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OZET

Bu arastirmanin amaci; pazarlama faaliyetlerinde sponsorlugu arag
olarak kullanan isletmelerin sagladiklar1 yararlar1 tespit ederek sponsorluk

olgusunun pazarlama faaliyetindeki dnemini vurgulamaktir.

Arastirmanm ilk boliimlerinde, konuyla ilgili teorik bilgilere yer
verilmistir. ~ Takip eden boliimde ise, tez amacina ulagsmak gayesiyle arastirma
kapsaminda yer alan isletmelere uygulanmak {izere bir anket formu olusturulmustur.
Anket, Tirkiye'de faaliyet gosteren ve sponsorluk etkinliklerine destek olan
isletmelere uygulanmistir. Bu isletmelere uygulanan anket sonucu elde edilen veriler,
bilgisayar ortamimda analiz edilmis ve sonuca yonelik tablolar olusturularak

yorumlanmustir.

Arastrma  sonucu olarak, pazarlama etkinlikleri igerisinde
sponsorlugun onemli bir yeri oldugu ve isletmelerde bu ise pazarlama departmaninin
baktigi, isletmelerin  ¢ogunun sponsorluk faaliyetlerine 6nem verdikleri ve uzun
stiredir yaptiklari, isletmelerin sponsorluk yoluyla pazarlama faaliyetlerinde
bulunmalarinda degisik sebeplerin farkli  oranda etkili oldugu, sponsorlugun
isletmelere olumlu yarar sagladigi, yaptiklari sponsorluk faaliyetlerini ilgili kisilere
ve kamuoyuna duyurmada farkli iletisim araglarimi degisik siklikta kullandiklari

sonucuna ulagilmistir.



ABSTRACT

This thesis is mainly devoted to the assessment of the advantages benefited
by those businesses whose preference is the effective use of sponsorship in their
marketing facilities, and, by that means, a special value is alloted to the concept of

sponsorship throughout the study.

While some theoretical background information is provided in the first part,
the second part focuses on a case-oriented questionnaire used to collect data in the
course of the study from a group of businesses supporting sponsorship in their entre-
preneurial activities in Turkey. Analysis of the gathered data was computerized and

evaluated through accumulated tables.

Analysis of the data indicates that sponsorship has been accepted as an inevit-
able part of marketing facilities, and it has been specifically designed by the market-
ing departments of companies in question for many years because its value has al-
ready been regarded. The analysis also shows advocate businesses of sponsorship
have undeniable benefits, so they have been considering an array of communication
tools and divertive frequencies, and therefore they have a variety of reasons and

ranks to utilize sponsorship practically.
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1. GIRIS

Pazarlamanin son donemlerdeki degisimiyle, sirketler iirlinlerini artik
miisterilerinin  beyinlerinde tutundurma ¢alismasina girmis durumdadirlar.
Tiiketicileri siirekli iiriin, hizmet ve markalariyla karsi karsiya birakmaya c¢aligmakta
ve bunu yaparken de algilarin1 kendileri agisindan olumlu olarak etkilemeye
calismaktadirlar. Sponsorlugun dogmasinda ve gelismesindeki en temel faktor

sirketlerin iirlin ya da hizmetleriyle tiiketicileri bir arada bulundurmaktir.

Spor, sanat ve c¢esitli sosyal etkinlikler bu nedenle firmalar i¢in Gnemli
olmakta ve sirketin miisteri kitlesine gore Ozel olarak se¢ilmis sponsorluklara
girilmesine neden olmaktadr. Ilk basta bagis olarak algilanan sponsorluk aslinda her
iki tarafin da kazandigi bir is anlagmasidir. Bunun en temel sebebi ise sponsor ve
sponsorluga konu olan olay ya da konuyu baglayici karsilikli hiikiimlerin yer
almasidir.  Sponsorluk sozlesmeleri bu nedenle ayni zamanda bir is sozlesmesi

durumundadir.

Ulkemizde sponsorluk faaliyetlerinin son bes yilda hizla artmasinin temel
sebebi ise 2004 yilinda ¢ikarilan sponsorluk yasasi ve bu yasay1 gelistiren diger
yonetmelik ve genelgelerdir. Ayni zamanda 2006 ve 2008 yillarinda yapilan
Sponsorluk Kongresi ile de sektér biiylimiis ve adindan sikga sz ettirmeye

baslamustur.



Bu nedenle, [.B6liim'de sponsorlugun sunumu konusunda 6nemli etkisi olan
pazarlama ile ilgili kavramlar lizerinde durulacak ve sponsorluk pazarlamasina ayrica
deginilecektir. Bu alanda ¢ok az sayida araci1 kurumun olmasi, bu konudan kisaca s6z

edilmesine neden olacaktir.

II.B6lim'de ise sponsorluk konusu etraflica ele alinarak, tarihi ve
glinlimiizdeki durumu, cesitleri, isletmeler agisindan 6nemi, yasal baglayiciliklar ve
ornek uygulamalardan s6z edilecektir. Sponsorluk cesitleri arasinda spor
sponsorlugunun tiim diinyada yapilan sponsorluklar arasinda % 80 oraninda olmasi

sebebiyle, spor sponsorlugu etraflica ve alt basliklariyla incelenecektir.

Son boliimde ise firmalara yapilan anket uygulamasi degerlendirilecek olup,
madde madde incelenecektir. Bu ¢alismada firmalarin sponsorluktan beklentileri ve
etkinlik sonrasi geri bildirimlerinin 6lgiilmesi ve fiirmanin karar siiregleri ele

alinacaktir.

Sonu¢ kisminda anlatilan tiim konular genel hatlariyla gozden gecirilecektir.

Ekte; onemli olan sponsorluk mevzuati ve sponsorluk yol haritasina yer
verilecek bu sayede firmalarin beklentileri ve sponsorluk kararlarin1 vermede onlar1

etkileyen i¢ ve dis faktorler goriilebilecektir.



1.1. PAZARLAMA

1.1.1 Pazarlama Hakkinda Genel Bilgiler

Pazarlama, isletmelerin basarilari i¢in biiylik 6nem tagimakta olan bir yonetim
fonksiyonudur. Pazarlamanin tanimmna girmeden Once pazarlamanin gelisimini

incelemekte fayda vardir.

1.1.2 Pazarlamamn Tarihsel Gelisimi

Isletmelerin amaclarma ulasmadaki temel faaliyetlerden bir tanesi olan
pazarlama anlayisi, tarihsel bir evrim gegirmistir. Pazarlama anlayisinin gelisimi ii¢

ana donem halinde ele alinabilir.

1.1.2.1 Uretim anlayis1 donemi: Buharli makinelerin icadi ve yigm iiretime gegis
imkan1 veren endiistriyel devrim, isletmecilik anlayisinda “Uretim Kavrami” olarak
bilinen anlayis1 getirmistir. Uretim anlayis1 déneminde isletmecilik anlayis,
miisterilerin bulunan ve wucuz irlnleri tercih edecekleri varsayimi {izerine

kurulmustur (Giinay, 2002).

Bu doénemde iiretim ve miithendislik yOneticileri, isletme yonetimine hakim
olup, satis bolimiiniin esas isi ise fiyat1 bile ¢ogunlukla iiretim veya finansman
boliimlerince belirlenen ¢iktiy1 satmak olmustur. Uretim anlayis1 ddnemi, Biiyiik

Ekonomik Krize kadar devam etmistir (Mucuk, 2001b).



1.1.2.2 Uriin anlayist dénemi: Uriin anlayisi donemi, miisterilerin kaliteli ve
ozelikleri olan iiriinleri tercih edecegi varsayim iizerine kurulmustur. Uretim anlayis
doneminin sonlarinda rekabetin artmasi sonucu isletmeler sadece ucuz ve her yerde
kolaylikla bulunan {iriinleri tiretmenin yeterli olmadigmi fark etmisler ve rekabette
istlinliik kazanabilmek i¢in {riinlerin kalitesine 6nem vermeye baslamislardir.
Miisteri istek ve ihtiyacglarinin ya ¢ok az ya da hi¢ dikkate alinmadigi bu anlayista,
miisterilerin trlinler pazarda kendilerine sunulana kadar neye ihtiyaglar1 olacagini

bilemeyecekleri varsayimma dayanmaktadir (Glinay, 2002).

1.1.2.3 Satis anlayis1 donemi: Uriin anlayisi doneminin sonlarinda pazarda
rekabetin daha yogun hale gelmesi sonucunda ucuz, her yerde bulunabilen ve kaliteli
irlinlerin her zaman yeterli satis saglayamadigir anlasilmis ve miisterileri satin
almaya iten farkli bir anlayis gelistirilmistir. Satig anlayis1 donemi, iiretilen mallar
icin talebin diismeye baslamasi iizerine isletmeleri “lrettiklerimizi nasil satabiliriz?”

sorusuna yanit aramaya yoneltmistir (Giinay, 2002).

Satis anlayis1 doneminde kisisel satista ve reklam faaliyetlerinde insanlari
etkileme teknikleri gelistirilmistir. Bu donemde aldatic1 yaniltic1 reklamlara yogun
olarak bagvurulmustur. Bu déonemin tipik diisiince tarzi “ne {iretirsem onu satarim,

yeter ki satmasini bileyim” seklinde ifade edilebilir (Mucuk, 2001b).

Uretim, iiriin ve satis donemleri birlikte degerlendirildiginde, miisteri odakl

olmaktan, ¢cok uzak olduklar1 ortak noktasina varilabilir. Bu {i¢ anlayis isletmelerin



miisteri istek ve ihtiyaclarmi tespit edip, miisteri odakli olmaktan ¢ok isletmenin
irettigini satma ve satiglarin arttirilmasi ile kar elde etme anlayis1 {izerine

kurulmustur (Giinay, 2002).

Pazarlama anlayismin gelisimine bakildiginda yukaridaki ii¢ donemden sonra
pazarlama anlayis1 doneminin geldigi soOylenebilir. 1950°li yillarda pazarlama
anlayis1 uygulanmaya baslamistir. Bu anlayisin temel dayanagi “tiiketiciyi tatmin
ederek kar saglama” seklinde 6zetlenebilir. Glinay’a gore (2002), pazarlama donemi
arzin talebi asmasi ve rekabetin artmasi sonucunda isletmelerin reklam ve satis
gliciiniin irettiklerini satmalar1 i¢in yeterli olmadigini fark etmeleriyle baslamistir.
Bu donemde isletmelerde pazarlama departmanlar1 kurulmustur. Pazarlama
anlayisinin miisteri odakli olma, koordineli pazarlama ve karlilik olmak iizere ii¢

bileseni bulunmaktadir.

Giliniimiizde ise pazarlamaya yon veren bir ¢ok gelisme meydana gelmistir.
Mucuk (2001b) bu gelismelerin; bilgi teknolojisindeki gelismeler, internetin hizla
ticarilesmesi, degisen diinya ekonomisi, i hayatinin hizla globallesmesi, miisteri
degerinin artan 6nemi ve miisteri veri tabani olusturma ihtiyacinin artmasi ve kar

amagsiz kuruluslarda pazarlamanin 6nem kazanmasi oldugunu belirtmistir.

Gilinlimiiz pazarlama anlayisinin temelinde miisteri memnuniyeti vardir.
Pazarlama yOneticisi miisteri memnuniyetini saglamak icin birgok faaliyeti yerine

getirmektedir (www.tekadres.com)



Glinlimiiz pazarlama anlayisina yon veren onemli kavramlardan bir tanesi ise
deger kavramidir. Deger kavrami Kotler (1999) ve Doyle (2000) gibi pazarlamacilara
gore; gliniimiizde pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Pazarlamacilar miisterileri

icin yarattiklar1 deger oraninda basarili olabilmektedirler.

Kotler pazarlamay1 tanimlarken de deger kavramini temel alarak bir tanim
yapmistir. Kotler’e gore pazarlama, “iiretilenleri satmanin daha zekice yollarini
bulma  sanati  degil,  dahice  miisteri  de8eri  yaratma  sanatidir”
(www.kotlermarketing.com). Kotler deger konusunda pazarlama departmanlarina

diisen tli¢ gorevin oldugunu belirtmistir (www.sbs.com.tr):

a) Degeri tammlamak: Degeri yaratmadan 6nce tanimlamak gerekmektedir. Bu
asama, miisterinin ihtiyaglarini tespitten gecmektedir. Oncelikle miisteri icin
yaratilacak deger miisterinin ihtiyaclarina gore tanimlanmazsa, deger sunuldugunda

bunu kimse almayacaktir.

b) Degeri yaratmak: Deger miisterinin ihtiyaglarina gore tanimlandiktan sonra
yaratma asamasina gelindiginde sirketin uzmanlik alanina gelinmistir. Burada {iriin-

hizmet tireten sirket, yaraticiligini ortaya koyacaktir

¢) Degeri sunmak: Son asamada ise tiiketiciye yaratilan degerin en iyi sekilde
sunulmas1 yani anlatilmas1 gerekir. Kimi zaman reklamla, kimi zaman birebir
pazarlama yontemleriyle tiiketiciyi, ihtiyacmin giderilebilecegine ikna edilmesi

gerekir.



1.1.3 Pazarlamanin Tanimi

Iktisatcilara gore pazarlama; zaman, yer ve miilkiyet faydasi yaratan
eylemlerdir. (Mucuk,1997) Iktisat¢ilarn bu tanmimi, pazarlamanm dar bir tanmmi

olarak kabul edilmektedir. ( Yiikselen, 2001 )

Pazarlama mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru
akismi saglayan isletme faaliyetleridir. (Mucuk, 2002) Giliniimiiziin pazarlama

anlayis1 acisindan bakildiginda, bu tanimin da dar bir tanim oldugu diisiiniilebilir.

Kotler'e gore pazarlama, degisimleri kolaylastrmaya veya tamamlamaya

yonelen bir takim insan faaliyetleridir. (Kotler, 1972)

Pazarlama tanimlari, pazarlamanmn evrimsel gelisimine baghh olarak
degismistir. 1970’11 yillarda Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA- American
Marketing Association) pazarlamayi, “mamulleri ve hizmetleri iireticiden tiiketiciye
ve kullanictya yoOnlendiren 15 aktivitelerinin  yerine getirilmesi olarak”

tanimlamaktaydi (Anitsal ve Bolat, 2005).

1980’11 yillara gelindiginde ise AMA’nin pazarlama tanimi bir planlama
stireci olarak detaylanmaktadir. Pazarlama kisiler ve kurumlar arasinda degisim yolu
ile, onlarm amaglar1 ve gereksinimlerini karsilayacak ve tatmin edecek fikir, mal ve
hizmetler ile ilgili; diislince gelistirme, fiyatlandirma, tutundurma, ve dagitim
siireclerinin planlanmasi ve uygulanmasini kapsayan tiim faaliyetler dizisidir (Ulgen

ve Mirze, 2004).



Glinlimiizde pazarlamanmn uygulama alam1 giderek genisleyen bicimlerde
tanimlanmaktadir. Kotler’e gore (2000), pazarlama on farkli tipte meta ile ilgili
faaliyetleri icerecek sekilde tanimlanabilir: mamuller, hizmetler, tecriibeler, olaylar,

kisiler, mekanlar, miilkiyet haklar1, kurumlar, bilgi ve fikirler.

Doyle ise (2000) pazarlamayi, yiiksek degerli miisterilerle giivene dayali
iliskiler kuracak ve siirekli farkli olma dstlinligli yaratacak stratejiler gelistirip
yiiriitmek suretiyle hissedar kazancimi en ¢oklamaya c¢alisgan yonetim siireci olarak

tanimlamistur.

Bu tanim, isletme i¢inde pazarlamanm amacin1i ve bu amaca katkida
bulunacak stratejileri ortaya koymaktadir. Amag, isletme sahiplerinin kazancini
yiikseltmektir. Pazarlamanin bu amaca katkisi dogru miisterileri se¢cmek, onlarla
giivene dayali iliskiler kurmak ve farkli olma {istiinliigli yaratacak stratejileri formiile

etmektir (Doyle, 2000).

Isletmelerin pazarlama faaliyetleri ile ilgili olarak, hangi mal ve hizmetlerin
gelistirilip pazarlanacaginin yani sira, mevcut mal ve hizmetlerin mi yoksa
yenilerinin mi gelistirilecegi, hangi dagitim kanallarmin kullanilacagi, tanitimda
hangi yontemlerin segilecegi, satis ve dagitim ekibinin yeterliligi gibi sorunlara

¢Oziim aranarak amagclara ulasilmaya cahsilir (Ulgen ve Mirze, 2004).

Isletmenin pazarlama faaliyetleri sonucunda elde etmek istedigi amaglara

ulasmak i¢in kullandiklar1 mantik, onlarin pazarlama stratejisini gosterir. Ulgen ve



Mirze (2004), bu stratejileri iki ana baslik altinda incelemistir. Bunlar isletme
ic1 faktorlere yonelik olarak pazarlama stratejileri (pazarlama karmasma yonelik) ve

isletme dis1 faktorlere yonelik rekabetci pazarlama stratejileridir.

Ulgen ve Mirze (2004), isletme dis1 faktdrlere yonelik rekabetci pazarlama

stratejileri dorde ayrilmaktadir:

Piyasa liderinin rekabet stratejisi: Lider isletme tarafindan ii¢ sekilde
uygulanir. Toplam pazarin genisletilmesi stratejisinde, pazarmm genel olarak
biiyiitiilmesi ile ilgili ¢abalar yogundur. Pazar paymin genisletilmesi stratejisinde ise
mevcut pazarda, isletmenin paymin biyltilmesi ile ilgili ¢abalar s6z konusu

olmaktadir.

Meydan okuyucu strateji: Pazardaki lideri izleyen, ilk siralardaki rakiplerin

stratejileri olup genellikle pazar pay1 elde etmeye yonelik saldirilar seklindedir.

Izleyici rekabet stratejisi: Pazarda ilk siralarda yer almayan, riskli agresif ve
saldirgan davraniglardan kacmman ve kendi karar ve davraniglarini pazarin ilk
siralarindaki rakipleri izleyerek onu taklit ederek uygulayan isletmeler tarafindan

uygulanir.

Nig stratejisi: Pazarda faaliyet gosteren ve biiyiik rakiplerle rekabet edemeyen
kiigiik isletmeler, biiyliklerin girmedikleri veya girmeyi verimli bulmadiklari

bosluklar1 bulup o konuda uzmanlasarak kendilerine yer edinirler.



1.1.4 Pazarlamanin Bilesenleri

Pazarlamanin bilesenleri; mal-hizmet ya da markanin konumlandirilmasi i¢in

Onemli unsurlardir.

1.1.4.1 Uriin

Isletme stratejilerinin secilip uygulanmasinda iiriin, merkezi bir role sahiptir.
Ciinkii bir isletmede pazarlama karmasiyla ilgili islemler bu elemanla baslamakta,
cabalar iirliniin gerektirdigi sartlara gore planlanmakta tiiketici tarafindan kabuliiyle

gerceklesmektedir.

1.1.4.2 Fiyat

Pazarlama bilesenlerinin kontrol degiskenlerinden fiyat bir iirliniin alici

tarafindan elde edilmesi i¢cin kabul edilmesi gereken bir degerdir.

1.1.4.3 Tutundurma

Piyasada bulunan bir mal-hizmet ya da markaya talebi arttirabilmek i¢in

gosterilen ¢abalar1 kapsamaktadir.

Bir iirtin veya hizmetin, bir kurumun bir kisinin veya fikrin kamuya (hedef
pazara) olumlu bir bicimde tanitilip benimsetilmesine tutundurma denir. (Olug,

1989)
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1.1.4.4.Dagitim

Bir malin treticiden tiiketiciye dogru izledigi yoldur. Bunun yaninda
iireticiler ile tiiketiciler arasindaki baglantiy1r saglayan iiriinii, hedef pazara tasiyan

yoldur.

1.1.5 Pazarlamada Tutundurma Bileseni

Pazarlama i¢in en Onemli olan unsurlardan biri de {iriin, hizmet ya da
markanm tutundurulmasidir. Sponsorluk faaliyetleri bu konuda ¢ok Onemli rol

oynamaktadirlar.

1.1.5.1 Tutundurmanin Onemi ve Yararlar

Tutundurma faaliyetiyle tiiketici ve miisteriler bir mal, hizmet veya markaya
cekilmekte ve/veya mal ve hizmetler onlara itilmektedir. Boylece, tutundurma
faaliyeti, bir markaya kars1 psikolojik ve davranigsal kabul yaratabilmekte ve bunun
sonucu o markaya karsi pozitif bir imaj gelistirip marka baglihigim1 saglayarak,

hatirlatarak onun yayilmasini da temin edebilmektedir. ( Karabulut,1987)

Sponsorlugun firmalar tarafindan istenmesinin en 6nemli sebebi firmanin
istedigi alginm olumlu bir sekilde tiiketicilerde olusturulmasina biiylik katki
saglamasidir. Her gecen sene hatta kriz donemlerinde bile sektoriin gelismesinin
temel sebebi budur. Tutundurmanin olusturulmas: i¢in her sene milyarlarca dolar

sponsorluk olarak bilingli bir sekilde sektore yoneltilmektedir.
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Isletmenin tiiketici arzu ve ihtiyaclarma uygun mali planlayip gelistirmesi,
uygun fiyatla fiyatlandirmasi ve uygun bir dagitimla istenildiginde satin alinabilecek
sekilde tiiketiciye hazir bulundurmasi yeterli degildir. Bunlara yani, yeni mamiil,
fiyat ve dagitim sorunlarmin ¢éziimiine ek olarak yapilmasi gereken bagka ¢aligmalar
vardir ki, bunlar satis artirict cabalardir. Gliniimiizde isletmenin pazarlama
faaliyetleri i¢inde Onemli bir yeri olan bu caligmanin stratejik bir bigimde
diizenlenmesi gerekir; bu da biitiin satig artiric1 faaliyetlerden maksimum fayday1
saglamak {izere optimum bir tutundurma karmasi olusturulmasini gerekli kilar

(Mucuk,1997)

1.1.5.2 Tutundurma Karmasi

Tutundurma alt karisimi adi da verilen pazarlama iletisimleri karisimi da
denilen tutundurma faaliyetleri genel olarak dort grup aragla yiiriitiiliir. (1) Reklam
(2) Kisisel Satis (3) Halkla iliskiler (4) Satis Gelistirme ya da Satis Promosyonu

( Tek, 1997)

1.1.5.2.1 Reklam

Cemalcilar'a gore (1996); bir mal ya da hizmete iliskin bir iletiyi (mesaj1)
s0zIii ya da goriintiilii olarak pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan eylemlere reklam

yapmak denir. ileti ya da mesaj da reklam diye adlandirilir.

Olug'a gore (1990) reklam ise; bir {iriiniin ve de hizmetin, bir kurumun, bir

kisinin ve de fikrin belli sorumlusunca tarifesi 6nceden belirlenmis bir

12



bedel 6denerek yiginsal iletisim araglari ile kamuya olumlu bir bicimde

tanitilip benimsetilmesine denir.

Reklam, tiiketici ve miisterileri bir markadan haberdar etmek, bilgi vermek
psikolojik kabul yaratmak ve satis noktalarina c¢ekip davranigsal kabul
yaratilmasina ikna edip; markayr hatirlatip marka baglilig1 yaratarak
katkida bulunabilmektir. Ayrica reklamla, satisc1 ve dagitim kanali
kurumlarina destek saglayabilmekte bir mal veya marka hatirlatilabilmektedir..

(Karabulut ve Kaya, 1998)

Reklamin amaci; firmanm sundugu mal ve hizmetlere karsi olasi alicilarin
daha olumlu davranmasimni saglamaktir. Miisterilere gerekli bilgileri sunmak onlarin
isteklerini degistirmeye calismak ve belirli bir ortakligin mallarini tercih
etme nedenlerini 6ngdérmek suretiyle, reklam bu amaca ulagsmaya calisir. ( Kotler.

1974)

Reklamin diger yapilma amaglar1 sunlardir ( Mucuk,1997 ):

1. Yeni mamulii pazara sunmak veya yeni pazar boliimiine girmek.

2. Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir ziimrenin kullandig1 mali genis

kitlelerin kullanmasini saglamak.

3. Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak.

4. Firmanin ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimci olmak.

5. Talep diizeyini korumak i¢in malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek.
6. Satig¢ilarin ulasamadig1 kimselere ulasmak.
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7. Onyargili, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek.

8. Thiketicileri egitmek.

Reklamin, baslica 6zellikleri sunlardir (Tek, 1997) :

I- Yayilabilme 6zelligi: Satici mesajimin sik tekrarlanmasi, rakiplerin mesajlariyla
karsilagtirma yapmaya olanak vermesi, saticinin giicii hakkinda pozitif'

izlenimler vermesi.

2- Genis kitlelere sunulabilme 6zelligi: Biiyiik kitlelere seslenebilme giicii ve cografi
bakimdan daginik, ¢ok sayida tiiketiciye ucuz olarak erigsmenin etkin

yollarindan biridir.

3- Kamuoyu 6niinde sunusun yarattigr mesruluk izlenimi ve {riinleri standart

olmaya zorlamasi.

4- Daha genis 1fade giicii (Baski, ses ve renklerin sanatsal kullanimina, dramatik

etkin ve canli sunusa yatkinlik).

5-Gayri sahsilik (Reklamin yiiz yiize olmamasi muhatapta baski

duygusunu ortadan kaldirir, tek yonliidiir).

6- Reklam bir {iriin i¢in uzun vadeli imaj veya c¢abuk satis tepkisi yaratmak
(Bir magazanin, hafta sonu miisteri ¢ekmek icin indirimli satisini reklam

etmesi.) gibi amaglarla kullanilabilir.
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1.1.5.2.2 Kisisel Satis

Kisisel satig, kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama sunusunun, kisiler
tarafindan dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan, ikna edici iletisim ve tutundurma
faaliyetleridir. Bir satis elemanmin olast miisterilerle ugrasip, onlarm satin alma
gereksinimlerini kendi firmasinin iiriin ve hizmetlerine yodneltmeye

calistigr yiliz yiize (kisi kisiye) iletisim seklidir. (Tek, 1997)

American Marketing Assocation, kisisel satis1 "satis yapmak amaci ile bir
veya daha ¢ok satin alict ile konusarak sdzel sonucta bulunma eylemi

olarak tanimlanmaktadir.( Olug,1992 )

Kisisel satis, isletmeler i¢in ¢ok onemli bir tutundurma metodu oldugu
gibi tlim pazarlama caligsmalar1 igcinde de basta gelen bir faaliyettir. Bazen bir
isletmenin tutundurma politikas1 genis Olclide kisisel satisa dayanir.
Reklam da dahil olmak iizere, diger tutundurma metot ve caligmalarinin
hi¢biri etkin bir bigimde kisisel satisin ve satis elemanlarinin-satisc¢ilarin
yerini tutamaz; diger bir degisle onlar kisisel satisin yerini alacak kismi birer
ikdme olabilirler. Ciinkii, ¢ogu kez tiim tutundurma programini istenen satig hacmine

ulastiran son adim kisisel ( veya yiiz yiize) satistir. (Mucuk, 1997)

Kisisel satisin tutundurma bilesenleri igerisinde daha fazla agrlik tasidigi

durumlar asagida siralanmistir ( Karabacak, 1996 ):

[10) Tiiketicilerin cografi agidan yogun oldugu durumlarda kisisel satis
agirhktadir.
© Tiketici sipariglerinin biiyiilk hacimli oldugu durumlarda kisisel satis
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agirhiktadir.

[10) Uriin ve hizmetin pahali ve teknik agidan karmasik olup 6zel ele almanin

gerektigi durumlarda kisisel satis agirliktadir.

© Fiyat farkmin almarak kullanilmig {iriin ile yenisinin degistirilmesinin sz

konusu bulundugu durumlarda kisisel satis agirliktadir.

[10) Dagitim kanalinin kisa ve olast miisterilerin sayisinin goreceli olarak az
oldugu durumlarda kisisel satisin tutundurmasal bilesenler arasinda daha fazla agirlik

tasimas1 mimkiindiir.

1.1.5.2.3 Satis Gelistirme

Kisisel satig, halkla iliskiler ve reklam disinda, tiiketici ve kullanicilarin
alimin1 harekete gecirmeye ve dagiticilarin ( aracilarm ) etkinligini artirmaya,
ozendirmeye yonelik, siireklilik gostermeyen, olagan rutinde olmayan, kisa donemde
satin almay1 tesvik edici, kendine 6zgli tutundurma ve satig c¢abalarma “Satis

Gelistirme” denilmektedir. ( Tek, 1997 )

American Marketing Assocation su tanimlamayr yapmaktadir: Tiiketiciyi
satin almaya ve bayileri etkinlie 6zendiren kisisel satis, reklam ve duyurum
disindaki tutundurma eylemlerine “satis tutundurma veya satis 6zendirme” denir.

( Olug, 1989)

Cok c¢esitli ve birbirinden hayli farkli tipte heterojen nitelikteki tutundurma
faaliyetleri bu gruba girmektedir. Siirekli artan rekabet, daha once tarihsel gelisim

olarak en son ortaya ¢ikmis oldugu belirtilen, bu grup tutundurma faaliyetlerinin hep
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yeni ¢esitlerinin gelistirilmesine yol agmakta ve nispi 6nemi de artmaktadir. Nitekim,
1989 yilinda yapilan uzman degerlendirmesine gore gesitlerinin ¢ok arttigi ABD'de
satis gelistirmeye, Oonem bakimindan tiikketim mallarinda reklamlardan sonra 2.
sirada; endiistriyel mallarda kisisel satistan sonra 1. sirada yer verilmistir. (Mucuk,

1997)

1.1.5.2.4 Halkla fliskiler

Halkla iligkilerin genis bir uygulama alanmin olmasi, sosyal bilimlerin farkl
dallarin1 kapsamasi1 ve bu dallarin degisik tekniklerini kullanarak birbirinden farkl
amagclar1 olan orgiitlerde uygulanmasi, insan iliskilerinin bulundugu hemen hemen
her yerde olmasi, halkla iligkilerin herkes¢e kabul edilir bir tanimmin yapilmasini

zorlastiran etkenlerdir.(Peltekoglu,1993 )

Halkla iligkiler kavrammin giiniimiize kadar pek c¢ok tanimmin yapilmasi
Foundation for Public Relations Research and Education't bu konuda genis ¢apli bir
arastirmaya yoneltmis ve 1906-1976 yillar1 arasinda halkla iligkiler kavramiyla ilgili
472 tanimin yapildig1 saptanarak, 65 uzmanin katildig1 ¢alismalarin sonucunda elde
edilen veriler analiz edilerek su tanima varilmustir: “Halkla Iliskiler, bir isletme ile
hedef kitle arasinda karsilikli iletisim ve anlayis1 olusturmaya, siirdiirmeye yardimci

olan ayricalikli bir yontem gorevidir” (Peltekoglu,1993 )

Halkla iliskiler, arastirma ve iletisim teknikleri kullanilarak y6netimin
kamuoyu hakkinda bilgilendirilmesi, yonetimin kamuoyuna karsi sorumluluklarinin
neler oldugunun tespit edilmesi ve ¢evrede meydana gelen degisiklikler konusunda

yonetimin uyarilmasi gorevlerini kapsar. (Se¢im,1992 )
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Sponsorluk s6z konusu oldugunda tutundurma bilesenleri arasinda halkla
ilskilerin rolii daha fazladir. Sponsorlar, sponsorluga konu olacak etkinlikleri, hedef

kitleyi halkla ilsikiler etkinlikleri ¢ercevesinde ele alirlar.

