetlerine |Da Organizasyonu| Firmalarin Urun

Katkim Olmasi | Destekledigi Icin Kalitelerine

Icin Guveniyorum
Kadin 40 61 30 131
Erkek 35 63 11 109

Toplam 75 124 41 240
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Egitim durumlarmma gore sponsorluk yapan firmanin {iriin/markasin1 neden tercih
edildigine dair dagilimda sevdigi kisi ya da organizasyonu desteklemek i¢in sponsorluk
yapan firmalarin iiriin/markasin tercih ettigini belirten 124 kisiden 68’1 lise mezunu, 13’ii de
ilkdgretim mezunu, 43’1 de yiiksekokul egitimi alan ve mezunu kisilerdir.

Sponsorluk faaliyetine katkisi olmasi i¢in sponsorluk yapan firmalarin tirtin/markasini
tercih ettigini belirten 75 kisiden 53’1 yiiksekokul egitimi alan ve mezunu kisiler, 16’s1 lise
mezunu, 6’s1 da ilkdgretim mezunu kisilerdir.

Sponsor firmalarin iiriin kalitesine giivendigi i¢in sponsorluk yapan firmalarin
tirtin/markasini tercih ettigini belirten 41 kisiden 25’1 yiiksekokul egitimi alan ve mezunu

kisiler, 14’1 lise mezunu, 2’si de ilkdogretim mezunu kisilerdir.

Tablo 3.35. Egitim Durumuna Gére Sponsorluk Yapan Firmanmn Uriin/Markasmin Neden

Tercih Edildigine Dair Dagilim

Egitim Sponsorluk  |Sevdigim Kisi Ya Sponsor Toplam
Faaliyetlerine |Da Organizasyonu| Firmalarin Urun

Katkim Olmasi | Destekledigi Icin |  Kalitelerine

Icin Guveniyorum
Ilkogretim 6 13 2 21
Lise 16 68 14 98
Yuksekokul 53 43 25 121
Toplam 75 124 41 240

Gelir durumlarina gdre sponsorluk yapan firmanin iirlin/markasini neden tercih
edildigine dair dagilimda ise; sevdigi kisi ya da organizasyonu desteklemek i¢in sponsorluk
yapan firmalarin {iriin/markasini tercih ettigini belirten 124 kisiden 47°si 451-650 YTL aras1
gelir grubuna sahip bireyler oldugu ortaya ¢cikmistir. 651-850 YTL aras1 gelir grubuna sahip
bireylerin 27°si , 450 YTL ve alt1 gelir grubuna sahip bireylerin 22’si, 851-1050 YTL aras1
gelir grubuna sahip bireylerin 13’1, 1051-1250 YTL arast gelir grubuna sahip bireylerin 8’1 ve
1250 YTL ve iizeri gelir grubuna sahip bireylerin 7’si sevdigi kisi ya da organizasyonu
desteklemek i¢in sponsorluk yapan firmalarin {iriin/markasini tercih ettigini belirtmislerdir.

Sponsorluk faaliyetine katkisi olmasi i¢in sponsorluk yapan firmalarin tirlin/markasini
tercih ettigini belirten 75 kisiden 24’1 1051-1250 YTL aras1 gelir grubuna sahip bireylerdir.
651-850 YTL aras1 gelir grubuna sahip bireylerin 22’si, 851-1050 YTL aras1 gelir grubuna
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sahip bireylerin 15’1, 47’si 451-650 YTL aras1 gelir grubuna sahip bireylerin 10’u, 1250
YTL ve {lizeri gelir grubuna sahip bireylerin 4’ii sponsorluk faaliyetine katkis1 olmasi i¢in

sponsorluk yapan firmalarin {iriin/markasin1 tercih ettigini belirtmislerdir.

Tablo 3.36. Gelir Durumuna Gére Sponsorluk Yapan Firmamn Uriin/Markasinin Neden

Tercih Edildigine Dair Dagilim

Gelir Sponsorluk Sevdigim Kisi Ya |Sponsor Firmalarin Urun| Toplam
Faaliyetlerine | Da Organizasyonu Kalitelerine
Katkim Olmasi | Destekledigi icin Guveniyorum
Icin

450 Ytl Ve Alti 22 2 24
451-650 Ytl 10 47 15 72
651-850 Ytl 22 27 7 56
851-1050 Ytl 15 13 12 40
1051-1250 Ytl 24 8 4 36
1250 Ytl Ve Uzeri 4 7 1 12
Toplam 75 124 41 240

Meslek gruplarina gére gore sponsorluk yapan firmanin {iriin/markasint neden tercih
edildigine dair dagilim incelendiginde ise “Sponsorluk yapan firmanin iiriin/markasini neden
tercih ediyorsunuz?” sorusuna alinan yanitlara gore54 isc¢i katilimcidan 30°u sevdigi kisi ya
da organizasyonu destekledigi i¢in, 20’si sponsor firmalarin kalitelerine giivendigi i¢in, 4’i
de sponsorluk faaliyetine katkisi olmasi i¢in sponsorluk yapan firmalarin {iriin/markasini
tercih ettigini belirtmistir.

52 memur katilimcidan 27°si sponsorluk faaliyetine katkis1 olmasi igin, 20’si sevdigi
kisi ya da organizasyonu destekledigi icin, 5’1 de sponsor firmalarin kalitelerine giivendigi
icin sponsorluk yapan firmalarin lirlin/markasini tercih ettigini belirtmistir.

43 ogrenci katilimcidan 30°u sevdigi kisi ya da organizasyonu destekledigi i¢in, 8’1
sponsorluk faaliyetine katkis1 olmasi i¢in, 5’1 de sponsor firmalarin kalitelerine giivendigi icin
sponsorluk yapan firmalarin {irlin/markasini tercih ettigini belirtmistir.

40 emekli katilimecidan 18’1 sponsorluk faaliyetine katkisi olmast i¢in, 14’1 sevdigi
kisi ya da organizasyonu destekledigi icin, 8’i de sponsor firmalarin kalitelerine giivendigi

i¢cin sponsorluk yapan firmalarin iiriin/markasini tercih ettigini belirtmistir.
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23 serbest meslek sahibi katilimcinin 12°si sponsorluk faaliyetine katkis1 olmasi igin,
10°u sevdigi kisi ya da organizasyonu destekledigi icin, 1’1 de sponsor firmalarin kalitelerine
giivendigi i¢in sponsorluk yapan firmalarin tirlin/markasini tercih ettigini belirtmistir.

28 evhanimi katilimcidan 20’si sevdigi kisi ya da organizasyonu destekledigi icin,
6’s1  sponsorluk faaliyetine katkis1 olmasi icin, 2’si de sponsor firmalarin kalitelerine

giivendigi i¢in sponsorluk yapan firmalarin iiriin/markasini tercih ettigini belirtmistir.

Tablo 3.37. Meslek Gruplarma Gére Gére Sponsorluk Yapan Firmanm Uriin/Markasinin
Neden Tercih Edildigine Dair Dagilim

Meslek |Sponsorluk Faaliyetlerine|Sevdigim Kisi Ya Da| Sponsor Firmalarin | Toplam
Katkim Olmasi Icin Organizasyonu Urun Kalitelerine
Destekledigi icin Guveniyorum
Memur 27 20 5 52
Emekli 18 14 8 40
Isci 4 30 20 54
Serbest 12 10 1 23
Ogrenci 8 30 5 43
Evhanimi 6 20 2 28
Toplam 75 124 41 240

Yapilan anket uygulamasina katilan 432 kisiye yoneltilen “Bir firmanin yaptig
sponsorluk ¢aligmalari, 6zellikle o firmanin {irtin/markasini satin almaniza etkisi oluyor mu?”
sorusuna ‘“hayir” yanmitin1  veren katilimcilara yoneltilen “Sponsorluk yapan firmanin
iirlin/markasini neden tercih etmiyorsunuz?” sorusuna alman yanitlara gore 20 yas ve alti
grubundan 18’er kisi kendileri icin iirlin 6zelliklerinin daha 6nemli oldugunu ve sponsor
firmalarin iirtinlerinin genelde daha pahali olduklarini diisiindiikleri i¢cin sponsorluk yapan
bir firmanin {iriin/markasini tercih etmediklerini belirtmislerdir. Ayn1 yas grubundan 8 kisi de
sponsorlugun  faydali oldugunu diistinmedikleri i¢in sponsorluk yapan bir firmanin
tirlin/markasini tercih etmediklerini belirtmislerdir.

20-24 arast yas grubu katilimcinin 43’{inden 36’s1 kendileri i¢in iiriin 6zelliklerinin
daha 6nemli oldugunu, 4’4 sponsor firmalarin {irlinlerinin genelde daha pahali olduklarini
diisiindiikleri i¢in, 3’ de sponsorlugun faydali oldugunu diisiinmedikleri i¢in sponsorluk

yapan bir firmanin tirlin/markasini tercih etmediklerini belirtmislerdir.
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25-29 arast yas grubu katilimcidan higbiri “sponsorlugun yararli olduguna
inanmadigimi icin” sikkini isaretlememistir. 25-29 arasi yas grubunun 32’sinden 20’si
kendileri i¢in {irlin 6zelliklerinin daha énemli oldugunu, 20’si sponsor firmalarin {iriinlerinin
genelde daha  pahali olduklarmi disiindiikleri i¢in sponsorluk yapan bir firmanin
tirlin/markasini tercih etmediklerini belirtmislerdir.

30-39 arast yas grubu katilmecinin 28’inden 15’1 kendileri i¢in {iriin 6zelliklerinin
daha 6nemli oldugunu, 4’ii sponsorlugun faydali oldugunu diisiinmedikleri i¢in, 9’u da
sponsor firmalarin iiriinlerinin genelde daha pahali olduklarini diistindiikleri i¢in, sponsorluk
yapan bir firmanin tirlin/markasini tercih etmediklerini belirtmislerdir.

40-54 aras1 yas grubu katilimcinin 36’sindan 19’u  kendileri i¢in {iriin 6zelliklerinin
daha 6nemli oldugunu, 8’1 sponsorlugun faydali oldugunu diistinmedikleri i¢in, 9’u da
sponsor firmalarin iiriinlerinin genelde daha pahali olduklarini diistindiikleri i¢in, sponsorluk
yapan bir firmanin tirlin/markasini tercih etmediklerini belirtmislerdir.

Sponsorluk yapan bir firmanin iirtin/markasini tercih etmeyen 8 kisilik 55 yas ve iizeri
grubu da yalnizca kendileri i¢in {iriin 6zelliklerinin daha 6nemli oldugunu isaretleyerek
sponsorluk yapan bir firmanin tirlin/markasini tercih etmedikleri ortaya ¢ikmustir.

Tablodan elde edilen sonuglarin geneline bakilacak olursa; sponsorluk yapan bir
firmanin iiriin/markasini tercih etmediklerini belirten 191 kisiden 116’s1 kendileri i¢in {iriin
ozelliklerinin daha 6nemli oldugunu belirtmistir. Buna gore; katilimcilar genelde sponsorluk
yapan bir firmanin iiriin/markasini tercih etmekten ziyade, liriinlerin fiyatlarina, promosyon
calismalarina, indirimli olup olmadigma, her zaman tercih ettikleri {iriin olup olmadigina
dikkat etmektedirler. 191 kisiden 24°ii ise sponsorluk faaliyetlerinin faydasina inanmadigi
icin, sponsorluk yapan firmalarin da {iriin ve markalarini tercih etmekte herhangi bir 6zen
gostermedikleri ortaya ¢ikmustir. 191 kisiden 51 ise, firmalarin sponsorluk faaliyetlerinden
dolay1 tirtinlerinde farkli fiyat polikasi ile tiriinlerini daha pahaliya saatiklarini diisiindiikleri

i¢in sponsorluk yapan bir firmanin iirlin/markasini tercih etmedikleri ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 3.38. Yas Gruplarina Gore Sponsorluk Yapan Firmani Uriin/Markasmin Neden Tercih
Edilmedigine Dair Dagilim

Yas Benim Icin Urun  |Sponsorlugun Yararlii Sponsor Firmalarin | Toplam
Ozellikleri Onemli Olduguna Urunleri Genelde Daha
Oldugu icin [nanmadigim Icin | Pahali Olduklari Icin
20'den Az 18 8 18 44
20-24 36 4 3 43
25-29 20 12 32
30-39 15 4 9 28
40-54 19 8 9 36
55 Ve Uzeri 8 8

Toplam 116 24 51 191

Cinsiyete gore sponsorluk yapan firmanin {iriin/markasini neden tercih edilmedigine
dair dagilimi incelendiginde ise, 191 kisiden 116’s1 kendileri igin {irtin 6zelliklerinin daha
onemli oldugunu belirtmistir. 116 kisiden 62’°si kadin, 54’1 de erkek katilimcidir. Tiirk aile
yapis1 gz oniinde bulunduruldugunda hane i¢indeki alig-veris faaliyetinin kadinlar tarafindan
daha c¢ok yapildigi bilinmektedir ve bu sonug, arastirmada kadin katilimecilarin verdigi
yanitlarla ortiismektedir.

