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SPORDA SPONSORLUK DERS NOTLARI

Spor Endustrisi

Spor dunyada 22. sektor olarak yerini almaktadir ve tim sektérler icinde genel ciro olarak
otomotivin de Onlnde birinci sirada bulunmaktadir. Sporcular disinda sadece ABD’de
spor endistrisinde 5.5 milyon kisi istihdam edilmektedir. Dlinyada televizyonlarda en ¢cok
izlenen programlar spor programlaridir. Birinci sirada 2003 yili itibariyle 55 milyar Kisi
Formula 1°i izlemistir. ikinci sirada Diinya Kupasi vardir.

Spor gerek performans, gerek rekreatif, gerekse rehabilitif ve de preventif boyutu ile inan
yasantisinin vazgecilmez bir parcasidir.

Spor Endustrisi; temelde tlketicilere gerek performans (her kategoride yarisma
boyutunda), gerek rekreatif (saghk ve guzellik i¢in spor boyutunda), gerekse rehabilitif
(hastalik ve sakathklarin tedavisi boyutunda) ve de preventif (hastalik ve sakatliklarin
onlenmesi boyutunda) formuyla spor, diger serbest zaman etkinlikleri (traking, yamag
parasutll, dagcilik v.b) ve bunlarla ilgili Grlin, hizmet, ara¢ ve gereg, insan, yer ve
dislinceler sunan pazarin ismidir.

Spor Pazarlamasi:

Spor pazarlamasi, degisim sureci vasitasiyla spor tuketicilerinin istek ve ihtiyaclarini
karsilamak igin olusturulan tim faaliyetlerdir. Spor pazarlamasi iki 6nemli unsuru ortaya
cikarmaktadir: spor mal ve hizmetlerinin spor tiketicilerine dogrudan pazarlanmasi ve
tutundurma araci olarak sporu kullanarak endustriyel mal ve hizmetlerin diger tlketicilere
pazarlanmasidir. Sporun dogrudan pazarlanmasi cesitli spor etkinliklerinin tiketiminin
arttirllmasi, seyircilerin bu faaliyetlere katilmasini tesvik yoninden gerceklesmektedir.
Sporu tutundurma araci olarak pazarlama eylemi yapmak spor araciligi ile pazarlama,
ticari firmalarin sporu kendi Grdnlerinin tanitimi i¢in bir pazarlama iletisim araci olarak
kullanmalari seklinde tanimlanmaktadir. Spor sayesinde yapilan pazarlamaya en iyi 6rnek
sponsorluk ve lisans anlagsmalaridir.

Gunumuz dinyasinda spor pazari milyar dolarlar ile ifade edilen bir bitceye ulasmistir.
Pazar icinde yer alan sirketler de hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda daha blyik
pay alabilmek icin yeni stratejiler gelistirmektedirler. Artik spor pazari kavrami, diger
pazarlama alanlarindan ayrilarak kendine 6zgu yapisi ve politikasi ile pazarlama
diinyasinda yer edinmeye baslamistir.

Son 30 yil iginde spor endstrisi tim dinyada biyuk bir gelisim gostermistir. Endustri
icinde yer alan spor ile ilgili isletmeler, sportif esya reten firmalar, kitle iletisim araclari,
spor alanlari, stadyumlar, ticari esya Ureten isletmeler, oyuncular, spor takimlari ve



profesyonel ligler sektorin blyldmesini ve birgok sektorden daha fazla pay elde
edilmesini saglamistir.

Spor bugunki dunyada evrensel ve en 6nemli endistri dallarindan biri haline gelmistir.
Sporun ve spor endustrisinin gelismesi; spor olaylarina katilim, medya tanitimlarindaki
gelisme, istihdamdaki blyime ve global pazardaki biyume ile 6lgllebilir. Spor
endistrisindeki bu gelisme spor pazarlamasinin da gelismesini saglamistir. Spor
pazarlamasi yeni bir calisma alanidir ve diger alanlar ile kiyaslandiginda bu konudaki
bilgi kaynaginin yeterli olmadigi gortlur. Ote yandan pazarlama bilim dali ise uzun
yillardan beri 6nemli bir disiplin olmustur.

Spor pazarlamasl, bir spor isletmesinin en énemli fonksiyonu haline gelmistir. Bunun
sebebi spor endustrisinin strekli bir gelisim gostermesidir. Spor endustrisinin gelismesi,
spor isletmeleri ve drlnlerinin sayisini arttirmistir. Her bir spor isletmesi veya Urini
rekabet anlamina gelmektedir. Rekabet kavrami, bir spor isletmesinin tiketiciyi
kazanmak icin diger isletmeler ile bir dizi faaliyet icerisine girmesi anlamini tasir. Spor
pazarlamasi hizla gelismekte olan bir alandir. Spor pazarlamasi, glinimiz karmasik pazar
yapisi icinde 6nemli bir gelisim gostermektedir. Spor pazarlamasindaki gelismeyi
anlamak icin, spor alani ile ilgilenen isletme sayisinda bakmak yeterli olabilir. Spor
pazarlamasi ile ilgilenen isletme sayisinin yarni sira, spor pazarlamasindan elde edilen
karlarin artmasi, bu Alana aktarilan parasal hacimlerdeki artis, spor ile ilgili olmayan
firmalarin sporu bir pazarlama araci olarak kullanmalari (sponsorluk, spor medyasi,
lisansli spor Uruin Greticileri) spor pazarlamasini son yillarda énemli bir hale getirmistir.
1990 yilinda firmalarin ABD’de spor pazarlamasina 23,5 Milyar $ para harcamalari bu
gercedi kanitlamaktadir. Spor pazarlamasinin gelisiminin bir kaniti da 6zel olaylari
planlama isi ile ugrasan firmalarin sayisindaki artistir.

Bugun spor endustrisindeki isletmeler ¢ok sayida rakip ile karsi karsiyadir. Glnimizde,
spor isletmeleri spor pazarlamasini isletmenin en dnemli fonksiyonu olarak kullanmak
zorundadirlar. Spor pazarlamasi, tiketicilerin istek ve ihtiyaclarina yonelik Grlinlerin
ortaya ¢ikarilmasi konusunda spor isletmelerine rehberlik eder.

Spor pazarlamasinda iki unsr 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar; sporun, spor mal ve
hizmetlerinin pazarlanmasi ve spor sayesinde diger mal ve hizmetlerin pazarlanmasidir.
Profesyonel bir takim veya kullp sporun pazarlanmasi ile mesgul olurken, bir bira
fabrikasi veya bie otomobil saticisi spor sayesinde pazarlamak yapmakla ilgilenir.
Pazarlama yapmak deyince akla sponsorluk gelir.

Spor Pazarlamasinda dort 6nemli nokta her zaman g6z 6ninde bulundurulmalidir. Bu
noktalar “Uriin, fiyat, Yer ve Tanitim”dir. Gunimiizde bu noktalar 5P olarak da
adlandirilmaktadir. (Product, Promotion, Price, Place, Public Relations) Bu kavramlari
sOyle acabiliriz:

a.Urin:



Spor Uriinleri karsimiza degisik sekillerde cikabilir. iki takim arasinda oynanacak bir
basketbol magi = program, ylizme ve aerobik dersleri = hizmet, bir takim, kuliip veya bir
organizasyon igin yaptirilmis promosyonel Grtinler = promosyon bir tanitim olabilir.
Bunlar bir noktada ana trunlerdir. Bunlarin yani sira yiyecek, program brosirt, mesrubat
servisi gibi yan / yardimci drinlerde vardir.

b.Fiyat:

Burada Uriinlin bilet fiyati olarak ortaya ¢ikan degeri s6z konusudur. Bu fiyatlandirma
urinun maliyeti, Grtine olan talep, kazanmak istenilen para, yonetimin stibvansiyon orani
gibi kriterler g6z 6nuine alinarak hesaplanir.

c.Yer:
Burada Urtiniin sunulacag yer s6z konudur.
d.Tanitim:

Tanitimda dort unsur degerlendirilmelidir. Bu unsurlar bireysel iletisim, basili ilan, gorsel
ilan ve de édullendirme olarak adlandirilir. Temelde Spor Pazarlamasi isi “son Kisilerle
iliski kurma” isidir. Musterilerle, tiketicilerle, sporcularla, sirketlerle, isverenlerle ve

medya kuruslari ile dogrudan iliski gerekir. Bunlari saglayacak kisi yeterli egitime ve bilgiye,
ikna etme yetenegine, ydnetme yetenegine ve en énemlisi kendisini gelistirme yetenegine sahip
elemanlar olmalidir.

Spor Uruni :

Spor Urund soyut, dayaniksiz, deneyime bagl ve subjektif bir 6zellige sahiptir. Burada
s0zu edilen spor faaliyetinin temeli Uzerinde odaklanmaktir. Tabii ki spor ekipmanlari
somuttur, ancak burada so6zi edilen sey spor olayidir. Spor tiketicilerinin bir sporda
gordikleri sey oldukca subjektif oldudu icin , tiketiciyi tatmin etmek blyik oranda zor
olacaktir.

Temel bir Grin ayni anda dretilir ve tiketilir. Spor drinid dayaniksiz oldugu ve
stoklanamadigi i¢in dnceden satiimalidir. Spor tiketicileri, tipik olarak spor olayinin veya
oyunun gerceklesmesinde 6nemli bir unsurdur. Bu nedenle, seyirciler spor olayinin veya
oyunun hem {reticisi hem tuketicisi konumunda dustndlebilir. Seyircisiz bir futbol
macinin etkinligini dastnun. Gunumuzde seyirci spor olayini tamamlayan ve spor
olayinin ilgi gérmesini saglyan en énemli unsurdur. Futbolda seyircinin “12. Oyuncu
olarak degerlendirilmesi seyircinin 6nemine isaret etmektedir.

Spor hem bir tiketim Urintdir hem endustriyel bir Griindlr. Pazarlama teorisi Grind iki
kategoriye ayirir: bunlardan ilki, son kullanici tarafindan tiketilen Grinlerdir. Bu drlnler
tlketim drunleri olarak isimlendirilir. Ikincisi ise, baska drtnlerin Uretilmesinde bir
uretici tarafindan kullanilan trtnlerdir.bu tur drdnlere endustriyel Urunler denir. Spor
hem seyircileri hem de katilimcilari ¢ekip kitlesel tiketiciler igin nihai bir Grin olarak



uretilir. Seyirci ve katihmcilardan baska endustri ve isletmelerce de kullantlir. Sponsorluk
olaylari, spor yayinlari ve reklamlar kendi tuketicilerine ulasmak isteyen organizasyonlar
tarafindan kullanilir. Uriinlerini ve firma isimlerini spor ile bagdastiran isletmeler bu
yaklasimi kullanirlar. Isletmeler ayni zamanda Grlnlerini tutundurmak, guclendirmek igin
spor reklamlarini kullanirlar ve pek ¢ok isletme de musterilerini eglendirmek icin spor
olaylarini kullanir. Burada s6zi edilen ise tine bir endistriyel Grindar.

Sponsorluk Kavrami:

Isletmeler sponsorluk yapacaklari organizasyonlarda, hedef Kkitlelerine ulasmak ve
girdikleri pazarlarda gucli bir taninmishk saglamak ve duyurum yapmak isterler. Bunun
en etkili yolu, sponsorlugu pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler planlamalarinin igine
almalaridir. Spor sponsorlugu, genel sponsorluk kavrami baz alinarak tanimlanmaktadir.
Sponsorluk konusunda ¢ok degisik tanimlar yapiimistir. Bu tanimlarda dikkat edilmesi
gereken unsure sponsorlugun bir yardimseverlik veya hayirseverlik olup olmadigidir.

Cogu zaman bir ticari ama¢ olmadan, bir karsilik beklemeden sadece hayirseverlik
amaciyla yapilmis olan para, ekipman, personel, bilgi gibi yardimlarin spor alaninda,
kilturel ve sosyla alanlarda duyulan kisilere ya da organizasyonlara yapilmasi sponsorluk
olarak adlandiriimaktadir. Oysa yapilan yardimlarin amaglarina ve hedeflerine bakilarak
sponsorluk olup olmadiginin tespit edilmesi gerekir. Yapilan yardimlarin amaclari ve
hedefleri karistirilmaktadir. Bir bireye, kurulusa veya organizasyona yapilan ayni ya da
nakdi yardim sponsorluk olmadi§gi halde, yanlis bir bicimde sponsorluk olarak
adlandirilmaktadir. Sponsorluk konusundaki fikirleri netlestirmek icin sponsorluk
kavraminin ne olduguna yakindan bakmak gerekir.

Spornsorluk tanimi yapilirken, diger destekleme calismalari ile sponsorluk arasindaki
farkliliklar1 belirlemek, sponsorluk taniminin netlesmesine de yardimci olacaktir. Hayir
icin yapilan bagislar. Bir ¢ok sirket kimi zaman ¢esitli nedenlerle ya parasal ya da riin,
isglict vb. Yonden kimi yerlere, gereksinimi olan kuruluslara birimlere bagista bulunur.
Sirketlerin bu tlr hayir icinyaptigi bagislardan, hayir kurumu bagista bulunan sirketin
adini aciklamadikca komuoyunun haberi olmayabilir. Cinkd, bagis yapan kurum ya da
sirket bagisi herhangi bir karisiklik beklemeden yapmaktadir. Bu noktada bagis yapan
kurumun etik degerleri 6nem tasir.

EURO 96 esnasinda yapilan bir arastirmaya gore, sponsorun hedef Kitlesi olan
seyircilerin de bu faaliyeti timuyle hayirseverlik olarak gérmediklerini ortaya koymustur.
Bu arastirmaya gore, sponsorlugun timuyle hayirseverlik icin yapiimadigini ifade
etmislerdir. Sponsorluk reklamlardan farkh degildir diyenlerin orani %58 sponsorluk
sponsora veya uriinlere iyi bir imaj katar diyenlerin orani ise %77 dir.