1.1.6 Pazarlama Yénelimli Halkla Iliskilerin Tanimi ve Onemi

Kotler, giinimiizde halkla iligskiler ve dogrudan pazarlama alanlarinin
pazarlama prefosyonellerinin ¢ok fazla dikkatini ¢ektigini ve bu alanlarin en fazla
bliylime gosterdigini belirtmektedir. Kotler, pazarlama yonelimli halkla iligkilerin
gelisim nedenleri i¢indeonun cok yonliiliigli, dramaya uygun yapismi ve bilgi
kalabalig1 i¢inden siyrilarak dikkat ve ilgi ¢ekebilmesini gostermektedir. Ona gore
pazarlama yonelimli halkla iliskiler gelecekte tek bir yone dogru gidebilir; o da

ileriye dogrudur. ( aktaran Harris ve Whalen, 2009)

Pazarlama yonelimli halkla iliskiler (PYHI) terimi 1980'lerle ortaya ¢ikmistir
clinkii genel halkla iligskiler uygulamalarindan, pazarlamay:1 destekleyen ozel
uygulamali halkla iligkiler tekniklerini ayrma gereksinimi dogmustur.( Harris ve

Whalen, 2009)

Pazarlama yonelimli halkla iligkiler degisim i¢inde olan pazar ortamimin
firsatlarina yanit verebilmek i¢in hizla ve pragmatik olarak gelisti. Bu siire¢ boyunca
geleneksel halkla iliskiler, pazarlama, reklam ve arastirmadan diisiince 6diing ald1 ve

onlar1 birlestirdi.( Harris ve Whalen, 2009)

Pazarlama yonelimli halkla iligkilerin tanimi; "Pazarlama hedeflerine ulasmak

icin halkla iliskiler strateji ve tekniklerinin kullanimi. PYHI'in amac1 farkindalik
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yaratmak, satiglar1 artrmak ve tiiketiciler, firmalar ve markalar arasinda iligki

kurmaktir." ( Harris ve Whalen, 2009)

Henry (1995) tarafindan Onerilen bir bagka tanim da; pazarlama yonelimli
halkla iliskiler, kitlesel veya 6zel izleyicilere yonelik olarak diizenlenen; satiglar1 ya
da bir firmanin {irlin ve hizmetlerini kullanmay1 etkileme amacli, biitlinleyici tiim
hepsini kapsayan bir farkindalik ve bilgilendirmmeye yonelik program ya da

kampanyadhr.

Webster's New World Dictionary of Media and Communications, pazarlama
yonelimli halkla iliskiler tanimini1 sdyle vermektedir: " Uriin ve hizmetleri tanitmak
icin Ozel etkinlik, duyurum ve diger halkla iliskiler tekniklerini kullanma" .Yazar
Richard Weiner ayrica "Thomas L. tarafindan popiiler" olmus bir terim diye ekleme

yapmustir. ( Weiner, 1996)

1.1.6.1 Pazarlama Yoénelimli Halkla Iliskilerin Kullanim Alanlar:

Ozel etkinlikler, cok bilyilk bir sektdr haline doniismiistiir. Pazarlama
profesyonelleri her cesit etkinlikten yararlanarak, kitle medyas1 karmasasinda one
gecmeye ve marka ile ilgili daha fazla farkindalik ve sadakat yaratmaya
calismaktadirlar. Sponsorluklar, son iki on yillik doénemde trilyonlarca dolara
ulagmustir. International Events Group ( IEG ) tarafindan yapilan 20. IEG Sponsorluk
Raporu'na, gére Amerika ve Kanada'daki pazarlama profesyonelleri 2003 senesinde
ozel etkinlik ve sponsorluklara, 11 trilyon dolar harcamistir. Bu biiyiime Asya ve
Avrupa'daki biliylime ile orantili gitmekte ve sponsorlugun, reklam, promosyon ve

halkla iligkiler etkinlikleri gibi sponsorlugu destekleyen etkinliklerin disinda, 28
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trilyon dolara ulastigi soylenmektedir. ( Harris ve Whalen, 2009)

2003 senesinde, 17 firma, 50 milyon dolardan daha fazla bir rakami,
sponsorluklara aywrmistir. Aralarinda 10 firma 100 milyon dolardan daha fazla
harcamistir. Bu listede; PepsiCo, Anheuser-Bush, General Motors, Coca Cola, Nike,
Miller Brewing, Daim Chrysler, Ford ve Mc Donald's bulunmaktadir. ( Harris ve

Whalen, 2009)

IEG bes temel etkinlik sponsorlugunu tanimlamistir. Spor bunlardan en biiyiik
kategoriyi kapsamaktadir. IEG, 2004 yilinda Kuzey Amerika'daki spor sponsorluk
harcamalarinin  7.69 trilyon dolar ya da tiim sponsor etkinliklerine harcanan
rakamlarin % 69 olacagim1 6ngdrmiistiir. Eglence gezileri ve bu tarz dikkat ¢eken

etkinliklere %10 ile ikinci sirada yer verilmistir. Bunun ardindan gelen miizik

sponsorluklarinin, sinirlar1 ve kiiltiirleri asmada ve geng pazari etkilemede dnemli bir
etkisi oldugundan amaca yonelik bu pazarlama % 9, festivaller, fuarlar ve yillik
etkinlikler % 7 ve sanat sponsorluklar1t % 5 olarak belirtilmistir ( Harris ve Whalen,

2009).

1.2 SPONSORLUK

Degismeyen tek seyin degisimin kendisi oldugu giiniimiizde; teknoloji ve
iletisim araglarinin gelismesi ve kiiresellesmenin hiz kazanmasiyla birgok firma artan
rekabet ortaminda irettikleri iirtin ve hizmetleri, kisaca kendilerini daha iyi ifade
edip mevcut miisterilere ihtiya¢ olusturabilmek i¢in, yogun rekabetle bas edebilmek

amaciyla yeni yontemlere ihtiya¢ duymaktadirlar.
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Lamark ( 1809 ); “Organ ihtiyactan dogar” soziiyle yeni yaklasimlarin yeni
kosullarin bir sonucu oldugu agiklamasin1 bizlere yapmaktadir. 80’li yillarda
ozellikle ABD’de ve Avrupa’da yayginlasan sponsorluk kavramimi “Etkinligin
finansmani, desteklenmesi” gibi kisa agiklamalarla anlatmak yeterli olmuyor.
Sponsorlugun sanilanin aksine ‘“sokaga atilmis para” olarak distniilmedigi
gilinlimiizde, sponsorluk 6zel sektor tarafindan bilinen Onemli bir halkla iligkiler ve

pazarlama aracidir.

Roma Imparatoru Agustus’un danismani ve iinlii sair Virgilies’in yakin dostu
Caius Cilnius Maecenas’in imparatora sanat¢lyr koruma fikrini agilamasindan beri
“mesenlik” diye anilan sanat koruyuculugu, 15 ve 18. yiizyillar arasinda Floransa’y1
yoneten banker Medici ailesinin Leonardo da Vinci, Michelangelo, Boticelli,
Donatelli gibi sanatcilarin ellerinden tutmasi ile doruga ulasmistir. 20 yiizyilin
mesenleri olan firmalar ise sponsorlugu giiniimiize tasimis ve olay sanattan spor,

egitim ve saglik gibi ¢esitli alanlara yayilmistir. (And ve dig.,1981)

Gilintimiizde sponsor ve sponsorluk kavramlar1 gerek isletmecilik gerekse

ekonomi alaninda oldukga sik kullanilmaktadir

1.2.1 Sponsorlugun Tanim

Sponsorluk kelimesi, Latince “sponsor/sponsoris” kelimesinden gelmektedir.

Daha ayrintili olarak arastirildiginda ise, aym kelime kokeni olan “sponsio” ya

ulagilmaktadir. Sponsio, sozlesmelerde, miizakerelerde ve ortakliklarda, iki taraf
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arasindaki merasimli sorumluluk anlamina gelmektedir. (Walliser,1995)

Sponsorluk, sponsor firma ile sponsorlugu yapilanin her ikisine de avantaj

saglamaya yonelik bir ig anlagsmasidir. ( Black, 1989 )

Karsiliklr olarak kabul edilmis ticari faydalar1 saglamak amaciyla, bir bireyi,
organizasyonu, olayr ya da faaliyeti desteklemek i¢in ticari bir kurulus ya da
hiikiimet tarafindan ayni ya da nakdi destek saglamaktir. Bu destek iki taraf arasinda
kabul edilmis bir iliskiyi kapsar ve sponsorun esas olarak faaliyet gosterdigi alanin

veya isin bir parcasimi teskil etmez. ( Ball, 1993 )

Yapilan faaliyetle birlikte ticari potansiye kazanabilmek i¢in faaliyete ayni

veya nakdi olarak yapilan yatirimdir. ( Meenaghan, 1991 )

Bir bagka tanima gore de, sponsorluk karsilikli fayda saglayan bir ticari

anlagsmadir. ( ABSA, 1986 )

Pozitit degerleri Olgiilebilen, topluma deger katarken, destek olana da ticari

menfaat saglayan bir etkinlikler dizisidir. (Asna,1998 )

Belli amaglara ulagsmak i¢in destekleyen ve desteklenen arasinda yapilan ve

karsilikl1 yararlar saglayan is diizenlemesidir. ( Odabasi ve Oyman, 2001 )

Sponsorluk, kurumsal amaglara ulasmak i¢in spor, kiiltlir-sanat veya sosyal
alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, arag-gere¢ ya da hizmet ile
desteklenmesi ve tiim bu aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, yiiriitiilmesi ve

kontroliidiir. ( Peltekoglu, 2001 )

Sponsorluk, organize edilmis ticari potansiyelin kullanim hakkina sahip

olmak (spor, eglence, kar amagsiz event ya da organizasyonlar vb.) ve fayda elde
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etmek icin bu sahiplige nakti ya da ayni 6deme yapmak seklinde tanimlanmaktadir.

( Simsek, 2007)

Yukarida yer alan tanimlara ve diger baska tanimlara da bakildiginda

sponsorlukta su unsurlarin bulundugu goriilmektedir. ( Argan ve Katirci, 2002)

- Sponsorluk, sponsorlugu iistlenilen ve sponsor olan seklinde iki tarafin varligi

ile gerceklesir.

- Sponsorluk, karsilikli iki yonlii yarara dayanmaktadir.

- Sponsorlar, arag-gerec ( techizat ), para ve hizmet destegi verebilirler.

- Sponsorluk, bir iletisim aracidir ve gesitli kurumsal amaclara ulagsmak i¢in

yapilir.

1.2.2 Sponsorlugun Tarihsel Gelisimi

M.O. Lyiizyilda yasamis olan Gaius Clinius Maecenas'in kendi ismiyle anilan
"Mesenlik" kavraminin dogmasiyla birlikte, yiizyillar boyunca sanat ve kiiltiir
alanindaki himayeciligin saraylarda ve zengin kimselerin malikanelerinde
stirdiiriilerek zamanla mesenligin amaglarinda ve hedeflerinde degisiklige ugradigini
ve bu kavramin yerine ticari amaglarmm on plana g¢ikmasi nedeniyle sponsorluk

kavrammin kullanildigi tarihi perspektif i¢erisinde goriilmektedir. (Okay, 1998)

Sponsorlugun gelismesi ve yayilmasinda {i¢ farkli kurum arasindaki iligkinin

rol oynadigini soyleyebiliriz: Bunlar spor, kiiltiir-sanat, sosyal-¢cevre alanlarinda; kar

23



amaci giitmeyen kuruluslar, kar amac1 giiden kuruluslar ve kitle iletisim araglaridir.
Bu ii¢ kurum arasindaki iliski; kar amaci giitmeyen spor, kiiltiir-sanat, sosyal-cevre
konulariyla ilgili olan kuruluslar, kurulus amaclarina gore gorevlerini yerine
getirmeye calisirlar. Kitle iletisim araglar1 daha ¢ok, izleyicilerinin yayinladiklar
programlarin veya yayinlarin izlenme oranlar ile ilgilenerek ozellikle ¢ok sayida
izleyiciye hitap eden olaylar1 iicretli veya iicretsiz olarak naklederler. Kar amaci
gliden kuruluslar ise, daha ¢ok tanitim amaglarini gerceklestirmeye c¢alisirlar. Bu
kurumlarin birbirleriyle kesisen 1ilgi durumlart degisik alanlarda sponsorluk
faaliyetlerinin yapilmasma neden olmaktadir. Boylelikle de sponsorluk faaliyetiyle

kuruluslar hedeflerine ulagsmaya, amaclarmi gerceklestirmeye caligmaktadirlar

Sponsorluk her ne amag igin yapilirsa yapilsin, temel amag¢ kurulusun tespit

etmis oldugu hedeflere ve amaclara ulasilmasina katki saglamaktur.

1.2.2.1 Sponsorlugun Tiirkiye'deki Gelisimi

Ik ortaya ¢ikisinda oldugu gibi, Osmanli déneminde de padisahlar destekte
bulunduklar1 kimselerden herhangi bir sey talep etmemislerdir. Hatta daha eski
donemlerde karsilikli bir menfaat beklentisi olmadan yapilan bu yardimlar kiiltiir ve
sanat adamlarini korumaya, desteklemeye yonelik olmustur.  Ozelikle Osmanli
doneminde, padisahlar kiiltiir ve sanat alaninin koruculugunu iistlenmigler ve bu
alanda yetenekli olan bazi kisileri saraylarna alarak bunlarin hizmetlerinden
faydalanmiglardir. "Has" ya da "hassa" olarak adlandirilan bu kimseler (6rnegin,
hassa mimarlar') padisahin saraylarinda cesitli hizmetleri goérmekle yiikiimlii

olmuslardir. Bunun yani sira hassa nitelendirmesini tasiyip imparatorluk biinyesinde
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gorev yapan sanatcilart i¢cine alan "ehl-i hiref' mensuplar1 da vardi. Gilinlimiizdeki
sanat anlayisindan daha kapsamli olan ehl-i hirere zanaat denilen ugrasilar da
girmekteydi. Gilizel sanat alaninda ressamlar, siyah kalemler, miizehhibler,
musavvirler, sebiniivisler, meclisniivisler, tarrahlar, renkzeler, cedvelkesler,
duvar nakkaslari, zernisancilar, miicellidler, rakkaslar vb. faaliyet
gosteriyordu. Eger saray disinda faaliyet gosteren sanatg¢i, ilim erbabi
veya zanaatg¢ilara ihtiya¢ duyulursa onlardan da faydalanilir ve bunlar
ulufeye baglanirlardi. Boylece hem sarayda hem de saray disinda yetenekli olan
veya ihtiya¢ duyulan has veya hassa, ehl-i hiref ve ilim erbabi1 mensuplar1 padisah

tarafindan korunmaktaydi.

Bir el yazisi eserin hazirlanmasinda yazilarimi yazan, kagidini isleyen,
cildini, siislemelerini, minyatiirlerini hazirlayanlarin saraya baglh
olmalar1 durumunda bu kimselere hassa nakkaslar1 ad1 verilmekteydi. Osmanli
Devleti'nde saray sadece padisah ve ailesinin ikametgahi; yasama, yiirlitme ve yargi
gliciiniin bir arada bulundugu bir yer degil, ayn1 zamanda bir iiniversite, bir sanat

akademisi gibiydi.

Osmanli imparatorlugu zamaninda kurulan vakiflar araciligiyla da bir takim
toplumsal faaliyetler yerine getirilmistir. Kiiltiir ve sanat eserlerine deger
veren, yardim eden vakiflarin yani1 sira; kis aylarinda hasta leyleklere
bakan, bayramlarda c¢ocuklar1 sevindiren, c¢arsida alisveris edenlerin
aldatilmasina karsi 6nlem alan, halk i¢in yararh kitaplarin yazdirilmas1 amacini
tasiyan daha ¢ok halka hizmet eden ve kamunun yiikiinii hafifleten ¢esitli vakiflar

faaliyet gdstermislerdir.

Eski Osmanli vakiflar1 arasinda kiiltiire katkida bulunan, c¢ogu imaretin
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iginde kitapliklar olusturan, camii, hamam, han gibi mimari yapilari
koruyan vakiflar vardi. Ornegin, II. Beyazit doneminde padisahin ruh
hastaliklarinin tedavisi i¢in kurdugu Edirne Dariissifasi'nda hastalara haftada iic
kez miizik dinletisi sunan kii¢iik bir miizik toplulugu olusturmus, ¢algilarin ve
ses sanatg¢ilarinin sayisi da Darlissifa Vakfi tarafindan belirlenmistir. (And ve dig.,

1981)

Gerek toplumsal hizmetlerin saglanmasinda, gerekse kiiltiir ve sanat
alaninda eserlerin meydana getirilmesinde Osmanli vakiflar1 ve devlet
adamlar1 6nemli rol oynamislardir. Ornegin, Divan Edebiyati'na ait eserler
Osmanli saraymnin himayesi altinda meydana gelmistir. Tanzimat ve
Mesrutiyet donemlerinde de bazi gazeteci ve yazarlar padisahlar tarafindan
korunmuslardir. Cumhuriyet doneminde {ilkemizin yillarca siiren savaslardan
sonra i¢inde bulundugu durum, fakirligin artmasi ve sermaye birikiminin
yetersizligi gibi nedenlerle sponsorluk faaliyetlerinde bir yavaslamanin

oldugu gorilmiistiir.( Peremerci, 1994)

Fakat cumhuriyetin ilk yillarinda kiiciik devlet biit¢cesinde resim, miizik,
edebiyat, sinema, tiyatro, bale, heykel gibi alanlarda yetenekli genglere yardim
edilmis, daha sonra bir kisim gengler (6rnegin Idil Biret. Suna Kan. Verda Arman
gibi) kendi alanlarinda egitim gormek amaciyla yurt disina gonderilmislerdir

(Alaeddin, 1993)

Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra Batili iilkelerde devletin kiiltiir ve sanatla
ilgilenmesinin onun baglica gdrevlerinden biri oldugu benimsenmis ve bu alanda
faaliyet gdstermek amaciyla bir takim kuruluslar olusturulmustur. Ulkemizde de

kiiltlir ve sanat alaninda faaliyet gostermek, kiiltiir-sanat degerlerinin korunmasi ve
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desteklenmesini devlet eliyle gerceklestirmek amaciyla Kiiltiir Bakanligi

kurulmustur.

Ozel kisiler veya kuruluslarca iilkemizde kiiltiir-sanat alan1 ve diger toplumsal
hizmetler alaninda faaliyet gostermek amaciyla kamu yararina hizmet eden ve vergi
bagisikligia sahip olan bir takim vakiflar kurulmakta, bu vakiflar kurulus amaglarini
gerceklestirmek iizere ¢esitli alanlarda faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Ornegin, Tiirk
Egitim Vakfi, Vehbi Ko¢ Vakfi, Fevziye Mektepleri Vakfi, Istanbul Kiiltiir ve Sanat

Vakfi, Dr. Nejat Eczacibas1 Vakfi vs.

Rockefeller Vakfi'nin kiiltiir ve sanat boliimiinden bazi temsilcileri Tiirkiye'ye
gelerek Ankara'da Cumhurbaskanligi Senfoni Orkestras: ile Istanbul'da, o siralarda
heniiz devlet senfoni orkestrasi haline gelmemis olan, Istanbul Belediye
Orkestrasi'nin konserlerini izlemigler ve bu orkestralar1 begenmislerdir. ABD'ye
dontislerinde orkestralarla birer yazi gondererek miizik aletlerinin ¢ok eskimis
oldugunu belirtmigler, hepsinin yenilenmesi i¢in orkestralarin tiiziikleri, ihtiyaglar1 ve
tarihceleri konusunda bilgi gondermelerini istemislerdir. Cumhurbaskanligi Senfoni
Orkestras1 istenen bilgileri gondermemis, Istanbul'daki orkestra ise istenen bilgileri
eksiksiz gondermistir. Vakif, Ankara'daki orkestraya yardimdan vazgececek
Istanbul'daki orkestraya ydnelmistir. Vakif, her miizik aletinin Avrupa ve Amerika'da
ayr1 ayri ilkelerde daha i1yi yapildigmi diisiinerek orkestra sefini gesitli tilkeleri
dolasip donatmis ve sonugta tiim miizik aletleri yenilenmistir. Ancak Alman miizik
aletlerinin Tiirkiye'ye girisi swrasinda yiiksek glimriik vergileriyle karsilasmis ve
Istanbul Belediye Orkestrast bu vergileri ddeyememistir. Sonucta tiim miizik
aletlerini alan Rockefeller Vakfi, neredeyse alinan biitiin miizik aletlerinin bedeline

yakin bir giimriik vergisi 6demek zorunda kalmistir.(And ve dig. 1981)
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Gilinitimiizde vakiflar, biiyiik sanayi kuruluslari, birgok alanda topluma katkida
bulunmaya ¢alismaktadirlar. Cesitli kuruluslarin ya da kisilerin adia kurulmus olan
vakiflar sanattan kiiltiire, egitimden c¢evreye, bilimsel arastirmalara. spora kadar
bircok alanda yapilan faaliyetleri desteklemektedirler. Vakiflarin sponsorluk icin
se¢mis oldugu alanlar daha cok; egitim (okul ve 6grenci yurdu yapmak, burs vermek
gibi), saglik (hastane yaptirmak, tibbi iiniteler kurmak), spor (spor tesislerinin
kurulmasi, spor miisabakalarmnin finanse edilmesi ya da spor kuliibii kurmak gibi),
sanat (bale, tiyatro, konser vb.) kiiltiir ve kiiltlir varliklarim1 koruma, doga ve cevre
sorunlarint ile ilgili alanlar, fuar, kongre ve sergilerin desteklenmesi, kitap ve TV

programlar1 sponsorlugudur. ( Peremerci, 1994)

1.2.3 Mesenlik

Yiizyillar boyunca sanat koruyuculugu, hiikiimdarlarla soylu aileler arasinda
iin disinda herhangi bir beklenti olmaksizin gergeklestirilmistir. Sanat1 ve sanatgiy1

koruyan kisilere sozliikklerde mesen denilmistir. ( Asna, 1998 ).

Mesen sdzciigii Roma Imparatoru Augustus'un danismani ve yakin dostu olan
Gaius Clinius Maecenas'n isminden gelmektedir. Roma'da M.0.70-M.0.8 yillar1
arasinda yasamis olan Gaius Maecenas'm adi, bir¢ok dilde bilim ve sanatin
koruyucusu olarak yerlesmistir. Italyanca'da maesentasimo, Fransizca'da le mecenat,
Almanca'da Maezenatentum, Ispanyolca mecenazgo kelimeleri her dort dilde de

bilim ve sanat koruyucusu anlaminda soézliige girmistir. ( And ve dig. 1981)

Roma Imparatoru Augustusun o6zel damismani ve yakin dostu olan
Maecenas'a Imparator Augustus, kiiltiir islerinin ydnetimi gorevini vermisti.

Sanatlarin yalniz bir saray siisii olmayip, aym1 zamanda toplumsal islevinin de
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oldugunun bilincinde olan Maecenas, yetenekli sanatgilari se¢ip onlar1 topluma

tanitryordu. ( And ve dig. 1981)

Maecenas'in kendisi de yazardi ve sectigi "yetenek vaad eden" kimseleri
maddi yonden destekliyordu. Maecenas, tinlii Latin sairleri Horatius'a (Horaz) kiigtik
bir ciftlik evi vererek, sadece siirle ugragsmasini saglamis; Propertius (Proparz)'in
kendi evinde kalmasina olanak tanimis, Virgil (Vergil)'e Napoli yakinlarinda bir ev
vermistir. Maecenas tarafindan desteklenen sairler sohretlerini yalnizca onun
hamiligine bor¢luydular. Ciinkii gerek Imparatora yakmligi, gerekse bulundugu
mevki sanatcilart topluma tanitma olanagimi Maecenas'a veriyordu. Maecenas
zamaninda, Roma'da sanat ve sanatcilarin desteklenmesinde rol oynayan ve yiiksek
mevkilerde bulunan Valerius Messala, Assinius Pollio, Agruppa ve Augustus gibi
kisiler de vardi. Fakat bunlar Maecenas gibi desteklemis olduklar1 sanatgilarin
eserlerinde yer almamislardir. Ciinkii yukarida bahsettigimiz gibi Imparatorun yakin
dostu degillerdi. Bir goriise gore, Augustus'un izledigi politikay1 desteklemek ic¢in

Maecenas, destekledigi sairleri adeta "resmi bir basin" gibi kullanmisti. (Okay, 1998)

Antikcag'da sairler yiiksek sosyal mevki ile baglantiliyken, gilizel sanatlarla
ugrasan ressamlar ve heykeltiraglair asagi tabakadan kimseler olarak goriilmiis,
neredeyse unutulmuslardi; ama eserleri sayiliyordu. Bunun nedeni sanatgilarin
gecimlerini saglamak i¢in elleriyle siradan insanlar gibi ¢aligmalar1 sebebiyle yiiksek

tabaka tarafindan hor goriilmeleriydi (Gombrich, 1992).

Mesenligin ilk Orneklerine baktigimiz zaman, koruyucunun (haminin)
yetenekli kimseleri bulup, onlar1 mali yonden desteklemesiyle bu kisilerin toplum
tarafindan taninmasin1 sagladigini ve buna karsilik olarak da mesenin sohretinin

arttigini, toplum tarafindan tanindigmi gérmekteyiz. (Okay, 1998)
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1.2.3.1 Ortacagda Mesenlik

Destekgilerden, hamilerden ve mesenlerden s6z edildigi zaman ozellikle
Italyan Medici ailesinin de adindan s6z etmemiz gerekir. Italyan Rénesansi
doneminde (XV. yiizyildan itibaren) Mediciler'in yan1 sira Este, Sforza, Visconti
aileleri, yalniz para verici degil, ayn1 zamanda sanatsal alanda bilgili ve fikir
sahibiydiler; destekledikleri kisilerin ugras alanlarma fikirleriyle de katiliyorlardi.

(Thiel, 1989)

Mesenligin ilk sekillenmesinin goriildiigii Italya'da bir an once iine ve
sayginliga kavusmak isteyen cok sayida saray (prenslik, krallik) vardi. Bunlarin
binalar yaptirmalari, biliyiik fresk dizileri siparis etmeleri, tinlii bir kiliseye resim
yaptirarak kisinin adin1 sonsuzluga kavusturmasi ve yeryiiziinde yasamina uygun bir
esere sahip olmasi i¢in yaptirilmasi gereken araglar olarak goriiliiyordu. Bir¢ok kent,
en unlii ustalar (sanatc¢ilarm) hizmetini elde etmek icin yarisiyordu. (Gombrich,

1992)

Ronesansta yeni basar1 kazanmis olan burjuvalar ve onlarla igbirligi yapan

prensler sanatgilarm baslica destekcileriydiler. ( Fischer, 1993)

Mediciler'in Italya'da mesenlige baslamalar1 bir tiir zorunluluktan dolay1
olmustur. Medici ailesi XIV. yiizyilin sonlarindan beri bankacilikla ugrasiyordu.
Floransa'nin basarili bankacilar1 olan Mediciler, islerinden elde ettikleri gelirlere

yeterince sevinemiyorlardi. ( Thiel, 1989 )
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Ciinkii kilise tarafindan tefecilik yasagi konmustu ve Mediciler kazanglarmin
onemli bir miktarmi1 hayirseverlik islerine harciyorlardi. Mediciler 1434 yilindan
1471 yilina kadar 663,755 florini ¢esitli binalarin yapimina, kamu yarar1 i¢in yapilan
islere ve vergilere 6demislerdi. Yapilan eserlere Medici armasi konmus ve bir

kisminin da maliyetleri tizerlerine yazilmisti. ( Behnke, 1988 )

Bugiin Floransamin miizelerindeki, sokaklarindaki sanat eserlerinin bir¢ogu
Mediciler'den kalmistir. Medicilerin kendileri i¢in yaptirmis olduklar1 konaklar,

binalar gibi yapilar sehrin goriiniimiine katkida bulunmustur.( And ve dig., 1981)

Italya'da Medici ailesinin kurucusu olan Giovanni di Bicci, isteki
basarilarindan kazandigi bir kisim parayi kilise yapimina ayirmisti. Di Bicei, bir tiir
ahlaki sorumlulukla yaptirdig: kilisenin 1yi durumda olmasini saglamaya ¢alismistur.

( Thiel, 1989)

Giovanni'nin oglu Cosimo de Medici i¢in, soyluluguna ragmen halkla kiiltiirel

bir baglant1 olusturmak 6nemliydi. ( Behnke,1988)

Cosimo, babasmin "destekleme" yolundan ayrilarak 1425 yilinda Uglii
Sehitlerin Kutsal Emaneti icin Ghiberti'ye bir bronz kutu siparis etmistir. Yapilan
kutunun her iki yliziinde de ailenin armasi yer 'almisti. Cosimo, San Marco
Manastir’'n1 yeniden yaptirdigi gibi, Michelozzo'ya manastira eklemek suretiyle
Avrupa'da halka agik ilk kiitiiphanelerden birisini insa ettirmistir. Ayrica Fisole'deki

Badia Manastiri'ni da yaptirmustir. ( Thiel, 1989)

Mediciler'in  kendilerine yaptirdiklar1 yazlik kalesinin ortasma bugiin
heykeltiraghgn biiylik eserlerinden biri sayilan Yunan-Roma atlet heykellerinden
etkilenmis olan Donatello'nun Bronz David'i konulmustur. Heykeli yapan Donatello,

Cosimo'dan bir tiir haftalik aliyordu. ( Thiel, 1989)
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1.2.3.2 Giiniimizde Mesenlik

XX. vyiizyilda kiltiirel etkinliklerde onemli rol oynayan diinyanin {nli
zenginleri arasmda Nelson Rockefeller, Henry Ford II, Paul Mellon, Paul Getty,
Walter P.Chrysler Jr., Stavras Niarchos gibi kimseler vardir. Bunlarin ailelerinin
yapmis oldugu mesenlik faaliyetleri, zamanla kurduklar1 vakiflar araciligiyla
sirdiirtilmiistiir. Ekonomik durgunluklar, bilitce ve benzeri kisitlamalar yiiziinden
devletin gergeklestiremedigi kiiltiirel isleri {istlenen ve bu alandaki bosluklari
doldurmaya calisan  vakiflar glinlimiizde bircok  iilkede faaliyet

gostermektedirler.( And ve dig., 1981)

ABDnin en eski hayirsever egitim ve kiiltiir vakfi 1867 yilinda kurulmus olan
ve kurucusunun ismini tastyan George Peabody Egitim Vakfi'dir. Smithsoniam Vakfi
da biiyiik ve eski vakiflardan biridir. 1902 yilinda Andrew Camegie ve John D.
Rockefeller ile kiiltiirel vakiflarin kurulmasi hizlanmistir. Carnegie Vakfi bilimsel
arastirmalar1 1913 yilinda kurulan Rockefeller Vakfi ise tibbi arastirmalar1 ve egitim
calismalarin1 desteklemekle {in kazanmistir. John Simon Guggenheim Vakfi
sanat¢ilary, August Julliard'in kurdugu Julliard Miizik Vakfi da tiim iilkelerde
miizisyen olabilecek yetenekleri desteklemek amaciyla kurulmustur. ( And ve dig.,

1981)

Sanat koruyuculuguyla baglayan mesenligin tarihi gelisimi i¢indeki
uygulamalarmi Osmanli Devletinde goérmekteyiz. Osmanli padisahlar1 kiiltiir ve
sanatin koruyucular1 olmuglardir. Mesela Divan Edebiyati, Osmanli padisahlarinin
himayesi altinda gelisme gostermistir. Yine Tiirk kiiltiiriinde genis yer tutan ve bir¢ok

alanda faaliyet gosteren ¢ok sayida vakif kurulmustur. ( And ve dig., 1981)
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Sanat ve sanatgilar1 higbir karsilik beklemeden koruma amaciyla ortaya ¢ikan
mesenlik, tarihi siire¢ icerisinde gelisen toplum iligskileri ve devletin temel
islevlerinde meydana gelen degisiklikler sonucu, zengin hayirseverler sadece kiiltiir-
sanat alaninda degil, diger sosyal alanlarda da faaliyet géstermek amaciyla vakiflar
kurarak topluma katkida bulunmaya baslamislardir. Devletin ekonomik zorluklarla
karsilagmas1 ve toplum ihtiyaclarmin stirekli olarak artmasi nedeniyle devletin bazi
islevlerini yerine getirmede eksik kaldigini goren vakiflar ve cesitli ticari kuruluslar,
bu alanlarda eksiklikleri gidermek ve topluma katkida bulunmak i¢in birtakim
faaliyetleri desteklemeye baslamuslardir. Ozellikle, Bati'da "vahsi kapitalizm"in
ortaya ¢ikisindan sonra ticari kuruluslarin gesitli alanlarda yapmis olduklar1 destek
faaliyetlerinden cikarlar beklemeleri ve bu ¢ikarlar1 elde etmek amaciyla ayni-nakdi-
yardim ve hizmet yardiminda bulunmalari, gliniimiizdeki sponsorluk anlayiginin
ortaya ¢ikmasima neden olmustur. Tarihi siire¢ icerisinde sponsorluga gelinceye kadar
mesenlik ve bagiscilik yoluyla yapilan destek faaliyetlerinden herhangi bir fayda

beklenmeden sanatgilarin ve bazi sosyal alanlarin desteklendigini goriiyoruz.