Sponsorluk faaliyetlerinin yararli olduguna inanmayan katilimcilar ise 18 kadin ve 6
erkekten olusan 24 kisilik bir grubu olusturmustur.

191 kisiden 51°1 sponsor firmalarin iiriinlerini genelde daha pahali bulmaktadir. Kadin
katilimcilarin 32’°si ve erkek katilimecilarin 19°u sponsor firmalarin iiriinlerini genelde daha
pahal1 bulduklar1 i¢in sponsorluk yapan firmalarin {iriin/markasini tercih etmedikleri ortaya

cikmustir.
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Tablo 3.39. Cinsiyete Gore Sponsorluk Yapan Firmanm Uriin/Markasinin Neden Tercih

Edilmedigine Dair Dagilim

Cinsiyet Benim Icin Urun | Sponsorlugun Sponsor Firmalarin Toplam
Ozellikleri Onemli| Yararli Olduguna | Urunleri Genelde Daha
Oldugu icin  |Inanmadigim Icin|  Pahali Olduklari ic
Kadin 62 18 32 112
Erkek 54 6 19 79
Toplam 116 24 51 191

Sponsorluk yapan firmanin {iriin/markasinin neden tercih edilmedigine gore dagilimu,
egitim durumuna gore degerlendirildiginde, sponsorluk yapan firmalarin triin/markasini
Ozellikle tercih etmeyen 116 kisiden yiiksekokul egitimi alan ve mezunu olan 52 kisi, lise
mezunu 40 kisi ve ilkdgretim mezunu 24 kisi kendileri i¢in {iriin 6zelliklerinin daha 6nemli
oldugunu belirtmistir.

Sponsorlugun yararlt olduguna inanmadigini belirten 24 kisiden 12’si yiiksekokul
egitimi alan ve mezunu kisilerden, 8’1 lise mezunu kisilerden, 4’ii de okuma-yazma bilen
kisilerden olusmaktadir.

Sponsor firmalarin {riinlerinin genelde daha pahali oldugunu disiindiikleri igin
sponsorluk yapan firmalarin iiriin/markasin1 6zellikle tercih etmeyen 51 kisiden 19°u
yuksekokul egitimi alan ve mezunu kisilerden, 14’1

lise mezunu ve ilkégretim mezunu

kisilerden, 4’li de okuma-yazma bilen kisilerden olusmaktadir.
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Tablo 3.40. Egitim Durumuna Gére Sponsorluk Yapan Firmanm Uriin/Markasinin Neden

Tercih Edilmedigine Dair Dagilim

Egitim Benim Icin Urun Sponsorlugun Sponsor Firmalarin Toplam

Ozellikleri Onemli | Yararli Olduguna| Urunleri Genelde Daha
Oldugu Icin Inanmadigim Icin|  Pahali Olduklari ic

Okuma 4 4 8

Yazma Biliyor|

Ilkogretim 24 14 38
Lise 40 8 14 62
Yuksekokul 52 12 19 83
Toplam 116 24 51 191

Gelir durumuna gore sponsorluk yapan firmanin iriin/markasinin neden tercih
edilmedigine dair dagilimda ise, 450 YTL ve alt1 gelir diizeyine sahip katilimcilardan 14’
kendileri i¢in iirlin 6zelliklerinin daha 6nemli oldugunu diigiindiikleri i¢in sponsorluk yapan
firmalarin  iriin/markalarimi  tercih  etmezken, 12°si  sponsorlugun yararli olduguna
inanmadiklar1 i¢in, 23’ de sponsor firmalarin iriinlerinin genelde daha pahali oldugunu
diisiindiikleri i¢in  sponsorluk yapan firmalarin {riin/markalarini tercih etmediklerini
belirtmislerdir. 451-650 YTL arast gelir diizeyine sahip katilimcilardan 23’1 kendileri igin
tiriin  6zelliklerinin daha onemli oldugunu diistindiikleri i¢in, 4’ sponsorlugun yararl
olduguna inanmadiklar i¢in, 1 kisi de sponsor firmalarin iriinlerinin genelde daha pahali
oldugunu diisiindiikleri i¢in sponsorluk yapan firmalarin tirlin/markalarini tercih etmediklerini
belirtmislerdir. 651-850 YTL aras1 gelir diizeyine sahip katilimcilardan ise 31’1 kendileri i¢in
tiriin Ozelliklerinin daha 6nemli oldugunu diisiindiikleri igin, 13’ii da sponsor firmalarin
tirlinlerinin genelde daha pahali oldugunu diisiindiikleri i¢in sponsorluk yapan firmalarin
tiriin/markalarmi tercih etmediklerini belirtmislerdir. 851-1050 YTL aras1 gelir diizeyine
sahip katilimcilardan 17°si kendileri i¢in {iriin o6zelliklerinin daha Onemli oldugunu
diistindiikleri i¢in, 10 kisi de sponsor firmalarin {irlinlerinin genelde daha pahali oldugunu
disiindiikleri icin  sponsorluk yapan firmalarin {irtin/markalarini tercih etmediklerini
belirtmislerdir.1051-1250 YTL aras1 20’si  kendileri icin iiriin 6zelliklerinin daha 6nemli
oldugunu diislindiikleri i¢in, 4’ii de sponsorlugun yararli olduguna inanmadiklar: igin
sponsorluk yapan firmalarin iirlin/markalarini tercih etmediklerini belirtmiglerdir.1250 YTL

ve iizeri gelir diizeyine sahip bireylerden 11°1 kendileri i¢in tiriin 6zelliklerinin daha énemli
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oldugunu diisiindiikleri i¢in sponsorluk yapan firmalarin iriin/markalarini tercih etmezken,
4’er kisi de sponsorlugun yararli olduguna inanmadiklar1 ve sponsor firmalarin {iriinlerinin
genelde daha pahali oldugunu dislindiikleri icin sponsorluk yapan firmalarin
tiriin/markalarini tercih etmediklerini belirtmislerdir.

Gelir durumuna gore sponsorluk yapan firmanin iirlin/markasinin neden tercih
edilmedigine dair dagilima genel bir bakisla, katilimcilarin biiyiik bir oram {iriin tercihinde
bulunurken agirlikli olarak iirlin ozelliklerini daha ¢ok dikkate aldiklar1 goriilmektedir.
Sponsor firmalarin {riinlerinin genelde daha pahali oldugunu diisiindiikleri i¢in sponsorluk
yapan firmalarin tirlin/markalarini tercih etmediklerini belirten 51 kisi de yine benzer olarak
iriin fiyatlar1 ile ilgili tercihte bulunduklarini belirtmislerdir. Sponsorluk yapan firmalarin
tiriin/markalarmi 6zellikle tercih etmeyen 191 kisiden 24’ii sponsorlugun yararli olmadigini
diistindiikleri i¢in sponsorluk yapan firmalarin iriin/markalarmi tercih etmediklerini
belirtmislerdir. Genel olarak, tiiketiciler i¢in iiriin fiyat ve kalitelerinin oncelikli tercih nedeni

oldugu ortaya konmustur.

Tablo 3.41. Gelir Durumuna Gére Sponsorluk Yapan Firmamn Uriin/Markasinin Neden

Tercih Edilmedigine Dair Dagilim

Gelir Benim Icin Urun | Sponsorlugun | Sponsor Firmalarin Toplam
Ozellikleri Yararli Olduguna| Urunleri Genelde

Onemli Oldugu |Inanmadigim Icin Daha Pahali

Icin Olduklari ic
450 Ytl Ve Alti 14 12 23 49
451-650 Ytl 23 4 1 28
651-850 Ytl 31 13 44
851-1050 Ytl 17 10 27
1051-1250 Ytl 20 4 24
1250 Ytl Ve Uzeri 11 4 4 19
Toplam 116 24 51 191

Meslek gruplarina gore sponsorluk yapan firmanin iiriin/markasinin neden tercih
edilmedigine dair dagilimda kendileri i¢in iiriin 6zelliklerinin daha 6nemli oldugunu belirten
116 katilimcidan 36’s1 memur, 23’1 emekli, 12°ser kisi isci ve serbest meslek sahipleri, 14’1

ogrenci, 15’1 ev hanimi1 ve 4’ii de diger meslek grubuna mensup katilimcidan olugmaktadir.
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Sponsorlugun yararli olduguna inanmadiklar1 i¢in sponsorluk yapan firmalarin
iiriin/markalarini tercih etmeyen 24 katilimci mevcuttur. 24 kisiden 4’er kisi isci, serbest
meslek sahibi kisilerden ve evhanimlarindan, 12 kisi de 6grenci katilimcilardan olugmaktadir.

191 kisiden 51 ise genelde sponsorluk yapan firmalarin tirtin/markalarinin daha pahali
olduklarim1  diigiindiikleri i¢in sponsorluk yapan firmalarin {riin/markalari tercih
etmediklerini belirtmistir. 51 katilimcidan 3’4 memur, 9’u emekli, 14’14 isci, 8 kisi serbest
meslek sahipleri, 12’si 6grenci, 5’1 ev hanimi katilimecidan olugsmaktadir.

Tabloda yola ¢ikarak, genel olarak meslek gruplarinin {irlin 6zelliklerine daha ¢ok

onem verdikleri ortaya konmustur.

Tablo 3.42. Meslek Gruplarina Gore Sponsorluk Yapan Firmanin Uriin/Markasinin Neden
Tercih Edilmedigine Dair Dagilim

Meslek Benim Icin Urun Sponsorlugun Sponsor Firmalarin Toplam
Ozellikleri Onemli Yararli Olduguna| Urunleri Genelde Daha
Oldugu icin [nanmadigim Icin Pahali Olduklari Ic

Memur 36 3 39
Emekli 23 9 32
Isci 12 4 14 30
Serbest 12 4 8 24
Ogrenci 14 12 12 38
Evhanimi 15 4 5 24
Diger 4 4
Toplam 116 24 51 191

Yas gruplarina gore katilimcilarin takimlarinin sponsor firma {riinlerini satin alip
almadiklarina gore dagilima bakildiginda, “hayir” yanitin1 verenler, “evet” yanitini
verenlerden fazladir. Yapilan anket uygulamasima katilan 432 kisiye yoneltilen “Ozellikle,
tuttugunuz takimin sponsor firmalarininin liriinlerini satin aliyor musunuz?” sorusuna alinan
yanitlara gore 144 kisi “evet”, 288 kisi de “hayir” yanitin1 vermistir. Ozellikle geng niifusunu
temsil eden 20 yas ve alt1 grubu katilimcidan 38’1 “evet” yanitin1 verirken, 68’1 “hayir”
yanitin1 vermistir. 20-24 arast yas grubundan ise 24 kisi “evet ozellikle tuttugum takimin
sponsor firmalarin iiriinlerini tercih ederim” yanitin1 verirken, 72 kisi de “hayir” yanitini
vermistir. 25-29 aras1 yas grubu katilimcidan 25 kisi “evet”, 64 kis de ‘“hayir” yanitini

vermistir. 30-39 aras1 yas grubundan ise 17 kisi “evet” yanitin1 verirken, 43’ de “hayir”
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yanitin1 vermistir. 40-54 yas aras1 katilimcidan 20°si “evet”, 37’si ise “hayir” yanitini
vermistir. 55 ve lizeri yas grubu katilimc1 ise diger yas gruplarindan farkli olarak “evet”
yanitin1 verenler “hayir” yanitini verenlerden daha fazladir. Bu yas grubu katilimeilarin 20’si
“evet Ozellikle tuttugum takimin sponsor firmalarin iriinlerini tercih ederim” yanitini

verirken, 4 kisi de “hayir” yanitin1 vermistir.

Tablo 3.43. Yas Gruplarma Gore Katilimcilarin Takimlariin Sponsor Firma Uriinlerini Satin

Alip Almadiklarina Gore Dagilim

Yas Evet Ozellikle Tercih Ederim Hayir Dikkat Etmiyorum Toplam
20'den az 38 68 106
20-24 24 72 96
25-29 25 64 89
30-39 17 43 60
40-54 20 37 57
55 ve lizeri 20 4 24
Toplam 144 288 432

“Ozellikle, tuttufunuz takimin sponsor firmalarminm iriinlerini satm aliyor
musunuz?” sorusuna “hayir” yenitin1 veren 288 kisiden 164’1 kadin katilimcilardan, 124’1 de
erkek katilimcilardan olusmaktadir.

“Ozellikle, tuttugunuz takimin sponsor firmalarminin iriinlerini satin aliyor
musunuz?”’ sorusuna ‘“‘evet” yanitim1 veren 144 kisiden de 80’i kadm, 64’1 ise erkek
katilimcidan olusmaktadir.