Patronaj. Sponsorlukla es anlamda kullanilan bir diger kavram ise patronaj dir. Patronajin
sozlik anlami hamilik, himaye, koruma, yardimdir. Hem tanim hem de kullanim
acisindan karsilik beklemeden, yanlizca iyi bir sey yapildigi bilinerek gerceklestirilen
fedakarca bir etkinlik olan patronaj, hayirseverlige bagli olarak gerceklestirilir. Burada
yalnizca insani amaclar s6z konusudur.



Sponsorluk, baskalarini dustinerek finansal veya materyal bagis seklinde yapilan bir
yardim veya hayirseverlik degildir. Yardim ve hayirseverlik faaliyetlerinde reklam ve
duyurum gibi beklentiler yoktur. Oysa sponsorlukta sponsor olan firmanin ticari basarisi
icin kisa veya uzun vadeli katkilar beklenmektedir. Sponsorluk imaj yaratmak, satis
gerceklestirmek veya bir cok amaca ulasmak icin yapilabilir.

Spor sponsorlugu degisim teorisine dayanmaktadir. Spor sponsorlugunda karsilikli iki
taraf vardir ve bu iki tarafin birbirlerine verecekleri bir seyleri vardir. Bu agidan spor
sponsorlugu, bir organizasyonun kurum haklarini baska bir firmaya vermesi durumudur.
Spor sponsorlugu ile ilgili bu tanim, sponsorlugun karsihkl iki taraf arasinda
gerceklestigini ve kurum haklarininin baska firmaya devri Gzerinde yogunlastigini
gOstermektedir. Bu tanim, kurum haklarinin hangi amaglarla kullanildigi veya bu
kurumun (spor platformu) ne oldugu konusunda eksik kalmaktadir.

Bir diger tanima gore sponsorluk, bir baskasina destek saglamak biciminde tanimlanan
bir kavramdir. Bu tanim genis bir kavram ifade eder. Spor sonsorlugunda “destek”
kelimesi bircok seyi ifade edebilir. Bunlar; trln, iskontolar, Grin bagislari, performans,
medya tesvikleri (primleri), giris Ucretleri seyahat masraflari ve ucret gibi konulari
kapsayabilir. Bunun yani sira, tanimdaki baskasi kelimesi bir Kisi veya bir sey olabilir.
Isletmeler amator ve / veya profesyonel sporculara, takimlara veya olaylara destek
verirler. Tim bu farkli sponsorluk turleri spor pazarlamasinin bir parcasi olarak
dastnaldr.

Sandler ve Shani spor sponsorlugu hakkinda yapilan tartismalardan yola ¢ikarak cesiti
aktiviteleri elemine etmis ve asagidaki tanimlari vermistir.

Spor sponsorlugu, bir olay veya aktivite ile dogrudan iliski kurulmasina karsilik,
bir organizasyon tarafindan olay veya aktivite i¢in saglanan kaynaklari ifade eder.
Bu tanimdaki problem bir takima veya bir sporcu kisiye sponsor olmayi g6z ardi
etmektir. Bu acidan sponsorluk asagidaki gibi tanimlanmistir.

Sponsorluk; firma, pazarlama veya medya amaclari olarak ifade edilen
tutundurma stratejisini dikkate alarak, bir firmanin dogrudan bir bireye, bir
otoriteye veya olusuma kaynak tedarikinde bulunmaktir.

Sponsorluk Kavrami:

Spor sponsorlugunun gecmisi ile ilgili cesitli tarihsel metinler bulunmaktadir. Antik
Yunan’daki varlikli insanlar, sosoyal konumlarini arttirmak icin spor faaliyetlerini ve
sanat festivallerini desteklemislerdir. Benzer amagclarla gladyatdrler, Roma aristokratlar
tarafindan desteklenmislerdir. Ancak bu tutundurma aracinin ticari kullanimi ilk olarak
1896 olimpiyat oyunlari’nin resmi programindaki reklamlarin siniflandiriimasi ile iz
birakmistir ve 1928 Olimpiyatlari icin Uriin numuneleri hakki Coca-Cola tarafindan satin
alinmistir. Avustralya’nin 1861 yilinda spor sponsorluguna katilan ilk ulus olabilecegi
ifade edilmektedir. Spiers ve Pond faaliyetten bir kar elde etmek talebiyle Marleybone
kriket Klubl tarafindan ilk turda sponsorluk yapmislardir. “Amerika’da sokak
araclarifirmalari 1880’li yillarda yerel beysbol takimlarina sponsorluk yapmislardir. Spor



sponsorlugunun ilk kayitli (resmi) kullanimi, Nottingham Forest Futbol Takimi’nin
mesrubat firmasi olan Bovril’i kabul ettigi yil olan 1898 yilinda Ingiltere’de olmustur.

Spor sponsorlugu ile ilgili bu eski tarihe karsin, bu alandaki arastirmacilar sporun
sponsorlugun buginki anlamiyla 1975 yilindan bu yana kullanildigini ifade etmektedir.
Bu arastirmacilar spor sponsorlugundaki en blylk gelismenin 1976 Montreal Olimpiyat
Oyunlari arasindaki donemi kapsadigini belirtmislerdir. Sponsorluk son 20-30 yil iginde
ticari anlamda gelisen bir kavramdir ve temel prensipleri pazarlamanin bir alani olarak
ifade edilen bir kavramdir. Genis kitleleri etkisi altina alip kendini kabul ettiren spor
faaliyetleri, zaten amaci kendini genis Kitlelere tanitmak olan firmalarindestegini
kazanmis, spor sponsorlugu faaliyeti yayginlasmaya ve taninmya baslamistir. Ozel
hedefler Gzerinde yogunlasan cok isletme kendi Grunlerinin  pazarlanmasinda yeni
yaklagsimlar Uzerinde durmaya baslamiglardir. Pazarlamacilar Grinin reklamini agik
yapmaktan ¢ok duygusal ve imaj ile ilgili faktorlere egilmislerdir.

Modern isletmeler 6zellikle sporun uluslararasi bir kavram olarak ¢ok gucli ve pozitif bir
imaja sahip oldugunu farketmislerdir. Arastirmalar firmalarin blyik bir kisminin imaj
amacina ulasmak ic¢in sponsorlugu kullandiklarini géstermistir. Sporun pozitif imajini
kullanarak sponsorluk yapan bir firma diger isletmelerden ayri bir avantaj saglar ve bu
sayede rekabet avantaji da saglamis olur.

Son yillarda sponsorlugun kavram olarak gelismesi, sponsorluga harcanan paranin artisi
ve sponsorluga katilan firmalarin sayisindaki artisin bir kanitidir.

Asagidaki tablo, 1980 — 1996 yillari arasi sektor olarak inglitere sponsorluk pazarindaki
uzun donemli trendi gostermektedir. Tablo 46°dan da gorilebilecegi gibi sponsorluk
tlrleri arasinda spor sponsorlugunun gelisme orani biyuktar.

Spor Sanat Yayin Diger Toplam

£ Milyon £ Milyon £ Milyon £ Milyon £ Milyon
1980 30 3 - 2 35
1985 125 22 - 20 167
1990 223 35 7 16 281
1993 250 50 60 26 386
1996 305 80 99 38 519

Sponsorluktaki en énemli gelismelerden biri yatirimlarin hacmindeki artislarla ilgilidir.
Sponsorluk yatirimlarindaki bu artis baslangicta bati ekonomilerinin 6nemli bir 6zelligi
olarak dustinulmekteydi. Su anda ise global bir temelde ele alinmaktadir. Sponsorlugun
dinya capindaki gelisme hacmi, bu kavramin salt bati ekonomilerinin gelisen bir kavram
olmadigini géstermektedir.

Reklama gore bu oranlar disuk olmasina ragmen, bir yontem olarak sponsorluk yillik
gelisim bakimindan diger pazarlama iletisim metotlarina oranla daha fazla gelisme
gostermektedir. bir pazarlama aktivitei olarak ticari sponsorluk sadece son 10 — 20 yilda



gelisme gosterirken, 1984 yilinda sponsorluga harcanan para 2.0 milyar $ iken 1997
yilinda bu rakam 18.1 milyar dolara ylkselmistir.

1996 Atlanta Olimpiyatlari firmalardan sponsorluk icin 540 milyon $ almistir.
International Events Group (IEG), 1998 yilinda 6zel olaylara sponsorluk yapan firmalarin
6.8 milyar $ harcama yaptigi hesaplanmistir. Bu 6.8 milyar $’in 4.5 milyar $’1 (yaklasik
%67’si) spor olaylarinin sponsorluguna harcanmistir. Yine IEG raporuna gére, 2000
yilinda bu rakam %12’lik bir artisla 24.5 milyar $’a ylkselmistir. Bu harcamalarin %69’u
spor sponsorluguna yapilmistir. Spor sponsorlugu konusunda motor sporlarina yatirilan
para miktari ilk sirayi alirken, Olimpiyat Oyunlari gibi buytk organizasyonlar igin ayrilan
pay da buyuktur.

Ozel olay pazarlamasi ve sponsorlugun 6nemli derecede gelismesinin bir diger gostergesi
sadece tutundurma yontemlrinden sorumlu olan personelin sayisindaki artistir. Ornegin
Coca-Cola firmasi dinya capindaki olimpiyatlarla ilgili projeler icin tam gin (full-time)
ve yarl zamanl (part-time) olmak (zere 25-30 kisiyi tayin etmistir. Pek cok firmada
“Ozel Olay Yoneticisi” veya “Ozel Olay Direktori” isimli pozisyonlarda ortaya
citkmistir.

Bazi isletmeler sponsorlugun diger araclar ile karsilastirildiginda pahali olmadigina
inanir. Pazardaki rekabetin ve geleneksel reklam yontemlerindeki maliyetin artisi spor
sponsorluguna yonelmede yardimci olur. Isletmeler bir spor show programi boyunca 30
saniyelik bir zaman satinalmaktan ¢ok bir olaya sponsor olarak daha biyik avantaj
saglayabilmektedirler. International event Group (IEG) Kuzey Amerika isletmelerinin
1996°da spor pazarlamasina 3.54 milyar $ harcama yaptiklarini vurgulamistir. Spor
sponsorlugunun popdlerligi arttigr igin, sponsorluk tekliflerinde de bir artis
gorulmektedir.

Spor sponsorlugunun bu derece gelismesinin nedenlerini asagidaki gibi siralamak
mumkandar.

Alkol ve sigara Uzerindeki hukumet politikalari. Sponsorluk reklamin
sinirlandinldigi veya yasaklandigi alanlarda ikame islevi gérur. Alkol ve sigara
raklamlarinin yapilmasi konusunda degisen hikiumet politikalari nedeniyle
firmalar ~ Grdnlerini tanitmak  icin  alternative  tutundurma  araclarina
basvurmaktadirlar.

Reklam maliyetlerinin artmasi. Ticari sponsorlugun cazip yonlerinden biri de
geleneksel reklam ile karsilastirildiginda maliyet etkili bir pazarlama iletisim araci
olmasidir.

Sponsorlugun basarisinin kanitlanmis olmasi. Pazarlama amaclarina ulasmadaki
basarisinin bircok kez kanitlanmis olmasi sponsorluk faaliyetinin daha yaygin
kullaniimasina yol agmaktadir.

Artan bos zaman aktivitesi nedeniyle ortaya ¢ikan yeni firsatlar .

Sponsorluk yapilan olaylarin medyada biiyuk ilgi gérmesi.

Geleneksel medyadaki etkinsizlik.



Spor, toplumsal yasamin pek ¢ok yonlnl kapsar. Sporun bu derece yaygin olusu
nedeniyle sponsorlar da bu Alana ilgi duyarlar.

Spor gosteris yonunden de ylzyillardir populer olmustur. Kazanma, kaybetme
gibi dikkat ¢ekici unsurlarin varhgi veya spor olaylarinin tahmin edilmezligi olan
ilgiyi daha da arttirmaktadir.

Spor olaylarinin maliyetinin artis

Spor Sponsorlugu Tdarleri:

Bireysel Sporcu Sponsorlugu: Sporcular icin pek ¢ok sponsorluk diizeyi bulunmaktadir.
Bu dlzeyler sponsorun bir sporcuyu nasil destekleycedi ile ilgilidir. Sporcunun
malzemesinin tedarik edilemesinden sporcuya tcret 6denmesine kadar, pek ¢ok dizeyde
sporculara sponsorluk yapilabilir. Bu durum aslinda takim ve olay sponsorlari igin de
gecerli olabilir.

Bireysel sporcu sponsorlugunda bir sporcuya cesitli sebebplerle sponsorluk yapilir.
Ornegin, sporcu sponsora isim veya marka farkindahgini yiikseltme firsati saglayabilir.
Malzeme destekli sabit agirlikla serbest dalis bayanlar diinya rekoru sahibi Yasemin
Dalkilig’a Quantum (saat markasi) sponsorluk yapmaktadir. Segilen sporcunun yaptigi
“aletli dalgichk” ile * zaman”in ¢ok iyi Ortlstigu gorilmektedir. Bu bakimdan bu
sponsorluklarda spor dali ile driin / marka 6zelliklerinin birbirini ¢ok iyi tamamlamasi
farkindalik agisindan yararl olacaktir.

Sponsor firmanin bireysel sporculari desteklemesinden elde edecegi faydalari ve
sporcudan beklentileri su sekilde siralamak mimkun olabilir.

Sporcunun giyisisi Gzerine destekleyen kurulusun isminin yer aldigi formayi veya
techizati giymesi

Sporcularin dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri Urin ya da
hizmeti satin almaya cagirmalari.

Ozel giinlerde veya agirlama faaliyetlerinde desteklenme, sporcunun davet edilen
onemli hedef kitle mensuplari ile iliski kurmada veya kurulus lehinde olumlu bir
hava olusturmada kullaniimasi.

Spor malzemeleri Ureten kuruluslar. Spor tutundurma calismalari gercevesinde
genellikle techizat anlasmalari ile faaliyetlerini surdlrrler, fakat bazen techizat
ile birlikte taninmis sporculara o techizatlari kullanmalari i¢in de para verililir.
Sporcunun  kullaniimasina deginilirken, bir sporcunun dogru bir sekilde
kullaniimasinin esas oldugu aciktir.

