TURKIYE CUMHURIYETI
MARMARA UNIVERSITESI
SAGLIK BiLIMLERI ENSTITUSU

TURKIYE'DE TENIiS BRANSINDA BiR FINANSMAN KAYNAGI
OLARAK SPOR SPONSORLUGUNUN YAPISAL DURUMU

CEM TINAZ
YUKSEK LISANS TEZI

BEDEN EGITiMi VE SPOR
ANABILIM DALI

DANISMAN
Prof. Dr. MUSLIM BAKIR

ISTANBUL - 2008






TURKIYE CUMHURIYETI
MARMARA UNIVERSITESI
SAGLIK BiLIMLERI ENSTITUSU

TURKIYE'DE TENiS BRANSINDA BiR FINANSMAN KAYNAGI
OLARAK SPOR SPONSORLUGUNUN YAPISAL DURUMU

CEM TINAZ
YUKSEK LISANS TEZI

BEDEN EGITiMI VE SPOR
ANABILIM DALI

DANISMAN
Prof. Dr. MUSLIM BAKIR

ISTANBUL - 2008



TEZ ONAYI

Kurum : Marmara Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisti
Programin seviyesi : Yiiksek Lisans ( X ) Doktora ()

Anabilim Dali: Beden Egitimi ve Spor

Tez Sahibi : Cem TINAZ

Tez Bashgr : Tirkiye’de Tenis Branginda Bir Finansman Kaynagi olarak Spor
Sponsorlugunun Yapisal Durumu

Sinav Yeri : Anadoluhisari Kampiisti

Sinav Tarihi : 14.07.2008

Tez tarafimizdan okunmus, kapsam ve kalite yontinden [Yiitksek Lisans| /Doktora Tezi olarak

kabul edilmistir.
Damisman (Unvan, Adi, Soyadi) Kurumu imza

Siav Jiiri Uyeleri (Unvan, Adi, /7

Soyadi) /d
Prof.Dr. Miislim BAKIR M.U. Beden Egitimi ve Spor YO. M

Yard.Dog.Dr. Zahit SERARSLAN ~ M.U. Beden Egitimi ve Spor YO.
Yard.Dog¢.Dr. Semih YILMAZ M.U. Beden Egitimi ve Spot

Yukaridaki jiiri karar Enstitii yénetim Kurulu'nun ../ @7 2605 arih ve K. sayili karar ile

onaylanmuistir.

=_ o
tof.Dr.Sevim ROLEAS

Saghk Bilimleri Enstitiisii Miidiiri




BEYAN

Bu tez caligmasimin kendi c¢alismam oldugunu, tezin planlanmasindan yazimina
kadar biitiin asamalarda etik dis1 davranistmin olmadigini, bu tezdeki biitiin bilgileri
akademik ve etik kurallar i¢inde elde ettigimi, bu tez calismasiyla elde edilmeyen
biitiin bilgi ve yorumlara kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklar1 da kaynaklar listesine
aldigimi, yine bu tezin ¢alisilmasi ve yazinu sirasinda patent ve telif haklarini ihlal

edici bir davranisimin olmadigint beyan ederim.

Tarih
"Ad Soyad1" (Imza)

14/07/2008

CemTINAZ



I. TESEKKUR

Yiiksek lisans 6grenciligim doneminde bana her tiirlii yardimu saglayan, bilgilerini
benimle her firsatta paylasan saygt deger bilim adanmu damgmamm Prof. Dr. Miislim

Bakir’a sonsuz tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunmayi bir borg bilirim.

Ko6ln Spor Universitesi’nde egitim almamda ve dolayisiyla literatiir ¢alismalarimu
yapmamda bana araci olan sayin hocam Prof. Dr. Birol Cotuk’a tesekkiirlerimi

sunarim.

Son olarak da, her zaman yanmimda olan aileme bana saglamis olduklar1 destekten

oOtiirii sonsuz tesekkiir ederim.