Yine bu verilere dayanarak kadin tiiketicilerin tuttuklart spor takiminin sponsor firma
tirtinlerini Ozellikle tercih etmedikleri sonucuna ulasilmistir. Takim tuttma aligkanligi erkek
tilkketiciler arasinda daha yaygin olmasina ragmen, erkek tiiketiciler de tuttuklari takimin
sponsor firma iiriinlerini fazla tercih etmemektedirler. Onceki verilere dayanarak iiriin fiyat
ve kalitesinin tiiketim davraniginda dnemli bir rol oynadigin1 ve bu nedenle taraftar olma ile

satin alma davraniglarinin birbirinden bagimsiz oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Tablo 3.44. Cinsiyete Gore Katilimcilarin Takimlariin Sponsor Firma Uriinlerini Satin Alip

Almadiklarina Gore Dagilim

Cinsiyet Evet Ozellikle Tercih Ederim | Hayir Dikkat Etmiyorum | Toplam
Kadin 80 164 244
Erkek 64 124 188

Toplam 144 288 432

Ankete katilan 432 kisiye sorulan “Ozellikle, tuttugunuz takimin sponsor
firmalarminin tirtinlerini satin aliyor musunuz?” sorusuna ‘“hayir dikkat etmiyorum” yanitini
en ¢ok veren grup 124 kisi ile yiiksekokul egitimi alan ve mezunlaridir. Lise mezunu 106
kisi, ilkogretim mezunu 50 kisi ve okuma-yazma bilen 8 kisi de ayni soruya “hayir dikkat
etmiyorum” yanitin1 vermistir. “Tuttuum takimin sponsor firma {riinlerini 6zellikle tercih
ederim” yanitim1 veren 144 kisiden 81’1 yiiksekokul egitimi alan ve mezunlari, 54’1 lise
mezunu, 9’u ise ilkdogretim mezunu kisilerdir.Okuma-yazma bilen kisilerden higbiri tuttuklar
takimin sponsor firma tiriinlerini tercih etmemektedirler.

Egitim seviyesi arttikca, tutulan takimin sponsor firma lriinlerinin 6zellikle tercih
edilmesi ya da edilmemesi de benzer olarak artis gostermektedir. Ancak, tablodan da
anlasilacag iizere, “Ozellikle, tuttugunuz takimin sponsor firmalarinmin iiriinlerini satin

altyor musunuz?” sorusuna ‘“hayir dikkat etmiyorum” yanitini verenler ¢ogunluktadir.

Tablo 3.45. Egitim Durumlarma Gore Katilimeilarin Takimlarini Sponsor Firma Uriinlerini

Satin Alip Almadiklarina Gére Dagilim

Egitim Evet Ozellikle Tercih Hayir Dikkat Etmiyorum Toplam
Ederim
Okuma Yazma Biliyor 8 8
[lkogretim 9 50 59
Lise 54 106 160
Yuksekokul 81 124 205
Toplam 144 288 432

Gelir durumuna gore katilimcilarin takimlarinin sponsor firma {riinlerini satin alip

almadiklarina gore dagilima bakilacak olursa evet ve hayir yanitini verenler arasinda diger
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dagilimlara gore daha yakin sonuglar elde edilmistir. Buna gore 451-650 YTL aras1 gelire
sahip kisilerin 44’1 tuttuklar1 takimin sponsor firma iiriinlerini 6zellikle tercih ederken, 56’s1
“hayir dikkat etmiyorum” yanitin1 vermislerdir. Yine ayn1 sekilde 651-850 YTL aras1 gelire
sahip kisilerden 48’1 “Ozellikle, tuttugunuz takimin sponsor firmalarmmin iiriinlerini satin
aliyor musunuz?” sorusuna “evet” yanitini1 verirken, 52’si “hayir” yanitim1 vermistir. 1051-
1250 YTL arast gelir grubuna sahip kisilerde de benzer yakinlik s6z konusudur. Bu gelir

2: G
1

grubuna sahip kisilerden 28’1 “evet” yanitin1 verirken, 32’si “hayir” yanitin1 vermistir. 1250
YTL aras1 gelir grubuna mensup kisilerin ise 16’s1 “evet” yanitim1 verirken 15’1 “hayir”
yanitini vermistir.

450 YTL ve alt1 gelir seviyesine sahip kisilerinse yalnizca 4’1 “evet” yanitin1 verirken
69’u “hayir” yamtim1 vermistir. Bu grup katilimcilarin, gelir seviyesine goére satin alma
tercihlerinin degisiklik gosterdigi ortaya ¢imistir.

851-1050 YTL aras1 gelire sehip kisilerden 64’ti  “Ogzellikle, tuttugunuz takimin
sponsor firmalariinin {riinlerini satin aliyor musunuz?” sorusuna “hayir” yanitin1 verirken
yalnica 4’1 “evet” yanitin1 vermistir. 450 YTL ve alt1 gelir seviyesine oranla daha yiiksek bir

diizeye sahip olmasma ragmen 851-1050 YTL arasi1 gelire sahip bireylerde de “evet” ve

“hayir” cevaplari arasinda benzer fark oranlari vardir.

Tablo 3.46. Gelir Durumuna Gére Katilimcilarin Takimlarinin Sponsor Firma Uriinlerini

Satin Alip Almadiklarina Gére Dagilim

Gelir Evet Ozellikle Tercih Ederim | Hayir Dikkat Etmiyorum | Toplam

450 Ytl Ve Alti 4 69 73
451-650 Ytl 44 56 100
651-850 Ytl 48 52 100
851-1050 Ytl 4 64 68
1051-1250 Ytl 28 32 60
1250 Ytl Ve Uzeri 16 15 31
Toplam 144 288 432

Ankete katilan 432 kisiye sorulan “Ozellikle, tuttugunuz takimin sponsor
firmalarininin iiriinlerini satin aliyor musunuz?” sorusuna hayir diyen 288 kisiden 64’i
memur, 36’s1 emekli, 61°1 is¢i, 24’1 serbest meslek mensubu, 55’1 6grenci, 44’ evhanimi ve

4’1 de diger meslek gruplarina ait kisilerdir.
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Ayni soruya hayir yanitin1 veren144 kisiden 28’1 memur, 36’s1 emekli, 23’er kisi  is¢i
ve serbst meslek mensubu, 26’s1 6grenci, 44l evhanimidir.
Bu dagilimda yine memur katilimcilarin ¢ogu ilgili soruya hayir yanitin1 vermistir.

Emekli katilimcilarda ise, evet ve hayir yanitin1 verenlerin sayilar birbirine esittir.

Tablo 3.47. Meslek Gruplarina Gére Katilimeilarin Takimlarmin Sponsor Firma Uriinlerini

Satin Alip Almadiklarina Gére Dagilim

Meslek Evet Ozellikle Tercih Ederim |Hayir Dikkat Etmiyorum Toplam
Memur 28 64 92
Emekli 36 36 72
Isci 23 61 84
Serbest 23 24 47
Ogrenci 26 55 81
Evhanimi 8 44 52
Diger 4 4
Toplam 144 288 432
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SONUC

Antalya kentsel alanda spor sponsorlugunun tiiketici davraniglar1 tizerindeki rolii ve
etkisini ortaya koymaya yonelik yapilan anket uygulamasinda, ana kitlenin ¢ogunlugunu
(%24) 20 ve alt1 yas grubu olusturmaktadir. Anket uygulamas: yapilan 432 kisinin %56,5’1
kadin katilicilardan olugmustur. Ana kitle, %47,5 orani ile yiiksekokul egitimi alan ve mezun
kisilerden ve %21,3 orani ile de memur katilimcilardan olusmaktadir.

Gerek iklimsel gerekse dogal giizellikleri ile Diinya turizminde onemli bir yere
sahip olan Antalya ili, son yillarda gerek ulusal gerekse uluslararasi  birgok spor
organizasyonuna ev sahipligi yapmistir. Ana kitlenin c¢ogunlugunu gen¢ niifusun
olusturdugunu goéz Oniinde bulunduruldugunda, bu organziasyonlar arasinda, tiiketicilerin
ilgisini en ¢ok c¢eken spor bransinin  %28,7 orani ile futbol olmasi yapilan bu tez
calismasindan beklenen bir sonugtur. Ancak tiiketicilerin ilgi duyduklar1 organziasyonlari
takip etme oranlari, anket grubununun ¢ogunlugunu memur kesimin olusturmasi ile paralel
bir ¢izgidedir. Katilimcilarin ¢ogu memur yani ¢alisan bireylerdir ve 196 kisi, % 45,1 orani
ile yalnizca vakit bulduklarinda spor organizasyonlarini takip etmektedirler.

Katilimeilarin %42,1°1 diizenli giinliik gazete okuma ve %55,8’1 de internet kullanma
aligkanligimma sahiplerdir. Spor organziasyonlarinin ve sponsorluk calismalarinin  haber
degerlerinden dolay1 kitle iletisim araglarinda sik¢a yer almasindan dolayi, ankete katilan
tiketicilerin =~ %49,1’inin spor organizasyonlarinin  finansal kaynaklarinin sponsorlar
oldugunu diistinmeleri arastirmada beklenen bir diger sonugtur. Tiiketicilerin %47°2’si de
bu sponsorluk c¢aligmalarinin, firmalarin reklamcilik faaliyetleri oldugunu diisiinmektedirler.

Diinya genelinde yapilan arastirmalara benzer olarak Antalya Kentsel alanda yasayan
bireylerin %64,8’1 en ¢ok spor alaninda sponsorluk ¢aligmalar1 yapildigini diistinmektedirler.
Yerli ve yabanci kaynaklarda az rastlanan T.V. programciligi alanindaki dizi sponsorlugu
%?9,3 ve bilimsel alandaki sponsorluklar ise %4,6 oranlar1 ile Antalya Kentsel alan tiiketicileri
tarafindan dikkate deger goriilmiistiir.

Yapilan c¢esitli sponsorluk calismalarinin, tiiketicilerin satin alma davraniglari n1 ne
yonde etkiledigi sorgulandiginda; ankete katilan 432 kisiden %56,5 ¢ogunlugu ile 244 kisi
sponsor firmalarin iriinlerini 6zellikle tercih ettiklerini belirtmislerdir. Sponsor firmalarin
trtinlerini 6zellikle tercih eden 244 kisiden 1241 %28,7 oramiyla sevdigi kisi ya da
organizasyonu desteklemek i¢in sponsor firmalarin {riinlerini tercih etmektedirler.
Dolayisiyla Antalya Kentsel alandaki tiiketicilerin ¢ogunlugu, sevdigi  kisi ya da
organizasyonu desteklemek i¢cin sponsorluk yapan firmalarin {iriinlerini tercih etmektedirler.

Sonug olarak; tiiketicilerin cogu sponsorluk faaliyetlerini reklemcilik c¢aligmalar1 olarak
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diistinmelerine ragmen, sponsorlugu sevdigi kisi ya da organzasyonlarla 6zdeslestirerek
destekleme amagli sponsor firmalarin {iriinlerini tercih etmektedirler. Bir baska degisle,
Antalya Kentsel alandaki tiiketiciler, sponsorlugun reklamcilik faaliyeti oldugu kadar bir
destekleme faaliyeti oldugunu da diistinmektedirler ve tiiketim davranislarinin, destekleme
amacli olarak, sponsor firmalarin liriinlerini satin alma seklinde oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Antalya Kentsel alandaki tiiketicilerin %73,6°s1 bir spor takiminin, %13’ de yalnizca
Milli Takim taraftarlaridir. Dolayisiyla Antalya Kentsel alandaki tiiketicilerin %86,6’s1
takim taraftar1 olan bir gruptur. Bu taraftar grubunun % 52,8’i, sponsorluk caligmalarinin
takimlarinin basarisina katkida bulundugunu belirtmislerdir ancak 432 kisiden %66,7 orani
ile 288 kisi, bir iirlinii satin alirken  tuttuklar1 takimin sponsor firmalarinin iriinlerini
Ozellikle tercih etmediklerini belirtmislerdir. Ankete katilan tiiketicilerin, %23,1 oranlar1 ve
100’er kisi ile 451-650 YTL arast ve 651-850 YTL aras1 gelir diizeyine sahip bireyler
oldugunu ve iilkemizdeki ekonomik kosullarin durumu da g6z 6niinde bulunduruldugunda,
tiikketicilerin ¢ogunun tuttuklar1 takimin sponsor firmalarin iiriinlerini 6zellikle etmemeleri,
arastirmada dogal bir sonug olarak degerlendirilmektedir. Yapilan bu tez ¢alismasindan elde
edilen bir diger sonug olan, tiiketicilerin %56,5’inin sponsor firmalarin {irlinlerini tercih
etmeleri ile tiiketicilerin ¢ogunun tuttuklari takimin sponsor firmalarin iirtinlerini 6zellikle
etmemeleri arasindaki sonug farki, spor takimlarinin sponsorlarinin hizli tiikketim mallari
iireten firmalar olmayisi ile agiklanabilir.

Yapilan bu tez calismasindan elde edilen bir baska sonug ise, son bir yilda tiiketiciler
tarafindan satin alinan spor sponsoru {i¢ iirlin genelinin, spor takimlar1 sponsor firmalarindan
olusmasidir. Bu iiriinler arasinda en ¢ok Adidas, CocaCola, EfesPilsen, Puma, Avea, Nike,
PetrolOfisi ve Turkcell gibi spor sponsorlugu ile 6n plana ¢ikan {irlin ve markalar yer
almaktadir. Yalnizca sponsorluk caligmalari ile degil ayn1 zamanda giivenilir markalar olarak
da degerlendirilebilen bu iirlin ve markalar, Antalya Kentsel alandaki tiiketiciler tarafindan
spor sponsoru olma Ozelligi ile satin alinmis olmasi ile arastirma sonuclarindaki yerini
almustir.