Sporcular ile olabilecek diger problem”yildiz g6z” etkisidir. Bu etki olay yerinde
sporculara yaklasma korkusunu ifade eder.

Sporcularin zamansizhgi.

Sporcuya yapilan sponsorlugun igine yarisma ile ilgili giderler veya antrenmanla ilgli
gider veya techizat girebilir. Sponsor ,spor olayinin Grlintine veya sporcunun ilgili spor
dallindaki basarisina gore daha fazla taninmislik elde edebilir.



Hem techizat hem de para bakimindan desteklenen sporcularin seciminde sponsor
firmanin da bir takim kistaslari olmasi gerekir. Bir sporcu desteklenirken, sporcunun
taninmis biri olmasi énemlidir.

Bireysel sporcularin sponsorlugunu yapmak bazi riskleri de beraberinde getirmektedir.
Ornegin, desteklenen sporcunun Karsilasmalarda basarisiz olmasi, uyusturucu, doping
kullanmasi veya toplumun tepkisini alabilecek olaylara karismasi, kurulusun adini
olumsuz yonde etkileyebilir.

Spor Takimlari Sponsorlugu: Takim sponsorlugu, sporcu sponsorlugundan biraz
farklidir. Takim sponsorlugu ile, bir grup insana sponsorluk yapilir ve bir marka veya
firma ismi bu takim ile birlikte sunulur. Oysa, sporcu sponsorlugunda kisisel olarak
sponsorluk yaptlir. Firmalar takim sponsorlugunu cesitli sebeplerle tercih edebilirler.
Clnku bu sponsorlukta etki daha blylk olabilmektedir. Bununla birlikte, spor
sponsorlugunun maliyeti, sponsor icin daha yuksektir. Bunun sebebi, takimda daha ¢ok
Kisi olusu ve takimin ihtiyacinin daha blyik olusudur. Spor sponsorlugunda oldugu gibi
takim sponsorlugunda da farkh dizey bulunmaktadir. Takimdaki bazi sporcular, takim
sponsorlugunun yani sira kendi bireysel sponsorluklarini da kombine olarak
kullanabilmektedirler.

Bu tir sponsorluklar esas olarak, sponsor kurulus icin reklam faaliyetinde bulunan
takimlara destek yapilmaktadir. Sponsorlugu yapilan takimlar, bireysel sporcularin
desteklenmesi gibi sponsor firmayi veya kurulusu Gzerinde tasidiklari veya kulandiklari
spor malzemeleri ve giyisileri ile izleyicilere duyurmada reklamlarda yer almada ve
takim icinden bireysel sporcularin sponsorlugundaki gibi belirli nitelikler tasiyan
sporcularin secilecek hedef kitle ile iliski kurmada kolayliklar saglamaktadir.

Cesitli turnuvalarda, Olimpiyatlarda, Dinya ve Avrupa Kupalarina, tlke oyunlarina
katilan takimlarin sponsorlarca desteklenmesiyle bdyle faaliyetlerde belirli nvan ve
amblemlerin sponsor kuruluslarca kullanilmasi da mimkindir. Takimin sponsorlugunu
yapan kurum veya kuruluslar yaptiklari destek karsiliginda hem bu cesit ibareler
kullanabilmekte hem de turnuva veya oyunlarin resmi amblem ve logolarin Grettigi Grlin
veya sundugu hizmetlerde belirli yer ve mekanlarda kullanma hakkina sahip olmaktadir.

Bireysel sporcularin sponsorluguna goére takim sponsorlugunu yapmak daha az risklidir.
Spor takimlarinin seciminde de firmanin ulasmak istedigi hedef kitle ile spor turinin
hitap ettigi kitle arasinda da bir paralelligin olmasi gerekmektedir.

Spor takimlarinin sponsorlugu, bireysel sporcularin sponsorlugunun yapilmasina gore
kitle iletisim araclarinda daha fazla yer alabilir. Ozellikle futbol karsilasmalarinin her
hafta yapilmasi ve bazi karsilasmalarin televizyondan naklen yayinlanmasini sponsor
kurulusun futbolcularin formalarinda yer alan isminden ve reklam panolarindan kimligin
izleyiciler tarafindan anlasiimasini da saglamaktir.



Spor takimlarinin sponsorlugunun etkin olmasinda klubiin prestij, soykataga, tnd, yildiz
oyunculari, performans gibi faktorler de rol oynayabilmektedir. Ayrica sponsorluk
alaninin seciminde hitap edilecek hedef kitleye ulasmada en uygun olan alanlar
secilmelidir. Takim sporlarinin sponsorlugu, markanin hedef kitle tarafindan goértlmesi,
basinda ve televizyonda yer almasi ve hedef kitle ile iletisim kurmada kolayliklar
saglamasi nedeniyle yapilmaktadir.

Spor Organizasyonlari Sponsorlugu: Spor olayr ve spor organizasyonlarinin
sponsorlugu bu bashk altinda degerlendirilir. Olay veya organizasyon sponsorlugu,
sporcu ve takim sponsorlugundan 6nemli derecede farkhdir, ancak benzer prensipler
uygulanir. Spor olaylari/organizasyonlari sponsorlugu, toplumda iyi bir izlenim birakmak
ve Urln farkindaligr yaratmak icin firmalara ek firsatlar sunar. Bu sponsorluk, sporcu ve
takim sponsorlugu kadar 6nemlidir. Spor olaylari olmaksizin yarismalar icin firsat
bulmak mimkin olmayabilmektedir. Bu acidan, Olimpiyatlar gibi global spor
organizasyonlarindaki bir¢ok spor dalinda, takim dizeyinde sponsorluklarin varlig
hemen dikkat cekmektedir.

Ligler veya organizasyonlar 6zellikle spor endustrisinde yeni girenler icin ¢alisma alani
olarak ¢ok degerli bir kaynak olabilir. Ligler baglanti kurabilecek aktivitelerin bir dzetini
veriri. Lig sponsorlugunda lig logolarinin perakende kampanyalarinda ve ulusal medyada
oyuncularin kullaniimasina imkan verir. Ornegin, Coca-Cola sponsor olmakla bu
avantajlara sahip olmanin yanisira kendi ticari kart serisini bile yaratmistir.

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunda yapilan spor faaliyetleri hem techizat, hem de
Ozellikle para bakimindan desteklenmelidir. Bu alanda sponsorlara ihtiya¢ oldukga
fazladir. Clnkd yapilan dizenlemelerin, faaliyetlerin maliyetleri oldukca yiiksektir.

Spor sponsorlugu yapmak isteyen firmalar olay ve Urlnleri / markalari ile spor olayi
arasinda baglanti kurarak orgutsel veya tutundurma ile ilgili hedeflerine ulasmak isterler.
Bu amacla bazi spor olaylarina sponsorluk yaparlar. Bazen firmalar destekledikleri spor
olayina isimlerini verebilmektedirler. Klgtk bir golf lig sistemi olan “Nike Tour” buna
ornektir. Cok duzeyli bir sponsorluk tir olan Nike Tour; misafir etme, medya bedeli,
sporcu girisi, Urtin sergileme ve isim verme hakki gibi 6nemli tutundurma araglarini
kapsamaktadir. Nike’in bu olaya destegi ise, bu organizasyonun bagsarili olabilmesi igin
gerekli olan finansal ve yonetimsel ihtiyaclari karsilamaktir. Nike, sponsorluk sayesinde
olayini tanitip uluslararasi medyada yer bulma imkani saglamaktadir.

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu yapan bir kurulusun sponsorluk anlagmasi ile
belirlenmis olan haklari disinda elde edebilecegi genel faydalar sunlar olabilir:

Spor faaliyetinin yapilacagi yere saha kenari reklam koymak.

Sponsor firmanin vermis oldugu spor techizati ve kullanilan nakil araclari
uzerinde sponsor firmanin reklaminin yer almasi.

Spor organizasyonuna katilan ve yarisan sporcularin tizerinde sponsor firmanin
reklami (triko reklami); motor yarislari gibi faaliyetlerde yarismacilarin arag vb.



bakimini yapan vyardimcilarin Gzerinde de sponsor firmanin reklaminin
bulunmasi.

Ulusal veya uluslararasi, 6zel veya resmi, yapilan spor faaliyetlerinin sponsoru ile
bu faaliyetlerin adini birlestirme olanagi. Ornegin, Nutra Sweet Profesyonel
Artistik Paten Sampiyonasi.

Basili materyaller ve gorilebilecek yerlere firmanin adini veya drindn reklamini
koyma olanag!

Sponsorlugu yapilan biyik spor organizasyonlarinin Kitle iletisim araclarinda yer
almasi ve ¢ok sayida kisiye ulasmasi sponsorluk yapan kurulus agisindan oldukca
blyuk 6nem tasir.

Spor Sponsorlugunun Yararlari:
Spor sponsorlugunun yararlari dért ana grup altinda toplanabilir.

Spor Organizasyonuna Yararlari: Ginlimiz kosullarinda 6zellikle buyik spor
organizasyonlarin finansal, techizat veya insan destegi olmadan gerceklestirilmesi ¢ok
zordur. Olimpiyat ve Dinya Futbol Sampiyonalari’nin ginimizde finansal destek
olmaksizin yapiimasi oldukga gii¢ gorilmektedir.

Sponsorlugun degisim teorisine dayandigi da disutnullrse sponsorlugun spor olayina ve
sponsor firmaya yarar sagladigi gorilmektedir. Bugln pek ¢ok spor dalinin gelismesinin
veya ayakta kalmasinin sebebi sponsorluktan elde edilen gelirdir. Ulusal ve 0Ozellikle
uluslararasi nitelikteki yarismalar, kupalar ve olimpiyatlar gibi maliyetleri oldukca
yuksek olan spor organizasyonlarinin sponsorluk olmaksizin diizenlenmesi ¢ok zordur.
Olimpiyatlar gibi blylk organizasyonlar sadece reklam veya televizyon yayin
hakklarindan saglanan gelirlerle yapilmamakta, bunlarin yaninda “top sponsorlar” olarak
adlandirilan esas sponsorlarla birlikte diger sponsorlarin yaptigr katkilar ile
gerceklesmektedir.

Olimpiyat oyunlarinin %100°’0, motor sporu yarismalarinin %100, golf turnuvalarinin
%901, tenis ve binicilik turnuvalarinin %50’si futbol turnuvalarinin %20’sinin sponsor
olmadan gerceklestirlemeyecegi tahmin edilmektedir. Buna gore olimpiyatlar’in ve motor
sporu yarismalarinin sponsorlar olmadan yapilamayacagi, tenis ve binicilik turnuvalarinin
yapilabilmesi i¢in de sponsora ihtiya¢ duyuldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Sponsor isletmeye Yararlari: giiniimiiz rekabet kosullarinda spor konusunda yapilan
sponsorlugun  hayirseverlik olarak degerlendirilmemesi  gerektigi  aciktir.  Bu
acidan,isletme bir spor olayina sponsor olurken belirli yararlar elde etmeyi bekler.
Gunumuzdeki yuksek rekabet kosullarinda ve malliyete dayali is kosullarinda firmalarin
sponsorluga yatirdiklari paralarin olumlu bir sekilde geri donlsiuni g6z O6nlinde
bulundurmalari dogaldir.



Sponsorlugun yararlarinin sonuclari, kuruma uzun bir slre sonra geri donecektir.
Kuskusuz, sponsorlugun  kurumun amaclari  dogrultusunda  gerceklestirilmesi
kacinilmazdir.

Bir firmanin kendi amagclarini gergeklestirmek igin satis tutundurma veya gesitli reklam
tirlerini kullanmaktan ¢ok sponsorlugu kullanmasinin sagladigi cesitli avantajlar vardir.

Kimlik Yaratmak: sponsor olan firmanin belki de kisa vadede elde edecegi yararlardan
biri kimlik yaratmaktir. Bir spor olayina sponsor olma sayesinde medyada goriinme
oraninda bir artis olacak ve bu sayede isletme sponsorluk sayesinde vermek istedigi
mesaj i¢in bir firsat bulacaktir. Kiclk boyutlu bir firma olup uluslararasi bir spor
aktivitesine sponsor olarak tstln bir kimlik yaratan isletmeler bulunmaktadir.

Sponsorluk bir marka veya Urlnln varhgi arasinda bir baglanti kurar. Pek ¢ok mdsteri
icin bu baglanti guclu bir kalite mesaji olarak algilanir. Ornegin bir olimpiyata sponsor
olan firma uluslararasi diizeyde kimlik edinebilir. Spor sponsorlugu sayesinde sponsor
olan isletme yeni bir kimlik yaratabilir veya var olan kimligini degistirebilir. Bu agidan
degerlendirildiginde iletisim amagclari yoniinden isletmeye sponsorlugun bir deger kattigi
gorulmektedir.

Satislart Artirmak: Bir sponsorluktan maksimum vyarar saglamak icin bir firma
ulasilabilir amaclar Gzerine veya faydali amaglar tzerine odaklanabilmektedir. Bu durum
firmadan firmaya ve olaydan olaya gore farklilik gosterir. Ancak satislarin artmasi
genelde nihai bir hedeftir.

Ornegin, Kodak film Uriinleri acisindan sponsorluk amaglarini belirlemistir. insanlarin
daha cok film almalari, daha onceden kullanmadiklari film tiplerini denemeleri,
insanlarin bir Kodak Colorwatch saticisi tarafindan basiimis bir filme sahip olmalari,
marka farkindaligini yiikseltme, marka sadekatini arttirma ve kami ve 6zel sekttredeki
karar vericiler ile iliskiler kurma Kodak tarafindan tespit edilen amaclardan bazilaridir.

isletmeler Arasi iliskileri Arttirma: Sponsorluk diger sponsorluk organizasyonlarina
giris imkani saglayarak endustriden endustriye satis yapma ve iliski kurma olanagi saglar.
Bu amag Urlin cesitlendirmesi yapan firmalar icin oldukga onemlidir. Cesitli endstri
kollarina Uriin demeti ile istirak etme sponsorlugun etkinligini maksimize etmeye yardim
eder. Bir spor olayina sponsorluk yapmak ile diger triin gruplarinin da tanitilma imkani
yakalanabilir. Degisik Ulkelerden bir araya gelen cesitli firma iliski gelistirerek yatirim
yapma imkani bulabilmektedir.