Ekonomik gelisimin ve serbest rekabetin oldugu yerlerde birbirine benzer ya
da ayni faaliyet alanlarinda c¢alisan/hizmet sunan kuruluslar birtakim sponsorluk
faaliyetleriyle rakiplerine karsi, toplumun iyi niyetim kazanmak, tanmmak gibi
avantajlar yakalamaya c¢alismaktadular. Avrupa'da giderek gelisen, son yillarda da
iilkemizde ilerleme gosteren sponsorluk faaliyetleri kuruluslarin halkla iliskiler,
reklam, pazarlama gibi farkli alanlarina ayn1 anda hitap edebilen, bazen kuruluslarin
cok yonlii pazarlama c¢alismalarinda -pazarlama karmasinda- c¢ok yonli iletisim

karmasinda yer alan faaliyetler zincirini kapsamaktadir. (Okay,1998)
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1.2.3.3 Mesenlik ve Sponsorluk Ayrimi

Mesenlik teriminin giiniimiizde de baz1 dillerde (Fransizca, Japonca) 6zellikle
sanatsal faaliyetleri destekleme anlaminda kullanilmasimnin nedeni, Maecenas'in
sanatgilar1 desteklemesinden ileri geldigi soylenebilir. Oysa sponsorluk kavrami hem
sanat alanmni, hem spor alanini, hem de sosyal alanda yapilan faaliyetleri
kapsamaktadir. Bagiscilik kavrami da yine tiim alanlarda yapilabilmektedir ama
genellikle sosyal alanda bagis¢iligin biraz daha fazla oldugunu séylememiz

miimkiindiir (Okay,1998).

Gaius Clinius Maecenas'in adindan hareket edilerek ortaya ¢ikan mesen, bir
kisi veya kurulustur. Mesenlik ise sanat, kiiltiir alaninda ve diger sosyal alanlarda
baskalarin1 diistinme, baskalarina yardimci olma (altruistik) amacindan dolay1

desteklenmesini ifade eder. (Bruhn, 1992)

Mesen destekledigi kisiden veya organizasyondan somut olarak bir karsilik
beklemeden destekte bulunur. Mesen, kendisinin veya kurulusunun adi, desteklenen
faaliyet veya kisiyle anilmasa veya bir baglant1 kurulmasa da bu destegi yapar.

( Lock, 1988)

Mesenligin 6zelligi itibariyle, yapilan mesenlik faaliyetlerinin mali miktarmnin
ne kadar oldugunu tespit etmek pek miimkiin degildir. Ciinkii yapilan desteklerin

hepsinin halk tarafindan bilinmesi s6z konusu degildir. (Okay,1998)

Glinlimiizde kismen de olsa vakiflar, mesenlerin gorevlerini {istlenmis
durumdadirlar. Vakiflar kendilerine belirledikleri amaglar1 gergeklestirmek icin
kurulus amaglarina uygun olarak tesbit ettikleri alanlar1 ve faaliyetleri

desteklemektedirler. Ornegin Almanya'da Dresdner Bankas'nin kurmus oldugu
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Jiirgen Ponto Vakfi miizik, edebiyat, giizel sanatlar ve mimar1 alanlarinda yetenekli
olan birey ya da gruplar1 desteklerken, uygun destekleme programlari ile genclerin
birlikte miizik yapmalarini, tiyatro oynamalarini, edebiyat ve giizel sanatlarla
ugrasarak yasamlarini  zenginlestirmelerini saglama ve onlar1 birbirlerine
yakinlastirma amacimi da goz oniinde bulundurarak, yetenekli olanlarin egitimlerini
iyi hocalarin yaninda siirdiirebilmeleri i¢in burslar vermektedir. Bu 6rnek mesenlige
dahil edilebilir, ¢linkii ne Jirgen Ponto Vakfi, ne de Dresdner Bankasi vakfin kurulus
ic1 is biilteninden baska bir yerde bu faaliyeti iletisimsel olarak kullanmamaktadir.

( Roth, 1989)

Jirgen Ponto Vakfi gibi diinyanin ¢esitli iilkelerinde mesenlik amaciyla
kurulmus olan daha pek ¢ok vakif vardir. Fakat dikkat edilmesi gereken husus vakfin
kurulus amaci ve yapilan faaliyetlerin reklam, tanitim vb. amaglarla duyurulup
duyurulmamasidir. Ornegin Japonya'da cesitli toplumsal ¢alismalar1 destekleyen ¢ok
sayida vakif ve kurulus vardir. Bunlardan biri olan Sumitoma Sirketler Grubu'nun
1991'de kurdugu Sumitoma Vakfi ¢evre arastirmasi, temel bilim arastirmalari, sanat
ve kiltiirii ve uluslararasi degisimi destekleyerek 2001 yilina kadar bu alanlara 20
milyar yen bagisla, Japonya'nin en biiyiik vakiflanndan biri olmay1 amaglamaktadir.
Japonya'da Sumitoma Vakfi gibi bagis yapan Asahi Beer, Otsuka Pharmaceuticals,
Suntory, Shiseido, Toyota, Nomura Seevrities, Fuji Xerox, Takedo Chemical

Industries, NEC gibi pek ¢ok kurulus vardir.( Ronald, 1992)

Mesenligin gelismis bir sekli de ABDde ‘corporate giving,’ Almanya'da
‘spendenwesen' olarak adlandirilan bagis¢iliktir. Asna'ya (1995) gore bagis; herhangi
bir karsilik beklemeden sadece bagisin yapildigi kurum ve kavramla olusabilecek

yakinlig1 g6z Oniinde tutan bir davranis seklidir.
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Bagiscilikta s6z konusu olan, bireylerin ve kuruluslarin toplumun ortak
yararlandig1 organizasyonlara yaptiklar1 katkilardir (para, malzeme vb). Bagiscilikta
da desteklenen kisi veya kurulustan herhangi bir karsilik beklenmesi s6z konusu
degildir, fakat bagis yapan kuruluslara devletin saglamis oldugu vergi muafiyetleri

s0z konusudur. ( Bruhn & Melinger, 1992 )

Bircok sirket bazen hem nakdi hem de ayni yardim olarak bazi hayir
kuruluglarma ya da ihtiyac1 olan yerlere bagis yapmaktadir. Bagis yapan sirketler
nadir olarak yaptiklar1 bagislarin halk tarafindan tanimmalarinda etken olmasini
beklerler. Sirketlerin yapmis olduklar1 bagislar1 tanitim amaclar1 i¢in kullanmalari
halinde, yapilan bagisin sponsorluk olarak goriilmesi s6z konusu olacaktir. (Ball,

1993)

Sponsorlukta destekleme araglar1 (para, malzeme vb.) sponsorun, yaptigi
destek karsiliginda sponsorlugunu yaptigi birey/grup ya da kurulustan bir fayda, kars1
faaliyet beklemesine dayanmaktadir. Sponsorluk tanimlarinda da gordiigiimiiz gibi,
sponsorluk karsilikli bir fayda iliskisine dayanmaktadir. Bugiin yapildigi sekliyle
sponsorluk yillar Oncesinin mesenliginden olduk¢a wuzaklagmistir. Sponsorluk
yapilacak alana veya sponsorlugu yapilacak bireye para veya techizat ancak bir fayda

karsiliginda verilmektedir.(Claudia, 1994)

Mesenlik, bagiscilik ve sponsorluk arasindaki farklar, yapilan destegin
ornegin altruistik, vergisel ya da kendi ¢ikarina uygun amaglar i¢in destek saglamak
gibi degisik amaglar tasimasindan kaynaklanir. Dolayisiyla mesenin, bagiscinin ve
sponsorun yapmis oldugu destek karsiliginda destekledigi olay veya bireyden bir
kars1 faaliyet bekleyip beklememesi biiyiik onem tasir. Mesenlik ve bagis1 genellikle

ozel kisilerin sponsorlugu ise kuruluslarin yapmasi; yapilan sponsorluk faaliyetinin
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duyurulmasinin sponsorlukta agik bir bicimde gerceklesmesi, fakat mesenlik ve
bagiscilikta tanitimi ve daha ¢ok kiiltiir-sanatla ilgili faaliyetler desteklenirken spor
alaninin pek desteklenmemesi; oysa sponsorlukta spor faaliyetlerinin sikga
desteklenmesi, kiiltiir, ¢cevre alanlardaki ve sosyal alandaki faaliyetlerin nadiren
yapilmasi dikkat ¢cekmektedir. Fakat son yillarda kiiltiir sponsorlugu alaninda ¢ok
hizli bir biiylime oldugu, gerek toplumun, gerekse kuruluslarmm cevre bilincinin
giderek artmasi1 sonucu bu alanlarda da sponsorluk faaliyetlerine girisildigi
goriilmektedir. Gilinlimiizde biitiin ihtiyaglarin devletten beklenmesi goriisiiniin
giderek degistigi ve sosyal alanda da kuruluslarin, devletin yaptig1 birtakim
faaliyetleri sosyal sorumluluk anlayis1 igerisinde iistlendigi goriilmektedir. ( Okay,

1998)

Ozetle, bir faaliyetin sponsorluk olup olmadigm tespit etmek icin, yapilan
destekten bir karsilik beklenip beklenmedigine ve yapilan yardimin tanitim amaciyla
kullanilip kullanilmadigina bakmak gerekir. Kurulus yaptigi yardim (ayni-nakdi,
hizmet) sonucu bir fayda (kisa vadeli-uzun vadeli) ve tanitim imkéni elde ediyorsa,

yapilan faaliyetin sponsorluk oldugunu sdéylememiz miimkiindiir. ( Okay, 1998)
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Tablo 0-1. 1 Mesenlik, Bagiscilik ve Sponsorluk arasindaki ayirim ve ozellikler.

Destekleme Tiri

Ozellikleri Mesenlik Bagiscilik Sponsorluk
Ozel kisiler, Ozel kisiler,
Para verenin tiiri Kuruluglar
Vakiflar Kuruluglar
Kismen Evet (Spon
Desteklenenler
(desketleme alan- Hayir sorlugun uy
icin igbirligi
lar1 {izerinden) gulanmasiyla) Evet (aleni)
Hayir Neredeyse
Medya etkisi
(daha ¢ok &zel) yok
Spor. alaninda
Cok nadiren Nadiren Cok sayida
faaliyet
Kiltiir alaninda Nadiren
Cok nadiren Sikga
faaliyet (Cok sayida)
Cevre alaninda Nadiren
Cok nadiren Sikga
faaliyet (Cok sayida)
Sosyal alanda Cok nadiren
Sik¢a Cok sayida
faaliyet (sikca)
Y 6netim
Kurulusta Finans kurulu, PR,
Girigimci
karar verenler alani Pazarlama,
Reklam

Kaynak: Bruhn,M. & Mehlinger, R. (1992) Rechtliche Gestaltung des Sponsoring:
Vertragsrecht-Steuerrecht-Medienrecht- Wettbewerbsrecht, p.5




1.2.4 Sponsorlugun Gelisme Nedenleri

The Sponsorship Report'da yer alan bir arastirmaya goére 2000-2001 yillar1 arasinda
diinyada reklam harcamalar1 %35.8 oraninda artarken sponsorluk harcamalar1 %12

oraninda artmustir. (Paksoy, 2002)

2000 yilinda 22 milyar dolarlik sponsorluk harcamasi yapilirken bu rakam

2001 yilinda 24,5 milyar dolara yiikselmistir. (Argan ve Katirci, 2002)

Sponsorship 2002 pazar analizine gore 2001'deki ekonomik durgunluga
karsin sponsorluk pazari % 7'k bir bliylime gostermistir

(htttp://www.sponsorclick.com/en/mktag.htm )

Bu artiglarin en 6nde gelen sebepleri olarak sunlar siralanmaktadir. ( Paksoy,

2002):

-Dijital yayincilik, kablo ve uydu yaymlari, internet gibi tiiketiciye yonelik

yeni mecralarin ortaya ¢ikisi ile TV reklamlarinin etkisinin azalacagi beklentisi,

-Kurumlarin sosyal sorumlulugunun, tiiketici nezninde giderek daha da

onemli rol oynamasi,

-Kurumlarimn, reklam ve PR calismalarindan kisa siire sonra sonu¢ almay1
beklemeleri; reklamin kisa siirede sonug¢ getirmesine karsilik PR'in etkilerinin
ancak uzun vadede belli olmasi, buna karsilik sponsorlugun sirketin hem kisa,
hem de uzun vadeli amaglarina hizmet edebilmesi; bir yandan satislar: arttirirken
diger yandan kurum imajmi ve miisteri baghligmni da gii¢clendirebilmesi; yani

hem reklamin, hem de PR'in fonksiyonunu iistlenebilmesi.

Meeneghan (1991) ise, sponsorlugun gelisiminde, ilk etapta iki faktoriin rol
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oynadigin1  belirmistir.  Bunlardan  ilki  olarak, 6zel olay (event)
sahiplerinin/diizenleyicilerinin ve isletmelerin, olaylarin ticari potansiyelini
kesfetmelerini ve olaylarm kendi icinde bircok sponsorluk firsatini barindirmasini

gostermektedir.

Menneghan'a (1991) gore,6zel olaylar kendi i¢inde birgok sponsorluk firsatini
barindirmaktadir.  Firmalar, bir biitiin olarak olayin kendisine, olayn
icindekiherhangi bir aktiviteye veya kisiye destek olabilirler, veya olaym yaymn
sponsorlugunu iistlenebilmektedirler. Ozel olay sahipleri/diizenleyicileri ise , giderek
artan maliyetler karsisinda sponsorlardan elde edecekleri gelirlere karsi kayitsiz

kalamamaktadirlar.

Ikinci faktdr olarak, geleneksel medya ortaminda giderek artan yigilma ve
karisiklig1 ve insanlarin bu durum karsisindaki hosnutsuzlugunu gostermektedir.
Sponsorluk, firmalarm, bu yigilma ortamindan siyrilmasima ve tiiketicilerinin bos
vakitlerinde, onlarin deger verdigi bir olay1 destekleme yoluyla onlara ulasarak,

kendilerini gdsterme firsat1 yaratmaktadir.(Meeneghan, 1991)

Meeneghan'm degindigi bu iki faktér disinda, sponsorlugun gelisimini
hizlandiran diger baska faktorler de vardir. Bu faktorler su sekilde siralanabilir

(Akytirek, 1998):

— Alkol ve sigara iireten firmalara getirilen reklam yasagiyla beraber bu
firmalarin, reklamlarini yapabilecekleri alternatif mecralar aramalar1 ve en uygun

arag olarak sponsorluga yonelmeleri,

— Giderek artan reklam maliyetleri karsisinda, firmalarm, reklama gore daha diistik

maliyetli olan sponsorlugu tercih etmeleri,

— Firmalarn, sponsorluk ile medyada genis olarak yer alabilmeleri,
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— Sponsorluk faaliyetlerindeki basarilarin kanitlanmig olmasi,

— Insanlarin dinlenmek i¢in daha fazla para, zaman ve olanak ayirmalarinin

isletmeleri sponsorluga yoneltmesi.

Bu gibi nedenlerden otiirii gelisen sponsorluk, firmalara g¢esitli amaglarini

gerceklestirme firsat1 vermektedir.

1.2.5 Kurulusun Sponsorluga Verdigi Oneme Gore Sponsorluk

Kategorileri

1.2.5.1 Pasif Sponsorluk

Pasif sponsorlukta bir kurulus, tespit ettigi bir alanda kiiclik bir miktarla,
sponsorluktan fazla bir beklentiye girmeden bir faaliyeti, grubu, kisiyi, olay1 vb.
destekleyerek alacagi sonucun olumlu olup olmamasina gore sponsorluk faaliyetini
devam ettirmekte veya son vermektedir. Pasif sponsorlukta kurulusun sponsorluktan

fazla bir beklentisi yoktur. (Bruhn,1989)

1.2.5.2 Odaklanms Sponsorluk

Odaklanmis sponsorlukta kurulus, sponsorlugu yapilmamis veya az yapilmis
olan alanlar1 ortaya cikararak onceden belirlemis oldugu sponsorluk hedeflerine
ulasmak Ttzere, planli ve siirekli bir sekilde sponsorluk faaliyetlerine devam
edebilirSponsorlugun planli olarak ve siirekli bir biciimde yapilmasi kurulus
biitcesinden sponsorluk i¢in de bir payin ayriliasini gerekli kilmaktadir. Bu arada,

sponsorluk faaliyetinin kurulusun yapmis oldugu diger iletisim faaliyetleriyle uyum
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icinde  olmasi, elde edilecek  sonuglarin  olumlu  olmasmnda  rol

oynayacaktir.(Bruhn,1989)

1.2.5.3 Aktif Sponsorluk

Aktif sponsorlukta ise kurulus birden ¢ok alanda (sportif, kiiltiirel, sosyal ve
diger alanlarda) sponsorluk faaliyetinde bulunarak hedef kitleyle olan iletisim kurma
calismalarinda sponsorluga 6nemli bir yer verir ve ayni zamanda kurulus biitgesi
icerisinde sponsorluga biiylik pay ayirip, yeni sponsorluk alanlari aramaya da devam
eder. Aktif sponsorlukta yapilacak faaliyetler dikkatli bir bigimde planlanmakta ve
uygulanmaktadir. Coca-Cola, Philip Morris, BAT, IBM, Bayer, Hoechst gibi

firmalarin faaliyetleri aktif sponsorluga 6rnek olarak verilebilir (Bruhn,1989).

Aktif sponsorluk, kuruluslarin hedef kitlesiyle iletisim kurma ¢abalarinin da
otesine giderek yeni bir liriiniin hedef kitleye tanitilmasi ve belirli siireler iginde
(sponsorluk stiresi boyunca) promosyon uygulanarak indirimli satisinin yapilmasi
veya sponsorluk faaliyeti sirasinda saticilara/alicilara yonelik 6zel bir resepsiyon
diizenleyerek bu kisileri davet edip daha yakin ve resmi olmayan bir iligkinin

kurulmasina olanak saglayabilir (Gussekloo, 1985).

Son yillarda, ¢ok cesitli alanlarda sponsorluk yapan ve sponsor arayan
kuruluslarin sayisinda biiyiik bir artis olmustur. Ornegin IBM firmas1 her yil yaklasik
olarak 500 yazili sponsorluk teklifi almakta, ancak bunlarm %10'una destek

saglamaktadir (Ball, 1993).

Herhangi bir kurulus, sponsorlugunu yapacagi alani, kisiyi veya grubu
secerken kendi hedefleriyle sponsorluk hedeflerinin uyumlu olmasina, biit¢geden

sponsorluga ayrracagi paraya vb. sartlara dikkat etmelidir. Sponsorluga karar
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vermede genel olarak ele alinacak unsurlar1 asagidaki sekilde gérmemiz miimkiindiir

(Bruhn, 1987)

1.2.6 Sponsorluk Cesitleri

Sponsorluk yapacak olan kuruluslar 6nceden belirlemis olduklar iletisim ve
pazarlama hedeflerine ulasabilmek, hedef gruplariyla ortak ilgi alanlarini
yakalayabilmek i¢in degisik sponsorluk alanlarin1  ve tiirlerini  se¢mek
durumundadirlar. Zira tek bir sponsorluk alaniyla veya tiiriyle kurulusun hedef
gruplarma ulagmas1 miimkiin olmayabilir. Kuruluslarin genel olarak yapmis olduklar1
sponsorluk faaliyetlerini, spor sponsorlugu, kiiltiir-sanat sponsorlugu, sosyal
sponsorluk ve cevre sponsorlugu basliklar1 altinda ele almak miimkiindiir. Ancak
literatiirde sponsorlugun yapilandirilmasma dair farkli goriisler bulunmaktadir.
Ornegin Hermanns ve Piittmann spor, sanat, sosyal ve ekolojik sponsorluk ayirimimi
yaparken; Bruhn bu tiirlere program sponsorlugunu da eklemektedir. Zollinger ise
spor, kiiltlir ve sosyal sponsorluk ayrimini1 yapmis, ekolojik ¢evreyi sosyal alanin bir
parcast olarak degerlendirmis ve sosyal sponsorluga dahil edilmesi gerektigi
goriisiinii savunmustur. Sponsorluk alaninda kisa siire Once ortaya atilan bilim
alaninin da igerik bakimindan nereye konulacagina dair bir goriis birligi yoktur.
Ornegin Bruhn ve Zollinger, bilimin desteklenmesini sosyal sponsorluk olarak
sayarken, Kolarz ve Lakenbacher ile Reichlin, Meldegg ve Kossner igin bilimsel
sponsorluk, spor, kiiltiir, ekoloji ve sosyal sponsorlugun yani sira bagimsiz bir

sponsorluk tiirii olarak ele alinmalidir (Glogger, 1999).

Bilimsel sponsorlugun yerlestirilme sorununun ¢dziimii i¢cin Hermanrts ve
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Piittmann bagka bir yaklasim Onererek, bilimsel sponsorlugu ne taninan bir
sponsorluk tiirtine dahil ederler, ne de onu bagimsiz bir sponsorluk tiirii olarak
yorumlarlar. Yazarlara gore spor, sanat, ekoloji ve sosyal alanlarda, hem uygulamay1
hem de bilimi destekleme imkani vardir. Ornegin spor sponsorlugu ile baglantili
olarak, uygulama sponsorlugu anlamimda bir futbol kuliibiiniin desteklenmesi veya
bilimsel sponsorluk anlaminda spor bilimini ele alan bir diizenlemenin desteklenmesi

s0z konusu olabilir (Glogger, 1999).

1.2.6.1 Spor Sponsorlugu

Spor oyunlarmin tiim diinyada bireylerin giinliik yagammda onemli roller
iistlenmesinden dolay1 spor sponsorlugu, biiyiik karliligi saglamak {izere pazarlama
iletisiminin kullanildig1 en 6nemli alanlardan biri haline gelmistir. Giiniimiizde
olimpiyat oyunlari, global Olcekte en kapsamli ve karli pazarlama 6rnegi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Schmitz, 2005).

Tiim sponsorluk tiirleri arasinda hem sayica, hem de tutar olarak hala en genis yeri
spor sponsorlugu almaktadir. Sporun tiim diinyada kitlelere hitap edebilmesi
nedeniyle 6zellikle liriin ve hizmetlerini tanitmak isteyen, belirli bir imaj 6zelligiyle
aralarinda bir bag kurmak isteyen kurulus ve markalarca faaliyetin biiyliklik ve
genisligine gore degisik miktarlarda katkilarla bu alanda sponsorluk faaliyetinde

bulunmaktadirlar.

Clinkii spor, hedef gruplarla iletisim kurma olanagini saglayan ve hemen
hemen tiim diinyada anlasilan, ayni dili konusan bir sponsorluk alanidir. RSL
Sponsor Test’te yer alan bir arastirmada Birlesik Krallikta yetigkinlerin %57'si motor

sporlariyla ayni anda bir marka ismi arasinda bir baglant1 kurduklarini, Avustralya'da
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da insanlarm %53"iniin bir motor sporu sponsorunun farkinda oldugu ortaya

konulmustur (Arthur vd., 1998).

Spor sponsorlugunun tarihi kokenleri konusunda da bir goriis birligi
bulunmamakla birlikte, Eski Yunanistan'da zenginlerin sosyal konumlarini
giliclendirmek amaciyla sporcular1 ve sanat faaliyetlerini (festivalleri) destekledikleri
goriilmiistiir. Yine Roma'da aym1 amacla aristokrat smifina mensup kisilerin de
gladyatorleri destekledikleri ya da onlara sahip olduklari bilinmektedir (Shannon,

1999).

Fakat sponsorlugun ilk olarak ticari kullanimi 1896 Olimpiyat Oyunlari'nin
resmi programinda reklamlarin yerlestirilmesinde goriilmiistiir. Ornek iiriin dagitimi

haklarini da ilk kez 1928 Olimpiyatlari'nda Coca-Cola almistir (Pope, 1998).

Avustralya'da 1861 yilinda catering hizmeti veren Spiers and Pond,
Marylebone Cricket Club tarafindan diizenlenen All-England XI Cricket Tour of
Australia spor turnuvasmin ilk uygulama oldugu kaydedilmektedir (Bali, 1993;

Mason, 1999, Pope, 1998).

Birlesik Krallikta ise spor sponsorlugunun ilk kez 1898 yilinda Nottingham
Forest futbol takimini destekleyen Bovril Company (bir icecek, mesrubat sirketi)

tarafindan yapildig: belirtilmektedir (Pope, 1998).

Bir baska kaynakta da Ingiltere'de bir spor takimmi desteklemenin
kokenlerinin 1883 yilina kadar gittigi, Mr. Sydney Yates'in Blackbum Iran Foundry'e
FA Kupa finalinde Old Etnians takimina kars1 oynayacak olan Blackbum Olimpik
Takimi'nin hazirliklarin1 yapmasi i¢in o yillarda biiyiik bir meblag olan 100 pound

odendigi kaydedilmektedir (Smith, 1994).
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Sponsorlugun bu uygulamalarma ragmen giiniimiizde anlasildig1 sekliyle
modern kurumsal spor sponsorlugu 1975'li yillardan itibaren goriilmeye baslanmistir.
Meenaghan, Sandler ve Shani, spor sponsorlugunda en yiiksek artisin 1976 Montreal
Olimpiyat Oyunlar1 ile 1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlar1 arasinda oldugunu

belirtmektedirler (Pope, 1998).

Sponsorlar hedef gruplarma gore ulusal, uluslararas1 veya yerel bir spor
olayin1 malzeme, techizat, ekipman, hizmet veya mali olarak destekleyebilmekte;
hedef gruplarla spor vasitasiyla iletisim kurmanin kolay olmasi nedeniyle vermek
istedikleri mesajdan spor faaliyetinin yapildigi alanlarda ve spor karsilasmalarinda
yayinlanan kitle iletisim araclar1 vasitasiyla gorintiili veya yazili olarak tiim

izleyicilere aktarabilmektedirler. (Okay, 2005)

Sporun hem seyirciyi, hem de izleyicileri kendisine ¢ekmesi, kitle iletisim araglarinin
bu tiir faaliyetlere yer vermesini saglamakta, sponsorluk yapan veya yapmayi
planlayan kurulus veya markalar da spor faaliyetiyle birlikte kitle iletisim araglarinda
yer almak amaciyla spor alanindaki sponsorluk faaliyetlerine ilgi gostermektedirler.

(Okay, 2005)

Sponsorluk yapmay1 planlayan her kurulus belirledigi amaclara ulagmak i¢in,
spor dallarmin ve sporcularin profillerini degerlendirerek ve hedef gruplarma
verecegi mesajlar1 tespit ederek kendisine uygun olan bir veya birden fazla sporcu

veya spor dalin1 destekleyecektir. (Okay, 2005)

Spor sponsorlugu kategorilerini degisik sekillerde smiflandirabilmekle
birlikte, ele aldig1 unsurlara gore bireysel sporcularin, takimlarin ve spor
organizasyonlarmin sponsorlugu olarak o kategoriye aywrarak incelemek miimkiindiir.

(Okay, 2005)
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Gilinlimiizde olimpiyat oyunlari, global 06lcekte en kapsamli ve karl

pazarlama 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Schmitz, 2005).

Bu karlilik olimpiyatlarin diinyada en popiler ve en fazla izlenen
organizasyon olmasindan dolayidir. Televizyonlar bu organizasyonu yayinlayabilmek
icin devasa biitceleri gdzden ¢ikarmaktadir. Ornegin, NBC 2000-2008 dénemindeki
bes olimpiyat gosterimini almak i¢in 3,5 Milyar Dolar 6demistir. Kuskusuz bu
yatirim televizyon kanallarina fazlasiyla geri donmektedir ¢iinkii yayimnlar esnasinda
reklam verenlerden aliman bedeller ¢ok yiiksektir. S6zgelimi 30 saniyelik bir spot

reklam yayminin bedeli 600.000 dolar’dir (Lee 2005).

Bu verilerden hareketle acikca anlasilmaktadir ki sponsorluk, pazarlama
iletisimi araglar1 arasinda son yillarda yildizi en fazla parlayan iletisim ydntemi
haline gelmis ve markalar i¢cin pazarlama hedeflerini gerceklestirmede onemli bir
yatrim aracina doniismiistiir. Artan mali sorumluluklar, genisleyen pazarlama
alanlar1 ve yasanan rekabet neticesinde sponsorluk giiniimiizde marka ydneticileri
icin bir haywrseverlik jesti olarak degil; finansal bir geri donilisim olarak
degerlendirilmektedir. Giderek artan bu kar odakli bakis agist sponsorluk yonetimini
daha sofistike bir hale getirmistir. Marka yOneticileri sponsorluk se¢imlerini daha
dikkatli bir sekilde yaparken markalarini ve organizasyonu garantiye alma egiliminde
olmaya baslamislardir. Bu yeni durum bir yandan sponsorlar ve etkinlikler (takimlar,
kisiler, olaylar da buna dahildir) arasinda yeni anlagsmalarin yapilmasina yol agarken,
diger yandan tipki olimpiyat oyunlar1 gibi yiiksek profilli etkinliklerde rekabetci

haklarin artmasini saglamistir (Hoek ve Gendall, 2002).

Sponsorun, bir takim kriterleri degerlendirdikten sonra desteklemeye karar

verdigi spor dali, sponsorlugu basarili kilmada tek basina yeterli degildir. Yapilan bu
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secim, ardindan baska bir soru dogurur: Kim veya kimler desteklenecek? Bazi
durumlar i¢in tek bir sporcuyu desteklemek uygun olurken, bazi durumlarda da bir
takimi, kuliibli, organizasyonu veya yarigmayi desteklemek gerekebilir. Her bir
sponsorluk ¢esidinin iyi ve eksik yanlar oldugu gibi, her birinin sundugu reklam

olanaklari da farklhidir.

1.2.6.1.1 Bireysel Sporcu Sponsorlugu

Yapmakta oldugu spor dalinda basarili olan veya potansiyel basariya sahip
olabilecek bireylerin finansal olarak desteklenmesiyle bu sponsorluk yapilmaktadir.
Temel amag; firmanin tespit ettigi hedeflere ulagsmakla birlikte daha ¢ok bireylerin
sponsorlugu kurulus reklamimin yapilmasi ve toplumla kurulusun daha kolay iletisim

kurmasini saglamak i¢in yapilmaktadir. ( Okay, 1993 )

Bireysel sporcu sponsorlugunda, bir sporcuya ¢esitli sebeplerle sponsorluk
yapilir. Ornegin, sporcu sponsora isim veya marka farkindaligini yiikseltme firsati
saglayabilir. Malzeme destekli sabit agirlikla serbest dalig bayanlar diinya rekorunun
sahibi Yasemin Dalkili¢'a Quantum ( Saat Markas1 ) sponsorluk yapmaktadir. Se¢ilen
sporcunun yaptigi “ Aletli dalgichik™ ile “Zaman’1in ¢ok iy1 Ortiistiigli gériilmektedir.

( Argan ve Katarci, 2002 )

Bireysel sporcularin sponsorluguna iyi bir 6rnek olarak NIKE'n Micheal
Jordan'in sponsorlugunu yapmasi gosterilebilir. NIKE'm 1980'lerde pazar payinin
diismesi ve rakibi Reebok'un NIKE karsisinda stilini gelistirmesi, tanitimini yapmasi

ve rahat aerobik bir ayakkab1 iiretmesiyle listiintigii ele gegirmesi karsisinda, NIKE'in
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tekrar yiikselise gecmesi i¢in giiclii bir imaja gereksinim duymasi nedeniyle o
siralarda North Carolina State Universty'nin son yilinda profesyonellige gecme

asamasinda olan geng¢ basketbolcu Micheal Jordan'in sponsorlugunuu iistlenmistir.

