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ONSOz

GuUnumuzde pazara yeni giren ve pazarda bulunan igletmelerin
satiglarini arttirarak rakiplerine gore daha iyi bir konuma sahip olabilmeleri
icin tutundurma faaliyetlerine gereken 6nemi vermeleri gerekmektedir. Ote
yandan degisen iletisim ve rekabet kosullari ile birlikte kuruluglar hedef
gruplara ulasmada yeni iletisim aracglarindan faydalanmaya baslamiglardir.
Bunlardan biri de sponsorluktur. Kurulugs ve markalarin tuketicileri ile farkh
platformlarda bulusma ihtiyacina cevap veren sponsorluk, markanin isminin
duyurulmasi ve marka imaji yaratip guglendiriimesi konularinda isletmeye

olumlu sonuglar yaratabilecek gugte olan bir tutundurma aracidir.

Yiyecek icecek sektériinde dnemli bir yer tutan fast food isletmelerinin
de farkl platformlarda musteri ile bulusma, klasik tutundurma araglarindan
siyrilarak rakipleri arasinda fark yaratma, sektdrde yasanan rekabet
kogsullarinin asilmasi gibi konularda sponsorluk faaliyetiyle basariyi

yakalamalari mimkuindur.

Calismanin birinci bdliminde kuramsal cergevede, tutundurma
kavrami, sponsorluk kavrami, fast food isletmelerinde pazarlama ve
sponsorluk konularindan bahsedilmistir. ikinci bélimde, ilgili arastirmalara
deginilmistir. Uglincli bélimde arastirmanin ydntemine, dérdinci bélimde
arastirmanin bulgularina yer verilmistir. Son bélim olan besinci bélimde ise,

arastirmanin sonuglari ve Onerileri ortaya konmustur.

Bu konuda calisma olanagini bana saglayan, bilgisini, deneyimini
benden esirgemeyen, tez danismanligimi yapan sayin hocam Prof. Dr.
Cevdet AVCIKURT a, fikirleriyle bana destek olan sayin hocam Yrd. Dog. Dr.
Ahmet KOROGLU’na ve sayin hocam Yrd. Dog. Dr. Murat DOGDUBAY’a
tesekkird bir bor¢ biliim. Ayrica yanimda olup benden destegini

esirgemeyen degerli hocalarima, aileme ve dostlarima tesekkur ederim.

Sevgi DEMIR



OZET

BiR TUTUNDURMA ARACI OLARAK SPONSORLUK: FAST
FOOD ISLETMELERINDE BIR DEGERLENDIRME

DEMIR, Sevgi
Yuksek Lisans Tezi, Turizm i§letmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dah
Tez Danigsmani: Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT
2011, 121 Sayfa

Gunumuzde rekabete dayali piyasa kosullarinda igletmeler, varliklarini
surdurebilmek, hedeflerine ulasabilmek ve rakipleri karsisinda tirli avantajlar
elde edebilmek amaciyla tutundurma c¢abalarini  yogun olarak
kullanmaktadirlar. Bu noktada; sponsorluk, faaliyeti kendine has ozellikleriyle
fast food isletmelerinin iletisim amaglarini gergeklestirmede kullanilabilecek
etkili bir ara¢ olarak on plana c¢ikmatadir. Bu c¢alismanin amaci, bir
tutundurma araci olarak sponsorlugun fast food igletmelerinde uygulanma
durumunun incelenmesidir. Ayrica bu ¢alisma ile fast food isletme ydnetici

veya sahiplerinin sponsorluga bakis agilari belirlenmeye calisiimistir.

Calismanin yazin boéliminde tutundurma faaliyetleri ve sponsorluk
konusu ele alinmistir. Fast food isletmelerinde sponsorluk uygulamalarinin
tespiti amaciyla istanbul ili Taksim bdlgesinde faaliyet gosteren 13 isletmede
arastirma yapilmistir.  Arastirmada anket ve bicimsel mulakat yontemi

kullanilarak bulgulara ulasiimigtir.

Cahsmanin baslica bulgular sdyledir; ankete katilan 13 fast food
isletmesinden yalnizca uluslararasi zincire bagh olarak faaliyet gosteren bir
isletmenin sponsorluk faaliyetinde bulundugu saptanmistir. Sponsorluk
uygulamayan fast food isletmelerinin agirlikli olarak kullanmayi tercih ettikleri
tutundurma aracinin reklam oldugu belirlenmistir. Gelecek doénemlerde
sponsorluk uygulama konusunda kesin bir goérise sahip olmayan bu
igletmelerin,  sponsorluk  uygulamamalarinin  baglica  nedenlerinin;

sponsorluga ihtiyag duymadiklarini disinmeleri ve butcelerinin sponsorluk



icin yetersiz oldugu tespit edilmistir. Sponsorluk uyguladigl tespit edilen
igletmenin ise sosyal ve spor alanlarinda sponsorluk yapmay: tercih ettigi
belirlenmistir.  Kurum imaji ve kimligini geligtirmek, kurulugun ismini
duyurmak, Urunleri desteklemek, musteri sadakatini arttirmak, medyanin
ilgisini c¢cekmek ve uluslararasi pazarlama amagclari gerceklestirmek
dogrultusunda sponsorluk yaptigr tespit edilen igletmenin sponsorluk
basarisini tespit etmede ekonomik ve algisal verileri g6z ©Onunde

bulundurdugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tutundurma, Sponsorluk, Fast Food Isletmeleri, istanbul



ABSTRACT

SPONSORSHIP AS A MEANS FOR PROMOTION: AN
EVALUATION FOR FAST FOOD COMPANIES

DEMIR, Sevgi
Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Advisor: Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT
2011, 121 Pages

In today’s market conditions based on competition the organizations
use the promotion intensively to survive, reach their targets and take
advantage over their rival companies. In this point; sponsorship is the
effective means with its specific features for fast food companies to perform
their communication targets. The aim of this study is observing the
implementation of the sponsorship as a promotion on fast food companies.
Furthermore with this study we are trying to learn about the thoughts of the

fast food companies’ bosses and administirators on sponsorship.

In the literature promotion and sponsorship subjects are discussed. In
order to confirm the sponsorship 13 studies have been done in fast food
companies around Taksim, Istanbul. In these study questionnaire and

interview techniques have been used to see results.

Fundamental findings of the work is like this: Among 13 fast food
companies only one participated sponsorship activities which is linked to an
international chain.It was found that fast food companies that do not apply
sponsorship mainly prefer advertisement to use as the tool of promotion. It
was investigated that main reason for the companies in the future period
which has no a clear vision about the application of sponsorship for they
think they do not need sponsorship and their budget also is not suitable for
this. The company who applies a sponsorship preferes to be a sponsor in the
areas of social and sports. The company which apply sponsorship to

Vi



establish an image and identity for the company, to make the name of the
company well known, to support the products, to increase the loyalty of the
customer, to attract the interest of the media and to realize the the aim of
international marketing it was found that to measure the success of the

sponsorship company considers economical and perceptual outputs.

Key Words: Promotion, Sponsorship, Fast Food Companies, Istanbul
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1. Giris

Pazarlama c¢abalari temelde tuketicilere isletmelerin mal ve
hizmetleriyle ilgili mesajlar vermek ve onlarin satin alma kararlarini isletmenin
aranleri lehine vermesini saglamak olarak degerlendirilebilir. Buna gore,
pazarlama gabalarinin isletme ile pazarda yer alan tlketiciler arasinda bir
iletisim surecine dayali oldugu aciktir. Pazarlama bilegsenlerinin tamaminin bu
iletisim surecine dolayli olarak katkisi bulunmakla birlikte, pazarlama

bilesenlerinden olan tutundurma c¢abalari, dogrudan bu iletigsime yoneliktir.

Tutundurma c¢abalari gunimizde oldukga O©nem kazanmaya
baslamistir. Bunun temel nedenleri arasinda; Uretimin kitlesellesmesi,
isletmelerin genis pazarlara acilmasi, Uretici ile tlketici arasindaki fiziksel
mesafenin artmasi, tlketici sayilarinin artmasi, tiketici taleplerindeki
degisimler, ikame drunlerin gogalmasi, rekabetin yogunlasmasi ve araci
kuruslarin sayisindaki artig gibi aralarina her gegcen gun bir yenisi eklenen
faktorler yer alir. Temel olarak tlketiciyi ikna etmek, bilgilendirmek ve
hatirlama saglamak hedefleri bulunan tutundurma karmasi; reklam, halkla
iligkiler, satis gelistirme, kigsisel satis ve dogrudan pazarlama unsurlarindan
olugsmaktadir. Fakat degisen pazar kosullari ile tutundurmanin iglevinin
genislemesi gibi sebepler tutundurma karmasina geleneksel araclardan

baska sponsorluk gibi yeni araglarin eklenmesini gerekli kilmaktadir.

Sponsorluk, gunimuzde kullaniimaya baglanan tutundurma
araclarindan biridir. Sirketler, festivaller, televizyon kanallari, sergiler,
arkeolojik kazilar, spor ve muzik gibi pek c¢ok konuda sponsorluk
yapmaktadirlar. Sponsorluk, hedef kitleye erismede kullanilabilecek en etkin
iletisim yontemlerinden biridir. Bu suregte; yogun rekabetin yasandigi yiyecek
icecek sektorinde de igletmeler kendi hedef kitlelerine ulasmada ve
geleneksel tutundurma araclarindan siyrilip 6n plana ¢ikmada sponsorlugu
kullanabilirler.



Calismanin birinci bolumidnde arasgtirmanin problemi, amaci, dnemi,
varsayimlari, sinirliliklari ve arastirmanin tanimlari yer alirken ikinci
bolumunde; genel olarak tutundurma kavraminin, amaci, onemi, tutundurma
karmasinin belirlenmesi ve tutundurma karmasi elemanlari incelenmistir.
Calismanin amacina uygun olarak sponsorluk kavrami ayri bir basglk altinda
detayli incelenmigtir. Konu, sponsorlukla ilgili genel kavramlar, sponsorlugun
gelisme nedenleri, sponsorlugun amaglari, yararlari, zayif ve Ustin yonleri,
sponsorluk kategorileri, sponsorlugun uygulandidi alanlar, sponsorlukla ilgili
yasal duzenlemeler ve sponsorlugun uygulama suireci basliklar altinda ele
alinmigtir. Ayrica yiyecek igecek (fast food) isletmeleri ile ilgili genel bilgiler
verilmis, bu isletmelerdeki pazarlama ve sponsorluk faaliyetleri ele alinmigtir.
ikinci bélimin son kisminda ise yazinda giiniimiize kadar yapilmis bazi

calismalar incelenmis ve 6zet seklinde calismalardan bahsedilmistir.

Bir tutundurma araci olarak sponsorlugun fast food isletmelerinde
incelenmesi amaciyla istanbul ili Taksim bolgesinde faaliyet gosteren
isletmeler Gzerinde yapilan arastirma ve sponsorluk faaliyeti yaptigi tespit
edilen isletmeyle yapilan bigimsel mulakat verileri, ¢alismanin Uguncu
bolimunu olusturmaktadir. Bu bolumde vyapilan aragtirmanin yontemi
hakkinda bilgiler sunulmus ve arastirma sonucu elde edilen veriler, SPSS
istatistik programinda degerlendiriimis elde edilen bulgular c¢alismanin
dordincu bolumande verilmistir. Son kisim ise, bulgulara iligkin sonug¢ ve

Onerilerden olugsmaktadir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Bu arastirmanin problemini, bir tutundurma araci olarak sponsorluk
faaliyetinin fast food isletmelerinde uygulanip uygulanmadigi ve uygulayan

isletmelerde uygulama sekillerinin saptanmasi olusturmaktadir.

1.2. Aragtirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, bir tutundurma araci olarak sponsorluk konusunu
ayrintih bigcimde incelemek ve fast food igletmelerindeki uygulamalarini
ortaya koymaktir. Bu amagcla yapilacak olan arastirmada asagidaki sorular

yanitlanmaya galisilacaktir.



e isletmeler sponsorluk kavraminin ve yararlarinin farkinda midir?

e Sponsorluk faaliyeti uygulamayan isletmelerin tercih ettikleri diger
tutundurma araclari nelerdir?

e Sponsorluk  faaliyeti  uygulamayan isletmelerin  sponsorluk
uygulamama nedenleri nelerdir?

e Sponsorluk uygulayan isletmelerin sponsorluk uygulamalarinin

ayrintilari nelerdir?

1.3.Arastirmanin Onemi

Bu arastirma, su nedenlerle 6nemlidir:

e Sponsorluk konusunun yazinda halen incelenen gincel bir konu
olmasi,

e Turkiye'de sponsorluk ve fast food igletmelerinde uygulanmasini
inceleyen dogrudan konuyla ilgili bir galismaya rastlanmamasi,

e Fast food igletme yonetici veya sahiplerinin sponsorluk konusuna
yaklagimlarini belirlemeye katkida bulunacak olmasi,

e Fast food igsletmelerinde uygulanan tutundurma faaliyetlerinin tespitine

katkida bulunacak olmasi.

1.4. Aragtirmanin Varsayimlari

Arastirmanin  amacina uygun ve tutundurma araci olarak
sponsorlugun fast food isletmelerinde uygulamalarinin belirlenmesine yonelik
hazirlanan anket ve miulakat formlarinin, arastirmaya katilan fast food
yonetici veya sahipleri tarafindan igtenlikle ve durust bir sekilde yanitlanacag

ve konuya iligkin genel gorusleri yansittigi varsayiimistir.

1.5. Arastirmanin Sinirliliklari

Bu arastirmanin kuramsal ¢ergevesi, ulasilabilen alan yazin, goérgul
uygulamasi ise fast food igletme yonetici veya sahipleri ile sinirlidir. Ayni
zamanda bu aragtirma, evrenin oldukga genig bir alana yayilmasi, zaman ve
maliyet tasarrufu ve arastirmaya katilim konusunda istekleri nedeniyle

istanbul’ un Taksim bolgesindeki fast food isletmeleriyle sinirli tutulmustur.



1.6.Tanimlar

Tutundurma, Tutundurma, isletmenin Urettigi mal veya hizmetin varligini
tuketicilere duyuran ve igletmenin yasamasini, gelismesini saglayan bir

pazarlama aracidir (Mucuk, 1990: 189).

Sponsorluk, bir sponsorun imaji, kimligi, markalari, Grunleri/hizmetleri ile
sponsor edilen olay, etkinlik, drgut ve birey arasinda olumlu bir bagdastirma
saglamak amaciyla ve anlagsmall olarak, ayni veya nakdi destek saglandigi
bir iletisim yontemi olarak tanimlanmaktadir. Tanimda yer alan sponsor,
destek saglayan kurum, sponsor edilen ise, olay ve etkinliklerle ilgili dolayli

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

Fast food, sinirli sayida Urunleri 6nceden tamamen ya da kismen pisirilmis
olarak veya paketlenmis bir sekilde ¢ok pahali olmayan restoranlarda hizl bir
sekilde yiyip karin doyurmasi anlamina gelmektedir (Uygur ve Tayfun, 2008:
2).



2. ILGILi ALAN YAZIN

Bu boélimde sponsorlukla ilgili yazinda, tutundurma kavrami,
sponsorluk kavrami ve yiyecek icecek (fast-food) isletmelerinde sponsorluk
kavrami incelenmekte ve sponsorluk konusunda yapilan calismalar yer

almaktadir.

2.1. Kuramsal Cergeve

Calismanin temel amacina uygun olarak bu ¢alismada, tutundurma
araci olarak sponsorluk ve fast food isletmelerindeki mevcut durum
incelenecektir.  Bu amag¢ dogrultusunda s6z konusu kavramlarin iyi
bilinmesine gerek duyulmaktadir. Bu noktadan hareketle; bu bdlumde,

tutundurma faaliyeti olan sponsorluk kavrami ayrintili olarak irdelenmektedir.

2.1.1. Tutundurma ve Tutundurma Karmasinin Kavramsal Analizi

Yeryuzl ve kitlesel iletisime dayali tutundurma cabalari pazarlama
karmasinin bir elemanidir. Tutundurma c¢abalari ile isletmeler, pazarda satin
almada bulunan fiili tuketicilerle musteri olma olasihigi bulunan potansiyel
tuketicilere, Urun, firma ve degisikliklerle yenilikler hakkinda mesajlar sunar
ve onlar isletmenin lehine karar almaya ydnlendirmek isterler. Pazarda
bulunan ¢ok sayida bu amacla hazirlanmis mesajlar arasinda énemli olan,
fark edilmek ve ikna edici tutundurma karmasini uygulayabilmektir (Altunisik
ve digerleri, 2002: 219).

Tutundurmanin oéncelikle, kelime olarak agiklanmasi yararh olacaktir.
Orijinali “Promotion” olan kelimenin sézlUik anlami, terfi, yukselme veya
yukseltme, gegis, tesis ve satis saglayan unsurlardir. Pazarlama bakimindan
ele alindiginda, ingilizce “Promotion” kelimesinin karsiligi olarak Tirkcede
pek cok kelime kullaniimigtir. Ornegin, satis gabalari, satis arttirici gabalar,
satig tahriki, satis tesviki, tutundurma, promosyon, pazarlama iletigsimi gibi
kavramlar bunlar arasinda sayilabilir. Bu kelimelerin hangisi tercih edilirse
edilsin anlatiimak istenen “Tutundurma” kavramidir (Argan ve Katirci, 2008:
329).



Tutundurma  ¢esitli  yazarlar  tarafindan  degisik  sekillerde

tanimlanmistir:

Tutundurma, bir isletmenin mal ve hizmetinin satigini kolaylagtirmak
amaci ile Uretici-pazarlamaci igletmenin denetimi altinda yurutulen, musteriyi
ikna etme amacina yodnelik bilingli, programlanmis ve esgudimli

faaliyetlerden olusan bir iletisim surecidir (Goksel ve Baytekin, 2007: 155).

Tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla
iletisim kurmasina ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli
diger degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletiimesine iliskin pazarlama
cabalarndir (Yukselen, 1998: 205).

Degisik tanimlardan hangisi ele alinirsa alinsin, tutundurmanin
belirleyici unsurlari asagidaki gibi 6zetlenebilir (Odabasi ve Oyman, 2002:
83):

Tutundurma,

e lletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardr.

e Dogrudan satiglari kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar,
tutum ve davraniglara da yoneliktir.

o Diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi
altindadir.

e Uriin, fiyat ve dagitim arasinda planl ve programli bir calisma
gerektirir ve sonugta birlikte sinerjik etkiyi olustururlar.

e [sletmelerin genellikle dis cevre ile olan iletisimini icerir.

e Genellikle fiyata dayall olmayan bir rekabet aracidir.

e Sadece tuketicilere yonelik degil, pazarlama kanal Uyelerine de

yoneliktir.



2.1.1.1. Tutundurmanin Onemi

Tutundurma, pazarlama stratejilerinin  belirlenmesinde 6nemli rol
oynayan kontrol edilebilir pazarlama degigkenlerinden biridir. Pazarlamanin
temelinde “degisim” yer alir. Degigimin gerceklesmesini saglayan ve
kolaylastiran en 6nemli unsur ise tutundurmadir. Tutundurma degisime konu
olan taraflar arasinda gerekli iletisimin kurulmasina yardimci olur (Caglar ve
Kilig, 2005: 147).

Tutundurma c¢abalarina gittikge artan oranda ©Onem verilmeye
baslaniimasinin arkasinda bazi nedenler ve gelismeler yatmaktadir. isletme
ve pazarlama yodnetimlerini tutundurma c¢abalarina énem vermeye zorlayan

temel gelismeler ise su sekilde siralanabilir (Altunisik ve digerleri, 2002: 222):

o Ureticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin artmasi

e Tuketici istek, ihtiyac ve beklentilerindeki degisim

e [kame Urlnlerin gogalmasiyla pazarda artan rekabet

e Gelir artigi sonucu tiketici sayisinin gogalmasi

e Ndufus artisi sonucu tiketici sayisinin gogalmasi

e Araci kurumlarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi

e Perakendecilerin buyumeye baglamasi ve zincir olugturmasi

Tam bu gelismeler, isletmelerin tutundurma karmasi kararlarina daha
fazla agirhk ve 6nem vermelerini gerektirmektedir. Diger taraftan, tutundurma
cabalarina artan o&lgude agirlik veriimesi ve ¢ok ylksek miktarlarda
harcamalarda bulunulmasi, maliyetlere ve dolayisiyla Gran fiyatlarina
yansimasi ve tuketici tercihlerini etkilemesi gibi acgilardan elestiri konusu
olabilmektedir. Bu yonuyle bakildiginda da tutundurma karmasi kararlarinin

onemli oldugu agiktir (Altunisik ve digerleri, 2002: 222).



2.1.1.2. Tutundurmanin Amaglari

Bir pazarlama karmasi olan tutundurma ile ilgili amacglarin ortaya
konmasi da firmalara goére dediskenlik gdsterir ve bu konuda pek ¢ok amag
belirlenebilir. Tutundurma ile ilgili Gzerinde en ¢ok durulan amaglar U¢ gruba
ayrilabilir (Argan ve Katirci, 2008: 341):

e Bilgi vermek
e ikna etmek

e Hedef seyirciye hatirlatma yapmak

Tam pazarlama iletisimlerinin amaglari Urlinlere talep yaratmak, marka
bilinci yaratmak, satin alma tutum ve niyetini etkilemek ve/veya satin almayi
kolaylastirmaktir. Tutundurma amagclari birbirlerini tamamlar nitelikte olup
pazarlama karmasinin diger 6gelerinin amaglariyla birlikte pazarlamanin

genel amaglarini olusturmaktadir. (Tek, 1997: 710).

2.1.1.3. Tutundurma Karmasinin Belirlenmesi

isletmelerin etkin bir pazarlama planlamasina sahip olabilmeleri,
optimum tutundurma karmalarini belirleyebilmelerine baghdir (Caglar ve
Kilig, 2005: 150). Pazarlama yonetiminin optimum bir tutundurma karmasi
olusturabilmesi bakimindan dikkate alinmasi gereken faktérler su sekilde

siralanabilir:

Finansal imkanlar: Tutundurma karmasini belirleyen en 6nemli
etken, bu eylemler igin ayrilan para miktaridir. isletmenin finansal kaynaklari
yeterliyse, dogal olarak daha yogun ve etkin tutundurma c¢abalarina
girebileceklerdir. Buna karsilik, kaynaklari yetersiz olan isletmeler ise,

uyelerine yonelik tutundurma gabalarina gireceklerdir (YUkselen, 1998: 208).

Pazarin Yapisi: Pazarin  yapisi, tutundurma  karmasinin
belirlenmesinde iki acidan etkide bulunur. Birincisi, pazari olusturan

tuketicilerin sayisi ve cografi dagihmi, ikincisi, pazari olusturan tuketicilerin



Ozellikleridir. Birinci etki durumunda, tuketiciler ulusal pazarda belirli veya
birka¢c bolimuinde toplanmis ise kisisel satis, daha fazla bolimde toplanmis
ya da cografi dagilimi yaygin ise reklam etkili bir tutundurma araci olarak
tercin edilir. Ikinci durumda ise, nihai tlketicilere kitlesel tutundurma
yontemleri, aracilarin sayilari az ise kigisel satis ve satis gelistirme teknikleri
uygulanir (Cagdlar ve Kilig, 2005: 150).

Uriin Ozellikleri: Uriiniin &zellikleri kapsaminda pazarin rekabet
Ozelligi, rakiplerin tutundurma c¢abalari, pazarin sosyal, ekonomik,
demografik, teknolojik, yasal, politik ve ekolojik yapisi da tutundurma
karmasinin olusmasinda etkili oldugu soylenebilir. Ornegin, tiketim Grinleri
ile endustriyel Urlnler agisindan uygun tutundurma karmalari farkhlik arz
eder. Tuketim Urdnleri pazarinda tutundurma harcamalarinin blyudk bolumu
satis gelistirme ve reklama ayrilirken, endustriyel UrUnler pazarinda ise
kisisel satig, tutundurma harcamalarinin buaytk bir bolimunt olusturur
(Altunisik ve digerleri, 2002: 225).

Uriin Yagsam Egrisi: Uriin yasam egrisi yeni bir Uriiniin pazardaki
asamalarini tanimlar. Bu asamalar; giris, buyume, olgunluk ve dugusten
olusur ve her asamada ayri Urdn, fiyat, dagitim ve tutundurma cabalari
uygulanir (Balyemez ve digerleri, 2005: 83). Uriin yasam surecinin degisik
asamalarinda farkl tutundurma uygulamalarina gidilir. Giris doneminde urin
pazara sunulurken, oncelikle mala talep yaratiimaya c¢alisilir. Bu donemde
tiiketici mal tanimadidi icin mesajlarla bilgilendirmeye dnem verilir. isletme
yeni bir mali pazara sunarken ya da yeni bir pazara girerken, kigisel satisa
onem verir. Ayrica, sergileme yoluyla, 6zellikle endustriyel kullanicilarin mali
yakindan tanimalarini saglar. Buyime doneminde rekabetin artmasina
paralel olarak markaya baglilik yaratacak sekilde tutundurma c¢abalari
planlanir. Uriinden gok, markanin tiiketiciye sagladigi yararlar anlatilir. Satis
tutundurma cabalari, reklamlari destekleme hedefi guder. Olgunluk
doneminde Urun farkhlastirma yoluna gidilir veya yeni pazar boélumlerine
girilir. Boylece kisisel satis eylemleri reklamlarla desteklenir. Dusme
doneminde yogun tutundurma gabalarindan vazgegilir. Yapilan faaliyetler,
hatirlatici nitelikteki reklamlardir (Yukselen, 1998: 209).
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2.1.1.4. Tutundurma Karmasi ve Temel Ozellikleri

Kotler'e gbre geleneksel sekliyle tutundurma karmasi bes tarz
iletisimden olugsmaktadir. Bunlar reklam, kisisel satis, satis gelistirme, halkla
iliskiler ve dogrudan pazarlamadir. Ancak degisen pazar kosullari ile birlikte
tutundurmanin iglevinin giderek genisledigi gorulmekte ve tutundurma
karmasi geleneksel tutundurma aracglarinin yani sira, sponsorluk, amaca

yonelik pazarlama vb. elemanlardan olusmaktadir (Yurdakul, 2006: 36-37).

Sponsorluk; reklam halkla iligkiler ve kisisel satis gibi daha geleneksel
tutundurma sekilleri ile kargilastirildiginda organizasyonlarin tutundurma
karmasinin stratejik bir elemani oldugunu sdéylemek dogru olacaktir (Argan,
2004: 96).

a. Reklam

Reklam; bir Grin ya da hizmetin, bir kurum, bir kiginin ya da fikrin
kimligi belli sorumlusunca tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel 6denerek
yiginsal iletisim aracglari ile kamuya olumlu bir bicimde tanitilip

benimsetilmesidir (islamoglu,1999: 494).

Amerikan Pazarlama Birliginin reklam tanimi ise sdyledir: Bir malin,
bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi
anlasilacak sekilde yapilan ve yluz ylze satis faaliyeti disinda kalan tanitim
faaliyetidir (Meral, 2006: 394).

Reklam, isletmeler agisindan Uretilen mal ve hizmetlerin tlketiciye
duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tur mal ve hizmetlerin ¢oklugu yuziunden
tuketicinin, o igletmenin Urettigi mal veya hizmeti tercih etmesi igin ikna
edilmesi, Urlne olan ihtiyacin canl tutulmasi agisindan 6nemlidir. Tuketici
g6zuyle reklam pazarda kendi ihtiyaclarina cevap veren binlerce Uurin
arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel se¢cim yapmasina yarayan bir
arac oldugu gibi, cesitli mal ve hizmetleri tanitan, nereden, nasil, ne fiyatla

saglayabilecegini, ne sekilde kullanilacagini tanimlayan, ginimiz yasam
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biciminde zaman acisindan tuketiciye yardimci olan bir yapiya sahiptir
(Kocabas ve Elden, 2004: 13-14).

Reklamdan beklenen, gerceklestirmesi istenen baslica amag;
ureticinin pazara sundugu Urunun satilmasini saglamak ya da satigi devam
eden bir Urinun pazar tarafindan var olan talebini arttirmaktir. Reklam kisa
vadede tuketicileri motive ederek o mal ya da hizmeti satin almaya ikna
etmeye calisirken, uzun vadede firmalarin Urettikleri mal ya da hizmeti
tanitarak, tuketiciye getirecedi avantajlar ile yararlari gdstererek talep

yaratmayi1 amaglar (Kocabas ve Elden, 2004: 23).

Reklam cesitli kriterlere goére farkli sekilde siniflandinilir (Tayfur, 2006:
39-44):

e Reklam yapanlar agisindan: Uretici reklam, araci reklam, hizmet
isletmeleri reklami

e Hedef pazar acisindan: Tuketici reklamlari, ticari reklamlar, endustriyel
reklamlar

e Talep acisindan: Birincil talep reklami, segici talep reklami

e Konu acgisindan: Dogrudan reklam, dolayli reklam

e Mesaj agisindan: Kurumsal reklam, Grtin reklami

e (Odeme acisindan: Bireysel reklam, ortak reklam

e Cografi agidan: Ulusal reklam, bolgesel reklam, yerel reklam, uluslar
arasi reklamlar

e Sosyal amagl reklam

e letisim araclarina gére: Televizyon reklami, radyo reklami vb.

e Uygulanan stratejiye gore: itme stratejisi, gekme stratejisi ve birlesik

strateji

Kullanilan baglica reklam mecralari ise; televizyon, radyo, sinema,
dergi, dis reklamlar, satis yeri reklamlari, fuarlar, dogrudan postalama, el

ilanlari, prospektus-brosur-sirkuler katalog, ambalaj, transit reklam, hediyelik
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egya, internet reklamciligi ve diger reklam araclar (sergi, vitrin duzenleme,

giysi Uzerine marka logo basimi vb.) dir (Tayfur, 2008: 109).

b. Kigisel Satis

Kisisel satig, pazarlama amaglarina ulasmak igin satici ve tuketici
arasinda kisisel iletigsim araciligi ile iligki kurulmasi ve bu iligkinin uzun donem
devam etmesini saglamak amaciyla gergeklestirilen faaliyetler dizisi olarak
tanimlanir (Caglar ve Kilig, 2005: 154).

Kisisel satig ¢esitli bigimler alabilmesine ragmen saticinin musteriyi ya
da potansiyel musteriyi satin almaya (ya da bir kulibin Uyesi olmaya, bir
universiteye kayit olmaya ya da bir dernege duzenli olarak bagis yapmaya
vb.) ikna etmek igin onunla bireysel bir iligki icinde yer almasidir (Oztirk,
1998: 90).

Pazarlama iletisimi igerisinde dnemli bir yere sahip olan kigisel satisin

amaclari soyle 6zetlenebilir (Avcikurt, 2005: 65):

e Musteriyi ikna ederek satisin gergeklesmesini saglamak

e Pazar, rakip isletmeler ve musterilerle ilgili olarak saglikli bilgilerin
zamaninda isletmeye ulagmasini saglamak

e Mausgterilere uygun hizmetleri saglamak

e Mdasgteri tatminini saglamak ve arttirmak

Kisisel satig, reklamin satig iletisiminin ve diger iletisim c¢abalarinin
tersine Kkisisel ve bireysel iletisime dayanir. Bu bakimdan diger satis
yontemlerinden daha esnek bir igleyise sahiptir. Bu ylzden, kigisel satis isleri
ile ilgilenen kigiler, satis sunularini bireysel tlketicilerin gereksinimlerine ve
davraniglarina uyacak sekilde bigimlendirirler. Kigisel satiga musterilerden
dogrudan bir geri besleme elde edilir. Kisisel satig bir iletisim olayidir. Kaynak
satis elemanidir ve mesajlar s6zlu ve sdzsuz olarak tluketicilere aktarilir.
Satis elemaninin beden dili, s6zsuz iletisim érneklerini olusturur (Eser, 2007:
134).
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Kisisel satig, maliyeti yuksek bir tekniktir. Ancak, iyi yurutulebilirse en
etkin satig arttirma yoludur. Kigisel satis teknigini kullanmak igin sadece
yetenekli eleman bulmak veya yetistirmek ve mali yuku gbze almak yeterli
deqildir. Bunlarla birlikte pazarin ozellikleri, Urun ozellikleri ve rekabet

kosullari goz 6nunde bulundurulmahdir (Avcikurt, 2005: 65).

c. Satis Geligtirme

Satis geligtirme, en temel 6zellikleri ile tuketicileri satin almaya, araci
kuruluslan (toptanci ve perakendeciler) ve isletmenin kendi satis gucunu
etkinlige, surum ve satiglari arttirmaya 6zendiren, yonlendiren pazarlama

calismalari olarak tanimlanabilir (Gulgubuk, 2007: 59).

Satis gelistirme tuketiciler veya isletmelerin, belirli GrGnleri veya
servisleri daha ¢abuk veya daha buyuk miktarlarda satin almalarini harekete
gecirmek icin tasarimlastirilan, ¢odu kisa vadeli, birbirlerinden farkh tesvik
edici aletlerin bir toplamidir (Kotler, 2000: 597).