Topluma Yararlari: Sponsorlukla gerceklesmesi olasi olmayan pek cok etkinlik
gerceklestirilebilir. Sponsorlugun s6z konusu oldugu durumlarda kimi etkinlik ya hic
gerceklesmeyecek ya da disik kalacaktir. Formula 1 araba yarisi, tenis, binicilik ve
olimpiyat oyunlari gibi sporlarin diizenleme giderleri ve oddilleri gibi bir ¢ok spor
aktivitesi sponsorluk sayesinde gerceklesmekte, milyonlarca kisiye ulasarak halka ac¢ik
bir duruma gelmektedir. Toplumun c¢ok ender durumlarda hakkinda bilgi sahibi
olabilecekleri cok sayida takim ve birey bulunmaktadir. Ote yandan genc bir yetenek,



hicbir zaman hak ettigi 6lgtide basarili olma sansi elde edemeyebilir. Boyle durumlarda
sponsorluk faaliyeti bir katki 6zelligi tasir. Olimpiyat oyunlari ya da diinya sampiyonalari
gibi dev boyutlu etkinliklerin olaganustii harcama gerektirmeleri nedeniyle, sponsorluga
son derece 6nemli bir ihtiya¢ duyulur. Bu tr spor olaylarindaki sponsorluklar, takimlarin
ve bireylerin yararlanabilecekleri kaynaklari arttirmalari nedeniyle, basarilarini ve
dolayisiyla izleyici heyecanini da arttirabilir.

Uclincu Kisilere Yararlari: Topluma olan dogrudan yarara ek olarak, bilyiik spor
etkinliklerinin desteklenmesi Ozellikle televizyon ve basin tarafindan ele alinan olaylar,
olayin icindeki kameraman, yorumcu, spiker gibi kisilere dolayh olarak belli bir is
cikartmaktadir. Ayrica otopark, yiyecek- icecek satis organizasyonlari gibi bir ¢ok
yardimci isler de ortaya cikar. Bu yardimci islerin boyutlari ¢ok biyik olmamakla
birlikte, yine de gozardi edilmemelidir. Tenis turnuvalarinda veya baska bir spor olayinda
yiyecek- icecek satanlar dogrudan dogruya bu olaydan yarar saglar.

Bir olimpiyat veya dah farkli bir spor icin yapilan sponsorluk destegi sayesinde ilgili
bolge turistik ve ekonomik yonden gelir elde edebilir. Ornegin, Kodak, New York
sehrinde Placid goli yakinlarinda bir yerde 6zel olimpiyatlara sponsorluk yapmasi
sayesinde, ilgili golin ve cevrenin televizyonda goriinmesinden dolayr bu bdlgenin
poulerligi artis gostermis ve 2 milyondan fazla kisi turisr olarak bu bolgeyi ziyaret
etmistir. Dolayisiyla, bu bolgedeki tim cevrelerin ekonomik yonden vyarar elde
edebilecegi aciktir.

iletisim Araci Olarak Sponsorluk: Sponsorluk, bir iletisim araci olarak ele alinirken
Uzerinde durulmasi gereken bir sponsorluk iletisim modeli bulunmaktadir. Bu model A-
ERIC modelidir. A — ERIC modeli ismini doért 6nemli iletisim unsurunun bas
harflerinden almistir. Bunlar, baglanti (Association), teshir etme (Exposure), iliski
(Relationships) ve buttnlesik iletisim ( Integrated Communication)’dir. A — ERIC modeli
sponorluk calismasinin isleyisi sonucunda ortaya cikmistir ve bu model hem
degerlendirme hem de analitik bir ara¢ olarak da kullanilabilir. Bu model sponsorluk
faaliyeti planlanirken sponsora yarar saglar. A — ERIC modelinin unsurlari sunlardir.



SPONSORLUK Baglanti Teshir Etme iliski Biitiinlesik ilt.
-Duygular. -TV. - Toplanti Yer -TV.
MEDYA -Degerler. -Gazete. Olarak Olay. - Radyo.
- Olay Vb. - Yazili Medya.
- Internet Vb.
- Pozitif - Stadyum - Davetler. - Reklam.
Baglanti. Reklami. - Katiim, - Satis
- Aktivite. - Takim - Unliler Top. Tutundurma.
- Reklami. - VIP Alanlari. - Ornek.
AKTIVITELER ~Agilis/
Kapanis
Tareni.
- Odul Verme.
- VIP Alanlari.

Baglanti (Association) : Baglanti ile sponsorlugun hedef kitle ile iletisim kurmasi
anlatilmaktadir. Baglanti, firma / markanin sponsorluk yapilan olay ile butiinlesmesi,
ortismesi anlamini ifade eder. Sponsorlukta baglanti ¢ekirdek niteliginde bir 6zellige
sahiptir. Cunkd, spor olayi ile értismeyen bir markanin verdigi mesajin hedef kitlece
alinmasi zor olacaktir. Sponsorluk haklari ilr firma faaliyet ve marka unsurlari harmoni
icinde degilse, bunlarin arasinda dogal bir baglanti yok demektir. Baglanti firmanin
yaptigi is veya markasi ile spor arasinda dogrudan bir baglanti olmasi gerektigini ifade
eder. ornegin, Volvo’nun motor sporlarina sponsor olmasi veya Nike’in sporculara
sponsor olmasi baglantiya verilebilecek giizel érneklerdir.

Teshir Etme (Exposure): Sponsor, sponsorluk yaptigi faaliyet / aktivite sayesinde belli bir
tanitim yapma imkani bulur. Sponsor firma logo, Urin veya mesajini gesitli sekillerde
sergileyebilir. Sponsor firmanin logo, marka veya mesajini sergilemesi stadyum
reklamlari , forma reklamlari vb sekillerde olabilir.

iliski (Relationship): Sponsorluk, sponsorun iliski kurmast icin bir firsattir. Sponsorluga
konu olan spor faaliyetinin hedef gruplarinin tanimlanmasi ve bu hedef gruplarinbu spor
faaliyetine karsi 6zel ilgisinin olmasi gerekir. Dilnya Atletizm sampiyonasi gibi
sponsorluk yapilan bir dizi aktivitenin yuksek bir statustu vardir. Bu gibi aktiviteler
yuksek dizeydeki musteriler icin 6zel statili (VIP Events) olaylardir. Bu bakimdan
hedef grup ile iliski kurmada ve gelistirmede Ozel bir firsat sunar. Sponsorluk yapilan
olayin kendisinin 6zel unsurlari vardir. Bu unsurlar kullanilarak cesitli gruplar ile iliski
kurulabilir.

Bitiinlesik iletisim (Integrated Communication): Sponsorluk iletisim bakimindan A-
ERIC modeli olarak tanimlandigi icini sponsorlugun bir medya olmadigi, ama isleyen bir
metod oldu@u agiktir. Sponsorluk sayesinde iletisim kurmada TV, gazette ve radio gibi
geleneksel medya kullanilir. Bu her bir medya aracinin kendine goére dstunlukleri



bulunmaktadir. Ve bu medya araclarinin yeri geldiginde bir arada ve uyumlu olarak
kullanilmasi gerekir. Sponsorlugun basarisi i¢in, sponsor firma ile sponsorlugu yapan
aktivitenin iyi bir iliski kurmasi gerekir.

Sponsorluk  glinimizde birgok  organizasyonun iletisim  karmasinin - dnemli
elemanlarindan biri haline gelmistir. Yakin zamana kadar bir iletisim araci olarak
distnulmeyen sponsorluk, son zamanlarda pazarlamanin bir elemani ve firmalar icin bir
diger iletisim yontemi olarak kullanilmaya baslanmistir. Firmalarin sponsorluga giris
amaclariyla ilgili olarak yapilan arastiamalarin ¢ogunda imaj yaratma, farkindahgi
arttirma gibi unsurlarin 6n plana ¢iktigi gorilmektedir. Bu bakimdan sponsorlugun bir
iletisim araci olarak degerlendirilmesi gerektigi ortaya ¢ikmis bulunmaktadir.

Tutundurma Karmasi ve Sponsorluk: Bazi tanimlara gore sponsorluk tutundurma
karmasi elemanlarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Bu tanimlardan birine gore
sponsorluk, tim orgitsel amaclar, pazarlama hedefleri ve/veya cok 06zel tutundurma
amaclarini desteklemek icin bir spor olusumuna (atleti lig, olay, v.b) yatirim yapmaktir.

Pek cok organizasyon icin spor, mevcut ve muhtemel hedef pazarlar ile iletisim kurmada
en etkili yoldur. Kamu ile iletisim saglamada y&ntemlerin kombinasyonu olan
tutundurma karmasi fayda saglamaktadir. Tutundurma, bir mal veya hizmetin satilmasi
ya da bir fikrin desteklenmesini saglamak amaciyla bilgilendirici ve ikna edici kanallarin
kurulmasi igin satici tarafindan bagslatilan her tirli c¢abalarin koordinasyonudur.
Tutundurma karma elemanlarin her biri de tutundurma amaclarina ulasmada yardimci
olacak gok 0zel araclari kapsar.

Ornegin, satis tutundurma iskonto, kupon veya érnek uriin dagitimi gibi araglari kapsar.
Reklam; televizyon, yazili basin veya stadyum panosu seklinde olabilir. Sponsorlar ise
bir atlet, takim veya lig sayesinde iletisim kurmay:i tercih eder. Bu tutundurma araclarinin
her biri bir spor organizasyonu icin en etkili tutundurma karmasi disunuldigi zaman
gecerli bir alternatif olular. Her ne olursa olsun tutundurma karmasi elemanlarinin her
birindeki var olan arag iletisimi ifade edecektir.

Bir firmanin tutundurma karmasi geleneksel olarak reklam, satis tutundurma, kisisel satis
ve halkla iliskileri kapsadigi daha once ifade edilmisti peki sponsorluk kavrami
tutundurma bakimindan nerde bulunmaktadir?.

Yapilan arastirmalar, ¢cogu firmanin satis tutundurma veya reklamlar ile sponsorlugu
uygun bir sekilde kullanma konusunda hi¢ deneyime sahip olmadiklarini ortaya
koymaktadir. Ancak isletmeler deneyim kazandikca sponsorluk kavraminin yeni ve farkli
oldugunu anlamaya baslamis ve sponsorlugun diger pazarlama fonksiyonlarinin bir
parcasi olmaktan ¢ok yardimci bir eleman oldugunu fark etmislerdir. Bu aciklama
sponsorlugun diger tim tutundurma karma elemanlarini kullandigini ancak sponsorlugun
bu elemanlardan biri olmadigini ortaya koymaktadir. Ornegin, Miller Brewing Co. Spor
sponsorlugunu reklam, duyurum, satis, tutundurma ve satisi birlestiren bir yaklagimi



uygulamistir. Baska bir firmanin yoneticisi bu durmu soyle ifade etmektedir. “Sponsorluk
tlketicilere ulasma agisindan farkli ve essiz bir yéntemdir.

Bir baska isletme yoneticisi ise sponsrolugun bitin tutundurma programlarinda
destekleyici bir rol oynayan bir kavram olarak ortaya koymaktadir. Sponsorluk bir
firmanin pazarlama cabalari igin faydali olabilir ancak bunun olabilmesi reklam veya
tutundurma programlarinin uygunluguna baghdir.

Sponsorluk ile ilgili karsilagilan sorunlardan bir digeri firma hiyerarsisi icinde bu
fonksiyonun nereye vyerlestirilecegidir. Sponsorlugun reklam, satis, tutundurma gibi
pazarlamada ayri bir aktivite oldugu dusunilir. Yapilan bir arastirmada firmalarin
yaklasik % 17’sinin sponsorluk deparmanina veya sponsorluk ile ilgili 6zel personele
sahip oldugu gorilmustir. Bu trendin artii gosterdigi de ifade edilmektedir.

Sponsorluk reklam, kisisel satis ve halkla iliskiler gibi daha geleneksel tutundurma
sekilleri ile karsilastirildiginda organizasyonlarin tutundurma / iletisim karmasinin
stratejik bir elemani olmustur.

Spor olaylarinin etkisini yayginlastirmak icin tum iletisim karmasinin ele alinmasi
gerekir. Bazl yayinlar sponsorlugun tek basina yeterli olamaycagini, sponsorlugun ilave
reklamlari tesvik programlari, drnek Grin uygulamasi ve duyurum ile desteklenmesi
gerektigini ifade etmektedir.

Spor sponsorlugunun tutundurma karmasi icinde nereye uygun oldugunu belirlemenin bir
yolu kavrami tanimlamaktir. Sponsorluk sponsorun bir olay, takim veya birey ile isbirligi
yaparak fayda elde etmek icinyardim saglamasi bakimindan bir anlasmadir. Sponsor
tutundurma stratejisi bakimindan dusunilen / tasarlanan yararlar elde etmeyi amaglar.
Spor sponsorlugunun birden fazla tutundurma karma elemani ile iliskili oldugu aciktir.
Sponsorluk ilk olarak pazarlama ile ve daha sonra ise tutundurma amaglari ile ilgilidir.

Hedef pazarlara ulasmada amaclar iyi ve gercekci bir sekilde diizenlenirse sponsorluga
girilmesi konusunda daha saglikh kararlar verilebilir. Sponsorluk planinda sponsorlugun
reklam, kisisel satisi halkla iliskiler ve satis tutundurma ile nasil birlestirilecegi tam
olarak formdale edilmelidir.

Sponsorlugun geleneksel karma karma elemanlari olan (4 P) drln, fiyat, dagitim ve
tutundurmadan daha genis bir unsur olan pazarlama iletisiminin bir unsuru olarak
distnilmesi gerekir. Sponsorluk pazarlama iletisim hedeflerine ulasmada temel bir
fonksiyon olan reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis tutundurma ile oldukga iliskili
olan bir kavramdir.