Antalya Kentsel alandaki tiiketicilerin % 52,8’1, sponsorluk ¢aligmalarinin takimlarinin
basarisina katkida bulundugunu belirtmislerdir. Bir bagka anket sorusunda ise tiiketicilere
yoneltilen “Sizce sponsor firmanin iriiniinii satin almanizin, takiminizin basarisinda pay1
olabilir mi?” sorusuna %50 orani ile 216 kisi evet yanitin1 vermistir. Sonug olarak, Antalya
Kentsel alan tiiketicileri, yapilan sponsorluk ¢alismalarinin tuttuklari takimin basarilarinda ve
ayni zamanda tiiketicilerin sponsor firmalarin {iriinlerini satin almalariin da takimlarinin

basarisinda pay1 oldugunu diisiinmektelerdir. Dolayisiyla Antalya Kentsel alan tiiketicisi
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sportif basari ile finansal imkanlar arasinda pozitif bir baglant1 oldugunu diisiinerek, sponsor
firma {irlinlerini satin almaktadirlar.

Yapilan tez ¢aligmasinda, tiiketicilerden istenen 6nem sirasina gore isaretledikleri spor
sponsoru ilk ti¢ firmanin dagiliminda ise Efespilsen, Avea, CocaCola, Turkcell, Adidas. Nike,
Tuborg, VakifBank, HpCompaq, Reebok, Eczacibasi, Nestea, Powerade, Pinar, Beko,
Arcelik, Vestel, Marlboro, Camel firmalan tiiketiciler tarafindan ilk {i¢ firma siralamasinda,
en ¢ok tekrarlanan iirlin ve markalar olmuslardir. Sponsorluklart ile, Tiirk basininda sikga yer
alan bu iirlin ve markalar, tiiketicilerin en ¢ok satin aldiklari {iriin ve marka grubu ile son
derece yakin bir benzerlik gostermektedir.

Ulkemizde son yillarda popiileritisini arttiran gesitli spor organziasyonlari, ¢esitli spor
branslarinin Diinya ve Avrupa sampiyonalarinin lilkemizde yapilmasi, toplumsal olarak spora
bakis acimizi degistirmis ve halk, spor organizasyonlarina daha fazla ilgi gdstermeye
baslamistir. Dolayisiyla tiiketiciler, sporla i¢ igce olduklari igin, spor organizasyonlari
destekgilerini de daha fazla tanimaya baslamislardir. Iste bu nedenledir ki; firmalarin spor
sponsorluguna olan yatirimlar1 son yillarda gozle goriiliir bir sekilde artmistir. Kitle iletisim
araglarinin da hayatimizin bir pargasi oldugunu goéz Oniinde bulunduracak olursak, spor
sponsoru firmalar yaptiklar1 sponsorluk ¢aligmalari ile hayatimizda kolayca yer edinmislerdir.

Antalya kentsel alanda 432 kisiyle yiiz yiize yapilan anket calismalarindan elde edilen
verilere gore de, spor sponsorlugunun, tiiketicilerin satin alma davranislar iizerinde etkin bir

yere sahip oldugunu belirtmek miimkiindiir.
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EKLER
EK 1 GENCLIK VE SPOR GENEL MUDURLUGU SPONSORLUK YONETMELIGI

BIRINCI BOLUM

Amag, Kapsam, Dayanak ve Tanimlar

Amag

Madde 1- Bu Yonetmeligin amaci, gergek ve tiizel kisilerin; federasyonlara, genglik ve
spor kuliiplerine, sporculara, genclik ve spor tesisleri ile faaliyetlerine sponsor olmalar1 ve
reklam vermeleri ile ilgili usul ve esaslar1 diizenlemektir.

Kapsam

Madde 2- Bu Yonetmelik, sponsorluk yapacak veya reklam verecek gercek ve tiizel
kisiler ile sponsorluk ve reklamlardan istifade edecek federasyonlari, genclik ve spor
kuliiplerini, sporculari, yerel yonetimleri, kamu kurum ve kuruluslarimi, Tiirkiye Milli
Olimpiyat Komitesini ve Paralimpik Komitesini kapsar.

Dayanak

Madde 3- Bu Yonetmelik, 21.5.1986 tarihli ve 3289 sayili Genglik ve Spor Genel
Midiirliigliniin Tegkilat ve Gorevleri Hakkinda Kanunun 5105 sayili Kanunla degisik Ek 3
tincii maddesine dayanilarak hazirlanmistir.

Tanimlar

Madde 4- Bu Yonetmelikte gegen;

Genel Midiirliik :Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiinii,

Genel Midiir: Genglik ve Spor Genel Miidiiriinii,

Federasyon:Ozerk veya o6zerk olmayan spor federasyonlar: ile Tiirkiye Futbol
Federasyonunu,

Il Miidiirliigii :Genglik ve Spor Il Miidiirliiklerini,

Genglik ve Spor Kuliibii: Genel Midiirliikk, federasyonlar veya il miidiirliiklerince
tescilleri yapilan faal genglik ve/veya spor kuliiplerini,

Sporcu:Federasyonlar veya il miidiirliikklerince tescilleri yapilan faal ferdi veya takim
sporcularini,

Genglik ve Spor Tesisi:Kamu kurum ve kuruluslari, yerel yonetimler, genglik ve spor
kuliiplerine ait olup Genel Miidiirlilk¢e yapimi uygun goriilen ve projesi tasdik edilen genglik

ve spor tesisleri ile ikmali, bakimi ve onarim1 uygun goriilen genglik ve spor tesislerini,
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Genglik ve Spor Organizasyonu: Genel Miidiirliik, federasyonlar, Tiirkiye Milli
Olimpiyat Komitesi, Paralimpik Komitesi ile genc¢lik ve spor kuliiplerinin yillik faaliyet
programlarinda yer alan ulusal veya uluslararasi her seviye ve branstaki miisabaka, kamp,
kurs, seminer, v.b. genclik ve spor faaliyetlerini,

Sponsorluk: Bu Yonetmelik kapsamindaki alanlara gercek veya tiizel kisilerce, dolayl
olarak ticari fayda saglamak ya da sosyal sorumluluklarini yerine getirmek amaciyla iletigim
olanaklar1 karsiliginda ayni ve/veya nakdi destekte bulunulmasini,

Sponsorluk ~ Alan:  Bu  Yonetmelik  kapsaminda  hizmet, tesis  ve
faaliyetleri desteklenen kisi, kurum ve kuruluslari,

Sponsor: Genglik ve spor tesisleri ile organizasyonlarina, federasyonlara, genglik ve
spor kuliiplerine, sporculara; ayni ve/veya nakdi desteklerle sponsorluk yapan gercek ve tiizel
kisileri,

Reklam:Bir iirlin, marka veya hizmetin ¢esitli iletisim olanaklarint kullanarak ticari
yonden tanitilmasini saglayan gercek veya sanal ortamdaki yazi, resim, amblem v.b. sekilleri,

Belge :Sponsorluk ve reklam hizmet ve islemlerine iliskin belgeleri,

Nakdi Destek :Sponsor tarafindan sponsorlugu alana yapilan parasal 6demeyi,

Ayni Destek :Sponsorluk  konusu isle ilgili sponsor tarafindan yapilan
belgelendirilmis mal ve hizmet alimlarina iligskin harcamalari,

ifade eder.

[KINCI BOLUM

Esas Hukiimler

Sponsorluk Alanlari

Madde 5- Ulusal veya uluslararasi genclik ve spor hizmet ve faaliyetlerini
desteklemek amaciyla gergek ve tiizel kisiler asagida belirtilen alanlarda sponsorluk
yapabilirler.

a)Genel Miudirligiin yillik faaliyet programinda yer alan ulusal veya uluslararasi
genclik ve spor organizasyonlari,

b)Sporcularin transfer bedelleri hari¢ olmak iizere spor kuliipleri ile federasyonlarin
yillik programlarinda bulunan egitim ve altyap: faaliyetleri gibi sporun yayginlastirilmasi ve
sporcularin desteklenmesine yonelik resmi sportif faaliyetleri,

¢)Kamu kurum ve kuruluslari ve yerel yonetimler ile spor kuliiplerine ait genglik ve

spor tesislerinden Genel Miidiirliikge uygun goriilenlerin yapimi, ikmali, bakimi ve onarimu,
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d)Federasyonlarin veya spor kuliiplerinin sportif hizmet ve faaliyetlerinin
yiiriitiilebilmesi i¢in gerekli olan spor organizasyonlari ile sportif arag, gere¢ ve malzemelerin
temini,

e)Ferdi lisansli sporcularin, Genel Miidiirliik veya federasyonlarca ferdi olarak
katilmalarina izin verilen ulusal veya uluslararasi organizasyonlari,

f)Tiirkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile Paralimpik Komitesinin sportif faaliyetlerine
iliskin hizmetleri.

Genglik ve Spor Hizmet ve Faaliyetlerine iliskin Sponsorluk Esaslari

Madde 6- Genel Miidiirliik, federasyonlar, genglik ve spor kuliipleri, ferdi lisansl
sporcular, Tiirkiye Milli Olimpiyat Komitesi ve Paralimpik Komitesinin faaliyetleri ile ilgili
olarak asagida belirtilen konularda yapilacak harcamalar, sponsorluk harcamasi sayilir.

a)Ulasim harcamalari,

b)lase ve ibate harcamalari,

¢)Odiiller ve promosyon iiriinleri harcamalar,

d)Reklam ve tanitim harcamalari,

e)Kirtasiye harcamalari,

f)Saglik ve sigorta harcamalari,

g)Malzeme, arag ve gereg alimi ile kiralama harcamalari,

h)Tesis kiralama harcamalari,

1)Genel Miidiirliik¢e uygun goriilen organizasyonla ilgili diger harcamalar.

Genglik ve Spor Tesislerinin Sponsorluk Esaslari

Madde 7-Genglik ve spor tesislerinin yapimi ile ilgili her tiirlii proje Genel Miidiirliik
tarafindan onaylandiktan sonra uygulamaya esas kabul edilir. Bu yapilarin ruhsat, yapi
kullanma izin belgeleri ve diger teknik iglemler, esas olarak sponsorlar veya gorevlendirecegi
kisi veya kurumlarca ya da uygun goriilmesi halinde Genel Midiirlilk¢e takip edilip
sonuclandirilir.

Genglik ve spor tesislerinin yapimi, ikmali, bakimi ve onarimlari ile ilgili kesin hesap,
tasfiye, gecici ve kesin kabul islemleri ile ilgili uzman kisi, kurum veya kuruluslarca
hazirlanan belgeler Genel Miidiirliik¢e incelenip, uygun goriilmesi halinde islerlik kazanir.

Yapilacak ingaatlarin teknik kontrolii ile teknik denetimi sponsorlarca uzman kisi,
kurum veya kuruluslara yaptirilir. Bu kisi, kurum veya kuruluslar tarafindan hazirlanan mali
ve teknik belgeler 30 giin icerisinde Genel Miidiirliige gonderilir.

Bir sozlesmeye dayali olarak devam ettirilen yapim, ikmal, bakim ve onarim islerinde
mevcut sozlesmelere uygunluk igerisinde yiiklenicilerin muvafakati alinarak sponsorluk hakk1

verilebilir.
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Yillara sari yapim, ikmal, bakim ve onarim islerinde her yilin sonu itibari ile yapilan
imalat miktarlar1 esas kabul edilerek harcama belgeleri diizenlenir.

Genglik ve spor tesislerine sponsorlugun nakdi yapilmasi halinde yiiriirliikteki
mevzuata gore iglem yapilir.

So6zlesme Yapilmasi ve Sozlesmede Yer Alacak Hususlar

Madde 8-Sponsorluk alan ile sponsorlar arasinda her iki tarafin hak ve
yiikiimliiliiklerini igeren yazili sozlesme yapilmast zorunludur. Sponsorlarla sodzlesme
yapmaya sponsorluk hizmetini alan kisi, kurum veya kurulus yetkilidir.

Sponsorlarla yapilacak s6zlesmelerde;

a)Sponsorun adi, soyadi veya kanuni unvani,

b)Sponsorun ikametgah ve isyeri adresi,

¢)Sponsorun bagli bulundugu vergi dairesi ve vergi kimlik numarasi,

d)Sponsorlugun konusu,

e)Sponsorluk bedel,

f)Faaliyetin veya tesisin yapimi, ikmali, bakimi ve onarmmina iliskin uygulama
programi, baslama-bitis tarihleri ve yeri,

g)Sponsorlugun baglama ve bitis tarihleri,

h)Sponsorluk alanin hak ve ytikiimliiliikleri,

1)Sponsorun haklar1 ve miicbir sebepler disindaki yilikiimliiliikleri,

j)Sponsorun taahhiit ettigi isle ilgili olarak varsa ii¢lincli sahislarla yaptigi ya da
yapacagi anlagsmalara iliskin bilgi ve belgeler,

k)ihtiya¢ duyulabilecek diger hususlar,

l)Anlagmazliklarin nerede ve ne sekilde ¢oziimlenecegi,

m)Sozlesmenin kag maddeden ibaret oldugu, tarih, imza eden kisilerin adi, soyadi ve
unvant,belirtilir.