Belirli bir zamanda prefosyonel diizeyde yetkinligini kanitlamamais bir oyuncuya 2,5
Milyon Dolar 6demesinden dolayi sirket elestirilmesine ragmen, “Air Jordan” ile tim
zamanlarin en basarili spor ¢izgisini yakalamay1 basarmistir. 1993 yilinin baslarinda
ABD'de satilan spor ayakkabilarinin her iiglinden birisi NIKE olmustur. ( Amis,

Slack ve Berrett, 1999 )

NIKE, Jordan'n ve diger iinlii sporcularin degisik faaliyet alanlarinda
sponsorluklarin1 yapmaya devam etmistir. Spocular da bunun karsiliginda zaman
zaman motivasyonu artirici konusmalar yapmuslar, satis toplantilarinda ev sahipligi
yapmiglar, yeni Uriin tanitimlarini ssergilemisler, miisteriler ve calisanlarla golf

oynamislar ve iirlin gelisimine yardimc1 olmuslardir. ( Amis, Slack ve Berrett, 1999 )

Jaguar, i1maj1 kurulusun stratejisine uygun oldugundan futbol
oyuncusu Alan Shearer ile 15 milyon pound'a 3 yilligma anlasma. imzalamustir. (The

Hollis Sponsorship Newsletter,3.97,Vo1.4,1ss.32,s.6. )

Alpler' in 12 dorugundan besine trrmanip, Tirk Bayrak diken dagci Alper
Sesli'nin bu trmanislarmin sponsorlugunu "Alpler' den gelen lezzet" sloganinin

sahibi Milka iistlenmistir. (Cumhuriyet,25 Eyliil 1996. )

1.2.6.1.2 Kliip Sponsorlugu

Bu tiir sponsorlukta esas olarak, sponsor kurulus icin reklam faaliyetinde

bulunan takimlara finansal destek yapilmaktadir. Sponsorlugu yapilan takimlar,

bireysel sporcularin desteklenmesi gibi sponsor firmayi veya kurulusu iizerlerinde
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tagidiklar1 veya kullandiklar1 spor malzemeleri ve giysileriyle izleyicilere
duyurmada, reklamlarda yer almada ( Pepsi'nin A milli futbol takimmin
sponsorlugunu yapmasi ve reklamlarda takimi kullanmasi ) ve takim iginden bireysel
sporcularm sponsorlugundaki gibi belirli nitelikler tasiyan sporcularin secilerek

hedef kitleyle iliski kurmada kolaylik saglamaktadir. ( Okay, 1998 )

Takim sponsorluguna kitle iletisim araglarinda daha fazla yer ayrilmasi, bazi
karsilagmalarin televizyondan naklen yayinlanmasi sponsor kuruluglarin izleyiiciler
tarafindan daha ¢ok tammnmasma olanak saglamaktadir. Ornegin, Ingiltere'de az
tanman CR Smith Sirketi, Celtic FC'nin sponsorlugunu yaparak Iskogya'da % 37

oraninda tanmnirlik elde etmistir. ( Parker, 1990 )

Bir takimi desteklemek orta veya uzun vadeli bir proje gerektirir. Yine de
biitce sinirh ise, takimi sadece bir turnuva boyunca desteklemek de miimkiindiir.
Uzay Gida'nin {iriinii olan Ruffles, Avrupa Sampiyonas1 yolundaki Basketbol A Milli
Takimimizi, 30 Ekim 1996' da Hirvatistan ile oynadigi magta. desteklemistir. Ruffles,
mag sirasinda dans gruplari, ponpon kizlar ve miizik yayiniyla da seyirciyi costurarak

takimimizin bu zor sinavda yaninda olmustur.(Diinya Gazetesi,29.10.1996.)

Fenerbahge Spor Kliibii 1997 yil1 i¢in, Oyak Sigorta ile anlasma yapmis ve bu
sirketten 1 yilligmna isim hakki olarak 200 milyon almistir. (Cumhuriyet,12 Kasim

1996.)

Compaq Computer Ltd. bir sene onceki birliktelig§inden memnun kaldig1 i¢in,
Ingiliz Rugby Ligi takimlarindan Brandford Bulls ile olan sponsorluk sdzlesmesini
500 bin pound'a 2 yilligina uzatmistir. ( The Hollis Sponsorship Newsletter, 3-97,

Vol. 4, Iss, 32,s.5.)
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1.2.6.1.3 Spor Organizasyonlar ve Lig Sponsorlugu

Para, techizat v.b. gibi araclarla desteklenen spor organizasyonlarinda
maliyetin ¢ok yiiksek olmasi yiiziinden resmi sponsorlara oldukca fazla ihtiyac

duyulmaktadir. ( Okay ve Okay, 2002)

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunda yapilan faaliyetler, hem techizat
hem de 6zellikle para bakimindan desteklenmektedir. Bu alanda sponsorlara ihtiyag
olduk¢a fazladir. Ciinkii, yapilan diizenlemelerin, faaliyetlerin ( ulusal/uluslararasi
yarigmalar, kupalar, olimpiyatlar gibi ) maliyetleri oldukca yiiksektir. ( Argan ve

Katire1, 2002 )

Canon'un kendi ismini verdigi Canon Futbol Ligi, Ingiltere'de 92 futbol
kliibliniin katilimiyla 3 yildan beri yapilmakta, haftanin 6 giinii medyada haber,
roportaj olarak ve yilin birka¢ aymda devamli olarak haberlerde yer almaktadir.

(Okay, 1998)

1996 Uluslararas1 Alanya Plaj Voleybolu Turnuvasi, Argelik ve Pepsi Max' in
sponsorlugunda ve FILA, Ford ve Tursel in yardimc1 sponsorlugunda
gerceklestirilmistir. Alanya'da yapilmasi nedeniyle bolgesel bir sponsorluk gibi
goriilen bu turnuva, aslinda Diinya Beach Volley serisinin bir ayagidir. 1992 ve
1993'de interStar'da ve 1994'te atv'de yaymlanan bu turnuva, Diinya Beach Volley
serisinin bir ayagi. olduktan sonra, Avrupa'nin en ¢ok izlenen TV kanali NBC Super
Channel' da da birer saatlik programlar halinde yaymlanmistir. Toplam 250 milyon
insana ulasabilen bu kanalda isimleri goriinen sponsorlar, ancak milyarlar 6deyerek

yayinlatabilecekleri tanitimlardan ¢ok daha az paraya, ¢cok daha uzun siire ekranda
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kalmay1 basarmiglardir. (Boyacikiipii ve Yaz, 1995)
Ulkemizde sponsorlarin adlariyla anilan organizasyonlardan bazilar1 sdyledir:

Shell Helix Cup: Her yil, Shell Tiirkiye'nin sponsorlugunda gerceklesen bu
yarigsma, amatOr yansseverlere, yaris pistlerinde kendilerini kanitlama firsati
vermektedir. Dileyen her siiriiciiniin elemelerine katilabilecegi Shell Helix Cup
sampiyonasina, Toyota hem arabalarini vermekte, hem de gerekli emniyet techizatini
saglamaktadir.(Bahadir Ozdener. Amatérlere Pist Heyecani,Radikal Gazetesi, 16 Mart

1997.)

Uno Cup: Tirkiye'nin amatorlere yonelik ilk marka kupasi olan Uno Cup, Uno

otomobili olan her siiriicliye ac¢ik bir yarigsmadir.(Cumhuriyet,31 Temmuz 1996.)

Pirelli Ali Sipahi Rallisi: istanbul Otomobil. Kliibii tarafindan Ali Sipahi adeta
diizenlenen bu turnuvanin ana sponsoru Pirelli' dir.(Yeni Yiizyil ,5 Mayis 1997. 16

Express Clup,Subat 1997. " Diinya,20 Kasim 1996.)

DHL Worldwide Express Sirketlerarasi Golf Turnuvasi: Sirketlere yonelik ve
kisisel basaridan c¢ok, takim calismasma destek veren bu turnuvaya, Arcelik, Shell,

Eczacibasi ve Yap1 ve Kredi Bankasi gibi pek ¢ok kurulus katilmaktadir.

BMW Golf Cup International: Uluslararasi olan bu organizasyonun Tiirkiye

elemeleri Borusan Oto tarafindan dizenlenmektedir.

Glenfiddich Geleneksel Golf Turnuvasi: Ulkemizde bu yil 7.si diizenlenecek olan
bu tumuva, diinyanin en ¢ok satan malt viskisi Glenfiddich tarafindan organize
edilmektedir.(Cumhuriyet,]l Kasim 1996. !9 Cumbhuriyet,22 Eylil 1996. 2°

Cumhuriyet, 14 Kasim 1996.)
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Volvo Kupasi: Ulkemizde yapilan binicilik kupalaridan biridir.

Isvicre Sigorta Acik Tenis Turnuvasi: 1996 yilinda ATP'den esinlenerek tur gegene

dolar 6diilii koyan bu turnuvaya, 1996 yilinda tam 518 tenisci katilmistur.

Adidas Streetball Challenge: Tiirkiye'ye sokak basketbolunu sevdiren Adidas'in her

yaz diizenledigi bir turnuvadir.(Cumhuriyet,4 Haziran 1996.)

Tim diinyada en biiyiik sponsorluk biit¢elerine olimpiyatlar1 sahiptir. 1996
Atlanta Olimpiyat Oyunlarmin TOP (The Olympic Programme) sponsorlar1 Coca-
Cola, Kodak, Visa, Sports Illustrated, Xerox, Panasonic, IBM, John Hancock, ups'dir.

(www.olympic.orglsponsars )

1.2.6.2 Sosyal Sponsorluk

Saglik problemlerine duyarlilik, toplumu tehdit eden belli bir hastalik
konusunda gosterilen hassasiyet, rehabilitasyon, yash ve ¢ocuklara yardim merkezi
kurmak, sosyal yardim faaliyetlerinde bulunmak gibi cok ¢esitli alanlarda sosyal

sponsorluk yapilabilir. ( Peltekoglu, 2001 )

Sosyal sponsorluk kapsaminda; cevre, egitim ve saglik sponsorluklari

sayilabilir: ( Okay, 1998 )

1.2.6.2.1 Cevre Sponsorlugu

Isletmelere cok fazla segenek sunan gevre sponsorluklari, mutlaka bir gevre

projesi desteklenmesi degildir, bunlarin yani sira ¢evre konularinda yarigmalar
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diizenlenebilir, kampanyalar gerceklestirilebilir, bilgilendirmeye yonelik c¢alismalar
yapilabilir, somut yardim programlar1 hazirlanabilir, bir spor karsilagsmasi ya da

diizenlenen konserin geliri bagislanabilir. ( Peltekoglu, 2001 )

Cevre sponsorluklarinin en giizel 6rneklerinden birisi, Unilever'in 1992-1996
yillar1 arasinda uygulamaya koydugu ve *“ IPRA ( International Public Relations
Association ) Golden Award ve B.M. ( Birlesmis Milletler ) ddiilleri” alan “Rama
Cansuyu projesi”'dir. Bu proje kapsaminda, Tiirkiye'nin énemli sulak alanlarindan
birisi olan ve yetersiz yagis yiiziinden kuslarin barindigir ve iiredigi sazliklarin
kurumas1 sonucu yok olma tehlikesi ile kars: karsiya kalan Izmir Kus Cenneti'ne

ihtiyaci olan su getirilmistir.

(http://www.unilever.com.tr/sustainability/sosyalsorumlulukprojeleri/arsiv/ramacansuyuproje

si.aspx Erisim: 17 Temmuz 2010 )

1.2.6.2.2 Egitim Sponsorlugu

Egitim sponsorlugu kapsaminda; okullarin, yiiksek okullarm,vakiflarm,
kiitliphanelerin, arastirma ve projelerinin mali olarak ya da tachizat bakimindan

desteklenmesi s6z konusudur. ( Okay, 1998 )

Turkcell'in CYDD ( Cagdas Yasami Destekleme Dernegi ) ile beraber
diizenledigi “Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kizlar1” projesi kapsaminda kalkinmaya
oncelikli yorelerdeki 32 ilin kirsal kesiminde, okuma azmi ve kararlilig1 gosteren
5.000 kiz 6grenci, burs ve ders araci destegi ile ailelerine yiik olmadan egitimlerine
devam edebilme “ Halk Sagligi ve Aile Planlamasi” egitimi alabilme, biiyiik
kentlerde yapilacak kiiltiir gezilerine katilabilme ve meslek edinebilme olanaklarina

sahip olmaktadirlar. (http://www.turkcell.com.tr/cagdas-kizler.html Erigim: 17
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Temmuz 2010 )

1.2.6.2.3 Saghk Sponsorlugu

Saglik alaninda yapilan sponsorluklar; hastanelerin, kliniklerin desteklenmesi,
saglik ve hastaliklar konusunda halki bilgilendirme c¢aligmalari, saglik alaninda
faaliyet gosteren kuruluslarin, derneklerin vb. desteklenmesine yonelik ¢aligmalardir.

( Okay, 1998 )

Becel, Tiirk Kalp Vakfi tarafindan diizenlenen Kalp Haftasi’na destek
vererek, 12 yil boyunca Becel Kalp Haftalar ile tiiketicileri kalp sagligi konusunda
bilinglendirmek amaciyla ¢alismistir. Becel, sonraki yillardaki bircok kampanyasini
yalnizca tiiketicileri degil, saglk yetkililerini de kapsayacak ve saglikli opsiyonlar
sunacak sekilde projelendirmistir. 12 yil siiren kampanya cercevesinde yaklasik
90.000 kisiye ulasilmis ve bu kisilerin kalp saglig1 konusunda bilgilenmeleri ve kendi
durumlarin1  6grenmeleri saglanmistir. Kalp haftalarinda Becel kolesterol
Olciimiinden tansiyon Ol¢limiine, spor aliskanligindan beslenme diizeni bilincine
kadar toplum egitimine katkida bulunacak aktiviteler diizenlenmistir. Becel'in toplum
egitimi kampanyalar1 arasinda bayanlar kosusu, kolesterol Olciimii ve tiiketici
brosiirleriyle toplumu bilgilendirme calismalar1 yer almaktadur.
(http://www.unilever.com.tr/sustainability/sosyalsorumlulukprojeleri/arsiv/becelsagli

klikalplerhaftasi.aspx )

Spor ve popliler sanat gibi sponsorluk kategorileri daha az iyi niyet saglarken,
sosyal konular ve g¢evre programlar1 daha fazla iyi niyet saglamaktadir. Ciinkii,
tiiketiciler spor ve sanat alaninda yapilan desteklerden kurulus veya markalarin ticari

bir beklentileri olduguna inanmakta, ve bir dereceye kadar reklam gibi goriinen
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ticarilesmis sponsorluk uygulamalarma daha az 1iy1 niyet gostermektedirler.

(Meenaghan ve Shipley, 1999)

1.2.6.3 Kiiltiirel Sponsorluk

Bu sponsorluk tiirti, kiiltiir ve sanat alanlarinda g¢esitli faaliyetlerin
yapilabilmesi i¢in hizmet seklinde yapilan destegin az olmasina karsin genellikle
mali acidan yapilan destekleri igeren sponsorluk alanidir. Spor sponsorlugundan
sonra, sponsorluk harcamalar1 igerisinden en fazla payr alan kiiltlir-sanat
sponsorlugu, eskiden soylu ailelerin {in disinda herhangi bir beklentileri olmadan
sanat¢ilar1 destekleyerek sanat koruyuculugu, mesenlik yapmalar1 seklinde
gortiliirken, glinlimiizde kuruluglar uzun ve kisa vadede ticari bir fayda saglamak
beklentisi igerisinde hedef gruplarina wulasmak, tanmirliklarini ve imajlarini
yiikseltmek, toplumda iyi niyet olusturmak ve kurulus calisanlarmi motive etmek
amaciyla bu alandaki sponsorluk faaliyetlerine yoOnelmektedirler. Sanat
sponsorlugunun bir amaci da belirli bir pazara ulagsmaya caligmak, kurum
misafirperverligi ve kurumsal sosyal sorumluluk bakimindan markayr yiiksege

cikarmaktir. (Okay, 2005)

Sanat sponsorluguna yapilan harcamalar son yillarda hemen hemen tim
iilkelerde artig gostermesine ragmen, artis hizi ve harcanilan miktar bakimindan spor
sponsorluguna yetismesi son derece gl¢c goriinmektedir. Birlesik Krallikta
kuruluslari sanata yaptigi yatirim 1976 yilinda 849.000 Euro iken, 2003 yilinda 212
milyon Euro'ya ¢ikmistir. Bu kayde deger biiylimeye ragmen avrupada sponsorluk,
ozellikle de sanat sponsorlugu hala nispeten gelismemis ve pazarlama karmasmin
altinda isletilen bir kisim olarak yer almistir. ( The Europen Sponsorship Newsletter,

2003 )

56



Ug noktalar1 desteklemek veya bir star ile calismak kuruma kalite, dinamiklik
ve acgiklik kazandirir. Genis kitlelere hitap eden bir etkinlik ise sempati, gliven ve
0zdeslesme saglar. Bir Rembrandt sergisi kurumun prestijini arttirir, estetige, uyuma
ve geleneklere verdigi Onemi ortaya cikartir. Deneysel ¢aligmalar, fotograf¢ilik,
avangard tiyatro gibi faaliyetler modernlik ve yenilikci tarzi ortaya koyar. Ornegin;
Volkswagen senelerce reklamlarla vermek istedigi "dinamik, modern, yenilik¢i"
imajma, ancak rock miizigi destekledikten sonra kavusmustur. (Briickner &

Schormann, 1996)

Uygun bir proje aranirken, sponsorluk taslagmin icerigi ve biitce belirleyici
ogeler arasindadir. Kiiltiir sponsorlugu bir liiks olmadigindan, kiiciik biitgelerle de
gergeklestirilebilir. Yiiksek paralar 6denerek getirilen sanatgilar genellikle ayni
donilistimii saglamazlar. Yirmi yili agskin bir siiredir Michael Jackson'1 destekleyen

Pepsi-Cola'nin ad1 cogunlukla sanat¢inin adi altinda ezilmistir.

Usta bir sanatgiyr desteklemek, imaj calismalarina katkida bulunabilecegi gibi

olumsuz sonuglar da dogurabilir.

Basarisiz bir konser veya kotii giden bir televizyon roportaji isletmenin
imajin1 golgeler. Bu yiizden, sanat¢1 hakkinda bir profil ¢izmekte yarar vardir. Bu

profil ¢izilirken su bilgilere ihtiya¢ duyulur (Briickner & Schormann, 1996):

-Sanat¢inin kariyeri

-Sanat¢inin taninma orani ve gelecekteki gelisme potansiyeli
-Hedef kitle tarafindan sevilip sevilmedigi

-Sanat¢inin ulasabildigi hedef kitlenin genisligi

-Sanat¢inin imajmin kurumsal imaj ile uyusma diizeyi
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-Medyanin sanatgiya ilgisi

-Bu sanat¢iy1 daha once desteklemis olan kuruluglar

Cevre ve sosyal sponsorluklarda da goriilmekle birlikte, ozellikle kiiltiir
alaninda mesenlik ve sponsorluk karistirilmaktadir. Bunun sebebi, pek cok firmanin
sanat1 Onceleri sadece mesen olarak desteklemesinden kaynaklanmaktadir. Oysa,
sanatin bir pazarlama araci olabileceginin kesfinden sonra, kurumlar yaptiklarindan
karsilik beklemeye baglamiglardir. Bu yiizden desteklenecek faaliyet kiiltiirel ise,

sponsorlugun bir iletisim arac1 oldugu unutulmadan calisilmalidir. (Yaral, 1998)

1.2.7 Sponsorlugun Hukuki Boyutlar:

Sponsorlugu etkileyen en Onemli etken elbette hukuki mevzuatlardir.
Sponsorluk kanunu, GSGM yOnetme ve genelgeleri, vergi uygulamalar1 bunlarin
basinda sayilmakla birlikte ilgisiz gibi goziiken tiitiin ve alkollii tirtinlerle ilgili yasa
en az digerleri kadar onemli hatta belki de onlardan da O6nemlidir. Sponsorluk
faaliyetlerinin gelismesine katkida bulunan sektorlerin basinda reklami yasak olan
iirtinler gelmektedir. Ancak bu sayede etkinliklere sponsor olarak bu etkin pazarlama

faaliyetinden yararlanmalar1 artmaktadir. (Atagiin, 2010)

Mecliste hazirlanmakta olan yeni bir tasar1 bu konuyu icermektedir. Tasar1'ya
gore; Titlin Mamiilleri ve alkollii igkilerin satisina ve sunumuna iliskin usul ve
esaslar hakkinda yonetmelik taslaginin 23. maddesine gore; alkollii igki sektoriiniin
faaliyetine yonelik fuar, festival ve senlik gibi gecici etkinlikler siiresince kurulacak

stantlarda alkollii icki satis i¢cin izin belgesi gerekirken tiitlin mamiillerinin satisi
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ve/veya sunumunun yapilmasi yasak. Ciinkii yasa, fuar festival ve senlik gibi gecici
etkinliklere yonelik tiitin mamilii satis belgesinin diizenlenmesini kesinlikle

yasakliyor. (Atagiin, 2010)

Madde 24'de ise her gesit alkollii ickinin televizyon, kablolu yayin, radyo ve
kamu yaym araglariyla reklaminin yapilmasi yasak oldugu hatirlatilarak, "Bu
mecralar disinda yapilacak reklamlarin ve dogrudan ya da dolayli reklam igerikli her
tiirlii faaliyetin; trliniin 6zelliklerini tanitarak ve tiiketiciyi dogru bilgilendirerek
marka se¢imini kolaylasturmaya yonelik olmasi, istismar edici, tesvik edici ve
Ozendirici olmamasi, sportif faaliyetlerle bag kurulmamasi, c¢ocuklarla gengleri

etkileyebilecek icerikte bulunmamasi zorunludur" diyor. (Atagiin, 2010)

4077 sayihi Tiiketicinin korunmasi hakkindaki kanun'un 16. maddesi
hiikiimlerine gore ise, alkollii icki markalar1 ile her tiirlii sportif faaliyet, sirket
seklindeki yapilanmalarda dahil olmak iizere spor kuliibii taraftarligi arasinda bag
kurulmasma neden olacak uygulamalar yapilamaz ve alkollii i¢ki markalar1 ile
alkollii igkilerin ambalaji lizerinde yer alan logo, amblem ve isaret seklindeki alkollii
icki markasin1 dogrudan c¢agristiran ayirt edici tasarimlar, spor kuliiplerine isim
olarak verilemez ve tamtimlarinda kullanilamaz. Ote yandan yasa, ¢ocuklar1 ve
gengleri hedef alan veya bu kisilerin ilgi alanina giren etkinlikler ile nev'i
etkinliklerin tanitiminda ve etkinligin gergeklestirilecegi mekanlarda, alkollii igki
markalar1 veya alkollii icki markalarini ¢agristiracak niteliklerin kullanilamayacagina

dikkat ¢ekiyor. (Atagiin, 2010)

Bu yasa ile birlikte event ya da bir diger ifade ile etkinlik sponsorlugu ve spor
sponsorlugu ile bunlara bagli olan bir ¢ok sektor biiylik olgiide etkilenecektir. En

basta Basketbol liginde Avrupada da birgok basariya imza atmis ve 34 yillik bir
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gecmisi olan Efes Pilsen tarih olabilir. Bir spor markasi olmus kuliip ayn1 zamanda
Tiirk ve Diinya basketboliine de bir ¢ok sporcu ve spor adami kazandirmistir. Bir¢ok
geleneksellesmis festival de ayni akibeti beklemektedir. Caz festivallerinden
iiniversite ve rock konserlerine kadar ¢ok biiyiik etkinliklerin olmamasi, bu sektérden

beslenen bir¢ok kurulusuda etkilemektedir.(Atagiin, 2010)

1.2.8 Sponsorlugu Etkileyen Uygulamalar

Marka devlerinin rekabetinde kullanilan pazarlama taktiklerine her gecen giin
bir yenisi eklenmektedir. Rekabet, bir yandan markalar arasindaki teknik farkliliklar1
azaltmaya yonelik teknolojik uygulamalar1 yayglastirirken diger yandan hedef
tiketiciye ulasmada kullanilan stratejik  taktikleri de  gelistirmekte ve
degistirmektedir. Marka savaslar1 geleneksel pazarlama iletisimi araglarinin disinda
gelistirilen ve kimi zaman etik dis1 olarak elestirilen alternatif pazarlama silahlariyla

da siirdiiriilmektedir. (Simsek, 2007)

Glinlimiiz reklam ve pazarlama terminolojisinde yer alan en kiskirtici
silahlardan bir1 de “tuzak pazarlama”dwr. Markalarin pazarlama iletisimi
programlarinda siklikla bagvurdugu sponsorluk uygulamalarina yonelik tehlikeli ama
zekice bir kars1 taktik olan “tuzak pazarlama”, hakkinda yapilan elestirilere ve bazi
hukuksal smirlamalara ragmen sinsice uygulanmaya devam etmektedir. Uygulayan
firmalar i¢in mali agidan kiilfetsiz sayilabilecek bu taktik, hemen her organizasyonu
kendi lehine kullanabilirken 6zellikle sporla ilgili biiylik organizasyonlara ve/veya
etkinligin  sponsorlarma kars1  gelistirilen gerilla  fikirleri ile karsimiza

cikmaktadir.(Simsek, 2007)
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1.2.8.1 Tuzak Pazarlama (Ambush Marketing) Kavram

Tuzak pazarlamanin dogasini anlayabilmek ve bu suretle tuzak pazarlamaya
kars1 strateji gelistirebilmek i¢in oncelikle sponsorlugun 6zelliklerini ortaya koymak
gerekmektedir. Clinkii tuzak pazarlama bir acidan etik disi sponsorluk uygulamasi

olarak goriilmektedir. (Bhattacharjee & Rao, 2006).

Sanadler ve Shani’ye gore tuzak pazarlama (ambush marketing) kavrami
1984 yilinda Los Angeles Olimpiyatlari’nin ticari olarak pazarlanmasiyla birlikte
ortaya ¢ikmistir. Ge¢gmiste bir ¢cok sponsor olimpiyat oyunlar: ile kendi markalarini
birlestirme hakkina sahipken 1984 oyunlarinda gelistirilen sponsorluk paketleri resmi
sponsorlara sadece kendi spesifik kategorilerinde 06zel haklar vermekteydi.
Arastirmacilar, sponsorluk haklarmmi elde etmede basarisiz olan ve bir anlamda
haksizliga ugramis tarafin etkinlikle ilgili tuzak cagrisimlara yoneldigini ifade

etmektedir (aktaran Hoek & Gendall, 2002).

“Ambusher” sozciigii reklamcilikta, 6rnegin uluslararasi olimpiyat logosu ve
benzeri isaretleri izinsiz kullanan; ya da eski olimpiyat sampiyonlarmi kurum
sOzclisii olarak reklamlarinda gdosterip bu yolla herhangi bir mali destekte
bulunmaksizin olaym sayginligindan yararlanmayr amaclayan kuruluslari
tanimlamakta kullanilmaktadir. Bu tiir taktikler de tuzak pazarlama “ambush

marketing” olarak ifade edilmektedir (Giilsoy 1999).

Ozetle tuzak pazarlama dar anlamda sponsorluk haklarin1 6deyen bir firmaya
yonelik dogrudan saldir1 ve giigsiizlestirme cabalarin1 icermekte; genis anlamda
dogrudan ve kasith olarak yapilan anlam saptirmalarindan ziyade bir sirketin, 6zel

bir etkinligin itibari, saygmligi ve popiileritesinden ilgililerin rizas1 ve yazili izni
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olmaksizin yararlanma girisimini ifade etmektedir (Schmitz , 2005).

Bu 6zellikleri dogrultusunda tuzak pazarlama, mali giicten ziyade yaraticilik
gerektirmekte ve bir anlamda rekabet stratejileri igerisinde yer alan “Gerilla

Pazarlama Stratejisi” taktigi olarak ifade edilebilmektedir. (Simsek, 2007)

Gilinlimiizde gelistirilen bir takim yasal onlemlerle engellenmeye calisilsa da
tuzak pazarlama artik cok daha yaratici1 yollarla gerceklestirilmekte ve bu
sinirlamalar nedeniyle ¢ogu kez ticari markalarin, ticari isimlerin veya sembollerin
taklit edilmesi veya yasadis1 kullanimini1 icermemektedir. Kuruluslar, herhangi bir
sekilde organizasyona ait logolari, ticari marka veya ticari isimleri kullanmadan da
olayla 1ilgili (event) son derece yaratict fikirler gelistirmekte ve yarattiklari
cagrisimlar sayesinde resmi sponsor olarak bedel d6demedikleri etkinlikten fayda
saglamaktadirlar. Basarili bir sekilde uygulandiginda tuzak pazarlama illegal olarak
adlandirilamamakta ve bu nedenle de organizasyon komitesi ve yasal sponsorun

miicadele etmesi olduk¢a zor olabilmektedir (Schmitz, 2005).

Stratejik tuzak pazarlama metodlar1 ise su sekilde siniflanabilmektedir

(Bhattachajee & Rao, 2006):

1. Event’in Televizyon ve Radyo Yayimnlarimin Sponsorlugu: Cogu event’in
televizyon izleyicisi, event’i yapildig1 ortamda izleyen seyircilerden daha fazladir. Bu
yaklagimin faydalar1 da bu genis izleyici kitlesi firsatinin degerlendirilmesiyle ortaya
cikmaktadir. Tuzakg¢1 (ambusher), kendi kurallar1 igerisinde bu yasal sponsorluk

firsatin1 milkemmel bir sekilde kullanabilmektedir.
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2. Event Kapsaminda Alt Kategorilerin Sponsorlugu: Tuzakc¢i bu yatirimi
saldirganca kullanarak fayda saglar. Bu yontem, bir event’i kullanarak biiyiik halk
kitlesinin yakalanmas1 konusunda oldukga elverisli fiyat-etkililigi saglayan ve yaygin
kullanilan bir stratejidir. Gergekte tuzake¢r sponsor, biitiin event’in kiigiik bir
parcasidir, fakat bu sponsorlugunu yogun promosyonel ¢abalarla biitlinlestirerek ana

sponsormus gibi goriinmekte ve daha biiyiik faydalar saglamaktadir.

3. Rakiplerin Event’lerinde Reklam Zamami Satin Almak: Eger etkinligin
sponsoru etkinlik siiresince reklam yapmiyorsa rakibe reklam yapmak i¢in firsat
vermis olur. Rakip, alinmayan reklam zamanini satin alarak sponsoru pusuya diisiiriir

ve bunu kendi lehine avantaja doniistiiriir.

4. Event Ile Cakisan Promosyonlar: Agresif firma, gercek etkinlikle zamansal
olarak kesisen bir etkinlik gerceklestirir. Yaratict bir reklamla bu kiiciik etkinlik
gercek organizasyonun bir pargasi gibi algilanabilir. Event ve benzeri
organizasyonlar esnasinda stratejik lokasyonlarda satis noktasi kurmak, afis vb.

gorsel iletisim ¢aligmalar1 yapmak bu tuzak tiirtine bir 6rnektir.

5. Event’lerde Uriin Satis1 Anlasmalari: Event’lerde iiriinlerin satislar1 — bunlar
cogunlukla igcecek ve fast food iiriinleridir — event ile markay1 6zdeslestirmek adina

olduke¢a elverisli ve avantajli bir yontem olmaktadir.

6. Sahiplenme ve Bilet Dagitma: Bu yontem, kurallarda tasdik edilmeyen bir tuzak
yontemidir ve tuzak¢min event’in ¢ok fazla miktarda biletini satin alarak

sahiplenmesi ve kendi kurumunda miisterilerine sunmasini ifade etmektedir.