Pazarlama iletisimin her bir metodu, organizasyona tim pazarlama iletisim amacina
ulasmada yardimci olmaktadir. Yonetimin gorevi her bir metodun Ustin ve zayif
yonlerini degerlendirmek ve amaca ulasmada yardimci olacak her bir metodun yetenegini
ortaya koymaktir. Sponsorluk pazarlama iletisiminin énemli bir yontemidir. Sponsorluk
firma lehine duyurumu gerceklestiren ve / veya isletmenin faaliyet gosterdigi aktivite ile



direkt baglantili olamayan bir aktivitenin desteklenmesi sureti ile amaglara ulasma arzusu
islemidir. Sponsorluk tutundurmanin dolayli (endirekt) bir seklidir. Sponsorluk
tlketicilere gore daha az ticari olarak gorilmektedir. Sponsorluk, halkla iliskiler, reklam
ve satls tutundurmayi iceren pazarlama yontemleri arasinda uygun mesajin gelistirilmesi
gerekir. Sponsorlugun halkla iliskiler, reklam, tutundurma ve diger araclardan timiuyle
bagimsiz kullaniimasi istenilen sonuclarin elde edilmesi bakimindan pek cok eksikligi
ortaya ¢ikarabilecektir.

Sponsorluk ve Reklam: Reklam, lzerinde ¢ok fazla durulan, kendisinden cok fazla
hizmet beklenen bir iletisim seklidir. Reklam kavrami ile ilgili pek ¢ok tanim yapmak
mimkunddr. Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla, ucret karsiliginda, kisisel olmayan bir bi¢cimde sunulmasidir.
Sponsorluk ve reklam benzer vyanlarinin olmasi, zaman zaman iki kavramin
karsilastiriimasina yol agsa da, farkliliklarin tam olarak ortaya gikarilmasiyla kavram
kargasasi onlenebilir.

Reklamin seyirciler tarafindan algilama bicimi ile sponsorlugun algilama bicimi farklidir.
Reklamda mesaj ¢ogu kez dogrudan verilir, sponsorlugun algilama bicimi farkhdir.
Reklamda mesaj cogu kez dogrudan verilir, sponsorluktaki mesajin verilme bicimi ise
dolayhdir. Sponsorluk ve reklam arasindaki en bulyuk farklarindan biri belki de mesaj
Uzerindeki kontroldur. Reklamda mesajin kontroli tamamen firmaya / ajansa aittir.
Sponsorlukta ise streg farkli isler. Mesaj tizerinde sponsorun kontrolii hemen hemen yok
denecek kadar azdir. Reklam seyirci tarafindan daha ticari algilanmaktadir. Sponsorlukta
ise ticari algilama orani reklama oranla ¢ok daha dustktdr.

Reklamda vyalnizca bir 0Orindn tanitimi yapilarak marka imaji yaratiimaktadir.
Sponsorlukta ise, topluma katki saglamayi, kurum kimliginin taninmasini, kurum imaji
ve kurum kiltirini gelistirmeyi temel almaktadir. iki kavram siire agisindan da
birbirinden ayrilmaktadir. Bir reklam faaliyetinde temel ama¢ sonuca en kisa siirede
ulasmaktir. Sponsorlukta ise beklenen faydalar daha uzun strede saglanir. Reklamda Kitle
iletisim araclarindan bir yer satin alinmasi ve yayin icin belli bir 6demenin yapilmasi
gerekir. Sponsorlukta ise, bedava reklam programlarinin teshiri ile ilgili faaliyetleri icerir.

Uzerinde durulan bir diger konu da bir firmanin geleneksel reklam yerine sponsorlugu
kullanim sebepleridir. Reklam ticari bir mesaji direkt olarak verirken, sponsorluk ise
farkli bir kaynak vasitasiyla insanlara ulasir. Uriin hizmet ya da kurulusun kendisini
tanitmasini  saglayan, tanitmasina yardimci olan reklamlar gazete, dergi, radyo,
televizyon, bilboard gibi yerlerde yer alabilir. Sponsorluk da reklamin yer aldigl,
reklamin kullanildigi Kitle iletisim araclarindan faydalanir, fakat sponsorlugun reklam
gibi icerigi 6nceden kontrol edilmis mesajlara ihtiyaci yoktur. Sadece belirli hedef kitleye
mesajlari veya vermek istedigi imaji yansitir. Bu islemi de reklamin kullanildigi kitle
iletisim araclariyla yerine getirir.

Reklam ve sponsorluk; ayni ya da benzer iletisim araglarini kullanmasi ve her ikisinin de
tanitim amacini glitmesi bakimindan benzerlik goésterir.



Sponsorluk faaliyetinin reklamda da konu olabilecegini burada belirtmek gerekir.
Ornegin, sponsorlugu yapilan (nli  Kisilerin radyo- televizyonda sunucu olarak
gorinmeleri ya da sponsorlugu yapilan Gnli Kisinin bir Grin, hizmet ya da kurulusu
tanitmak icin yapilan reklamlarda yer almasi gibi. Bu konuda Galatasaray’li futbolcu
Hakan Sikur 6rnek olarak verilebilir.Hakan Sukdir, sponsorlugunu yapan Cipso’nun
reklamlarda vyer alarak bu markayi tanitmaktadir. Goz 6nunde tutulmasi gereken bir
diger husus da reklamin yapilan anlasmalarla Kitle iletisim araclarinda yer almasi kesin
iken, sponsorlukta bodyle bir garantinin olmamasidir. Sponsorlugun Kitle iletisim
araclarinda yer almasi, bu araclarla olan iliskilere ve yapilan sponsorlugun énemine bagli
olarak gerceklestirilir.

Sponsorluk 6zellikle reklam ile birlestirildigi zaman tuketicileri firmanin markasi
hakkinda farkinda kilar. Firmanin sundugu faydalar hakkinda tuketicilere bilgi verir.
Ornegin, Turk Milli Futbol Takimi’min resmi sponsorlarindan biri olan Pepsi bu
sponsorlugunu vurgulamaktadir. Ayrica, pepsi Yyapti§i cesitli satis tutundurma
calismalarinda da sponsorluk 6zelligini vurgulamaktadir. Pepsi 6rnedinde sponsorluk ile
birlikte diger tutundurma araclarinin da uyumlu bir sekilde kullanildigi goriilektedir.

Sponsorluk ve reklamin iletisim etkisi farkhdir. Sponsorluk hem marka hem de firma
imajint  yukseltmek icin dizayn edilir. Sponsorluk genelde reklam araci olarak
dustnaliyorken, aslinda bu aracinreklam ile karistirillmamasi gerekir. Sponsorlugun
reklamdan maliyet yoniinden daha ucuz oldugu seklinde yaygin gérusler bulunmakta ise
de sponsorlugun reklamin bir sekli olarak disuntlmesinin tehlikeli oldugunu ifade eden
yazarlar da bulunmaktadir reklam ve sponsorlugun maliyet yontnden karsilastirilabilmesi
icin etkinliklerin es degerde disuniilmesi gerekebilir. ilgi cekme, ilgi uyandirma, imaj
yaratma veya Kimlik yaratma bakimindan her iki yontemin etkinligin farkl oldugu
distndlmektedir.

EQer uygun kullanilirsa sponsorlukreklamdan daha etkili olma kapasitesine sahiptir.
Sponsorluk misafir etme icin firsat sunar, halkla iliskiler uygulamalari i¢in imkan tanir,
satislari arttirir, potansiyel musteriler ile iliskileri arttirir ve ayni zamanda firma / Grln
veya markanin imajini  guglendirebilir. Pazarlama hedeflerinin  bir  kismini
gerceklestirmek icin sponsorlugun daha genis olarak disuntlmesi gerekir.

Sponsorluk ve Halkla iliskiler: Halkla iliskiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirlenmis
kitleler ile durust ve saglam baglar kurup gelistirerek onlari olumlu inan¢ ve eylemlere
yoneltmesi, tepkilerini degerlendirerek tutumlarina yon vermesi, boylece karsilikli yarar
saglayan iliskiler surdirme yolunda planli c¢abalari kapsayan faaliyetlerdir. Halkla
iliskiler, icinde bir ¢ok etkinlik tirtintn yer aldigi genis bir alan adi olarak degerlendirilir.
Bu etkinlik tdrleri halkla iliskiler karmasi olarak da anilan duyurum, kurumsal
reklamcilik, basin sézculigu, kamu yararina faaliyetler, lobicilik ve yonetim danismanligi
ya da sorun yonetimidir.

Sponsorlugun, halkla iliskiler icindeki yeri ve ©nemi, Oncelikle halkla iliskiler
karmasinda yer alan etkinlik tdrleri ile iliskilendirilerek aciklanabilir. Sponsorluk, halkla



iliskiler karmasi iginde yer alan duyurum ile dogrudan iliskilidir. Kuruluslarin duyuruma
gerek duymasinin temel nedeni bilgilendirme, ikna ve tanitim olarak siralanir. Diger
yandan kurulus agisindan duyurumun 6nemi, hedef kitlenin duyurum mesajini, medyada
haber olarak yer almasi nedeniyle daha inanihr ve giivenilir bulmasidir. Oyle ki,
isletmelerin sponsorluk yapmalarinin ana nedeninin duyurum oldugu bile sdylenebilir.

Yapilan sponsorluk faaliyetini kitle iletisim araglarinin duyurmamasi, sponsorluk
faaliyetlerinin hedef kitleye ulasmasini ve dolayisiyla sponsorluk aracihigr ile
gerceklestirmek istenen amaclarin yeterince yerine getirilmesini  6nledigini de
untumamak gerekir. Bu ylzden, hem halkla iliskiler, hem de sponsorluk faaliyetleri
birbirinden vyararlanirlar. Sponsorluk faaliyetleri bir kurulusun halkla iligkiler
calismalarina oldukga uygundur.

Sponsorluk ve halkla iliskiler uygulamalarina baktigimiz zaman bu alandaki faaliyetlerin
bircok ortak ozelliginin oldugunu gérmemiz mimkindir. Ornegin her iki faaliyet de
hedef kitleye yonelik olarak uzun vadede kurulus amaclarini gerceklestirmek amaciyla
yapiimaktadir.

Sponsorluk ve Kisisel Satis: Tutundurma araglarinin en yalini ve en etkili tiri olan
kisisel satis Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan “satis yapmak maksadi ile bir
veya daha c¢ok satin alici ile konusarak s6zel sunusta bulunma” olarak tanimlanmistir.

Kisisel satis yiz yize iletisim 6zelligi nedeniyle en gucli iletisim bicimidir. Sponsorluk
ise, kisisel satisi desteklemekte kullanilabilir. Ancak, sponsorluk faaliyetlerinde,
faaliyetin bicim 6zelliginden kaynaklanan kimi noktalar, sponsorlugun Kkisisel satisla
iliskili olarak degerlendirilmesine yol acar. S6zgelimi dogrudan satin almaya yonelik
olmasa da, sponsorlugun gerceklestigi ortamlar, Kisisel satista oldugu gibi alici-satici
temasina zemin hazirlar, yiz yize iletisim firsati yaratir.

Sponsorluk ve Satis Tutundurma: Tutundurma karmasinda yer alan reklam, kisisel
satis ve halkla iliskiler faaliyeti disinda kalan faaliyetler satis tutundurma faaliyetleri
olarak isimlendirilir. Satis tutundurma faaliyetleri, alicidan kisa sureli tepki almaya
yonelik olarak yiiriitilen tutundurma faaliyetleridir. Onemli olan kisa siirede satislari
arttirmak ve Urlnl denemye ikna etmektir. Bu nedenle satis arttirici ¢cabalar gegici ve
sureli bir etkiye sahipken, sponsorluk kalici ve gittikce artan bir etkiye sahiptir.

Satis tutundurma ile, satis yerinde hedef kitleye iletisim kurma amaglanir. Cesitli 6rnek
arinlerin dagitilmasi, indirim yapilmasi, yarismalar diizenlenmesi gibi faaliyetlerle
miisteriler satin almaya veya o Uriinii denemeye tesvik edilirler. Ornegin, EURO 2000’in
resmi sponsoru olan Pringles, Grlnlerinin satisini arttirmak icin “ goénder, katil, kazan”
niteliginde bir satis tutundurma aracini kullanmustir.

Sponsorlugu yapan kimseler veya gruplar, sponsorluk yapan kurulusun pazarina veya
miisterilerine yonelik satis gelistirme faaliyetlerinde bulunabilirler. Ornegin, sponsorlugu
yapilan Kisi veya grubun katildigi imza gunleri, sohbet toplantilari ve sergierl gibi
faaliyetler diizenlenebilir.



Sponsorlugun Amacina Ulasmasinda Biitiinlesik Pazarlama iletisimi: Sponsorlugun,
pazarlama iletisim karmasinin ayri bir elemani oldugu dustnilsede fonksiyonlarina
bakildiginda, onu pazrlama iletisimkarmasi icerisinde tam olarak bir yere yerlestirmenin
ne kadar zor oldugu gorilmektedir. Bunu daha kolay anlayabilmek icin pazrlama iletisim
karmasini olusturan 4 elemani incelemekte yarar vardir.