Sponsorlara Verilebilecek Haklar

Madde 9-Sponsorlara, ulusal ve uluslararasi federasyonlarin reklam ve sponsorlukla
ilgili hiikimlerine aykiri olmamak kaydiyla;

a) Faaliyet veya tesisin isim hakki,

b) Her tiirlii reklam ve tanitim haklari,

verilebilir.

Ayniyat Islemleri

Madde 10- Sponsorlarca verilen demirbas malzemelerin (6diil olarak verilenler haric)
ayniyat islemlerinde, sponsorlugu alanin tabi oldugu mevzuat hiikiimleri uygulanir.

Sponsorlarin Koordinasyonu
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Madde 11-Organizasyon veya tesislerle ilgili olarak birden fazla sponsorla sézlesme
yapilabilir. Bu durumda sponsorluk alan, sponsorlar arasinda koordinasyon ve uyumu
saglayict gerekli tiim tedbirleri alir.

Sponsorlukla lgili Kisitlamalar

Madde 12-Asagida belirtilen konularda faaliyet gosteren gergek veya tiizel kisiler
sponsorluk yapamazlar.

a)Genel ahlak ve adaba aykiri, zararli ve kotli aliskanliklar1 6zendirici faaliyette
bulunanlar,

b)Kamu ihalelerine katilmaktan yasaklananlar,

c)llgili mercilerce hileli iflas ettigine karar verilenler,

d)Sponsorluk yapan ancak taahhiidiinii yerine getirmeyen veya eksik yerine getirenler,

e) Vergi ve SSK prim borcu olanlar.

Sponsorluk ve Reklam Alinmasinda Uyulacak Hususlar

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

Genglik ve spor kuliiplerine yapilan harcamalarin sponsorluk harcamasi olarak kabul
edilebilmesi i¢in sponsorluk alan kuliibiin bagli oldugu federasyonun liglerine veya resmi

miisabakalarina katilmasi sart1 aranir.

Federasyonlara, genglik ve spor kuliiplerine, sporculara, genclik ve spor tesisleri ile
faaliyetlerine yapilacak harcamalara iliskin belgeler Genel Miidiirliigiin kontrol ve tasdikine
tabidir. Genel Miidiirliik¢e tasdik edilmeyen harcamalar gider olarak kabul edilmez. Genel
Miidiirliikce tasdik edilen harcamalara iliskin belgelerin birer 6rnegi Genel Miidiirliikkge
muhafaza edilir. Genglik ve spor tesisleri i¢in yapilacak yapim ve ikmal igleri ile 2004 yil
icin bir trilyon TL (1.000.000.000.000.-TL) nin {izerindeki, sonraki yillar i¢in ise bu rakamin
Devlet Istatistik Enstitiisii tarafindan belirlenen yillik Toptan Esya Fiyat Endeksi degisim
orani ile ¢arpimi sonucu elde edilen tutar1 asan bakim ve onarim islerine iliskin harcamalar,
ayrica yeminli mali misavirlerce de tasdik edilir. Mali miisavirlerce gergcege aykir1 belge
tasdik edildiginin tespiti halinde, bu islemi ger¢eklestiren mali miisavirler tasdikin kapsama ile
sinirli olmak iizere ziyaa ugratilan vergilerden ve kesilecek cezalardan sponsorla birlikte
miistereken ve miiteselsilen sorumlu olur, ayrica bu husus ilgililer hakkinda disiplin

kovusturmasini teminen Maliye Bakanligina ve bagli bulunulan oda baskanligina bildirilir.
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Sporcular ile genclik ve spor kuliipleri, ulusal veya uluslararast genclik ve spor
faaliyetlerinde sponsorluktan yararlanabilir ve reklam alabilirler.

Sponsorluk ve reklam alimmasinda ulusal ve uluslararasi federasyonlarin kurallari
gecerlidir.

Ferdi sporcularin sponsorluk ve reklam almalari, ilgili federasyonun iznine tabidir.
Reklamlar, ilgili spor dalinin bagl oldugu uluslararasi federasyonlar tarafindan izin verilen
sekil ve dl¢iilere uygun olmalidir.

Sponsorlarin is ve islemleri ile reklamlarda kamu diizenini bozucu, siyasi, etnik dil,
din, 1k, mezhep, cinsiyet ayrimi yapan, genel ahlak ve adaba aykiri, zararli ve koti
aligkanliklar1 6zendirici, kanunlarla yasaklanmis yazi, logo, amblem ve benzeri isaretler
kullanilamaz. Sponsorluk sozlesmelerine veya reklam alinmasinda uyulacak hususlara riayet
edilmemesi halinde sozlesme iptal edilir. Varsa idare zararmin tahsili i¢in hukuki islem
yapilir. Ayrica bu husus Maliye Bakanligi ile ilgilinin bagli bulundugu vergi dairesine

bildirilir.

UCUNCU BOLUM

Son Hikiimler

Yiriirlikten Kaldirilan Mevzuat

Madde 14- 13.9.2001 tarihli ve 24522 sayili Resmi Gazetede yayimlanan Genglik ve
Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk Yonetmeligi yiirtirliikkten kaldirilmastir.

Yirtirlik

Madde 15-Maliye Bakanlig1 ve Sayistayin goriisii alinarak hazirlanan bu Yonetmelik
yayimu tarihinde ylirtirliige girer.

Yirutme

Madde 16-Bu Yonetmelik hiikiimlerini Genglik ve Spor Genel Miidiirii yiiriitiir.
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EK 2 RADYO VE TELEVIZYONLARIN KURULUS VE YAYINLARI HAKKINDA
KANUN
BIRINCI BOLUM
Amagc, Kapsam ve Tanimlar

Amag

Madde 1 - Bu Kanunun amaci, radyo ve televizyon yayinlarinin diizenlenmesine ve
Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun kurulus, gorev, yetki ve sorumluluklarina iliskin esas ve
usulleri belirlemektir.

Kapsam

Madde 2 - Bu Kanun, her tiirli teknik, usul ve araglarla ve her ne isim altinda
olursa olsun elektromanyetik dalga ve diger yollarla yurt icine ve disina yapilan radyo ve
televizyon yaynlart ile ilgili hususlar1 kapsar.

Tanimlar

Madde 3 - Bu Kanunun uygulamasinda gecen deyimlerden;

a) Ust Kurul: Radyo ve Televizyon Ust Kurulunu,

b) Radyo yaymni: Elektromanyetik dalgalar ve diger yollarla halkin dogrudan
almas1 maksadiyla yapilan ses yayinlarini,

c¢) Televizyon yaymi: Elektromanyetik dalgalar ve diger yollarla halkin dogrudan
almas1 maksadiyla yapilan, hareketli veya sabit resimlerin sesli veya sessiz kalic1 olmayan
yayinint,

d) Elektromanyetik dalga: Boslukta veya kablo, cam iletken ve benzeri bir fiziki
ortamda 151k hizi ile yayilan, suni olarak {iretilmis elektrik ve manyetik o6zellikleri olan
dalgay1,

e) Kanal: Televizyon yayimni yapmak flizere bir televizyon vericisinin isgal
edecegi frekans alanini,

f) Frekans bandi: Radyo yayimni yapacak olan bir radyo vericisinin isgal  edecegi
frekans alanini,

g) Radyo ve televizyon vericisi: Radyo ve televizyon yayinlarinin dogrudan
izlenebilmesine imkan veren yer veya uzaydaki, hareketli veya sabit her tiirlii  verici,
aktarici, yansitici ve gliclendirici cihaz ve sistemleri,

h) Kablolu radyo ve televizyon: Radyo ve televizyon yayinlarimin kablo, cam
iletken ve benzeri bir fiziki ortam iizerinden halkin almasi maksadiyla abonelere ulastirildig:

yayin turunti,
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1) Kapali devre televizyon sistemi: Genel televizyon yayini diginda egitim, 6gretim,
giivenlik ve turizm gibi belirli amagclar icin bir bina dahilinde veya birbiri ile iliskili binalar
grubunda kullanilan kablolu televizyonu,

j) Radyo alicisi: Radyo yayinlarini almaya veya alip kaydetmeye ve dinlemeye
yarayan cihazlari,

k) Televizyon alicisi: Televizyon yayinlarini almaya ve seyrettirmeye yarayan
cihazlar,

1) Ek yayin hizmetleri: Televizyon yayinlarinda, tahsis edilen kanal i¢cinde kalmakla
birlikte kullanilmayan boliimler iizerinden;: radyo yayinlarinda ise tahsis edilen kanal
icinde ek tastyicilar araciligiyla, televizyon ve radyoprogram yayinlariyla birlikte yapilan,
radyo veri sistemi, veri yayincilii, teletekst ve benzeri bagimsiz hizmetleri,

m) Uydu yaymi: Yayimlanmak iizere iiretilen radyo ve televizyon programlarinin
yetkili yaymci veya hizmeti temin edecek kisi veya kurulus tarafindan sifreli veya sifresiz
olarak uzayda sinyal iletebilen herhangi bir ara¢ vasitasiyla yapilan ilk yayini,

n) Yeniden iletim: Yetkili yaym kurulusu tarafindan, halkin izlemesi amaciyla,
kullanilan teknik ara¢ ne olursa olsun, yayinlanan radyo ve televizyon program hizmetlerinin
degisiklik yapilmaksizin biitiiniiniin veya bir boliimiiniin alinmasini1 ve ayni anda veya daha
sonra iletilmesini,

0) Yayinct: Kamu tarafindan izlenmesi i¢in televizyon programi hizmetleri tertip
eden ve ileten veya degisiklik yapilmadan ve tam olarak bir iiclincli tarafa iletilmesini
saglayan Ozel veya tiizel kisiyi,

p) Program hizmeti: Yukaridaki bentte belirli alanlarda belirli bir yayinci tarafindan
saglanan ve tek bir hizmet i¢indeki tiim unsurlari,

r) Reklam: Bir {iriin veya hizmetin satilmasini, satin alinmasini veya kiralanmasini
saglamaya; bir davayi veya fikri yaymaya veya reklamcinin istedigi baska etkileri
olusturmaya matuf, ticret karsilig1 veya benzeri bir mulahazayla reklamciya iletim zamaninda
tahsis edilen kamuya yonelik duyurulari,

s) Telif hakki sahibi: Yazar, besteci, diizenlemeci gibi diisiinsel alanda eser yaratan
gercek kisiyi,

t) Yorumcu sanat¢i: Bir sanat eserini, telif hakki sahibinden aldig1 izinle
yorumlayan sanatciyl,

u) Mizik yapimcisi: Kaset ve kompakt disk gibi ses tasiyicilart {izerine

kaydedilebilen miizik yapimlarini iireten, meydana getiren gercek ve tiizel kisileri, ifade eder.
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IKINCI BOLUM
Yayin Ilkeleri
Yayn Ilkeleri
Madde 4 - Radyo ve televizyon yayinlari kamu hizmeti anlayisi igerisinde asagidaki
ilkelere uygun olarak yapilir:

a) Tirkiye Cumhuriyetinin varlik ve bagimsizligina, Devletin tilkesi ve milletiyle
boliinmez biitlinliigiine,

b) Toplumun milli ve manevi degerlerine,

c) Anayasanin Genel Esaslar kisminda yer alan ilkelere, demokratik kurallara ve
kisi haklarina,

d) Genel ahlak, toplum huzuru ve Tiirk aile yapisina,

e) Anlatim 6zgiirliigline, iletisim ve yayinda ¢ogulculuk esasina,

f) Insanlarin 1k, cinsiyet, sosyal smif veya dini inaclar1 dolayisiyla hig bir sekilde
kinanmamasi ilkesine,

g) Toplumu siddet, terér ve etnik ayrimciliga sevkeden ve toplumda nefret
duygulari olusturacak yayinlara imkan verilmemesi ilkesine, aykir1 olmamak;

h) Tirk milli egitiminin genel amaclarina, temel ilkelerine ve milli  kiiltiiriin
gelistirilmesi ilkesine,

1) Yayinlarda adalet ve tarafsizlia, yasalara saygili olma esasina,

j) Kisi ya da kuruluslart elestiri sinirlari 6tesinde kiigiik diisiiriicti, asagilayici veya
iftira niteligi tastyan yayin yasaklarina,

k) Ozel amag¢ ve ¢ikarlara hizmet eden ve haksiz rekabete yol acici yaymn
yapilmamasi esasina,