Pazarlama ve iletisim karmasinin enstrUmani olarak satis gelistirme
son vyillarda surekli ve artan bir sekilde dnem kazanmaktadir. Bu durum
sadece satis gelistirmeye ayrilan butgelerdeki artista degil, ayni zamanda is
dinyasindaki dustnce degisiminde de kendini gostermektedir. Bu degisimin
sonucu olarak satis gelistirme artik kisa sureli problem c¢cézmeye yonelik
birbirinden bagimsiz ¢ok sayida tek tek aksiyonlardan olusan taktik ve
operasyonel ara¢ olmaktan ziyade pazarlama karmasinin butinunde yeri
olan ve stratejik yonu kabul edilen bir araca donusturilmektedir. Bagka bir
deyigle satis gelistirme sadece satislar disunce basvurulan bir arag
olmamali, uygulama detayli bir plan, titiz ve yeterli bir hazirlik sonrasi
yapiimahdir (Gulgubuk, 2007: 64).

isletmelerin satis gelistirme faaliyetini yapmalarinda bir takim amaclar
bulunmaktadir. Satis gelistirme teknikleri uygun bir sekilde kullanildigi zaman
pek ¢cok amaca ulagilabilir. Satis gelistirme ile ilgili pek ¢ok amag¢ ortaya
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konabilir. Bu amaglar iki ana baslik altinda siniflandirilabilir (Argan ve Katirci,
2008: 360):

Tuketici ile ilgili amacglar
e Tuketiciler hakkinda bilgi edinmek
e Ornek Uriin uygulamasi ve diger satis tutundurma araglari sayesinde
tuketicilerin Grind denemesini saglamak
e Urlinuin tekrar satin alinmasi ile markaya yonelik baglilik yaratmak
e Satin alma sikligini veya oranini arttirmak
e Yeni bir trinun tanitilmasini saglamak

e Alisverigte artis saglamak

Ticari amaglar
e Ticari anlamda musteri trafigini arttirmak
e Daha buyuk hacimlerde satin alinan Urunler sonucunda Uretimi
arttirmak
e Stoklarin azaltilmasini saglayarak maliyet tasarrufu saglamak
¢ Rekabetci faaliyetin etkisini bertaraf etmek

e Tutundurmaya ticari destek saglamak

Satis gelistirme araglari, tlketicilere yonelik satis gelistirme araclar
(esantiyonlar, kuponlar, yarisma ve ¢ekilisler, bayraklar, sislemeler, takvim,
ajanda vb., satis noktasi materyalleri, ticari sergiler, alisveris pullari vb.);
aracilara yonelik satis gelistirme aracglari (fiyat ayarlamalari, tutundurma
ikramlari, takvim ve ajandalar, satis yarismalari, hediyeler, ticari sergiler, bayi
toplantilari, kataloglar, vitrin dizenleme yardimlari vb.); satis guclne yonelik
satis tutundurma araglari (yarismalar, primler, toplantilar, evrak cantalari,
cuzdanlar, sergiler, satis yardimci geregler, egitim materyalleri vb.) seklinde
uc gruba ayrilabilir (Yukselen, 1998: 233-234).

Satig gelistirme etkinliginin basarisi igin 6ncelikle igletmenin pazara
uygun fiyatla sunabilecegi iyi bir Grind olmalidir. Satis gelistirme etkinlikleri
tuketiciye mutlaka gercek bir yarar ve net bir kazan¢ saglamahdir. Ayrica
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satis gelistirme etkinliklerine ayrintili organizasyonlar ile hazirlanmali ve
eksiksiz olmasina 6zen gosteriimelidir. Ulasilmak istenen satig gelistirme
amaci net tanimlanmali, yapilacak yatirmlar ve getirileri de (Return on
Marketing Investment = ROMI) cok iyi hesaplanmalidir. Ote yandan
isletmenin, pazarin, magterilerin, ticaretin ve rakiplerin hali hazir durumuna
iligkin yeterli bilgiye sahip olunmalidir. BOylece satisa sunulan tum mallar,
beklenen hasilat, pazar bdlimleri, pazar hacmi, pazarin doyum derecesi,
tlketicilerin satin alma davranislari, rekabet siddeti konusunda bir
degerlendirme ve gelecede yonelik dngorumler yapilabilir (Gulgubuk, 2007:
71).

d. Halkla iliskiler

Halkla iligkilerin kavramsal gergevesi bir bilim konusu olarak son yuzyil
igerisinde tartigsilmaya baslanmistir. Buna ragmen, halkla iligkilerin, insanin
toplum hayatinin baglamasindan bu yana var olan bir faaliyet oldugu
bilinmektedir (Karadeniz, 2009: 3).

Halkla iligkiler, 6zel ya da tuzel kigilerin belirtilmis kitlelerle durust ve
saglam baglar kurup gelistirerek onlari olumlu inan¢ ve eylemlere yonelmesi,
tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar
saglayan iligkiler sirdlirme yolundaki planl ¢abalari kapsayan bir yoneticilik
sanatidir (Asna, 2006: 23).

Halkla iligkiler, bir girisimin, kamu ya da 6zel sektorde faaliyet gosteren
bir kurulugsun temasta bulundugu ya da bulunabilecedi kimselerin anlayis,
sempati ve destegini elde etmek ve devam ettirmek igin yaptigi surekli ve

orgutlenmis bir yonetim gorevidir (Pira ve Kocabas, 2005: 36).

Diger bir tanima goére halkla iligkiler, bir sirketin imajinin veya teker
teker butin UrUnlerinin imajinin promosyonu veya korunmasi igin yuratilen
muhtelif programlarndir (Kotler, 2000: 605).
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Halkla iligkiler faaliyetleri hangi alanda yuraturse yuratulsan; darustluk,
inandiricihk, yineleme, aciklk ilkelerinden ayrilmadan yuratulmelidir
(Hacioglu, 2005: 78).

Her isletmenin gevresiyle iyi kotl, az veya cok iligkileri vardir. Onemli

olan bu iligkilerin planli, duzenli ve surekli olmasidir (Sabuncuoglu, 2001: 6).

Halkla iligkiler faaliyetlerinde temel amag; hedef kitlenin etkilenmesi,
ikna edilmesi, kisacasi kazaniimasidir. Halkla iligkilerin amaclari daha

kapsamli olarak gdyle siralanabilir (Kalyon, 2007: 11):

e Hedef kitleyi ve kamuoyunu etkilemek,

e Kurumsal imaji ve kimligi cevreye vyansitarak hedef kitlenin ve
kamuoyunun guvenini, destegini saglamak,

e Kurulsal durus ve prensipler hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmek,

e Kurum ve hedef kitle arasinda olumlu iligkiler tesis etmek,

e Politika ve kararlarin isabetli olmasini saglamak icin halktan bilgi
almak ve bu bilgiyi degerlendirmek,

e Yasaklar hakkinda, aydinlatici bilgiler vererek halkin yasaklara
uymasini saglamak,

e Hizmetlerin daha iyi gorulmesinde halkin isbirligini saglamak,

e Yasaklarda ve yonetsel usullerdeki aksakliklarin saptanmasinda ve
gideriimesinde halkin istek, tavsiye ve sikayetlerinden yararlanarak,

yonetim ile ¢alisanlar ve halk arasinda etkin bir iletigsim kurmaktir.

Gelismis ve gelismekte olan bir ekonomide isletmeler buyurken
caligtiklari isgoren sayisi artmakta, daha genis bir tiketici kitlesine hizmet
etmekte, bagh oldugu satici isletmeler cogalmakta, sayilari gittikgce artan
ortaklara daha c¢ok kar payr 6deme zorunlulugu c¢ikmaktadir. Bu durum
isletme yoOnetiminde isgorenler, mdusteriler, ortaklar, aracilar, yorenin
komsulari ve kamu goérevlileri ile iligkilerin kurulmasi gerektigi sonucunu

dogurmustur (Sabuncuoglu, 2001: 6).
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Gunumuzde hakla iligkiler igletmenin 6nemli fonksiyonlarindan biri
olma niteligi kazanmigtir. Belirli boyutlara gelmis her igletmenin bunyesinde
halkla iligkiler bolumunu gormek ya da uzman elemanlarin gorevlendirdigine
tanik olmak olasidir. Artik isletmeler kamuoyunu olumlu yonde etkilemek ve
kalici izler birakmak pesindedir. Toplumun begeni ve destegini kazanmis bir
igsletme kolay kolay yikilmaz. Bu dusunce ve inanci benimseyen isletmelerin

sayisi giderek artmaktadir (Sabuncuoglu, 2001: 6).

Hakla iligkilerin diger tutundurma bilesenlerinden farki, ucuz olmasi,
spesifik hedef kitleye ulasabilme imkani saglamasi ve guvenilirliginin ylksek
olmasidir. Bu olumlu 6zelliklerin yaninda, halkla iligkilerin genellikle medyaya
gonderdigi mesajlar uzerinde denetim sansi yoktur ve pazardaki rakiplerin de
ayni iletisim araglarindan yararlanmak istemesi, medyadaki rekabeti
korukleyerek, zaman ve yer bulma sansini azaltmaktadir (Peltekoglu, 2001:
40).

Halkla iliskiler de amag, hedef kitleyi etkilemek ve ondan etkilenmek,
sonugta bir batinlesmeye ulasmak oldugundan bu amaca ulagsmak igin gesitli
araclar kullanilir. Bu araglar olduk¢ca genis kapsamli olarak asagidaki gibi
siniflandinimaktadir (Yatkin ve Yatkin, 2006: 23-24):

e Basili araglar: Gazeteler, dergi, brosurler, el kitaplari, bultenler,
yilliklar, mektuplar, afisler, pankartlar, el ilanlari

e Yayin araglari: Radyo, televizyon, filmler, hoparlor diizeni

e Sergiler: Gezici sergiler, surekli sergiler, panolar

e Sosyal olaylar: Festivaller, balolar, 6teki sosyal toplantilar

e Yarigmalar

e Toplantilar: Seminerler, konferanslar, munazaralar, agik oturumlar,
térenler, kurslar

e Geziler: Kurulus ilgilileri igin hazirlanan geziler, kurulusun halkin
gezilerine agilmasi

o Egitim
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e Hakla iligkiler alanindaki 6teki calismalar: Karsi kampanyalarla savas,
rakip kuruluslarla iligkiler, yasama organi ile iligkiler ve baski gruplari
vb.

e. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama kavrami yillar gectikge yeni anlamlar kazanmaya
baglamigtir. Orijinal olarak dogrudan pazarlama, dagitimda araci kanal
olmadan urunlerin ve hizmetlerin Ureticiden tuketiciye hareketini saglayan
basit bir pazarlama seklidir. Bu anlamada, satis personeli kullanan
isletmelerin dogrudan pazarlama yaptigini belirtmek mimkin olabilir. Telefon
ve diger medya araglari dogrudan tuketicilere ulagsmada yogdun bir sekilde
kullanildigindan dogrudan pazarlamanin tanimi Dogrudan Pazarlama Birligi

tarafindan yeniden tanimlanmistir (Eser, 2007: 173).

Dogrudan Pazarlama Birligi dogrudan pazarlamaylr sdyle
tanimlamaktadir; dogrudan pazarlama herhangi bir mekanda olgulebilir bir
tepkiyi ve/veya bir ticari islemi etkilemek icin, bir ya da birden fazla reklam
medyasini kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Tanimdaki dort temel
noktadan yola ¢ikarak kavramlari netlestirmek mumkuanduar. Her seyden 6nce
dogrudan pazarlama etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Isletme ile
musteriler arasinda karsilikli bir iletisim s6z konusudur ve bu iligki bir dizi
karari, etkinligi vb. kapsayan sistematik bir sureci igerir. Diger pazarlama
calismalarinda bu etkilesim olanakl degildir. Bu etkilesim, hedef kitlenin
dogrudan pazarlama cabasina tepki vermesine zemin hazirlar ki bu da
tanimin 6nemli ikinci noktasini olusturur. Dogrudan pazarlama c¢abalarinin
yaratacagi etkiyle satisin gerceklesmesine yonelik tepkiler elde edilir. Bu ise
kullanilacak mesajlarin dikkat gekme, bilgilendirme ve ikna agisindan dikkatle
ele alinmasini gerektirir. Uglincti unsur, dogrudan pazarlamanin herhangi bir
mekanda hatta herhangi bir zamanda reklam medyasi araciligiyla
gerceklesmesidir. Yani mugteriyle etkilesim icin musterinin mutlaka magaza
vb. satis ortamina gitmesine gerek yoktur. Evde, isyerinde, telefonla,
televizyonla, bilgisayarla bu etkilesim gercgeklestirilebilir. Tanimin son temel

noktasi, dogrudan pazarlama eylemlerine gOsterilen tepkinin, yanitin
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Olculebilmesidir. Hedef kitleye ulasmak igin kullanilan teknik, katlanilan
maliyet ve elde edilen tepki ya da sonug¢ Olculebilmektedir (Odabasi ve
Oyman, 2002: 304).

Bireysellestiriimis pazarlama c¢abalarinda gerek tutundurma gerekse
dagitim acisindan, dogrudan pazarlama c¢abalarl gittikce ©onemli hale
gelmektedir. Dogrudan pazarlama c¢abalari iginde en ¢ok bilinen ve sik
kullanilanlar; yuz yuze satig, dogrudan postalama, katalog pazarlama,
telefonla pazarlama, otomatik satis kulUbelerinde pazarlama, internette
pazarlama ile televizyon video ya da CD ortaminda pazarlama cabalaridir
(Altunisik ve digerleri, 2002: 242).

Dogrudan pazarlamanin dort o6nemli amacindan s6z etmek
mumkundur (YUkselen, 1998: 236):

e Simdiki musterileri tutmak
e Denemeyi ya da marka degistirmeyi tesvik etmek
e Dogrudan tepki reklami ile satis yapmak

e Markanin kullanimini ve miktarinin arttirmak

Dogrudan pazarlama c¢abalarinin basarisi, karsilikli  etkilesimin
gerceklesmesine baglidir. Bir bagka ifadeyle, dogrudan pazarlamada
musterilerin tepkilerini alabilmek onemli ve gereklidir. Bu ise, dogru
masgterileri  bulabilmek, dogru bilgileri veri tabanina islemek, veri
guncellestirmek ve zamaninda kullanabilmekle muamkundar (Altunisik ve
digerleri, 2002: 242).

f. Sponsorluk
GUnUmuzde birgok kurumun iletisim but¢esinde sponsorluk payi sinirli

olmakla birlikte onemi giderek artmakta ve pazarlama stratejilerinin kose

taslarindan birisi konumunda bulunmaktadir (Tosun, 2003: 62).
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Sponsorluk, orgutlerin sanatsal, kualturel vb. etkinliklerini para, arag,
gere¢ veya hizmet acgisindan desteklemek amaciyla planlayip yuruttukleri
calismalari icermektedir. Bu caligmalarla orgutler, sosyal sorumluluklarini
yerine getiriyor olmanin yani sira adlarini duyurma imkani bulacak ve genis

toplum kesimlerince taninir olacaklardir (Biber, 2007: 99).

Sponsorluk nedenleri ve amaglarinin yani sira etkinlik tirlerinin de
farkhlastigini séylemek mumkuanddr. Sponsorluk farkli fonksiyonel amag ve
stratejilerin gergeklesmesine hizmet eden esnek bir iletisim aracidir.
Sponsorlugun diger iletisim araglar ile esgudimli caligmasi basari igin
onkosuldur (Tosun, 2003: 62).

Sponsorluk kavramina kisaca degindikten sonra, ¢alismanin amacina
uygun olarak, konuyu ayri bir baslik altinda detayl olarak incelemek dogru

olacaktir.

2.1.2. Sponsorluk

2.1.2.1. Sponsorlukla ilgili Genel Kavramlar

Sponsorluk, kuruluslar ve markalarin pazarlama ve halkla iligkiler
amaclarini gerceklestirmek igin yogun olarak kullandiklari bir pazarlama
iletisim aracidir (Yilmaz, 2007: 587).

2.1.2.1.1. Sponsorlugun Tanimi ve Genel Ozellikleri

Sponsorluk, kelime olarak kaynagini eski Yunan ve Latince’de bulur.
Eski Yunancada sponsor, vaat etmek veya s6z vermek anlaminda
kullaniimaktadir. Latincede de sponsor kelime anlami olarak resmi sekilde
vaat etmek, 6dullendirmek anlamlarina geldidi gibi, bir seyin sorumlulugunu
Uzerine almak ya da yukumlulik altina girmek anlaminda da kullaniimigtir.
Halen ingilizcede mevcut olan sponsorluk kelimesi, kefil anlamina geldigi
gibi, tesvik eden, iyilik eden-koruyucu, para veren anlamina da gelmektedir
(Grassinger, 2003: 19).
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Bugln, birgok kurum ve kurulusun ilgi gosterdigi sponsorluk
kavramina bakildiginda, uygulama alanlarinin ve gesitliliginin cok olmasindan

dolayi, pek ¢ok tanima rastlanabilmektedir.

Sponsorluk, igbirliginin bir dig baglantiyla ya da bir olayla, izleyiciyi
iletisim yoluyla etkilemeyi amaglayan bir baglanti kuruldugunda meydana
gelir. Sponsor, mevcut ve potansiyel mugterilerle bir olay ya da
organizasyonla iletisim saglamak karsiliginda sponsorluk alanlara nakdi yada
ayni Urin hizmetler sunar. Sponsorluk alan taraf, amaglarini gergeklestirmek
igin kaynaklara ihtiyag duyan bir organizasyon, takim, program ya da bir olay
olabilir (Madill ve Reilly, 2010: 133).

Sponsorluk, bir sponsorun imaji, kimligi, markalari, Grunleri/hizmetleri
ile sponsor edilen olay, etkinlik, 6rgit ve birey arasinda olumlu bir
bagdastirma saglamak amaciyla ve anlasmali olarak, finansman veya diger
tur destek saglandigi bir iletisim yontemi olarak tanimlanmaktadir. Tanimda
yer alan sponsor, destek saglayan kurum, sponsor edilen ise, olay ve
etkinliklerle ilgili dolayli ve dolaysiz destek alan birey, orgut veya kurumdur
(Coban, 2003: 217).

Sponsorluk, bir gosteri, sportif, kultirel vb. bir organizasyonun
giderlerinin timdndn ya da bir boéliminin, adinin o faaliyetle aniimasi
karsiiginda 6demeyi kabul ederek, 6zel kamu, tluzel kisi veya kurulusun

yaptig1 desteklemedir (Sahin ve digerleri, 2003: 11).

Sponsorluk, bir kisi ya da kurulusun normal faaliyetleri ile dogrudan
ilgili olmayan belli bir etkinlige destek vermesi ile kurulug ya da marka icin
uygun tanitmaya ulasmayi amaclayan onemli bir pazarlama iletisim aracidir
(Cliffe ve Motion, 2004: 1065).

Sponsorluk kamuoyunu ilgilendiren bir konuda veya 6zel bir etkinlikte
maddi destek saglayarak, kurulus veya Kkisiyle ilgili saygin bir intiba
olusturmaktir (Tasdemir, 2001: 98).
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Sponsorluk, sponsor firma ile sponsorlugu yapilan kisi, grup ya da
organizasyonlarin her ikisine de avantaj saglamaya yonelik olan bir is
anlagsmasidir (Okay, 1998: 21).

Sponsorluk, girisimlerin, kisilerin, gruplarin ya da organizasyonlarin
sportif, kultirel veya sosyal alanlardaki taleplerini karsilamanin yani sira,
girisimin kendi iletisim amaclarina erigiimesi igin para, ara¢g ve hizmet
sunumudur (Buayukbaykal, 1999: 427).

Sponsorluk, bir ticari kurulusun ticari amaclarini gerceklestirmek icin
bir faaliyeti mali ya da malzeme techizat yoninden desteklemesidir (Argan,
2004: 44).

Sponsorluk, bir kurulusun belirlemis oldugu hedeflere ulagsmak
amaciyla spor, kultir-sanat ve sosyal alanlarda cesitli kisi, kurulus ve
organizasyonlara ayni, nakdi veya baska turli desteklerle yapilan tim
faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi sureglerini
kapsayan, taraflar arasinda karsilikli olarak birbirine fayda saglamaya yonelik

olarak yapilan bir anlagsma seklinde tanimlanabilir (Segim, 2003: 311).

Bir diger tanima goére ise sponsorluk, spor, eglence, kar amaci
gutmeyen olaylar veya organizasyonlar gibi bir mala édenen nakdi ve/veya
ayni ucret ve bunun karsiliginda mal ile iligkilendirilmig ticari potansiyelin

isletilebilirligine ulasilan bir faaliyettir (Bas, 2008: 113).

Bagka bir tanima goére sponsorluk, bir kisi veya kurulusun kendi
uzmanlik alanin digindaki herhangi bir olay ya da etkinlige kar amaci guderek
destek saglamasidir (Baybars, 1997: 327).

Bagka bir tanima gore ise, sponsorluk igletmelerin olagan
aktivitelerinin dogrudan bir bolumd olmayan, igletmelerin imajini gelistirmek,
markalarin taninirh@ini artirmak ya da dogrudan Urdnlerin/hizmetlerin

pazarlanmasini saglamak igin ticari yararlar elde edebilecedi faaliyetlere/
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olaylara finansal ve materyal destegi saglayan ticari bir yatirrmdir (Tezcan,
2006: 96).

Kisacas! sponsorluk bir yatirrm olarak dugunulmekte ve yapilan mali
ya da ayni yardim da dahil olmak Uzere kurulusun destegiyle gerceklesen
yardimlarin timunu kapsamaktadir. Sponsorlarin bekledikleri fayda, olay ya
da faaliyetle birlikte ©nceden belirtmis olduklari (ticari) amaclarini
gercgeklestirmektedir. Bu amaclarin gergeklesmesi sirasinda sponsorlukla
birlikte reklam, satig, promosyon, drun tanitimi gibi diger araglar da
kullaniimaktadir. Sponsorluk tanimlarinin buylk bir kisminda sponsorlugun
ticari kurulus tarafindan yapildidi ifade edilse de devlet veya yerel yonetim
birimlerinin de cesitli sponsorluk faaliyetlerinde bulunduklari gértlmektedir.
Bu nedenle sponsorlugun sadece ticari kuruluglarca yapildidi belirtmek
muUmkin olmayacaktir ancak, sponsorluk terimiyle daha ¢ok ticari

kuruluslarin yaptigi faaliyetler kastedilmektedir (Okay, 2005: 11-12).

Sponsorlugun ana Ozellikleri su sekilde siralanabilir: (Grassinger,
2003: 45)

e Sponsorluk, karsilikli gorev iliskisine dayali bir s6zlegsmedir.

e Sponsorlukta, sportif, kiltirel, sosyal veya baska herhangi bir alandaki
faaliyetin tegvik edilmesi s6z konusudur. Faaliyetin tirune bagl olarak
sponsorun tesviki degisik sekillerde olabilir.

e Sponsorluk, sponsor bakimindan onun kamuoyu ile iletisim
saglamasinda 6nemli bir gérev gorur. S6z konusu iletisim fonksiyonu
desteklenen tarafindan ve/veya medya araciligi ile ya da bizzat
sponsor tarafindan ortaya konulur.

e Sponsorluk diger iletisim araglarindan farkli 6zellikler tasimakla
beraber tek basina onlardan ayri ve bagimsiz bir yapisi yoktur.
Sponsorluk, halkla iligkiler, reklam, Grln, sergilenmesi gibi bilinen
iletisim araclarinin yerine gececek bir ara¢ degildir. Sponsorlukta
desteklenenin bir gérevi sponsorun tanitimini yapmak oldugundan, bu

tanitim da ancak diger iletigsim araclarinin yardimiyla yapabileceginden
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sponsorluk iligkisi diger iletisim araglari ile kombinasyon icinde
bulunacaktir.

e Sponsorluk stratejik agidan onemli bir rekabet aracidir. Hem diger
alisila gelmisg tanitim araglar i¢cin s6z konusu olan engellerin
sponsorluk yoluyla asilmasi, hem de ayni bransta faaliyette bulunsalar
dahi mutesebbislerin ¢ok degisik alanlarda ve sekillerde tanitimlarini
yapabilme imkanina sahip olmalari sebebiyle sponsorluk, tanitim

agisindan yeni rekabet alanlarini agmaktadir.

Ote yandan sponsorluk, hedeflenen kitleye, onlarin eglence, dinlenme
zamanlarinin arasinda girerek, onlari ¢ok degisik yollardan etkilemekte,
onlara ulagsmaktadir. Bu agidan sponsorlugun, pazarlama alaninda yeni bir

cigir actigindan soz edilmektedir.

2.1.2.1.2. Sponsorlugun Kokeni ve Sponsorluk-Mesenlik-Bagis Ayrimi

Sponsorlugun tarihi oldukga eskidir. Ancak, pazarlama ve reklam
amacli cagdas anlamda ilk sponsorluk 2.Dinya savasindan sonra ABD’de
ortaya cikmis, 1970 yilinda da Avrupa’da yasama gegcirilmistir. ilk kez
Fransa’da “Sirketlerin Yurttaglik Gorevini Yapmasi” olarak degerlendiriimis
ve bu gorlis daha sonra bir slogana donusturalmustar (Bulbul, 2000: 86).
Sponsorluk ¢ok etkili bir pazarlama teknigidir, bagis ya da yardim degildir.
Sponsorlugun amaci kurum ya da Urin tanitarak imaj olusturmak,
guglendirmek, dolayli yoldan satin alma duygusunu etkilemektir. Yani
sponsorluk ticari sonuglari hedefleyen bir iletisim aracidir. Boylesi bir kavram
kargasasinin yasanmasinin nedenlerinden biri de sponsorlugun glinimuze

kadar gecirmis oldugu asamalardir (Secim, 2003: 462).

Yuzyillar boyunca sanat koruyuculugu, hukimdarlar, prensler ve soylu
aileler arasinda un diginda baska bir beklenti olmadan gergeklestirilmigtir.
Ozellikle Avrupa’da sanat koruyuculugu yizyillar boyunca vyapilan
calismalarin ve gelenegin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. italya, Aimanya,

Avusturya, ingiltere ve Fransa’da devletin, 6zel kisi ve kuruluslarin kiltir ve
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sanat alaninda yapmis olduklari katkilar ¢ok eskiye dayanmaktadir (Okay,
1998: 169).

Sanatcglyl ve yaptiklari eserleri koruyan kimselere mesen, yapilan
korumaciliga da mesenlik adi verilmistir (Okay, 1998: 169). Mesen s6zcugu
Roma Imparatoru Augustus’un danigsmani ve kiltiir isleri ydnetmeni Gainus
Clinus Maecens’'unn adindan gelmektedir ve ¢ogu dillerde bilim ve sanatin
koruyucusu olarak yerlesmistir. Almancada maezenatentum, Fransizcada de
mecenat, ispanyolcada mecenazgo, italyancada maesenatismo sozciikleri

“sanat koruyuculugu” anlamina gelmektedir (Bulbul, 2004: 78).

Mesenlik teriminin gunimuzde de bazi dillerde Ozellikle sanatsal
faaliyetleri destekleme anlaminda kullaniimasinin nedeni, Meecanas’in
sanatgilari desteklemesinden ileri geldigi sdOylenebilir. Oysa sponsorluk
kavrami hem sanat alani, hem spor alani, hem de sosyal alanda yapilan
faaliyetleri kapsamaktadir. Bagiscilik kavrami da yine tim alanlarda
yapilabilmektedir, ama genellikle sosyal alanda bagisciligin biraz daha fazla

oldugunu ifade etmek mumkuanudur (Okay, 1998: 31).

Mesenler genellikle herhangi bir karsilik beklemeden sanatsal ve
kiltarel faaliyetleri desteklemislerdir. Destekledikleri faaliyetlerden karsilik
beklemedikleri icin isimlerinin faaliyetlerle anilmasina ve yaptiklari yardimin
miktarinin  duyulmasina firsat vermemiglerdir (Secim, 2003: 462).
Sponsorlugun kékeni bu kavrama dayanmakla birlikte ginimuizde tamamen
farkh bir yapiya kavusmustur. Sponsorluksa karsilikli fayda anlayisina

dayanan, temelinde ticari amaclar yatan bir kavramdir (Gurcan, 2007: 8).

Bagis kavrami ise, herhangi bir kargilik beklemeden sadece bagisin
yapildig1 kurum ve kavramla olugsan yakinhgi géz onunde tutulan bir davranig
bigimidir. Bagiscilikta s6z konusu olan, bireylerin ve kuruluslarin toplumun
ortak faydalandigl birimlere, organizasyonlara yaptiklari ayni ve nakdi
nitelikteki katkilarndir. Bagiscilikta da desteklenen kisi veya kurulustan
herhangi bir karsilik beklenmesi s6z konusu degildir, fakat badisi yapan
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kuruluslara devletin saglamis oldugu vergi muafiyetleri vardir (Okay, 2005:
24).

Sponsorluk hizmetlerin, kaynaklarin ve fonlarin saglayicisi ile bir birey,
olay veya ticari bir avantaj elde etmek igin kullanilabilen bir birlik ve bazi
haklarin karsiliginda sunulan organizasyon arasindaki bir is iligkisidir. Bu
tanimda en dnemli terimler “is iligkisi” ve “ticari avantaj’dir. Bugunuin ticari
dinyasinda sponsorlugun “bagis” veya “destekle” higbir sekilde iliskisi yoktur
ve olmamalidir (Soyer ve Can, 2010: 1025).

Ozetle sponsorlugu mesenlik ve bagisciliktan ayiran (¢ temel dzellik:
sponsorun tum yaptiklarina, sponsore edilenden karsilik vermesini
beklemesi; sponsorun verdigi destegin cesitli yontemlerle medyada
agiklanmasini istemesi ve sponsorluk faaliyetinin para arag/gereg
kazandirabilecegi gibi hizmet olarak da geri dénebilir olmasidir (Peltekoglu,
2001: 290).

2.1.2.1.3. Turkiye’de Sponsorlugun Tarihsel Geligimi

Turkiye’de sponsorluk son zamanlarda énemi anlasiimaya baslanmis
bir iletisim aracidir. Turkiye’de sponsor firmalarin énemi anlasihp sayilari
arttikga sponsorluga ayrilan butgenin  dinya ortalamasina ulagsmasi
beklenebilir. Tlrkiye’de sponsorluklarin en yogun oldugu sektorler olarak
g6ze carpanlar, spor, muzik, sanat ve egitim sektorleridir. Sponsorluk,
arastirma, gelistirme ve arkeoloji konusundaki projelerde kurumlarca siklikla
tercih edilmektedir. Stratejisine uygun dogru projelerin secilerek kamuoyuna
yeterli algilamayi saglamak igin uzun sure devam ettiriimesi sarttir (Sahin ve
digerleri, 2003: 5).

Tuarkiye’de sponsorlugun tarihine bakildiginda, mesenligin ilk ortaya
cikisinda oldugu gibi, Osmanli déneminde de padisahlar destekte
bulunduklar kimselerden herhangi bir sey talep etmemislerdir. Hatta daha
eski donemlerde karsilikl bir menfaat beklentisi olmadan yapilan bu

yardimlar kultir sanat adamlarini korumaya, desteklemeye yonelik olmustur.
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Ozellikle Osmanli déneminde, padisahlar kiltiir ve sanat alaninda yetenekli
olan bazi kigileri saraylarina alarak bunlarin hizmetlerinden faydalanmislardir.
Has ya da hassa olarak adlandirilan bu kimseler padisahin saraylarinda

cesitli hizmetleri gérmekle yukamlt olmuslardir (Okay, 1998: 255-256).

Osmanli imparatorlugu zamaninda kurulan vakiflar araciligiyla da bir
takim toplumsal faaliyetler yerine getirilmigtir. Kiltir ve sanat eserlerine
deger veren, yardim eden vakiflarin yani sira; kis aylarinda hasta leyleklere
bakan, bayramlarda ¢ocuklari sevindiren, carsida alisveris edenlerin
aldatilmasina karsi Oonlem alan, halk icin yararli kitaplarin yazdiriimasi
amacini tagsiyan daha ¢ok halka hizmet eden ve kamunun yikinu hafifleten

cesitli vakiflar faaliyet gostermiglerdir (Fidan, 2009: 63).

Cumhuriyet déneminde Turkiye’nin yillarca suren savaslardan sonra
icinde bulundugu durum, fakirligin artmasina ve sermaye birikimin yetersizligi
gibi nedenlerden sponsorluk faaliyetlerinde bir yavaslama goértlmastir. Fakat
Cumbhuriyetin ilk yillarinda kugik devlet butgesinden resim, sanat, sinema,
heykel, bale, tiyatro gibi alanlarda yetenekli olan genclere yardim edilmis,
kendi alanlarinda egitim gérmek icin yurtdisina génderilmiglerdir (Okay, 1998:
257). Bu dénemde sponsorluk konusunda ciddi anlamda ilk uygulama 1931
yilinda Ataturk tarafindan gergeklestirilmigtir. Atatirk, Gstl agik pir pir ugakla
okyanusu gecmeyi planlayan fakat yeterli finansmana sahip olmayan John
Polanya ve Russel Bortman adli iki macera severin projesine destek olarak
onlara gerekli finansmani saglamistir. Bdylece savas sonrasi gugclikler
yasayan ve mali durumu higte parlak olmayan Turkiye'nin dinya medyasinda

yer almasini saglamistir (Sahin ve digerleri, 2003: 127).

Ekonomik gelismeyle birlikte gercek ve tlizel kisiler, dncelikle toplumda
eksikligi duyulan alanlarda c¢esitli sponsorluk faaliyetlerinde bulunmaya
baglamiglardir. Ozellikle istanbul Kiltir ve Sanat Vakf’nin kurulmasiyla
birlikte sponsorlarin verdikleri desteklerin basarili bir bigimde, iyi bir
organizasyon iginde halka sunulmasi sponsorluk c¢alismalarini arttirmigtir
(Tengilimoglu ve Oztlirk, 2004: 201).
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Tarkiye’ de son yillarda sponsorluk yapan kurulus sayisinda énemli bir
artis gozlenmektedir. 2000 yilinda Turkiye'de sponsorluga 300 milyon dolar
harcanmistir (Tengilimoglu ve Oztlrk, 2004: 201).

2.1.2.2. Sponsorluk Faaliyetinin Geligme Nedenleri

Gunumuzde toplumu ve kuruluslarinda rekabet ve iletisim kosullarinin
degismesiyle birlikte, iletisim karmasinin igerisinde yer alan pek ¢ok unsur da
yeni sorunlarla kargi karsiya kalmigtir. Ayni zamanda bu gelisim
cercevesinde iletisimin kurulug acgisindan tasidigi 6nem de giderek artmis,
kuruluglar hedef gruplarina ulasabilecek dedisik iletisim ara¢g ve
yontemlerinden faydalanmaya baslamislardir. Bunlardan birisi de iletisim
karmasinda yer alan sponsorluktur (Okay, 2005: 3). Sekil 1'de yenilikgi

iletisim araclarinin ortaya ¢ikis nedenleri goriimektedir.