II. ICINDEKILER

) TESEKKUR ......cocooiiiieeceeeeeee ettt ettt sttt i
ii) ICINDEKILER .......cooooivieieieeeeee ettt nnnanas ii
1) KISALTIMALAR ..ot Vi
iv) SEKILLER, TABLOLAR VE RESIMLERIN LISTESI............ccccoooovveiiinnnnn. vi
1) SEKITTETIN LISEST ..cuvvevieuiiieiesti sttt vi

11) TabloLarin LASEST.....eivvevieirisiiesie e vii

) GrafiKIErTN LISTEST ..ocvieiiiiiiic ettt vii

Lo OZET ... 1
2. SUMMARY ot 2
3. GIRIS VE AMAC ..ottt 3
4. KAVRAMSAL CERCEVE .......coooiiiiiii e 4
4.1, Spor Pazarlamast ........cccuveiiiiiiiiieiiiie e 4

4.1.1. Tiiketici 01arak IZIEYICi ....eveveveveverereeceereeeeeeerceeeeeeeeee et 7

4.1.2. Tiiketici olarak Katilimc1 (Sporu bizzat yapan kigi).......c.cccoevenennen, 8

4.1.3. Tiiketici olarak SponsSorlar...........ccooveiiiiiiiiiiieee e 8

4.1.4. Spor Pazarlamast Karmasi..........cccceriiniiiiiiniie e 8

4.1.4.1. Uriin Stratejileri.......cocovvererererereeeccreeeeseeeeeeseeeneneen, 9

4.1.4.2. Dagitim Stratejileri (Yer)......oooooervverivnienieenesne e 9

4.1.4.3. Fiyatlandirma Stratejileri.......ccccoovvvriiiiniininiiieniiienns 10

4.1.4.4. Promosyon (0zendirme stratejileri) .........cccoovvvvrrvennnnn. 11

4.2. Pazarlama iletisim Araglari ve SPonsorluk ...........cooveeeveveverevereeeeeresenennennns 12

4.2.1. Sponsorlugun Iletisim Politikas1 Igindeki Yeri ......cccovveveverevernnee, 15

4.2.1.1. Reklam ve Sponsorluk ...........ccccevvvevieiieii i 16

4.2.1.2. Halkla iligkiler ve SponsSorluk.............cccoeeveveriiiierirerennnns 21



4.2.1.3. Satis Promosyonu ve Sponsorluk...........ccccovniiiiininnnnn. 24

4.2.1.4. Spor Sponsorlugu ve Direk Satis ........ccocoevvviiriciiiiennns 26
4.3. Sponsor Firmalarin Bakis A¢isindan Spor Sponsorlugu..........cccccveeviinennene, 29
4.3.1. Imaj TranS eri ....ccccvvireverireiiecreieee e 30
4.3.2. Tamnmuslik (farkindalik) Seviyesinin Stabilize Edilmesi ve
YUKSEIIIIMEST . 31
4.3.3. 1yi Niyetin ve Pozitif Davramsin Insanlara Sergilenmesi ............ 32
4.3.4. Hedef Gruplarin Direk Olarak Etkilenmesi (Ticari Iliskilerin
GEIISHTIIMEST) wevveeiieiiiesiie et 32
4.3.5. Satislarin Arttirilmast. ....c.oecevveeiiiiiiiie i 32
4.3.6. Miisteri Iliskilerinin Gelistirilmesi ve Calisanlarin
MemnuniyetiNiN ArttrilmasT. ....cc.veeiee e 33
4.4. Sponsorlukta Karar Verme Stratejileri........ccocoveiiiieiieniiecie e 34
4.4.1. Spor Dalinin SeGIImMEST ....cvvvvveivieriiiiiiieiiseeeeseee e 38
4.4.2. Performans Diizeyinin Belirlenmesi..........cccocvevvviiiiiiiiniien e 40
4.4.3. Orgiitsel Duruma Gére Sponsorlugun Belirlenmesi...................... 40
4.5. Sporda Sponsorluk Alternatifleri............cocoiiiiiiiiiee e 41
4.5.1. Spor Etkinliklerinin Sponsorlar Tarafindan Desteklenmesi........... 41
4.5.1.1. Sponsorlarin Etkinlikleri Destekleyerek Elde Ettigi
FAYAAIAN ... 42
4.5.2. Spor Takimlarimin Sponsorlukla Desteklenmesi ...........ccccccveenee. 42
4.5.3. Bireysel Sporcularin Sponsorluk Araciligiyla Desteklenmesi ...... 43
4.5.4. Karar Mercii Olan Orgiitler (Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi
gibi) ve Federasyonlarin Sponsorlar Araciligiyla Desteklenmesi ......... 45
4.6. Sponsorluk Uygulamalart.........cccccvvviiiiiiiiiiiciiisenes e 45
4.6.1. Resmi unvan Kullanimi ..........cccceviiiiiniiiniiiie e 46
4.6.2. Etkinligin Gergeklestigi Alanda Boy GOsterme ...........cccoevevevennee. 46
4.6.3. VIP Agirlama Olanaklari..........ccccoovvveiiieiiiiiinniie e 47