1) Haber ve olaylarin ¢abuk ve dogru bir sekilde sunulmasi ilkesine,

m) Cocuklarin ve genglerin fiziksel, zihinsel, ruhsal ve ahlaki gelisimini olumsuz
yonde etkileyebilecek yayin yapilmamasi esasina,

n) Aksi, yargi karariyla kesinlesmedikce hi¢ kimsenin suglu olarak ilan
edilemeyecegine ilkesine,

o) Kisi ya da kuruluslarin cevap ve tekzip haklarina saygili olunmasi ilkesine,

p) Haberlere, spor programlarina ve reklamlara ayrilmis zamanlar hari¢ olmak
lizere, yayincilarin, yaym zamanlariin en az yarisinin yerli yapimlara ayrilmasini saglamak,
bu orani, seyircilerin taleplerini géz Oniine alarak ve yaymcinin haber verme, egitim, kiiltiir ve
eglendirme sorumluluklarint dikkate alarak, yayin tiirleri ve stireleri ile asgari niteliklerini de

ongormek suretiyle, asamali bir bigcimde gerceklestirmeleri hususlarina,
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r) Bilgi iletisim telefonlar1 yoluyla yarisma ve benzeri yontemlere bagvurulmamak
ve bunlarin sonucunda dinleyici veya seyircilere ikramiye vermemek veya ikramiye
verilmesine aracilik yapmamak, lotaryaya firsat birakmamak esaslarina,

s) Demokratik kurallar ¢ergevesinde, kamunun siyaset, egitim ve kiiltiirel
alanlardaki beklentilerine cevap verecek sekilde, demokratik gruplar ve siyasi partiler
arasinda firsat esitliginin saglanmasi esasina,

t) Radyo ve televizyon yaymlarinin Tiirkge yapilmasi, ancak, evrensel kiiltiir ve
bilim eserlerinin olusmasinda katkis1 olan yabanci dillerin dgretilmesi veya bu dillerde haber
iletilmesi amaciyla bu dillerin kullanilabilmesi, Tiirk¢eyi asiriliga kagmadan, 6zellikleri ve
kurallar1 bozulmadan konusma

dili olarak kullanmak; milli birlik ve biitiinliiglin temel unsurlarindan biri olarak
cagdas egitim ve bilim dili halinde gelismesini ve zenginlesmesini saglamak esasina,

u) Tirk miizik sektoriiniin gelisimine katkida bulunmak ilkesinden hareketle,
miizik yapimcilar1 ve telif hakki sahiplerinin haklarin1 tanimak ve ihlal  etmemek

esasina,uygun olmak suretiyle yapilir.

UCUNCU BOLUM
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
Kurulus
Madde 5 - Radyo ve televizyon faaliyetlerini diizenlemek amaciyla, 6zerk ve
tarafsiz bir kamu tiizelkisiligi niteliginde Radyo ve Televizyon Ust Kurulu kurulmustur.
Se¢imi, Gorev Siiresi
Madde 6 - Ust Kurul, basin, yayin, iletisim ve teknolojisi, kiiltiir, din, egitim, hukuk
alanlarinda birikimi olanlardan ve yiiksekogretim goérmiis, Devlet memuru olma niteligine
sahip, besi iktidar partisi veya partilerinin, dordii muhalefet partilerinin gosterecegi adaylar
arasindan Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisince segilen dokuz tiyeden olusur.

Se¢cim i¢in, iktidar partisi veya partileri on, muhalefet partileri sekiz aday
gosterirler. Adaylarin belirlenmesinde, siyasi partilerin Tirkiye Biiyiik Millet Meclisi
Baskanlik Divanindaki temsil oranlar1 esas alinir. Ancak, Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisinde
yapilacak secimlerde kime oy kullanilacagina
dair gorlisme yapilamaz ve karar alinamaz.

Adaylar, Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Baskanliginca Resmi Gazete de ilan edilir.

[landan en geg on giin sonra gizli oyla secim yapilir. Iktidar ve muhalefet partileri
tarafindan gosterilen adaylar i¢in ayr1 ayr listeler halinde, birlesik oy pusulasi diizenlenir.

Adaylarin adlarmin karsisindaki 6zel yer isaretlenmek suretiyle oy kullamlir. Iktidar ve
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muhalefet kontenjanlarindan Ust Kurula segilecek iiyelerin tamsayisindan az veya fazla
verilen oylar gecersiz sayilir.

Secimde, iktidar partisi veya partileri kontenjanindan en ¢ok oyu alan bes aday ile
mubhalefet partileri kontenjanindan en ¢ok oyu alan dort aday se¢ilmis olur. Se¢im sonucu
Resmi Gazetede yayimlanir.

Ust Kurul iiyelerinin gérev siiresi alt1 yildir.

Uyelerin iicte biri iki y1lda bir yenilenir.

Uyeliklerde herhangi bir sebeple bosalma olursa, Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi,
bosalma tarihinden veya bosalma tarihinde tatilde ise tatilin bitiminden baglayarak bir ay
icinde yeni iiyeyi seger. Bosalan tliyelik, hangi kontenjandan olmussa, yeni iiyenin se¢imi de
o kontenjandan ve iki kat1 aday arasindan
yapilir.

iktidar partileri kontenjanindan bir iiyelik bosalmas1 halinde secim, iktidar ortag
bliyiik partinin gosterecegi bir aday ile iktidar ortagi diger partilerin kendi aralarinda ad
cekmeyle tespit edecekleri bir aday arasinda yapilir.

Mubhalefet partileri kontenjanindan bir {iyelik bosalmasi halinde de segim,
anamuhalefet partisinin gosterecegi bir aday ile diger muhalefet partilerinin kendi aralarinda
ad ¢cekmeyle tespit edecekleri bir aday arasinda yapilir.

Iktidar ve muhalefet partilerinin kontenjanindan birden fazla iiyelik bosalmasi
halinde siyasi partilerin Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Bagkanlik Divanindaki temsil oranlari
esas alinir.

Bosalan iiyelige secilen kimse, yerine secildigi {iyenin siliresini tamamlar.

Baskan ve Baskan Yardimcisi

Madde 7 - Ust Kurul, iiyeleri i¢inden bir Baskan secer. Baskanin gorev siiresi iki
yildir.

Baskan, Ust Kurul iiyeleri arasindan kendine bir Baskan Yardimcisi seger ve Ust
Kurul'un onayina sunar. Bagkan Yardimcisinin gérev siiresi, Baskanin gorev  siiresi ile
stnirhdir.

Gorev ve Yetkiler

Madde 8 - Ust Kurulun gorev ve yetkileri sunlardir:

a) Ulusal ve bolgesel frekans planlamalarin1 yaptirmak,

b) Onsartlar1 yerine getirmis miiracaat¢1 kuruluslara, tarafsizlik ve hakkaniyet
olgiileri dahilinde yayin izni ve lisans vermek, 16 nc1 Maddeye uygun olarak ulusal, bolgesel
ve yerel planlamalardaki kanal ve frekans bandlarinin Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu

eliyle kullanilan kanal ve frekans bandlar1 disinda kalanlarin en az % 50'sinin zaman
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paylasimli ve bolgesel dengelere uygun bi¢cimde kullanimini gozeterek kanal ve frekans
bandlar tahsis etmek,

c) Radyo ve televizyon kuruluslarina, ulusal, bolgesel ve yerel yayinlari i¢in
ulusal kanal ve frekans bandi planlamalarina uygun olarak tahsis edilen yayin alanlarini
kapsayacak verici tesisleri kurma ve isletme iznini 5.4.1983 tarihli ve 2813 sayili Telsiz
Kanunu hiikiimlerine uygun olarak vermek ve tesisin bu Kanun hiikiimlerine ve tesis
sartlarina uygunlugunu denetlemek,

d) Bu Kanun hiikiimlerine uygun olarak radyo ve televizyon kuruluslarinin ulusal
ve yerel yayilarina imkan verecek,ulusal kanal ve frekans bandi planinda 6ngoriilen radyo
ve televizyon wvericileri ile sabit veya hareketli yaym yerleri arasinda mevcut
telekomiinikasyon sebekesi yaninda,uydu araci ile baglanti kurabilmeleri amaciyla ve
Ongoriilen amaglar i¢in kullanilmasi kaydiyla ug linkleri kurabilmesi i¢in 5.4.1983 tarihli ve
2813 sayili Telsiz Kanunu hiikiimlerine uygun sekilde telekomiinikasyon tesisleri kurma ve
isletme izni vermek ve tesislerin bu Kanunda Ongoériilen izin esaslarina uygun olarak
isletilmesini denetlemek,

e) Zaman paylagimli program kanallarinin tahsisinde bdlgesel dengeleri
gozeterek, kuruluslari tilkenin degisik bolgelerinde yayin yapmaya tesvik etmek,

f) Yurt icinden yayin yapacak kamu ve 6zel radyo-televizyon kuruluslarinin
yayin izni ve lisans talebinde bulunabilmek i¢in yerine getirmeleri gerekli Onsartlari ve
standartlar1 Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi Ilkeleri gézoniinde bulundurularak
tespit etmek ve kamuoyuna duyurmak,

g) Kanal ve frekans bandi tahsisinde gerekli sartlar1 ve tahsis hakki alanlarin
yayina ge¢me siiresini ve radyo ve televizyon istasyonu kuranlarin 6deyecekleri yayin izni ve
lisans ticretlerini ilgili yonetmeliklerle belirlemek,

h) Radyo-televizyon yaymlarmi izleme sistemleri kurarak,yayinlarin 4 {incii
Maddeye ve bu alanda Tirkiye'nin taraf oldugu milletlerarasi andlagsmalara uygunlugu
acilarindan denetlenmesini yapmak,

1) Yaym kuruluslarinin,bu Kanun hiikiimlerine aykir1 yaymn yapmasi ve tahsis
sartlarina uymamasi halinde,gerekli miieyyideleri uygulamaya karar vermek,

7)) Yurt i¢inde,yaymlarin ulasamadigr yerlerde,yerel imkanlarla radyo ve
televizyon vericisi kurulmasina izin vermek,

k) Uydu aracilig1 ile yurt icinden veya yurt i¢ine yapilacak yayinlarin ulusal ve
uluslararasi ilke ve esaslara uygunlugunu gozetmek,bu amacla diger {lkelerdeki yetkili

kuruluglarla igbirligi yapmak,
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1) Sifreli yayinlarla kablolu radyo ve televizyon tesis ve yayinlari ile ilgili kurallar
bu kanundaki ilkeler cergevesinde ve Posta,Telgraf ve Telefon Idaresi Genel Miidiirliigiiniin
kablolu radyo ve televizyon tesislerini atil birakmamay1 gozeterek belirlemek,

m) Radyo ve televizyon yaymlan ile ilgili olarak kamuoyunda dogan tepki,
begeni ve hassasiyetleri stlirekli olarak izlemek ve gerekli yonlendirmelerde bulunmak
amactyla gerekli kamuoyu aragtirmalarin1 yapmak ve yaptirmak,

n) Telsiz Genel Miidirliigiiniin gorevleri sakli kalmak kaydiyla,radyo ve
televizyon yaymlartyla ilgili olan milletleraras1 hukuk tiizelkisiligine sahip kuruluslar
nezdinde Devlet'i,Disisleri Bakanliginin goérev ve yetkileri sakli kalmak kaydiyla,temsil
etmek;radyo ve televizyon kuruluslarinin dogrudan iiyesi bulunduklari hari¢ olmak
lizere,radyo ve televizyon yayinciligt alaninda faaliyet  gosterip milletlerarasi hukuk
tiizelkisiligine sahip olmayan uluslararasi kuruluglarda temsil gérevini yerine getirmek ve bu
bent geregince belirlenen belgelere usuliine gore imza koymak,

o) Radyo ve televizyon konusunda ilgili kurum ve kuruluglarla peryodik
istisarelerde bulunarak, kamuoyu egilimlerini degerlendirmek,

p) Bu Kanun ve Avrupa Simir Otesi Televizyon Sézlesmesi ilkelerine uygun
bicimde c¢alisma ve faaliyetleri ile ilgili yonetmelik ve diger diizenlemeleri  hazirlamak.

Ust Kurul Uyeligi ile Bagdasmayan Haller

Madde 9 - Ust Kurul Uyeleri ile 3 iincii dereceye kadar (dahil) kan ve sihri
hisimlari, 6zel radyo ve televizyon sirketlerinde, bu sirketlerle dogrudan veya dolayli ortaklik
bag1 bulunan sirketlerde ortak ya da yonetici  olamazlar; Ust Kurul iiyeligi siiresince resmi
veya Ozel baskaca hicbir gérev ~ alamazlar, 6zel veya kamu yayin kuruluslarinin gérev ve
yetki alania giren konularda dogrudan dogruya veya dolayisiyla taraf olamaz ve bu
konularda hi¢bir menfaat saglayamazlar, aksine davrananlar gérevlerinden ¢ekilmis sayilirlar.

Bu husus Ust Kurul tarafindan resen veya yapilacak miiracaatin degerlendirilmesi
sonunda karara baglanir.

Ust Kurul Uyelerinin Teminat ve Mali Haklar

Madde 10 - Ust Kurul iiyelerine gorevleri siiresince, 657 sayili Devlet Memurlar
Kanunu ile ek ve degisikliklerine gore en yliksek Devlet memurunun almakta oldugu aylik (ek
gosterge dahil), sosyal yardimlar ile zam ve tazminatlar 6denir.

Kamu gorevlileri, secildikleri gorev siiresince kurumlarindan {icretsiz izinli
sayilirlar. Ancak, bu gorevde gececek siire, mesleklerinde ge¢misve miimtazen terfi etmis
sayilirlar.