Sekil 1: Yenilikgi iletisim Araclarinin Gelistiriimesinin Nedenleri

Degisen rekabet Degisen iletisim
kosullari kosullar

A 4
Siradan iletisim

A 4

iletisim rekabeti tedbirlerinin artik
fazlasiyla
kullaniimig
olmasi
Y
letigim sinir v
Gek”:(‘lﬂ_?[r] Daha yiiksek
gerekliligi iletisim kalitesine
duyulan ihtiyag

\ Yenilikci iletigim /

araglarinin
geligtiriimesi

Kaynak: Okay, Aydemir. (2005). Sponsorlugun Temelleri. (1. Basim).
istanbul: Der Yayinlari, s: 3.
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isletmeler, sponsorluk anlasmalarina ¢esitli nedenlerden dolayi
yonelmektedirler. En yaygin iki amag; markanin duyulmasini saglamak ve
marka imaji olusturmak, guc¢lendirmek ya da degistirmektir (Avcikurt, 2005:
98).

Markalarin tuketicileri ile farkh platformlarda bulugma ihtiyacina
sponsorluklar ciddi anlamda cevap vermektedir ve bu nedenle sponsorluk
mali agidan oldukga buylk bir deger ifade etmektedir (Simsek, 2007: 136).
2007 yilinda, toplam global sponsorluk harcamalari dinyanin batin bayuk
bolgelerinde ¢ift haneli bayime ile 37.7 milyar dolari agsmigtir (Cameron,
2009: 131). Sponsorlugun gelisme nedenleri arasinda bircok parametrenin
varhgi gorilmektedir. Bunlar, geleneksel satis arttirici ¢abalarin Uzerinde
ilgiye sahip bir alternatif olarak disunulmesi, sponsor olunan olay ile sponsor
kurulugs arasinda bir baglanti yaratmasi, dil ve kultirden kaynaklanan
engelleri asabilmesi, genis hedef kitleleri cekebilmesi, secilmis pazar
bdélimlerini hedefleyebilmesi seklinde siralanabilir (Argan ve digerleri, 2006:
18).

Sponsorlugun dinya uygulamalarina bakildijinda vyasal bazi
engellerin asilmasinda konusunda rol oynadi§i gorilmektedir. ABD’de tatin
endustrisindeki buyuk igletmeler, sportif olaylarin sponsorlugunu, sigara
reklamlarini yasaklayan Federal yasalarin arkasindan dolagsarak, sigara ve
diger tutin mamullerini destekledikleri sportif olaylarin 6zellikle motor
sporlarinda televizyonlarda yer almasi suretiyle dolayli olarak reklamini
yaparak kullanmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde, kuresel sponsorluk
harcamasinin asiri buyamesine katkida bulunan unsurlar sunlardir (Tezcan,
2006: 99-100):

e Tutun ve alkol reklamlarinda kisitlayici hukimet politikalar
e Artan medya reklam maliyetleri

e Artan bos vakit faaliyetleri ve spor olaylari

e [spatlanmis sponsorluk kayitlari

e Sponsor olaylarina medyanin daha fazla yer vermesi
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e Reklamlar basladiginda, gurulti ve televizyon programlari arasinda
gidip gelerek vyapilan geleneksel medya reklamciliginin azalan

verimliligi.

Sponsorlugun blyimesinde ¢ok sayida kisiye seslenebilen radyo ve
televizyonlarda alkol ve sigara reklamlarinin yasaklanmasi, kitle iletigsim
aracglarinda yayinlanan ya da yer alan reklam fiyatlarinin artmasi, kuruluslarin
kendilerini hedef kitlelerine duyurmada olumsuz yonde etkilemigtir. Nitekim
calisma saatlerinin azalmasi ve bos zamanin artmasi dolayisiyla insanlara
yonelik faaliyetler gesitlenmis ve yogunlasmistir. Reklamlarin pahali olmasi
nedeniyle ve televizyon-radyoda yayin yasagiyla karsilasan bazi kuruluglar
hedef kitlelerine hitap etmek amaciyla cesitli sportif, kultirel ve sosyal
alanlarda kendilerine uygun olan sponsorluk faaliyetlerini yapmaya
baslamiglardir. Sponsorluk faaliyetlerinin kurulus Gzerindeki olumlu etkilerinin
tespit edilmesi ve Kkitle iletisim aracglarinda yer almasi dogal olarak bu alanda
yapilan c¢alismalarin buyUmesine yol acmistir (Okay, 1998: 43-44).
Sponsorlugun yapilma nedenlerini su sekilde siralamak mUmkuanddr
(Altunbas, 2008: 24-25):

e Topluma katki saglamak,

e Kurum kimliginin taninmasini saglamak,

e Kurum imajini gelistirmek,

e Kurum kultard olusturmak,

e Satislari desteklemek,

e Kurumda calisanlar arasinda ve toplumda kurumun daha fazla
farkinda olunmasini saglamak,

e Musteri ve kanaat 6nderlerini eglendirmek,

e Yeni bir urind tanitmak,

e Personelin motivasyonunu artirmak, sadakatini saglamak ve kurum igi
iletisimi desteklemek,

e Marka ve musteri arasinda bir bag kurarak marka olusumuna katkida
bulunmak,

e Medyada yer almak.
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2.1.2.3. Sponsorlugun Amaglari

Bir sponsorluk programinin olusturuimasindaki ilk adim, sponsorluk
amaclarinin dikkatli bir sekilde ele alinmasidir. Sponsorluk, tutundurma
yontemleri ve pazarlama ile ilgili oldugu igin, sponsorluk amaglari daha genis

planlama sureci ile iliskilendirilmelidir (Argan, 2004: 114).

Sponsorluk yapmanin temel amaglari su sekildedir (Bulbul, 2004: 79):

e Toplumun duyarhhgini arttirmak,

e Mdusteri gcekmek,

e lyi niyete dayal olumlu imaj yaratmak,

e Kurumun bilinirliligini gindemde tutmak,

e Olumlu bir kamuoyunu olusturarak kurulugsun sayginhigini arttirmak ve
¢alisanlarin onur duymasini saglamak,

e Kurum kimligini 6ne ¢ikarmak.

Yapilan arastirmalarin birgogunda ise sponsorlugun amaglari; reklam,

halkla iligkiler ve pazarlama olmak tzere Uge ayrilimaktadirlar.

2.1.2.3.1. Sponsorlugun Reklam Amacglari

Bir igletmenin veya UrunUn tanitiminda kullanilabilecek iletisim
araglarindan birisi reklamdir. Sponsorlugu reklamdan ayiran en énemli husus
sponsorlugun  sosyal tarafidir.  Sponsorluk, isletmenin  pazarlama
faaliyetlerine katki saglayan projelerin desteklenmesini kapsadigi gibi, ticari
kayginin disinda kalan ve toplumsal sorumluluk anlayisinin bir pargasi olan
etkinlikleri de kapsamaktadir. Ama isin arka planina bakildiginda, sponsorluk
yapildiginda igletmenin prestijinin yukselmesi ve tanitiminin yapilmasi da
saglanmis olmaktadir. Toplumda igletmelere karsi sempatinin olusmasi
sponsorlugun ticari ayagini olusturmaktadir. Sponsorlukta reklam 6n plana
cikarsa, desteklenecek etkinlie popularite aranmaktadir. Ancak reklam ve
sponsorlugu tamamen birbirinden ayirmak da mumkun degildir. Sponsorluk

faaliyeti sirasinda reklam yapiimahlsi kurulusun amacina ulagsmasini
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saglayacaktir. Ayni zamanda reklam vyapilirken sponsorluk yapilmasi
kurulugsun hedef kitleye iletmek istedigi mesajin kuvvetlenmesine yardimci
olacaktir (Segim, 2003: 465).

Sponsorlukta reklamin; medyada yasakli UrUnlerin  duyurulmasi,
artnleri desteklemek, diger reklam olanaklarini kullanmak Uzere U¢ amagla
kullanildigi gorilmektedir (Okay, 1998: 45-47).

a. Medyada Reklami Yasak Olan Uriinlerin Duyurulmasi

Sigara, alkolli icki ve sakinlestirici ilag gibi Urlnlerin reklamlarinin
medyada yasaklanmasi sonucu bu alanda Uretim yapan firmalar sponsorluga
yonelmislerdir. Cunkl medyada reklamlari yasaklanan sigara ve alkollU igki
ureten firmalarin, reklami ikame eden bir alan bulmalari gerekiyordu. Bu
nedenle, bu sektdrlerde faaliyet gosteren firmalar buylk bir agirlikla
sponsorluga yonelmislerdir (Okay, 1998: 45). Sponsorluk alkol, sigara gibi
reklami yasak olan bazi UrlUnleri Ureten igletmelerce, marka ve kurum imajini
olusturmada kullanilabilecek bir pazarlama iletisim ortamidir (Coban, 2003:
219). Ornegin Philip Morris firmasi ilk bayanlar profesyonel tenis turnuvasi
olan Virginia Slims’in sponsorlugunu yaparak, reklam olmayan kanallarla
Virginia Slims’in genis Ol¢lide tanitilmasini saglamistir. Televizyon sigara
reklaminin yasak olmasina ragmen, Virginia Slims turnuvasina televizyon

kanallarinda yer verilmistir (Okay, 1998: 45).

b.Uriinleri Desteklemek igin

isletmenin bilinen Urlinlerinin yani sira diger Griinlerini de duyurmak
amaciyla yapilir. Hedef kitle sponsorluk vasitasiyla farkli alanlarda da
faaliyette bulunuldugu mesaiji verilir (Segim, 2003: 466). Ornegin, Canon
yapmis oldugu sponsorluklar sayesinde futbol stadyumunu g¢evreleyen
reklam tahtalarini sadece fotograf makinesi ya da kamera Uretmedigini, ayni
zamanda blro malzemeleri de Urettigini duyurmak icin kullanmiglaridir (Sahin
ve digerleri, 2003: 31).
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c. Diger Reklam Olanaklarini Kullanmak

Bunlar bedava reklam programlarini veya cesitli stadyumlarda bir
Uriinlin gosterisi ve teshiri icin yapilan faaliyetleri icerir. Ornegin Daihatsu,
yeni Urettidi bir golf arabasini bir golf turnuvasinda kullaniimasini saglayarak

arabasinin tanitimini yapmistir (Sahin ve digerleri, 2003: 31).

Bir marka veya kurulusun sponsorlugunu yaptigi bir turnuvanin veya
yarigin televizyonda izlenmesini saglamak amaciyla, yarigin veya turnuvanin
yayini sirasinda belirli mesajlar veya sifreler vermek suretiyle, bunlari
bilenlerin odullendirilmesi yoluna gitmek de seyircileri televizyon karsisina
cekmekte ve dolayisiyla da markanin veya kurulugsun adini ya da
arinun/mesajini izleyenlerin, dikkat edenlerin sayisini arttirma c¢abasina
girmektedir (Okay, 2005: 49).

2.1.2.3.2. Sponsorlugun Halkla iliskiler Amaglari

Sponsorluk faaliyetleri ve halkla iligkiler faaliyetlerinin amaglari
birbirine yakindir. Halkla iligkiler faaliyetleri ile isletme hedef kitleyi ikna
etmeyi, Urin ve marka imajini olusturmayi, temsil etmeyi, bilgi vermeyi ve
diger iletisim faaliyetlerini desteklemeyi hedeflemektedir. Sponsorluk
faaliyetinde de igletme dogrudan degil, kisi, isletme veya organizasyonu
destekleyerek toplumsal fayda yaratmanin yani sira kurum imajini, kimligini
glclendirmek, sempati yaratmak, musteri ve potansiyel musterileri

bilgilendirmek islevlerini yerine getirmektedir (Segim, 2003: 469).

Sponsorlukta halkla iligkilerin; iyi niyet olusturmak, kurum imajini
desteklemek, kurum kimligini pekistirmek, kurulusun ismini tanitmak,
misafirperverlik ve personel iligkilerini gelistirmek ve gazetecilerin ilgisini

cekmek Uzere alti amacla kullanildigi gériimektedir (Fidan, 2009: 71).
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a. lyi Niyet Olusturmak

Sponsorluk tum izleyicilerle iletisim kurmak igin oldukg¢a etkili bir
yontemdir (Dolphin, 2003: 181). Sponsorluk faaliyetleri, sponsor markaya
karsi olan tutum ve davraniglari etkileyerek taraflar arasinda iyi niyet

olusturur (Meenaghan, 2001: 97).

Kuruluglar etkinliklerini sadece gelir getirecek c¢alismalara
yonlendirmezler. Bununla birlikte, ¢cevreye, sanata ve cesitli etkinliklere de
agirlik vererek, kamuoyunda guven ortaminin agirlik kazanmasini da tercih
ederler. Bazi blytk kuruluslar érnegin, olusturduklari sosyal icerikli vakiflarla
yardim ve yardimlasmayi da 6n plana ¢ikararak gliven olgusunu pekistirirler
(Bulbul, 2000: 87).

Halkla iligkilerin temel amaglarindan biri de kurulusa veya
organizasyona karsi halkta iyi niyetin olusmasini saglamaktadir. Bu nedenle
kuruluglar, faaliyette bulundugu c¢evrelerde bazi olaylari destekleyerek
kurulusun esas faaliyet alaniyla birlikte topluma karsi da sorumluluk tagidigini
gOstermeye ve bu sayede halkin sempatisini kazanmaya ve kurulus hakkinda
iyi disunceler beslemelerini saglamaya c¢alisirlar. Kuruluslar topluma karsi
olan sorumluluklarini kurulus amaclariyla butunlegtirerek iyi Unlerinin toplum
tarafindan algilanmasini isterler. Aslinda her ne kadar yapilan bazi yardimlar
ve destekler sosyal amacli gorinseler de kurulusun bu faaliyetlerden yine de
bir kazanci vardir. Halk, toplumsal olaylarla ilgili, toplumun gereksinimlerine
karsg! duyarl olan bir sirket veya kurulusa iyi niyetle bakacagi igin trin ve
hizmet satin almada tercihini “iyi bir sirket” degerlendirmesini yaptidi kurulusa
dogru kaydiracaktir. Toplumda faaliyet gosteren kuruluslar, toplumun refahi
icin destekte bulunan firmalar olarak taninmayi isterler. Halkin ilgi ve
sempatisini kazanan bir gsirketin hedef kitlesinin daha da genisleyecegi
dogaldir. Destekte bulunma ve toplum yararina olan faaliyetlere istirak etmek
halk arasinda iyi niyetin olusmasini saglayan etkenlerdendir. Ozellikle devlet
veya kamu faaliyetlerinin yetersiz kaldi§i alanlarda para yardimi veya
malzeme-tecghizat yardimi yapilarak eksik kalan alanin veya hizmetin

goOrulmesini kar amaci tasiyan kurulusun yapmasi halkta kurulug hakkinda
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olumlu duygularin olusmasina neden olacaktir. Yabanci bir sirket piyasaya
yeni girecegi zaman Onyargiyla ve kugkuyla karsilanir. Boyle bir durumda
sirket, sponsorluk yoluyla bir takim destek olaylariyla, kamu yararina
yapacag faaliyetlerle halkin iyi niyetini kazanmaya ve piyasada tutunmaya
calisir. Boylelikle sirket hem piyasada taninmis olur, hem de halkin iyi niyetini
kazanarak kendisine uygun bir ortam hazirlar. (Fidan, 2009: 72-73).

b. Kurum imajini Desteklemek

Imaj kavrami; bir nesne ya da varlik hakkinda olusmasi zamana bagli
ve bireylerin zihnindeki 6gelerin etkilesimi sonucu olusan olumlu veya
olumsuz duslncelerdir (Gemlik ve Sigri, 2007: 268). Kurum imaji, orgutu
hatirlatan tutum, davranis ve inanglarin timudar. Kurumsal gorandm,
kurumsal iletisim, kurumsal davranigin toplaminda ifadesini bulan kurumsal
imaj, i¢c ve dis hedef kitleler Gzerinde inandiricilik ve given yaratmak ile bu
glveni surdirmek gibi énemli bir islevi yerine getirmektedir (Klguk, 2005:
46). Kurum imaj, sirketin yuruttigu reklam, promosyon ya da sponsorluk gibi
kurumsal karakterini ifade edebilecedi olaylara karsi olugan izlenim
batanltguduar (Pope and Voges, 1999: 18).

Urin farkliliklarinin gok azaldigi giiniimiiz ortaminda imaj, isletmelerin
ve urunlerin uzun donemdeki basarilarinda kilit noktalardan biri olmaktadir.
Sponsorluk da pazarlama cabasi olmaktan 6te, isletme imaji olusturan bir
iletisim faaliyetidir (Tengilimoglu ve Oztlrk, 2004: 205). Bir igletmenin uzun
yillar ayakta kalabilmesi i¢in, guclu ve olumlu bir imaja sahip olmasi gerekir.
lyi yénetilen, iyi planlanan, icinde bulundugu toplumun yararina igler yapan,
kultar, sanat ve gevre konularina duyarl, katihmci, yardimsever isletmelerin
sahip oldugu olumlu izlenimler, zaman iginde onlar igin iyi bir kurum imajina
donusmektedir (Bolat, 2006: 110).

Sponsorlukta imaj yaratmak ve gelistirmek en ¢ok One ¢ikan
amaglardan bir tanesidir. Ozellikle desteklenen olayin sahip oldugu imajin,
marka imajina transferi, igletmeler igin oldukga 6nemlidir. Saygin énemli bir

olaya destek veren isletme kendi imajini da guglendirebilir (Oyman ve
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Odabasi, 2002: 349). Bir sponsorluk faaliyetinde hem sponsor hem de
sponsorluk yapilan aktivite arasinda bir iligki bulunmaktadir. Bu iligkide
aktiviteden sponsora kendiliginden olan bir deger transferi ile ortak bir iligki
kurulur. Olay veya aktivite seyircisi, olay sayesinde sponsorun ismini,
logosunu, markasini ve diger isaretlerini gorur. Olayin imaji ve/veya olayin
kattigi degerler sponsora da transfer edilir. Bu degeri yuklenen sponsor; tim
kendi ve olayin deg@erlerini butunlesik olarak seyirciye aktarmig olur veya
baska bir deyisle seyirci sponsoru bu sekilde algilar. iyi bir sponsorluk
imajinin transfer edilmesi, her seyden Once olay ve sponsorun imajinin
ortusmesine baghdir. Sponsor, olayin kendisine saglayacag: degerleri iyi

bilmelidir. Ancak bu sayede imajini gelistirebilir (Argan, 2004: 118).

Sponsorlugun kurumsal imaja katkisi daha c¢ok, kimligin iletisim
dizaynina katkisi seklinde olmaktadir. Ornegin bir bankanin bir futbol takimini
desteklemesinde futbolcularin forma Uzerinde tasidiklari bankanin logosu
akilda kalmasini saglayacaktir. Sponsorlugun ana hedefi ve etkisi kurumsal
imajinin pozitif bir bigcimde dedistiriimesi ve desteklenmesidir. Dig imaj
olusturmada sponsorluk ©6nemli bir faaliyettir. Sponsorluk araciligiyla
kurumlar, kimligi olusturan logosu, rengi, yazi karakteri, Gniforma ve diger

fiziksel unsurlari ile taninabilmektedir (Kiguk, 2005: 49).

Sponsorluk vasitasiyla halk arasinda saglaniimis olan olumlu bir etki,
yapilan sponsorluk calismalariyla devam ettirilmelidir. imaj olusturma, mevcut
olan imaji pekistirme, halkta iyi niyet olusturma, kurulusun farkina variimasini
saglama vb. gibi amaglar icin yapilan faaliyetlerin devamli olmasi, bu
faaliyetlerin etkinligini degerlendirmede o6nemli bir etken olarak karsimiza
cilkmaktadir.  Sponsorluk  otomatik  olarak  bir  sirketin  prestijini
guglendirmektedir.  Sirketin  bUyudkligand, finansal hareketliligini  ve
uluslararasi statistuni gulglendirerek pekistirmektedir. Sponsorluk ayni
zamanda kurulus ya da marka imajini daha dinamik yapmaya da uygundur
(Fidan, 2009: 75).
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c. Kurum Kimligini Pekistirmek

Sponsorlukta kurum kimligi de énemlidir. Logo ve renkler hedef kitleler
icin, kurulusa daha sicak ve icgtenlikli konuma getirmektedir (Bulbdl, 2000:
88). Bir kurumun kendisini temsil etme bigimlerinin butinl, o kurumun
kimligini olusturur. Kurumun kendisini temsil ederken nasil algilanacagina
yon veren aktivitelerin butunu ise kurumsal kimlik sureci olarak
tanimlanmaktadir (Oztirk, 2006: 2). Bu anlamda sponsorluk kurum kimligini

pekistirmek igin kullanilacak etkili bir aragtir.

Sponsorluk araciligiyla bir sirket, kurumsal kimligini olusturan logosu,
rengi, yazi karakteri, Gniforma ve diger fiziksel unsurlariyla taninabilir. Kurum
kimligi, bir kurulusun fiziksel olarak nasil tanindigiyla ilgilidir. Bir kurulusun
kurum kimliginin taninmasinda kurulugun logosu, rengi, yazi karakteri,
kurulusun ticari karakterleriyle bitiinlesen (Ornegin viski ve Johnny Walker)
artind ve sloganlar énemli rol oynarlar. Herhangi bir kurulusun yapmis oldugu
sponsorluk faaliyetinde, kurulugsun adini  duyurmak ic¢in kullandigi
materyallerde (afis, bez pano, brosurler vb.) kurum kimligini temsil eden logo,
renk, yazi karakteri ve fiziksel unsurlarin kullaniimasi, hedef kitlenin kurulusu
kurum kimligiyle tanimasinda etkili olur. Fakat kullanilan butin gorsel
materyallerde kurulusun kullandigi kurum kimligi unsurlarinin bir butinluk
icinde olmasi gerekmektedir. Kalici bir kurum kimliginin olusabilmesi igin
kurum kimligi unsurlarinin sikga degismemesi gerekir (Sahin ve digerleri,
2003: 35).

d. Kurulusun ismini Tanitmak

Sponsorluk sayesinde isletmenin veya bir Grinin isminin tanitiimasi,
zihinlere yerlestirilmesi miumkin olabilmektedir. Ozellikle bu isletme veya
urln pazara yeni girmisse veya isim sOylenmesi zor olan bir yapida ise

sponsorluk faaliyetleri oldukga avantajlidir (Goksel ve Yurdakul, 2007: 350).

Buyuk kitlelere hitap etmek isteyen kuruluglar genellikle spor

olaylarina sponsorluk yapmaktadir. Cunku spor faaliyetlerini, faaliyetin
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yapildigi yerden izleyen ¢ok sayida seyirci ve televizyon izleyicileri mevcuttur.
Ayrica televizyon kameralari spor misabakalarini izleyicilere aktarirken bazi
karelerde, goruntulerde igletmenin saha ve pist kenarinda koymus oldugu
reklam panolarindaki isimlerini gostermek zorunda kalacaktir. Bu da
sponsorun isminin televizyon vasitasiyla genis Kkitlelere duyurulmasini
saglayacaktir. isletme hem uriin ve hizmeti ile hem de yapmis oldugu destek
faaliyetleriyle gindeme gelerek, hitap edecedi hedef kitlesini genisletecektir
(Secim, 2003: 470).

e. Misafirperverlik ve Personel iligkilerini Gelistirmek

Sponsorlugun tiketicileri etkilemesinin yaninda birgok sirket mevcut/
potansiyel ortaklar, tedarikciler ya da dagitimcilarla da iyi iligkiler yaratmak
isterler. Bu ticari iligkileri gelistirmenin bir yolu da misafirperverlik firsatlariyla

sponsorlugu birbirine baglamaktir (Yilmaz, 2007: 591).

Yapilan bir sponsorluk faaliyeti icinde 6zel turlar ya da 6zel davetler
duzenleyerek ulasiimak istenen hedef kitlenin mensuplarini agirlamak,
musterilerle kurulus arasinda resmi olmayan bir ortamda iliskileri gelistirmek
misafirperverligin avantajlarindandir. Misafirperverlik, sponsor kurulusun
onemli insanlarla tanigmasi ve bu insanlarin agirlanmasi i¢in yapilan eglence
olaylarini da igine alan faaliyettir. Davetliler icinde yer alan hukimet
gorevlileri, kanaat Onderleri gibi kimselerle fikir aligverisinde bulunmak,
degerli iligkiler ve faydal ittifaklar elde etmek misafirperverlik faaliyetleriyle
mumkundur (Okay, 1998: 59).

Kuruluglarin sponsorluk faaliyetlerine girmelerinin  bir amaci da
personelle iligkilerini iyilestirmek ve kurulusa baglihg! arttirmaktadir. Yapilan
faaliyetlerle kurulus icinde calisan personelin birbiriyle olan iligkilerinin
gelistiriimesi, personelin kurulusa olan sadakatlerini artirilmasi ve galigsanlarin
motivelerini ylUkselterek onlari motive etmesi gibi kurum igi iletisim ve
performansa yodnelik olarak faydalari da bulunmaktadir (Tengilimoglu ve
Oztiirk, 2004: 207).
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f. Gazetecilerin ilgisini Gekmek

Sponsorluk etkinlikleri sturekli basinin ilgisini geken konulardir. Kurulus
para karsiligi reklamla satin aldi§i yere sponsorluk yaparak bu kez haberle,
ustelik daha etkili olarak ulagsmaktadir. Sponsorluk yapilmadan o6nce
pazarlama kriterlerinin de g6z oOnune alinmasi dogaldir. Hedef kitlenin

demografik ve psikolojik yapilari da belirlenmelidir (Bulbul, 2000: 88).

Sponsorun faaliyette bulundugu alanlar ve yaptigi sponsorlukla
hakkinda haber olusturan yazili ve goérsel basina zaman zaman cesitli
dallarda oduller vermek oldukga yaygin bir uygulamadir. Kuruluslar yapmis
olduklari sponsorluk faaliyetlerine ilgi cekmek amaciyla da basin mensuplari
icin “en iyi haber”, “en iyi fotograf® gibi kategorilerde bir degerlendirme
yaptirarak dereceye girenlere odul vermek suretiyle kitle iletisim araglarinda
yer almaya calismaktadirlar. Fujifilm Avrupa Basin Fotograf Oduli buna

fotograf alaninda bir 6rnek olarak goésterilebilir (Okay, 2005: 64).

2.1.2.3.3. Sponsorlugun Pazarlama Amaclari

Pazarlamanin “kisisel ve 6rgutsel amaclara ulasmayi saglayabilecek
mubadeleleri gerceklestirmek Uzere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
geligtiriimesi, fiyatlandinimasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin
planlama ve uygulama surecidir’ tanimlamasina uygun olarak sponsorlugun

pazarlama amaglari yedi baslikta siralanabilir (Segim, 2003: 467).

a. Bir Uriinii Piyasaya Yerlestirme

Bir aranun belirli bir piyasaya tanitim yapilacagi zaman veya urunun
piyasada belli bir yer edinmesi amaglandigi zaman hedef grubun yas,
cinsiyet, gelir durumu, egitim durumu gibi demografik &zellikleri tespit
edilerek, hedef grubun ilgisini c¢ekebilecek alanlarin sponsorlugunun
yapiimasiyla urinin tanitiimasi etkin bir bigimde yapilir (Tengilimoglu ve
Oztiirk, 2004: 207). isletmenin yeni Urinii veya pazara yeni tanitilacak

arinun hitap edecegi hedef kitlenin ilgi alanina gore sponsorluk faaliyeti,
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arinun taninmasini, kabul gormesini veya daha genis bir kitle igin satin

alinabilir olmasini saglamaktadir (Segim, 2003: 467).

b. Pazarlama Politikasinda Cesitlilik veya Degisiklik Yaratmak

Farkli hedef kitleler, bir etkiligin farkli algilarina dayanan sponsora
farkh degerler yulkleyebilir (Doplhin, 2003: 181). Olay ve faaliyetlerin
sponsorlugu, bir kurulusun urunlerini halka duyurmasi ve satmasi igin
oldukca iyi olanaklar saglar. Fakat kurulugun Urettigi Urunler ve sagladigi
hizmetlerde degisiklik olmasi halinde bunun hedef kitleye ¢abuk bir bicimde
duyurulmasi gerekir. Boylece degisiklikler ve duyurulur reklam vasitasiyla
hedef kitleye iletiise de bu amacg icin sponsorluktan da faydalanilabilir.
Ornegin parfim gibi kadinlara yénelik Urlinler treten Yardley Lavanta suyu
imajini (kadin parfumu imaji) yok etmek amaciyla, erkek parfUmlerini de
uretmeye karar verdiginde bunu duyurmak amaciyla bir sire geng erkeklere
hitap eden araba yariginin sponsorlugunu yapmistir (Sahin ve digerleri, 2003:
43).

c. Yeni Bir Uriinii Tanitmak

Yeni bir Grind tanitmak icin de sponsorluk kullanilabilir. Yeni bir trtn
veya firma igin sponsorluk, kisa bir zaman periyodu icerisinde genis ¢apli bir
farkindalik saglama seklidir (Giircan, 2007: 37). Ornegin 6zirluler icin de
sigorta teminatlari vermeye baslayan Anadolu Hayat Sigorta A.S. My
Dreams’in gosterilerinin sponsorlugunu yaparak gelistirmis olduklari yeni
hizmeti tanitmak istemislerdir (Se¢im, 2003: 468).

d. Uriin Kullanimini Desteklemek

Bazi sponsorluk faaliyetleriyle kurulusun pazar imkanlari geligtirilebilir.
Uriin veya hizmetlerin kullaniimasi amaciyla yapilan sponsorluk faaliyetinde
urin veya hizmetle sponsorluk yapilacak alan arasinda iyi bir baglanti
kurulmasi gerekmektedir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 208).
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Bazi faaliyetler pazari gelistirmek amaciyla desteklenebilir. Ornegin
Londra’daki birahaneler pub’lari popularize etmek igin dart sampiyonasinin
sponsorlugunu yapmislar ve karsilasmalarin televizyonda gdsterilmesini de
saglayarak pazarlarini arttirmayr amacglamislardir. Amerikan kokenli spor ve
saglik sirketi olan Reebook, Rusya’da 200 milyon spor tutkununu
hedefleyerek Rusya Olimpiyat Komitesi sponsorlugunu ustlenmigtir. Reebook
Rusya’nin 20 spor federasyonundan gelen sporculara yarismalarda
giyecekleri ayakkabi ve formalari vermis ve Stuttart’daki son Dinya Atletizm
Sampiyonasinda Reebook giyen 11 Rus atleti madalya kazanmistir. Bu
surecte spor kahramanlariyla marka arasinda bir bag kuran Reebook oldukga
blylk avantaj saglamistir. Bu sayede bu Ulkedeki ilk madazasini acan
Reebook’in satislari, New York’ta bir haftadaki olagan satiglarindan ¢ok daha
fazla olmustur (Okay, 1998: 66).

e. Saticilar1 Desteklemek

Yapilan bir sponsorluk faaliyetinden elde edilen olumlu sonuglari
bayilerle paylasma amaciyla onlari bilgilendirmek ve tesvik etmek icin cesitli
goruntd ve resimlerin gonderilmesi, sponsorluga konu olan urin veya
markalarin satiglarinin artmasina yardimci olabilir (Tengilimoglu ve Oztirk,
2004: 208). Ornegin bir motor yarisinda lastik sponsorunun veya motor yagi
ya da motor sporunun destekledigi bir aracin birinci gelmesiyle elde edilecek
prestijden kurulus da faydalanacak ve alinan sonuglarla birlikte yaris aninda
ve yaristan sonra ¢ekilecek resim veya gortntulerle tGrinin performansi canl
olarak tespit edilip bayilere gonderilerek bayilerin Grunleri tanitilirken veya

satis yaparken bunlardan faydalanmalari saglanilabilir (Okay, 2005: 69).

f. Musteri Sadakatini Arttirmak

Rekabetin yodunlastigi ve isletmelerin birbirlerinden mugteri kapmaya
calistigi bir ortamda, musterilerin bir isletmeye baglanmasi ve diger
igsletmelere ragmen o isletmeyi tercih etmeye devam etmesi isletme adina

onemli bir rekabet avantajidir. Clnku, yeni musteri kazanmanin maliyeti, eski
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musteriyi elde tutma maliyetinden daha yuksektir (Cati ve Kogoglu, 2008:
168).

Musteri sadakati, bir markaya ya isletmeye duyulan baghlik olarak
tanimlanmaktadir. Musteri sadakati yonetiminde basarili olan bir igletme ayni
bir miknatisin metalleri ¢ektigi gibi musterileri kendisine ¢ekmektedir
(Yurdakul, 2007: 7). Bu anlamda sponsorluk bu basarinin yakalanabilmesi
icin kullanilabilecek bir aragtir. Sponsorluk sayesinde musterilerin isletmeye
ya da markaya olan baghligi satin alma davraniglarina yonlendirilmesi
mumkunduar. Masgterinin  tuttugu spor takimini destekleyen fast food
isletmesine kargi duyabilece@i bagliik ve bunu satin alma davranislarina

yansitmasi buna ornek verilebilir.

g. Uluslararasi Pazarlama

Dis pazara yeni giren bir kurulus yerel ve ulusal olaylarin
sponsorlugunu yaparak firmanin Uretmis oldugu Urinin benzer pazardaki
urinlerden daha iyi oldugunu ya da onlar kadar iyi oldugunu gdsterebilir
(Sahin ve digerleri, 2003: 44).

Sponsorlugun yapilma amaglarini ele alan bazi ampirik ¢aligmalar
yapilmis olup 6zel olaylara katilan 261 sponsorla yapilan bir arastirmada; ¢ok
onemli amagclarin firmanin farkindahgini arttirdigini, firma imajini gelistirdigini

ve toplumsal sorumlulugunu ortaya koydugu bulunmustur (Argan, 2004: 131).

Genel olarak sponsorlugun yapiima amaglarinin kurulus hedef gruplari
tarafindan olumlu olarak taninmasi, kurulugun imajinin guglendiriimesi,
kurulusun medyada yer alarak ¢ok sayida Kisilere ulagsmaya calismasi,
sosyal sorumluluk sergileyen bir kurulug oldugunun bilinmesi, kurulusun
urettigi mal ve hizmetlerin hedef gruplar tarafindan kullaniimasini saglamak

amaciyla yapildigini 6zetlemek mimkundur (Okay, 2005: 70).
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2.1.2.4. Sponsorlugun Yararlari

Sponsorluk faaliyetinin yararlarini toplum ve kuruluglar agisindan ele

almak mimkindur.