4.6.4. Isimlendirme (Spor iiriiniiniin sponsor firmanin ismi

dogrultusunda adlandirilmast) .........ccceevriiieiini 47
4.6.5. Spor Aletleri veya Kullanilan Arag Gereglerin Uzerinde Reklam

Y APIIMAST .. vvvee e 49



4.6.6. Sporcularin reklam 6 gesi olarak kullanilmast ..........ccccceevvriinenee. 50

4.7. Sponsorluk Uygulamasinin Kapsami .........cccccoeviviiiiiniinieniec e 51
4.7.1. Tam SPONSOIUK.......coiiieiiiie e 51
A.7.2. AN SPONSOI ...ttt ettt ettt e et e b e se e re e nnee e 51
4.7.3. Yan Sponsorlar (Co-Sponsorlar) .........cccccevveveeieiiienieseeiie e 52

4.8. Spor Sponsorlugunda Planlama STUIeCt .......cccovcvviiiiiiiiiieiiiie i .52
4.8.1. Spor Sponsorlugunun YoZGunlugu .......cccccvveeriiiinieiiiiisieieenns 52
4.8.2. Planlama Siirecinin Cikis Noktas1 Olarak Pazarlama ve Iletisim
HEABTIEIT ... 54
4.8.3. Sponsorluk Hedeflerinin Belirlenmesi .........ccccovvveiiiiiiiciinccnnnn, .54
4.8.4. Hedef Kitle Planlamast ...........cccooveiieiiniiiiiesicc e .55
4.8.5. Sponsorluk Biitgesinin Olusturulmast ........ceeevvevvesiieenieenveesneenn 57

4.9. Spor Sponsorlugunun Kontroliinde Cikis Noktalar: ve Sponsorluk

Kontrolii

1¢in Metodik BaKis AGIIATT ........vvviiiiiiic e .58

5. METODIK CERCEVE ......oooooioiieeoeeeeeeeee e e 62

5.1. Arastirmanin Amaci Ve ONEMi............covvvevivivivieiriressseseeee s 62

5.2. Aragtirmanin Sinrliliklar ve Varsayimlart........ccocovveiiiiiiicniciiiicieee .62

5.3. Arastirma MetodOLOJiSTum e uririiiieiiiieiiie it .63
5.3.1. Veri Toplama Geregleri......cccoucviiiiiiiiiieiiiieeniee e .64
5.3.2. Aragtirma MOdeli.........ccooiiiiiiiee e 64

5.4. Aragtirma Sonucunda Ortaya Cikan Bulgular............c.ccovviiiiiininicinn, 65
5.4.1. Gortigtilen Kisilere Dair Bilgiler..........cocoooiiiiiiiiiiiiiiciieens 65
5.4.2. Miilakatlarin Betimlenmesi .........cccccveerieeriiiiieniienie e 69