Pazarlama iletisim Karmasi

Tutundurma Kaynak Mesaj Kanali Alici Fonksiyon
Tard
Kisisel Satis Firma Yz Yuze Birey veya Kiiguk Aninda Satis
veya iligki Grup veya Hizmet
Birey
Reklam Firma Medya Tuketici Kitleler ikna Etme,
veya Bilgilendirme,
Ajans Harekete
Gecirme,
Hatirlatma
Satis Firma Dogrudan ve Belirli Gruplar lyi Niyet
Tutundurma Dolayl Araclilar veya Olusturma,
(fuarlar,sergil Satis Guct Satin Almaya
er, yarismalar) Ozendirme,
Bilgilendirme,
Hatirlatma
Halkla Firma Dolayl Belirli Gruplar EQitim ve
Iliskiler veya veya Genel Halk Propaganda
Ajans

Butlinlesik pazarlama iletisimi, bir firmanin iletisim gabalari ile birlikte tum pazarlama
cabalarini tek bir mesaj ve imaj olusturmak Gzere birlestirilmesi seklinde tanimlanabilir.
Butunlesik pazarlama iletisimi reklamin halkla iliskilerin, satis tutundurmanin, dogrudan
pazarlamanin bir potada eritildigi cagdas pazarlamanin yeni bir boyutudur. Ginin
degisen kosullari, artan Uriin gesitleri, dolayisiyla artan rekabet, tiketicinin bilinclenmesi
gibi faktoreler pazarlamacilari Griin / hizmet ve kurulus tanitiminda farkli yontemler
bulmaya itmistir. Butunlesik pazarlama iletisimi bu yeni ydntemlerden biridir. Bu
yontemde amag, pazarlama iletisimi ile ilgili alanlarda uzmanlasan kurumlari biraraya
getirerek firmanin pazarlama hedeflerini gerceklestirmesini saglamaktir. Bunun igin de
pazarlamanin alt disiplinleri sayilan reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma ve dogrudan
pazarlama gibi iletisim araclar birlikte ve koordineli olarak kullanilir. Ornegin, bir
kurulusun tanimini halkla iliskiler sirketi yaparken o kurulusun Griin veya hizmetinin



tanimini reklamci yapar. Satis tutundurma uzmani da hem kurulusun hem de Uruntnin
veya hizmetinin tanitimini yapacaktir.

Sponsorluk kisisel satistan, reklamdan, satis gelistirmeden, halka iliskilerden farkl bir
iletisim aracidir. Bunun nedeni, sponsorluk faaliyetlerinin firmanin ana islevleri disindaki
bir olayin merkezinde toplanmasidir. Sponsroluk bir organizasyona bagl olarak
destekleyen ve desteklenen arasinda yapilan ve karsilikli faydalar saglanan gegici bir is
dizenlemesidir. Bununla birlikte sponsorluk, firmalarin turlerine ve sponsorlugu ne
amacla kullandiklarina bagh olarak diger iletisim araglarinin islevlerine sahip
olabilmektir. Ornegin sigara sektoriinde yer alan firmalar sponsorlugu kullandiginda,
reklam islev, 6n plana ¢ikmakta, bankalar kullandiginda ise halkla iliskiler islevi 6n plana
ctkmaktadir. Ote yandan sponsoruluk araba reticileri tarafindan kullanildi§i zaman satis
gelistirme cabasi olarak algilanmaktadir. Potansiyel bir sponsor, sponsorlugun pazarlama
iletiim karmasindaki yerini belirleyen bir strateji gelistirmek zorundadir. Bu strateji
gelistirilirken Gzerinde durulmasi gereken unsurlar sunlardir.

Sponsorluk faaliyetleriyle ulasilacak genel amagclarin belirlenmesi

Belirlenmis amagclari basarmak icin diger pazarlama iletisim araglarindan nasil
yararlanilacaginin ortaya konulmasi.

Sponsorluk faaliyetlerine iliskin biitce taslaginin hazirlanmasi.

Sponsorluk klavuzunun hazirlanmasi.

Uzun dénemli bir sponsorluk planinin ana taslaginin hazirlanmasi.

Spor sponsorlugu, is dunyasindaki isletmelerin pazarlama karmasi elemanlarinin
bltunlesik bir parcasi haline gelmistir. Firmalar spor ile kendilerini veya markalarini
bitunlestirmk icin buyik miktarda para harcamaktadirlar.

Sponsorlugu timuyle etkili olbilmesi icin, diger pazarlama iletisim faaliyetlerinden
soyutlanmamasi gerekir. Sponsorluga 6zel bir rol bicilmesi ve yénetim icin uygun diger
iletisim medyalari ile buttnlestirilmesi yararh olacaktir. Coca- Cola, Pepsi ve Volvo gibi
sponsorlarin kampanyalari bitunlesik pazarlama iletisimi cergevesinde uygulanmaktadir.

Spor olaylarinin etkisini yayginlastirmak icin tim yaratici iletisim karma elemanlarinin
ele alinmasi gerekir. Bazi yazarlar, sponsorlugun tek basina yeterli olmayacagini
sponsorlugun ilave reklamlar, tesvik programlari, 6rnek Grlin uygulamasi ve duyurum ile
desteklenmesi gerektigini ifade etmislerdir.

Sponsorlugun diger pazarlama iletisim aracglarindan izole edilmeden kullaniimasi
gerektigini hatirlatmak 6nemli olacaktir. Sponsorlugun tek basina bir pazarlama faaliyeti
olarak disunmek yanlistir. Sponsorluk ancak diger pazrlama iletisim araglari ile birlikte
kullanildiginda bir anlam tasir. Iste bu noktada bditiinlesik pazarlama iletisimi sponsor
firmanin karsisinda bir alternative olarak ¢ikmaktadir.

Sponsorluk faaliyetlerinde de, sponsor firmanin Ustlendig organizasyona sadece finansal /
material destek saglayarak kurulus veya marka adini duyurma cabalari hedefe ulasmada
tek basina yeterli degildir. Bu baglamda, sponsorluk sadece sponsorluk departmaninin



Ozel bir faaliyeti olarak degil, gergekte pazarlama iletisim karmasinin da iginde yer aldig
ve dolayisiyla diger departmanlarinin da sorumlulugunda olan bir faaliyet olarak
dustnulmelidir. Baska bir ifadeyle; sponsorluk, reklam, halkla iliskiler ve satis
tutundurma faaliyetlerinin yuratilmesinden sorumlu olanlarinda iginde yer aldigi bir
faaliyettir. Ornegin, bir misabaka organizasyonunda halkla iliskiler sirketine miisabaka
oncesi cevre dlzenlemesinden, billet ve davetiye dizaynina kadar énemli gorevier
duserken, reklam ajansina da bu organizasyonla ilgili olarak bir reklam kampanyasi
diizenleme gorevi diismektedir. Ancak bu tlr batunlesik pazarlama calismalarinda gerek
firma ic¢i departmanlar, gerekse firmayla ajanslar arasinda sponsorluk faaliyetlerine
girisilmeden bir iletisim kurulmali ve koordinasyon saglanmalidir.

Spor Sponsorlugunun Kategorileri: Sponsorlugun dort kategorisi bulunmaktadir.
Bunlar 6zel sponsorluk ( exclusive sponsorship), asli sponsorluk (primary sponsorship),
yardimci sponsorluk (subsidary sponsorship) ve resmi malzeme tedarikgisi (offical
supplier)’dir. Cesitli olaylarda bu kategoriler icin farkli isimler de kullaniimaktadir.
Ornegin, teniste yardimci spnosrluk igin mevut sponsor (presenting sponsor), asli
sponsorluk icin tnvan sponsor (title sponsor) kavramlari kullanilabilmektedir. Cesitli
isimlere ragmen, her sponsorluk kategorisi 0zel, asli, yardimci sponsorluk ve resmi
malzeme tedarikcisine uygundur. Her bir kategori icin dogru olusturulmus listede
farklihgin oldugu unutulmamalidir. Bu sponsorluk kategorileri, firmalarin yaptig
anlasmada farkli anlamlar alabilmektedir. Bununla birlikte her bir sponsorluk tlrinin
dgerine gore genel ayirt edici O6zellikleri vardir. Her bir sponsorluk kategorisinin farkl
Ozellikleri asagida belirtilmistir.

Ozel Sponsorluk (Exclusive Sponsorship)

Ozel bir sponsor, spor platformununa istirak eden tek bir sponsordur. Ozel sponsorlugun
lic avantaji bulunmaktadir. ilk olarak, ézel bir sponsor ismini olayin bashigi olarak, takim
ismi olarak veya ismini bir kupaya verebilir. ikincisi, sponsor promosyonel amaclar igin
ilgili platform unsurun tek kullanim hakkina sahiptir. Bu durum firmaya reklamlarini,
diger sponsorlarin ihtiyaclari ile ilgili olmayan farklilastirma yapma olanagi sunar.
Uciinciisii, 6zel bir sponsorluk ile biitinlesen prestij sponsorun rtinlerine deger katabilir.
Ornegin tenis hayranlari kendi spor dallarini destekleyen bir firmaya yonelik pozitif
duygular hissedebilir. Bunun da hayranlari sponsorun rlnleri i¢in muhtemel tuketici
yapabilecegi umut edilir.

Bu tir sponsorlugun en blyik dezavantaji ilgili spor dali icin 6zel sponsorun tek finans
kaynagi olmasidir. Efer beklenmedik maliyetler ortaya cikarsa, 6zel sponsora ek
maliyetler getirecek, bu durumda da 6zel sponsorun bu maliyetleri tek basina karsilamasi
gerekebilecektir. EQer olay basarili olmazsa, takim veya sporcu da benzer
sekildekaybeder veya spor genis c¢apli suistimal edilir boylece 6zel bir sponsor énemli
miktarda para kaybeder ve imaji da ciddi anlamda zarar gorebilir. Bu sebeple 6zel bir
sponsor, spor olayinin / takiminin nasil ¢alisacagini, nasil hareket edecegini ve olayin /
takimin nasil organize edilecegi konusunda s6z séyleme hakkina sahip olabilecektir.



Asli Sponsorluk (Primary Sponsorship)

Pek cok sporun maliyeti 6zel sponsorluk kategorisini neredeyse imkansiz kilmaktadir.
Gunumuzde pek c¢ok spor dalinda spor olaymin masraflarini boélisecek sponsorlara
ihtiya¢c duyulur. Cok sayida ve tipte sponsor olmasi cesitli finansal imkanlar dahlinde
sponsorluksari ortaya ¢ikartmakta bu da olaya katilabilsinler diye firmalara avantaj
saglamaktadir. Asli sponsorluk paketi genelde finansal taahit saglayanlarin bulundugu
Olgegin Ustunde yer alir. Asli bir sponsorluk tirti bu sponsorlarin kiicik bir caba ile
tanitimlarini maksimuma ¢ikarmaya sahip olacaklarini garanti etmeye calisir.

Bununla birlikte, asli bir sponsor ¢cok sayida sponsor olsa bile ayricaliga sahiptir. Asli bir
sponsor genellikle ismini bir olayin bashgina vermek icin muzakerede bulunur ve bu
sponsorun ismi bir TV haberlerinde veya bir gazete yazisinda olay ile baglanti kuracak
sekilde anilir. Bu durum asli bir sponsora ismi veya Urlnu ile 6zdeslestirmeye baslar.
Ozel sponsorluga gore asli sponsorlugun bir avantaji diger bircok sponsor ile olayin
finansal riskini paylasmaktir. Bir dezavantaj ise, asli bir sponsorun sponsorluk
programindan cekilmesi ile ortaya ¢ikar. Cunkl bu durum olayin finansal durumunun
bozulmasina neden olur. Asli bir sponsor bir olaya ne kadar dahil edilirse, diger
sponsorlar ile daha fazla iliskiye girecektir ve bu sayede sponsorlugun zarar gérme
ihtimali daha fazla zorlasacaktir.

Yardimci Sponsorluk (Subsidiary Sponsorship)

Yardimci sponsorluk Grin kategorilerine bolinmis birkag isletmeyi kapsayan
sponsorlugun ikinci bir diizeyidir. Nitekim bir firma, sadece bir otomobil lastigi firmasi
veya sadece bir petrol firmasi veya zaman aletleri firmasi olabilir. Bu gibi sponsorlugun
fiyati birkac yiz $’dan, yizbinlerce $’a kadar olabilir ve bu fiyat nakit, mal veya hizmet
seklinde de olabilir. Yardimci sponsorlugun pozitif yond, firmalarin kendi Grin
kategorileri icinde 0Ozellikli bir sponsorluga sahip olmalaridir. Nitekim, yaratici bir
planlama ve siki bir ¢alisma ile yardimci bir sponsor 6nemli derecede az para ile asli bir
sponsor kadar ayni derecede basarili olabilir. Yardimci bir sponsor olmak minimum bir
risk getirdigi icin, sponsorlukta deneyimsiz olan bir firma asli sponsorluktaki riskleri
almadan 6nce bir test yapabilir.

Yardimci sponsorlari muhafaza etmek bazen zordur. Clnkiu, bu sponsorlar spor
platformundaki haklar yetersiz gorip sponsorluk programindan cekilebilirler. Yardimci
bir sponsorun ayrilmasinin pek c¢ok sebebi olabilir. Bir spor platform unsuru,
sponsorlugun amagclarina ulasiima agisindan firmalari etkileme 6zelligine sahiptir. Buyik
olay veya Unlt sporcular gibi iyi bilinen spor platform unsurlarinin belli tipleri daha
kiglk firmalarin reklam veya tutundurma butgeleri igin ¢ok pahali olabilir. Bazen
yardimci bir sponsorun medya tanitimi elde etmesi zordur. Yardimci bir sponsorlugun
nasil etkili kilinacag ile ilgili 6nemli derecede bilgiye ihtiya¢ duyulur ve pek ¢ok firma
bu tdr bilgiye sahip degildir.



Resmi Malzeme Tedarikgisi

Resmi malzeme terdarikgisi, yardimci sponsorlugun 6zel bir seklidir. Yardimci
sponsorlara benzer sekilde, resmi tedarikgiler cogunlukla kendi Uriin kategorilerinde
onemli bir ayricaliga sahip olurlar. Bununla birlikte, yardimci bir sponsorun drtnleri
cogunlukla bir yarisma igin zaruridir. Oysa, resmi bir tedarik¢inin Urtnleri ise zaruri
degildir. Olay ile daha az net baglantiya sahiptir. Ornegin, alkolsiiz bir icecegin veya bir
kredi kartinin resmi tedarikgisi, herhangi bir spor platformu unsurunun devam etmesi igin
zaruri degildir. Neredeyse herseyin resmi tedarikgisi olabilir. Alkol ve sigara bazen iyi
karsilanmayan urtin kategorileri olarak dustnultr. Ancak bazen bu urunlerde bile bazen
resmi tedarikci ismi ile sponsorluk yapilmaktadir.