7. Diger Tuzak Kurma Stratejileri: Yukarida yer alan stratejilere ek olarak ¢ogu
tuzake biiyiik global event’ler ile kendilerini iliskilendirmek i¢in oldukc¢a yaratici ve

becerikli yontemler uygulamaktadir.
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1.2.8.2 Tuzak Pazarlamanmn Sonug¢lari

Sponsorluklar, pazarlama ve kurum iletisiminin bir tiirii olarak yiiksek
diizeyde ilgi yaratmay1 (ve kar etmeyi) saglamaktadir ve bir event, takim, bulusma ya
da amag/davanin sponsor kimligi olmak, sponsorluk iletisiminin kritik bir basarisi

olmaktadir. Bununla birlikte siiregelen arastirmalar gostermektedir ki, sik1 izleyiciler

ve katilimcilar, biiyilk eventlerin ana sponsorunu karistirmakta ya da
unutmaktadirlar. Ornegin, Avrupa 2000 futbol miisabakalarinda ortalama 13 mag1
izleyen ya da katilan ingiliz taraftarlarin yaris1 higbir sponsoru hatirlamamaktadir. Bu
taraftarlar Master Card, JVC ve Fuji gibi ger¢ek sponsorlardan daha fazla,
sponsorluk yapmayan Nike ve Carling gibi markalar1 tanimlamaktadir. Benzer
sekilde 4 yil sonra deneklere 2004 Avrupa Futbol Kupasi'nin sponsoorunun adi
sorulmus ve gercek sponsor olan Adidas yerine Nike'm ismi sdylenmistir. Cogu
izleyici de sponsorlar1 dogru sekilde tanimlayamamakta ve bunun da 6tesinde hicbir
sekilde sponsorluk bedeli 6demeyen kimi firmalar kar elde etmektedir. Bu anlamda

sponsorlugun gercek degeri dnemli 6l¢lide sorgulanmaktadir (Johar ve dig., 2006)

1.2.8.3 Tuzak Pazarlama Ornekleri

Tuzak pazarlama stratejilerine dair 6rneklere ¢ogunlukla Olimpiyatlar, Diinya
Kupalar1 vb. kapsamli ve profesyonel spor organizasyonlarinda rastlanmaktadir. Bu
stratejilerde iz birakan bir 6rnek, 1988 Seul Olimpiyatlarinin resmi sponsoru olan
Visa ile sponsor olmayan American Express arasinda yasanmistir. American Express
olimpiyat oyunlar1 siiresince Seul'deki olimpiyat stadyumunun agilis tdrenini
gosteren bir reklam prodiiksiyonu yapmis ve yaymlatmisti. American Express

"Resmi Olimpiyat Sponsoru" olmamasi nedeniyle olimpiyat oyunlar: ile ilgili resim
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ve gorlntiileri reklaminda kullanamamistir. Bunun yerine reklamdaki agilis
torenlerine ait goriintiiler olimpiyat goriintiilerinden degil, Asya Oyunlarina ait
goriintiilerden secilmistir. Ancak reklam etkisi pratikte ayni olmustur, ¢iinkii seyirci
goriintiiler arasindaki farki neredeyse hi¢c kavrayamamistir.Tuzak pazarlama
boyutuyla Amerikan Express ile Visa arasinda yasanan rekabete baska bir 6rnek de
1994 Lillehammer Kis Oyunlari’nda yasanmistir. Oyunlarin resmi sponsoru olan
Visa verdigi ilanlarla olimpiyat oyunlarinda “American Express” kredi kartlarmin
gecerli olmayacagina dikkat ¢ekmistir. Amerikan Express’in bu stratejiye karsi
gelistirdigi  taktik oldukca yaraticidir: American Express "Norveg'e gitmek
istiyorsaniz bunun i¢in pasaporta ihtiyaciniz olacak Visa'ya degil" seklinde bir slogan
kullanmistir. Gergekten de Amerikali izleyicilerin Norveg'e gitmek icin vizeye
ihtiyaglar1 olmamasina ragmen reklam iletisindeki bu ¢ift anlam biiyiik bir olasilikla
izleyicilerin American Express'i resmi sponsor olarak algilamasma ya da en azindan
oyunlarla bir sekilde baglantisi oldugunu disiinmelerine yol agmistir

(www.sponsorluk.gov.tr).

Yakim ge¢miste sahit oldugumuz bir tuzak pazarlama 6rnegi ise Almanya’da
gerceklesen 2006 Diinya Kupasi’'nda yasanmisti. Coca Cola’nin  resmi
sponsorluguna karsilik Pepsi, yaptig1 reklamlarda hi¢bir sekilde kupayr anmazken,
kullandig1 Bavyera simgeleri dogrudan Almanya’ya dolayisiyla Diinya Kupasi’na
gonderme yapmaktaydi. Geleneksel kostiimler icerisindeki karakterler, kupada top
kosturan yildiz oyuncularla mag¢ yaparken fon i¢in se¢ilen miizik Almanya denilince
ilk akla gelen da-da-da” melodisi olmus, Pepsi bu calismay1 “mydada” adli internet

sitesi ile de desteklemistir. (Simsek, 2007)
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1.2.8.4 Tuzak Pazarlamanin Etik Degerlendirmesi

Tuzak pazarlama etik midir, iy1 planlanmis bir pazarlama taktigi midir yoksa
yaratict1 ve etik bir pazarlama stratejisi midir? Bu sorularin giincel tartigmalari
sirmeye devam edecek gibi goriinmektedir. Tartigma tarafi olan kisi ya da kurumlar
bu konuyu kendi bakis agilarina gore degerlendirmektedir. Fakat bilinen bir gercek

vardir ki, organizasyon sahipleri ve resmi sponsorlar bu uygulamalarin etik olmadigi

konusunda uzlagmiglardir. Onlari goziinde tuzakgeilar, etkinliklerden para 6demeden
faydalanmaya calisan ve saldirganca pazarlama taktigi uygulayan firsat¢ilardir

(Crompton, 2004).

FIFA ve bircok yerel futbol federasyonu, gectigimiz diinya kupasi siiresince,
sponsorluk kurumunun degerini diistirmemek i¢in “Tuzak Pazarlama” taktikleriyle
fazlasiyla miicadele etmek zorunda kalmislardir. Kimi zaman haklarmi
mahkemelerde aramislar, kimi zaman stadyumlarda resmi sponsor olmayanlarin
“logolarint” teshir etmelerinin Oniine ge¢cmislerdir. FIFA’nin uyguladig1 bir karar,
Arjantin'de Pepsi reklaminin mahkeme karariyla yasaklanmasi olmustur. Tiirkiye'de
de Futbol Federasyonu, Kristal Elma alan Coca-Cola reklamini “Milli Takim formasi
giyiliyor” diye yasaklatmistir. Yine FIFA, giydikleri sapkalarda “Samsung” logosu
bulunan 50 Giiney Koreli taraftarin stadyuma girisini  engellemistir

www.hurriyetim.com.tr).

Spor miisabakalarinin korunan haklarmi agik sekilde zedelememek, ancak
yine de seyircilerde marka ve spor miisabakalar1 arasinda bir 6zdeslestirmeye yol
acmak i¢in 6zel yaraticiliklar gelistirilmektedir. Bu da tuzak pazarlamanin seyirciler

tarafindan tolere edilebilir bir su¢ olarak goriilmesine sebep olmaktadir. Tuzak
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pazarlama ile spora, 6zellikle de resmi sponsora ve onun reklam ifadelerine zarar
verildigi diisiiniilmektedir. Ote yandan yasadist olan &rnekleri hari¢ tutulursa tuzak
pazarlamanin diger uygulamalar1 son derece yaratici, zekice ve etik olarak da

degerlendirilebilmektedir. (www.sponsorluk.gov.tr)

1.2.9 Sponsorluk Amaclari

Firmalar, ¢esitli nedenlerden otiirli sponsorluk iistlenebilirler. Kuruluslarin
genel olarak sponsorluk iistlenme nedenlerini Amerika'nin tanmmis Halkla iliskiler
ve lletisim Damismanhigi Sirketi Hiil&Knowlton"n sponsorluk direktorii Theo

Chapman, su sekilde siralamaktadir (Sponsorluk Biilteni, 2002) :

. Imaj yaratmak

. Satiglar1 ylikseltmek

. Deger kazandirmak

. Markay1 yeniden konumlandirmak
. Uriiniin farklilastirmak

. Universal bir dil olusturmak

. Karsiliklt 1y1 niyet olusturmak

. Calisanlar ile iliskileri gelistirmek

. Farkindalik yaratma

. Algilamay1 maksimize etmek

. Etkili medya yansimasi elde etmek

Her isletmenin sponsorlukla ilgili amacglar1 farkli olabilir. Ancak tiim bu

amagclar; firma amaglari, pazarlama amaclari, medya amaglar1 ve kisisel amaclar

67



olmak tizere dort kategoride incelenebilir ( Odabasi ve Oyman, 2001 )

Tablo 1.2 Kurumlarin Sponsorluk Amaclarn

Kurumsal Amaclar |Pazarlama Amaclari| Medya Amaclari Kisisel Amaclar
Kamuoyu Marka Goriiniirliigii Artirma | Yonetimin Ilgisi
Farkindalig1 Konumlandirma
Firma Imaj1 Hedef Pazara Ulagma | Duyurumu Artirma
Kamuoyu Satislar1 Artirma Reklamlarin
Algilamalari Etkinligini Yiikseltme
Toplumsal Uriin Tanitim Daginikliktan (mesaj)

Biitlinlesme Kagimma

Finansal Iliskiler Hedefi Tam
Belirleme

Miisteri Eglendirme

Hiikiimet Iliskileri

Calisanlar Arasmdaki

Mliskiler

Diger Firmalarla
Rekabet

Kaynak: Odabas1,Y. Ve Oyman,M. (2001). Pazarlama iletisimi Y®6netimi. Media cat
Yaynlari. istanbul. S:349

Tablodan da goriilebilecegi gibi, firmanin genel amaglar;; kamuoyunda
farkindalik yaratmak, firma
yapmak,sosyal yoOnleri ile firmanin algilanmasimi saglamak; toplumla, finansal

kuruluslarla ve devletle iligkileri gelistirmek, calisanlarin firmayla ve birbirleriyle

imajin1

gliclendirmek veya

imajda degisiklik

olan iligkilerini saglamlastirmak, miisterilerini agirlayarak ve onlara iyi vakit
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gecirterek onlarla olan iliskilerini gliclendirmek ve rekabet ortaminda diger firmalara

iistiinliik saglamaktir.( Odabasi ve Oyman, 2001)

Firmanmm pazarlama amaclar;; marka farkindaligi yaratarak markay:
konumlandirmak ve bu sekilde hedef pazara ulasmak, bunlarin sonucunda satislarini
arttirmak; {rtin tanitimi yapmaktir. Firmanin medya amaglari; sponsorlugunu
istlendigi olay sayesinde medyada yer alarak goriiniirligiini ve duyurumunu
arttrmak, reklam kampanyalarmin etkinligini ylikseltmek, geleneksel reklam
ortamlarindaki mesaj ¢oklugundan siyrilarak dikkatleri mesaja ¢ekmektir. Kisisel
amaclar ise, firma yonetiminin sponsorluga karar vermedeki ilgisidir. Ornegin,
yonetimin bir spor olayima olan ilgisi, sponsorluk kararini etkileyebilir.( Odabas1 ve

Oyman, 2001)

Bu duruma, ge¢misteki sponsorluk anlayisinda  oldukg¢a  fazla
rastlanmaktayken, bugilinin modern sponsorluk anlaminda pek fazla sik
rastlanmamakla beraber yine de sirf bu amagla sponsorluk yapan firmalarin oldugu

bilinmektedir .(Grey & Skildum-Reid, 2001)

1.2.10 Sponsorlukta Hedef Kitle

Kurumlar sponsorluk yoluyla farkli amaglara ulagsmay1 hedeflemektedirler.
Bu nedenle degisik sponsorluk tiirleri ve aktiviteleri uygulanmaktadir. Bu durum
sponsorluk uygulamalarinin hedef kitlesinin de farklilagmasina neden olmaktadir.
Sponsorluk uygulamalarinda, hedef kitele saptamasi yapilirken, yapilacak sponsorluk

uygulamasinin, kendi hedef kitelesini de kategorize etmesi gerekmektedir.

Sponsorlukta hedef kitle ii¢ gruba ayrilmaktadir. ( Hastings, 2003):
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Aktif Katihmcilar: Desteklenen etkinlige fiilen katilanlar, yasamlarini bu etkinligin
icinde aktif konumda gecirenler, aktif hedef kitle olarak degerlendirilmektedirler.
Ornegin; bir satrang turnubasmnin aktif hedef Kkitlesini satrang oynayanlar

olusturmaktadir.

Izleyiciler: Her hangi bir etkinlige aktif olarak katilmamakla birlikte, o etkinlik
faaliyetlerini yerinde siirekli olarak takip ederek izleyenlerin olusturdugu kitledir.

Ornegin; Basketbol ya da futbol maglarmi yerinde izleyenler, izleyici konumundadir.

Medya izleyicileri: Herhangi bir etkinlik tiiriiniin aktif katilimcis1 veya izleyicisi
konumunda olmamakla birlikte s6z konusu etkinligi diizenli olarak medyadan
izleyenler o etkinligin destelenmesi durumunda, hedef kitle konumunda

bulunmaktadirlar.

Firmalar, sponsorluk hedef kitlesini taniyarak firmanin vermek istedigi

mesajlar1 etkinlestirmektedirler.

1.2.11 Sponsorluk Uygulamalarinin Degerlendirilmesi

Kar amaciyla hareket eden kuruluslar hedef kitlelerine ulasmak icin
yiiriittiikleri faaliyetlere ( sponsorluk, reklam, promosyon vb ) harcamis olduklari
paranin, kisaveya orta-uzun vadede bir sekilde kendilerine geri donmesini beklerler.
Dolayisiyla tim bu faaliyetlerin kar elde etmeye yonelik oldugunu soylemek

miimkiindiir. ( Okay, 1998 )

Sponsorluk uygulamasi sona erdikten sonra, dnceden belirlenen amaglara

gore, hedeflere ulasilip ulagilmadigini degerlendirmek ve saptamada bulunabilmek
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icin 6l¢iim yapmak gereklidir. ( Akytirek, 1998 )

Isletmenin neyi basarmak istedigini bilmesi, sponsorlugun ne derecede etkilii
gerceklestigini 6lgme olanagini giiclii kilar. Diger yandan degerlendirme, gelecege
yonelik sponsorluk basarilarmin ipuclarimi vermesi agisindan da son derece

onemlidir.( Akytirek, 1998 )

Ancak, uygulamada pek c¢ok sponsorluk faaliyetinin etkinliginin
degerlendirilmedigi goriilmektedir. Ornegin, Gross ve Armstrong, sponsorluk
etkinliklerinin dl¢limlenmesiyle ilgili yaptiklar1 bir arastirmaya katilanlarm %
47'sinin her hangi bir 6l¢limleme metodu kullanmadiklarini tespit etmistir. ( Pope,

1998 )

Argan ( 2003 ) ise, Tiirkiye 1. ve 2. futbol ligi takimlarma sponsorluk yapan
102 firma dahilinde yaptig1 bir sponsorluk arastirmasinda, bu firmalarin % 62'sinin

sponsorluklarini higbir zaman degerlendirmediklerini ortaya koymustur.

Sponsorlugun degerlendirilmesinde; medya dagilim 6l¢limii, sponsorlugun
iletisim etkinliginin Olglimlenmesi ve satis degerlendirmesi olmak iizere ii¢ cesit

yontem kullanilabilir. ( Akyiirek, 1998 )

1.2.11.1 Medya Dagilim Ol¢iimii

Sposnorlugun degerlendirilmesinde medya dagilim 6lgiimii sik kullanilan bir

yontemdir. Bu degerlendirme yontemi;
[10) TV kapsam siiresini ( saat, dakika, saniye )

[10) Radyo kapsam siiresini
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[10) Basim kapsam alanmi ( Siitun/cm hesab1 ) 6lgmeyi igerir.( Akytirek, 1998)

Bazi firmalar, sponsorlugun medyada kapladigi yer veya siireyi reklam degeri
iizerinden hesaplamaktadirlar. Sponsorluk i¢in yapilan tiim harcamalarin maliyeti ile
medyada kapladiklar1 yerin veya siirenin reklam olarak maliyetini karsilastirarak,
sposorlugun firma acisindan getirilerini veya gotiiriilerini, fayda/maliyet analizi

denilen yoneteme gore belirlemektedirler. ( Grey, Skildum-Reid, 2001 )

Medya yansimasmin degerlendirilmesinde kullanilan puanlandirma sistemi

su sekildedir. ( Grey, Skildum-Reid, 2001 ):

©® 0 Puan: Spor olayindan bahsedilse bile sponsorldan bahsedilmemisse

® 4 Puan: Sponsorun logosu basinda yer almigsa veya en basit sekilde

sponsordan bahsedilmisse verilebilecek maksimum puan.

® 6 Puan: sponsorun hedef kitleye vermek istedigi mesaj tam olarak iletilmisse

verilebilecek minumum puan.

® 12 Puan: Total hedef kitlenin % 10'una ulasan her bir medya yansimasina

verilebilecek puan.

Tiim bu puanlarin toplami; 16'nin altinda ise sposnorlugun markaya kattig1 deger yok
denecek kadar az demektir. 16-36 arasi puanlar ise, orta derecede degeri ifade
etmektedir. 36 puanin iizerindeki puanlar ise etkin bir sponsorluk ve marka degeri

demektir.
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1.2.11.2. Sponsorlugun iletisim Etkinliginin Ol¢iimii

Sponsorlugun iletisiim etkinliginin 6l¢ciimiinde, sponsorlugun bilinirligini,
tanmnrligmi  ve tiiketici tercihleri tizerindeki etkilerini degerlendirmek {izere
tiikketicilerle ilgili arastirmalar yaptirilmasi s6z konusudur. Bu tiir bir 6l¢iimleme de,
sponsor firmalarin bilinirligi, tanimirhigi, firmaya/iiriine karsi olan tutumlar, kurum

imaj1 ve marka imaj1 degerlendirilir. ( Cornwell & Maignan, 2002 )

Sponsorluk iletisim etkinliginin 6lctimlenmesinde, niteliksel ( Kalitetif ) ve
niceliksel ( Kantitatif ) arastirma yontemlerinden faydalanilmaktadir. ( Okay, 1998)
Niteliksel arastirma ile; yapilan sponsorluk faaliyetini izleyen hedef kitlenin,
kurulusun yapmis oldugu sponsorluga kars1 gésterdigi olumlu ya da olumsuz tepkiler
belirlenebilir. Istatiksel yontemlerle yapilan niceliksel arastirma tiiriiyle, sponsorluk
faaliyetini izleyenlerin sayilari, sponsor kurulusun tanmnirligi, {iriiniinii veya
markasmi kullananlarin sayilar1 gibi istatistiki verilere dayandirilarak sponsorluk

etkinligi degerlendirilmektedir.

Sponsorluk yapan kuruluslar, sponsorlugun etkinligini 6lgmek amaciyla sponsorluk
yapilmadan oOnce, sponsorluk faaliyeti swrasunda ve sponsorluk faaliyetinin

bitiminden sonra arastirma yapabilirler. ( Okay, 1998)

Visa, 1994 Kis Olimpiyat oyunlar1 Oncesinde, olimpiyat sirasinda ve
olimpiyatlardan sonra yaptig1 ¢esitli arastirmalar sonucunda; tiiketici tercih oranini,
oyunlardan 6nce % 15, oyunlar swrasinda % 30 ve sonrasinda % 18 olarak

belirlemistir. ( Stotlar, 2001 )
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1.2.11.3. Sponsorlugun Satis Etkinliginin Ol¢iimlenmesi

Sponsorlugun basarisini 6lgme yontemlerinden birisi, sponsorluk yapan
firmanm mal ve hizmetlerine iligkin satiglarini degerlendirmesidir. Satiglarda dikkat

cekici yiikselmeler, satis amaglarina ulasma yolunda olumlu isaretler olarak

varsayilmaktadir. Basarili bir sponsorluk, satislar1 olumlu yonde etkileyebilmektedir.

( Akytirek, 1998 )

Tiger Woods'un, Nike'm golf topunu kullanmaya basladigi 2000 yilinda,
Nike'm %1 ile %2 arasinda olan golf topu pazar payi, 2002 yilinda %10'a kadar

ulagmustir. ( James, 2002)

Quantum saatleri ise, Yasemin Dalkili¢ sponsorlugu ile, satislarinda % 15'lik

artis kaydetmistir. ( Sponsorluk Biilteni, 2002 )
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1.3. PAZARLAMA ETKINLIKLERI iCERISINDE SPONSORLUK

1.4. Arastirmanmin Amaci

Sponsorlugun, isletmelerin pazarlama etkinlikleri arasinda 6nemli yeri
oldugunun gosterilmesi amaciyla yapilan arastirma, sponsorlugun bir bagis ya da
hayirseverlik olarak, geri doniisii olmayan bir faaliyet olmadiginin, bunun tam
aksine, “bir kurulusla hedef kitlesi arasindaki karsilikli iletigsimi, anlayisi, kabulii ve
isbirligini olusturmaya ve siirdirmeye yardimcit olan ayricalikli bir yOnetim

fonksiyonu” ( Hutton, 1999) seklindeki tanimlanmasini amaglar.

Arastirmanm diger amaglar1 arasinda sponsorluk yasasmin, isletmelerin
pazarlama etkinlikleri arasinda sponsorluk yOntemini artirict etki yaptiginin

gosterilmesi de yer almaktadir.

Arastrmanin temel problem ciimlesi, “ Sponsorlugun pazarlama siirecine

olumlu etkisi nedir?”
Arastirmada bunlara ek olarak asagida yer alan sorulara da yanit aranacaktir.

- Sponsorluk yasasimin getirdikleri nelerdir?

- Sponsor olan firmalarin beklentileri nelerdir?
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1.5 Arastirmanin Onemi

Tirkiye’de faaliyet gosteren yerli ve yabanci 6zel sektdr kuruluslarinim,
pazarlama etkinlikleri agisindan sponsorluga bakis acilarmin belirlenip, bu alandaki
beklentilerinin, sorunlarinin tesit edilmesi ve bu sorunlara ¢oziim Onerilerinin

iiretilmesi agisindan arastirma 6nemlidir.

Arastirmada, diinyada ve {ilkemizde orami hizla artan pazarlama, reklam,
halkla iligkiler ve tutundurma araci olarak kullanilmakta olan sponsorlugun durumu
karsilastirilacak ve boylelikle diger iilkelerle, Tiirkiye arasindaki degisimin yillara ve
sponsorluk alanlarma gore miktar1 belirlenerek diinyada ve Tirkiye’deki

sponsorlugun ¢cekim merkezi goriilecektir.

Ayrica arastrmayla sponsorluk alaninda var olan bilgi boslugunun

doldurulmasi alaninda da katki saglanacaktur.

Spor sponsorlugu alaninda ¢ikarilan sponsorluk yasasi konusunda ve bundan
yararlanan ya da yararlanacak olan, Tiirkiye’de faaliyet gostermekte olan 6zel sektor
kurumlarina rehber olacak bir ¢alisma olmasi arastirmanin bir diger dnemle iistiinde
durdugu noktadir. Arastirma, spor sponsorlugu alaninda Genglik ve Spor Genel
Miidiirlikleri'nde olusturulan Sponsorluk Masasi calisanlarma da gerek teorik ve
gerekse pratik bilgilerde saglayacagindan, adi gecen sponsorluk yasasindan
yararlanacak olan kurumlarin sayisinin ve sponsorluk oraninmn artacagi agisindan

Onem arz etmektedir.
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2.YONTEM

Pazarlama etkinlikleri icerisinde sponsorluk basligini tasiyan bu arastirma konu
hakkinda literatiir calismasini1 takip eden bir tanimlayici arastrma modelidir.
Arastirma amacma yonelik olarak hazirlanan bir anket ile konu hakkinda bilgi

edinilmeye caligilmistir.

2.1 Orneklem

Aragtrmanm c¢alisma evreni Ulusal ve uluslaraarasi alanlarda faaliyet
gosteren ve pazarlama ya da sponsorluk faaliyetlerine katilan ozel sektor

kuruluslarindan olugsmaktadir.

Arastirmanm Orneklemi anketi uygulayan kiiciik, orta ve biiylik olgekli 51

isletmeden olusmaktadir. Orneklem grubunu olusturan firmalar sunlardir;

Sekerbank T.A.S.

Akmert Iplik San.Ve Tic.As

Ezel Yapi ing. Eml.San.ve Tic.Ltd.Sti

Mes Gida San.Ve Tic.As.(Ozsiit Gaziantep)
Creavit

Altis

Bilfen Egitim Kurumlar1

Atlas Satrang¢ Dernegi

Camyap1

Goksan Yap1 San.Tic.
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Ece Tiirkiye Proje Yonetim A.S.

Ece Gayrimenkul Insaat Ve Gelistirme A.S.
Avmgazette

Hsbc Bank AS.

Biiyiik Camlica Fidancilik

Kas Arbeitsschutz

Brissa AS

Felix Elektrikli Ev Aletler1

Doris Turizm Seyahat D1 Tic.Paz.As.
Su Damlas1 Rehabilitasyon Merkezi
Ug As Personel Giyim

Oflaz Turizm Tic.Teks.Veemlk.Ltd.Sti.
Gilindoniimii Egitim Kurumlari
Akplas Plastik Kalip San. Tic. AS.
Glingor Otomotiv Yan San. AS.
Soyak Yapi San. Ve Tic. AS.

Gratis I¢ Ve Dis Tic. AS.

Dido Group - Avva Tekstil

Capitol Alisveris Merkezi

Yilmaz Mali Miisavirlik

Gengtur

Temsa Global

Profilo Dayanikli Ev Aletleri

LG Electronics

Roche

P&G

Peyman

Ulusal Tekstil San. Ve Tic. Ltd. Sti
Toya Makina Sanayi Ve Ticaret A.S.
Unilever - Algida

Arzum Elektrikli Ev Aletleri Ve Pazarlama
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Mutlu Akii

Derpa Dergi Dag Tur San Ve Tic Ltd $ti
Fronus Istanbul International Gmbh
Murat Egitim Kurumlari

Tatbak Gida Sanayi Tic Ltd Sti

Agasar-Ozen Sigorta Aracilik Hizmetleri

Sardes Satrang Egitim Merkezi

Carrefoursa Maltepe Park

Hayela Spor&Egitim Organizasyon Ve Danigsmanlik

Zorlu Tekstil Grubu

Bu isletmelerden Doris Turizm, Camlica Fidancilik ve Yilmaz Mali Misavirlik

Sponsorluk faaliyetlerinde bulunmamistir, ancak sponsorluga bakis acilar1 agisindan

verdikleri diger yanitlar arastirmada dikkate alinmastir.

2.2 Veri Toplama Araclan

Arastirmanin yontemi tarama modelindedir. Ilgili ulusal ve uluslararasi

literatiir taranarak arastirma problemi hakkinda gerekli bilgilere yer verilecektir.

Ayrica sponsor olan 0Ozel sektor yoneticilerine arastirmaci tarafindan
gelistirilen bir anket uygulanacak ve bu anket yolu ile elde edilecek verilerle
arastrmanin problemine ¢6ziim aranacaktir. Sposnorluk alaninda yetkili birim olan
GSGM’nin sponsorluk masas1 ve isletmelerin yetkili kisileriyle goriismeler

yapilmistir.

79



2.3 Islem

Arastirma problemine iliskin mevcut bilgiler, ilgili literatiiriin taranmasiyla
sistematik bir sekilde verilecek, boylece pazarlama ve sponsorluk iliskisi hakkinda
teorik bir c¢erceve olusturulacaktir. Daha sonra arastirmanin amacina ulasmak i¢in
gelistirilecek olan anket, 6zel sektor kuruluslarinda goérev yapan ve pazarlama
etkinlikleri i¢erisinde, sponsorluk faaliyetlerinin olusturulmasinda, takip edilmesinde,
sonug¢larinin alinmasinda karar verme yetkisine sahip olan firma yoneticilerine

uygulanacaktir.

Bilgi toplama araci olarak kullanilan anketlerde elde edilecek sonuglar, uygun

bir sekilde bilgisayar ortamina aktarilarak istatistiki islemler yapilacaktur.
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3.BULGULAR

Bu boliimde arastirma kapsamina giren isletmelerdeki yetkililerin ankette yer alan
sorulara verdikleri yanitlara yonelik frekans tablolar1 ve arastirma amacina yonelik

olarak ankette sorulan yanitlarinin tablo {izerinde analizine yer verilmistir.

3.1. Frekans Tablolar1 ve Analizleri

Arastirma kapsamina giren isletmelerdeki yetkililerinin anketteki her bir soruya ver-

dikleri cevaplara yonelik frekans tablolar1 ve analizleri asagida verilmistir.

Tablo 3.1 1 Arastirma kapsamina giren isletmelerin faaliyette bulundugu
sektorlere gore dagihimlan

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Gida 7,8% 4
b) Tekstil 13,7% 7
¢) Pazarlama 9,8% 5
d) Finans 5,9% 3
e) lletisim 2,0% 1
f) Bilisim 0,0% 0
g)Ulasim 5,9% 3
h)Enerji-Akaryakit 2,0% 1
1) Otomotiv 9,8% 5
i) Mobilya - Beyaz esya 5,9% 3
j) Turizm 7,8% 4
K)Egitim 9,8% 5
I)Damismanhk & Yonetim 9,8% 5
m) Diger 21,6% 11
Yanmitlanan Sorular 51
Bos Biwrakilmig Sorular 0

Arastirma kapsamina giren 51 isletmenin % 51°1 Hizmet sektoriinde faaliyet goster-
mekte, % 27,4’ 1se endiistriyel sektorde hizmet gostermekte ve % 21°lik bir oranin
ise diger sektorlerde faaliyet gosterdikleri goriilmektedir. Diger faaliyet alanlarinin
biiyiik cogunlugunu ise saglik ve ingaat sektorii ile bir ¢ok kolda faaliyet gosterdikle-

rini belirtmislerdir.
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Tablo 3.1 2 Arastirma kapsamina giren isletmelerin faaliyet alanlarmma gore
dagilhimlar

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Yurt ici 47,1% 24
b) Yurt disa 3,9% 2
¢) Her ikisi de 49,0% 25
Yanitlanan Sorular 51
Bos Birakilmis Sorular 0

Arastirma kapsamina giren igletmelerin % 49°u hem yurt i¢inde hem de yurt disinda
faaliyet gosterirken, %47’s1 ise sadece yurt icinde faaliyet gostermektedir. Ankete
katilan isletmelerin % 3’liik bir boliimii ise sadece yurt disinda faaliyet gosterdikleri-

ni belirtmiglerdir.

Tablo 3.1 3 Arastirma kapsamina giren isletmelerin bugiine kadar sponsor olup
olmadiklarina gore dagihmlan

Yanitlarmn Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Evet 94,1% 48
b) Hayir 5,9% 3
Yanitlanan Sorular 51
Bos Birakilmis Sorular 0

Arastirma kapsamina giren isletmelerin % 94.1°1 daha evvel sponsor olduklarini, %

5,9’luk bir oranin ise sponsor olmadiklarmi belirtmislerdir.

Tablo 3.1 4 Arastirma kapsamina giren isletmelere sponsorlugun ne ifade
ettigine gore dagihimlar

Yanitlarmn Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Bagi 7,8% 4
b) Tanitim Araci 84,3% 43
¢) Yatirnm 3,9% 2
d) Diger 3,9% 2
Yanitlanan Sorular 51
Bos Birakilmis Sorular 0
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Arastirma kapsamma giren isletmelerin ¢cogunlugu (% 84.3) sponsorlugu tanitim
arac1 olarak, %7.8’1 bagis olarak, % 3.9’u Yatirim ve % 3’1 ise diger secenegini

secerek goriislerini belirtmislerdir.