5.4.2.1. Sponsor Kurumlarin Bakis Agisiyla Teniste Spor
SPONSOTIUZU. ..o s 69
5.4.2.2. Sponsor Arayan Birimlerin (spor kuliipleri,

organizatorler, profesyonel sporcular vs.) Bakis Agisiyla Teniste
SPOF SPONSOTTUTU ...t 76
5.4.2.3. Tiirkiye Tenis Federasyonunun Bakis Agistyla Teniste

SPOF SPONSOTIUZU ... 79



5.4.3. Icerik Analizi ve Veri Kodlamasi ...........cccoeveueveveeeeeeeererereresenenne, 81

5.4.3.1. Ulkemizde Tenis Sponsorlugunun Siireglerinin Sistem

Teorisine Gore Sekillendirilmesi .......ccvevvvveiiieeiiieeiiiee e 135
6. TARTISMA VE SONUCLAR ..ottt 137
T EKLER ..o s 143
8. KAYNAKLAR. ...ttt 180
0/ @) D00\ | 1R 183



1. KISALTMALAR

ATP: Profesyonel Tenisgiler Birligi (Association of Tennis Professionals)
B2B: Isten ise (Business to Business)

CRM: Miisteri iligkileri yonetimi (Customer Relationship Management)
IEG: Uluslararas1 Etkinlikler Grubu (International Events Group)

TED: Tenis Eskrim Dagcilik Spor Kuliibii

VIP: Cok 6nemli kisiler (Very Important People)

WTA: Bayan Tenisgiler Birligi (Women Tennis Association)

Vi



IV. SEKILLER, TABLOLAR VE GRAFIKLERIN LIiSTESI

i. Sekillerin Listesi

Sekil 1 - Spor Yonetiminde Spor Pazarlamasi Hletisimi............ccocoveveriiireviiveies e, 6
Sekil 2 — Spor Endiistrisinin OFeleri .................coovimieveiiiesereee a1
Sekil 3 — Pazarlama Karmasi Icerisinde Sponsorlugun Yeri ... cococevvevveceeeennnn ... A1

Sekil 4 — Spor Sponsorlugu Tarzimin Se¢ciminde Alternatifler ve Sorulmasi Gereken

SOTUIAN ..o et eaeene e 38
Sekil 5 — Etkinlik Sponsorlugunda Imaj Transferi.........ccccoovveevricverieecreiecreeeeesnenas 41
Sekil 6 — Sponsorlukta Planlama STUIECT .......ccoocveiiiiiiiiiiiiics e .53
Sekil 7 — Sponsorlukta Hedef Grubu Planlamasi ..........c.ccoooeiiieiiiiiiiiic e .56
Sekil 8 — Okul egitiminin tenis sponsorlugu iizerindeki negatif etkisi ..........c.cccvvrrnene 71
Sekil 9 — Firmalar neden bir tenis¢iyi desteklemektedirler?..........covevvvieevviieiieeiiiennnn, 74
Sekil 10 — Firmalar neden bir tenis etkinligini desteklemektedirler?...............ccceveennnne 74
Sekil 11 — Teniste marka olusumunda rol oynayan birimler ..........ccccooveniiiiicniennne .80
Sekil 12 — Sistem teorisine gore islem akis $EMAST.......cccvvvivviiiiiiiiie e, 135

Sekil 13 — Tenis sponsorlugunun gerceklegsme siireglerinin sistem yaklagimina gore

Yo ] B 11100 ) TSP TUR PR 136

ii. Tablolann Listesi
Tablo 1 — Avrupa’daki reklam harcamalar1 ve sponsorlugun bu harcamalara orant ......13
Tablo 2 — Iletisim kanallarimin kuvvetli ve kuvvetsiz yanlari........c.cooeeeeeeeeeeereeeeceennn. .20