2.1.2.4.1. Toplum Agisindan Yararlari

Destekleme faaliyetlerinin  etkileri sadece igletmeler bazinda
distinilmemelidir. Isletmelerin bu faaliyet igin sagladiklari kaynaklar bir sanat
olayinin gercgeklestiriimesini, blylk spor organizasyonlarinin yapilabilmesini
saglamaktadir. Dolayisiyla sanat ve spor faaliyetlerinin gelisimine katkida

bulunarak, toplumsal bir fayda saglamaktadir (Gugla, 2001: 2439).

Sponsorlukla gerceklesmesi olasi olmayan pek c¢ok etkinlik
gerceklestirilebilir. Sponsorlugun s6z konusu olmadigi durumlarda Kkimi
etkinlik ya hi¢ gerceklesmeyecek ya da duzeyi ¢ok dusuk kalacaktir. Formula
1 araba yarisi, tenis, binicilik, olimpiyat oyunlari gibi sporlarin dizenlenmesi
giderleri ve odulleri gibi birgok spor aktivitesi sponsorluk sayesinde
gercgeklestirimekte, milyonlarca kisiye ulasarak halka acik duruma
gelmektedir. Ote yandan geng bir yetenek, sponsorluk faaliyetinin katkisiyla

hak ettigi basariyl yakalayabilecektir (Argan ve Katirci, 2008: 391).

insanlar sponsorluklar sayesinde cesitli alanlarda daha fazla etkinlige
katilma sansi bulurlar. Ozellikle de sosyal alanlarda yapilan sponsorluklar

toplumda eksikligi hissedilen konularin azalmasina yardimci olur.

2.1.2.4.2. Kurulusglar Agisindan Yararlari

Kuruluslarin sponsorluk faaliyetinde bulunmalarinin gesitli nedenleri
vardir. Kuruluglar Ustlendikleri sponsorluk faaliyetlerinden degisik yararlar
saglama amacindadirlar. Sponsorluktan saglanabilecek yararlar soyle
siralanabilir (Tasdemir, 2001: 103):
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e Kurulug ve sponsorlugu ustlenilen etkinligin bagdastiriimasiyla séz
konusu olayin imaj ve prestijinin paylasiimasi,

e Geleneksel reklam araclarindaki kalabalik ve yigiimadan kurtulma,
one ¢lkma,

e Demografik 6zelliklerine gore hedef kitleye ulasma imkani,

e Sponsorlugu diger pazarlama iletisim alt karmasi araglariyla
bagdastirarak sinerjik etki saglama,

e Sponsorlugu ustlenilen etkinlikle ilgili haberleri iletme olanagi
yaratmasi,

e Hedef kitlenin medya aliskanlklarindaki degisiklik gereksinimlerine
cevap verme sansi.

e Toplumun ve ¢esitli kamuoyu gruplarinin onayini kazanma firsati,

e lletisim ve promosyon gabalarini hedefleyebilme olanag.

Sponsorluk alan tarafin, sponsorluk sayesinde sagladigi en énemli sey
finansal destektir. Bu destek nakit seklinde olabilecegi gibi mal ve hizmet
seklinde de olabilmektedir. Bdylece sponsorluk alan taraf normalde
gerceklestiremeyecegi etkinlikleri sponsorlar sayesinde gergeklestirebilmekte
ya da eksikliklerini tamamlayarak daha genis kapsamli etkinlikler
dizenleyebilmektedir. Finansal, teghizat ya da insan destegi olmaksizin
gerceklestirilmesi zor olan organizasyonlarin yapilabilmesini saglar. Ornegin
olimpiyat gibi organizasyonlarin gunumuzde finansal destek olmadan

yapilmasi olduk¢a gug gorulmektedir (Argan, 2004: 68).

2.1.2.5. Sponsorlugun Ustiin ve Zayif Yénleri

Sponsorlugun gelisme nedenleri ve amaglari, sponsorlugun Ustin
yonlerinin gorulmesine yardimci olmaktadir. Ancak amaglara ulagabilmek ve
ustunluklerinden yararlanabilmek, sponsorluk girisimlerinin, amaglarin
belirlenmesinden organizasyona degin kapsamli bir hazirligi ve planlamayi
gerektirdigi unutulmamalidir. Bu nedenle bir sponsorluk etkinliginin
astinlikleri ve zayif yonlerini gz 6énune almada yarar vardir (Odabasi ve
Oyman, 2002: 353).
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2.1.2.5.1. Sponsorlugun Ustiin Yonleri

Sponsorlugun Ustliin  yonlerini bilmek ve kullanabilmek kuskusuz
ulasmak istenen amaclar dogrultusunda blytk faydalar saglayacaktir. Genel
olarak sponsorlugun ustun yonleri soyle ifade edilebilir (Odabagi ve Oyman,
2002: 353; Gurcan, 2007: 41):

e Cesitli medyada sponsorluk etkinliginin yer alabilmesi olanagi vardir,

e Sponsor, diger reklam etkinliklerine de farkindahg artirir,

e Tuketiciler arasinda marka igin bir tercih yaratir,

e Isletme igin girisimle bir éviing duygusu olusturur,

e Rekabet Ustunlugu saglar,

e Destekleyen ve desteklenen arasinda bag kurarak olumlu bir ¢agrisim
yaratir,

e Belirgin bir ticari gérunumu yoktur. Bu sponsorlugun en o6nemli
ustinliiklerinden biridir. isletmenin hedef kitlesi ile iligkisini, ilgilenilen
faaliyetler vasitasiyla ticari dogasindan ayirir,

e Sponsorluklar son derece interaktif olabilir ve bu sayede, musterilerle

deneyimlere dayali iligkiler kurma firsati sunar.

2.1.2.5.2. Sponsorlugun Zayif Yonleri

Sponsorlugun planlanmasi, uygulanmasi gibi asamalarda ulasiimak
istenen amaclar dogrultusunda sponsorlugun zayif yonlerini gbézden
gecirmekte fayda vardir. Genel olarak sponsorlugun zayif yonleri sdyle ifade
edilebilir (Odabasi ve Oyman, 2002: 353; Gurcan, 2007: 42):

e Sponsorluk zaman alicidir. Uzun sureli hazirlik ve planlama gerektirir,

e Yogun personel kaynagi, caba ve bilgi gerektirir,

e Mesaj tasima rolu zayif kalabilir,

e YoOnetim kurulu sponsorlugun faydalarini  bir batin olarak
kanitlamadikga, sponsorluk ayrilik yaratan veya firma ile ilgisi olmayan

sponsorluklarin desteklenmesi gibi anlasilabilir. Sponsor adilce veya
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adil olmayan bir sekilde sponsorlugu kendi ticari cikarlari igin
kullandigi seklinde suglanabilir,

e Sponsorluk iligkileri cogunlukla korumaci ve kalici bir nitelik gosterir, is
ya da marka stratejiniz yon degistirdiginde, degistiriimesi zor olan uzun

vadeli vaatler igerir.

2.1.2.6. Sponsorluk Kategorileri

Bir sponsorluk yapmaya karar verildigi zaman, sponsor olacak kisi ya
da kurulus belirledigi hedefler ve amaclar dogrultusunda hangi alanlarda, ne
sekilde sponsorluk faaliyetine girecedine ve sponsorluk yaptigi kisi veya
alanin kendisine ne gibi yararlar saglayacagini iyi tespit etmelidir (Okay,
2005: 71).

2.1.2.6.1. Sponsor Agisindan Sponsorluk Kategorileri

Sponsorun yaptigi katkinin tird bakiminda bir sponsor sponsorlugunu
ustlendigi kisi, kurulus veya olaya mali, malzeme-techizat ve hizmet gibi
katkilar saglayarak destek olabilir. Mali destekte bulunan sponsor,
desteklenene belirli bir miktarda parasal yardimda bulunur. Malzeme techizat
sponsorluk  tarinde  sponsor desteklenin  s6z konusu faaliyeti
gercgeklestirebilmesi igin ihtiyag duydugu malzemeleri, arag-gereci, kilik-
kiyafeti, yolculuk araglarini, bilgisayar ya da telekomlnikasyon araglarini
bizzat karsilar. Hizmet sponsorlugunda ise sponsor desteklenen bilgi (know-
how) yardiminda bulunabileceg@i gibi, onun hizmetine yetismis personelini
sunar veya desteklenen faaliyetle ilgili her tiurli organizasyon hizmetini

(6rnegin davetiyelerin yollanmasi gibi) Ustlenir (Grassinger, 2003: 50).

Sponsorun sayisi bakimindan ana sponsor ve ortak sponsor olarak
ikiye aynilabilir (Fidan, 2009: 99). Ana sponsor, asil destedi veren, faaliyetin
isim haklarini alan, kurulusun isim ve udrunlerini duyurmak igin en onemli
firsatlari elde eden tek sponsordur. Ortak sponsor ise, daha &énceden
belirlenmis olan ya da sayisi sinirlandiriimis olan birden fazla sponsorun bir

olay! ve faaliyeti desteklemesidir. Belirli bir alanda faaliyet gésteren sponsor,
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sponsorluk yapacagdl olay veya faaliyette kendi uretim veya hizmet
kategorisinde tektir, baska bir kurulus veya marka yer almaz, farkli alanlarda

faaliyet gosteren baska sponsorlar yer alabilir (Okay, 2005: 72).

Sponsorun tiirii bakimindan profesyonel sponsorlar, yari profesyonel
sponsorlar ve klasik sponsorlar olmak Uzere uge ayrilabilir. Profesyonel
sponsorlarda, kuruluslar sunduklari Grin ve hizmet faaliyetlerinin tard
nedeniyle sportif, kultlrel ve sosyal faaliyetlerin gergceklesmesinde ve degisik
alanlarda (Ornegin; spor malzemeleri Ureticileri, araba Ureticileri, mesrubat
ureticileri) sponsor olarak ortaya c¢ikmaktadir (Fidan, 2009: 100). Yari
profesyonel sponsorlarda, sportif, kiltirel, bilimsel alanlarda ve kisileri mali
yonden desteklemek amaciyla kurulmus olan vakiflar s6z konusudur. Klasik
sponsorlarda, profesyonel sponsorlar gibi sponsorluk yaptiklari alanlarda
arin ve hizmetleriyle 6n plana g¢ikmayan, sponsorlugu sadece kurulusun
hedef kitlesiyle iletisim kurma ¢abalarina yonelik olarak yapan kuruluslar s6z
konusudur (Okay, 1998: 151).

Sponsorlugun gesitliligi bakimindan tek tarafli sponsorluk, ¢ok tarafli
sponsorluk olarak ikiye ayrilabilir. Bir tek alanda sponsorluk yapanlara tek
tarafli (alanh) sponsor, birden ¢ok alanda yapanlara da c¢ok tarafli sponsor
denilmektedir (Karadeniz, 2009: 73).

2.1.2.6.2. Sponsorlugu Yapilan Kisi veya Kurulus Agisindan Sponsorluk

Kategorileri

Sponsorlugu yapilan kisi veya kurulusun karsi faaliyetinin tird
bakimindan sponsorun 06zelligi geregi, butin sponsorlar yaptiklar katkilar
karsiliginda bir seyler beklerler. Yapilan sponsorlugun niteligine gore sponsor
mumkun oldugunca kendisine saglanan veya kendisinin belirleyecegdi tanitim
imkanlarindan faydalanmaya calisir. Ornegin uluslararasi bir organizasyonda
sponsor “resmi destekgi”, “resmi sponsor” gibi belirli unvanlar elde etmisse,
bu unvani, vermis oldugu reklamlarda da kullanabilir. Nitekim 2006 Dunya
Kupasrnin resmi sponsorlarindan birisi olan Hyundai televizyon

reklamlarinda “resmi sponsor” oldugu ifadesini zaman zaman kullanmaktadir.
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Ayrica sponsorlugu yapilan kigiler veya gruplar da sponsor kurulusun
reklamlarinda da yer alabilirler (Okay, 2005: 74).

Sponsorlugu yapilan bireylerin gruplarin tirli bakimindan desteklenen
kisiler profesyonel, yari profesyonel ve amator olabilirler (Grassinger, 2003:
51).

Sponsorlugu yapilan kisi veya kurulusun yaptigi faaliyetinin sinifi
bakimindan geniglilik seviyesi, faaliyet seviyesi ve zirve seviyesi olarak uge
ayirabilir (Okay, 1998: 153). Geniglik seviyesi; bos zamanlarinda sportif,
kiltdrel ve sosyal alanlarda faaliyette bulunan kisiler ve gruplar buyuk élgctde
desteklenmelidir. Faaliyet seviyesi; burada yarismalara ve kamusal
duzenlemelere katilarak faaliyetlerini profesyonellestiren kisi ve gruplarin
desteklenmesi s6z konusudur. Zirve seviyesi; ulusal ve uluslararasi alanlarda
rekabete agik zirve faaliyetlerinde bulunan kisi ve gruplar desteklenmektedir
(Fidan, 2009: 102).

Sponsorlugu yapilan organizasyonun tirdi bakimindan bu kategoride,
yalnizca istisnai durumlarda sponsorlugu yapilan Kigiler veya gruplar
dogrudan dogruya sponsor arayacaklardir. Sponsor bulmak icin vakif, dernek
ve kar amaci gutmeyen kuruluslar seklindeki birimler, duzenli olarak bu
arama faaliyetlerini surdUreceklerdir. Sponsorlugu yapilan organizasyona
ornek olarak cesitli ulusal ve uluslararasi alanda faaliyette bulunan birlikler,
tum alanlarda faaliyet gésteren dernekler, belirli bir amag icin kurulmus olan
vakiflar, agirlikli olarak kamu kaynaklariyla finanse edilen, bir kamu goérevini
yerine getiren ve yeni acgilimlar elde etmek isteyen egitim, saglik, muze,

tiyatro binalari 6rnek olarak gosterilebilir (Okay, 2005: 75-76).

Sponsorlugu yapilan diizenlemenin tirii bakimindan sponsorluklar
genel olarak yarigsmalar, sergiler, sahne gosterileri gibi degisik bigimlerde
olmaktadir. Bu tur faaliyetlerin finanse edilmesi i¢in gerekli olan kaynaklari
bulmak duzenleyicinin gorevidir. Bu durum resmi duzenlemeler igin de

gecerlidir. Ozel kuruluglar kendi faaliyetlerini olusturma ve bunlardan
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belirledikleri amaglar dogrultusunda faydalanma yoluna da gidebilmektedirler
(Okay, 2005: 76).

2.1.2.6.3. Kurulusun Sponsorluga Verdigi Oneme Gore Sponsorluk

Kategorileri

Pasif sponsorluk, kurulus gok sey beklemeden herhangi bir etkinligi ya
da Kisi/kisileri desteklemekte, alinan sonuca goére sponsorluk surdurtlmekte
veya sonlanmaktadir (Bulbal, 2004: 83). Bunlar daha c¢ok kuguk capl
sponsorluklardir. Bazi gruplara egitim alaninda destekler, dereceye girme
ihtimali olan veya olmayan bazi sporculara yapilan destekler 6rnek verilebilir
(Secim, 2003: 464).

Aktif sponsorluk, kurulusun butcesinde sponsorluga ayri bir bélim
ayrilir, gunkd bu tip sponsorluk benimsendiginde, kurulug birden ¢ok alanda
(spor, kultur, sosyal alanlarda) hedeflerine ulasmak icin sponsorluga ayri bir
deger verir (Karadeniz, 2009: 73).

Odaklanmis sponsorluk, genellikle daha o6nce bagka isletmelerin
disunmedigi veya ender uyguladidi bir konuda yapilan faaliyetlerdir. Yapilan
sponsorluk faaliyetlerini gogu zaman igletme organize eder. Ayrica, proje
icerisinde kendileri ana sponsor olarak yer alirken, mali yuku hafifletmek igin
baska isletmelerin de orta/kiglk o6lgekli sponsorluk katkilarini saglayabilir.
Bazi arastirma projelerinin sponsorlugu, festivallerin ve fuarlarin sponsorlugu

odaklanmis sponsorluk kapsaminda dusunebilir (Segim, 2003: 464).

2.1.2.7. Sponsorlugun Uygulandigi Alanlar

Kuruluslar belirledigi hedeflere ve hedef kitlelerine ulagmak igin farkli
sponsorluk alanlarini ve gesitlerini tercih edebilirler. Cunkd, kuruluslar
sponsorluk uygulamalarinda bazi amaglari 6n plana alirken, diger sponsorluk

amagclarina da fayda saglamak isterler (Karadeniz, 2009: 67).
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Cok cesitli alanlarda mali destekte bulunarak gergeklestirilen
sponsorluk, sanattan bilime, egitimden spora ve 6dul térenlerine kadar genis

bir yelpaze icerir (Peltekoglu, 2001: 294).

Sponsorlugun uygulandigi alan ne olursa olsun, sponsorluk karari
alinirken belli bagh faktorler gz 6nunde bulundurulmalidir. Sponsorlugun
maliyeti, sponsorlugun suresi, medyada yer alma duzeyi, sponsor olunacak
kisi ya da kurulugun saginligi, Ustlenilecek etkinligin sponsor acgisindan
risklerinin olup olmadigi bu faktorlerdendir (Tasdemir, 2001: 104). Ayrica
amaclanan konumlama politikasina uygunluk (hedef, mesaj, olayin izleyicileri
ve tutundurma planindaki hedefler ile hedef pazar arasindaki uyum),
sponsorlugun yeni ve yaratici olmasi da g6z 6énunde bulundurulmahdir (Tek,
1997: 803).

Sponsor isletmeler sponsor olduklari faaliyete veya kurulusa
malzeme/donanim veya hizmet desteginde bulunacagi gibi nakdi destek de
bulunarak sponsorluk yapabilirler. Sponsorluk faaliyetleri igin, but¢eden
ayrilacak pay, kuruluglarin yapisi ile dogrudan ilgili olmakla birlikte bu oranin
ortalamasi kuguk olcekli isletmeler icin %6-8 iken, blyuk isletmelerde %10-
12’ye kadar ¢ikmaktadir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 209).

Sponsorluk harcamalarinin buayUk bir kismi genelde etkinlikle iligkili
sponsorluga ayrilmakta ve bu sponsorluk turtinde ilk sirayi spor, ikinci sirayi
ise kultir ve sanat aktiviteleri almaktadir (Tosun, 2003: 67). 2007 yilinda
dinyada yapilan sponsorluk harcamalarinin payi ve sponsorluk alanlari: %84
spor sponsorlugu, %6 kultir-sanat sponsorlugu, %5 yayin sponsorlugu ve

%5 diger sponsorluk turleri gergeklestiriimistir (Fenton, 2008: 122).

2.1.2.7.1. Spor Sponsorlugu

Sporun artik bir sektor olarak ele alinmasi ile Ulke ekonomisine
katkilari her platformda vurgulanmasi gerekmektedir. Spor endustrisini
olusturan veya bu sektdrle baglantili gok sayida faaliyet alanlari (sportif mal

uretimi ve pazarlamasi, insaat, turizm, gida, egdlence v.b) kendisini
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gOstermektedir. Sporun bu denli kapsamli bir gevreye hitap etmesi, dogal
olarak Urunlerini pazarlama ve hedef kitleye ulastirmak isteyen isletmelerin
de dikkatini geken bir konudur. Bu ilginin baglica nedeni, tuketicilerde iyi niyet
ve sadakat olusmasini saglamak ve etkisi azalan reklam c¢abalarina alternatif
¢Ozum getirmektir. Spor, tagidigr guclt imaj, uluslararasi izleyici kitlesi ve her
sinifa hitap etmesi nedeni ile sponsorluk i¢in dogal bir alandir (Karademir ve
digerleri, 2009: 105).

Spor sponsorlugu sponsorluk turleri icinde en fazla kullanilan
sponsorluk taradur (Segim, 2003: 473). Spor ¢ok genis kitleleri kapsayan bir
faaliyettir. Bununla birlikte pazarlama amac¢ ve hedeflerine ulagsmada
kullanilabilecek en etkili tutundurma faaliyeti oldugundan spor sponsorlugu
firmalarin en ¢ok tercih ettigi sponsorluk turadur (Bas, 2008: 114). Cunku
spor musabakalart yurt igi ve diginda genis Kkitlelere ulagilabilecek
etkinliklerdir. Sponsorluk yapacak isletmeler ulasmak istedikleri hedef kitleye
gore ulusal, yerel veya uluslararasi bir spor olayina malzeme, hizmet veya
maddi destek verebilirler. Spor faaliyetlerine izleyici kitlenin veya medyanin
yogun ilgisi sponsorlugun beklenen etkisini ¢ift yonli saglayacaktir (Segim,
2003: 473-474).

En fazla sponsorlugu yapilan spor dallari arasinda futbol, tenis, kayak,
kriket, snooker, araba yarislari, golf, yuzme, atletizm ve at yarigi sayilabilir
(Sahin ve digerleri, 2003: 65).

Desteklenecek spor dal belirlenirken, ulasilmasi amacglanan hedef
kitle ile yaratilmak istenen ve beklenen imaj dikkate alinmahdir. Ornegin
yuzme; gug, canlilik ve yasam sevinci, yelken; prestij, teknik ve modernizmi,
futbol, dinamizm, dayanikhlik ve gelenegi ifade etmektedir. Profesyonel
sporlarda dikkat basari ve yarisma bilinci Uzerinde yogunlasirken, amator

sporlarda sosyal yon 6n plana ¢ikmaktadir (Peltekoglu, 2001: 296).

Spor sponsorlugunu destekleyen en aktif sektdrler olarak toplam
rakamin %20’siyle finans sektoru, %15’iyle alkolll igki Ureticileri ve %17’siyle

sigara endustrisi siralanmaktadir (Sahin ve digerleri, 2003: 66).
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Spor sponsorlugu kategorilerini degisik sekillerde siniflandirabilmekle
birlikte, ele aldigi unsulara goére bireysel sporcularin, takimlarin ve spor
organizasyonlarinin sponsorlugu olarak u¢ kategoriye ayirarak incelemek
mumkundur (Okay, 2005: 83).

a. Bireysel Sporcularin Sponsorlugu

Yapmakta oldugu spor dalinda basarili olan, daha énce o spor dalinda
basarili olmus olan veya potansiyel basariya ulasabilecek bireylerin finansal
olarak desteklenmesi ile bu sponsorluk yapilmaktadir. Temel amag, firmanin
tespit ettigi hedeflere ulasmakla birlikte, daha ¢ok bireylerin sponsor kurulus
reklaminin yapilmasi ve toplumda kurulusun daha kolay iletisim kurmasini

saglamak igin yapiimaktadir (Argan, 2004: 59).

Sponsor firmanin bireysel sporculari desteklemesinden elde edecedi
faydalari ve sporcudan beklentileri su sekilde siralamak mUmkin
olabilmektedir (Bag, 2008: 114):

e Sporcularin giysisi Uzerine destekleyen kurulugun isminin yer aldigi
techizati giymesi. Birgok spor faaliyetlerinde Adidas firmasinin
sporculara teghizat desteginde bulunmasi buna 6rnek verilebilir.

e Sporcularin dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri mal
ya da hizmeti satin almaya ¢agirmalari. Roberto Carlos’ un oynadigi
parfum reklami buna 6rnek verilebilir.

e Ozel ginlerde desteklenen sporcunun davet edilen hedef kitle
mensuplariyla iliski kurmada veya firma lehinde olumlu bir hava

olusturmada kullaniimasi.

Sponsor firma, bireysel sporcularin sponsorlugunu yaparak tanitimini,
reklamini yapabilir ve hedef kitlesiyle ya da hedef kitlesini etkileyebilecek
kisilerle firma hakkinda olumlu bir iligkinin kurulmasina yardimci olabilir
(Okay, 1998: 71).
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Hem techizat hemde para bakimindan desteklenen sporcularin
seciminde sponsor firmanin da bir takim kistaslari olmasi gerekir. Bir sporcu
desteklenirken, sporcunun taninmis biri olmasi 6nemlidir. Boylece, hem
hedef kitleye daha kolay hitap edilebilir, hem de medyanin taninmis
kimselere yer vermesi daha kolay olur. Bunun yaninda sporcunun durust,
sempatik ve inandiricilik gibi 6zelliklerinin bulunmasi gerekir. Cunkl sponsor
firmanin bir GrinUnU tanitirken veya reklamda yer alirken reklaminin etkili

olabilmesi i¢in bu niteliklerin bulunmasi gerekir (Argan ve Katirci, 2008: 385).

Bireysel sporcularin sponsorlugunu yapmak bazi riskleri de
beraberinde getirmektedir. Ornegdin, desteklenen sporcunun karsilasmalarda
basarisiz olmasi, uyusturucu, doping kullanmasi veya toplumun tepkisini
alabilecek olaylara karismasi, kurulusun adini olumsuz yonde etkileyebilir.
Ama bunun yaninda segilen sporcunun basarili olmasi kurulusun hedef kitle
ile iletisim kurmasinda daha etkili olabilir. Bu ylizden segilecek sporcunun ¢ok

iyi tespit edilmesi gerekmektedir (Argan, 2004: 62).

b. Spor Takimlarinin Sponsoriugu

Bu tur sponsorlukta esas olarak, sponsor firma icin reklam faaliyetinde
bulunan takimlara finansal destek saglanmaktadir. Sponsorlugu yapilan
takimlar, bireysel sporcularin desteklenmesi gibi sponsor firmayl veya
kurulugsu Uzerinde tasidiklari veya kullandiklari spor malzemeleri ve
giysileriyle izleyicilere duyurmada, reklamlarda yer almada ve takim iginden
bireysel sporcularin sponsorlugundaki gibi belirli nitelikler tagiyan sporcularin
secilerek hedef kitleyle iligki kurmada kolayliklar saglamaktadir. Pepsi'nin A
Milli Futbol Takimimizin sponsorlugunu yapmasi ve reklamlarda takimi

kullanmasi buna 6rnek verilebilir (Sahin ve digerleri, 2003: 69).

Spor takimlarinin segiminde sponsor kurulusun ulasmak istedigi hedef
gruplar ile spor takiminin hitap ettigi hedef grup arasinda uyumun olmasi
gerekmektedir. Takim sponsorluguna kitle iletisim araglarinda daha fazla yer
ayrilmasi, bazi kargilagmalarin televizyondan naklen yayinlanmasi sponsor

kuruluglarin izleyiciler tarafindan daha ¢ok taninmasina olanak
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saglamaktadir. Takim sponsorlugunda en c¢ok desteklenilen spor alani
futboldur (Okay, 2005: 87). Futbol musabakalarinin her hafta yapilmasi
televizyondan yayinlanmasi sporcularin formalarindan ve saha kenari reklam
panolarinda sponsorun kimliginin izleyiciler tarafindan algilanmasini

saglamaktadir.

Bireysel basarisizlikla kargilagsma olasiligina ragmen, takimin gézden
dusmesi daha nadir kargilasilan bir durum olmasi nedeniyle, igletme
agisindan takim sponsorlugu yapmak tek bir kiginin desteklenmesinden daha
az risklidir (Peltekoglu, 2001: 297).

c. Spor Organizasyonlarinin Sponsoriugu

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunda yapilan spor faaliyetleri hem
techizat hem de Ozellikle para bakimindan desteklenmektedir. Bu alanda
sponsorlara ihtiyag oldukga fazladir. Cunkl yapilan duzenlemelerin,
faaliyetlerin (ulusal, uluslararasi yarigmalar, kupalar, olimpiyatlar vb.) maliyeti
oldukca yuksektir (Sahin ve digerleri, 2003: 71). Spor organizasyonun
sponsorlugunu Ustlenen bir kurulus ya kendi adiyla bir spor faaliyeti
dizenlemekte (Ornegdin Heineken Cup, Canon Futbol Ligi, Aramis Devin
Cup, IBM PC Kupas! gibi) veya ulusal/uluslararasi bir faaliyete sponsor
olarak katilmaktadir. Bu tip sponsorluklarin maliyetleri yuksek oldugu icin
daha ¢ok buylk kuruluglar tarafindan bdyle organizasyonlarin sponsorlugu
ustlenilmektedir (Okay, 2005: 96-97).

Olimpiyatlar gibi buylk organizasyonlar sadece reklam veya
televizyon yayin haklarindan saglanan gelirlerle yapilamamakta, bunlarin
yaninda Uluslar arasi Olimpiyat Komitesi’'nin sundugu haklardan “dlnya
capindaki (top) sponsorlar” in katkilariyla da gergeklestirilebilmektedir (Milli
Egitim Bakanhgdi [MEB], 2008).

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu yapan bir firma sponsorluk
anlasmasi ile belirlenmis olan haklari disinda elde edebilecedi genel faydalar
sunlar olabilmektedir (Bas, 2008: 115);
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e Spor organizasyonunun yapilacagi yerde saha kenari reklamlar
koyma,

e Sponsor firmanin vermis oldugu spor techizat ve kullanilan nakil
araclari Gzerinde sponsor firmanin reklaminin yer almasi,

e Spor organizasyonuna katilan ve vyarisan sporcularin (Uzerinde
sponsor firmanin reklami; motor vyarislant gibi faaliyetlerde
yarismacilarin arag¢ vb. bakimini yapan yardimcilarin Uzerinde de
sponsor firmanin reklaminin bulunmasi,

e Ulusal ve uluslararasi, 6zel ya da resmi, yapilan spor faaliyetlerinin
adini birlestirme olanagi saglanmasi,

e Basili materyal ve gorulebilecek yerlere firma adinin veya UGrdndn

reklamini koyma olanagi.

2.1.2.7.2. Sosyal Sponsorluk

Klresellesmenin bir sonucu olarak sinirlarin ortadan kalkmasiyla
birlikte kurumlar artik Grettikleri GrGnler ile degil, topluma kattiklari degerler ile
on plana ¢ikmaya baglamiglardir. Kurumsal sosyal sorumlulugun temelinde
ise “topluma geri verme” ilkesi yatmaktadir. Buglnun is dinyasinda kurumsal
sosyal sorumluluk, kurumsal kimlik kadar énemlidir. Gectigimiz 40-50 yilda
ekonomik faktorler 6n planda iken, bundan sonraki 20-30 yilda ise sosyal
faktorlerin 6n plana gikacagi ongorulmektedir (MEB, 2008).

Sponsorluk yapan kuruluglar, hedef kitleleriyle iletisim kurma veya bir
imaj olusturma gibi amaglarla faaliyetlerde bulunsalar da toplumun bir pargasi
olarak sosyal katihmin ve toplumsal sorumluluk bilincinin kanitlanmasi
amaciyla toplumun ihtiyag duydugu alanlarda kar amaci gutmeden
faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Sosyal sponsorluk alaninda faaliyette bulunan
kuruluglar, sosyal sorumluluk duygularinin bir ifadesi olarak calismalarda
bulunsalar da bu tir galismalar genellikle halk arasinda desteklenmekte ve
kurulus hakkinda olumlu dusuncelerin ve iyi niyetin gelistiriimesini
saglamaktadir (Okay, 1998: 135).
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Hayirseverlik veya bagis yapma gibi gorunen sosyal sponsorluk
alaninda vyapilan faaliyetler kar amacina yonelik olmamakla birlikte,
kuruluslarin yaptiklarn faaliyetler, destekledikleri olaylar halk arasinda iyi bir
imajin ve kanaatin olusmasina yol agmaktadir. lyi imaj ve kanaatin olusmasi
halkin herhangi bir mal veya marka tercihi ile kargi kargiya kaldiginda sosyal
sponsorluk alaninda faaliyet gdsteren kurulusu tercih etmesine neden olur
(MEB, 2008).

Firmalar sosyal sponsorluklara, artan rekabet ortaminda diger
firmalardan ayrilip farkli bir noktaya gelebilmek igcin basvururlar. Sosyal
sponsorlugu g¢evre sponsorlugu, egitim sponsorlugu ve saglik sponsorlugu

olarak Ug ayri alanda ele almak mumkundur (Karadeniz, 2009: 70).

a. Cevre Sponsorlugu

Son yillarda giderek yayginlasan bir sponsorluk aktivitesi ise gevre
alaninda gergeklesmektedir (Coban, 2003: 219). Isletmeler doganin
dengesini korumak, yesilligin yok olmasini dnlemek ve bu dogrultuda kendi
isimleri ile ilgili olumlu bir imaj olugturmak veya var olan imajlarini
glglendirmek amaciyla ¢evre sponsorlugu faaliyeti icine girebilirler (Goksel
ve Yurdakul, 2007: 324).

Cevreye iliskin sponsorluk etkinlikleri arasinda yarismalar (resim,
fotograf, kompozisyon), kampanyalar (aja¢c dikme ve temizlik) ve yardim
programlari duzenlemek, (soyu tukenen bitki ve hayvanlari korumak)
bilgilendirmeye yonelik calismalar gerceklestirmek, (TV programi hazirlamak,
kitap yayinlamak, sergi acmak, dia g0sterisinde bulunmak), spor
kargilagsmalarinin ya da konserlerin gelirini bagislamak da yer almaktadir
(Bulbll, 2004: 83).

Sarekliligin, isletmenin toplumdaki imajini saglamlastirmasi nedeniyle,
cevre sponsorlugu ustlenirken uzun vadeli oldugu g6z onunde bulundurulmal

ve Ustlenilen sponsorlugun etkisinin uzun ya da kisa sureli mi olacagi, genel
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olarak doga mi yoksa cesitlerinin mi korunacagi, konunun aktuel olup
olmadigi, mesajin dogru algilanip algilanmayacagi, toplumun ve medyanin
ilgisini ¢cekip cekmeyecedi gibi sorular cevaplandirilmahdir (Peltekoglu, 2001:
301).

b. Egitim Sponsoriugu

Gelismekte olan Ulkelerde kurumsal amaglara bagh kalmadan egitim
ve arastirma burslari, yarigmalar, kurs agilmasi, sempozyum ve kongrelere
destek gibi degisik uygulamalar egitime yonelik sponsorluk faaliyetleridir
(Tezcan, 2006: 97). Egitim sponsorlugu ile islemenin ismi okuldaki bir
kUrsuye verilebilir, ya da malzeme destegi s6z konusu olmugsa igletme ismi

bunlarin Uzerinde yer alabilir (Goksel ve Yurdakul, 2007: 324).