Tablo 3.1 5 Arastirma kapsamina giren isletmelerin bugiine kadar kac kere
sponsorluk faaliyetlerine katildiklarina gore dagihmlarn

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) 1-5 51,0% 25
b) 6-10 14,3% 7
c) 11-15 12,2% 6
d) 16 ve daha fazlasi 22,4% 11
Yanitlanan Sorular 49
Bos Birakilmig Sorular 2

Arastirma kapsamina giren isletmelerin yoneticilerinin % 51°1 1-5 kez sponsorluk
faaliyetlerine katildiklarmi, % 22.4°1 16 ve daha fazla sayida sponsorluk faaliyetlrine
katildiklarmni, % 14,31 6-10 defa sponsorluk etkinligi yaptigini, % 12.2°s1 ise 11-15

kez sponsorluk faaliyetlerine katildiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.1 6 Arastirma kapsamina giren isletmelerin ka¢ yildir sponsorluk
faaliyetlerini yiiriittiiklerine gore dagihmlar

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) 1-5 60,0% 30
b) 6-7 12,0% 6
¢) 8-10 6,0% 3
d) 10 ve iizeri 22,0% 11
Yanitlanan Sorular 50
Bos Birakilmig Sorular 1

Arastirma kapsamina giren isletmelerin % 60’1 1-5 yildir, % 22’si 10 y1l ve iizeri
stiredir, % 12’s1 6-7 yildir ve % 6’s1 ise 8-10 senedir sponsorluk faaliyetlerinde

bulunduklarmi belirtmislerdir.
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Tablo 3.1 7 Arastirma kapsamina giren isletmelerin hangi alanlarda sponsorluk
faaliyetlerine katildiklarina gore dagihhmlan

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Sanatsal-Kiiltiirel Sponsorluk ( Miizik, Sergi, Konser, 40,0% 20
Gorsel Sanatlar vb.)
b) Spor Sponsorlugu ( Lig, Kuliip, Bireysel Sporcu, Spor 42,0% 21
etkinlikleri vb.)
¢) TV-Radyo Program Sponsorlugu ( Yaymn, Sinema, Dizi 36,0% 18
vb.)
d) Sosyal sorumluluk sponsorlugu (cevre, saghk, kongre, 36,0% 18
egitim vb.)
e) Macera - Seyahat sponsorlugu (Dagcihik, Arastirma, 8,0% 4
Rekor Denemeleri vb.)
f) Diger 6,0% 3
Yanitlanan Sorular 50
Bos Birakilmig Sorular 1

Arastrma kapsamina giren isletmelerin % 42’si Spor Sponsorluguna, %401
Kiiltiirel Sponsorluguna, % 36’s1 TV - Radyo Program Sponsorlugu, % 36’s1 Sosyal
Sorumluluk Sponsorluklarina, % 8’1 Macera ve Seyahat Sponsorluguna, % 6’s1 ise

diger sponsorluklara katildiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.1 8 Arastirma kapsamina giren isletmelerin uluslararasi etkinliklere
sponsor olup olmadiklarina gore dagihmlar

Yanitlarmn Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Evet 25,5% 12
b) Hayir 74,5% 35
Yanitlanan Sorular 47
Bos Birakilmis Sorular 4

Arastirma kapsamina giren isletmelerin % 74.5°1 uluslar aras1 etkinliklere sponsor

olamadiklarmni, % 25.5°1 ise uluslar arasi etkinliklere katildiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 3.1 9 Arastirma kapsamina giren isletmelerin geleneksellesen sponsorluk
faaliyetleri olup olmadigina gore dagihmlar

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Evet 46,0% 23
b) Hayir 54,0% 27
Yanitlanan Sorular 50
Bos Birakilmig Sorular 1

Arastirma kapsamia giren isletmelerin % 54’1 geleneksellesen bir sponsorluk etkin-
likleri olmadiklarini, % 46’sinin ise geleneksel olarak sponsor olduklar1 bir etkinligin

oldugunu belirtmiglerdir.

Tablo 3.1 10 Arastirma kapsamina giren isletmelerde sponsorluk faaliyetlerinin
onceden planlanmasi ve belli bir biitce ayrilmasina gore dagihmlarn

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Evet 38,0% 19
b) Hayir 30,0% 15
¢) Bazen 32,0% 16
Yamitlanan Sorular 50
Bos Birakilmis Sorular 1

Arastirma kapsamina giren isletmelerin % 38’1 sponsorluk faaliyetlerinin ve biitgele-
rinin dnceden belirlendigini, %32’s1 sponsorluk faaliyetlerinin bazen planlandigini ve
% 30’unun ise Sponsorluk faaliyetlerinin dnceden belirlenmedigini ve biit¢cenin

ayrilmadigm belirtmislerdir.
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Tablo 3.1 11 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk desteginin

cesidine gore dagilhimlan

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Ayni 22,0% 11
b) Maddi 80,0% 40
¢) Hizmet 32,0% 16
Yamitlanan Sorular 50

Bos Birakilnus Sorular

Arastirma kapsamia giren isletmelerin sponsorluk destegi oranlarma bakildiginda %

80’1 sponsorluk destegini maddi, %32’si ise sponsorluk desteklerini hizmet ve %

22’sinin ise ayni olarak dagildig1 belirlenmistir.

Tablo 3.1 12 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk biit¢elerine

gore dagihimlan

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) 1.000-10.000 TL 56,5% 26
b)10.000 -50.000 TL 8,7% 4
¢) 50.000-100.000 TL 6,5% 3
d) 100.000-500.000 TL 19,6% 9
e) 500.000 TL ve iizeri 8,7% 4
Yamitlanan Sorular 46
Bos Birakilmis Sorular 5

Arastirma kapsamma giren isletmelerin sponsorluga ayirdiklar1 biitce miktarlar:

arastirildiginda, % 56.5°1 1000-10000 TL biitge ayrildigi, 19.6°s1 100000-500000 TL

biitce ayrildigi, %8.7’s1i 500000 TL ve tlizerinde biitge ayrildigi, % 8.7’sinin 10000-

50000 TL biitge ayrildigr ve %6.5’inin ise 50000-100000 TL sponsorluk biitgesi

ayirdiklar1 belirlenmistir.
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Tablo 3.1 13 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk biitcelerinin
isletme biitcesi icindeki oranina gore dagilhimlar:

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) %1 den kiigiik 55,6% 25
b) % 1-5 26,7% 12
c) % 6-10 11,1% 5
d) % 10-20 6,7% 3
e) % 20'den fazla 0,0% 0
Yanitlanan Sorular 45
Bos Birakilmis Sorular 6

Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluga ayirdiklar1 biit¢e oranlarmin
isletme biitgesine orani arastirildiginda, % 55.6’smin  %1°den kiigiik, % 26.7’sinin
%1-5 oraninda, % 11.1’min % 6-10 oraninda ve % 6.7’sinin ise % 10-20 oraninda

oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.1 14 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk faaliyetlerinin
hangi birim tarafindan yonetildigine gore dagihmlan

Yanitlarmn Frekans
Yanit Segenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Halkla iliskiler ve Pazarlama Departmam 37,3% 19
b) Muhasebe Departmam 5,9% 3
¢) Yonetim Kademesi 41,2% 21
d) Reklam Departmam 9,8% 5
e) Satin Alma Departmam 2,0% 1
f) Diger 3,9% 2
Yanitlanan Sorular 51
Bos Birakilmis Sorular 0

Arastirma kapsamma giren isletmelerin sponsorluk aktivitelerinin hangi birim
tarafindan yonetildigi sorusu arastirildiginda, ankete katilan isletme yetkilileri %
41.2’s1 yonetim kademesi, % 37.3’1 Halkla iliskiler ve pazarlama departmanlari, %
9.8’1 Reklam Departmani, % 5.9’u Muhasebe Departmani, % 3.9’u diger ve %2’si

Satin alma Departmani olarak belirtmislerdir.
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Tablo 3.1 15 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk faaliyetlerine
karar verirken, sponsorluk etkinliginin, kurum faaliyetlerine yakinhgmm dik-
kate alma durumlarina gore dagihhmlan

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Evet 66,7% 34
b) Hayir 17,6% 9
¢) Bazen 15,7% 8
Yanitlanan Sorular 51
Bos Biwrakilmis Sorular 0

Arastirma kapsamina giren isletmelerin

yetkilileri sponsorluk etkinliginin isletme

faaliyetlerine yakmliginin karar verme asamasinda etkisi olup olmadigi konusu
arastirildiginda, % 66.7°si Evet, % 17.6’s1 Hayirr ve % 15.7°si Bazen olarak

belirtmislerdir.

Tablo 3.1 16 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk etkinlikleri
icin sirketiniz araci kurum ya da kuruluslardan yararlanma durumlarina gore
dagilhimlar

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Evet 23,5% 12
b) Hayir 43,1% 22
¢) Bazen 33,3% 17
Yanitlanan Sorular 51
Bos Biwrakilmis Sorular 0

Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk etkinliklerinde araci kurum ya da
kuruluslardan yararlanip yararlanmadiklar1 soruldugunda, % 43.1° Haywr, % 33.3’1

Bazen ve % 23.5’1 Evet olarak belirtmislerdir.
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Tablo 3.1 17 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk faaliyetlerini
duyururken hangi iletisim araclarimi kullandiklarina gore dagihimlan

Yanitlarmn Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Televizyon 25,5% 13
b) Radyo 13,7% 7
¢) Gazete-Dergi 49,0% 25
d) internet 62,7% 32
e) Tanitim Brosiirleri 41,2% 21
f) Elilanlan 25,5% 13
g) Afisler 31,4% 16
h) Bilbord ilanlar 19,6% 10
1) Diger 29,4% 15
Yanitlanan Sorular 51
Bos Biwrakilmis Sorular 0

Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk etkinliklerini duyururken
kullandiklar: iletisim araglarinm dagilim arastirildiginda, % 62.7 Internet, % 49.0
Gazete-Dergi, % 41.2 Tanitim Brosiirleri, % 31.4 Afis, % 29.4°1 Diger ( Forma,
Tigort, vb tanitimlar ve hepsini kullandiklar1 seklinde agiklanmustir. ), % 25.5 Tele-
vizyon, % 25.5 EIl ilanlari, % 19.9 Bilboard ilanlari, % 13.7 Radyo seklinde

belirlenmistir.
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Tablo 3.1 18 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorlugu tercih neden-
lerine gore dagilimlar

Hic  Onemsiz Ne Onemli Cok Degerlen Yanit
Yanit Segenekleri One- Onemli Ne Onemli dirme Sayisi
mi Onemsiz Ortalama
Yok s1
a) Hedef kitle ile iliski 2 3 2 11 33 4,37 51
kurmak
b) Sirket yoneticilerinin 11 3 14 17 6 3,08 51
kisisel ilgisi
¢) Sirket imajina 1 1 4 16 28 4,38 50
uygunlugu
d) Sponsorlugu pazarla- 6 1 3 21 19 3,92 50
ma araci olarak kullan-
mak
¢) Reklam yasag olan 33 5 5 1 4 1,71 48
iiriinlerin sponsorluk
yoluyla tanitimini yapmak
f) Kamuoyunun ilgisini 7 3 3 21 15 3,69 49
cekmek
g) Sirkete sponsorluk 0 2 5 25 19 4,20 51
yoluyla sayginhk
kazandirmak
h) Reklam iicretlerinin 9 13 12 7 8 2,84 49
sponsorluktan daha ma-
liyetli olmasi
i) Sosyal sorumluluk 1 2 5 13 30 4,35 51
projelerine destek olmak
j) Kurumu tamtmak 3 2 2 15 28 4,26 50
k) Kurum imaji 2 2 3 13 31 4,35 51
olusturmak
1) Yeni bir iiriinii 9 2 12 14 12 3,37 49
tamtmak
Yanitlanan Sorular 51
Bos Birakilmis Sorular 0

Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk tercih nedenleri onem derecesine

gore arastirildiginda, Cok 6nemli kriterinde alinan sonuglar ; % 64.7 ile hedef kitle

ile iliski kurmak, % 60.8 Kurum Imaj1 olusturmak, %58.8 Sosyal Sorumluluk Proje-

lerine destek olmak, % 56 Kurumu tamitmak, % 56 Sponsorlugun Kurum Imajina

uygunlugu olarak belirlenmistir. Onemli kriterine bakildiginda alman sonuglar

incelendiginde; % 49 Sirkete sponsorluk yoluyla saygmlik kazandirmak, % 42.9

Kamuoyunun dikkatini ¢ekmek, % 42 Sponsorlugu Pazarlama araci olarak kullan-

mak,% 33.3 Sirket yoneticilerinin kisisel ilgisi olarak belirlenmistir. Ne Onemli ne

90



Onemsiz kriterinde belirgin bir fark bulunmamaktadir. Onemsiz Kriteri
incelendiginde alinan sonuglar incelendiginde; % 26.5 Reklam ticretlerinin sponsor-
luktan daha maliyetli olmasi belirgin olarak ortaya ¢ikmustir. Hi¢ Onemi Yok krite-
rine verilen yanitlar incelendiginde; % 68.8 Reklam yasagi olan tirtinlerin tanitimini
yapmak olarak belirlenmistir. Reklam yasagi olan tirlinlerin tanitimin1 yapmak konu-

sunda ¢ok dnemli yanitin1 verenlerin orani ise % 8.3 olarak belirtilmistir.

Tablo 3.1 19 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsor olunan etkinlik-
lerle marka degerinizin arttigina inancina gore dagihmlar

Yanitlarm Frekans Dagilimi
Yanit Segenekleri Yiizdesi
a) Evet 98,0% 50
b) Hayir 2,0% 1
Yanitlanan Sorular 51
Bos Birakilmis Sorular 0

Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk olunan etkinliklerle marka
degerinin arttigma inanip inanmadiklar1 sorusuna verilen yanitlar arastirildiginda, %

98 Evet ve % 2 Hay1r yanitlarinin verildigi belirlenmistir.

Tablo 3.1 20 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorlugun pazarlama
siirecine olumlu etkisi oldugunu diisiinme durumlarina gore dagihmlan

Yanitlarmn Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Evet 88,2% 45
b) Hayir 11,8% 6
Yanitlanan Sorular 51
Bos Birakilmis Sorular 0

Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorlugun pazarlama silirecine olumlu
etkisi olup olmadigi arastirildiginda, % 88.2 Evet, olumlu etkisi vardir, % 11.8 Hayir,

olumlu etkisi yoktur seklinde belirlenmistir.
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Tablo 3.1 21 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk etkinliklerinde
sozlesme yapma durumlarina gore dagihmlan

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Evet 47,1% 24
b) Hayir 27,5% 14
¢) Bazen 25,5% 13
Yanitlanan Sorular 51
Bos Birakilmis Sorular 0

Arastirma kapsamma giren isletmelerin sponsorluk etkinlikleri c¢ergevesinde
sOzlesme yapip yapmadiklar1 arastirildiginda, % 47.1 Evet yapiyoruz, % 27.5 hayir

yapmiyoruz ve % 25.5 Bazen yapiyoruz seklinde belirlenmistir.

Tablo 3.1 22 Arastirma kapsamina giren isletmelerin "Sponsorluk Yasasindan"
yararlanma durumlarina gore dagihhmlan

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Evet 26,0% 13
b) Hayir 28,0% 14
¢) Bu yasadan haberimiz yok. 46,0% 23
Yamitlanan Sorular 50
Bos Biwrakilmis Sorular 1

Arastirma kapsamma giren isletmelerin sponsorluk etkinliklerinde sponsorluk
yasasindan yararlanip yararlanmadiklari arastirildiginda, % 46 Bu yasadan haberimiz

yok, % 28 Hayir yapmiyoruz, % 26 Evet yapiyoruz olarak belirlenmistir.
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Tablo 3.1 23 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorlugun sirketin
pazarlama amaclarina hizmet ettigine inanclarina gore dagihhmlan

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Evet 70,6% 36
b) Hayir 9,8% 5
¢) Bazen 19,6% 10
Yanitlanan Sorular 51
Bos Biwrakilmis Sorular 0

Arastirma kapsamia giren isletmelerin sponsorluk etkinliklerinin sirketin
pazarlama amaclarina hizmet ettigine inanip inanmadiklar1 arastirildiginda, % 70.6

Evet, % 19.6 Bazen, %9.8 Hayir seklinde belirlenmistir.

Tablo 3.1 24 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk faaliyetlerinin
etkinligini hangi kanallar aracihgiyla élciimlediklerine gore dagilimlarn

Yanitlarmn Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Anket 5,9% 3
b) Medya Dagilim Ol¢iimii (Sponsorlugun medyada 11,8% 6
kapladig1 yer ve siirenin reklam degeri)
¢) Niceliksel Arastirma (Sponsorluk faaliyetini izleyenle- 9,8% 5
rin sayilari, sponsor kurrulusun
tammirhg, markay1 kullananlarin sayilan gibi istatistiki 0,0% 0
veriler)
d) Niteliksel Arastirma (Sponsorluk faaliyetini izleyenle- 15,7% 8
rin tutum ve davramslarim
incelemek ) 0,0% 0
e) Satis Etkinliginin Ol¢iimlenmesi ( Sponsorluk yapan 19,6% 10
firmanin satislarinin yiikselmesi )
f) Diger 5,9% 3
g) Olciimlemiyoruz. 31,4% 16
Yanitlanan Sorular 51
Bos Biwrakilmis Sorular 0

Arastirma kapsamima giren isletmelerin sponsorluk faaliyetini hangi kanallarla
olciimledigi arastirildiginda; % 31.4 Olgiimlemiyoruz, % 19.6 Satis Etkinliginin
Olgiilmesi, % 15.7 Niteliksel Arastirma, % 11.8 Medya Dagilim Olgiimii, % 9.8

Niceliksel Arastirma, % 5.9 Anket ve % 5.9 Diger olarak belirtilmistir.
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Tablo 3.1 25 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk faaliyetleri
oncesi ve sonrasi sirketin pazar payinda ya da gelirinde ne yonde bir degisiklik
olduguna gore dagilhimlan

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Artis goriilmiistiir. 48,9% 23
b) Degisim goriilmemistir. 51,1% 24
¢) Diisiis goriillmiistiir. 0,0% 0
Yanitlanan Sorular 47
Bos Biwrakilmis Sorular 4

Arastirma kapsamina giren isletmelerin Sponsorluk oncesi ve sonrasi sirketin Pazar
payinda ve gelirinde ne yonde bir degisiklik oldugu konusundaki soruya verilen
yanitlar arastirildiginda, %51.1 Degisim goriilmemistir, % 48.9 Artis Gortilmistiir

sonuglar1 elde edilmistir.

Tablo 3.1 26 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk etkinlikleri
oncesi ve sonrasi sirketin ya da iiriinlerinin tammmirh@inda ne yonde bir
degisiklik olduguna gore dagihmlarn

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Artis goriilmiistiir. 78,7% 37
b) Degisim goriilmemistir. 21,3% 10
¢) Diisiis goriillmiistiir. 0,0% 0
Yanitlanan Sorular 47
Bos Birakilmis Sorular 4

Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk 6ncesi ve sonrasi sirket ya da
driinlerin taninrhiginda ne yonde bir degisiklik oldugu sorusuna verilen yanitlar
arastirildiginda; %78.7 Artis gorilmistiir, % 21.3 Degisim gorilmemistir

sonuglarma ulagilmistir.
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Tablo 3.1 27 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk
etkinliklerinden sirketin beklentilere karsihk bulabilme durumlarina gore
dagilhimlar

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a)Evet 83,7% 41
b)Hayir 16,3% 8
Yanitlanan Sorular 49
Bos Birakilmig Sorular 2

Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk etkinliklerinin sirketin beklentile-
rine karsilik bulup bulmadig arastirildiginda; % 83.7 Evet, % 16.3 Haywr sonuclar1

elde edilmistir.

Tablo 3.1 28 Arastirma kapsamina giren isletmelerin pazarlama biitcelerinde
bir daralma olmasinin sponsorluk etkinlig¢inden vazgecmelerine neden olma
durumlarina gore dagihmlan

Yanitlarin Frekans
Yanit Secenekleri Yiizdesi Dagilimi
a) Evet 45,1% 23
b) Hayir 19,6% 10
¢) Bazen 35,3% 18
Yamitlanan Sorular 51
Bos Biwrakilmis Sorular 0

Arastirma kapsamina giren isletmelerin pazarlama biit¢cesinde bir daralma olmasi
durumunda sponsorluk etkinliklerinden vazgegip vazge¢cmeyecekleri konusundaki
soruya verilen yanitlar incelendiginde; % 45.1 Evet, % 35.3 Bazen ve % 19.6 Hayir

sonuglar1 elde edilmistir.
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Tablo 3.1 29 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk faaliyetlerini
yiiriiten birimlerine gore geleneksellesen sponsorluklarinin olup olmadigina
gore dagihimlan

Halkla Iliskiler ve  Yonetim Kademesi

Pazarlama
Departmani
a)Evet % 78.9 (15) %23.8 (5) %50.0 (20)
b) Hayir % 21.1 (4) % 76.2 (16) %50.0 (20)
Cevaplanmis 19 21 40

Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk faaliyetlerini yiiriiten birimlerden
en fazla yiizdeyi toplayan Yonetim Kademesi ile Halkla iliskiler ve Pazarlama
Boliimlerinin karsilastirilmast sonucunda; Sposnorluk kararini yonetim kademesinin
verdigi isletmelerde biiyiik oranda geleneksellesen sponsorluk aktivitelerinin
olmadigi, Sponsorluk kararmi Halkla iliskiler ve Pazarlama kademesinin karar
verdigi isletmelerde 1ise geleneksellesen sponsorluk aktivitelerinin  oldugu

gorilmiistiir.

Tablo 3.1 30 Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk faaliyetlerini
yiiriiten birimlerine gore sponsorluk faaliyetlerinin 6nceden planlanma ve biitge
ayrilma durumlarina gore dagihmlar

Halkla liskiler ve Yonetim Kademesi  Yamt Toplamlari

Pazarlama
Departmam
a)Evet % 63.2 (12) %14.3 (3) %37.5 (15)
b) Hayir % 15.8 (3) % 47.6 (10) 9%32.5 (13)
¢) Bazen 9%21.1 (4) % 38.1 (8) % 30.0 (12)
Cevaplanmis 19 21 40

Arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk faaliyetlerini yliriiten birimlerden
en fazla yiizdeyi toplayan Yonetim Kademesi ile Halkla iliskiler ve Pazarlama
Boliimlerinin karsilastirilmasi sonucunda; Sponsorluk faaliyetlerini yiiriiten Halkla

iliskiler ve Pazarlama kademesinin yliriittiigii isletmelerde yonetim kademesinin
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yurittiigli isletmelere gore daha fazla oranda faaliyetleri 6nceden planlandigi ve

biitce ayrildig1 goriilmiistiir.

Tablo 3.1 31 Arastirma kapsamina giren isletmelerin, sponsorlugun pazarlama
siirecine olumlu etkisi oldugunu diisiinme durumlarina gore, sponsorluk
etkinligine karar verirken etkinligin kurum faaliyetlerine yakinhgim dikkate
alma durumlarina gore dagihimlan

Sponsorluk etkinli- | Sponsorlugun pazarlama siirecine olumlu
gine karar verir- etkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz?
ken, sponsorluk
etkinliginin, kurum
faaliyetlerine ya-
kinhgim dikkate
aliyor musunuz?

a) Evet b) Hayir Yamt Toplamlar
a) Evet 73.3% 16.7% 66.7%
33) @) (34)
b) Hayir 11.1% 66.7% 17.6%
®) “ ©)
¢) Bazen 15.6% 16.7% 15.7%
(7 @) ®)
Cevaplanms 45 6 51

Arastirma kapsamina giren isletmelerden, sponsorlugun pazarlama siirecine olumlu

etkisi oldugunu diisiinenlerin diisiinmeyenlere oranla, sponsorluk etkinligine karar
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verirken etkinligin kurum faaliyetlerine yakinlhigini daha fazla dikkate aldiklar:

goriilmiistiir.
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4. SONUC VE ONERILER

Bu boliimde; elde edilen bulgular, teorik kisimdaki bilgilerle birlikte

degerlendirilerek yorumlanmustir.

Oncelikle arastrma amacina yonelik olarak hazirlanan anket formu 51 isletmeye
uygulanmis ve sonuclar1 degerlendirilmistir. Arastrma kapsamma giren 51
isletmenin bir¢ok farkli sektdrden olustugu, biiyiik ¢ogunlugunun hizmet sektorii

alaninda faaliyet gosterdigi belirlenmistir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin % 49’u yurt dis1 ve i¢i, % 47’s1 sadece yurt
icinde faaliyet gosterirken, % 3’Lik bolimiiniin ise sadece yurt disinda faaliyet

gosterdigi sonuglarina ulasilmastir.

Arastrma  kapsamindaki  isletmelerin  pazarlama etkinlikleri  igerisindeki

sponsorlugu % 84.3 oraninda Tanitim Araci olarak gordiikleri sonucuna ulasilmistir.

Arastirma kapsamundaki isletmelerin yetkililerinin verdigi yanitlar sonucunda sponsorluk
faaliyetlerini 1-5 yildir yapanlar ile 10 yil ve fizeri yapanlarm oranlarinin diger
seceneklerden daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna goére ankete katilan
firmalarin % 60’min, sponsorluk yasasi yiiriilige girdikte sonra sponsorluk faaliyetlerine

girdigi gorlilmiistiir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin spor yoluyla pazarlama ya da spor sponsorlugunun %
42, Kiiltiirel Sponsorlugun % 40, TV-Radyo ve Sosyal Sorumlulugun % 36 oranlarinda

sponsorlugunu tercih ettikleri goriilmiistiir.

Isletmelerin Spor Sponsorlugunu segmelerinde sporun hedef kitlesi ile dogrudan iliski
kurmalarmi saglamasi, sporu firma imajlarma uygun bulmalari, sporun sahip oldugu izleyici

kitlesinin yiiksek oranda olmasi, sporun iiriin yelpazelerine uygun her sosyo-ekonomik gruba
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hitab eden bir olgu olmas1 dnemli sebepler olarak belirlenmistir.

Arastirma amacinin 6nemli boliimiinii olusturan, isletmelerin yapmis olduklar1 sponsorlugu
tercih nedenlerini igeren 18. Soru sorulmustur. Isletme yetkililerinin kendilerine ydneltilen
siklara verdikleri yanitlarla sponsorlugu tercih nedenlerini 6nem derecesine gore

belirtmislerdir.

Belirttikleri yanitlarin tablo iizerindeki dagilimlari incelendiginde; hedef kitle ile iligki
kurmak, kurum imaji olusturmak, sosyal sorumluluk projelerine destek olmak, kurumu
tanitmak, sponsorlugun kurum imajin1 uygunlugu secgenekleri, sponsorlugu tercih

nedenlerinden 6nem derecesine gore cok dnemli olarak belirlenmistir.

Sirkete sponsorluk yoluyla saygmlik kazandirmak, kamuoyunun dikkatini ¢ekmek,
sponsorlugu pazarlama aract olarak kullanmak, sirket yoneticilerinin kisisel ilgisi

secenekleri, 6nem dereceleri i¢erisinde 6nemli olanlar olarak belirlenmistir.

Ankete yanit veren isletme yetkililerinin Ne énemli Ne 6nemsiz segenegine verdigi yanitlar

incelendiginde, belirgin bir fark bulunmadigi sonucuna ulagilmustir.

Reklam fticretlerinin sponsorluktan daha maliyetli olmasi segeneginin énem derecesine gore

isletme yoneticilerinin yanitlarinda, dnemsiz olarak belirtildigi sonucuna ulagilmistir.

Reklam yasag1 olan iriinlerin tanmitimin1 yapmak se¢enegine verilen yanitlar incelendiginde

Oonem derecesine gore, Hig 6nemi yok olarak tercih edildigi sonucuna ulagilmistir.

Arastrma kapsamma giren isletmelerin biiylikk bolimiiniin geleneksellesmis
sponsorluklarinin olmadig1 ve uluslar arasi sponsorluklar yapmadigi sonuglarina
ulasilmistir. Ayrica arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk faaliyetlerini
yiiriiten birimlerden en fazla yiizdeyi toplayan Yonetim Kademesi ile Halkla iliskiler
ve Pazarlama Boliimlerinin karsilagtirilmasi sonucunda; Sposnorluk kararmi yonetim

kademesinin verdigi isletmelerde biiyiik oranda geleneksellesen sponsorluk aktivite-

100



lerinin olmadigi, Sponsorluk kararmi1 Halkla iliskiler ve Pazarlama kademesinin ka-
rar verdigi isletmelerde ise geleneksellesen sponsorluk aktivitelerinin oldugu
gorilmiistiir.

Arastirma kapsamina giren isletmelerin yetkililerine sorulan, sponsorlugu dnceden
planlayip planlamadiklar1 ve biitce olusturulmasi ile ilgili 10. Soruya verilen yanitlar
incelendiginde isletmelerin biiyiik boliimiiniin sponsorluk plani yaptigr sonucuna
ulagilmistir. Ayrica arastirma kapsamina giren isletmelerin sponsorluk faaliyetlerini
yiiriiten birimlerden en fazla yilizdeyi toplayan Yonetim Kademesi ile Halkla iliskiler
ve Pazarlama Boéliimlerinin karsilastirilmas:t sonucunda; Sponsorluk faaliyetlerini
yiiriiten Halkla iliskiler ve Pazarlama kademesinin ylriittiigii isletmelerde yonetim
kademesinin ylriittiigii isletmelere gore daha fazla oranda faaliyetlerin 6nceden

planlandig1 ve biitge ayrildig1 goriilmiistiir.

Arastirma kapsamina giren isletmelerdeki yetkililere ankette yoneltilen 11,12, 13. Sorulara
verdikleri yanitlardan elde edilen sonuglara gore; Sponsorluklara isletmelerin yaptigi
destegin ¢esidinin biiyiik bir bolimiiniin maddi destek oldugu, bu maddi destegin sponsorluk
etkinliginin ¢esidine gore arttigi ve isletme biit¢esinde ylizde birden kii¢iik bir sponsorluk

biit¢esinin ayrildigi sonuglarina ulagilmustir.

Arastirma kapsamma giren isletmelerin yetkililerinin, sponsorluk aktivitelerine
isletmelerde hangi birim tarafindan karar verildigi sorusuna verilen yanitlara
bakildiginda Yonetim kademesi ve Halkla iliskiler-Pazarlama departmaninin 6ne
ciktig1 goriilmiistiir. Karar agsamasinda sirket etkinliginin sponsorluga onay verilme-
sinde kurum faaliyetlerine yakmliginin ¢ok onemli oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ayrica Arastirma kapsamina giren isletmelerden, sponsorlugun pazarlama siirecine

olumlu etkisi oldugunu diisiinenlerin diistinmeyenlere oranla, sponsorluk etkinligine
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karar verirken etkinligin kurum faaliyetlerine yakinligin1 daha fazla dikkate aldiklar1
gOrilmiistiir.
Sponsorluk etkinligi siireglerinde aract kurum ya da kuruluglardan yararlanmayanlarin biiyiik

oranda oldugu sonucuna da ulasilmigtir.

Yapilan ankete isletme yetkililerinin verdigi yanitlara bakildiginda; sponsorluk etkinligini
duyururken en cok internet, Gazete —Dergi, Brosiir, Afisler ve TV-Radyo gibi iletisim
araglarinin kullanmldig1 goriilmiistiir. Sponsorluga karar veren birimlerden Yonetim ve
Pazarlama kademelerinin karsilastirilmasinda Pazarlama kademesinin verdigi kararlarin
sponsorluk etkinligini duyurma araglarindan en ¢ok Gazete-Dergiyi, Yonetim kademesinin

ise Interneti etkinlik duyurma araglar1 arasinda kullandiklar1 sonuglarina ulasilmistir.

Ankete katilan isletme yetkililerinin verdikleri yanitlar incelendiginde; biiyiik boliimiiniin
sponsorluk sézlesmesi yapmakla birlikte sponsorluk yasasindan yararlanmadigi sonucuna

ulagilmigtir.

Ankete katilan girket yetkililerine ankette yoneltilen 19,20,23. Sorulara verdikleri yanitlardan
elde edilen sonuglara bakildiginda; yilizde doksansekizi sponsorlugun marka degerini
artirdigina; ylizde seksensekiz nokta ikisinin ise sponsorlugun pazarlama siirecine olumlu
katkis1 oldugu ve sponsorlugun pazarlama amaglarina yiizde yetmisalti oraninda hizmet

ettigi sonuglarina ulagilmustir.

Sponsorluk faaliyetlerinin Olgiimlenmesi konusunda anketi yanitlayan sirket yetkilerinin
verdikleri yamitlarin sonuglarina bakildiginda; biiyiik ¢ogunlugunun herhangi bir 6lgiimleme
yapmadigl, Ol¢iim yapanlarin verdikleri yanitlara bakildiginda ise; Satis etkinligi
Olglimlemesi ve niceliksel aragtirmanin sponsorluk faaliyeti Glglimleme araglart oldugu

sonuglarina ulagilmistir.

Ankete katilan isletme yetkililerinin sponsorluk etkinliginin Pazar pay1 ve marka degerine
etkisini arastiran sorulara veridkleri yanitlarin sonuglarma bakildiginda; sponsorluk

etkinliginin Pazar paymnda ve gelirinde degisimin goriilmedigi ancak, sirket ya da {iriin
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taninirhiginda biiyiik oranda artis oldugu sonuglarina ulasilmistir.

Ankete Kkatilanigletme yetkililerinin pazarlama biit¢esindeki daralmanin sponsorlugu
etkileyip etkilemedigi sorusuna verdikleri yanitlarm sonuglarina bakildiginda; biiyiik oranda

sponsorluk etkinliginden vazgegmelerine nende oldugu sonucuna ulagilmistir.

Sponsorluk etkinliklerinden isletmelerin beklentilerini karsilayip karsilamadiklarr sorusuna
yetkililerin verdigi yanitlarin sonuglarina bakildiginda; sirketlerin beklentilerine karsilik

bulabildigi sonuglarma ulagilmistir.