Essiz bir uluslararasi olayin resmi tedarikcisi olmak dinya capinda bir pazarlama
stratejisi ile uluslararasi bir firmanin imaji i¢in 6nemli olabilir. Bununla birlikte, bir firma
icin bu benzersiz olaylara istirak etmenin pek cok yolu olabilir ve bu sponsorluk
kategorisi ile yapilabilir. Ornegin, olimpiyat oyunlarinda yarisan en énemli sporcularin
asli ve yardimci sponsoru olabilir. Bu sponsorlar, olimpiyat oyunlarinin resmi
tedarikcilerinden ¢ok, resmi oyunlardan daha fazla promosyonel deger elde ederler.
Bilinen Nike Swish giyen kosucularin sayisi bunun kanitidir. Nike, olimpiyat oyunlarinin
resmi bir tedarikcisi degildir. Bununla birlikte, Nike 6nemli sayida sporcunun resmi ve
yardimci sponsorudur ve bu nedenle yogun olarak bu ayakkabi markasinin bir ¢cok sporcu
tarafindan giyildigi goralur.

Sponsorluk Tarleri TaahUt Kisa Tanimlama

Tek basina finansal taahut. Tutundurma  amactyla  spor
platformu tek basina kullanma.
Olayin  sahibi  bile olabilir.
Genellikle organizasyonda,
yoénetimde ve olayda 6nemli bir

s0z hakkina sahiptir.

Ozel Sponsor

Asli Sponsor Onemli finansal taahit, ancak | Minimum caba ile tanitim

daha kiclk finansal taahitte | firsatlarini en yiiksede cikarmak

bulunan kiiclik firmalar ile spor
platformu paylasilir.

icin en iyi firsattir. Olayin nasil
organize edilip yonetilecegi ile
ilgili biyik séze sahip olabilir.

Yardimci Sponsor

Bunlar nakit, Urin veya hizmet
seklinde asli sporun arkasinda
daha kiclk finansal taahitte
bulunan firmalardir.

Genellikle bir 0rin kategorisi
icinde sponsorlugun ayricaligina
sahiptir.  Mal veya hizmet
cogunlukla olay icin gereklidir.
Jimnastik yarismasi i¢in jimnastik
ekipmani, maratonlar igin zaman
aletleri vb.

Resmi Tedarikgi

Yardimci bir sponsor ile benzer
bir dizeydedir. Ancak drtnleri
yarisma icin zaruri degildir.
Firmaya donecek finansa bagh
olarak resmi bir tedarikgi tiriinin

Genellikle bir drin kategorisi
icinde sponsorlugun bir
ayricahgina sahiptir. Herhangi
triin kategorisi, hazir yiyecekler,
alkolsuiz icecekler, pizza, gblgelik




fiyati buylk olabilir. gibi Urlnleri kapsayan driinler de
resmi bir tedarikci olabilir.

Cesitli dizeylerde verilen sponsorlugun, promosyonel olarak teshir edilmesinin gercek
degerini hesaplayan yeterli bir yontem yoktur. Herhangi dizeydeki tim sponsorlar
finansal taah(tleri Ustlenmeden dnce; bir spor, olay, sporcu veya takim ile iliski kurarak
herhangi birinden bilgi alabilir. Eger takim veya sporcu kazanirsa, tim sponsorlar bunu
kendi lehlerinde kullanabilirler. Olumsuz bir yonden ele alindiginda ise, daginiklik
herhangi bir sponsorluk kategorisinin etkinligini seyrelten ¢cok sayida kiiciik sponsordan
kaynaklanmaktadir. Sponsorlar ayni zamanda diger sponsorlar ile olabilecek olasi
uyusmazliklari dikkate almak zorundadirlar. Bazi firmalar olaya sponsor olmasi igin izin
verilen firma Uzerinde veto guciini miizakere etmeye calisir.

Sinsi Pazarlama: En basit anlamda sinsi pazarlama, resmi sponsor olmayan firmalarin
sponsor olduklari izlenimi uyandiran pazarlama faaliyetleri yapmasidir. Sinsi pazarlama,
resmi bir sponsorun sahip olabilecegi tanima gibi bazi faydalar elde etmek icin spor olayi
ile kendisini dolayli olarak buttnlestiren firmalar tarafindan yapilan planh faaliyetlerdir.
Baska bir tanima gore sinsi pazarlama, yetkili olmayan bir firmanin ismini, markasini,
urlinind bir spor olayl veya organizasyonu ile bagdastirmak icin giristigi pazarlama
eylemleridir. Bu tur eylemlere giren firmalar spor organizasyonunun sponsoru degildir ve
dolayisiyla ismi ile spor organizasyonunu butinlestirmede kendisine bir yetki
verilmemistir. Bu faaliyetler resmi sponsorlugun etkinligini olumsuz yonde
etkilemektedir. Sinsi pazarlama cabalari icerisine giren firmalarin spor organizasyonu ile
resmi badi yoktur. Ancak, isim / markalarini spor organizasyonu ile bagdastirmaya
calisirlar. Sinsi pazarlamada G¢ unsur yer alir; (1) olay, (2) olay sahibinin izninin
olmamasi ve (3) yetkisiz kullanim olmasi.

Sinsi pazarlama faaliyetine giren firma, glvence altina alinan haklara biyuk ucretler
Odemeksizin buyik bir olay ile 6zdeslesebilir ve bdylece disuk maliyet ile marka
farkindaligi ve imaj yaratma veya gelistirme firsati yaratir. Sadece resmi sponsorun
kullanabileegi haklari gizli ve planh bir sekilde kullanilan rakip firma, bundan kendine
bir cikar saglar. Resmi sponsor olmayan rakip firma en azindan tiketicinin zihnini
karistirarak, sponsorun sponsorluk roliinden taninmishk elde etmesini engellemeye
calisir. Sinsi pazarlama cabalari nedeniyle, resmi sponsor sponsorluk yatirimindan
istediQi yarari saglayamayabilir.

Original olarak, sinsi pazarlamanin pek ¢ok sekli ortaya cikabilir. Clnku firsatgi rakipler,
blyuk spor organizasyonlarinin farkl diizeylerde yaptigi anlasma maddelerindeki icsel
eksiklikleri veya lisans ve yayin gibi dissal eksiklikleri istismar ederler.

Sinsi Pazarlama Stratejileri: Sinsi pazarlama cesitli sekillerde ortaya c¢ikabilmektedir.
Sinsi pazarlama cesitli yasal veya etkisel boyutlara gore degisiklik gosteren stratejileri
icermektedir.

Olay! Yaratan Medyaya Sponsor Olma: Sinsi pazarlama starejilerinin ilki, bir
spor olayini yayinlayan medya kurulusuna sponsor olmaktir. Olaya iliskin resmi




bir sponsorluk anlasmasi olmayan firmalar, spor olayini yayinlayan medyaya
sponsor olarak daha fazla sayidaki medya seyircisine ulasmaya ve resmi
sponsorlarin etkinlik elde etmelerini 6nlemeye calisir. Olaya sponsor olmayip
medyaya sponsor olma, sponsorlugun yasal olarak miukemmel bir sekilde istismar
edilme stratejisidir. 1984 Los Angeles Olimpiyatlari’nda resmi sponsor olan
Fuji’ye karsi Kodak’in giristigi faaliyet en ¢ok bilinen yasal sinsi pazarlamadir.
Fuji bu olimpiyatlarin dinya capindaki resmi sponsoru iken, rakibi olan Kodak
olimpiyat oyunlarini yayinlayan ABC televizyonunun yayincisi sponsoru ve
Amerika Atletizm Takimi’nin  “Resmi Film” tedarik¢isi olmustur. Sinsi
pazarlamaci bir olayin yayin boyunca reklam zamanini satin alarak yasal
sponsorluk haklarini mukemmel bir sekilde istismar eder.

Alt Kategorilerde Sponsorluk Yapma: Spor olaylarinin c¢ogunda farkh
kategorilerde sponsorluk bulunmaktadir. Olimpiyatlarda TOP (The Olympic
Programs) sponsorluk blyuk ddemeleri gerektirir. Bunun disinda, genel bir egilim
olarak, bir spor organizasyonu herhangi bir riin kategorisinde sadece bir sponsor
ile anlasma yapmaktadir. Buytk paralar yatirarak resmi sponsor olan firmalar
kendi Urtin kategorilerinde tek ve 6zel haklara sahip olmak isterler. Bu durumda,
rakipler de daha alt kategorilerde sponsorluk yapma egilimine girerler. Ornegin,
Coca-Cola 2002 Dunya kupasi’nin resmi sponsoru iken, Pepsi alt kategori olan
Turkiye Milli Futbol Takimi’na sponsor olmustur. Diger kimi firmalar ise yildiz
sporculara sponsorluk yapma egilimine girmislerdir. Sinsi pazarlamaci daha
dustik yatirrm maliyeti ile olayin alt kategorisine sponsor olmak icin ilgili
gruplarla anlasma yapar ve genis Olcekli tutunduma calismalari ile ana olayi ileri
derecede istismar eder.

Sporculara Sponsorluk Yapma: Oyuncular havuzuna sponsorluk yapma belirli
sporculara sponsorluk yapmayi ifade eder. Gunimuzde sporcular giderek kendi
ticari deQerlerinin farkina varmis ve 0©zel sponsorluk haklarini satmaya
baslamislardir. Takimlarin katildigi spor olaylarinda firma takima veya
oyunculara sponsor olabilir. Sinsi pazarlama faaliyetine girisen firma oyunculara
sponsor olarak, platformu kendi tutundurma hedefleri icin kullanir. Bu uygulama
daha onceleri olay sponsorunun sabotaji olarak gortlirken, daha sonralari yasal
olarak Kabul edilmistir.

Olaya Tesaduf Eden Reklam Planlamak: Sinsi pazarlamaci, sponsorun olayi ile
zamanlama agisindan bilingli bir bicimde tesaduf eden reklami uygulamaya koyar.
Olay vyeri civarinda billboardlar, yerel medya reklamlarii satin alma noktasi
reklamlari ve diger ilgi cekici reklamlar sayesinde firmalar farkindalik elde
etmeye calisir. Ornedin, Nike 1996 Olimpiyat Oyunlari, Avrupa Futbol
Sampiyonas! finalleri ve 1998 Dinya Kupasi Finallerinde bu stratejiyi
kullanmistir. Bu spor olaylarinin hic¢ birinde Nike resmi sponsor degildi. Fakat
yaptigi reklamlar ile dikkati resmi sponsorlardan uzaklastirmaya ¢alismistir. Sinsi
pazarlamaci geleneksel reklam ve tutundurma yontemleri ile sponsorun
ektivitesine cevap verir. Ozellikle gelisen internet teknolojileri ile birlikte,
ginimuizde web sitesi aracihigi ile logo ve amblemlerin izinsiz kullanildig
goralir. 1992 yilindan sonra internet izerinden yapilan sinsi pazarlama eylemleri
gundeme gelmistir. Ornegin, Atlanta Olimpiyatlari esnasinda, Nike web sitesinde



@tlanta isimli bir web sitesini faaliyete koymustur. Benzer bir uygulama AT&T
Sports Illustrated tarafindan yapiimistir.

Sinsi Pazarlamaya Karsl Uygulanabilecek Stratejiler: Sinsi pazarlama stratejileri
ile micadele etmek igin karsi stratejilerin kullaniimasi gerekir. Bu stratejiler yasal
onlemler, etkisel kapsamli c¢alismalar ve diger tutundurma faaliyetlerinin
uygulanmasini kapsar. Karsi stratejileri asagidaki gibi siniflandirmak mimkanddir.

Organizasyon sahiplerine Olaylari Korumalari icin Baski Yapma: Sinsi
pazarlamanin kurbani olarak buyuk olaylarinin tatmin olmayan sponsorlari olay
sahiplerinden haklarini korumalarini talep edebilir. Uluslararasi Olimpiyat
Komitesi boyle bir koruma programi gelistirmistir. IOC Grtniinlin potansiyel sisni
pazarlamacilar tarafindan zarara ugratilacagini fark edip, sponsorluk konusunda
dizenlemeler yapmis ve bu faaliyetlerle ugrasan firmalara karsi savunma
gelistirmistir. 10C 1984 yilindan beri haklari korumak i¢in énlemler iceren “anti-
sinsi program”a sahiptir.IOC bunu yaparaken azindan yasal bosluklara dayanan
belirli sinsi tratejileri minimize etmistir. IOC ayni zamanda 6zel “sinsi pazarlama
vurus takimlar” kurmus ve bu sayede her tirlu sinsi pazarlama eylemlerinin
izlenmesi mumkdan kilinmistir.

Olay ve Yayin Sponsorlugu Arasinda Baglantt Kurma: Yayin sponsorlugu
¢cogu zaman seyirci girisi icin buyik firsat yarattigi icin medya firsatlari
bakimindan sponsorluk daha cekici olmakta ve olay sponsorlugunda daha fazla
farkindalik yaratmaktadir. Sinsi pazarlama tehdidine karsi koymanin en iyi yolu,
olay ve yayin sponsorluk paketini kombine olarak satmaktir. Bazi durumlarda
olayi yayinlayan televizyondakireklam zamani bile yayin ile birlikte sunulur.
Yapilabilecek Potansiyel Tutundurma Calismalarini Onceden Gormek:
Deneyimli sponsorlar, olay 6ncesi ve esnasinda ortaya ¢ikabilecek tutundurma
yontemlerini 6nceden sezer ve tum alanlardaki bosluklari doldurmaya galisir. Bu
sekilde sinsi pazarlama faaliyeti yapacak firmalara firsat verilmemis olur.
Yapilabilecek promosyon calismalarinin 6énceden gorulebilmesi ve buna karsi
onlemler alinabilmesi, sponsorluktan sorumlu yoneticinin  yaraticiligina,
deneyimine ve pazarlama stratejileri konusundaki birikimine baghdir. Zira sunu
itiraf etmek gerekir ki, sinsi pazarlamacilar ¢cogunlukla yaraticiliklari ile parmak
Isirtmaktadir. Diger ir degisle, hep bir adim 6nde olan grup sinsi pazarlamacilar
olmaktadir.