Egitim sponsorlugu sayesinde kuruluslar mevcut veya potansiyel
hedef kitleleriyle iletisim kurma olanadr elde eder. Ozellikle, egitim
faaliyetlerinde devletin yetersiz kaldigi yerlerde 6zel kuruluglarin bu alanda
yapmis ve yapacak oldugu katkilar daha da 6nem kazanmaktadir. Kuruluslar
Ozellikle cocuklara ve genclere yapmis olduklari faaliyetlerle bir yandan
gelecegin potansiyel musterileriyle iletisim kurma imkani elde etmekte, bir
yandan da saglikli ve bilingli nesillerin yetismesi igin katkida bulunulmaktadir.
Ozellikle, egitim kurumlarina yonelik olarak, dogru bir bicimde verilen
materyal destegiyle, sponsor kuruluslar ¢ok sayida 6gretmene, 6grenciye ve
dgrenci ailelerine ulasma olanagi bulmaktadir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004:
215).

c. Saglik Sponsorlugu

Saglik alaninda yapilan sponsorluklar i¢cinde hastanelerin, kliniklerin
desteklenmesi, saghk ve hastaliklar konusunda halki bilgilendirme
calismalari, saglik alaninda faaliyet gosteren kurum ve kuruluglarin,
derneklerin vb. desteklenmesine yonelik galismalari vardir. Ayrica kuruluslar,
mali ve donanim (ambulans veya gesitli cihazlarin ahmi) yardimlariyla da
saglk alanina destekte bulunabilirler (MEB, 2008).
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Bu alanda yapilan desteklemelerle kuruluglar, sadece kar amaci
gutmeyerek toplum sagligini da duasundugunu kanitlama ve toplumun iyi

niyetini kazanma imkani elde ederler ( Okay, 2005: 158).

2.1.2.7.3. Kiltur-Sanat Sponsorlugu

Sponsorluk  giderleri arasinda en fazla payl alan, spor
sponsorlugundan sonra bu sponsorluk ¢esididir (Fidan, 2009: 88). Kultur-
sanat sponsorlugunda hizmet seklinde yapilan desteklerin genel olarak az
olmasina ragmen, on planda olan mali yonden yapilan desteklerdir.
Kuruluslar, uzun surede ticari bir yarar saglamak, hedef gruplarina ulasmak,
toplumda iyi niyet yaratmak, imajlarinin gelisimine katki saglamak ve kurulus
icindeki ¢alisanlari motive etmek amaglariyla bu sponsorluk ¢esidini daha ¢ok
kullanmaktadirlar (Karadeniz, 2009: 70). Bu sponsorlugun bir amaci da belirli
bir pazara ulasmaya calismak, kurum misafirperverligi ve kurumsal sosyal
sorumluluk bakimindan markay!r yuksege c¢ikarmaktir. Kuiltur-sanat
sponsorlugu ile kurulus veya marka, belirlemis oldugu hedeflere ulasmaya
calismakta, 6te yandan da bu sanat faaliyetlerine katilan, izleyen hedef
gruplar ya da toplum bu yondeki ihtiyaglarini kargilama imkanini elde
etmektedir (Okay, 2005: 127-128).

Resim (grafik, dizayn, heykeltiraglk, fotografcilik), sahne sanatlari
(opera, opere, tiyatro, bale muzikal, pandomim, kabare), muzik, film,
televizyon, edebiyat, egitim (tahsil, burs, egitimin devami, arastirma), mimari,
geleneksel sanatlar ve goreneklerin korunmasi gibi, genis bir yelpaze igeren
kultar ve sanat sponsorlugunda, desteklenme oranlari geleneksel sanat ve
goreneklerin korunmasi %57, miuzik %51, resim %44.9 ve anitlari koruma
%32.5 olarak dagiimaktadir (Peltekoglu, 2001: 298).

Kdltur-sanat sponsorlugu kapsaminda hangi alanda sponsorluk
yapilacagina karar vermeden 6nce hedef kitlenin 6zelliklerini (yas, cinsiyet,
gelir dizeyi, sosyal statu vb.) incelenmesi ve bu dogrultuda uygun alanin
belirlenmesi gerekmektedir (Goksel ve Yurdakul, 2007: 353-354).
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Kaltur ve sanat sponsorlugu, kultur ve sanat alanlarinda cesitli
calismalari daha c¢ok parasal olarak desteklemeyi kapsamaktadir. Bu
sponsorluk  tirinde isletmeler, bir taraftan isletme amaglarini
gerceklestirirken, diger yandan toplumun bu yonde ihtiya¢ ve beklentilerini de
g6z onunde bulundurmalarini saglayabilmektedir. Turkiye’de Tofas ana
sponsorlugunda, Kuiltir ve Turizm Bakanhgi igbirligi ile yuruttlen “Zeugma
Antik Kentini Kurtarma Projesi” ve Sabanci Holding tarafindan finanse edilen
ve ulkenin kulturel mirasina sahip ¢ikmayi hedefleyen “Altin Harfler” projesi,
kultar ve sanat alaninda yapilan sponsorluklara 6rnek gosterilebilmektedir
(Avcikurt, 2005: 96).

Kultir ve sanat sponsorlugunu; muzik sponsorlugu, gosteri sanatlari
sponsorlugu, sergi sponsorlugu ve sinema-radyo-televizyon programlari

sponsorlugu olarak incelenebilir (Tasdemir, 2001: 100).

Mizik insanlar arasinda iletisim kurmak igin evrensel bir dildir.
Ozellikle geng kusaklara ulagsmada mizik etkin bir ara¢ olarak
kullaniimaktadir (Okay, 1998: 103). Muzik sponsorlugu yapan bir isletme
veya marka, sponsorlugunu yaptigi kisi, grup veya calismayla hedef
gruplarina ulasmaya calisirken, yaptigi destegin fark edilebilmesi igin isminin
basin bultenlerinde, programlarda, afislerde, davetliler icin hazirlanmis giris
kartlarinda basilmasini saglayarak, seyirci ve dinleyicileri rahatsiz etmeyecek
dier mekanlarda yer almasini saglayarak tanitimini gergeklestirmeye
calisiimalidir. Mizik olaylarinin sponsorlugu, bir konseri, festivali veya turneyi
finansal olarak desteklemek igin kaynak bulma ihtiyacinin disinda,
isletmelerin  gesitli hedef gruplar ile iletisim kurma ihtiyacindan
kaynaklanmigtir. Muzik sponsorlugu c¢ergevesinde konserler, orkestralar,
korolar, turneler, festivaller vb faaliyetlerin ayni ve nakdi olarak desteklenmesi
mumkindir (Bay, 2007: 47-48). Uluslararasi istanbul Film Festivali de
sponsor destegiyle gergeklestirilen bir etkinliktir. Festival’e sponsorlarin katki
orani %90'In (izerindedir ve ana sponsoru istanbul Menkul Kiymetler
Borsasidir (Bulbul, 2004: 81).
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Gosteri sanatlarinda sponsorlugu tiyatro, bale ve gosteri igerikli
festivaller vb. icermektedir. Bu tur sanat dallarinda sponsor olan kuruluglarin
adi programda, basin bildirilerinde, afislerde, davetiyelerde yer almaktadir.
Antalya Film Festivali gibi gdsteri amacli faaliyetlere sponsor olan kuruluglar
daha fazla kitleye ulagma imkani bulabilirken kitle iletisim araclari ile bu tur
faaliyetlerin en uzak yerlere bile ulastirimasi kuruluslar igin tanitim amacl
blyUk bir olanak olusturabilir (Tasdemir, 2001: 100).

Sergi sponsorlugu, galeri ve mauziklerin desteklenmesi yaninda
buralarda sergilenen resim, heykel, fotograf vb. unsurlarin da desteklendigi
bir turidur (Géksel ve Yurdakul, 2007: 354). Sergi sponsorlugunda kurulus
kendi binasinda bazi eserleri sergileyebilecedi gibi, mekan, malzeme ve mali
katki bekleyen kisilere ve kuruluslara yardimda bulunarak sergilerin

gerceklesmesini saglar (Bay, 2007: 48).

Sponsor kuruluglar sinema filmi, televizyon programlari veya radyo
yayinlarl arasinda reklam vyeri satin alarak kendilerini veya drunlerini
tanitabilecekleri gibi, bir sinema filminin, radyo veya televizyon programinin
yapimina katkida bulunarak, bir televizyon programi yaparak filmin veya
programin baglamasindan once ya da sonra hem yaziyla hem de sozle
yapimina katkida bulundugunu belirterek izleyicilere kendini tanitma imkanini
elde edebilirler (Okay, 1998: 126).

Kultur ve sanat sponsorluklarindan en etkili olaninin radyo ve
televizyon programlari sponsorlugu oldugu séylenebilir. Radyo ve televizyon
programlari arasinda sponsorluk faaliyetleri haber bultenleri, agik oturumlar,
belgeseller, spor, egdlence ve kadinlara yonelik programlar Uzerinde
yogunlasmistir. Ornegin, Amerika'da kadinlara ydnelik pembe dizilerin yapimi
Ozellikle Procter & Gamble firmasinin sirket faaliyetleri arasinda énemli bir
yere sahiptir. Turkiye'de Firat Pen'in sundugu "Spor Haberleri", "Banvit Beyaz
Show ve Alcatel'in sundugu "Zaga" eglence programi, Power FM'de
yayinlanan "Mavi Jeans Play Chart" programi gdsterilebilir. Kuruluglar radyo
ve televizyon sponsorluklarini Ustlenerek reklam yoluyla yapamayacaklari

kadar etkili tanitim olanaklari bulmaktadirlar. Bu durum kurulusglarin reklam
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harcamalarina ayirdiklari parasal kaynagin azalmasina ve etkin kullanimina
neden olmaktadir (Fidan, 2009: 93).

2.1.2.7.4. Macera-Seyahat Sponsoriugu

Son yillarda oldukga populer olan bir sponsorluk turudur (Goksel ve
Yurdakul, 2007: 355). Dagcilik, arastirma gezileri, tek bir kisinin yaptigi
geziler, balonla diunya turu gibi blylk cesaret ve dayaniklilik isteyen olaylari
tek bir sponsor destekleyebilecedi gibi, birden fazla kurulug, yayinci veya
televizyon techizat, ekipman desteginde veya mali destekte bulunabilir (MEB,
2008).

Bazi sirketler yeni yerlerin kesfi, rekor denemeleri, macera gibi insanin
kendisini agmaya yonelik ¢abalari destekleyerek bunlardan fayda saglamaya
calismislardir. Fakat boyle blytk cesaret ve dayaniklilik isteyen faaliyetlerin
basarisiz olma riski de vardir. Bu tur faaliyetler kuruluglarin imajlarini ya da
vermek istedikleri mesajlari destekleyici nitelikte oldugu igin kuruluslara cazip
gelmektedir (Telgilimoglu ve Oztiirk, 2004: 215).

2.1.2.7.5. internet Ortaminda Sponsorluk

Sponsorluk, internet reklamciliginin en yeni ve en populer
olanlarindan biri olarak bilinmektedir. 2001 yilinda internet sponsorlugu 1.87
milyar dolar olarak gergeklesmistir. Bu rakam, tum internet reklam gelirlerinin
ucte birini olusturmaktadir (Avcikurt, 2005: 99).

internet ortaminda gercek yasamdaki sponsorluk faaliyetleri devam
ettirildigi gibi internetin basli basina bir sponsorluk araci olarak kullaniimasi
da s6z konusu olabilmektedir. Bununla birlikte internet sponsorlugu denilince

ilk akla gelen uygulama, web sponsorlugudur (Coban, 2003: 223).

Web sponsorlugu, belirli bir konsepte uygun yayin yapan bir web
sitesinin teknik alt yapi masraflarinin veya sabit maliyetlerinin sponsor

tarafindan kargilanmasidir. Bu yardim ayni veya nakdi olabilir. Yardim bedeli
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olarak sponsor reklamlarinin web sayfasina vyerlestiriimesi s6z konusu
olabilir. internette sponsorluk, sponsor kabul eden web sitesi ve sponsor
isletme arasinda yapilan bir sponsorluk anlagsmasi c¢ergevesinde
yurutilmektedir (Coban, 2003: 223).

Teknolojik agidan bakildiginda internet; etkilesimli, dinamik dogasiyla
birlikte gcok yonlu ve zengin medya, kesintisiz ses yayini, video ve sok dalgasi
teknolojisiyle sponsorlar igin cazip bir ortamdir. Kisisellestiriimis teknoloji ve
izleme olanaklari ile birlikte internet sinirsiz yaraticilik olanaklari sunan etkili
ve sorumlu ortam aracidir. internet ortaminda sponsorlugun bu nitelikleri
sponsorlar agisindan, pazar hedeflerinde daha fazla etkinlik, hedef kitlenin
katiimini yukseltme ve sponsorluk faaliyetlerinin etkinligini daha kolay

Olgcmeyi saglar (Drennan and Cornwell, 2004: 1125).

2.1.2.8. Giiniimiizde Sponsorlukla ilgili Yasal Diizenlemeler

icinde yasadigimiz bilgi toplumunda modern ekonomik kosullardan
kaynaklanan yeni bir iletisim teknigi olarak sponsorluk, Turkiye’de de seksenli
yillardan itibaren, fakat 6zellikle 1990’ yillarin ikinci yarisi ile birlikte giderek
artan bir sekilde sportif, kultlrel, sosyal ve cevresel alanda, radyo ve
televizyon vyayinlarinda uygulanmaktadir. Tuarkiye’de radyo ve televizyon
yayinlarina iligkin olarak program sponsorlugu, 13.04.1994 tarihli ve 3984
sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanun (m.23)
ve bu husustaki Yonetmelik (m.4, 20) cercevesinde belirli bir yasal
duzenlemeye kavusturulmustur. Bunu daha sonra spor sponsorlugu
alanindaki dizenlemelerle kulturel alandaki destekleme faaliyetlerine vergisel
ve diger bazi kolayliklarin saglandi§i diizenlemeler takip etmistir (imamoglu,
2009: 65-66).

Dunyada 2003 yili icinde 25,9 milyar dolar sponsorluk yatirimi
yapilmistir (Okay, 2005: 39). Boylesine blUyuk rakamlarin déndugu bir
sektorde ne sponsor ne de sponsor olunan taraf kendini riske atmak ister. Bu
yuzden de, her sponsorluk yatirrminin hukuki temellere dayandiriimasi

gerekir. Sponsorlugun yazili bulunmadigi durumlarda yanhs anlasiimalara yol
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acmamak icin, taraflarin karsilikli olarak birbirlerinden beklentilerinin bir
anlasma Uzerinde formule etmeleri gerekmektedir (Soyer ve Can, 2010:
1208).

Tarkiye’de sponsorluga iliskin hukuksal duzenlemeler son yillarda
ilerleme  goOstermis, genellikle de spor alanina yonelik olarak
gergeklestiriimistir. Bununla birlikte Turk hukuk sisteminde sponsorluk ile ilgili
badimsiz bir yasal dizenleme mevcut degildir. Sponsorluga sadece belli
basl kanunlar iginde yer verilmistir. Bu kanunlar; Genglik ve Spor Genel
Mudurlugu’nan tegkilat ve gorevleri hakkindaki kanunlar, gelir vergisi ve

kurumlar vergisi ile ilgili kanunlardir (Gurcan, 2007: 44-45).

Spor sponsorlugu ile ilgili ilk hukuki dizenleme; 12.4.2001 tarih ve
4644 sayill “Genglik ve Spor Genel MuduarlGginin Teskilat ve Gorevleri
Hakkinda Kanun, Devlet Memurlari Kanunu ve 190 Sayili Kanun Hikmunde
Kararnamede  Degisiklik  Yapilmasi Hakkinda Kanun  Hukmunde
Kararnamenin Degistirilerek Kabuline Dair Kanun” un 2. Maddesi ile 3289
saylh Kanunun ek 3. Maddesine sponsorlukla ilgili huakimler eklenilmek

suretiyle gerceklestirilmistir (Soyer ve Can, 2010: 1210).

Daha sonra bu hukumler 04.03.2004 tarih ve 50105 sayili “Genglik ve
Spor Genel MudurlGgunun Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile Bazi
Kanunlarda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanunun 1. Maddesiyle yeniden
duzenlenmisg ve gunumuzun spor sponsorlugu uygulamalarina dayanak
olusturmustur (Soyer ve Can, 2010: 1210-1213).

Buna gore;

e Ulusal veya uluslararasi genclik ve spor hizmet ve faaliyetlerini
desteklemek amaciyla gergek ve tuzel kigiler;

e Genel Mudurligun vyillik faaliyet programinda yer alan ulusal ve
uluslararasi gengclik ve spor organizasyonlari,

e Sporcularin transfer bedelleri haric olmak Uzere spor kulupleri ile

federasyonlarin yillik programlarinda bulunan sporun
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yayginlastiriimasi ve sporcularin desteklenmesine yonelik resmi sportif
faaliyetleri,

e Kamu kurum ve kuruluslari ve yerel yonetimler ile spor kultplerine ait
spor tesislerinden Genel Mudurlikge uygun  gorulenlerin
yapimi,bakimi ve onarimi,

e Federasyonlarin ve spor kuluplerinin sportif hizmet ve faaliyetlerinin
yurutulebilmesi igin gerekli olan organizasyonlari ile sportif arag, gereg
ve malzemelerin temini,

e Ferdi lisansl sporcularin, Genel Mudurlik veya federasyonlarca ferdi
olarak  katilmalarina izin verilen ulusal veya uluslararasi
organizasyonlari,

e Turkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile Paralimpik Komitesinin sportif
faaliyetlerine iligkin faaliyetlerine iliskin hizmetleri, kapsaminda

sponsorluk yapabilirler.

Ferdi veya takim sporculari ile genglik ve spor kulUpleri, ulusal veya
uluslar arasi sportif faaliyetlerde; Genel Mudurligin belirleyecedi esaslar

dahilinde reklam alabilirler.

Sportif faaliyetlere, sporculara, spor kuluplerine, federasyonlara veya
tesislere yapilacak harcamalar sponsor tarafindan bizzat harcanir veya
sponsorluk alani banka hesabina yatirilir. Sponsorlara, ulusal ve uluslararasi
federasyonlarin reklam ve sponsorlukla ilgili hikimlerine aykiri olmamak
sartiyla faaliyetin veya tesisin isim, reklam, tanitim ve yayin haklari verilebilir.
(13.03.2004 tarih ve 25401 sayili resmi gazetede yayimlanan 5105 sayili
kanunun 1. maddesi ile eklenen fikranin, 05.05.2005 tarih ve 25806 sayili
resmi gazetede yayimlanan 5340 sayili kanunun 1. maddesi ile degisen

sekli).

Sponsorluk ve reklamla ilgili esas ve usuller genel mudurlikce
cikarilan yénetmelikle belirlenmistir. (13.03.2004 tarih ve 25401 sayili resmi
gazetede yayimlanan 5105 sayili kanunun 1. Maddesine dayanilarak

hazirlanan Sponsorluk Yonetmeligi).
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Gelir vergisi matrahinin tespitinde, gelir vergisi beyannamesinde
bildirilecek gelirlerden asagidaki indirimler yapilabilir (Madde 89).

3289 sayili Genglik ve Spor Genel Mudurligd’ nin Tegkilat ve
Gorevleri Hakkinda Kanun ile 17.06.1992 tarihli 3813 sayili Turkiye Futbol
Federasyonu Kurulug ve Gorevleri Hakkinda Kanun kapsaminda yapilan
sponsorluk harcamalarinin, amatoér spor dallari igin tamami profesyonel spor
dallari icin %50’ si 5422 sayili kurumlar vergisi kanununun sponsorlukla ilgili
maddesi su sekilde duzenlenmigtir; Zarar mahsubu ve diger indirimlerde:
Kurumlar vergisi matrahinin, kurumlar vergisi beyannamesi Uzerinde ayrica

gOsterilmek Uzere kurum kazancindan asagidaki indirimler yapilir.

3289 sayili Genglik ve Spor Genel Muadurlugi’nin Teskilat ve
Gorevleri Hakkinda Kanun ile 17.06.1992 tarihli 3813 sayili Turkiye Futbol
Federasyonu Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun kapsaminda yapilan
sponsorluk harcamalarinin; amatér spor dallari i¢in tamami, profesyonel spor
dallar i¢in %50’sidir (Bu bent, 13.03.2004 tarih ve 24501 sayili resmi
gazetede yayimlanan 5105 sayili kanunun 5. maddesiyle eklenmig olup,
anilan madde ayrica, 5228 sayili kanunun 32. Maddesince, 5422 sayili
Kanuna 14 Unclu maddesinden sonra gelmek Uzere mukerrer 14 Gncu

maddenin (e) fikrasiyla ile eklenmisgtir).

Ayrica Genglik ve Spor Genel Mudurligli Sponsorluk Yoénetmeligi
13.09.2001 tarihli ve 24522 sayili resmi gazetede yayimlanarak yururlige
girmis, yeni yonetmelik yeni yasal dizenlemelere uygun olarak 16.06.2004
tarih ve 25494 sayili resmi gazetede yayinlanarak uygulamaya baslanmigtir.
10.11.2004 tarihli ve 25639 sayili resmi gazete ile 22.12.2005 tarihli ve
26031 sayili resmi gazetede yayimlanmig olan degisiklerle mevcut halini
almistir. Genglik ve Spor Genel Mudurltigid Sponsorluk Yénetmeligine gore;
vergi ve SSK prim borcu bulunan gercek veya tlzel kisilerin sponsorluk
yapmalari mumkin olmadigindan vergi borcu bulunan gergek ve tizel kisiler
yukarida agikladigimiz esas ve usuller kapsaminda sponsorlara taninan vergi

avantajindan yararlanamazlar.
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Nakdi  sponsor harcamalarinin  indirilebilmesi veya  gider
kaydedilebilmesi igin sponsor olunan kuruluglarca verilecek makbuz veya bu
amagla bankalarda actirilan hesaplara yatirildigina iliskin banka dekontlari ile
belgelendiriimesi gerekmektedir. Sponsorluk kapsaminda ayni olarak yapilan
harcamalar igcin mukellefler tarafindan malin cinsini, miktarini ve bedelini
(amortismana tabi iktisadi kiymetler icin net aktif degeri) gosteren fatura ve

buna iliskin sevk irsaliyesi dizenlemesi gerekir.

2.1.2.9. Sponsorlukta Hedef Kitle

Sponsorlugun farkli amaclari gerceklestirme 6zelligi dogrultusunda
degisik sponsorluk turlerinin ve aktivitelerinin uygulaniima zorunlulugu bu
faaliyetin hedef kitlelerinin de farklilagmasina neden olmaktadir (Tosun,
2005: 66). Farkh hedef kitleler bir etkinligin farkh algilarina dayanan
sponsorluga, farkli anlamlar ve deger yukleyebilir (Dolphin, 2003: 181).

Kuruluglar, oncelikle hedef kitlesi durumunda olan mevcut ve
potansiyel musterilerine erismeye ve bu musteri sayisini gogaltmaya
calisirlar, ¢inku yaptiklari bir faaliyeti duyurmak ve bu calismanin ardindan
elde edilen olumlu ve olumsuz sonuglara gore calisma bolumlerine yon
vermek isterler. Mevcut ve potansiyel hedef kitlenin bir bolimine ulasmak,
sponsorluk galismalar ile muimkunddr. Kurulusun personeli, musterileri ve
potansiyel musterileri, ortaklar, isverenler, finans kurumlari, tiketici érgutleri,
baski gruplari, yerel yonetimler, kamuoyu liderleri, hizmet sunanlar ve
hikimet, baslica hedef kitleler olarak siralanabilir. Hedef kitlenin énceden
tespit edilmesi, sponsorluk yapan kurulusun ulagsmayi amagladigi hedef kitle
ile sponsorlugu yapilan c¢alismanin hedef kitlesinin uyumlu olmasi ve
secilecek sponsorluk bolimunidn ortak kitleye hitap etmesi gerekir
(Karadeniz, 2009: 66-67).

Kuruluglarin yapacagi bir sponsorluk faaliyetinin basarili olmasi igin
hedef kitlenin 6nceden tespit edilmesi gerekmektedir. Sponsorluk yapan
kurulugsun ulagmak istedigi hedef kitlesiyle, sponsorlugu yapilan faaliyetin

hedef kitlesi arasinda bir uyumun olmasi ve segilecek sponsorluk alaninin
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ortak kitleye hitap etmesi gerekmektedir. Kurulusun hedef kitlesi ile iletisim
kurmasinda rol oynayan sponsorluktan istedigi verimi elde edebilmesi igin,

hedef kitlesinin demografik dzelliklerini bilmesi gerekir (MEB, 2008).

Sponsorluk faaliyetinin hedef gruplari yapilacak olan faaliyete aktif
olarak katilanlar, izleyiciler/izleyiciler ve olayi/faaliyeti kitle iletisim

araclarindan takip eden medya izleyicileridir (Okay, 1998: 173).

2.1.2.9.1. Aktif Katilimcilar

Desteklenen etkinlige fiilen katilanlar, yasamlarini bu etkinligin iginde
aktif konumda gecirenler “Aktif hedef kitle” olarak degerlendiriimektedir.
Ornegin, bir futbol turnuvasinin aktif hedef kitlesini futbol oynayanlar, bir
muzik festivalinin aktif hedef kitlesini ise, muzisyenler olusturmaktadir. Bir
etkinligin aktif hedef kitlesi, dogal olarak o etkinligin en ilgili hedef kitlesi
konumundadir (Tosun, 2003: 66).

2.1.2.9.2. izleyiciler

Herhangi bir etkinlige aktif olarak katiimamakla birlikte, o etkinlik tir(G
faaliyetlerini yerinde surekli olarak takip ederek izleyenler, sponsorlugun bir
diger hedef kitlesini olusturmaktadir. Ornegin golf turnuvalarini yerinde
izleyenler, izleyici konumundadir (Tosun, 2003: 66). Sponsorlugu yapilan
faaliyetlerin ziyaretcileri ve izleyicileri hakkinda bilgilere sahip olmak yapilan
sponsorluk faaliyetinin hedef kitleye ulasmasini kolaylastiracaktir. Ornegin bir
futbol takiminin maclarini kendi sahasinda ve deplasmanda izleyen
seyircilerin sayis| saptanabilir. Ya da bir sanat galerisindeki sergileri izlemeye

gelenlerin sayisi yaklasik olarak belirlenebilir (Okay, 1998: 175).

2.1.2.9.3. Sosyal Medya izleyicileri

Herhangi bir etkinlik tiriintn aktif katilimcisi veya izleyicisi konumunda

olmamakla birlikte s6z konusu etkinligi duzenli olarak medyadan izleyenler, o
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etkinligin desteklenmesi durumunda hedef kitle konumunda bulunmaktadirlar
(Tosun, 2003: 66).

2.1.2.10. Sponsorlugun Uygulama Siireci

Yapilacak sponsorluk faaliyetlerinin istenen etkileri yaratabilmesi igin,
sponsorluk planli bir sure¢ dahilinde uygulanmali, sponsorlugun hangi
amagla, hangi kitleye yonelik uygulandigini ve ne tur sponsorluk
faaliyetlerinde bulunulacagini gosteren sponsorluk stratejisi belirlenmelidir.
Sponsorluk stratejisi belirlendikten sonra, uygulama asamasina gegilir ve en
son sure¢ olarak da sponsorlugun etkilerini belirlemeye yonelik

degerlendirme sureci gergeklestirilir (Gurcan, 2007: 52).

2.1.2.10.1. Sponsorluk Stratejisi

Sponsorluk stratejisi, bir isletmenin gergeklestirecedi tim sponsorluk
¢alismalarinda genel gizgilerinin inceleyerek, sponsoriugun
gergeklestirilebilmesi i¢in ayni anda birgok kararin ele alindigi bir suregtir. Bu
da isletmenin yapacagi sponsorlugun hangi alanda, kiminle veya neyle
yapilacagi, kime hangi mesajlar verecegi, diger pazarlama iletisim araclari
ile nasil butunlegtirilecegini ve butgenin belirlenmesini igine alabilmektedir
(Bay, 2007: 53).

Bir kurulusu veya kurulusun herhangi bir Grinid veya markasi hedef
gruplarina duyurmak amaciyla yapilacak olan sponsorluk faaliyeti ile kurulug
veya marka, verecegi mesajlari sponsorluk yaptigi olayla, sloganla vb.
sekillerde sponsorlugunu Ustlendigi faaliyeti, olayi, kisiyi ya da grubu
belirlenen bir sire ile desteklenmesi ve yapilacak olan tim faaliyetler

sponsorluk stratejisinin konusunu tegkil etmektedir (Okay, 2005: 206).

Kuruluglarin yapmis olduklari ya da yapacaklari bir sponsorluk faaliyeti
ancak uzun bir sireye dayandirildigi zaman hedeflerin gergeklesmesine
katkida bulunabilir. Secilen sponsorluk alaninin ve sponsorlugu yapilan



69

kisi/grup/faaliyetin sponsorun hedefleriyle uyum iginde olmasi gerekmektedir.
(Keykubat, 2006: 49).

2.1.2.10.2. Sponsorluk Biit¢esi Hazirlanmasi

Bir sponsorluk faaliyeti icin yapilan harcamalari tam olarak tespit
etmek zor olmakla birlikte bu iglemin yapilmasi gerekir. Sponsorluk butgesini,
sponsorluk uygulamalarini, sponsorluk sirasinda yapilacak diger destekleme
faaliyetlerini ve sponsorluk sonrasi arastirmayi kapsayacak sekilde yapilacak
harcamalari aylara ve yillara bolerek ayrintili olarak ele almak gerekir.
(Argan, 2004: 154).

Sponsorluk  bltgesi sadece etkinlige verilen ayni ve nakdi
yardimlardan ibaret degildir. Sponsorlugun yararini maksimize edebilmek igin
yapilan tum iletisim harcamalarinin ve pazarlama c¢alismalarinin maliyeti de

bitce icinde yer almalidir (Tosun, 2003: 72).

Kuruluglar, sponsorluk faaliyetini segerken butcesini de géz onlnde
bulundurmaktadir. Sponsorluk butgesinin az veya c¢cok olmasi kurulusun
sponsorluk yapacagi alani segcmesinde ya da tek basina veya ortak

sponsorluga girmesinde etkili olmaktadir (Argan, 2004: 154).

Sponsorluk butgesinin belirlenmesinde yapilacak faaliyetlere goére
maliyet unsurlari degisiklik gosterecektir. Genel olarak sponsorluk butcesinde
yer alabilecek harcama kalemleri arasinda sunlar yer almaktadir (Okay,
2005: 224-225):

e Sponsorluga yapilacak faaliyete, takima, gruba veya kisiye ya da
organizasyona sponsor olmak igin kurulug tarafindan 6édenen miktar
ya da arag-gereg, olarak yapilacak katkilarin toplaminin olusturdugu
miktar,

e Sponsorlugun yapilacag: yerde gerekli malzemeleri hazirlamak ve
tedarik etmek igin yapilacak harcamalar,
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Sponsorluk faaliyeti sirasinda goérevlendirilecek gecgici personel ve
faaliyete gelen personelin yaptigi harcamalar,

Edlence ve misafir agirlamak igin yapilan organizasyon ve harcamalar,
Sponsorluk faaliyeti sirasinda izleyicilere bedava dagitilan hediyeler,
cikartmalar, posterler, sapkalar, brosurler, balonlar gibi promosyona
yonelik harcamalar,

Sponsorluk faaliyetini desteklemek amaciyla yapilacak reklam, halkla
iligkiler, satig promosyonu gibi diger faaliyetlerin masraflari,
Sponsorlukla ilgili olarak yapilan degisik yonetim harcamalari,
Sponsorluk faaliyeti sirasinda hizmetlerinden faydalanilan reklam,
halkla iligkiler ve sponsorluk ajanslarina 6denecek miktar,
Sponsorluga karar vermede, uygulanmasinda ve etkinliginin
degerlendiriimesinde kullanilacak arastirma, olcme ve degerlendirme
harcamalari,

Beklenmedik masraflar igin ayrilacak olan miktar.

2.1.2.10.3. Sponsorluk Anlagmasinin Hazirlanmasi

Sponsorluk iki tarafa borg yikleyen 6yle bir sozlesmedir ki, bu

s6zlesme ile sponsor, desteklenene, onun herhangi bir alandaki faaliyetinin

gerceklestirebilmesi icin ihtiyagc duydugu tesviki vermeyi taahhit etmesi

karsihginda, desteklenen sponsorundan tesvik alma suretiyle yerine getirdigi

faaliyeti icra ederken sponsoru kamuoyunda olumlu bir sekilde tanitarak,

onun iletisim amacina ulagsmasini saglama borcu altina girer (Grassinger,
2003: 21).

isletme Ustlendigi sponsorluk ile ilgili olarak yapacagdi anlasmada

genelde su kosullari ileri strebilir (Soyer ve Can, 2010: 1209);

Kullanilacak basliklarda mutlaka igletmenin ya da markanin adi yer
almaldir.
Sponsorlugu tekrarlama icin stire belirtiimelidir.

Sponsor firma rakip firmalari reddetme hakkina sahip olmalidir.



71

e Sponsor firmanin resepsiyonuna anlagsma yapilan oyuncu ya da ilgili

star’ in katilmasi saglanmalidir.

Sponsorluk, “edim-karsi edim (karsilikli  s6z/gérev)” iligkisiyle
karakteristik bir s6zlesme Uzerinde gergeklesir. Modern ekonomik kosullarin
ortaya cikardigi bir sozlesme olarak sponsorluk s6zlesmesinin hukuki niteligi
bakimindan o6ncelikle sunu ifade etmek gerekir ki sponsorluk sézlesmesi,
Borglar Kanununda veya diger bir 6zel kanunda bagimsiz bir baglk altinda
duzenlenmis degildir. Tuarkiye’de program sponsorluguna ve spor
sponsorluguna iligkin bazi yasal duzenlemeler getirilmis bulunmaktadir.
Ancak bu duzenlemeler, anilan alanlara 6zgu bir nitelik tagimakta olup, s6z
konusu duzenlemelerde buatin sponsorluk faaliyetleri bakimindan esas
alinabilecek genel bir sponsorluk sézlesmesi tanimina yer verilmedigi gibi, bu
yonde sponsorluk s6zlesmesinin hukim ve sonuglari da dizenlenmis degildir
(imamoglu, 2009: 66-67).