Sonug¢ olarak; sponsorluklar her gegen sene artmaktadir. Bunun sebepleri arasinda
isletmelerin tiiketicilere ulagsmasini saglamak konusunda etkinlikler dnemli role sahiptir. Bu
etkinliklerin ( Spor, Kiiltiirel-Sanatsal, Sosyal sorumluluk vb ) popiiler olmasi, medyada
genis yer almasi, serbest zaman faaliyetlerinin artmasi, tiikketicilerin bu etkinlikleri yakindan
takibi igletmelerin pazarlama etkinlikleri icerisinde sponsorluga bakis agilarini da

degistirmistir.

Sponsor olan firmalarin sponsorluktan beklentileri arasinda basta kurum imajmi olusturmak
olmak tizere, kurum farkindalig1 yaratma gibi kurumsal amaglarin disinda, satiglar1 artirma,
irlin tanitim1 yapmak gibi pazarlama pazarlama amaclarii ve goriiniirliik saglama gibi

amaglarida ortaya ¢gikarmaktadir.

Pazarlama yoluyla sponsorluk etkinliginde isletmelerin hedeflerini ger¢eklestirebilmeleri i¢in
baz siireglerin gerceklestirilmesi gerekmektedir. Oncelikli olarak isletmenin mevcut durumu
ve ihtiyaglar ile ilgili analizlerin yapilmasi, bu analizler dogrultusunda, hedeflerin vehedef
kitlelerin belirlenmesi gerekmektedir. Daha sonra sponsorlugun yapilacagi etkinligin segimi
ve bu etkinligin ne sekilde gerceklestirilecegi belirlenip, bir yol haritasmin ¢izilerek etkinlik

stratejisinin olusturulmasi gerekmektedir.

Sponsorlugun belirlenen stratejilere gore uygulanmasi ve son olarak da gerceklestirilen

etkinligin degerlendirilmesi ve sonuglarmin dlglimlenmesi siiregleri devreye girmelidir.
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Arastirma kapsaminda yapilan goriismeler ve anket g¢alismasinin sponsorlugu etkin olarak
kullanan igletmelerin tim bu siirecleri gerceklestirdigi ve sponsorlugu basar1 ile

tamamladiklar1 goriilmiistiir.

Tirkiye’de yiiriiliige giren sponsorluk yasasi ile 6zel sektorde faaliyet gdsteren isletmeler,
yaptiklar1 sponsorluk harcamalarini gider olarak gostererek vergiden diigiirebilmektedir. Bu
yasayla birlikte gerceklestirlen sponsorluklarin sayisinda ve yillara gore destek olunan
oranda bir artis goriilmiistiir. Sponsorluk yasasi pazarlama siire¢lerinde sponsorlugun
kullammina olumlu etki yapmustir. Anket katilimcilarmin biiyiik bir kisminin sponsorluk
yasasindan haberinin olmamasi ise sponsorluk yasasiyla gelen avantajlarin yeterince
tanitilamadigmin bir gostergesi. Anket sorularinda yer alan, ne kadar siiredir sponsorluk
faaliyetlerine katiliyorsunuz sorusu ile sponsorluk yasasmin yiiriilige girdigi yildan
giinlimiize sponsor olan firmalarin sayisina bakilmis ve saymin literatiir taramasindaki daha
evvel yapilan arastirmalara gére artista oldugu goriilmiistiir. Yasanin tek basma yetmedigi
pazarlama faaliyetleri icerisinde sponsorlugu kullanacak olan isletmelerin sponsorluk
yasasinyla gelen kolayliklardan haberdar edilmesi gerektigi goriilmiistiir. Bununla beraber
olarak sponsor olunan etkinlik sayisinda da Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii sponsorluk

birimi yetkilileri ile yapilan goriismelerde yillara gore bir artisin oldugu belirtilmistir.

Bununla birlikte, Tiirkiye’de yapilan sponsorluklarin diinyadaki sponsorluklar ile

kiyaslanmasi durumunda ise bu artigin daha smirlt oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye’de yapilan sponsorluklarin artmasi, Tiirk Sporunun gelismesine, Kiiltiirel ve
Sanatsal etkinliklerin artmasina, Cevre, egitim, saglik gibi bir ¢cok alanda sosyal sorumluluk

projelerinin gelismesine olumlu etki edecektir.

Aragtirma kapsaminda ele alinan sponsorlugun pazarlama etkinlikleri icerisindeki yerinin
arastrma sonucunda elde edilen sonucglarla arasgtrma Oncesi beklentilerin Ortiistiigii

gOrilmistiir.

Sponsorluk faaliyetlerinin pazarlama etkinlikleri igerisinde biiylik bir Gneminin oldugu,
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sponsorlugun pazarlama amacli olarak isletmeler tarafindan kullanildigi, sponsorlugun
yapildigi kitle ve etkinlik agisindan 6nemli oldugu kadar isletmeler acisindan da pazarlama

araci olarak biiyiik 6nem olusturdugu goriilmiistiir.

Tirkiye’de sponsorluk kapsaminda ¢ok fazla galismanin yapilmasi, sponsorluk yasasimnin
genis kitlelere yayillmasmin saglanarak, uygulanabilirliginin artirilmasit  gerektigi

gOrilmistiir.

Sponsorluk kavraminin arastirma kapsamina giren firmalarin bazilarinda bir takim bagis
faaliyetinin de sponsorluk olarak adlandirildigi goriilmiis ve {ilkemizde sponsorluk
kavraminin kullanim ve uygulanmasi konusunda gerekli caligmalarin yapilmasi gerektigi

ortaya ¢ikmustir.
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Services/Content/Overview.aspx Erisim Tarihi: 14.11.2010

http://www.marketingturkiye.com/yeni/Haberler/NewsDetailed.aspx?id=18122

Erisim Tarihi: 13.12.2010
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EKLER

Ek-1 Sponsorluk Profili Anketi

Bu ¢alisma; Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iktisat Politikas1 Yiiksek
Lisans Programi,"Pazarlama Etkinlikleri Icerisinde Sponsorluk" konusundaki tez
kapsaminda yapilmaktadir. Bu alanda yapilan ¢alismalar cogunlugu, sponsorluga
tikketici goziiyle bakmaktadir, bu ¢aligma ise sponsorlugun isletme bakis agisini
yansitmay1 amaglamaktadir.

Ankete katiliminizdan dolay1 tesekkiir ederim.

1- Sirketinizin faaliyet alan1 nedir?

a) Gida

b) Tekstil

c) Pazarlama

d) Finans

e) Iletisim

f) Bilisim
g)Ulasim

h)Enerji- Akaryakit
1) Otomobil

1) Mobilya - Beyaz esya
j) Turizm

K) DIZer (eveevveerieeieenieeiieeecee e )
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2-Sirketinizin faaliyet kapsami nedir?

a) Yurt ici b) Yurt dis1  c) Her ikisi de

3-Bugiine kadar sponsor oldunuz mu?
a) Evet b) Hayir
4-Sponsorluk sizin i¢in ne ifade etmektedir?

a) Bagis b) Tanitim Araci ¢) Yatirim d) Diger (.oveeevvveeenneeenen.

5- Kag kere sponsorluk faaliyetlerine katildiniz?

a) 1-5 b) 6-10 c) 11-15 d) 16 ve daha fazlas1

6-Kac yildir sponsorluk faaliyetleri yiirtitmektesiniz?

a) 1-5 b) 6-7 c) 8-10 d) 10 ve tizeri

7-Hangi alanlarda sponsorluk faaliyetlerine katiliyorsunuz?
a) Sanatsal-Kiiltiirel Sponsorluk ( Miizik, Sergi, Konser, Gorsel Sanatlar vb.)
b) Spor Sponsorlugu ( Lig, Kuliip, Bireysel Sporcu, Spor etkinlikleri vb.)
c¢) TV-Radyo Program Sponsorlugu ( Yaym, Sinema, Dizi vb.)
e) Sosyal Sorumluluk Sponsorlugu ( Cevre, Saglik, Kongre, Egitim vb.)

f) Macera -Seyahat Sponsorlugu ( Dagcilik, Arastirma, Rekor denemeleri vb.)

8- Uluslararasi etkinliklere sponsor oluyor musunuz?

a) Evet b) Hayr

9- Geleneksellesen sponsorlugunuz var midir?

a) Evet b) Hayir
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10- Sponsorluk faaliyetleriniz, sirketinizde dnceden planlaniyor ve belli bir biitce
ayriliyor mu?

a) Evet b) Hayir c) Bazen

11- Sponsorluk desteginizin ¢esidi nedir?

a) Ayni b) Maddi c¢) Hizmet

12- Sponsorluk biit¢eniz ne miktardadir?
a) 1.000-10.000 TL
b)10.000 -50.000 TL
c) 50.000-100.000 TL
d) 100.000-500.000 TL

e) 500.000 TL ve iizeri

13- Sponsorluk biit¢enizin, igsletme biitgesi icindeki oranini yiizde olarak ne kadardir?

a) %1 den kiicik b) % 1-5 ¢)% 6-10 d) % 10-20 e) % 20'den fazla

14- Sponsorluk aktiviteleri kurumunuzda hangi birim tarafindan yonetilir?
a) Halkla Iliskiler ve Pazarlama Departmani
b) Muhasebe Departmani
¢) Yonetim Kademesi
d) Reklam Departmani

e) Satin Alma Departmant

15- Sponsorluk etkinligine karar verirken, sponsorluk etkinliginin, kurum
faaliyetlerine yakinligimi dikkate aliyor musunuz?
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a) Evet b) Hayir c) Bazen

16- Sponsorluk etkinlikleri i¢in sirketiniz araci kurum ya da kuruluslardan
yararlantyor mu?

a) Evet b) Hayir c) Bazen
7- Sponsorluk etkinliklerinizi duyururken hangi iletisim araclarini kullantyorsunuz?
a) Televizyon
b) Radyo
c) Gazete-Dergi
d) Internet
e) Tanitim Brosiirleri
f) Elilanlar1
g) Afisler

h) Bilbord Ilanlari

18- Sirketinizin sponsorlugu tercih nedenleri nelerdir?

Liitfen dnem derecesine gore belirtiniz. 5) Cok Onemli 4) Onemli 3) Ne Onemli Ne
Onemsiz 2) Onemsiz 1) Hi¢ Onemi Yok

5 4 3 2 1

a) Hedef kitle ile iligki kurmak () CHy )y )y )
b) Sirket yoneticilerinin kisisel ilgisi C)y CH) )y )y )
c¢) Sirket imajima uygunlugu Cc)y )y )y )y )
d) Sponsorlugu pazarlama araci

olarak kullanmak cH)y )y ) )y )
e) Reklam yasagi olan iirtinlerin

sponsorluk yoluyla tanitimini yapmak CH)y )y ) ) )
f) Kamuoyunun ilgisini gekmek )y CH) )y ) )
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g) Sirkete sponsorluk yoluyla
sayginlik kazandirmak CH)y ) )y )y )

h) Reklam ticretlerinin sponsorluktan
daha maliyetli olmasi CH)y )y ) )y )

1) Sosyal sorumluluk projelerine destek olmak.( ) ( ) ( ) ( ) ()

j) Kurumu tanitmak () )y )y ) )
k) Kurum imaji olusturmak () )y )y )y )
1) Yeni bir iiriinii tanitmak ()y )y )y )y )

19- Sponsor olunan etkinliklerle marka degerinizin arttigma inaniyor musunuz?

a) Evet b) Hayir

20- Sponsorlugun pazarlama siirecine olumlu etkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz?

a) Evet b) Hayir

21-Sponsorluk etkinliklerinizde s6zlesme yapiyor musunuz?

a) Evet, Ciinki

c) Bazen

22- Sponsorluk etkinliklerinizde, "Sponsorluk Yasasindan" yararlaniyor musunuz?

a) Evet b) Hayir ¢) Bu yasadan haberimiz yok.

23- Sponsorlugun sirketinizin pazarlama amaclarina hizmet ettigine inaniyor
musunuz?
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a) Evet b) Hayir c) Bazen

24- Sponsorluk faaliyetinizin etkinligini hangi kanallar araciligiyla
Olciimlityorsunuz?

a) Anket

b) Medya Dagilim Olgiimii (Sponsorlugun medyada kapladig1 yer ve siirenin
reklam degeri)

c) Niceliksel Arastirma (Sponsorluk faaliyetini izleyenlerin sayilari, sponsor
kurrulusun tanmnirligi, markay1 kullananlarin sayilar: gibi istatistiki veriler)

d) Niteliksel Arastirma (Sponsorluk faaliyetini izleyenlerin tutum ve
davranislarini incelemek )

e) Satis Etkinliginin Olgiimlenmesi ( Sponsorluk yapan firmanin satislarinin
yiikselmesi )

g) Olgiimlemiyoruz.

25- Sponsorluk etkinlikleri dncesi ve sonrasi sirketinizin pazar payinda ya da
gelirinde ne yonde bir degisiklik olmustur?

a) Artig goriilmiistiir b) Degisim gorilmemistir.  ¢) Diisilis gorilmiistiir.

26- Sponsorluk etkinlikleri dncesi ve sonrasi sirketinizin ya da {iriinlerinizin
taninirliginda ne yonde bir degisiklik olmustur?

a) Artig goriilmiistiir b) Degisim gorilmemistir.  ¢) Diislis gorilmiistiir

27- Sponsorluk etkinliklerinizden sirketiniz, beklentilere karsilik bulabildi mi?

a) Evet, Liitfen A¢iklaymiz
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b)Hayir, Liitfen Ag¢iklaymiz

28- Pazarlama biitcenizde bir daralma olmasi, sponsorluk etkinliginden
vazge¢menize neden olur mu?

a) Evet b) Hayir c) Bazen
Anketi Dolduran:
FIIMA: oot e et s
ST e e e e e e e et bt arae e e et aeaeeaanarae s
Bagli Bulundugu Birim: .......cccovieiiiiiiieceeeeeeeeee e
IMZA/ONAY: <.t
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Ek-2 Sponsorluk Kanunu

28.05.1986 TARIH VE 19120 SAYILI RESMi GAZETE’DE YAYIMLANAN 3289
SAYILI GENCLIK VE SPOR GENEL MUDURLUGUNUN TESKILAT VE
GOREVLERI HAKKINDA KANUNUN “ODUL VE SPONSORLUK” BASLIKLI
EK 3 UNCU MADDESI

Odiil ve Sponsorluk (*)
Ek Madde 3- (Birinci ve ikinci fikra 6diille ilgilidir.)

Ulusal veya uluslararast genglik ve spor hizmet ve faaliyetlerini desteklemek
amaciyla gercek ve tiizel kisiler;

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

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

¢) Kamu kurum ve kuruluslar1 ve yerel yonetimler ile spor kuliiplerine ait spor
tesislerinden Genel Miidiirlilk¢e uygun goriilenlerin yapimi, bakimi ve onarimi,

d) Federasyonlarin ve spor kuliiplerinin sportif hizmet ve faaliyetlerinin
yiiriitiilebilmesi i¢in gerekli olan spor organizasyonlari ile sportif arag, gerec ve
malzemelerin temini,

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

f)Tirkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile Paralimpik Komitesinin sportif
faaliyetlerine iliskin hizmetleri,

Kapsaminda sponsorluk yapabilirler.(21.4.2001 tarih ve 24380 sayil1 Resmi
Gazete’de yayimlanan 4644 sayili Kanunun 2 nci maddesiyle degisen seklinin
13.3.2004 tarih ve 25401 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan 5105 sayili Kanunun 1
inci maddesiyle degisen sekli.)

Ferdi veya takim sporculari ile genglik ve spor kuliipleri, ulusal veya uluslararasi
sportif faaliyetlerde; Genel Miidiirliigilin belirleyecegi esaslar dahilinde reklam
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alabilirler. (13.3.2004 tarih ve 25401 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan 5105 sayili
Kanunun 1 inci maddesiyle eklenmistir.)

Sportif faaliyetlere, sporculara, spor kuliiplerine, federasyonlara veya tesislere
yapilacak harcamalar sponsor tarafindan bizzat harcanir veya sponsorluk alanin
banka hesabia yatirilir. Sponsorlara, ulusal ve uluslararasi federasyonlarin reklam ve
sponsorlukla ilgili hiikiimlerine aykir1 olmamak sarti ile faaliyetin veya tesisin isim,
reklam, tanitim ve yayin haklar1 verilebilir. (13.3.2004 tarih ve 25401 sayili Resmi
Gazete'de yayimlanan 5105 sayili Kanunun 1 inci maddesiyle eklenen fikranin,
05.5.2005 tarih ve 25806 sayilt Resmi Gazete’de yayimlanan 5340 sayili Kanunun 1
inci maddesiyle degisen sekli.)

Sponsorluk ve reklamla ilgili esas ve usuller Genel Miidiirliik¢e ¢ikarilacak
yonetmelikle belirlenir. (13.3.2004 tarih ve 25401 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan
5105 sayili Kanunun 1 inci maddesiyle eklenmistir.)

(*) "Odiil" olan madde basligi; 13.03.2004 tarih ve 25401 sayili Resmi Gazete'de
yayimlanan 5105 sayili Kanunun 1 inci maddesiyle "Odiil ve sponsorluk” seklinde
degistirilmistir.)

193 SAYILI GELIR VERGISI KANUNU’NUN SPONSORLUKLA iLGIiLi
MADDESI

Diger Indirimler

Madde 89- Gelir vergisi matrahinin tespitinde, gelir vergisi beyannamesinde
bildirilecek gelirlerden asagidaki indirimler yapilabilir.

8. 3289 sayili Genglik ve Spor Genel Midiirliigiiniin Teskilat ve Gorevleri
Hakkinda Kanun ile 17.6.1992 tarihli ve 3813 sayili1 Tiirkiye Futbol Federasyonu
Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun kapsammda yapilan sponsorluk

harcamalarinin; amator spor dallar1 i¢in tamami, profesyonel spor dallar1 i¢in %
50°s1.

(Bu bent, 13.3.2004 tarih ve 25401 say1l1 Resmi Gazete’de yayimlanan 5105 sayili
Kanunun 4 {incli maddesiyle eklenmis olup, anilan madde 5228 sayili Kanunun 28
inci maddesiyle basligiyla birlikte degistirilmistir.)
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5520 SAYILI KURUMLAR VERGISi KANUNU’NUN SPONSORLUKLA
ILGILi MADDESI (Madde 10/b)

Diger Indirimler

Madde 10- Kurumlar vergisi matrahinin tespitinde, kurumlar vergisi beyannamesi
iizerinde ayrica gosterilmek sartiyla, kurum kazancindan sirasiyla asagidaki
indirimler yapilir:

b) 21/5/1986 tarihli ve 3289 sayili Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin Tegkilat ve
Gorevleri Hakkinda Kanun ile 17/6/1992 tarihli ve 3813 sayili Tirkiye Futbol
Federasyonu Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun kapsaminda yapilan sponsorluk
harcamalarinin so6zii edilen kanunlar uyarinca tespit edilen amator spor dallari igin
tamami, profesyonel spor dallar1 i¢in % 50’si.

(Bu bent, 13.3.2004 tarihli ve 25401 sayil1 Resmi Gazete’de yayimlanan 5105 sayili
Kanunun 5. maddesi ile eklenmis, bilahare 5228 sayili Kanunun 32. maddesi ile
miikerrer madde olarak diizenlenmis, son olarak 21.6.2006 tarihli ve 26205 sayil
Resmi Gazete’de yayimlanan 5520 sayili Kanunun 10. maddesinin birinci fikrasinin
(b) bendi olarak yukaridaki sekilde diizenlenmistir.)
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Ek-3 Sponsorluk Yonetmeligi
Genglik ve Spor Genel MiidiirliigiiSponsorluk Y 6netmeligi

BIRINCI BOLUM
Amag, Kapsam, Dayanak ve Tanimlar
Amag

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

Kapsam

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

Dayanak

Madde 3- Bu Yonetmelik, 21/5/1986 tarihli ve 3289 sayili Genglik ve Spor Genel
Midiirliigiiniin Tegkilat ve Gorevler1 Hakkinda Kanunun Ek-3 {incii maddesine
dayanilarak hazirlanmistir.

Tanimlar

Madde 4- Bu Yonetmelikte gecen;

Genel Midiirliik : Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiinii,
Genel Miidiir : Genglik ve Spor Genel Miidiiriinti,

Federasyon: Genglik ve sporla ilgili faaliyet gosteren uluslararasi kuruluslar ile bu
kuruluslara tiye federasyon, kurum ve kuruluslari,

I miidiirliigii : Genglik ve spor il miidiirliiklerini,

Genglik ve spor kuliibii: Genel Miidiirliik, federasyonlar veya il miidiirliiklerince
tescilleri yapilan genclik ve/veya spor kuliiplerini,

Sporcu: Federasyonlar veya il miidiirliiklerince tescilleri yapilan ferdi veya takim
sporcularmi,

Genglik ve spor tesisi: Kamu kurum ve kuruluslari, yerel yonetimler ile gencglik ve
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spor kuliiplerinin miilkiyeti veya kullannrminda olup, Genel Miidiirliikkge yapimu,
ikmali, onarimi ve bakimi uygun goriilen genglik ve spor tesislerini,

Genglik ve spor organizasyonu: Genel Miidiirliik, federasyonlar, Tiirkiye Milli
Olimpiyat Komitesi, Paralimpik Komitesi ile genglik ve spor kuliiplerinin yillik
faaliyet programlarinda yer alan ulusal veya uluslararasi her seviye ve branstaki
miisabaka, kamp, kurs, seminer, ve benzeri gencglik ve spor faaliyetlerini,

Sponsorluk: Bu YoOnetmelik kapsamindaki alanlara ger¢ek veya tiizel kisilerce,
dolayli olarak ticari fayda saglamak ya da sosyal sorumluluklarini yerine getirmek
amaciyla iletisim olanaklar1 karsiliginda ayni ve/veya nakdi destekte bulunulmasini,

Sportif arag, gere¢c ve malzeme: Genglik ve spor organizasyonunun yiiriitiilebilmesi
icin ihtiya¢ duyulan her tiirlii arag, gere¢ ve malzemeleri,

Sponsorluk alan: Bu Y6netmelik kapsaminda hizmet, tesis ve faaliyetleri desteklenen
kisi, kurum ve kuruluslari,

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

Reklam: Bir {iriin, marka veya hizmetin gesitli iletisim olanaklarini kullanarak ticari
yonden tanitilmasini saglayan ger¢ek veya sanal ortamdaki yazi, resim, amblem ve
benzeri sekilleri,

Belge: Sponsorluk ve reklam hizmet ve islemlerine iligkin belgeleri,
Nakdi destek : Sponsor tarafindan sponsorlugu alana yapilan parasal 6demeyi,

Ayni destek: Sponsorluk konusu isle ilgili sponsor tarafindan yapilan
belgelendirilmis mal ve hizmet alimlarma iliskin harcamalari,

Transfer bedeli: Bir spor kuliibiinden baska bir spor kuliibiine transfer olan
sporcunun, bu transferinden dolay1 ilisiginin kesildigi kuliibe 6denen bedeli, ifade
eder.

IKINCi BOLUM
Esas Hiikiimler
Sponsorluk yapilabilecek alanlar

Madde 5- Ulusal veya uluslararasi genglik ve spor hizmet ve faaliyetlerini
desteklemek amaciyla gercek ve tiizel kisiler asagida belirtilen alanlarda sponsorluk
yapabilirler.
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a)Genel Midirligin yillik faaliyet programida yer alan ulusal veya uluslararasi
genclik ve spor organizasyonlari,

b)Sporcularin transfer bedelleri hari¢ olmak iizere spor kuliipleri ile federasyonlarin
yillik programlarinda bulunan egitim ve altyap1 faaliyetleri gibi sporun
yayginlastirilmasi ve sporcularin desteklenmesine yonelik resmi sportif faaliyetleri,

c¢)Kamu kurum ve kuruluslar1 ve yerel yonetimler ile genclik ve spor kuliiplerine ait
genclik ve spor tesislerinden Genel Miidiirliik¢e uygun goriilenlerin yapimi, ikmali,
onarimmi ve bakimi,

d)Federasyonlarin veya genglik ve spor kuliiplerinin hizmet ve faaliyetlerinin
yiirtitiilebilmesi i¢in gerekli olan genglik ve spor organizasyonlari ile sportif arac,
gerec ve malzemelerin temini,

e)Ferdi lisanslt sporcularm, Genel Midirlik veya federasyonlarca ferdi olarak
katilmalarma izin verilen ulusal veya uluslararasi organizasyonlari,

f)Tirkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile Paralimpik Komitesinin sportif faaliyetlerine
iligkin hizmetleri.

Sponsorluk harcamasi sayilma

Madde 6- Sponsorlarca bu Yonetmeligin 5 inci maddesinde belirtilen
sponsorluk alanlarinda yapilan her tiirlii harcama sponsorluk harcamasi sayilir.

Genglik ve spor tesislerinin sponsorluk esaslari

Madde 7-Genglik ve spor tesislerinin yapimu ile ilgili her tiirlii proje Genel Miudiirliik
tarafindan onaylandiktan sonra uygulamaya esas kabul edilir.

Yeni tesislerin yapiminda; yapimla ilgili her tiirlii proje, tesis alanina ait tapu, imar
durumu ve kuliipler i¢in kuliip tescil belgesi, yarim kalmig tesislerin ikmali, mevcut
tesislerin tadilati, bakimi ve onarimlarinda ise; yukarida sayilanlara ek olarak, tesisin
halihazir durumunu gésteren roleve projeleri ile birlikte Genel Miidiirliige miiracaat
edilir. Proje dosyasinin Genel Miidiirliikce uygun goriilmesi halinde taraflar arasinda
s0zlesme imzalanir.

Yapilacak ingaatlarin tiim kontrolliik hizmetleri uzman kisi, kurum veya
kuruluslara yaptirilir.

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

Bir s6zlesmeye dayali olarak devam ettirilen ancak tamamlanamamis yapim, ikmal,
bakim ve onarim islerinde; taraflarin kabul etmesi ve yiiklenicilerin muvafakatinin
alinmas1 halinde sponsorluk hakki verilebilir.
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So6zlesme yapilmasi ve sézlesmede yer alacak hususlar

Madde 8-Sponsorluk alan ile sponsorlar arasinda taraflarin hak ve yiikiimliiliiklerini
iceren yazili sozlesme yapilmasi zorunludur. Sponsorlarla sdzlesme yapmaya
sponsorluk hizmetini alan kisi, kurum veya kurulus yetkilidir.

Sponsorluk sdzlesmelerinin imzalanmasin1 miiteakip bir sureti 10 giin igerisinde
sponsorlugu alan tarafindan Genel Miidiirlige gonderilir.

Sponsorluk  siiresinin ~ bitiminden sonraki 10 gilin igerisinde, sponsorun
yiikiimliiliiklerinin yerine getirilip getirilmedigine iligkin bilgiler, sponsorlugu alan
tarafindan Genel Miidiirliige gonderilir (Ek-1) ve (Ek-2).

Sozlesmelerde;

a) Taraflarm adi, soyadi veya kanuni unvani,

b) Taraflarin ikametgah veya isyeri adresi,

c¢) Taraflarm bagli bulundugu vergi dairesi ve vergi kimlik numarasi,

d) Sponsorlugun konusu,

e) Nakdi sponsorlukta s6zlesme bedeli, ayni sponsorlukta yaklasik sponsorluk bedeli,

f) Faaliyetin veya tesisin yapim, bakim ve onarim islerinin baslama, bitis tarihleri ve
yeri,

g) Nakdi sponsorlukta sponsorlugu alanin banka hesap numarasi,
h) Sponsorlugun baslama ve bitis tarihleri,

1) Taraflarin haklar1 ve miicbir sebepler digindaki ytikiimliiliikleri,
j) Ihtiya¢ duyulabilecek diger hususlar,

k) Anlagsmazliklar nerede ve ne sekilde ¢oziimlenecegi,

1) S6zlesmenin ka¢ maddeden ibaret oldugu, tarih, imza eden kisilerin ad1, soyadi ve
unvani, belirtilir.

Sponsorlara verilebilecek haklar

Madde 9-Sponsorlara, ulusal ve uluslararasi federasyonlari reklam ve sponsorlukla
ilgili hiikiimlerine aykir1 olmamak ve il midiirliikklerince pazarlanan reklam haklar1
sakli kalmak sart1 ile faaliyet ve tesisle ilgili her tiirli isim, reklam, tanitim ve
gerektiginde yayin haklari ayr1 ayr1 veya bir paket halinde verilebilir.

Ayniyat islemleri

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

Sponsorlarin koordinasyonu

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

Harcama belgelerinin tanzimi

Madde 12-Sponsorluk, ayni veya nakdi olarak yapilabilir. Ayni sponsorlukta
harcamalar sponsor tarafindan bizzat yapilarak harcama belgeleri sponsor adina
tanzim edilir. Sponsorlugun nakdi yapilmasi halinde ise, sponsorluk bedeli
sponsorluk alanin banka hesabina yatirilir. Sponsorlugu alan kisi, kurum veya
kurulus tarafindan gelir kaydedilen bu bedel, ferdi sporcular hari¢, sponsorlugu
alanin tabi oldugu mevzuat hiikiimlerine gore harcanir ve belgeleri muhafaza edilir.

Sponsorluk alinmasinda uyulacak hususlar

Madde 13- Ferdi veya takim sporcular ile genglik ve spor kuliipleri ulusal veya
uluslararas1 genclik ve spor faaliyetlerinde sponsorluktan yararlanabilir ve reklam
alabilirler.

Sponsorluk ve reklam alinmasinda bu Yonetmelikte belirtilen hiikiimlerin yaninda
ulusal ve uluslararasi federasyonlarin kurallar1 gecerlidir.

Reklamlar, ilgili spor dalinin bagl oldugu uluslararas1 federasyonlar ve
Genel Midiirliik tarafindan izin verilen sekil ve dl¢iilere uygun olmak zorundadir.

Sponsorluk is ve islemleri ile reklamlarda kamu diizenini bozucu, siyasi, etnik, dil,
din, 1rk, mezhep ve cinsiyet ayrimi yapan, genel ahlak ve adaba aykiri, zararh ve
kotii aligkanliklar 6zendirici, kanunlarla yasaklanmis yazi, logo, amblem ve benzeri
isaretler kullanilamaz.

Vergi veya sosyal giivenlik kuruluglarina borcu nedeniyle takibata ugrayan gercek
veya tiizel kisiler sponsorluk yapamazlar.

Sorumluluk

Ek Madde 1-Sponsorluk konusu is ve islemlerin bu Yonetmelik hiikiimlerine ve
mevcut mevzuata uygun sekilde gerceklestirilmesinden sponsorluk alan ve sponsor
miisterek ve miiteselsil sorumludur.

Denetim

Ek Madde 2-Genel Midirlik gerekli gordiigii takdirde, sponsorluk kapsaminda
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yapilan her tiirlii is ve islemleri denetlemeye yetkilidir.

UCUNCU BOLUM
Son Hukiimler
Yirirlikten Kaldirilan Mevzuat

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

Yriirlik

Madde 15-Maliye Bakanligi ve Sayistaym goriisii alnarak hazirlanan bu
Yonetmelik yayimi tarihinde yiirlirliige girer.

Yiiriitme

Madde 16-Bu Yonetmelik hiikiimlerini Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin
bagli oldugu Bakan yiiriitiir.

Not: Bu Yonetmelik, 16 Haziran 2004 tarih ve 25494 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanmustir.

Yonetmelik degisiklikleri:
3) 10 Kasim 2004 tarihli ve 25639 sayili R.G.
4) 22 Aralik 2005 tarihli ve 26031 sayili R.G.

5) 12 Subat 20009 tarihli ve 27139 sayili R.G.

130



Ek-4 SPONSORLUK BiLGI FORMU ( Organizasyonlar )

Sponsorlugu Alan Kisi, Kurum veya Kurulusun Adi:
Tel/e-mail:

Kanuni Adresi:

Sponsorun Adt:

Tel/e-mail:

Kanuni Adresi:

Sponsorluk Alinan Faaliyetin Adi :

Faaliyetin Branst:

Sponsorlugun Baslangi¢ Tarihi:

Sponsorlugun Bitis Tarihi:

Sponsorlugun Tiirii: Nakdi Ayni
Gergeklesen Sponsorluk Bedeli:

S6zlesmenin Tarihi:

Sponsorluk sozlesmesi kapsamindaki yiikiimliliikler s6zlesmeye uygun olarak
yerine getirilmistir.