Ust Kurul iiyeligine segilenlerin, secilmeden dnce tabi olduklar1 sosyal giivenlik

kuruluglar1 ile iligkileri devam eder. Herhangi bir sosyal giivenlik  kurulusu ile ilgisi
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olmayanlar, istekleri halinde Sosyal Sigortalar Kurumu ile iligkilendirilir. Emekli olanlarin
ise emekli ayliklarinin 6denmesine devam olunur.

Ust Kurul iiyeleri, secildikleri gérev siiresince, Kurul'daki gorevlerinden ve
secilerek geldikleri gérevlerinden alinamazlar.

Ust Kurul iiyeleri Tiitk Ceza Kanunu uygulamasi bakimindan Devlet memuru
sayilirlar.

Ust Kurul iiyeleri, her yil Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Bagkanligina mal
bildiriminde bulunurlar.

Toplant1 ve Karar Yeter Sayisi

Madde 11 - Ust Kurul en az yedi kisi ile toplanir. Karar yeter sayis1 bestir. Ancak,
kanal tahsisinde karar yeter sayisi liye tamsayisinin tigte ikisidir.

Siirekli ¢alisan Ust Kurul, haftada en az bir defa toplanur.

Mali Kaynaklar ve Biitge

Madde 12 - Ust Kurul'un gelirleri, Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu ve tiim
0zel radyo televizyon kuruluslarinca elde edilen briit reklam gelirlerinden kesilecek % 5 pay
ile bu Kanun geregince alinan yayin izni ve lisans iicretleri ile gerektiginde Tiirkiye Biiyiik
Millet Meclisi biit¢esinin transfer tertibinde yer alan 6denekten olusur.

Ust Kurul her yil i¢in yapacag islerin programina ve masraflarina karsilik olmak
tizere Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi biitgesinden verilmesi gereken 6denek tutarimi Tiirkiye
Biiyiik Millet Meclisi Bagkanligina sunar.

Ust Kurulun biitgesi ve kadro cetvelleri Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi biitcesi ile
birlikte Plan ve Biitce Komisyonunda Incelenir ve Tiirkiye Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi
Genel Kurulunda goriisiilerek karara baglanir.

Reklam Gelirinin Odenmesi

Madde 13 - Reklam gelirlerinden dogan paylar elde edildikleri ay1 takip eden ay
icinde Ust Kurula 6denir.Odemede bulunmayanlara ihtarda bulunulur.ihtar yazisindan sonra
yedi giin i¢inde de 6deme yapilmazsa yayin durdurulur.

Reklam gelirlerinin tahsilinde 6183 sayili Amme Alacaklarmin Tahsil Usulii
Hakkinda Kanun hiikiimleri uygulanir.

Hiikiimet ile iliskiler

Madde 14 - Hiikiimetin Ust Kurul ile iliskileri Basbakan tarafindan yiiriitiiliir.

Ust Kurul Personeli

Madde 15 - Ust Kurul,kanunun kendisine verdigi gorevleri yerine getirmek

maksadi ile yeterli sayida ve vasifta personelden teskilatini olusturur.
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Teskilat personelinin istthdam sekli,6zliik haklari,calisma esas ve usulleri Tiirkiye

Radyo ve Televizyon Kurumu personeline uygulanan hiikiimlere tabidir.

DORDUNCU BOLUM
Kanal ve Frekans Bandi Tahsisi, Yayinlarin Diizenlenmesi ve Reklamlar

Kanal ve Frekans Bandi Tahsisi Yetkisi

Madde 16 - 2813 Sayili Telsiz Kanununun diger hiikiimleri sakli kalmak
kaydiyla,kamu ve tiim 6zel radyo ve televizyon kuruluslarina kanal ve frekans bandi tahsisi
ile yayn izni ve lisans1 vermek ve bu tahsis ve izni iptal etmek yetkisi,miinhasiran Ust Kurula
aittir.

Kanal ve Frekans Bandi Tahsisi

Madde 17 - Ulusal kanal ve frekans bandi planlamasindaki kanal ve frekans
bandlarinin dortte biri Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumuna tahsis edilir.Kanal sayisi
icten,frekans bandi sayis1 dortten az olamaz.Bu kanallarin birinden Tiirkiye Biiyiik Millet
Meclisi faaliyetleri yansitilir.Hangi faaliyetlerin ne  6l¢iide yayinlanacagina Tiirkiye Biiytik
Millet Meclisi Baskani karar verir.

Geriye kalan ulusal,bdlgesel ve yerel kanal ve frekans bandlarinin yaris1  tam giin
tizerinden,diger yarisi ise istek halinde zaman paylagimli ve gerekirse doniisiimlii olarak
tahsis edilir.

Tahsis stiresi bes yil1 asamaz.

Ozel Radyo ve Televizyon Kuruluslarinmn Yiikiimliiliigii

Madde 18 - Ust Kurulun ulusal yaym izni verdigi kuruluslar izin tarihinden itibaren
en ge¢ ikinci y1l sonunda Tiirkiye alaninin %70'ine yayinlarini ulagtirmak ve haftada asgari
seksen saat yayin yapmak mecburiyetindedirler.

Reklamlar

Madde 19 - Biitiin reklamlar adil ve diriist olacak,yaniltict ve tiiketicinin
cikarlarina zarar verecek nitelikte olmayacak,cocuklara yonelik veya icinde cocuklarin
kullanildig1 reklamlarda,onlarin yararlarina zarar verecek unsurlar bulunmayacak,¢ocuklarin
0zel duygular1 gozoniinde tutulacaktir.

Reklamei, programlarin igerigine herhangi bir miidahalede bulunamaz.

Reklamlar giinliik yayin siiresinin % 15'ini gecemeyecektir. Ancak, {irlinlerin
aliminin, satiminin, kiralanmasinin veya hizmetlerin topluma dogrudan sunulmasini saglamak
tizere bu oran spot reklamlarin % 15'ini agmamasi kaydiyla % 20'ye ¢ikarilabilir. Bir saatlik

yayin icerisinde spot reklamlara ayrilan siire % 20'yi asamaz.
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Uriinlerin alimini, satimimi, kiralanmasimi veya hizmetleri halka dogrudan sunan
tiirdeki reklamlarin yayini giinde bir saati gecemez.

Reklamlarin Bi¢imi ve Sunulusu

Madde 20 - Reklamlar program hizmetinin diger unsurlardan agik¢a ve kolaylikla
ayirt edilebilecek ve gorsel ve isitsel bakimdan ayrilig1 fark edilecek bigimde diizenlenecek,
bilingalt1 ile algilanan reklamlara izin verilmeyecektir.

Haber veya giincel programlar1 diizenli olarak sunan kisilerin goriintli ve seslerine
reklamlarda yer verilmeyecektir.

Reklamlarin Yerlestirilmesi

Madde 21 - Reklamlar program arasina yerlestirilir. Programin biitiinligl, degeri ve
hak sahiplerinin haklar1 zedelenmeyecek bicimde bir program i¢ine de yerlestirilebilir.

Birbirinden bagimsiz boliimleri olan programlarda veya spor programlar1 ile benzer
yapida aralar igeren olay ve gosteri programlarinda, sadece bolim veya devre aralarina
yerlestirilebilir. Reklamlar arasinda en az yirmi dakika siire bulunmalidir.

Konulu filmlerin veya televizyon filmlerinin (diziler, eglence programlar1 ve
belgeseller harig) siireleri kirkbes dakikadan fazla olmasi halinde, her kirkbes dakikalik siire
sonunda bir kez olmak tizere reklam i¢in kesinti yapilabilir. Film kirkbes dakikadan fazla ise
kirkbes dakikadan sonraki zamanda her yirmi dakika aralikla reklam yerlestirilebilir.

Higbir dini téren yaymina reklam alinamaz. Haber biiltenleri, giincel programlar,
cocuk programlari otuz dakikadan kisa olduklari takdirde reklamla kesilemezler.

Her tiirlii yayinda gizli reklam yapilmasi yasaktir.

Belirli Uriinlerin Reklamlar1

Madde 22 - Alkol ve tiitiin tiriinleri reklamlarina izin verilemez. Recete ile satisina
izin verilen ilag ve tedavilerin reklami yapilamaz. Diger ilag ve tedavilerin reklamlar1 diiriist,
gergegi yansitan ve dogrulanmasi miimkiiunsurlardan olusacak ve ferdin zarardan korunmasi
gereklerine uygun olacaktir.

Program Desteklenmesi

Madde 23 - Bir program veya dizi tamamen veya kismen mali destek gormiigse, bu
husus programin basinda ve/veya sonunda uygun ibarelerle belirtilir. Destekleyen taraflar,
programin igerigine ve yayinlanig bi¢cimine, yayincinin sorumlulugunu ve bagimsizligini
etkileyecek hi¢bir miidahalede bulunamazlar.

Desteklenen programlarda, destek verene veya tlgilincii bir kisiye ait mal ve
hizmetlere atifta bulunulmasi ve bunlarin alinmasi, satilmasi ve kiralanmasi tegvik

edilmeyecektir.
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Programlar yirmi ikinci Maddede yasaklanmis olan mal ve hizmetlerin {iretimi veya
satisiyla istigal eden 6zel veya tiizel kisilerce desteklenemez.

Haber ve glincel programlarda mali destege izin verilemez.

Telsiz Genel Midiirliigiiniin Yikimliligi

Madde 24 - Telsiz Genel Miidiirliigii, radyo ve televizyon yayinlarina esas olan
biitiin kanal, frekans bantlar1 ve gerekli teknik bilgileri Ulastirma Bakanligi kanaliyla Ust
Kurula bildirir,yapilan tahsisleri uygular ve teknik bakimdan izler.

Ust Kurulun taleplerinin dncelikle yerine getirilmesi esastir.

Yayinlarin Men Edilmesi

Madde 25- Yargi kararlar1 sakli kalmak kaydiyla yayinlar 6nceden denetlenemez ve
durdurulamaz.Ancak,milli giivenligin agikca gerekli kildig1 hallerde yahut kamu diizeninin
ciddi sekilde bozulmasi kuvvetle ihtimal dahilinde ise Bagbakan veya gorevlendirecegi bakan
yayini durdurabilir.

Radyo ve televizyon kuruluslari,Cumhurbaskaninin veya Hiikiimetin;milli
giivenligin,kamu diizeninin,genel sagligin ve genel ahlakin gerekleriyle ilgili bildirilerini
yaymlamakla ytikiimliidiir.

Yukarida fikralar uyarinca alinacak icrai,idari kararlar aleyhine agilacak iptal
davalar1 dogrudan dogruya Danistay'da agilir.Danmistay bu davalara oOncelikle bakar ve
oncelikle karara baglar.Yiiriitmeyi durdurma talepleri hakkinda 48 saat icerisinde karar verir.

Yeniden iletim Yasag1

Madde 26- Uzayda sinyal iletebilen herhangi bir arag vasitasi ile yapilan  ilk
yayinlarin biitliniiniin veya bir boliimiiniin ayn1 anda ya da daha sonra yurt ic¢inde yeniden
iletimine,bu Kanunun kablolu yayinlar ile ilgili hiikiimleri sakli kalmak kaydiyla,kullanilan
teknik arag¢ ne olursa olsun izin verilmez.

Ust Kurul'un yaym izni ve lisans verdigi ulusal ve/veya yerel yayin yapan
kuruluglarin yurt disindan naklen veya daha sonra banttan yayinlayacaklar1 devamlilik
arzetmeyen,miinferit programlar bu yasagin kapsami disindadir.

Yurtdisinda naklen spor,konferans ve hertiirli benzer yayinlar gecici olmak
kaydiyla ayni anda veya daha sonra yayinlanabilir.

Secimlerde Siyasi Partilerin Yaynlari

Madde 27- Se¢im donemlerindeki yayinlar,kanunla Yiiksek Se¢cim Kuruluna verilen
yetkiler ¢cer¢evesinde Yiiksek Secim Kurulu tarafindan diizenlenir.

Ust Kurul,se¢im donemlerindeki yaymnlarini Yiiksek Se¢im Kurulunun kararlari

dogrultusunda denetler.
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Diizeltme ve Cevap Hakki
Madde 28- Gergek ve tiizelkisilerin kisilik haklarina saldir teskil eden yaylar ile

gercege aykirt oldugu iddia edilen yayinlara karsi cevap ve diizeltme hakki taninmasi igin
ilgililer yargi yoluna basvurabilirler.

Yayin kuruluslar1 yaptiklar1 her yaymnin bandin1 bir y1l muhafazaya mecburdur.ilgili
dava agmaya esas olmak iizere,yazili olarak iist Kurula bagvurarak yayin bandindan {icretini
Odeyerek bir kopya isteyebilir.

Yargiya yapilan basvuru lizerine yargi gerekli incelemeyi yapar.Basvuru yerinde
goriiliirse diizeltme ve cevap,saldir teskil eden veya gercege aykirt yaymnin yapildigi ayni
saatte,ayn1 program i¢inde yayinlanir. Yayin siiresi ve seklini halin icabina ve delillere gore
hakim takdir eder.