Her sponsorluk ¢esidine gore farkh tarzda soézlesmeler vardir. Ancak
ister spor, ister cevre, kultir veya sosyal olsun, tim sponsorluk

s6zlesmelerinin belli ortak noktalari da vardir (Soyer ve Can, 2010: 1209).

1. Proje: Planlanan faaliyetlerin tam olarak tanimlanmasi. Once taslak
halinde hazirlanan proje eder her iki taraf tarafindan da kabul gorirse bu

taslak s6zlesmenin ana kismi olusturulabilir.

2. Zaman: On galismalari igin yeterince zaman birakiimali ve hangi adimin
ne zaman atilacagi kararlastirimalidir (Basin bulteni, panolarin asiimasi,

davetiyelerin yollanmasi vb.).

3. Odeme: Bu tamamen sponsorun isidir. Odeme sadece parayla degil

sponsorun verecegi techizat ve hizmetle de olabilir.

4. Sponsorlugu yapilanin goérevleri: Burada desteklenen faaliyetin reklam
alanlar1 sponsorun yapmakla yukimld oldugu faaliyetler, ise baska sokulup

sokulamayacagi ve sponsorun lisans haklari gibi konular belirlenir.
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5. Diger reklam olasiliklari: Imza ginleri, televizyon programlari, toplantilar,
vb.

6. Sure: Bir so6zlesmenin resmi olmasi igin sponsorluk anlagsmasinin

baslangi¢ ve bitig tarihlerinin belirlenmesi gerekir.

7. Ozel durumlar: Anlasmanin bozulmasina sebep olacak durumlar énceden
belirlenmelidir. Boylece anlagmayi bozan taraf hukuksal olarak desteklenmis

olur.

8. Sigortalar/sorumluluklar: Ziyaretcilerin 6zellikle goOsterilerde seyircilerin

guvenligini saglamak konusunda anlagmaya variimalidir.

9. Olumlu davranma sartlari: Sponsorlugu yapilan sézlesme slresi boyunca
sponsor kurulusa veya Urinlne zarar verecek tUm davranislardan
kaginilmaldir. Eger sponsorluk kabul edilmigse urin veya hizmette kabul

edilmelidir. Bu durumun sartlari da 6nceden belirlenmelidir.

2.1.2.10.4. Sponsorluk Etkinliginin Degerlendirilmesi

Sponsorluk yonetiminin en zor asamalarindan biri sponsorlugun
etkinliginin degerlendirilmesidir. Sponsorlugun etkilerinin élgimua genellikle iki
sebepten dolayr problem teskil eder. ik olarak, bir firma genellikle
sponsorlugun yaninda diger pazarlama iletisim araclarini da kullanir. Bu da,
salt sponsorlugu izole edip etkinligini élgcmeyi zorlastirir. ikinci olarak, bir
rakibin faaliyetleri, ekonomik kosullarin dizensizce degismesi ve diger dissal
faktorler kontrol edilmeyen degiskenleri ortaya c¢ikarmaktadir. Sponsorluk
programi Uzerinde etkiye sahip olan bu digsal degigkenler olumlu veya
olumsuz olabilir ve bu tir faktorleri devre digi birakmak zordur (Argan, 2004:
194).

Sponsorluk etkinlik 6lgimund zorlastiran belli basgh sebepler ise:

Maliyet, teknik arastirma zorluklari, degerlendirme igin anlamli kriterlerin
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olmamasi ve baslangigta belirtilen amagclarin acik olmamasidir. Bu ve buna
benzer sebeplerden dolayl, sponsorlar etkinlik arastirmasi yapmaktan
kaginirlar. Sponsorlar maliyetlerinin arttigi dtsltncesiyle bu tir arastirmalari,
harcama yapilmaya dedmeyen konular olarak degerlendirilir (Argan ve
digerleri, 2006: 19).

Kuruluglar sponsorluk faaliyetlerinin  basarilarini  ve  etkilerini
degerlendirmek amaciyla ekonomik ve algilamaya yonelik hedeflerde
meydana gelen degisikliklere bakmalidirlar. Sponsorluk faaliyetlerinin
sonuglarinin hemen ekonomik ve algilamaya yonelik hedeflere yansimasi
beklenmemelidir. Hedef kitle Gzerinde kurulus hakkinda olumlu bir izlenim ve
tutum olusturmanin kisa bir strede gerceklesmeyecegi bilinmelidir (Okay,
1998: 233).

Bazi yazarlara gore sponsorlugun etkinliginin 6lgmek igin 5 ana metot
dan vyararlanilabilir. Bunlar; medyada yer alma oraninin oOlgulmesi,
sponsorlugun iletisim etkinliginin Olgculmesi, satis etkinliginin dlgtimesi,
izleyici geri bildirimlerinin tespiti ve fayda-maliyet analizleridir. (Farrell and
Frame, 1997: 174). Walliser’ e gore ise sponsorlugun etkinligini élgmek igin
farkindalik, imaj, satin alma niyeti ve diger etkenler olarak U¢ basliktan
yararlanilabilir (Walliser, 2003: 13-16). Ayrica sponsorlugun etkisinin
Olcimunu ulasilan kisi sayisl, iletisim sonuglari ve satiglari-pazar payini
arttirma derecesi olmak Uzere ug¢ farkl alanda yapmak miamkundur (Tosun,
2003: 72-73).

Sponsorlugun deg@erlendiriimesi konusu pek ¢ok kurum igin yabanci
veya az bilinen uygulamadir. Spor sponsorlugu alaninda yapilan bir
arastirmaya goére, arastirmaya katillan cevaplayicilarin %47’sinin etkinlik
Olcumu ile ilgili herhangi bir calisma yapmadiklari, benzer sekilde Turkiye'de
futbol endustrisinde sponsorluk yapan firmalarin %62.2’sinin higbir sekilde
sponsorlugun etkinligini dlgmedikleri tespit edilmistir (Argan ve digerleri,
2006: 19).
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Sponsorluk etkinligini degerlendirmek amaci ile yapilan butin
arastirma tekniklerinde genel olarak yapilan sponsorluk faaliyetlerinin farkina
varilmasi, kurulusun imajina, satis/hizmetlerine uzun/orta vadede katkida
bulunup bulunmadigi arastirilarak kurulusun yapmis oldugu sponsorluk
faaliyetinin basarili ya da basarisiz oldugu sonucu ¢ikarilabilir (Okay, 1998:
240).

Sponsorlugun etkinliginin  Olgctlmesi ile ilgili pek c¢ok yontem
kullaniimaktadir. Bu konuda yapilan c¢alismalarda sponsorlugu uygulayan
firmalar farkli degerlendirme yontemleri Uzerinde durmuslardir (Argan, 2004:
199).

a. Sponsorlugun Etkinligini Degerlendirmede Kullanilan Arastirma

Yontemleri

Sponsorlugun etkinliginin anlasilmasi amaciyla hedef ile cesitli
sekillerde arastirma yapilabilir. Etkinligin ne oldugu konusunda hedef kitleye

sorular soruldugu gibi kitlenin gézleminden de yararlanilir (Okay, 1998: 234).

Soru sorma: Hedef kitleye yuz ylze, yazili ya da telefonla sorular
sorularak arastirma yapilir. Telefon goérusmeleri zaman yetersizligi nedeniyle
ortaya cikmistir. Ozellikle farkindalik diizeyinin arastiriimasinda kullanilir.
Yuz ylze gorusmeler olay yerinde mulakat seklinde gerceklesebilir (Gurcan,
2006: 71).

Gozlem yapma: Televizyonda yayinlanan ya da sponsorluk faaliyetinin
yapildigi yerde olayl izleyenlerin sayisi belirlenmeye, hedef kitlenin
sponsorlugu yapilan faaliyete karsi olan ilgi dizeyi bulunmaya c¢alisilir. Bu
yolla izleyici sayisi sadece yaklagik olarak tespit edilebilir, izleyicilerin
sponsorlugu yapan kurulusu algilayip algilamadiklarini, bu kurulugun onlarda
nasil bir etki biraktigini tespit edebilmek mumkin degildir (Argan, 2004:
2002).
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b. Sponsorlugun Yapilma Zamanina Gore Yapilan Arastirmalar

Sponsorluk yapan kuruluslar sponsorlugun etkinligini  dlgmek
amaciyla, sponsorluk yapilmadan 6nce, sponsorluk sirasinda ve sponsorluk

faaliyetinin bitiminden sonra arastirma yapabilirler.

On testler yoluyla: Sponsorluk faaliyeti baslamadan 6nce hazirlanan
arastirma formlari ile hedef gruplarin durumu, sponsorluk alanina ve
sponsora kargl olan tutumlari ogrenilebilir. Sponsorun taninirligi, imaiji,
artnleri vb. konularda detayli bilgi elde edilebilir (Okay, 2005: 244)

Sponsorluk sirasinda yapilan arastirmalar: Sponsorluk faaliyetinin
yapildig! sirada, faaliyeti izleyen kisilerle gorusulerek sponsorlugun farkinda
olup olmadiklari, sponsor hakkindaki olumlu dusunip dustinmedikleri,
kurulusun bu faaliyetin sponsorlugunu Ustlenmesiyle Urlin ya da hizmetleri
satin almayi dusunup dusunmedikleri gibi hem sponsorun taninirhgi, hem de

sponsor hakkindaki dusunceler 6grenilmeye calisilir (Argan, 2004: 203).

Sponsorluk sonrasi testler: Sponsorluk faaliyetinden sonra kurulusun
sponsorluk amaglarini gergeklestirip gerceklestiremedigini ortaya koymak igin
yapilan testleri kurulusun kendisi yapabilecedi gibi bir pazar arastirma
sirketine de yaptirabilir (Okay, 1998: 236). Sponsorluk faaliyetinden sonra
yapilacak degerlendirmeyle sponsorun hatirlanma dizeyi tespit edilir (Argan,
2004: 203).

c. Sponsorlugun Etkinliginin Olgiilmesinde Kullanilan Arastirma

Yontemleri

Sponsorluk faaliyetinin etkinliginin tespit edilmesinde niteliksel ve
niceliksel arastirma yontemlerinden de faydalaniimaktadir. Niteliksel
arastirma yontemi yapilan sponsorluk faaliyetini izleyen kisilerin tutum ve
davraniglarini incelemek icin yapilan bir arastirma teknigidir. Nicel arastirma
yontemi ise istatistiki yontemlerle yapilan, sponsorluk faaliyetini izleyenlerin

sayisl, sponsor kurulusun taninirligi, urin veya markayi kullananlarin sayisi
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gibi istatistiki verilere dayanilarak sponsorluk etkinliginin degerlendirildigi bir
yontemdir (Okay, 1998: 236).

d. Sponsorlugun Etkinliginin Olgiilmesinde Kullanilan Test Yéntemleri

Laboratuar deneyi ve alan-saha deneyi kullanilan test
yontemlerindendir. Laboratuar deneyinde etkinligi izlemis belli bir grup segilir.
Bu gruba sponsorluk faaliyetine iligskin video kayitlari ve resimler gosterilir.
Kisiler bunlar izlerken tepkileri belirlenmeye calisilir. Alan-saha deneyinde
belirli bir alanda sorular sorularak, elde edilen bilgiler degerlendiriimeye
cahligilir (Gurcan, 2007: 72-73).

e. Sponsorlugun Etkinligini Degerlendirmede Kullanilan Arastirma

(Survey) Teknikleri

Tam hedef gruplarini kapsayarak uygulanabilecek olan dort teknik su
sekildedir (Okay, 2005: 245-246) :

Mevcut sirket arastirmalari: Hedef kitlenin ne kadarinin yapilan
sponsorlugun farkinda oldugunu, musteri personel memnuniyetini tespit

etmek icin uygulanabilir.

Kiralik (syndicated) sponsorluk izleme arastirmalari: Rakip kuruluglarin
yapmis olduklari sponsorluklari ve kurulusun yaptigi sponsorluk faaliyetini
dort hafta boyunca izleyerek ortalama bir izlenme orani g¢ikarip, hangi

sponsorluk faaliyetinin daha ¢ok farkinda olundugunu tespit eder.

Cok konulu (omnibus) arastirmalar: Her hafta veya her ay 1-1200
yetigkinle sponsorluk hakkinda sorular sorularak gergeklestirilir. En ¢ok tercih

edilen aragtirmadir.

Ozel inceleme (ad hoc) arastirmalari: Hedef gruplar arasinda
sponsorluktan 6nce ve sponsorluktan sonra meydana gelen degisiklikler

tespit edilir.
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Tum bu yontemlerin kendine 0zglu avantaj ve dezavantajlari
bulundugu gibi sponsorlugun etkisini 0Olgmek icin basit, herkesin
kullanabilecedi ve guvenilir tek bir yontem yoktur. Kritik olan, délgimlemenin
gelecekteki sponsorluk stratejilerini ve uygulamalarini daha iyiye goétirmesi
icin kullaniimasidir (Yiimaz, 2007: 591).
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2.1.3. Yiyecek igecek (Fast-Food) isletmelerinde Pazarlama ve
Sponsorluk Faaliyetleri

Yiyecek ve igecek endistrisi, insanlarin kendi bulundugu yer disinda
degisik nedenlerle yaptiklari seyahatlerde veya gegici konaklamalarinda
yeme-icme ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla mal ve hizmet ureten ticari

ve kurumsal isletmelerden olusmaktadir (S6kmen, 2003: 20).

Yiyecek ve icecek isletmeleri, yapisi, teknik donatimi, konforu ve
bakim durumu gibi maddesel, sosyal dederi ve hizmet kalitesi gibi niteliksel
elemanlari ile, kigilerin beslenme ihtiyaglarini karsilamayi meslek olarak
kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis isletmelerdir (Dogan
ve digerleri, 2010: 242).

Yiyecek ve icecek igletmelerini farkl Olcutler kullanarak, farkh
sekillerde siniflandirmak muumkindidr (Rizaoglu ve Hanger, 2005: 2).
Ornegin, blyukllklerine, miilkiyetlerine, hukuki yapilarina, amaglarina, pazar
yapilarina gore ve faaliyet alanlariyla ilgili olarak yiyecek icecek isletmelerini
siniflandirmak midmkindur. Yazinda genel olarak incelendiginde, yiyecek ve
icecek igletmeleri kurumsal isletmeler ve ticari igletmeler olarak iki temel
boélimde incelenir (Sokmen, 2003: 22).

Kurumsal vyiyecek igecek isletmelerinde yiyecek-icecek faaliyetleri,
destekleyici hizmet niteligindedir. Gegmiste kurumsal igletmeler yiyecek-
icecek hizmetlerini kendileri Ustlenirken, gunimuizde bu hizmetler yiyecek-
icecek hizmeti sunan “Catering” firmalar tarafindan kargilanmaktadir.
Kurumsal isletmelerde faaliyet gosteren yiyecek-icecek isletmeleri kar amacgli
degildir. Kar amaci gutmeyen kurumsal yiyecek-icecek isletmeleri kendi
icinde kurumsal ve endustriyel isletmeler olarak ikiye ayrilir (Denizer, 2005:
11-12).

Ticari yiyecek icecek isletmelerinin temel amaglari ise konuk/musteri
tatmini saglayarak hedeflenen kar marjina ulagsmaktir. Bu tdr isletmeler,

kurumsal isletmelere oranla daha ¢ok cesitlidir. Farkli ticari isletmelerde farkl
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monu  ve servis uygulamalar, mutfak ve restoran duzenlemeleri
yapiimaktadir. Ticari igletmeler mulkiyetlerine gbre bagimsiz ve zincir
isletmeler olarak ikiye ayrilir. Bagimsiz igletmeler zincir baglantisi olmayan ve
belirli kisi/kisiler tarafindan isletilen igletmeler iken zincir igletmeler; blyuk ve
genis bir organizasyonun parcgasi olarak faaliyet gosterirler (S6kmen, 2003:
25).

Ticari yiyecek icecek isletmeleri: Liks restoranlar (fine dining rooms),
kafeler/snack barlar (cafe), cabuk yemek restoranlar (fast food/qgick service
restaurants), aligveris merkezlerindeki restoranlar (food halls/courts),
siradan/olagan restoranlar, (casual dining restaurants), etnik restoranlar
(ethnic restaurants), Ozellikli restoranlar (specialty restaurants) ve ulasim
merkezlerindeki restoranlar olarak siniflandirilir (Dogan ve digerleri, 2010:
242).

Kurum bunyesinde c¢alisan Kisilerin  beslenme ihtiyaglarinin
kargilagsmasi icgin faaliyette bulunan yiyecek icecek Uuniteleri kar amaglh
calismadiklarindan, pazarlama fonksiyonu yurutmezler. Diger taraftan ticari
amacgli hizmet veren yiyecek icecek igsletmeleri hedefledikleri satisa
ulasabilmek ve sonug¢ olarak istedikleri kari elde edebilmek igin pazarlama
¢abalarina girisirler. Bu cabalarda igletmenin bulundugu konum ve amaca
goOre degisir. Bir otel restorani ile fast food igletmesi buna 6érnek verilebilir
(Tarksoy, 1997: 17) .

Yiyecek icecek isletmelerinde pazarlama caligmalari; pazar analizi,
isletme c¢evresinin degerlendiriimesi, rekabet analizi, talep tahmini, faaliyet
sonuglarinin projeksiyonu gibi fizibilite (hazirlik) ¢alismalari ile igletmenin
kurulus calismalarinin tamamlandiktan ve faaliyete gectikten sonra
uyguladigi igletme analizi, rekabet analizi ve pazar analizi gibi devam eden

pazarlama arastirmalarindan olusur (S6kmen, 2003: 236-240).

Tutundurma, isletmelerin rekabetci piyasa kosullarinda ayakta
kalabilmesini saglayan pazarlama karmasinin belki de en énemli elemanidir.

Tutundurma c¢abalari, herhangi bir igletmenin Urininlin hazir ve/veya
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potansiyel musterilere satigini kolaylastiran, isletmeyle hedef Kkitleleri
arasindaki iletisim faaliyetlerinden olusur (inal ve digerleri, 2010: 287). Bu
anlamda yiyecek icecek igletmelerinde surekli olarak yurutmesi gereken
reklam, halkla iligkiler, sponsorluk vb. tutundurma faaliyetleri de pazarlama

calismalariyla ilgilidir.

Son yillarda 6zellikle buyuk sehirlerde yasanan hizli ¢alisma temposu,
ulasim gugclukleri, zamanin kisithhidr gibi unsurlar insanlarin yeme-igme
aligkanliklarinda dikkate deger bir degismeye sebep olmustur. Ozellikle
mesai saatleri icerisindeki kisa zaman acglk hissini giderme ihtiyaci
tiketicilerin “fast food” tarzi isletmelere yo6nelmesini adeta zorunlu hale
getirmis ve bu tur isletmeler artik dunyada buyuk bir sektor halini almigtir
(Tayfun ve Tokmak, 2007: 167).

Fast food yasamin her yerine girmis bir yeme icme bigimi haline
gelmigtir. Adindan anlasilacagi Uzere fast food, sinirli sayida UrGnleri
onceden pisirilmis olarak veya paketlenmis sekilde ¢ok pahali olmayan
restoranlarda hizl bir sekilde yiyip karin doyurmak anlamina gelmektedir. Bir
baska ifade ile fast food, “¢cok hizli hazirlanabilen ve servis edilen yiyecekler”

olarak tanimlanmaktadir (Uygur ve Tayfun, 2008: 2).

Birgok kimse fast food kavraminin sadece Amerikan yasam bigimiyle
0zdes oldugunu duastinmektedir. Bununla beraber fast food kavraminin
kokeninin Amerika Birlesik Devletlerinde bulundugunu ve modern bir olgu
oldugunu dusunenler de bulunmaktadir. Aslinda, ¢ogu fast food turu
yiyecegin kokeni Avrupa da olup hayli eskiye dayanir (Korkmaz, 2005: 23-
24).

Yiyecek ve igcecek endustrisinde faaliyet gdsteren fast food isletmeleri,
yiyecek ve iceceklerin tiketiciye hemen satilmak Uzere ¢abuk hazirlanmasi
ve servisiyle ilgili faaliyetleri kapsamaktadir (Guler, 2010: 46). Turkceye hizl
servis olarak cevrilen bu tur yiyecek-igecek igletmeleri, sinirli bir monuye
sahiptirler (Denizer, 2005: 10). Konuklar Gcretlerini 6deyerek, istedigi monuyl

veya monu kalemlerini secerek alir ve masasina oturur. Servis son derece
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hizlidir. Servis c¢alisanlari sadece bosglarin toplanmasindan ve masanin
temizliginden sorumludur. Yiyecek-icecek fiyatlarinin ekonomik olmasi
nedeniyle, pazarin tim kesimine hitap etmektedir (Guler, 2010: 46). Fast-
food sektoru, ozellikle 1970’lerden sonra ¢ift haneli bliylime rakamlarina
ulasmis ve 1999 verilerine gore yillik yaklasik %10 blyume gostermistir
(Korkmaz, 2005: 24).

Fast food sektoru ile ilgili genel bir siniflandirma doért alt ana baslik
altinda yapilabilir. Bunlar, Hamburger, hamburger disi (non-hamburger), etnik
yiyecek zincirleri ve hizli servis sunan aile restoranlaridir. Bu siniflandirmaya
gére; Mc Donald’s, Burger King ve Wendy’s gibi isletmeler hamburger
sektorline, Pizza Hut, KFC ve Taco Bell gibi isletmelerin ise hamburger disi
(non-humberger) sektore ornek olarak verilebilir. Etnik yiyecek zincirleri ise
daha cok kulturel ozelliklerden yola cikilarak farkli toplumlarin yemek
kUltarGna yansitan Grdnleri iceren igletmeleri anlatmaktadir. Bu alana, Cin,
Hint ve kebap agirlikli Tark fast food zincirleri drnek olarak verilebilir. Hizh
servis sunan aile restoranlarina ise Turkiyede llyas restoranlar zinciri ve Haci

Arif Bey gibi restoranlar 6rnek verilebilir (Korkmaz, 2005: 24-25).

Sektorde faaliyet gosteren fast food isletmelerini ulusal zincir ve yerli
isletmeler olarak siniflandirmakta mumkindir. Zincir igletmelerin  ¢ogu
franchise sistemi (imtiyaz hakkiyla isletilen) ile piyasada faaliyetlerini
surdirmektedirler. Cogunlukla bagimsiz olarak faaliyet goOsteren yerel
islemelerin, kendini hizla gelistiren ve zincir olmayi hedefleyen 6rneklerine de
(Hotsa Doner, Pino vb.) rastlanmaktadir (Guler, 2010: 47).

Fast-food igletmelerinin pazarlama faaliyetlerine bakildiginda aslinda
bircok pazarlama sorununa sahip olduklari gorulmektedir. Bunlarin en
basinda duzenli calismalar yapmamalari ve pazarlama departmanina sahip
olmamalari gelmektedir. Bunun yaninda isletmenin piyasadan ne bekledigi,
satis anlaminda hedeflediginin ne oldugunu bilmemesi rol oynamaktadir.
Muasteri memnuniyeti ve kari maksimize etmek her ne kadar isletmenin ilk
hedefi olarak gorulse de, igletmenin musteri devamliligi saglama, yeni urun

gelistirme, teknolojiye ayak uydurma ve varligini uzun sure koruma gibi gizli
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hedeflerinin de belirlenmesi ve c¢alismalarin bu dogrultuda yapilmasi
gerekmektedir (Guler, 2010: 48).

Franchise igletmelerde duzenli olarak yapilan pazarlama faaliyetleri,
bu igletmelerin varliklarini sirdirmeleri ve isimlerini duyurmalarina yardimci
olmaktadir. Ancak vyerli fast food igletmelerinin yanasmadiklari bu faaliyet,
onlarin varliklarini duyurmalari konusunda buyuk sikinti gekmelerine neden
olmaktadirlar (Guler, 2010: 48).

Sponsorluk amaglari, sirketlerin goérunarlugunun arttirlmasi, vitrine
¢clkmasinin saglanmasi, igletme imajinin belirli olay ve gOsterilerle
bagdastirilip, yaratilip, gelistiriimesi ve korunmasi, haberdar etme, igletmenin
sosyal sorumlulugunun vurgulanmasi, satis ve kamuoyu destedi vb gibi
noktalarda yogunlagsmaktadir (Tek, 1997: 801). Bu amaglar 1s1ginda fast food
isletmelerinde sponsorluk faaliyetlerinin uygulanmasi ile sirket imajinin
gelistiriimesi, geleneksel kitle iletisim araglarindan siyrilarak 6ne c¢ikmasi,
hedef pazarin 6zel dilimlerine ulagsmasi, toplumun ve c¢esitli kamuoyu
gruplarinin  onayini alma firsati, iletisim ve promosyon c¢abalarini

hedefleyebilme olanadi gibi baslica yararlar saglayacaktir.

Fast food igletmelerinde tutundurma faaliyeti olarak sponsorluk
calismalari ile ilgili yeterli yazina ulasilamamistir. Yazindaki bu acig

kapatmak amaci ile bu caligma yapilmigtir.
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2.2. ILGILIi ARASTIRMALAR

Cousens and Slack (1996) calismada fast food isletmelerinin yerel
pazar icindeki yerlerini guglendirecek ve ayni zamanda basaril bir fast food
zinciri yonetiminin gerekli kildigr imaj tutarlihgr ve devamliligini saglayacak
olan sponsorluk taleplerine nasil karar verdiklerini arastirmiglardir. Verileri 11
fast food sirket temsilcisiyle yapilan goérismeler, ticari yazin basliklari ve
sirket belgelerinden toplanmislardir. Calismada yazarlar spor sponsorlugu
karar alma hakkinin timuayle imtiyaz sahibi firmada oldugu “bagimsiz
yaklagim”, yerel imtiyaz sahibi igletmeyle ortak kararlarin alindigi “ortak
yaklasim” ve son olarak spor sponsorlugu kararlarinin yerel imtiyaz sahibi
isletme disinda tutuldugu “kontrolli yaklasim”dan s6z etmektedirler. Restoran
yapisi ve kurum kualtarinun spor sponsorlugu kararini etkileyen en énemili
faktor oldugunu belirten yazarlar, yapilan goérismeler sonucu 2 igletmenin
bagimsiz yaklasim, 5 igletmenin ortak yaklasim ve 4 isletmenin kontrolll

yaklasim dahilinde spor sponsorlugu karari aldiklarini tespit etmislerdir.

Akyilldiz ve Marangoz (2008) tarafindan yapilan ¢aligmanin amaci,
sporda sponsorlugun tuketicilerde hangi olgide satin alma niyeti yarattigini
ve taraflarin gosterdigi davranislarin satin alma kararlarlari tzerinde ne tir
etkileri oldugunu belirlemektir. Bu amagla 509 kisiye uygulanan anketlerden
elde edilen veriler tanimlayici ve lojistik regresyon analiz teknikleriyle
degerlendirilmigtir. Sonuglar, tuketicilerin % 57’sinin satin alma kararlari
Uzerinde sponsorlugun olumlu etkileri oldugunu gostermistir. Ancak; fiyat ve
kalite acgisindan rakip firmalarla yapilan kiyaslama sonuclarinin olumsuz
olmasi halinde, sponsor firma drunlerini satin alma niyetinde olanlarin
oraninin sadece % 8,3 oldugu belirlenmigtir. Lojistik regresyon analiz
sonuglari, satin alma kararlari Uzerinde etkili olan baslica degiskenlerin “ilgi

duzeyi, kategorik uyum ve bireysel ilgiye uyum” oldugunu gostermistir

Karademir ve digerleri (2010)'nin g¢alismasi spor sektdrinde
sponsorlugun yeri ve dnemini ortaya koymak sponsorluk kavrami ile ilgili
anlam karmasasini ortadan kaldirmak amacini tagsimaktadir. Bu amag
dogrultusunda arastirmayi; 2007- 2008 yilinda kurumlar vergi siralamasinda
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ilk 100 e giren isletmeler arasinda “Tesadufi Orneklem” yoluyla segilen
isletmelerde anket yoluyla gergeklestiriimislerdir. Arastirma icin anketleri
isletmelerin tespit edilen e-mail adreslerine géndermigler ve geri dondsimu
saglanan 109 isletmeye ait verileri dederlendirmigler ve ankete verilen
cevaplarin frekans ve yuzdelik dagihmlarini ortaya koymuslardir. Aragtirma
sonucunda, birgok isletmenin sponsorluk kavrami ile ilgili yetersiz bilgi ve
donanima sahip olduklari, sponsorlugu buyuk oranda reklam, bagis ve
hayirseverlik olarak algiladiklarini tespit etmislerdir. Sponsorluk yapan
isletmeler icerisinde yaptiklari sponsorluktan en ¢ok memnun olan ise
otomotiv, gida ve akaryakit sektorinun oldugu, sporda sponsorluk tercihlerini

ise dncelikle futbol alaninda kullanabilecekleri yontinde sonuca ulasmiglardir.

Argan ve digerleri (2006) calismalarinda Formula 1 izleyicilerinin
marka hatirlamaya yonelik tutumlari ile marka farkindalik duzeylerini dlgmeyi
amaclamislardir. Marka farkindalik élgiminde yardimsiz hatirlatma testinden
yararlanmislardir. Arastirma, Formula 1 Turkey Grand Prix’ini pist alaninda
izleyen 357 Turk seyirciye uygulanmis ve seyircilerin sponsor olan birinci
markayi %68,4, ikinci markayi %50,2, Gguncl markayi1 %35,6 oraninda dogru
hatirladiklari tespit edilmistir. Sponsor markalarin hatirlanmasinda uzun yillar
yapilan sponsorluklarin daha fazla hatirlanacadi, sponsor markalarin
hatirlanma duzeylerinin pist alaninda, televizyon ve vyarisi izleme vyeri

bakimindan anlaml farkliliklar gosterdigi ulasilan diger bulgulardir.

Yilmaz (2007) marka farkindaligi olusturmada sponsorlugun rolinu
Olcmeyi amaglayan c¢alisma 6. Uluslararasi Eskisehir Sinema Gunu
izleyicilerinin, etkinlige destek veren 9 sponsor ile ilgili farkindalik duzeylerini
ve sponsorluga yonelik yaklagsimlarini ortaya c¢ikarmaktadir. Bu amagla
calisma sponsorluk 6ncesi ve sponsorluk esnasinda farkindalhgi belirlenmesi
olarak ikiye ayrilmis, sponsorluk 6ncesi icin 22 Anadolu Universitesi
ogrencisine, sponsorluk esnasi igin ise etkinligi izlemeye gelen 77 Kigiye
etkinlik ¢ikisi anket uygulanmistir. Veriler frekans dagilimi ve korelasyon
analizi ile degerlendirilmigtir. Calismanin sonucu olarak yazar, uzun yillar
etkinlige sponsor olan firmanin en ¢ok ismi duyulan firma oldugu, kuruluslara

yonelik farkindahdin sirasiyla Grin/hizmeti satin alma ile reklam, ¢evreden
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gelen tavsiyelerle, sponsorluk haberleri ile olustugu, bazi firmalarin ilk kez
sponsorluk olaylyla ismini duyurmayl basardigi ve afislerin sponsoru
hatirlamaya yonelik en etkili arag oldugu sonuglarina ulagmigtir. Ayrica
sponsora yonelik duygu ile o sponsorun Urin ve hizmetlerini satin alma
arasindaki korelasyonlar sponsora yonelik duygu ile sponsorun Urin ve
hizmetlerini satin alma arasinda dogrusal bir iligki oldugunu ortaya ¢ikmistir.
Bunun yani sira calismada 6. Uluslararasi Eskisehir Sinema Gunleri
sponsoru olan markalarin Uriin ve hizmetlerini satin almanin, cevaplayicilarin
demografik Ozelliklerinden yas ve cinsiyetle iliskili olmadigi sonucu

gOrulmustar.

Bu alanda yapilan baska bir calisma Coban (2003) tarafindan
kurumsal imaj olusturmada sponsorluk ve internet uygulamalarini konu alan
calismadir. Calismada sirasiyla kurumsal imaj ve sponsorluk basgliklarina
deginilmis, son yillarda internet reklam harcamalarinin banner (web sitesinin
icine yerlestirilen reklam panolari) reklamdan sponsoriluga dogru kaydigi
belirtilmistir. internet ortaminin etkilesim, zaman ve mekan sinirinin olmayisi,
Olculebilirlik, dusuk maliyet, esit erisim imkani gibi iletisim yapisinin
sponsorluga katkilarini agiklayan yazar, ¢caligmayi internet ortaminda guncel
sponsorluk uygulamalari (sponsored by ibareleri, integration of content olarak
isimlendirilen igerik sponsorlugu, sosyal sponsorluk uygulamalari ve diger

uygulamalar) turlerine deginerek bitirmistir.

Ayrica sponsorlukla ilgili yapiimig diger calismalar ise Buyukbakkal
(1999)In bankacilik sektériinde halkla iligkiler araci olarak sponsorlugu
aciklamaya calisan ve bankalarin yapmis oldugu sponsorluk faaliyetlerine
ornekler veren ve benzer bir sekilde Secim (2003)'in tarafindan yapilan ve
Turk 6zel sigorta isletmelerinde sponsorluk faaliyetlerini inceleyen ve sigorta
isletmelerinin  yapmis oldugu sponsorluk faaliyetlerine &rnekler veren

calismalardir.
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3. YONTEM

Bu bolimde arastirmanin modeli, evreni ve orneklem secimi, secilen
orneklem Uzerine uygulanan veri toplama araclari, teknikleri ve arastirmadan

derlenen analizlerle ilgili bilgilere yer verilmektedir.

3.1. Aragstirmanin Modeli

Bu aragtirmanin amaci; bir tutundurma faaliyeti olarak sponsorlugun
fast food igletmelerinde uygulamalarinin incelenmesidir. Ayrica bu ¢alisma ile
isletme yoOnetici ya da sahiplerinin sponsorluga bakis acilari da tespit
edilmeye calisiimigtir. Arastirmanin evreni ve O6rneklemi saptanmis bu
dogrultuda anket uygulamasiyla Istanbul ili Taksim bolgesinde bulunan fast
food igletmelerinin sponsorluk yapip yapmadigi saptanmaya calisiimistir.
Daha sonra ise sponsorluk yaptigi belirlenen isletmeye, sponsorluk
uygulamalari hakkinda ayrintili bilgi elde etme amaciyla mualakat yontemi
uygulanmigtir.