Diizenleyenin
Adi1 ve Soyadi :
Tarih

Imza
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Not: Bu form, sponsorluk siiresinin bitimini miiteakip on gilin igerisinde
sponsorlugu alan tarafindan Genel Miidiirlige gonderilir.

Ek-5 SPONSORLUK BiLGI FORMU ( Tesisler )

Sponsorlugu Alan Kisi, Kurum veya Kurulusun Adz:
Tel/e-mail:

Kanuni Adresi:

Sponsorun Adt:

Tel/e-mail:

Kanuni Adresi:

Tesisin Adr:

Tesisin Adresi:

Sponsorlugun Tanima:

Yeni Yapim  Ikmal  Onarim, Bakim
Sponsorlugun Baslangi¢ Tarihi:

Sponsorlugun Bitis Tarihi:

Sponsorlugun Tiirii: Nakdi Ayni
Gergeklesen Sponsorluk Bedeli:

S6zlesmenin Tarihi:

Sponsorluk sézlesmesi kapsamindaki yiikiimliiliikler s6zlesmeye uygun olarak yerine
getirilmistir.

Diizenleyenin
Adi1 ve Soyadi :
Tarih

Imza
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Not: Bu form, sponsorluk siiresinin bitimini miiteakip on giin i¢erisinde sponsorlugu

alan tarafindan Genel Miidiirliige gonderilir.

Ek-6 GSGM Sponsorluk Genelgesi

Sayr :B.02.1.GSM.0.07.00.03-SK-44 /1244 12/10/2005
Konu : Sponsorluk
GENELGE 2005/72

3289 sayili Genglik ve Spor Genel Miidiirligiiniin Teskilat ve Gorevleri
Hakkinda Kanunun ek 3 {incii maddesine 5105 sayili Kanunla eklenen 5 inci fikrada
yer alan “ Sportif faaliyetlere, sporculara, spor kuliiplerine, federasyonlara veya
tesislere yapilacak harcamalara iligkin belgeler Genel Miidiirliigiin kontrol ve
tasdikine tabidir. Spor tesisleri i¢in yapilacak yapim harcamalar1 ile Genel
Miidiirliikge ¢ikarilacak yonetmelikle belirlenen tutari asan bakim ve onarim islerine
iligkin harcamalar yeminli mali miisavirlerce tasdik edilir.” seklindeki hiikiim 5340
say1l1 Kanunla “Sportif faaliyetlere, sporculara, spor kuliiplerine, federasyonlara veya
tesislere yapilacak harcamalar sponsor tarafindan bizzat harcanir veya sponsorluk
alanin banka hesabma yatirilir. Sponsorlara, ulusal veya uluslararasi federasyonlarin
reklam ve sponsorlukla ilgili hiikiimlerine aykir1 olmamak sart1 ile faaliyetin veya
tesisin isim, reklam, tanitim ve yayi haklar1 verilebilir.” seklinde degistirilmistir.

Bu nedenle sportif faaliyetlere, sporculara, spor kuliiplerine, federasyonlara
veya tesislere yapilacak harcamalara iligskin belgelerin (5340 sayil1 Kanunun yiiriirliik
tarihi olan 05.05.2005 tarihinden Once imzalanmis olan sodzlesmeler kapsaminda
yapilmis veya yapilacak harcamalar da dahil) tasdik edilme zorunlulugu kaldirilmis
bulunmaktadir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.
Yunus AKGUL

Genel Mudiur V.

Dagitim :
Merkez ve Tasra Birimlerine
Bagl ve Ozerk Federasyon Baskanliklarma

Tirkiye Milli Olimpiyat Komitesi Bagkanligina
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Tirkiye Paralimpik Komitesi Bagkanligina

Sponsorluk alan kisi, kurum ve kuruluglara

Ek 7: ADIM ADIM SPONSORLUK

1) Sponsor bulunmalidir. Vergi ve sosyal giivenlik kuruluslarima borcu
nedeniyle takibata ugrayan gercek ve tiizel kisiler sponsorluk yapamazlar. Bu
nedenle sponsorluk yapacaklarm bagli bulunduklar1 vergi dairesinden “vergi
borcu” olmadigma dair bir yazi almalar1 ve yapilan sdzlesmenin bir 6rnegini
ilgili vergi dairesine vermeleri gereklidir.

2) - Genglik ve spor kuliiplerinin sponsorluk alabilmeleri i¢in tescilli
olmalar1 sarttir.

- Sporcularin sponsorluk alabilmeleri i¢in tescilli ve vizelerini yaptirmis
olmalar1 sarttir.

- Genglik ve spor kuliipleri ile sporcularin tescilli olduklarma iliskin
belgeyi (sponsorluk alinan spor branglarimi da gosterecek sekilde) tescil
islemini yapan ilgili Genglik ve Spor Il Miidiirlikleri ya da ozerk
federasyonlardan temin etmeleri gerekmektedir.

3) Tesis sponsorluklarinda istenen belgeler:

a) Yeni Tesis Yapiminda; yapimla ilgili her tiirlii proje - mimari, insaat,
elektrik, 1sitma, sihhi tesisat uygulama projeleri (2’ser takim) - sartnameler,
zemin etiit raporu, yaklasik maliyet hesab1 icmali, tesis alanina ait tapu, imar
durumu, kuliipler i¢in kuliip tescil belgesi,

b) Tesisin ikmali, tadilati, bakimi ve onarimlarinda; (a)’da belirtilenlere
ilave olarak tesisin halihazir durumunu gosteren roleve projeleri (2 ser takim),
gereklidir.

Bu belgelerle birlikte sponsorlugu alan tarafindan bir yaziyla Genglik ve Spor
Genel Midirliigii, Spor Kuruluslar1 Dairesi Baskanligina miiracaat edilir ve
Genel Miidiirliikge onaylandiktan sonra uygulamaya esas kabul edilir.
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4) Sponsorluk sézlesmelerinde, Sponsorluk Yonetmeliginin 8 inci
maddesinde istenilen hususlara mutlaka yer verilmelidir.

Not: Organizasyon/faaliyetlerle ilgili ayni ve nakdi sponsorluk sézlesmesi
orneklerine ve sponsorluk uygulamalarm iliskin her tiirli bilgiye
www.sponsorluk.gov.tr internet adresi Dosya Indirme’den ulasilabilir.

5) Sponsorluk sozlesmelerinin imzalanmasini miiteakip bir suretinin 10 giin
icerisinde (sporcu ve kuliipler i¢in tescil belgeleri ile birlikte) sponsorlugu
alan tarafindan bir dilekg¢eyle/iist yaziyla Genglik ve Spor Genel Miidiirligii,
Spor Kuruluglar1 Dairesi Bagkanligina gonderilmesi gerekmektedir.

6) Sponsorluk  s6zlesmesindeki  yiikiimliiliiklerin ~ yerine  getirilip
getirilmedigine iliskin bilgilerin, www.sponsorluk.gov.tr/Dosya Indirme’de
yer alan (organizasyonlar i¢cin) Ek-1, (tesisler icin) Ek-2 forma islenerek
sponsorluk siiresinin bitimini miiteakip 10 giin icerisinde sponsorlugu alan
tarafindan bir dilekgeyle/iist yaziyla Genglik ve Spor Genel Midirligi,
Spor Kuruluglar: Dairesi Bagskanligina gonderilmesi gerekmektedir.

7) Ayni Sponsorluk: 1) Sponsorluk konusu mal veya hizmetin sponsorun
kendi isletmesinden temin edilerek sponsorluk hizmetini alan kisi, kurum ve
kuruluslara teslim edilmesi halinde, teslimi yapilan degerler icin hizmeti
alanlar adina maliyet bedeli {izerinden fatura diizenlenmesi, faturada; teslimin
sponsorluk amagl olduguna, teslimi yapilan degerlerin cinsi, nev’i, miktari ve
tutarna iligskin bilgilere tereddiide mahal birakmayacak sekilde yer verilmesi,
faturanin arka yliziiniin de hizmeti alan taraf veya kanuni temsilcilerine
imzalatilmas1 gerekmektedir.

2) Ayni degerlerin, sponsorlarca digsaridan saglanarak sponsorluk
hizmetini alanlara teslim edilmesi halinde ise,hizmeti alanlarca teslim alinacak
bu degerler i¢cin alindi makbuzu (alindi makbuzu diizenleme yetkisine haiz
olmayanlarca tutanak) diizenlenmesi sarttir. Makbuzda, s6z konusu degerlerin
cinsi, nev’imiktar1 ve tutarma iliskin hususlarin tereddiide mahal
birakmayacak sekilde belirtilmesi sarttir. Ayrica sponsorluga konu degerlerle
iligkin miikellefler adina diizenlenmis olan faturalarin arka yiiziiniin de hizmeti
alan kisi veya kanuni temsilcilerine imzalatilmas1 gerekmektedir.

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

8) Nakdi Sponsorluk: Nakdi sponsorlukta yani sponsorluk bedelinin
sponsorlugu alanin hesabina yatirilmis olunmasi durumunda, bankalar
tarafindan verilecek makbuz veya dekont tevsik edici belge olarak kabul
edilmektedir. Ancak banka dekontu veya makbuzunda paranin “sponsorluk
amaciyla” yatirildigina dair bir ifadeye yer verilmesi sarttir. Sponsorlugu alan
tarafindan gelir kaydedilen bu bedel, sponsorlugu alanin tabi oldugu mevzuat
hiikiimlerine gore harcanir ve belgeleri muhafaza edilir.
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Ek -8: SPONSORLUK SOZLESMESIi (NAKDI)

Damlag6l Spor Kuliibii (isbu So6zlesmede Sponsorluk Alan olarak anilacaktir)
ile Destek Gida Maddeleri Sanayi ve Ticaret A.S. (isbu Sozlesmede Sponsor olarak
anilacaktir) arasmnda 3289 sayili Kanunun ek 3 {incii maddesine dayanilarak
hazirlanan 16 Haziran 2004 tarih ve 25494 sayili Resmi Gazetede yayimlanan
Genglik ve Spor Genel Miidiirligii Sponsorluk Y 6netmeligi hiikiimleri ¢ergevesinde
ve asagidaki sartlarda isbu Sponsorluk S6zlesmesi imzalanmaistir.

Madde-1: Taraflarin kanuni tinvanlari ve tebligat adresleri
1.1. Sponsorluk Alanin;
Kanuni Unvani : Damlagdl Spor Kuliibii

Adresi: Ayazaga Cad. Lunapark Yani, Degirmencioglu Sok. No: 16
Ayazaga/ISTANBUL

E-posta adresi  : XXXXXXX@...oeevrvveernvnnnnn
Telefonu  : 0216 XXXXXXX

1.2. Sponsorun;
Kanuni Unvani : Destek Gida Maddeleri Sanayi ve Ticaret A.S.
Adresi : Altmova Mah. izmir Cad. No: 11 Ayvalik/BALIKESIR
E-posta adresi  : XXXXXXX(@..vvveeevveennvennnn

Telefonu ;0266 XXXXXXX

1.3.  Yukarida belirtilen adresler kanuni adresler olup, degisiklik bildirimi
yapilmadig siirece bu adreslere yapilacak tebligatlar gecerli sayilacaktir.

Madde-2: Taraflarin bagl bulundugu vergi dairesi ve vergi kimlik numarasi

2.1.  Sponsorluk Alanin;
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Vergi Dairesi . Ayvalik Vergi Dairesi Miidiirliigii (34274), BALIKESIR

Vergi Kimlik no. : 000 000 0000

2.2. Sponsorun;
Vergi Dairesi : Yildirim Beyazit Vergi Dairesi (06000), ANKARA

Vergi Kimlik no. : 000 000 0000

Madde-3: Sponsorlugun konusu

Sponsorlugu alan kuliibiin katilacagi, Isitme Engelliler Spor
Federasyonunun 2008 yil1 faaliyet programinda yer alan isitme engelliler voleybol,
basketbol ve masa tenisi branslarindaki ulusal ve uluslararasi yarigmalar ile bu
yarigmalara hazirlhk amaciyla yapilacak her tiirli giderin (sporcularin transfer
bedelleri hari¢) karsilanmasina yonelik nakdi sponsorluk yapilmasi igidir. .

Madde-4: Sozlesme bedeli

Sponsorluk konusu isin bedeli 500.000,00 YTL (Besyiizbin Yeni Tirk
Liras1)’dir.

Madde-5: Sponsorlugu alanin banka hesap numarasi

Sponsor, sponsorluk bedelini; ..
Bankast, ................. Subesindeki ....................ll no.lu hesaba yatiracaktir.

Madde-6: Faaliyetin/isin baslama, bitis tarihleri ve yeri
6.1. Faaliyetin/isin baglama tarihi : S6zlesme imza tarihi
6.2. Faaliyetin/isin bitis tarihi : 31.12.2008

6.3. Isin yeri : Muhtelif

Madde-7: Sponsorlugun baslama ve bitis tarihleri
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7.1.  Sponsorlugun baslama tarihi : S6zlesme imza tarihi

7.2.  Sponsorlugun bitis tarihi : 31.12.2008

Madde-8: Taraflarin haklar1 ve miicbir sebepler digindaki yiikiimliiliikleri

8.1.  Sponsor, isbu sozlesmenin 4 iincii maddesinde yazili sponsorluk
bedelini sponsorluk alanin yazili talebi ile belirleyecegi tarihlerde ve miktarlarda
yukarida belirtilen banka hesap numarasina yatirmay1 taahhiit eder.

8.2.  Sponsorluk alan, “Destek Gida” logosunun www.damlagdl.org.tr web
sitesine konularak link verilmesini saglayacaktir.

8.3 Sponsorluk alan, ilgili spor branslarinda katilacagr ulusal ve
uluslararas1 yarigmalara ilgili federasyonlarin yarisma programima uygun olarak
katilmakla ve yayimladigi tiim talimat ve yonetmeliklere uymakla ytikiimliidiir.

8.4. Sponsorluk alan, “Destek Gida” firmasint kuliibiin “resmi sponsoru”
oldugunu ve sponsorun bu sifatla tanitim yapmasini kabul eder.

8.5. Sponsorluk alan, sponsor firmaya isbu sézlesme ile verdigi haklari
s0zlesme bitiminden once kaldiramaz, degistiremez, sponsorun bilgisi disinda baska
sponsorlar ile anlagsma yapamaz.

8.6.  Sponsor, sponsorlugu alan tarafin 8/2., 8/3., 8/4., 8/5. maddedeki
yiikiimliilikklerini yerine getirmemesi veya aksine bir davranigta bulunmasi halinde
bu sézlesmeden dogan sorumluluklarini dondurma veya durdurma hakkina sahiptir.

Madde-9: Sponsorluk is ve islemlerinde uyulacak hususlar

9.1. Sponsorluk alinmasinda Sponsorluk Yonetmeliginde belirtilen
hiikiimlerin yaninda ulusal ve uluslararas1 federasyonlarin kurallar1 gegerlidir.

139



9.2.  Sponsorluk is ve islemlerinde kamu diizenini bozucu, siyasi, etnik, dil,
din, ik, mezhep, cinsiyet ayrimi yapan, genel ahlak ve adaba aykiri, zararh ve kotii
aliskanliklar1 6zendirici, kanunlarla yasaklanmis yazi, logo, amblem ve benzeri
isaretler kullanilamaz.

9.3. Sponsor, vergi ve sosyal gilivenlik kuruluslarina borcu nedeniyle
takibata ugramadigini kabul ve beyan eder.

9.4. Sponsorluk konusu is ve islemlerin mevcut mevzuata uygun sekilde
gerceklestirilmesinden sponsorluk alan ve sponsor miisterek ve miiteselsil
sorumludur.

Madde-10: Tazminat

Sponsor miicbir sebepler disinda, isbu Sozlesmede belirtilen yiikiimliiliikklerini
yerine getirmemesi veya eksik yerine getirmesi halinde, sponsorlugu alan tarafa
100.000,00 YTL (Y{izbin Yeni Tiirk Liras1) tazminati 6demeyi taahhiit eder.

Madde-11:  Sponsorun taahhiit ettigi isle ilgili liclincii sahislarla yaptigi veya
yapacagi anlagmalar

Sponsorun taahhiit ettigi islerin yerine getirilmesi ile ilgili tigilincii sahislarla
yaptig1 veya yapacagl anlasmalardan kaynaklanan zarar ve ziyanlardan sponsorlugu
alan taraf sorumlu tutulamaz.

Madde-12:  Vergi, resim ve harglar ile sozlesme giderlerinin kimin tarafindan
o0denecegi Her tiirlii vergi, resim ve harglar ile sézlesme giderleri sponsor tarafindan
Odenecektir.

Madde-13: Ihtilaflarin halli

Isbu Soézlesmenin uygulanmasi swrasinda dogabilecek her tiirlii
anlasmazliklarm ¢6ziimiinde Istanbul mahkemeleri ve icra daireleri yetkilidir.
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Madde-14: Sozlesmenin madde adedi ve imza tarihi

Isbu Sozlesme 14 (Ondért) maddeden ibaret olup, 15/02/2008 tarihinde
imzalanmustir.

Sponsorluk Alan Sponsor

Damlagdl Spor Kuliibii adina Destek Gida Mad. Sanayi
ve Ticaret A.S. adma

Ahmet VAROL Mehmet DESTEKCI
Kuliip Bagkan Genel Miidiir
ONEMLI NOT:

1) Bu sozlesme 6rnegi, sponsorluk sdzlesmesi yapacak olanlara yardimci olmak
amaciyla hazirlanmistir.

2) Sozlesmelere, mevcut mevzuata aykir1 olmamak kaydiyla, yukaridaki madde
basliklar1 ve maddeler disinda taraflarca ihtiyag

duyulabilecek baska madde basliklar1 ve maddeler de ilave edilebilir.
3) Yukaridaki 6rnek s6zlesmede KIRMIZI renkte olan boliimler degiskenlige aciktir.

4) Nakdi sponsorlukta, sponsorun sponsorluk bedelini indirim konusu yapabilmesi
i¢in;

4.1. Sponsorluk bedelinin sponsorlugu alanin banka hesabina yatirilmasi, banka
dekontunda paranin “sponsorluk amaciyla” yatirildigina dair bir ifadeye yer
verilmesi sarttir.

4.2. Sponsorun bagli bulundugu vergi dairesinden “vergi borcu” olmadigina dair
bir yazi almasi ve yapilan sponsorluk sézlesmesinin bir 6rnegini ilgili vergi dairesine
vermesi gerekmektedir.
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Ek 9: SPONSORLUK SOZLESMESI (AYNI)

Damlagdl Spor Kuliibii (isbu Sozlesmede Sponsorluk Alan  olarak
anilacaktir) ile Destek Gida Maddeleri Sanayi ve Ticaret A.S. (isbu Sozlesmede
Sponsor olarak anilacaktir) arasinda 3289 sayili Kanunun ek 3 {incii maddesine
dayanilarak hazirlanan 16 Haziran 2004 tarith ve 25494 sayili Resmi Gazetede
yayimlanan Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk Yo6netmeligi hiikiimleri
cercevesinde ve asagidaki sartlarda isbu Sponsorluk S6zlesmesi imzalanmistir.

Madde-1: Taraflarin kanuni iinvanlari ve tebligat adresleri
1.1. Sponsorluk Alanin;
Kanuni Unvani : Damlagdl Spor Kuliibii

Adresi : Ayazaga Cad. Lunapark Yani, Degirmencioglu Sok. No:
16 Ayazaga/ISTANBUL

E-posta adresi  : XXXXXXX@....eeevverrvvennne
Telefonu 0 0216 xxxxxXx
1.2. Sponsorun;

Kanuni Unvani : Destek Gida Maddeleri Sanayi ve Ticaret A.S.
Adresi : Altmova Mah. izmir Cad. No: 11 Ayvalik/BALIKESIR
E-posta adresi  : XXXXXXX@.....cervveenvvennne.

Telefonu 0 0266 XxXXXXXX

1.3.  Yukarida belirtilen adresler kanuni adresler olup, degisiklik bildirimi
yapilmadig siirece bu adreslere yapilacak tebligatlar gecerli sayilacaktir.

Madde-2:  Taraflarin bagli bulundugu vergi dairesi ve vergi kimlik numarasi

2.1.  Sponsorluk Alanin;
Vergi Dairesi . Ayvalik Vergi Dairesi Miidiirliigii (34274), BALIKESIR
Vergi Kimlik no. : 000 000 0000
2.2. Sponsorun;

Vergi Dairesi : Yildirim Beyazit Vergi Dairesi (06000), ANKARA
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Vergi Kimlik no. : 000 000 0000
Madde-3: Sponsorlugun konusu

Sponsorlugu alan kuliibiin  katilacagi, Isitme Engelliler Spor
Federasyonunun 2008 yili faaliyet programinda yer alan isitme engelliler voleybol,
basketbol ve masa tenisi branslarindaki ulusal ve uluslararasi yarigmalar ile
bu yarismalara hazirlik amaciyla yapilacak her tiirlii giderin (sporcularin transfer
bedelleri hari¢) karsilanmasina yonelik ayni sponsorluk yapilmasi isidir.

Madde-4: Yaklasik sponsorluk bedeli

Sponsorluk konusu isin yaklasik bedeli (KDV Dahil) 500.000,00 YTL
(Besytizbin Yeni Tiirk Liras1)’dir.

Madde-5: Faaliyetin/isin baslama, bitis tarihleri ve yeri
5.1.  Faaliyetin/isin baglama tarihi : S6zlesme imza tarihi
5.2. Faaliyetin/isin bitis tarihi 1 31.12.2008

5.3. [Isin yeri : Muhtelif

Madde-6: Sponsorlugun baslama ve bitis tarihleri
6.1. Sponsorlugun baslama tarihi : Sozlesme imza tarihi

6.2. Sponsorlugun bitis tarihi : 31.12.2008

Madde-7: Taraflarin haklar1 ve miicbir sebepler digindaki yiikiimliiliikleri

7.1.  Sponsor, isbu Sozlesmenin 3 ilincii maddesinde yazili faaliyetlerle
ilgili yapilacak giderleri mevcut mevzuata ve sponsorluk alanmn istegine uygun
sekilde ayni olarak karsilamay: taahhiit eder.

7.2.  Sponsorluk alan, “Destek Gida” logosunun www.damlagdl.org.tr web
sitesine konularak link verilmesini saglayacaktir.

7.3. Sponsorluk alan, ilgili spor branslarinda katilacagi ulusal ve
uluslararas1 yarigmalara ilgili federasyonlarin yarisma programima uygun olarak
katilmakla ve yayimladigi tiim talimat ve yonetmeliklere uymakla ytikiimliidiir.

7.4.  Sponsorluk alan, “Destek Gida” firmasini1 kuliibiin “resmi sponsoru”
oldugunu ve sponsorun bu sifatla tanitim yapmasini kabul eder.

7.5.  Sponsorluk alan, sponsor firmaya isbu sézlesme ile verdigi haklari
s6zlesme bitiminden once kaldiramaz.
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7.6. Sponsor, sponsorlugu alan tarafin 7/2., 7/3., 7/4., 7/5. maddesindeki
yiikiimliilikklerini yerine getirmemesi veya aksine bir davranigta bulunmasi halinde
bu sézlesmeden dogan sorumluluklarini dondurma veya durdurma hakkina sahiptir.

Madde-8: Sponsorluk is ve islemlerinde uyulacak hususlar

8.1. Sponsorluk alinmasinda Sponsorluk Yonetmeliginde belirtilen
hiikiimlerin yaninda ulusal ve uluslararas1 federasyonlarin kurallar1 gegerlidir.

8.2.  Sponsorluk is ve islemlerinde kamu diizenini bozucu, siyasi, etnik, dil,
din, 1rk, mezhep, cinsiyet ayrimi yapan, genel ahlak ve adaba aykiri, zararl ve koti
aliskanliklar1 6zendirici, kanunlarla yasaklanmis yazi, logo, amblem ve benzeri
isaretler kullanilamaz.

8.3. Sponsor, vergi ve sosyal giivenlik kuruluslarma borcu nedeniyle
takibata ugramadigini kabul ve beyan eder.

8.4.  Sponsorluk konusu is ve islemlerin mevcut mevzuata uygun sekilde
gerceklestirilmesinden sponsorluk alan ve sponsor miisterek ve miiteselsil
sorumludur.

Madde-9: Tazminat

Sponsor miicbir sebepler disinda, isbu Sozlesmede belirtilen yiikiimliiliiklerini
yerine getirmemesi veya eksik yerine getirmesi halinde, sponsorlugu alan tarafa
100.000,00 YTL (Y{izbin Yeni Tiirk Liras1) tazminat1 6demeyi taahhiit eder.

Madde-10:  Sponsorun taahhiit ettigi isle ilgili {liclincli sahislarla yaptigi veya
yapacagi anlagsmalar Sponsorun taahhiit ettigi islerin yerine getirilmesi ile ilgili
iiclincli sahislarla yaptig1 veya yapacagi anlagsmalardan kaynaklanan zarar ve
ziyanlardan sponsorlugu alan taraf sorumlu tutulamaz.

Madde-11:  Vergi, resim ve harclar ile sozlesme giderlerinin kimin tarafindan
o0denecegi Her tiirlii vergi, resim ve harglar ile sézlesme giderleri sponsor tarafindan
Odenecektir.

Madde-12: Ihtilaflarin halli

Isbu Soézlesmenin uygulanmas1 swrasinda dogabilecek her tiirlii
anlagmazliklarm ¢dziimiinde Istanbul mahkemeleri ve icra daireleri yetkilidir.

Madde-13: Sozlesmenin madde adedi ve imza tarihi

Isbu Sézlesme 13 (Onii¢) maddeden ibaret olup, 15/02/2008 tarihinde
imzalanmstir.
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Sponsorluk Alan Sponsor

Damlag6l Spor Kuliibii adina Destek Gida Mad. Sanayi ve
Ticaret A.S. adma

Ahmet VAROL Mehmet DESTEKCI
Kuliip Bagkani Genel Miidiir
ONEMLI NOT:

1) Bu sozlesme 6rnegi, sponsorluk sdzlesmesi yapacak olanlara yardimci olmak
amaciyla hazirlanmigtir.

2) Sozlesmelere, mevcut mevzuata aykir1 olmamak kaydiyla, yukaridaki madde
basliklar1 ve maddeler disinda taraflarca ihtiyag

duyulabilecek baska madde basliklar1 ve maddeler de ilave edilebilir.
3) Yukaridaki 6rnek s6zlesmede KIRMIZI renkte olan boliimler degiskenlige aciktir.

4) Ayni sponsorlukta, sponsorun sponsorluk bedelini indirim konusu yapabilmesi
i¢in;

4.1. Sponsorluk konusu mal veya hizmeti sayet dogrudan kendi isletmesinden
temin etmek suretiyle yerine getirmis ise; “maliyet

bedeli”’ni esas alarak fatura diizenlemesi, fatura iizerinde teslimin
“sponsorluk amaclr” olduguna dair bir ifadeye yer vermesi,

faturanin arka yiiziinlin de mal veya hizmeti alana imzalatilmis olmasi
gerekmektedir.

4.2. Sponsorluk konusu mal veya hizmeti sayet disaridan temin etmek suretiyle
yerine getirmis ise; alinan degerler i¢in hizmeti

alanlarca alindi makbuzu (alindi makbuzu diizenleme yetkisine haiz olmayanlarca
tutanak) diizenlenmesi, ayrica bu degerler icin sponsorlar adma diizenlenen
faturalarin arka yiiziiniin de mal veya hizmeti alana imzalatilmis olmasi zorunludur.

4.3. Sponsorun bagli bulundugu vergi dairesinden “vergi borcu” olmadigna dair
bir yaz1 almasi ve yapilan sponsorluk

sozlesmesinin bir Ornegini ilgili vergi dairesine vermesi gerekmektedir.
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OZGECMIS

MENDERES SARGIN

KIMLIK VE ILETISIiM BILGILERI:

Dogum Tarihi ve Yeri: 17-7-1977 /  ZONGULDAK

Adres: Kordonboyu MH. Yunus Cd. And Sitesi Deniz Apt. A Blok. D: 21 Kartal -
Istanbul

Telefon: 0 505 48243 77  e-posta: menderessargin@gmail.com

web: www.menderessargin.com - www.satrancakademisi.com

EGITIiM BILGILERI:
Maltepe Universitesi — Iktisat Politikas1 Tezli Program- 2010
Maltepe Universitesi — Isletme MBA Tezli- 2007 iktisata 2009'da gecis
Anadolu Universitesi — Calisma Ekonomisi ve Endiistri {liskileri — 2006
Sakarya Universitesi - [lkdgretim Ogretmenligi — 1998

Abant 1zzet Baysal Universitesi — Turizm ve Otelcilik — 1997

SATRANC EGITIMLERI:
Fide ( Uluslararas1 Satrang Federasyonu ) Antrenorliik Egitimi ( Antalya — 2009 )

Antrendr Gelisim Semineri ( TSF ) ( Antalya — 2009 )
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Egiticilerin Egiticisi Egitimi ( Tiirkiye Satran¢ Federasyonu ) ( Konya — 2008 )
Milli Hakemlik Gelisim Semineri ( Konya 2007 )
Hakem Gelisim Semineri ( Istanbul 2007 )
2. Kademe Satrang Antrendrliigii ( Istanbul - 2006 )
Satrang 11 Hakemligi (Istanbul - 2006 )
Swiss Maneger Turnuva Eslendirme Programu ( Istanbul - 2005 )
Satrang Temel Egitimi ( Istanbul - 2004 )
GOREVI:
Marmara Egitim Kurumlar1 Satrang Antrendrliigii — 2007 yilindan bu yana
Satranclife Dergisi Edit6orligii-2009 yilindan bu yana
Satran¢ Akademisi Kurucusu ve Antrenorliigii-2007 yilindan bu yana
Bilfen Koleji Satrang Ziimre Baskani- 2007 yilindan bu yana
Ayyildizlar Spor Kuliibii Satran¢ Antrendrii- 2005 yilindan bu yana
Pendik Belediyesi Satrang Koordinatorliigii- 2007 yilindan bu yana
DENEYIMLER:
Sporist Dergisi- Satrang Yazarligi

Tiirkiye Satrang Federasyonu Kartal- Pendik-Maltepe ve Tuzla Temsiciligi (2006-
2008 )

Kuleli Askeri Lisesi Satrang Antrenorliigii ( 2006 — 2007 )
Kartal Belediyesi Satrang Koordinatorligii ( 2007 )
Camlica Coskun Koleji Satrang Antrendrii ( 2005 -2007 )
A Spor Kompleksi Genel Koordinatorligii ( 2005 — 2007 )

Ayyildizlar Spor Kuliibii Satrang Antrendrligii — ( 2006 — 2007 )
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Atatiirk 1.0.0. Pendik. Satran¢ Ogretmenligi ( 2005 -2006 )
CYDD Pendik Subesinde Gontillii Satrang Antrenérliigii ( 2005 — 2006 )

[Thami Ahmet Ornekal 1.0.0 Satrang Ogretmenligi ( 2004 — 2005 )

SEMINERLER:
Sponsorluk Kongresi - 2008
Beden Egitiminde Yenilikler- 2008
Sponsorluk Kongresi- GSGM - 2006
Liderlik ve Iletisim — Maltepe Universitesi
Ustiin Yetenekliler ve Satrang — 1. Ustiin Yetenekli Cocuklar Kongresi
Marka ve Ydnetimi — Maltepe Universitesi

2007 yilindan bu yana Hayela Spor & Egitim Organizasyon ve Danismanlik
sirketinin kurucu ve yoneticiligini yapmaktadir. Cok sayida Satrang Antrendrii
yetistirmistir. Satrangta Uskiidar, Atasehir, Istanbul, Tiirkiye ve Diinya dereceleri
almig 6grencileri bulunmaktadir. Milli Takimda ¢ok sayida 6grencisi bulunmaktadir.
Maltepe CarrefourSA'nin satrang danigmanligmi yapmaktadir. Bir¢cok sponsorluk
etkinligi yapmis, ayrica anadoluda yer alan okullara satran¢ ve egitim alaninda
yardimlarda bulunmustur. Umut Cocuklar1 Dernegi ile ortaklasa satrang alaninda
calismalar yiiriitmektedir. Yedi sene Zonguldak ve Istanbul'un gesitli ilkdgretim

okullarinda 6gretmen olarak gorev yapmustir.

Sponsorluk alaninda c¢alismak amaciyla, tez konusu olarak sponsorlugu

se¢mistir.
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