Kisilerin yargiya bagvurmalar1 yayindan itibaren 10 giin i¢inde yapilirMahkeme 3
giin i¢inde karar verir.Verilen karara karsi tebligden itibaren 3 giin i¢inde bir iist mahkemeye
itiraz edilebilir.Ust mahkeme 3 giin icinde karar verir.Verilen karar kesindir.

Mahkeme karar ilgili kurulusa teblig edildiginin ertesi giinii yayin yapilir.

Yayin1 yapmayan veya karara uygun sekilde yapmayan veya geciktiren kurulusun
yayini {ist kurulca eylemin agirhgina gore 3 aya kadar durdurulur.Ikinci kez  tekrar1 halinde
yayin izni iptal edilir.

Yetkili ve gorevli mahkeme ulusal yayin yapan kuruluslar i¢in Ankara Sulh Ceza
Mahkemesi,bolgesel ve yerel yayin yapan kuruluslar i¢in basvuru sahibinin ikametgahi sulh
ceza mahkemesidir.

Gergek ve tiizelkisilerin ayrica genel hiikiimlere gore ilgili yayin kurulusuna karsi
tazminat davasi agma hakki saklidir.Tazminat davasi hakli goriildiigii takdirde magdur tarafa
Odenecek tazminat miktar1 ylizmilyon TL.'dan az olamaz.

3506 sayili Kanun hiikiimleri saklidir.

BESINCi BOLUM
Ozel Radyo ve Televizyon Kuruluslart
Kurulus ve Hisse Oranlari
Madde 29- Siyasi Partiler, Dernekler, Sendikalar, Meslek Kuruluslari,
Kooperatifler,Vakiflar, Mahalli Idareler ile bu Idarelerce kurulan veya bu idarelerin  ortak
olduklar1 sirketler,is ortakliklari,birlikler ile iiretim,yatirim,ihracat, ithalat,pazarlama ve
finansal kurum ve kuruluslar1 6zel radyo ve televizyon kuruluglar1 6zel radyo ve televizyon

kurulusu kuramaz ve bunlara ortak olamazlar.



120

Ozel radyo ve televizyon kuruluslari anonim sirket olarak kurulurlar.Sermaye
Piyasas1 Kurulu bu anonim sirketler,ortak diger sirketlerin hamiline yazili hale getirmelerini
ister.Bu sirketler herhangi bir kisi lehine intifa senedi ihdas edemezler.

ikinci fikrada yazili anonim sirketlerin hisse senetlerinin halka arzinda 28.7.1981
tarihli ve 2499 sayili Sermaye Piyasasi Kanununa gore kurulus igin Sermaye Piyasasi
Kurulundan izin alinmadan énce Ust Kuruldan onay alinmasi sarttir.

Ayni sirket ancak bir radyo ve bir televizyon isletmesi kurabilir.

Ayn1 6zel radyo ve televizyon kurulusunda bir ile tiglincli dereceye kadar (dahil)
kan ve sihri hisimlar ayn1 zamanda hisse sahibi olamazlar.

Bir hissedarin,bir kurulustaki hisse miktar1 6denmis sermayenin % 20 sinden ve
birden fazla kurulusta hisse sahibi olanlarin bu kuruluslardaki tiim hisselerin toplam1 da % 20
den fazla olamaz.Bu hiikiimler,yukarida zikredilen hisse sahibinin bir ile ii¢iincii dereceye
kadar (dahil) kan ve sihri hisimlart i¢in de uygulanir.

Belirli bir 6zel radyo veya televizyon kurulusunda yabanci sermayenin pay1r % 20'yi
gecemez.

Yerli ve yabanci hissedarlar higbir sekilde imtiyazli hisse senedine sahip olamazlar.

Belirli bir 6zel radyo ve televizyon kurulusunda ortak olan yabanci gergek veya
tiizelkisi,bir baska 6zel radyo ve televizyon kurulusuna ortak olamaz.

Belirli bir 6zel radyo ve televizyon kurulusunda % 10 dan fazla hissesi  olanlar
Devletten,diger kamu tiizelkisilerinden ve bunlarin dogrudan veya dolayli olarak katildiklar
tesebbiis ve ortakliklardan herhengi bir taahhiit igini dogrudan dogruya veya dolayli olarak
kabul edemezler ve menkul kiymetler borsalarinda muamelede bulunamazlar.

Tiirkiye'de gazete cikaran gercek ve tiizelkisiler ile basinla ilgili mevzuata gore
gazete sahibi olanlar birarada %20 den fazla hisse sahibi olamazlar.Bu hiikiim bu sahislarin
bir ile tiglincii dereceye kadar (dahil) kan ve sihri hisimlar1 hakkinda da uygulanir.

Yurt disindan Tiirkiye'ye yonelik yayin yapan radyo ve televizyon kuruluslarina tist
Kurul tarafindan frekans,kanal ve kablo kapasitesi tahsis edilemez.

Bunlara Tiirkiye'de vergi miikellefi olanlar tarafindan verilen reklam ve ilan
bedelleri vergi matrahlarindan diistilemez.

Ozel Radyo ve Televizyon Kuruluslariin Yapist

Madde 30 - Ozel Radyo ve Televizyon Kuruluslarmin uymas: gerekli asgari
idari,mali ve teknik sartlar1 ile yayin alan1 ,yayimn saat ve siireleriyle ilgili esaslar Radyo ve

Televizyon Ust Kurulu tarafindan tespit edilir.
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Sorumluluk

Madde 31 - Ozel radyo ve Televizyon Kuruluslari,yaymnlarinda belli oranlarda
egitim,kiiltiir, Tiirk Halk ve Sanat Miizigi programlar1 koymak zorundadirlar.Bu programlarin
tiir ve oranlartyla ilgili esaslar Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan tespit edilir.

Secim Doneminde Yapilmayacak Yayinlar

Madde 32 - Se¢imlerde oy verme giiniinden 6nceki 7 nci giinden itibaren,haber,
rOportaj gibi programlar veya reklamlar yoluyla,kamuoyu arastirmalari,anketler,
tahminler,bilgi iletisim telefonlar1 yoluyla mini referandum gibi adlarla siyasi bir partinin
veya adayin lehinde veya aleyhinde veya vatandasin oyunu etkileyecek her tiirlii yayinlarda

bulunmasina izin verilemez.Bu yasaklara uymayanlar yayin ilkelerini ihlal etmis sayilirlar.
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EK 3 Antalya Kentsel Alanda Spor Sponsorlugunun Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Rolii ve
Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

T.C.
AKDENIZ UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
SPOR YONETICILIGI YUKSEKLISANS PROGRAMI

Yiikseklisans tezim i¢in sectigim “Antalya Kentsel Alanda Spor Sponsorlugunun Tiiketici
Davramslar1 Uzerindeki Rolii ve Etkisi” konulu arastirmamda, bana bilgi kaynagi olacak bu
anketi doldurdugunuz igin tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Karcan Akdag

1. Yasmz?

016-26 [J26-36 [36-46 [46-56 [I56+

2. Cinsiyetiniz?

O Kadin [ Erkek

3. Egitim durumunuz?
COOkumayazma Bilmiyor [0Okumayazma Biliyor Oilk Ogretim CLise
LIYiiksekOkul

4.  Aylik net geliriniz?
0450 YTL ve altt [J451-650 YTL 0651-850 YTL [ 851-1050 YTL
01051-1.250 YTL 01.250+

5. Mesleginiz?
O Memur [ Emekli O Isci [0 Serbest [ Diger

6.  Diizenli olarak gazete okuyor musunuz?

LI Evet I Hayir [1Bazen ] Hi¢ okumam

7. EN COK hangi tiir yaymlar1 okuyorsunuz?
OGiinliik Gazete [CSpor Gazetesi LIMagazin Gazeteleri L1Edebi Eserler
OHaftalik/Aylik KiltiirYaymlar



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
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Internet kullantyor musunuz?

Ll Evet L Hayir O] Arasira

Interneti EN COK hangi amaglarla kullantyorsunuz?
O Mesleki Calismalarim I¢in [ Kisisel Amagli ( Hobi,bos zaman,aligveris)
] Haberlesme Amach L] Hepsi O Higbiri

Sigara kullaniyor musunuz?

O Evet O Hayir 0] Nadiren

Alkollii icecek tiiketiyor musunuz?

LI Evet L1 Hayir(13.Soruya Geginiz) [1 Nadiren

EN SIK hangi tiir alkollii igecek tiiketiyorsunuz?
L] Bira L] Raki L] Votka O Viski O] Sarap O Diger.....

EN COK ilgi duydugunuz spor brangi nedir?

CIFutbol [IBasketbol [Voleybol [IYiizme [IKayak

O Fitness(Aerobic,Step, Viicut Gelistirme...) [ Motor Sporlari

[LIRaket Sporlari(Tenis,Masa Tenisi,Badminton,Squash...) O Tlgilenmiyorum

Ilgi duydugunuz spor bransinin organizasyonlarini takip ediyor musunuz?

O Evet O Hayir OVakit Buldukca

Bu organizasyonlar sizce EN COK hangi finansal kaynaklarla gergeklestiriliyor?
O ilgili Kuliip Biitgesi O Genglik ve Spor Genel Miidiirlgii

O Spordan Sorumlu Devlet Bakanlig:

O] Federasyon Biitgesi O Sponsorlar OFikrim Yok

Sizce sponsorluk nedir?
O Destek [ Halkla Iliskiler Calismalari LI Reklamcilik Calismalari
0] Bagis-Hibe O Fikrim Yok
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17. Sizce EN COK hangi alanlarda sponsorluk ¢alismalar1 yapilmaktadir?
O Spor O Kiiltiir- Sanat OT.V. Programlar1 CEgitim [DMacera-Seyahat

18. Bir firmanin yaptig1 sponsorluk calismalari, 6zellikle o firmanin iirtin/markasini satin
almaniza etkisi oluyor mu?

Ll Evet L] Hay1r(20.soruya geginiz)

19. Sponsorluk yapan firmanin iirlin/markasini neden tercih ediyorsunuz?
CISponsorluk faaliyetlerine katkim olmasini istedigim igin.
OSevdigim kisi(sporcu,sanatci..vb.), grup(miizik grubu,spor takimi...vb.) veya
organizasyonu(konser,sergi,turnuva,mag,T.V. programi..vb.) destekledigi i¢in.

ODiger.....

20. Sponsorluk yapan firmanin {iriin/markasini neden tercih etmiyorsunuz?
LIBenim igin tiriin 6zellikleri daha 6nemli oldugu igin.
LISponsorlugun yararli olduguna inanmadigim igin.

CIDiger....

21. Herhangi bir spor takimini tutuyor musunuz?

LI Evet CHayir LYalnizca Milli Takim

22. Sizce takimimizla yapilan SPONSORLUK CALISMALARI takiminizin basarisina katkida
bulunuyor mu?

O Evet Ol Hayir O Fikrim Yok

23.  Ogzellikle, tuttugunuz takimin sponsor firmalarminin iiriinlerini satin aliyor musunuz?

OEvet 6zellikle tercih ederim OHayir dikkat etmiyorum
24. Son 1 yil iginde satin aldiginiz iirlinler arasinda, 6zellikle spor sponsoru firmalardan ii¢

tanesini yaziniz.

25. Sizce sponsor firmanin iiriiniinii satin almanizin, takiminizin basarisinda pay1 olabilir mi?

LEvet LHayir 0 Fikrim Yok
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26. Sponsorluk denildiginde akliniza gelen ilk {i¢ firmay1 6nem sirasina gore isaretleyiniz.

...Efes Pilsen ... Is Bankasi ... Turkeell
... Avea ... Ko¢gBank ...NTVMSNBC
... Vestel ...Ulker ...Mercedes
.. Coca-Cola ... Tuborg ...Seven Hill
.. Sarar ...Lipton ...Marks&Spencer
... Carlsberg ...Fanta ...NTV
... Akbank ...Hiirriyet ...Samsung
... Adidas ...Castrol ...MasterCard
...Puma ...LC.Waikiki ...Visa
.. Pepsi ...ColaTurka ...Koc Alliance
...Siemens ...VakifBank ...Ford
...Yap1 Kredi Bankas1 ... Telsim Diger:........... (yaziniz)
27.  SPOR alaninda sponsorluk yapan asagidaki bazi firmalardan ilk ii¢ tanesini 6nem sirasina gore
isaretleyiniz.
.. Efes Pilsen ...Pmar ...Ozdilek ...Garanti Bank
...Tuborg ...Samsung .. Sarar ...Is Bankas1
.. Carlsberg ...Beko ... Telsim ...Vakif Bank
...Pepsi ...Arcelik ...Avea ...Aviva
...Coca Cola ...Vestel ...Aria ...Glines Sigorta
...Cola Turka ...HP Compaq ... Turkcell Diger: ...coevveeiinn.
...Nestea ... Toshiba ...Mercedes
...Icetea ...Digiturk ...Audi
...Lipton ...Mikasa ...Opel
...Fanta ...Winston ...Peugeot
...Redbull ...Marlboro ... Tofas
...Aquafina ...Camel ...Eczacibasi
... Turkuaz ...Adidas ...Acibadem Has.
...Powerade ...Nike ...MedLine
...SuperFresh ...Reebok ...Memorial Has.
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