Arastirmanin Hipotezleri:

Hipotez 1: Sponsorluk kavrami fast food isletmelerince yeterince
biliniyor.

Hipotez 2: Sponsorluk faaliyetleri tutundurma faaliyetleri icinde daha
etkilidir.

Hipotez 3: isletme sahip ve yéneticileri sponsorluk faaliyetinin
Oneminin farkindadir.

Hipotez 4: Sponsorluk faaliyetinin uygulanmasi ile isletme sahiplik

durumu arasinda iligki vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin amaci dogrultusunda yapilan uygulama, istanbul ili
Taksim bolgesinde bulunan, fast food igletmelerinde gergeklestirilmistir.
Taksim bolgesi ve cevresi kultur, sanat ve eglence merkezi olup ¢ok sayida
magdaza, sinema, tiyatro ve yiyecek icecek igletmelerini barindirir. Bdlgede

neredeyse her tlrll damaga ve butgeye hitap eden fast food igletmelerinden,
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kuresel lokanta zincirlerine, balik lokantalari, muhallebiciler, tatlicilar ve
borekgiler gibi geleneksel tatlara uzanan lokantalar bulunmaktadir. Bu
bdlgenin tercih edilmesinin nedeni fast food isletmelerinin yogun olarak
faaliyet gosterdigi bir bélge olmasidir. Arastirmanin evrenini Istanbul ilinde

faaliyet gosteren fast food isletmeleri olusturmaktadir.

Ancak evrenin blyukligl ve belirsizligi nedeniyle, c¢alismanin
orneklemi istanbul ili Taksim bolgesinde faaliyet gdsteren orta ve biyik

Olcekli fast food isletmeleri olarak belirlenmigtir.

Arastirmada Taksim bdlgesinde zincir ve bagimsiz olarak faaliyet
gOsteren 16 fast food isletmesine ulasiimaya ¢alisiimis, zincir olarak faaliyet
gOsteren fast food igletmelerinin genel mudurltkleri ile gorusulmustir. 3 zincir

isletmeden geri donus alinamadigi igin 13 anket analiz edilmigtir.

3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikler

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formundan ve bicimsel
milakat ydnteminden yararlaniimistir.  Oncelikle, uygulanan anket
calismasiyla sponsorluk faaliyetinde bulunan igletmeler belirlenmis daha
sonra belirlenen tek igletmeye bicimsel mulakat yontemi uygulanarak bulgular
elde edilmistir. Bicimsel mulakat daha dnceden belirlenmis standardize soru
setinden olusan mdulakattir (Altunisik ve digerleri, 2004: 83). Arastirma
degiskenlerini dlgmeye yonelik ifadelerin yer aldigi anket ve mulakat formlari
ilgili alan yazinindan ve Seyda Gurcan’in (2007) yayinlanmamis yuksek
lisans tezinden yararlanilarak olusturulmustur. Anket formunda katilimcilarin
demografik ozellikleri ve isletmeye ait dediskenler ile isletmede sponsorluk
uygulanip uygulanmadigi, uygulanmiyor ise nedenleri ve sponsorlugun
tanimina iligkin bakis acilarini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.
Uygulanan mulakat yontemi ile igletmede uygulanan sponsorluk alanlari,
sponsorluga yonelme nedenleri, sponsorluk etkinligine iligkin 6nem verilen
noktalar, sponsorluk uygulamadaki amaglar, sponsorluk hedef kitlesi,

sponsorluk basarisinin élcumu gibi sponsorluk uygulamalariyla ilgili detayli
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bilgiler ediniimeye c¢alisilmistir. Kullanilan anket ve mdilakat formlari

¢alismanin sonunda Ek’ de sunulmustur.

3.4. Veri Toplama Siireci

Anket uygulamasi Mart 2011 tarihinde 13 isletme yonetici ve sahibiyle
yuz yuze gorugulerek ve e-posta yoluyla ulasilarak uygulanmigtir. Doldurulan
anketlerden 13 tanesi de analize uygun bulundugundan degerlendirmeye
alinmistir. Daha sonra ise sponsorluk uyguladigi tespit edilen 1 igletmeye

bigimsel mulakat yontemi uygulanarak veriler elde edilmeye c¢aligiimigtir.

3.5. Verilerin Analizi

Bu arastirmanin anket verilerinin ¢dézimlenmesinde ve analizinde
SPSS (Statistical Package for Social Sciences, versiyon 11.5 ) istatistik
programindan faydalaniimistir. Degiskenlere iligskin veriler frekans, ylzde
degerleri ve c¢apraz tablo (cross tab) aritmetik ortalamalar kullanilarak

degerlendirilmigtir.



4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bolumde fast food igletme yonetici ve sahiplerine uygulanan anket!

uygulamalari ve bigimsel mulakat yontemi sonucu elde edilen bulgulara yer

verilmektedir.

4.1. Katimci ve Orneklem Grubuna Ait Degiskenler

Katihmcilarin  cinsiyetleri,

konumlarina iligkin degerler tespit edilmis. Tablo 1’de bunlara iligkin veriler

sunulmustur.

egitim durumlari,

Tablo 1. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

isletmedeki

Cinsiyet
Bay 9 69,2
Bayan 4 30,8
Toplam 13 100
Yas
22 1 7,7
25 1 7,7
29 1 7,7
30 1 7,7
32 2 15,4
34 2 15,4
36 1 7,7
39 1 7,7
44 2 15,4
46 1 7,7
Toplam 13 100
| Egitim Durumu
IIkdgretim 1 7,7
Lise 2 15,4
On Lisans 1 7,7
Lisans 7 53,8
Lisansustu 2 15,4
Toplam 13 100
Isletmedeki Konum
isletme Sahibi 2 15,4
Ust Diizey Yonetici 4 30,8
Orta Kademe Yonetici 7 53,8
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Tablo 1 devami

Diger - -
Toplam 13 100

Uygulamaya katilan 13 igletme sahip ya da yoneticisinden 9’u (%69,2)
bay, 4’0 (%30,8) bayandir. Katiimcilarin yaslarina bakildiginda 2 kiginin
(%15,4) 32 yasinda, yine 2’ser kisinin sirasiyla 34 ve 44 yasinda, 1 Kiginin
(%7,7) 22 yasinda, yine 1’er kisinin sirasiyla 25, 29, 30, 36, 39, 46 yasinda
oldugu tespit edilmigtir. Katilimcilar egitim durumlarina bakildiginda 7 kigi
(%53,8) lisans mezunu olup en ylksek yuzde degere sahiptir. Diger
katilimcilardan ise 2 kisinin (%15,4) lise, 2 kiginin (%15,4) lisansustu, 1
Kisinin (%7,7) ilkdgretim, 1 kisinin (%7,7) 6n lisans egitimi aldigi tespit
edilmistir. Katilimcilarin igletmedeki konumlarina bakildiginda ise; 7 kisinin
(%53,8) orta kademe yonetici, 4 kisinin (%30,8) Ust duzey yonetici, 2 kiginin
(%15,4) isletme sahibi oldugu gorulmektedir.

Tablo 2. isletmeye Ait Ozellik

Isletmelerin bagimsiz ya da zincire bagh olmalarina iligkin degerler

tespit edilmig ve Tablo 2’de sunulmustur.

Bagimsiz 7 53,8
Ulusal Zincire Bagl - -
Uluslararasi Zincire Bagli 6 46,2
Diger - -
Toplam 13 100

Uygulama  vyapilan isletmeler  sahiplik  durumu  agisinda
degerlendirildiginde ulusal zincire baglh isletme bulunmazken, 7’sinin (%53,8)
bagdimsiz olarak, 6’sinin (%46,2) uluslararasi zincire bagli olarak isletildigi

gorulmektedir.
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4.2. igletmeler igin Sponsorlugun Anlami
Tablo 3. isletmeler igin Sponsorlugun Tanimi

Isletmeler icin sponsorlugun tanimina iligkin veriler tespit edilmis ve

Tablo 3’de sunulmustur.

Kamuoyunu ilgilendiren konuda veya 0zel bir
etkinlikte maddi destek saglayarak, kurulug veya 2 15,4
kisiyle ilgili saygin bir intiba olugturmak

Ticari amaclari gerceklestirmek icin cesitli
alanlarda kisi, grup, organizasyonlarin ayni ya 3 23,1
da nakdi olarak desteklenmesi

lki tarafa karsilikli fayda saglayan ticari is
anlagmasi 4 30,8

Kisi veya kurulusun normal faaliyetleri ile

dogrudan ilgili olmayan bir etkinlige destek 3 23,1
vermesi
Diger

1 7,7
Toplam 13 100

Uygulamaya katilan isletme sahip ya da yoneticileri igin sponsorlugun
tanimina bakildiginda, 4 kisinin (%30,8) “iki tarafa fayda saglayan ticari is
anlasmasi” sikkini, 3 kisinin (%23,1) “ticari amaclari gerceklestirmek igin,
cesitli alanlarda kisi, grup, organizasyonlarin ayni ya da nakdi olarak
desteklenmesidir” sikkini, 3 kisinin (%23,1) “kisi veya kurulusun normal
faaliyetleri ile dogrudan ilgili olmayan bir etkinlige destek vermesidir” sikkini,
2 kisinin (%15,4) “kamuoyunu ilgilendiren bir konuda veya 6zel bir etkinlikte
maddi destek saglayarak, kurulug veya Kkisiyle ilgili saygin bir intiba
olusturmaktir” sikkini bir kisinin ise diger sikkini isaretledigi tespit edilmistir.
Bu veriler dogrultusunda isletmelerin sponsorlugu iki tarafa fayda saglayan
bir is anlasmasi olarak algiladiklari sOylenebilir.
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Diger sikkini isaretleyen katilimcinin sponsorlukla ilgili yapmis oldugu
tanim ise su sekildedir: “Markanin pazarlama ve iletisim stratejileri
dogrultusunda farkindalik yaratmak, hedef kitle ile duygusal bir bag kurmak,
genis kitlelere ulagsmak ve dolayli olarak satin alma tercihlerini de etkilemek

icin kullanilan bir pazarlama ve iletisim aracidir.”
4.3. isletmelerin Sponsorluk Faaliyetinde Bulunma Oranlari

Tablo 4. isletmelerin Olay, Kisi ya da Organizasyonlara Sponsorluk

Verme Durumu

isletmelerin olay, kisi ya da organizasyonlara sponsorluk verme

oranlarina iliskin degerler tespit edilmis ve Tablo 4 ‘de sunulmustur.

Evet 1 7,7
Hayir 12 92,3
Toplam 13 100

Uygulamaya katillan isletmelerin  12’'sinin  (%92,3) sponsorluk
vermedigi, yalnizca 1’nin (%7,7) olay, kisi ya da organizasyonlara sponsorluk
verdigi tespit edilmistir. Oranlara bakildigi zaman fast food igletmelerinde
tutundurma araci olarak sponsorlugun kullaniminin oldukga dusik oldugu
sOylenebilir. Bu veriler dogrultusunda igletme sahip ya da yodneticilerinin

sponsorlugun etkinligi konusunda yeterli bilgiye sahip olmadigi sdylenebilir.

4.4. Sponsorluk Faaliyetinde Bulunmayan isletmelerin

Degerlendirilmesi

Sponsorluk faaliyetinde bulunmadigi tespit edilen 12 igletmenin
gelecekte sponsorluk faaliyetinde bulunma durumuna iligkin tespit edilen

veriler Tablo 5’de sunulmustur.
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Tablo 5. isletmelerin Gelecekte Sponsorluk Faaliyetinde Bulunmaya

iliskin Diigiinceleri

Evet 1 8,3

Hayir 3 25,0
Belki 8 66,7
Toplam 12 100

Sponsorluk faaliyetinde bulunmayan 12 isletmenin gelecekte
sponsorluk faaliyetinde bulunma konusundaki dustncelerine bakildiginda, 3
islemenin (%25,0) gelecekte sponsorluk vermeyi dusinmedigi, 1 islemenin
(%8,3) gelecekte sponsorluk vermeyi disundigu gorilmektedir. Geriye kalan
8 islemenin (%66,7) ise gelecek donemde sponsorluk verme konusunda belki

sikkini isaretledigi ve kararsiz olduklari tespit edilmistir.

Tablo 6. isletmelerin Sponsorluk Faaliyetinde Bulunmama Nedenleri

Sponsorluk  faaliyetinde  bulunmayan igletmelerin, sponsorluk

faaliyetinde bulunmama nedenlerine iligkin veriler Tablo 6’da sunulmustur.

Sponsorluga ihtiyag
duymamamiz 9 3 75,0 25,0

Bltgemizin sponsorluk igin
yeterli olmamasi 4 8 33,3 66,7

Sponsorlugu etkili bir tanitim
aracli olarak gérmememiz 2 10 16,7 83,3

Zaman alici olmasi (uzun sureli
hazirlik planlama gerektirmesi 3 9 25,0 75,0

Diger - - - -
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isletmelerin  sponsorluk  faaliyetinde bulunmama  nedenlerine
bakildiginda, sponsorluga ihtiyag duymamalari (%75,0) éncelikli nedenleri
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu siniflandirmada gbéze c¢arpan diger ifade ise
isletmelerin sponsorluk igin butgelerinin yeterli olmamasi (%33,3) dir. Ankete
katilan igletmelerin dusuk bir kismi ise sponsorluk vermeme nedenleri olarak
sponsorlugun zaman alici oldugunu (%25,0) ve etkili bir tanitim araci olarak

goérmediklerini (%16,7) belirtmiglerdir.

Tablo 7. isletmelerin Sponsorluk Disinda Kullanmayi Tercih Ettikleri

Tutundurma Araglari

Sponsorluk faaliyetinde bulunmayan igletmelerin kullanmayi tercih

ettikleri tutundurma araclarina iliskin veriler Tablo 7'de sunulmustur.

Reklam 10 2 83,3 16,7
Kisisel Satis 5 7 41,7 58,3
Halkla iligkiler 7 5 58,3 41,7
Satis Gelistirme 7 5 58,3 41,7
Dogrudan Pazarlama 2 10 16,7 83,3
Diger - - - -

isletmelerin sponsorluk yerine kullanmayi tercih ettikleri tutundurma
araclarina bakildiginda igletmelerin kullanmay tercih ettikleri en yaygin ara¢
reklam (%83,3) dir. Sirasiyla yaygin olarak kullanilan diger araglar ise; halkla
iligkiler (%58,3), satis gelistirme (%58,3), kisisel satis (%41,7) ve dogrudan
pazarlama (%16,7) dir. Cakici ve digerleri (2008)'nin ¢alismasinda seyahat
acentalarinda kullanimi en yaygin olan aracin kisisel satig, kullanimi en
dusuk olan aracin ise satis gelistirme oldugu goérulmektedir. Buradan yola
cikarak fast food isletmeleri ile acentalarinin kullanmayi tercih ettikleri
tutundurma araclari arasinda farkliliklar oldugu sdylenebilir.
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4.5. Capraz Tablo Analizi (Cross Tab) Bulgular

isletmelerin sahiplik durumu ile olay, kisi ya da organizasyonlara

sponsor olmalari arasindaki iliski Tablo 8'de sunulmustur.

Tablo 8. isletmelerin Sahiplik Durumu ile Sponsorluk Faaliyetinde

Bulunma Durumlar Arasindaki iliski Gapraz Tablo (Cross Tab)

Uluslararasi
Bagimsiz | zincire baglh
Evet |n 0 1 1
% 0 100,0| 100,0
Hayir | n 7 5 12
0
% 533 41,7 100,0
Toplam n 7 6 13
% 0
53,8% 46,2 100,0

isletmenin sahiplik durumu ile sponsorluk faaliyetini uygulama
arasindaki iligkiye bakilirsa ankete katilan 13 isletmeden 7’si bagimsiz, 5'i
uluslararasi igletme sponsorluk faaliyetini kullanmamakta, uluslararasi zincire

badli 1 isletme ise sponsorluk faaliyetini kullanmaktadir.

4.6. Sponsorluk Faaliyetinde Bulunan igletmenin Degerlendirilmesi

Uygulama sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda 1 igletmenin
sponsorluk faaliyeti uyguladigi tespit edilmistir. Zincire bagli olarak faaliyet
gOsteren igletmenin, genel muduarligu ile iletisime gecilerek sponsorluk
uygulamalari ile ilgili bilgileri elde etmek igin isletmeye bigimsel mulakat

yontemi uygulanmigtir.
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Isletmenin yoneticisine uygulanan milakat yontemi ile elde edilen

bulgular;

“‘Ne kadar zamandir sponsorluk yapiyorsunuz?” sorusuna isletme

yoneticisinin verdigi cevap; “15 yili agkin suredir” olmustur.

“Sponsorluk faaliyetine yonelme nedenleriniz nelerdir?” sorusuna

yoneticinin verdigi cevaplar;

e “Tuketici beklentilerindeki degismeler,
e Sponsorlugun genis hedef kitlelere ulasma gucu,

e Degisen pazarlama ve iletisim kosullari.” olmustur.

“Isletmenizde  sponsorluk faaliyeti hangi bdlim tarafindan
yuratuliyor?” sorusuna yoneticinin verdigi cevap; “halkla iligkiler birimi

tarafindan” olmustur.

“Simdiye kadar yaptiginiz sponsorluk faaliyetleri sizin teklifiniz ya da
sponsorluk arayanlarin teklifi Gzerine mi gerceklesti?” sorusuna yoneticinin
verdigi cevap; “hem gelen teklif hem giden teklifler dahilinde gergeklestirildi”

olmustur.

“Sponsorluk faaliyetinde etkinlige dair 6nem verdiginiz konular

nelerdir?” sorusuna yoneticinin verdigi cevaplar;

e “Sponsor olunacak kisi ya da kurulusun Ozellikleri (sayginlik,
guvenilirlik),

e Etkinligin tutundurma araglarina uygunlugu,

e Etkinligin maliyeti,

e Etkinligin medyada yer alma dluzeyi.” olmusgtur.
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“Simdiye kadar hangi alanlarda sponsorluk yaptiniz?” sorusuna
yoneticinin verdigi cevaplar; “spor sponsorlugu ve sosyal sponsorluk (cevre,

egitim, saglik)” olmustur.

“Sponsorluk faaliyetinde bulunurken firmanizin belirledigi amaglar

nelerdir?” sorusuna yoneticinin verdigi cevaplar;

e “Kurum imajini desteklemek,

e Kurum kimliginin pekistirmek,
e Musteri sadakatini arttirmak,

e Urinleri desteklemek,

e Kurulusun ismini duyurmak,

e Medyanin ilgisini cekmek,

e Uriin kullanimini desteklemek,

e Uluslararasi pazarlama.” olmustur.

“Sponsorluk faaliyetinde bulunurken hangi hedef kitleye ulagmayi

amacladiniz?” sorusuna yoneticinin verdigi cevaplar;

¢ “Mevcut musteriler,

e Potansiyel musteriler,
e Calisanlarimiz,

e Ortaklarimiz,

e Kamuoyu liderleri.” olmustur.

“Sponsorluk etkinligi (basarisini) belirlemeye yonelik arastirmalar

yaplyor musunuz?” sorusuna yoneticinin verdigi cevap; “evet “ olmustur.
“Sponsorlugun etkinligini (basarisini) belirlemeye yoénelik yaptiginiz
arastirmalar hangi sUrecglerde gergeklesiyor?” sorusuna yoneticinin vermis

oldugu cevaplar;

e “Sponsorluk verdigimiz etkinlik baglamadan 6nce,
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e Etkinlik bittikten sonra.” olmustur.

“Sponsorluk etkinligini (basarisini) belilemeye yonelik yaptiginiz
arastirmalarda dikkate aldiginiz veriler nelerdir?” sorusuna yoneticinin verdigi

cevaplar;

e “Isletmenin karlii§i/satis etkisi gibi ekonomik veriler,

e Isletmenin taninirlik/imaji gibi algilamaya yénelik veriler.” olmustur.

“Sponsorluk etkinligini basarisini 6lgme sonucu elde ettiginiz sonugclari
ileride yapilacak sponsorluk faaliyetleriniz i¢in kullaniyor musunuz?”

sorusuna yoneticinin verdigi cevap; “evet” olmustur.

Son olarak “Sponsorluk vererek amag¢ ve hedeflerinize ulastiginiza

inaniyor musunuz?” sorusuna yoneticinin verdigi cevap da; “evet” olmustur.

Yapilan mulakat sonucu zincir igletmenin sponsorluk konusuna énem
verdigi ve sponsorlugun basarinin farkinda oldugu soylenebilir. Agirlikli
olarak halkla iligkiler ve pazarlama amaglarini gergeklestirmek amaciyla
sponsorluk yapan isletme, degdisen tiketici beklentileri ve piyasa kosullarina
uyum saglamak icin sponsorluk faaliyetinde bulunmaktadir. Sponsorlugu
sadece uygulama asamasinda birakmayan isletmenin, etkinligin basarini

degerlendiriyor olmasi oldukga dnemli bir noktadir.
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5. SONUG VE ONERILER

Calismanin bu boéluminde; yapilan arastirma dogrultusunda elde
edilen bulgular ve bu bulgular dogrultusunda geligtirilen Ooneriler yer

almaktadir.
5.1. Sonuglar
Yapilan aragtirma sonucunda;

Ankete katilan kigilerin ¢cogunlugunun bay, lisans mezunu, gen¢ ve

isletmede orta kademe yonetici olarak galistiklari tespit edilmistir.

isletmenin sahiplik durumuna bakildiginda ankete katilan isletmelerin
badimsiz ve uluslararasi zincire bagli olarak faaliyet gosterdikleri

gOrulmektedir.

isletmeler icin sponsorlugun ne anlama geldigine bakildiginda
isletmelerin sponsorlugu iki tarafa fayda saglayan karsilikli bir is anlagsmasi
olarak gordugu tespit edilmistir. Bunun yaninda sponsorlugun ticari amaclari
gerceklestirmek igin kullanilan nakdi yardim ile kisi ve kuruluglarin normal
faaliyetleri disindaki olaylara destek vermesi ifadeleri de isletmelere yakin

gelen diger cevaplardir.

isletmelerin  tutundurma faaliyeti olarak sponsorluju uygulama
oranlarina bakildiginda ankete katillan 13 igletmeden sadece 1 igletmenin
sponsorluk faaliyetini uyguladigi tespit edilmistir. Buradan yola cikarak fast
food isletmelerinde sponsorluk faaliyetinin kullaniminin oldukg¢a dusuk oldugu

ifade edilebilir.

Sponsorluk faaliyetine katilmayan isletmelerin gelecek dénemlerde bu

faaliyeti uygulama konusundaki fikirlerine bakildiginda, isletmelerin
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cogunlugunun gelecek donemlerde sponsorluk faaliyetini uygulama

konusunda kesin bir kararinin olmadigi tespit edilmistir.

Bu islemelerin sponsorluk faaliyetinde bulunmamalarinin en buyuk
nedeninin ise sponsorluga ihtiyag¢ duymamalarndir. Bunun yaninda
sponsorluk igin batgelerinin yetersiz olmasi gerekgesi de sponsorluk faaliyeti

uygulamamalarindaki ikinci énemli nedendir.

Yine bu igletmelerin sponsorluk disinda kullanmayi tercih ettikleri
tutundurma araclarina bakildiginda reklam ilk sirada yer almaktadir. Reklam
disinda agirhkh olarak isletmelerin kullanmayi tercih ettikleri diger araglarin
halkla iligkiler ve satis geligtirme gibi klasik olarak adlandirabilecek

tutundurma araglari oldugu tespit edilmistir.

Ankete katilan badimsiz ve uluslararasi zincire bagh fast food
isletmelerinden sadece bir uluslararasi zincire bagh olan fast food

isletmesinin sponsorluk faaliyetinde bulundugu tespit edilmistir.

Sponsorluk faaliyetinde bulunan igletmenin 15 yili askin sure ile
sponsorluk faaliyetini kullandigi, isletmede sponsorluk faaliyetinin halkla
iligkiler birimi tarafindan ydrutuldugua, simdiye kadar kendilerine gelen
sponsorluk teklifi ve kendilerinin yapmis olduklari sponsorluk teklifi Gzerine
spor ve sosyal alanlarda sponsorluk faaliyetleri gerceklestirdikleri tespit

edilmistir.

Sponsorluk faaliyetinde bulunan igletmenin sponsorluga yodnelme

nedenleri sunlardir:

e Tuketici beklentilerindeki degismeler,
e Sponsorlugun genis hedef kitlelere ulasma gucu,

e Degisen pazarlama ve iletigsim kosullari olmustur.

Gurcan (2007) calismasinda Denizli tekstil sektérinde faaliyet

gOsteren isletmelerin sponsorluga yonelme nedenlerinin isletmelerin %50’si
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topluma katki saglamayi sponsorluga yonelmelerinde en 6nemli neden olarak
gOrmektedir. Tuketici beklentilerinde degdisimi yakalamak, igletmelerin
%46,4’U icin orta derecede dneme sahipken, %28,6’si icin dnemli olarak
ifade edilmis. Uygulama kapsamindaki isletmelerin %35,7’si medyada yer
almanin sponsorluga yonelmelerinde orta derecede 6neme sahip oldugunu
belirtmistir.  Bulunan sonu¢ Gurcan (2007) calismasini  kismen
desteklemektedir. Bu anlamda tiketici beklentilerindeki dedisme ve rekabetgi
piyasa kosullari karsisinda igletmelerin sponsorluga yonelmeleri oldukca

akilci bir yoldur.

Sponsorluk  veren igletmenin sponsorluk faaliyetine destekte

bulunurken etkinlige iligkin Gnem verdigi konular sunlardir:

e Sponsor olunacak kisi ya da kurulusun oOzellikleri (sayginlik,
guvenilirlik),

e Etkinligin tutundurma araglarina uygunlugu,

e Etkinligin maliyeti,

e Etkinligin medyada yer alma duzeyi.

Bay (2007) calismasinda, otel isletmelerinin sponsorluk faaliyetinde
bulunurken dikkat ettikleri noktalarin en ¢ok %25 oranla medyada yer alma
dizeyi, etkinligin tarG ve %21 oranla firmaya ait Ozellikler oldugu

goOrulmektedir. Bulunan sonug Bay (2007) calismasini desteklemektedir.

Sponsorluk faaliyetinde bulunan igletmenin sponsorluk faaliyetini

gerceklestirirken amacladigi hedefler sunlardir:

e Kurum imajini desteklemek,
e Kurum kimliginin pekistirmek,
e Mausteri sadakatini arttirmak,
e Urlnleri desteklemek,

e Kurulugun ismini duyurmak,
e Medyanin ilgisini gekmek,

e Uriin kullanimini desteklemek,
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e Uluslararasi pazarlama.

Gurcan (2007) galismasinda igletmeler icin sponsorluk faaliyetinin
gerceklestirirken hedeflenen amaclarin halkla iligkiler amaclarindan %85
oraniyla kurum taninirligini arttirmak ve imajini desteklemek, pazarlama
amacglarindan %75 oranla Urin kullanimini  desteklemek, reklam
amagclarindan %75 oraniyla drunleri desteklemek oldugu goéraimustur.

Bulunan sonug¢ Gurcan (2007) galismasini desteklemektedir.

Sponsorluk faaliyetinde bulunan igletmenin sponsorluk faaliyetini

gerceklestirirken ulagsmak istedigi hedef kitle sunlardir:

e Mevcut musgteriler,

e Potansiyel musteriler,
e Calisanlarimiz,

e Ortaklarimiz,

e Kamuoyu liderleri.

Cakici ve digerleri (2008)nin istanbul ilinde faaliyet gdsteren
seyahat acentalar Uzerinde yapmis oldugu calismada, acentalarin
yapmis olduklar tutundurma faaliyetlerinde, hedeflenen kitlenin en ¢ok
potansiyel musgteriler (%81) ve mevcut musteriler (%78) oldugu
gorulmektedir. Sponsorluk faaliyetinde bulunan fast food igsletmesinde de
ulasiimak istenen hedef kitlenin basinda mevcut ve potansiyel musteriler
gelmektedir. isletmelerin yapmis olduklari sponsorluk faaliyeti ile farkli
hedef kitlelere ulasmalari mumkundir. Burada onemli olan ise hedef

gruba uygun sponsorluk programinin ele alinmasidir.

Sponsorluk faaliyetinde bulunan igletmenin faaliyetinin etkinligini
(basarisini) dlgmek amacliyla etkinlik dncesi ve sonrasi arastirmalar yaptigdi

tespit edilmigtir.
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Sponsorluk faaliyetinde bulunan igletmenin faaliyetinin etkinligini
(basarisini) tespit icin yaptigr arastirmalarda ekonomik (karlilik/satis) ve

algilamaya (taninirlik/imaj) yonelik verileri dikkate aldigi tespit edilmistir.

Gurcan (2007) c¢alismasinda igletmeler sponsorluk etkinligini
belirlemek icin %57,2 oranla sadece soyut verileri tespite yonelik arastirmalar
yapmaktadir. Sadece somut verilere iliskin arastirma yapan isletme
bulunmaz iken hem somut hem de soyut getirileri tespite yonelik arastirma
yapanlarin orani %42,9 oldugu gorulmektedir. Bulunan sonug¢ Gurcan (2007)
calismasini kismen desteklemektedir. Kar amacgl hareket eden kuruluglar
hedef kitlelerine ulasmak igin yurGttikleri faaliyetlere yapmis olduklari
harcamalarin ne Olgclide kendilerine dondugunu tespit etmek isterler. Ancak
sponsorluk faaliyetinde elde edilen sonuglari her zaman kar ya da karlilik
faktoruyle belilemek muumkin dedgildir. Kurulugun tanmirhdinin artmasi,
hedef kitle tarafindan imajinin olumlu olarak algilanmasi sponsorlugun
sagladigi algisal vyararlardandir. Bu anlamda sponsorluk basarisinin

ekonomik ve algisal boyutlarda ele alinmasi énemlidir.

Sponsorluk basarisinin oélgilmesine yonelik yaptiklar arastirmalar
sonucu elde edilen verileri gelecek déonemki faaliyetler igin de kullandigi
tespit edilen igletmenin, sponsorluk vererek amag¢ ve hedeflerine ulasmis
olduklarina inanmalari elde edilen diger sonugctur. isletmenin sponsorluk
basarisini tespit etmeye yonelik ¢alismalar yapmasi ve bu verileri gelecek
donemlerde kullanmalari oldukga onemli bir noktadir. Bu sayede isletme
hangi alanlarda hangi tir sponsorluk faaliyetinin etkili oldugunun, hedeflenen
mesajlarin  ulastinhp ulastinimadiginin  ve hangi noktalarda yanlis
anlasiimalarin oldugunu tespit ederek bir sonraki yapilacak olan sponsorluk

faaliyetinde bunlarin tekrar edilmemesini saglayacaktir.

Genel olarak calismanin sonucunda fast food isletmelerinde
sponsorluk kullaniminin yaygin olmadigindan dolayi igletme sahip ve
yoneticilerinin sponsorluk ve isletmeye saglayacagi yararlarin farkinda
olmadiklari ya da sponsorlugu kullanmayi tercih etmedikleri sdylenebilir.
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Ayrica fast food igletmelerinde sponsorluk digindaki tutundurma araglarinin

kullaniminin daha yaygin oldugunu séylemek mumkun olacaktir.

5.2. Oneriler

Calismanin bulgularindan anlasilacagl uUzere sadece uluslararasi
zincire bagli bir igletmenin sponsorluk faaliyetinde bulundugu goérilmektedir.
Bu sonu¢ dogrultusunda fast food isletmeleri tarafindan sponsorluk
faaliyetine agirlik ve 6nem verilmesi gerekliligi ortaya cikmistadir. Birgok
sektorde oldugu gibi yogun rekabetin yasandigi yiyecek igecek sektorinde
de isletmeler ayakta kalabilmek, rakiplerinden siyrilabilmek ve tlketicilerin
ilgisini ¢cekebilmek amaciyla sponsorlugu kullanmak durumundadirlar. Bu
sayede, klasik tutundurma araglarindan farkli olarak tanitma anlaminda
rakiplerinden  siyrilarak éne c¢ikmayl basarabileceklerdir.  Ozellikle
uygulamaya katilan alti uluslararasi zincir isletmeden sadece birinin
sponsorluk faaliyetinde bulunmasi oldukg¢a sasirtici bir sonugtur. Oysa ki
uluslararasi pazarda faaliyet gosteren bu isletmelerin faaliyette bulunduklari
pazara girme, bu pazarda yer edinebilme ile farkh kultire sahip hedef
kitlesine ulagsmada ve sadakat yaratmada sponsorluk faaliyetinden
yararlanabilecekleri ifade edilebilir. Calismaya katilan bagimsiz isletmeler icin
benzer yararlar s6z konusudur. Kamuoyu olusturmak, sirketin tanitimini
yapmak, marka imajini gelistirmek ve tuketiciler Uzerinde olumlu bir

farkindalik yaratmak gibi yararlar buna 6rnek olarak verilebilir.

Calisma sonucunda isletmelerin sponsorluk faaliyetinde bulunmama
nedenleri arasinda ilk sirayl sponsorluga ihtiya¢c duymamalari almaktadir. Bu
anlamda isletmelerin sponsorluk ve igletmeye saglayacagi basarilar hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmadiklari anlasilmaktadir. iyi planlanmis basarili bir
sponsorluk faaliyetinin igletmeye saglayacadi ticari ve algisal yararlar
konusunda isletmeler bilgilendiriimeli Ozellikle sponsor arayan firmalar bu
isletmelere ydnlendirilmelidir. Ozellikle de sponsorluk danismaligi veren

kuruluglar yiyecek icecek sektorine yonelmelidir.
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isletmelerin sponsorluk faaliyetinde bulunmama nedenlerinden ikincisi
ise butcelerinin yetersiz olusudur. Bu anlamda 06zellikle bagimsiz ¢alisan
isletmelerin bir araya gelerek bir sponsorluk anlasmasi dahilinde isbirligi
yapmalari bu konuya ¢dziim getirebilecektir. isletmelerden biri ana sponsor,

digerleri yan sponsor seklinde bir etkinlige sponsor olabilirler.