Guvence Altina Alinmis Sponsor Haklarini Etkili Kullanmak: Cogdu
tecrlibesiz sponsor sahip olduklari haklari yeterinde kullanmadigi icin ya sponsor
olmayan firmalar ya da olayin diger sponsorlari tarafindan istismar edilebilir. Bazi
durumlarda sponsorlarin kendi sahip olduklari 6zellikli haklari tam bilmemek
veya kullanmamaktan kaynaklanan istismarlar yasanabilir.  Sponsorluk
anlasmalari, sponsor tlrlerine gore degisen belirli 6zel haklar sunar. Eger sponsor
firma bu haklar konusunda deneyimsiz is eve kendine verilen haklari sonuna
kadar kullanmiyorsa, sinsi pazarlamacilara kap1 agmis olur. Deneyimli sponsorlar,
sponsorlugun daha genis kitlelere duyurulmasi ve diger tutundurma yontemleri ile



desteklenmesi konusunda uzmandir. Gergekten de yapilan arastirmalar sponsorluk
haklarinin iyi  kullaniminin sinsi pazarlama eylemlerini azalttigini ortaya
koymaktadir.

Yasal Yollara Bas Vurma: Sinsi pazarlama faaliyetleri ile miicadele etmenin bir
diger yolu yasal yollara bagvurmaktir. Ulusal ve uluslararasi yasalara dayall
olarak acilacak davalar caydirict olabilir. Davalara konu olabilecek yuklu
tazminatlar nedeniyle sinsi pazarlama eylemlerinde bir dusts olabilir.

Sponsorluk Anlasmasi:

Sponsorluk planinin olusturulmasinin ardindan karak verilnesi gereken en 6nemli
konulardan biri sponsorluk anlasmasidir. Sponsorluk anlasmasi spor olayina giris yapma
kosuludur. Sponsorlugun firma tarafindan alinmasi veya ustlenilmesi konusundaki en
onemli nokta stratejiye odaklanmaktir.

Tum sirketler farkl istek ve arzular ile sponsorlugu ele alir. Diger bir deyisle, sponsorluk
amaca donuk bir yaklasim teskil eder. Bu amagctan hareketle sponsorluk kararinin
verilmesi konusunda sorumluluklarin farklilik arz ettigi ortaya ¢ikmistir. Yani sponsorluk
kararini kimin verecedi konusu ile ilgili alternatifler bulunmaktadir. Bazi sirketler
sponsorluk konusunda bdélge distribitorlerini yetkilendirirken, diger durumlarda tim
sponsorluk kararlari sirket merkezinden belirlenir. Sponsorluk karari verecek olan
firmanin kendi faaliyet gosterdigi alanlarin disindaki kuruluslar ile birlikte calisma
deneyimine sahip oldugunu unutmamahdir.

Sponsorluk teklifi esas itibariyle birbirinden yararlanmayi disinen iki gruptan da
gelebilir. Bu gruplardan biri sponsorluk yapmayi disinen firma digeri ise spor platformu
olarak nitelendirilebilen olay, takim veya sporcudur. Sponsorluk teklifi ya potansiyel
sponsordan ya da sozii edilen spor platformundaki ilgili kesimden gelebilir. Ozellikle
kiresel (ne kavusmus spor olaylarina sponsorluk zor ve karmasik bir dizi islem
gerektirir. Bu tur spor olay veya organizasyonlari ¢cok sayida teklif ile karsi karsiya kalir
ve kendi yararlarina olabilecek en uygun fiyat veya imkanli sponsorluga karar verir.

Firmada sponsorluk teklifinden sorumlu olarak iki grup 6n plana cikar. Bunlardan biri
firma temsilcisi ikincisi ise, firma adina islem goren reklam ajanslari veya acentalaridir.
Son yillarda sponsorluk tekliflerinin ilgili reklam veya danismanlik ajanslari tarafindan
sikca yapilir oldugu goriilmektedir. Ozellikle de sponsorluk konusunda uzmanlasmis
firmalarin ortaya ciktigi ve sirketlere 6zgi ¢o6zumler getirmeye calistigini gérmek
mimkunddr. Reklam veya sponsorluk ajanslari firmanin amacina en uygun sponsorlugu
tespit ederek, firmanin onayiyla sponsorluk teklifini hazirlayarak ilgili grup adina bu
islemleri yuratar.

Son yillarda sadece sponsorluk konusunda deneyim kazanarak uamanlasmis ajanslarin 6n
plana ciktigini gérmek mumkuindur. Turkiyede Arya sponsorluk bu konuda kuruluslara
danismanlik hizmeti vermektedir. Bunun disinda Sportsnet adli firma da spor
pazarlamasi ve sponsorlugu konusunda uzmanlasarak sektdrde yerini almistir.



Firma temsilcisi, pazarlama yoneticisi, satis temsilcisi, promosyon yoneticisi ve halkla
iliskilerden  sorumlu  yoneticisi ~ sponsorluk  karari  ve teklif konusunda
gorevlendirilmektedir. Az sayida olmakla birlikte sponsorlugu iletisim karmalarinin
stratejik bir elemani olarak kullanan Adidas gibi kimi firmalarda “ 6zel olay yoneticisi”
veya “sponsorluk yoneticisi” gibi pozisyonlarin ortaya c¢ikip ©6nem kazandig
gorulmektedir.

Sponsorluk Anlasma Sureci:

Hazirhk: Sponsorluk anlasma sireci hazirlik asamasiyla baslar. Anlasma yapilmadan
once yapilacak olan bir dizi islemi kapsayan bu asamada yapilacak kapsamli ¢alismalar
sonraki adimlari da etkileyecektir. Bir 6neriyi karsi tarafa Kabul ettirebilmek icin spor
olayi ile ilgili ayrintili bilgilerin toplanmasi ve veri tabanina kaydedilmesi gerekir. Bu
bakimdan ihtiya¢ duyulacak ilk temel unsur zamandir. Clnku iyi bir anlasma isi igin
yeterli zamana ihtiya¢c duyulur. Bunun yani sira, sponsorlugun planlama asamasi da
yapilacak anlasma ile yakindan ilgili olup belli bir zamani gerektirir. Hazirlik asamasinin
ileriki adiminda sahip olunabilecek veya spor olayinin sattigi “ haklar” konusu glindeme
alinir. Hazirhk asamasinda son olarak g6z 6ntinde bulundurulacak unsur, sponsorluk
miizakereleri boyunca ve miizakere sirasinda elde edilecek haklarla ilgili ortaya ¢ikacak
problemlerdir.

Sponsor olan kurulusun pazarlama kampanyasini yuritme konusunda donanimli olmasi
sarttir. Sponsorluk faaliyetinden en iyi sekilde yararlanma, sadece anlasmada yer alan
haklarla sinirh tutulmaz. Her turli pazarlama stratejisinin planlanarak sponsorluk
anlasmasina konmasini beklemek yanlis olur. Sponsorlarla ilgili haklar, logolar, sporcu
kullanimi gibi konularin goz ardi edilmesi tabii ki sinsi pazarlamaciy! harekete gegirir.
Ancak, burada anlasma maddesine konmayacak durumlara karsi sponsorun uyanik olmasi
ve sponsorluktan en son dirhemine kadar yararlanmasi gerekir. Aksi takdir, sinsi
pazarlamaci yaratici stratejilerle bosluklari doldurma yoluna gidebilir.

Sponsor olan firma veya kuruluslarin sinsi pazarlama olgusunu da dustnerek kendi
yararlarina olabilecek tum noktalarin listesini hazirlik asamasinda olusturmasi gerekir.
Ancak boyle hazirliklar aracthgiyla, rakiplerin yasalari ¢ignemeksizin dolayli yoldan
yapacaklari bir dizi pazarlama aktivitesinin 6nl alinabilir. Rakipler sponsorluk
anlasmasinda bir bosluk bulursa bunu hemen degerlendirme yoluna gidebilir.
Sponsorlugun olay esnasinda reklam ve diger promosyonlar ile desteklenmesi gerekirken
bunun ihmal edilmesi, sponsor olmayan rakipleri harekete gegirir ve “sponsormus gibi”
algilanmalari ile sonuglanabilir.

Teklif: Hazirlik asamasinda detayl bilgilerin arastiriimis ve listenin ¢ikarlimis olmasi
yeterli degildir. Strecin 6énemli adimlarindan digeri, sponsorlarin sundugu avantajlarin
nasil teklif edilecegi ile ilgilidir. Sponsorluk yapilacak Alana karar verildikten sonra,
sponsorluk teklifinde atilmasi gerken ilk adimlardan biri temas kurulacak yetkiliyle
iliskiye gecilmesidir. Iliskiye gegcmenin temel adimi ilgili yetkiliye tekliin yazi veya
mektup ile bildirilmesidir. Sponsorluk teklifi ile ilgili gonderilecek mektupta gdzden



kacirilmamasi gerken kiciuk ama karar vermede etkileyici olabilecek ayrintilar
bulunmaktadir. Her seyden 6nce sponsorluk teklifinin dogru kisiye yazilmasi, uygun
terminolojinin kullaniimasi, mektupta firmanin spor olayina yapacagi katki ve ayni
sekilde spor platformunun firmaya yapacagi katki belirtmektedir.

Teklif asamasinda interaktif pek cok iletisim yonteminden yararlanir. Teklif mektubunun
renkli kagida ve resmi baski kalitesinin iyi olmasi gerekir. Bir sponsor veya olay
organizatoru olarak karsi tarafa yaklasmanin en iyi yolu yararlar demetidir. Yararlar
demetinde sponsorluktan elde edilecek degerler listesinin belirlenmis olmasi esastir.
Gunumuzde, gerek firma yoneticileri gerekse olay organizatdrlerinin zaman kisithihgini
g6z oOniinde bulundurarak teklif asamasinda yoneticiyi ayrintiya bogmaktan kaginmak
gerekir. En temel yarar ve ozelliklerin birka¢ sayfalik raporlarda sunulmasi daha etkii
olabilir. Teklif konusunda referanslardan, firma imajindan ve daha Once elde edilmis
basarilardan yararlanma, genel kabul gérmis bazi temel varsayimlardir.

Yaklasim: Yaklasim konusunda pek c¢ok alternative bulunmaktadir. Kurulusla ilgili
tanimlari veya reklamlari kullanarak spor organizatdriine veya karar vericiye yaklasmak
mimkunddr. Spor organizatorleri ise yaklasim konusunda olayin taninmishgini, medyada
yer alma sikligini ve izlenme oranlari gibi ¢arpici unsurlar kullanir.

Yaklasim konusunda uygulanabilecek bir diger strateji halkla iliskilerdir. Spor
organizatorleri sponsorlar arasinda farkindaliklarini arttirmak icin her tirlt halkla iliskiler
faaliyetinden yararlanir. Ayni sekilde kurulus veya irma diizeyinde de bu amacla halkla
iliskilerden yararlanmak gerekir. Bu bakimdan medya ile kurulacak iliski, sponsor
arastirmasini kolaylastirir. Ayni seklilde firma acisindanele alindiginda, eger teklif firma
tarafindan yapiliyorsa, markanin saglayacagl imkanlar ve markanin 0ni devreye
sokulabilir. Olimpiyat ve diinya kupasi gibi kiresellesmis spor olaylarina sponsor olmak
ayricalikh bir islev oldugunu ve blylk deger yaratma potansiyeline sahip oldugu icin,
sponsorluk surecinde kiyasiya rekabet yasanabilmektedir. Bu bakimdan, karar vericiler
ile kurulacak ikna edici iletisim anahtar rol oynayacaktir. Teklifinizin en iyi teklif olmasi
yeterli degildir, bunun Kkarsi tarafa da ayni sekilde aktarilmasi gerekir. Ancak bu tirll bir
yaklasimla kara vericilerin sponsorlu ve haklar konusunda ikna edilmesi olasi olabilir.

Toplanti: Potansiyel sponsor ile olay vyetkilisi arasindaki toplanti, anlasmanin
sonuclandiriimasi bakimindan deger tasir. Zira, su ana kadar kurulan iletisim, toplant
asamasinda artik karstlikli hale gelir. Bu toplantilarda miizakere teknigi yuksek
profesyonel kisilerden yararlanabilmektedir.

Karar verici ile yapilacak olan toplantiya tam donanimh ve hazirhkli olarak gitmek
esastir. Gorisme yapilacak konu hakkinda bilgi sahibi olmak yeterli olmayabilir. Bu
bilgilerin yani sira karar vericiler hakkindaki bilgi ve ipuclari da yararli cerceveler
cizebilir. Toplantida basariimasi gereken bir takim o6nceliklerin listelenmesi gerekir.
Bunlar:

Proje ve fizibilite ile ilgili temel bilgilerin agiklanmasi
Karsilikli olarak ortaya ¢ikacak firsat ve yararlarin agiklanmasi.



Amaglara ulasmak i¢gin yararlanilacak ve verilecek hizmetlerin ifade edilmesi.

Toplantida ele alinacak diger temel bir konu fiyattir. Fiyat sponsorluk anlasmasinin en
belirleyici 6zelliklerinden biridir. Gerek sponsor olmak isteyen kurulus, gerekse haklari
satan olay veya organizasyonun fiyatlandirma politikalari toplantinin sonuc¢landiriimasini
etkiler. Bu nedenle her iki taraf icin de tek veya sabit fiyat yerine esnek fiyat uygulamasi
daha Kabul edilebilir bir yaklasim olabilir.

Anlasmanin saglanmasi halinde sponsorluk anlasmasinda bir takim temel kavram ve
haklarin ne anlam ifade ettiginin netlestirilmesi gerekir. Zira net bir hale getirilmemis
sponsorluk maddesi 0zellikle uygulama asamasinda ciddi problemler yaratabilir. Bu
problemler hem sponsorun hem de olayin imajini olumsuz olarak etkileyecektir.