Tablo 3 - Sporda kurumsal halkla iliskiler ile ulasilmak istenen hedef kitle ve

hedefler ... 22
Tablo 4 — Birebir pazarlama ile kitle pazarlamasinin karsilagtirtlmasi ............ccocveeeeee. 27
Tablo 5 — Spor sponsorlugunda en sik goriinen sektorler...........ooovviiriiiiicicieinenn 39

iii. Grafiklerin Listesi

Grafik 1 — Sponsor firmalarin belirledigi hedefler.........c.cooovviiiiiiniiiiic e, .33
Grafik 2 — Pratikte Sponsorluk Kontrolll ..........cccccoiiiriniieiiiinisineseceee e .59

Vil



1. OZET

Degisen diinya, spor oOrgiitlerini ve sporcular1 da de8ismeye zorlamus, finansal
kaynak yaratma zorunlulugu sporda pazarlama kavramim dogurmustur. Geleneksel
pazarlama anlayisindan farkli olarak spor pazarlamasi, kendine 6zgii ve farkl
uygulamalarim olusturmustur. Iste sponsorluk da, bu ticari iletisim dgelerinden
birisidir. Bu ¢alismamn amaci bir finansman kaynag olarak Tiirk tenisinde spor
sponsorlugunun yapisim incelemektir. Tiirkiye’de spor sponsorlugu futbol veya
basketbol gibi branglarda diinya ile benzerlik gosteren ornekler verse de, diger
branglar sponsorluk pastasindan tam olarak pay alamamaktadir. Tenis de, maddi
anlamda biiyiik gereksinimleri olan, buna ragmen birkag istisna diginda sponsorluk
uygulamalar1 bazinda ticari firmalarin ilgisini tam olarak kazanamanus bir spor
dalidir. Bu ¢aligma ile ulagilmak istenen hedef hali hazirda tenis sponsorlugunun
yapisal durumunu analiz etmek, firsatlarin ve zorluklarin neler oldugunu belirlemek
ve de tenis brangina yonelik ¢0ziim Onerileri iretebilmektir. Calisma iki temel
boliime ayrilmaktadir; kavramsal ve metodik ¢ergeve. Kavramsal ¢er¢evede spor
sponsorluguna dair literatiir arastirmasi sonucunda elde edilen kavramsal veriler yer
almaktadir. Kavramsal c¢erceve olusturulurken “Alman Spor Universitesi Koln”
kiitiphanesindeki kitaplardan faydalamlmis ve sponsorluk kavraminin derinlemesine
arastirilmasina calisilmistir. Metodik c¢ercevede ise ¢alismada kullanilan arastirma
yontemi, arastirma sonucunda elde edilen bulgular ve sonuglara yer verilmistir. Bu
calismada aragtirmada yOntemi olarak nitel arastirma yOntemlerinden goriisme
(derinlemesine miilakat) kullamlmis ve bu kapsamda Tiirk tenisinde sponsorluk
kavramyla ilgili olan 8 kisiyle 30 — 45 dakika arasinda silirende goriismeler
yapilmistir. Bu goriismeler dijital kayit cihazina kaydedilmis ve ardindan yaziya
dokilmiistiir. Gortismelerden elde edilen veriler, once betimlenmis, ardindan
betimlemede gdzden kacan noktalar1 atlamamak adina veri kodlamasi yapilmis ve

son olarak da bu veriler yorumlannustir.