Calisma sonucunda igletmelerin agirlikli olarak kullanmayi tercih
ettikleri tutundurma araci reklamdir. Oysa ki glinimuzde reklam faaliyetlerinin
maliyetlerinin ne kadar fazla oldugu bilinmektedir. Bu anlamda igletmeler
tanitim batgeleri yalnizca klasik tutundurma araglarina degil, sponsorluk
faaliyetlerine de ayirmalidir. Bu sayede birden fazla aracin etkisinden

yararlanabileceklerdir.

isletmelerin  gelecek ddénemde sponsorluk faaliyetinde bulunup
bulunmama konusunda karasiz olduklari gorulmektedir. Degisen pazarlama
ve iletisim kosullarina bagl olarak isletmelerin degisen pazar ve musteri
beklentilerine cevap vermek igin sponsorlugu kullanmalari oldukg¢a pozitif
sonuglar elde etmelerini saglayacaktir. Kurum imajini desteklemek, kurum
kimligini gelistirmek, kurumun ismini duyurmak, medyanin ilgisini ¢ekmek,
prestij kazanmak, satiglari arttirmak, igletmeye kargi hosgoru ve sempati

olugsmasini saglamak ve asinalik yaratmak bu pozitif sonuglardan bazilaridir.

isletmelere sponsorluk ve iletisim danismanligi yapan sirketler, halkla
iliskiler veya pazarlama uzmanlari tarafindan egitimler verilmesi, bdylece
sponsorlugun éneminin ve uygulanma surecinin isletmeler tarafindan daha iyi
algilanmasi  saglanabilecektir.  Sponsorluk  konusunda  dizenlenen
konferanslarin duyurulmasi, isletmelerin katiliminin saglanmasi igin ozel
davetiyeler yollanmasi isletmelerin sponsorluk konusundaki farkindaliklarini

arttirabilecek ¢alismalar olabilecektir.

Sponsorluk faaliyetinde bulunan isletmede ayri bir sponsorluk birimi
olusturularak faaliyetlerin bu birim tarafindan yurGtiimesi sponsorluk
basarisini arttirabilir. ~ Ayrica spor ve sosyal alanlarda gergeklestirilen

sponsorluk faaliyetleri gesitlendirilerek farkh hedef kitlelere ulasma
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saglanabilir. Ornedin macera ve seyahat alaninda yapilacak sponsorluk
faaliyeti, gen¢ hedef kitle Uzerinde olduk¢a olumlu etkiler yaratabilecektir.
Yapilan sponsorluk faaliyetinin alani ne olursa olsun faaliyetin kurulusun
kendisine 0zgu olmasi gerekmektedir. Bu sayede kuruluslar rakiplerinden

farkli olduklarini gosterebileceklerdir.

Sponsorluk etkinliginin dl¢liimesi konusunda ise yapilan calismalar
sadece sponsorluk faaliyeti 6ncesi ve sonrasi degil, sponsorluk sirasinda da
yapiimalhdir. Bu sayede isletmeye yonelik tuketici tutumlarindaki degismeler,
urin veya markanin farkindallk veya imajlarindaki degismeler
izlenebilecektir. Ayrica yapilan sponsorluk faaliyetinin basarisinin kisa sureli

deqil, uzun sureli bir bakig acgisi altinda degerlendirilmelidir.

Sponsorluk faaliyetinde bulunan butiin kuruluglarin yapmasi gereken
bir takim faaliyetler vardir. GlUnUmuzde buyldk meblaglarin ayrildidi
sponsorluk faaliyetlerinde basarinin yakalanmasi icin durum analizleri
yapiimal, hedefler tek tek planlamali, organize edilmeli, uygulanmal ve
kontrol edilmelidir. Ayrica hedef grup planlamasi, sponsorluk stratejisinin
gelistirilmesi, hukuki boyutunun ve etkilerinin titizlikle degerlendiriimesi

gerekmektedir.

Calismada elde edilen bulgular sonucunda, fast food igletmelerinde
sponsorlugun kullaniminin oldukga dusuk oldugu tespit edilmigtir. Bu
calisma, sadece belirli bir bolgede sinirli tutuldugundan gelecek ¢alismalarda
daha genis bir alani kapsayan arastirmalar yapilabilir. Bundan sonraki
arastirmalarda, sponsorluk faaliyetinin diger tutundurma araglarina gore
etkisinin  karsilastinimasi ve sponsorluk uygulayan ile uygulamayan
isletmelerin pazarlama faaliyetleri ve/veya etkinliginin karsilastirimasina
iliskin calismalar yapilabilir. Ayrica bu alanda sponsorluk faaliyetinin
tuketiciler Uzerindeki etkilerinin neler oldugunu inceleyen c¢aligmalar

yapilabilir.



107

Kaynakca

Akyildiz, Murat. ve Marangoz, Mehmet. (2008). Sporda Sponsorlugun
Tuketicilerin Satinalma Niyetine Yansimasi. Ege Akademik Bakig, 8
(1), 153-166.

Altunbas, Huseyin. (2008). Pazarlama lletigimi ve Etkinlik (Event)
Pazarlamasi ‘Muzik Eglence Etkinliginin Marka lletisimine Etkisi'.
Istanbul Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, 34, 23-35.

Altunisik, Remzi., Ozdemir, Suayip.,Torlak, Omer. (2006). Modern
Pazarlama. Istanbul: Degisim Yayinlari.

Altunisik, Remzi., Coskun, Recai., Bayraktaroglu, Serkan., Yildirim, Engin.
(2004). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamali.
Sakarya: Sakarya Kitabevi.

Argan, Metin. (2004). Spor Sponsorlugu Yonetimi. Ankara: Detay
Yayincilik.

Argan, Metin., Suher, H.Kemal., Ozer, Alper. (2006). istanbul Universitesi
lletisim Fakultesi Dergisi, 27, 17-31.

Argan, Metin. ve Katirci, Hakan. (2008). Spor Pazarlamasi. Ankara: Nobel
Yayin Dagitim.

Asna, Alaeddin. (2006). Kuramda ve Uygulamada Halkla iligkiler. istanbul:
Pozitif Yayinlari.

Avcikurt, Cevdet. (2005). Turizmde Tanitma ve Satis Gelistirme. istanbul:
Degisim Yayinlari.

Balyemez, Figen., Develi, Evrim., Sahinoglu, Zeynep. (25-27 Kasim 2003).
Urin Yagsam Sirecinde Uretimin Yeniden Yapilandiriimasi. V.
Ulusal Uretim Arastirmasi Sempozyumunda Sunuldu, Istanbul.

Bas, Mehmet. (2008). Spor Sponsorlugu ve Spor Federasyonlarinin
Sponsorluga Bakisi Uzerine Bir Arastirma. Gazi Universitesi lktisadi
ve |dari Bilimler Fakultesi Dergisi, 10 (3),111-124.

Bay, Ebru. (2007). Otel isletmelerinde Halkla iliskiler Faaliyeti Olarak
Sponsorluk: Ankara’daki 5 Yildizh Otellerde Bir Arastirma.
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Abant izzet Baysal Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisl, Akgakoca.

Baybars, Banu. (1997). Gunumulzde Sponsorluk Kavrami. istanbul
Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, 6, 327-331.



108

Biber, Ayhan. (2007). Halkla iligkilerde Temel Kavramlar: Tanimlar
Ornekler Agiklamalar Kaynaklar. Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Bolat, Oya inci. (2006). Konaklama isletmelerinde Kurumsal imaj Olusturma
Sureci. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9 (15), 107-
126.

Bilbiil, A. Ridvan. (2000). Halkla iligkiler ve Tanitim. Konya: Nobel
Yayincilik.

Bilbiil, A.Ridvan. (2004). Halkla iligkiler. Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Buyukbaykal, Guven. (1999). Bankacilik Sektorinde Halkla ili§kile_r Araci
Olarak Sponsorlugun Yeri ve Onemi. Istanbul Universitesi lletigsim
Fakultesi Dergisi, 9, 427-433.

Cameron, Nicholas. (2009). Understanding Sponsorship and its
Measurement Implications. Journal of Sponsorship, 2 (2), 131-139.

Cliffe, Simon J., and Motion, Judy. (2005). Building Contemporary Brands: A
Sponsorship-Based Strategy. Journal of Business Research, 58,
1068-1077.

Cousens, Laura. and Slack, Trevor. (1996). Using Sport Sponsorship to
Penetrate Local Markets: The Case of the Fast Food Industry. Journal
Of Sport Management, 10, 169-187.

Caglar, irfan. ve Kilic, Sabiha. (2005). Pazarlama. Ankara: Nobel Yayin
Dagitim.

Cakici, A. Celil., Atay, Lutfi., Harman, Serhat. (2008). istanbul’da Faaliyet
Gosteren Seyahat Acentalarinin Pazarlama Karmasi Kararlari Uzerine
Bir Arastirma. Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
13, 69-87.

Cati, Kahraman. ve Kogoglu Cenk. (2008). Mdusteri Sadakati ile musteri
Tatmini Arasindaki lligkiyi Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma. Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 19, 167-188.

Coban, Suzan. (2003). Kurumsal imaj Olusturmada Sponsorluk ve internet
Uygulamalari. Sileyman Demirel Ilktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi,8 (2), 213-229.

Denizer, Diindar. (2005). Konaklama isletmelerinde Yiyecek igecek
Yonetimi. Ankara: Detay Yayincilik.

Dogan, Sait., Sanlier, Nevin., Tuncer, Mehmet. (2010). Yiyecek __igecek
Isletmelerinin  Satis Cabalarinda Etik: Kastamonu Ili  Ornegi.
Kastamonu Egitim Dergisi, 18 (1), 241-256.



109

Dolphin, Richard. (2003). Sponsorship: Perspectives on Its Strategic Role.
Corporate Communications, 8 (3),173-186.

Drennan. C.Judy., and Cornwell, T.Bettina. (2004). Emerging Strategies for
Sponsorship on the Internet. Journal Of Marketing Management, 20,
1123-1146.

Eser, Zeliha. (2007). Hizmetlerde Pazarlama iletisimi. Ankara: Siyasal
Kitabeuvi.

Farrell, Kathleen. and Frame, W. Scott. (1997). The Value Of Olympic
Sponsorships: Who is Capturing the Gold. Journal Of Market
Focused Management, 2, 171-182.

Fenton, William. (2009). The Global Sponsorship Market. Journal of
Sponsorship, 2 (2), 120-130.

Fidan, Zihal. (2009). Kurum imajinin Olusum Siirecinde Sponsorluk
Faaliyetlerinin Rolii Uzerine Teorik ve Uygulamali Bir Arastirma.
Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler EnstitusU, Konya.

Gemlik, Nilay. ve Sigri, Unsal. (2007). Kurumsal imajm_ Analizi ve Bir
Belediye Uzerindeki Uygulamanin Degerlendiriimesi. Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6 (11), 267-282.

Goksel, Ahmet Bulend. ve Baytekin, Pelin. (2007). Temel Pazarlama
Bilgileri. Izmir: Ege Universitesi Basimevi.

Goksel, Ahmet Bllend. ve Yurdakul, Nilay Basok. (2007). Temel Halkla
lligkiler Bilgileri. Izmir: Ege Universitesi lletisim Fakultesi Yayinlari.

Grassinger, Gulgin Elgin. (2003). Sponsorluk Sozlesmesi. Ankara: Seckin
Yayinlari.

Guglu, Mehmet. (2001). Olimpiyat Oyunlari ve Spor Sponsorlugu. Gazi
Egitim Fakiiltesi Dergisi, 21 (3), 223-239.

Gulgubuk, Ali. (2007). Tlketicilere Yonelik Satis Gelistirmenin Artan Onemi,
Uygulanabilir ve lzlenecek Stratejilerin  Igletmeler Acisindan
Degerlendiriimesi. Ege Akademik Bakis, 7 (1), 57-77.

Gliler, Sibel. (2010). Fast Food igletmeleri ve Pazarlama Sorunlari. F&B
Gastronomi Platformu, 46-48.

Gurcan, Seyda. (2007). Sponsorluk Yonetiminin Tutundurma Etkisi ve
Denizli ili Tekstil Sektorii Uzerinde Bir Uygulama. Yayinlanmamis
Yilksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitls(,
Ankara.



110

Hacioglu, Necdet. (2000). Turizm Pazarlamasi. Bursa: Vipas AS.

imamoglu, S. Hulya. (2009). Spor Sponsorluguna lligkin Hukuki Diizenleme
Uzerine Bir De@erlendirme. Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Dergisi, 58 (1), 63-96.

Inal, M. Emin., Iri, Ruhan., Sezgin, Mete. (2010). Turizm Isletmelerinde
Tutundurma Faaliyetlerinin Belirlenmesine Yonelik Bodrum Yoresinde
Bir Arastrma. Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisti Dergisi, 7 (14), 285-308.

islamoglu, Ahmet Hamdi. (1999). Pazarlama Yonetimi. istanbul: Beta
Basim.

Kalyon, Yesim. (2007). Halkla iligkiler. Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Karademir, Tamer., Coban, Bilal., Devecioglu, Sebahattin., Kafkas, M.Emin.,
Mendes, Bekir. (2009). Sporcu Yetenek Seciminde Sponsorluga
Alternatif Bir Yaklasim. New World Sciences Academy, 4 (2), 104-
114.

Karadeniz, Mustafa. (2009). Pazarlama iletisimi Kapsaminda Sponsorluk
Faaliyetlerinin Onemi. Journal of Naval Science and Engineering, 5
(1), 62-75.

Karadeniz, Mustafa. (2009). Pazarlama Yoénetiminde Halkla iligkilerde
Kullanilan Kavram ve Tanimlar. Journal of Naval Science and
Engineering, 5 (1), 1-16.

Keykubat, Nursel. (2006). Kurumsal iletisim ve Tanitim Teknigi Olarak
Sponsorluk ve Sponsorlugun Bankacilik Sektorinde
Uygulanmasi. Yayinlanmamis Yuksek Lisans Tezi, Celal Bayar
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Manisa.

Kocabas, Fusun. ve Elden Muge. (2004). Reklamcilik Kavramlar Kararlar
Kurumlari. Istanbul: lletisim Yayinlari.

Korkmaz, Sezer. (2005). Fast Food Pazarinda Rekabetci Stratejilerin
Etkinligi: Universite Ogrencilerinin Tercihlerinin Analizi. Ticaret ve
Turizm Egitim Fakultesi Dergisi, 2, 22-39.

Kotler, Philip. (2000). Pazarlama Yonetimi (Cev. Nejat Muallimoglu).
Istanbul: Beta Basim.

Kiglik, Ferit. (2005). Kurum imaji Agisindan Kurumsal iletisim. Dogu
Anadolu Bolgesi Arastirma ve Uygulama Merkezi Dergisi, 3 (2),
45-52.



111

Madill, Judith., and Reilly, Norm. (2010). investigating Social Marketing
Sponsorship: Terminology, Stakeholders and Obijectives. Journal of
Business Research, 63, 133-139.

Meenaghan, Tony. (2001). Understanding Sponsorship Effects. Psychology
& Marketing, 18 (2), 95-122.

Meral, Pinar. (27-28 Nisan 2006). Kurumsal Reklam Kavrami ve
Bankacilik Sektoriindeki Kurumsal Reklam Ornekleri. Il. Ulusal
Halkla lligkiler Sempozyumunda Sunuldu, Kocaeli.

Meydan, Selma ve Tayfun, Ahmet.(2008). Ogrencilerin Fast food (Hizh
Servis) Restoranlarini Tercih Etmelerinde Etkili Olan Faktorler Uzerine
Bir Arastirma. Uguincu Sektor Kooperatifgilik Dergisi, 43 (1), 1-14.

Milli Egitim Bakanhgi (MEB) Halkla iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri.
(2008). Sponsorluk. Ankara, Milli Egitim Bakanligi.

Mucuk, ismet. (1990). Pazarlama ilkeleri. istanbul: Der Yayinlari.

Odabasi, Yavuz ve Oyman, Mine. (2002). Pazarlama lletigimi Yonetimi.
Istanbul: MediaCat Kitaplari.

Okay, Aydemir. (1998). Halkla iligkiler Araci Olarak Sponsorluk. istanbul:
Epsilon Yayincilik.

Okay, Aydemir. (1998). Mesenlikten Sponsorluga Tarihi Sureg. istanbul
Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, 8, 169-179.

Okay, Aydemir. (2005). Sponsorlugun Temelleri. istanbul: Der Yayin.

Oztirk, Gulay. (2006). Logonun Kurum Kimligi Uzerindeki Etkisi. istanbul
Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 5 (9), 1-17.

(")zti]rk,__ Sevgi Ayse. (1998). Hizmet Pazarlamasi. Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yayinlari.

Peltekoglu, Filiz Balla. (2001). Halkla iligkiler Nedir. istanbul: Beta Basim
AS.

Pira, Aylin., ve Kocabas, Fusun. (2005). Halkla lligkileri Sorgulamak. Selguk
lletisim, 3 (4), 34-40.

Pope, Nigel. and Voges, Kevin. (1999). Sponsorship and Image : A
Replication and Extension. Journal Of Marketing Communications,
5, 17-28.



112

Rizaoglu, Bahattin. ve Hanger, Murat. (2005). Menu ve Yonetimi. Ankara:
Detay Yayincilik.

Sabuncuoglu, Zeyyat. (2001). isletmelerde Halkla iligkiler. Bursa: Ezgi
Kitabevi Yayinlari.

Segim, H.C")zlem_._ (2003). Turk Sigorta isletmelerinde Sponsorluk Faaliyetleri.
Istanbul Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, 17, 307-329.

Secim, H. Ozlem. (2003). Sponsorluk. istanbul Universitesi iletisim
Fakultesi Dergisi, 16, 457-479.

Soyer, Fikret., ve Can, Yusuf. (2010). Sporda Sponsorlugun Hukuki Temelleri
ve Turkiye'deki Mevcut Durum Uzerine Bir Inceleme. Uluslar arasi
Insan Bilimleri Dergisi, 7 (1), 1201-1218.

Sékmen, Alptekin. (2003). Agirlama Endiistrisinde Yiyecek icecek
Yonetimi. Ankara: Detay Yayincilik.

Sahin, Murat., Kog, Selahattin., Yilgin, Ahmet. (2003). Beden Egitimi ve
Sporda Sponsorluk. Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Simsek, Goksel. (2007). Pazarlama Iiletisimi “Gayr-1 Resmi” Silahi: Tuzak
Pazarlama ve Uygulanan Stratejiler. Selguk lletigim, 5 (1), 135-143.

Tas, Erdem. (2001). Hedef Kitleye Ulagsmada Etkili Bir Arag: Sponsorluk.
Selguk lletigsim, 2 (1), 97-106.

Tayfun, Ahmet. ve Tokmak, Clneyt. (2007). Tuketicilerin Turk Usulu Fast
Food Isletmelerini Tercih Etme Sebepleri Uzerine Bir Arastirma.
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 6 (22), 169-183.

Tayfur, Giyasettin. (2006). Reklamcilik. Ankara: Nobel Yayin.

Tayfur, Giyasettin. (2008). Reklamcilik. Ankara: Nobel Yayin.

Tek, Omer Baybars. (1997). Pazarlama ilkeleri Global Yénetimsel
Yaklagim Turkiye Uygulamalari. [zmir: Cem Ofset Matbaacilik AS.

Tengilimoglu, Dilaver. ve Oztiirk, Yiksel. (2004). isletmelerde Halkla
lligkiler. Ankara: Seckin Yayincilik.

Tezcan, Keramettin. (2006). Sponsorluk Harcamalarinin Onemi ve Vergisel
Boyutu. Mali C6zim ISMMMO, 78, 95-116.

Tosun, Nurhan Babir. (2003). Pazarlama Halkla lligkileri ve Reklam,
Butunlesik Pazarlama lletisimi Yonlu Bir Yaklagim. Istanbul:
Turkmen Kitabevi.



113

Tirksoy, Adnan. (1997). Yiyecek ve igecek Hizmetleri Yonetimi. Ankara:
Turhan Kitapevi Yayinlari.

Walliser, Bjorn. (2003). An International Review Of Sponsorship Research:
Extension and Update. International Journal Of Advertising, 22 (1),
1-21.

Yatkln,_ Ahmet. ve Yatkin, Ummiihan Nazan. (2006). Halkla ili§kiler ve
lletigsim. Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Yilmaz, Ayhan. (2007). Marka Farkindaligi Olusturmada Sponsorluk ve Rolu:
Eskisehir Sinema Gunlerine Yonelik Bir Degerlendirme. Sosyal
Bilimler Dergisi, 1, 587-607.

Yurdakul, Miberra. (2007). iliskisel Pazarlama Anlayisinda Misteri Sadakati
Olgusunun Ayrintili Bir Sekilde Analizi. Dumlupinar Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 17.Web: http://sbe.dumlupinar.edu.tr/17.htm
15 Mart 2011 tarihinde alinmisgtir.

Yurdakul, Nilay Bagok. (2006). Biitiinlesik Pazarlama iletigimi Olgiimleme
Siureci. Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Yiikselen, Cemal. (1998). Pazarlama Iilkeler-Yonetim. Ankara: Detay
Yayincilik.


http://sbe.dumlupinar.edu.tr/17.htm

114

EK 1 Anket Formu

Degerli Katilimci,

Bu anket, “Sponsorluk faaliyetinin  fast-food igletmelerinde
uygulamalarinin ortaya cikarilmasi ve yoneticilerin konuyla ilgili bakig
acilarinl” belirlemeyi amaclayan yuksek lisans tez galismasinin bir bolima
olarak hazirlanmigtir. Vereceginiz bilgiler bilimsel amacli kullanilacaktir.
Bilgiler kesinlikle gizli tutulacak ve baska amaclar icin kullaniimayacaktir.
Yardimlariniz ve degerli vaktinizi ayirip formu doldurdugunuz igin tesekkur
ederim.

Sevgi DEMIR

Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlsi

Turizm Igletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal

Yiksek Lisans Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz

() Bay () Bayan

2. YasIiniz?.....cccceeenennn.

3. Egitim Durumunuz

() ilkdgretim () Lise ()On Lisans ()Lisans () Lisansiistii

4. isletmedeki konumunuz nedir?

() Isletme sahibi

() Ust duzey yonetici

() Orta kademe yonetici

() Diger (latfen belirtiniz).............cooeviiiiiiin,

5. isletmenizin sahiplik durumu nedir?

()Bagimsiz () Ulusal zincire bagh (') Uluslararasi zincire bagl
() Diger (latfen belirtiniz).............ccooooviiiiiiin,

6. Sponsorluk kelimesi size ne ifade ediyor?

( ) Kamuoyunu ilgilendiren bir konuda veya 6zel bir etkinlikte maddi destek
sag@layarak, kurulus veya kigiyle ilgili saygin bir intiba olugturmaktir
() Ticari amaglari gergeklestirmek igin, ¢esitli alanlarda kisi, grup,
organizasyonlarin ayni ya da nakdi olarak desteklenmesidir.

() Iki tarafa karsilikh fayda saglayan ticari is anlagsmasidir.

() Kisi veya kurulugun normal faaliyetleri ile dogrudan ilgili olmayan bir

etkinlige destek vermesidir.
() Diger (lutfen belirtiniz)................c.ooooen..
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7. Olay, kisi ya da organizasyonlara sponsorluk veriyor musunuz?

() Evet
() Hayir (Cevabiniz hayir ise diger sorulara geginiz.)

8. Gelecekte sponsorluk faaliyeti yapmayi disiinir misiiniz?
()Evet ()Hayir ()Belki

9. Sponsorluk vermemenizin nedenleri nelerdir? (Birden fazla sik
isaretleyebilirsiniz)

Sponsorluga ihtiyagc duymamamiz

Butgcemizin sponsorluk igin yeterli olmamasi

Sponsorlugu etkili bir tanitim araci olarak gérmememiz

Zaman alici olmasi (uzun sureli hazirlik ve planlama
gerektirmesi)

10. Kullanmay tercih ettiginiz tutundurma araglari nelerdir? (Birden
fazla isaretleme yapabilirsiniz.)

() Reklam

() Kisisel satig

() Halkla iligkiler

() Satis gelistirme

( ) Dogrudan pazarlama

() Diger (latfen belirtiniz).............ccooooviiiiiins

Tesekkiirler.
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Ek 2 Mulakat Formu

Degerli Katilimci,

Bu form, “Sponsorluk  faaliyetinin  fast-food igletmelerinde
uygulamalarinin ortaya cikarilmasi ve yoneticilerin konuyla ilgili bakis
acilarini” belirlemeyi amaclayan yuksek lisans tez ¢alismasinin bir bdlimu
olarak hazirlanmig ve mulakat sorularini igermektedir. Vereceginiz bilgiler
bilimsel amacli kullanilacaktir. Bilgiler kesinlikle gizli tutulacak ve baska

amaglar icin kullaniimayacaktir. Yardimlariniz ve degerli vaktinizi ayirip formu
doldurdugunuz igin tesekkur ederim.

Sevgi DEMIR

Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlsi
Turizm Igletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal
Yiksek Lisans Ogrencisi

1. Ne kadar zamandir sponsorluk faaliyetinde bulunuyorsunuz?

2. Sponsorluk faaliyetine yonelme nedenleriniz nelerdir?

3. lIsletmenizde sponsorluk faaliyetleri hangi bodliim tarafindan
yuruatilayor?

4. Simdiye kadar vyaptiginiz sponsorluk faaliyetlerinde sponsor
arayanlara nasil ulagtiniz?

5. Sponsorluk faaliyetinde 6nem verdiginiz konular nelerdir?

6. Simdiye kadar hangi alanlarda sponsorluk yapmayi tercih ettiniz?

7. Firmanizin sponsorluk faaliyetinde bulunurken belirledigi
amag/amaclar nelerdir?

8. Sponsorluk faaliyetlerinizi hangi hedef kitleye/kitlelere ulagmak amaci
ile yaptiniz?

9. Sponsorlugun etkinligini (basarisini) belirlemeye yonelik aragtirmalar
yaplyor musunuz?
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10. Arastirma yapmiyorsaniz nedenleriniz nelerdir?

11. Sponsorluk faaliyetinin etkinligini (basarisini) belirlemeye yonelik
yaptiginiz arastirmalar hangi siureci/siregleri (etkinlik oncesi-sirasi-
sonrasi) kapsiyor?

12. Sponsorluk faaliyetinin etkinligi (basarisini) belirlemeye yonelik
yaptiginiz aragtirmalar hangi tur verileri kapsiyor?

13. Arastirmalar sonucunda elde ettiginiz sonuglar ileride yapilacak
sponsorluk faaliyetleriniz i¢in kullaniyor musunuz?

14. Sponsorluk vererek amag¢ ve hedeflerinize ulastiginiza inaniyor
musunuz?
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Ek 3

SPONSORLUK S()ZLESMESi ((")RNEK)
........................................................................................................ adina
hareket AN ile
................................................... adina hareket eden
.................................. arasinda 3289 sayii Kanunun Ek-3 Uncl

maddesine dayanilarak hazirlanan 16 Haziran 2004 tarih ve 25494 sayili
Resmi Gazetede yayimlanan Genglik ve Spor Genel Mudurligu Sponsorluk
Yoénetmeligi hukimleri gergevesinde ve asagidaki sartlarda isbu Sponsorluk
Sozlesmesi imzalanmistir.

Tanimlar

Madde 1- Bu S6zlesmede gecen;

Genel Mudurluk: Genglik ve Spor Genel Mudurligunu,

Genel Mudur: Genglik ve Spor Genel Mudurina,

Sponsorluk Alan:
SpPONSOr: .coooeeeiieeeeeeeeeeeee, isine ayni / nakdi destekte

bulunan ............coooee yl,
Organizasyon L e e e

Tebligat Adresleri

Madde 2-

a) Sponsorluk alanin;

Adi, Soyadi veya

Kanuni UNVANT oot
TKamMEetgah AAIeSi  f...oviieeceeeeeeee et
e [ (=
b) Sponsorun;

Adi, Soyadi veya

Kanuni UNVanT oot
IKametgah AQreSi  ©......occoveeeeeceeceeeeee e
ISYEIT AAIESI & e,

Yukarida belirtilen adresler kanuni adresler olup, degisiklik bildirimi
yapiimadigi surece bu adreslere yapilacak tebligatlar gecerli
sayllacaktir.

Sponsorun Vergi Dairesi ve Vergi Kimlik Numarasi
Madde 3-

Vergi Dairesinin Adi ve li :

Vergi Kimlik Numarasi

Sponsorluk Alanin Banka Hesap Numarasi
Madde 4-
Banka Hesap Numarasi
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Sponsorlugun Konusu
Madde 5- (Sponsorlugun konusu yazilacak)

Sponsorluk Bedeli

Madde 6- Sponsorluk konusu igin bedeli ..................... TL dir.

Sponsorluga konu harcamalar.............cceeeeeeeeiiiiiiiiiiiie s
tarafindan yapilacaktir.

Faaliyetin Siuresi, Hizmet ve Faaliyetin Uygulama

Programi, Baslama-Bitig Tarihleri ve Yeri

Madde 7- a) Faaliyetin SUresi, ..........ceuvvveeuiiiiiiieeeiieeeeeeeeeeeeeeeeee,
tarihleri arasindadir.

b) Faaliyetin yeri & ...,

c) Hizmet ve Faaliyetin Uygulama Programi

Sponsorlugun Baslama ve Bitis Tarihleri
Madde 8-

Sponsorluk Alanin Yikumlallkleri
Madde 9- (Sponsorluk konusuna gbre sponsorluk alanin
yukumlalukleri belirtilecektir.)
a) Sponsorluk konusu igle ilgili s6zlesme bedelini gegmemek lizere
sponsor tarafindan yapilacak harcamalara iligkin belgeler Genel
Muadurlukge tasdik edilir.

Sponsorluk Alanin Haklari

Madde 10- (Sponsorluk konusuna gore sponsorluk alanin haklar
belirtilecektir.)

Sponsorun Micbir Sebepler Digindaki Yukumluliikleri

Madde 11- (Sponsorluk konusuna goére sponsorun yukumlulikleri
belirtilecektir.)

a) Sponsor, bu sézlesmenin 6. maddesinde belirtilen hizmet ve isleri
istenilen nitelikte ve suresi igerisinde yerine getirmeyi taahhlt eder.

b) Sponsor vergi ve SSK prim borcu olmadigini ve Yonetmeligin 12
inci maddesinde belirtilen kisitlamalari tagimadigini beyan ve kabul eder.

Sponsorun Haklar

Madde 12- (Sponsorluk konusuna goére sponsorun haklari
belirtilecektir.)
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Sponsorluk is ve islemleri ile Reklamlarda Uyulacak Hususlar

Madde 13-

a) Sponsorluk ve reklam alinmasinda ulusal ve uluslararasi
federasyonlarin kurallari gecerlidir.

b) Sponsor, is ve iglemlerinde ve reklamlarda kamu duzenini bozucu,
siyasi, etnik, dil, din, irk, mezhep, cinsiyet ayrimi yapan, genel ahlak ve
adaba aykiri, zararlh ve kotu aligkanliklar 6zendirici, kanunlarla yasaklanmig
yazl, logo, amblem ve benzeri isaretler kullanamaz.

c) Reklamlar, ilgili spor dalinin bagh oldugu uluslararasi federasyonlar
tarafindan izin verilen sekil ve élgulere uygun olmalidir.

Cezai Sart
Madde 14- Sozlesmede belirtilen isler sponsor tarafindan yerine
getiriimemesi halinde ...................o TL tazminati odemeyi

taahhut eder.

Kontrol ve Tasdik Mercii

Madde 15- Sponsorluk konusu isle ilgili harcamalara iligkin belgeler,
Genel MuduarlGgun kontrol ve tasdikine tabidir. Genel Mudurlikge tasdik
edilmeyen harcamalar, gider olarak kabul edilemez. Genel Mudurlikge tasdik
edilen harcamalara iligkin belgelerin birer 6rnegi, harcamalarda bulunan
mukellefin bagli bulundugu vergi dairesine génderilir.

Sponsorun Taahhiit Ettigi isle ilgili Olarak Varsa Ugiincii
Sahislarla Yaptigi ya da Yapacagi Anlagmalara iliskin Bilgi ve Belgeler

Madde 16- Sponsor, sponsorluk alanin bilgisi dahilinde Uuglncu
sahislarla yaptigi veya yapacagi anlasmalara iligkin belgeleri sponsorluk
alana teslim etmek zorunda olup, Uguncu sahislarla yapilacak anlagsmalardan
kaynaklanan zarar ve ziyanlardan sponsorluk alan sorumlu tutulamaz.

Sponsorluk  Yonetmeligine gére vyapilacak harcamalarin vergi
dairelerince gider sayllmamasi halinde, Genel Mudurlik ve sponsorluk alan
bu konuda sorumlu tutulamaz.

Koordinasyon

Madde 17- Sponsorluk alanin birden fazla sponsorla sézlesme
imzalanmasi halinde, sponsorluk alan, sponsorlar arasinda koordinasyon ve
uyumu saglayici gerekli olan tum tedbirleri alir.

Vergi, Resim ve Harglar ile So6zlegme Giderlerinin Kimin
Tarafindan Odenecegi
Madde 18- ......cooeiiiiiiiiie tarafindan 6denecektir.

Sozlesmenin Feshi

Madde 19- Sponsorluk sdzlesmelerine veya reklam alinmasinda
uyulacak hususlara riayet ediimemesi halinde sozlesme iptal edilir, varsa
sponsorluk alanin zararinin tahsili icin hukuki iglem yapilir. Ayrica bu husus
Maliye Bakanligi ile ilgilinin bagh bulundugu vergi dairesine bildirilir.
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ihtilaflarin Halli

Madde 20- Bu Sdzlesmenin uygulanmasinda dogabilecek her tarlu
anlasmazliklarin ¢gozimunde ..........cccccevveeennen. mahkemeleri ve icra daireleri
yetkilidir.

Sézlesmenin Madde Adedi ve imza Tarihi
Madde 21-Bu sodzlesme ... maddeden ibaret olup,
....... [......d....... tarihinde imzalanmistir.

Sponsorluk Alan Sponsor
( Adi, Soyadi Unvani ve Imza ) (Adi, Soyadi, Unvani ve Imza )