Anahtar kelimeler: Tenis — Sponsorluk — Tiirkiye — Yapisal Durum



2. SUMMARY

The Structural Situation of Tennis Sponsorship as a Financial Resource in
Turkey

The changing world has forced the sport organizations and athletes to change, the
obligation to create financial resources has produced sport marketing issue. Apart
from the traditional marketing understanding, sport marketing has its own and
different applications. Sponsorship is one those commercial communication
components. The aim of this work is to examine the structure of sport sponsorship.
Though the sport sponsorship in Turkey has had some similar examples with the
world standards in branches like football or basketball, the other branches have not
had complete shares from the sponsorship cake yet. Tennis is a sport branch which
has many financial needs, but has completely not got the interest of commercial
companies in terms of sponsorship applications apart from a few exceptions. The
target to be reached by this work is to analyze the structure of current tennis
sponsorship, to determine what the opportunities and difficulties are and to create
solutions related with tennis. The work has two main parts; conceptual and methodic
perspectives. In the conceptual perspective, there are conceptual data belonging to
sport sponsorship obtained through the literature survey. While bringing out the
conceptual perspective, the books in the library from German Sport University, Koln
have been used and the sponsorship issue has deeply been searched out. In the
methodic perspective, there are the searching method used in this work, the
conclusions and results obtained through the research. In this work, the intercourse
(deeply interview),one of the qualitative methods, has been used as a research
method and in this extent, the intercourses held between 30-45 min. have been made
with 8 people related to the issue of sponsorship in Turkish Tennis. These
intercourses have been recorded by digital record devices and then printed out. The
data obtained through these intercourses were firstly identified, then data coded as a
measurement against overlooking in the identification and finally these data were

commented on.

Key Words: Tennis, Sponsorship, Turkey, Structural Situation



3. GIRIS ve AMAC

Spor sponsorlugu kavramindan anlasilan, para, materyal, yontem bilgisi veya
organizasyonel icraatlarin sporcular, spor kullipleri veya spor miisabakalar1 igin
tedarik edilmesidir. Burada ekonomik anlamda karsi kazanmimlar elde edilebilmesi
hedeflenmektedir (26). Spor sponsorlugu icraat ve bu icraatin karsiliginda elde
edilen, ¢ogu zaman sponsor i¢in iletisimsel deger tasiyan, karsi icraatlara
dayanmaktadir. Ancak bu duruma zit olarak karsilik beklemeden ve genellikle
kamuoyu bilmeksizin destek saglayan bireyler veya kurumlar da, sporculara, spor
kurumlarina veya spor etkinliklerine sponsor olabilmektedirler. Buna 6rnek olarak
Amerika’daki  “corporate giving” (sirketlestirilmis hibe) ve Almanya’daki
“Spendenwesen” (bagislar) adi verilen aktiviteler gosterilebilir  (10). Spor
sponsorlugu 80°li yillardan bu yana ylikselistedir ve giliniimiizde elit sporun
vazgecilmez finansal Ogelerinden biri konumuna gelmistir. Gliniimiizde spor
kurumlari, kuliipleri ve federasyonlar finansal kaynaklarim artirmak ve bu sayede
takimlarinin veya etkinliklerinin standartlarini yilikseltmek, idare ve tanitimlarim
gelistirmek veya baska bir aktiviteye kaynak saglamak i¢in sponsor aramaktadirlar.
Sponsorlarin asil ilgilendikleri konu ise spora sagladiklart faydalardan ¢ok, kendi
irlin veya hizmetlerini tamtim firsati yakalamak istemeleridir. Baska bir deyisle

verdikleri para karsiliginda kendi islerine fayda saglama amacim giiderler (13).

Bu tezin odak noktasi olan tenis bransi, tiim diinyada kamuoyu tarafindan ilgiyle
takip edilen, glinimiiziin popiiler spor dallarindan birisidir. IEG’nin hazirlanus
oldugu sponsorluk raporlarina gore 2003 wyilinda sadece Amerika Birlesik
Devletleri’nde, tenis etkinliklerine ve idari kurumlara yapilan sponsorluk yatirimlari
toplam 400 milyon $ seviyesindeyken, bu rakam 2004 yilinda 430 milyon $
seviyesine ¢ikmustir. Sponsorlara en genis kitleye ulasma imkam saglayan yayin
organlarinda, hangi spor dalimin ne kadar siklikla gosterildigi iizerine Almanya’da
yapilan bir incelemede, 1998 yili verilerine gore, bir yilda toplam 2050 saat
yaymlanarak futbolun ardindan en fazla yayinlanan ikinci spor dali olmasi, tenise

olan ilginin biyiikligiinii gdzler oniine sermektedir (16).

Ulkemizde tenis, yurtdisina kiyasla gerek katilimec1 gerekse izleyici olarak katilimin

ozellikle birgok bati iilkesine gore daha az oldugu bir spor dalidir. Tenis sporuna



goniill vermis birkac kurumun ve bireyin caligmalari disinda tenisin gelisimine
yonelik c¢alismalarin  yetersiz oldugu gozlenmektedir. Uluslararasi diizeyde
sporcularin yetistirilmesi icin bu spor dalina aktarilacak finansal kaynaklarin
arttirtlmas1  ve tahsis edilen kaynaklarin da verimli sekilde kullamlmasi
gerekmektedir. Bunun gergeklestirilmesi halinde hem dogrudan sektor i¢inde yer
alan hem de dolayli olarak destekleyici sektorler iginde yer alan is sahalarimin

gelismesiyle bir¢ok insanimiza is imkam yaratilabilecektir.

Bu tezin konusu, gliniimiizde bir¢ok spor olayinin énemli bir finansal kaynag haline
gelen sponsorluk kavramimin spora ve sponsor firmalara kazandirdiklarinin tenis
sporu kapsamuinda incelenmesi ile ilgilidir. Spor sponsorlugu ve ilgili kavramlara
aciklik getirilerek bu kavramlarin daha net anlasilmasi saglandiktan sonra
sponsorlugun, giniimiizde gergeklestirilen spor etkinliklerine finansal katkisi
arastirilarak gelecekle ilgili ongoriilerde bulunulacaktir. Buna ilave olarak tilkemizde
tenis brangina yonelik sponsorluk yatirimlarimn artmasi i¢in gosterilen cabalar ve
mevcut durumun tespit edilerek ortaya konulmasina galisilacaktir. Tezin amaci,
gelisebilmesi i¢in finansal destege olan ihtiyac1 tartismasiz kabul edilen tenis
sporunda, sponsorluktan yararlanmak suretiyle ortaya c¢ikartilacak finansal
kaynaklarla hem tenis sporuna katilim boyutunda, hem de tesislerin insa edil mesi ve
turnuvalarin diizenlenmesi boyutunda miimkiin olabilecek gelismelerin ortaya

konulmasidir.



4. KAVRAMSAL CERCEVE

4.1. Spor Pazarlamasi

21. Yiizyil diinyasinda spor olaymmn farkliligi o derecede artmustir ki, basketbol
takimlar1 veya futbol kuliipleri sadece sportif birer 6rgiit olmaktan ¢ikmus, global
anlamda faaliyette bulunan ve tiiketicilere ulasan ticari markalar haline gelmislerdir.
Diger bir yonden, kar amaci giitmeden halkla i¢ ige faaliyet gosteren yerel spor
orgiitleri bile eskiden ancak sporun yiiksek kademelerinde goriilen yonetimsel ve
ticari stireclerle biitinlesmeye baslamuiglardir. Hangi acgidan bakilirsa bakilsin
karsilasilan gercek, sporla alakadar olan tiim kuruluslarin, orgiitlerin ve firmalarin
kendilerini etkin bi¢imde pazarlamalar1 gerektigidir. Diinya gelistikce, tiiketiciler de
daha karmasik ve daha bilgili olmaktadirlar. Spor da, bu degisime ayak uydurmak
zorundadir. Ancak her ne kadar spor ticarilesse de, spor orgiitii veya iiriinii 6ziinde
farkli, arzu uyandiran ve de basarili olmak durumundadir. Calismanmin bu kisminda
“spor pazarlamas1” kavramina agiklik getirilecek ve de spor pazarlamasim olusturan

ogeler ele alinacaktir.

Pazarlama, miisteri ihtiyaclarim etkin ve miisteri odakli bigimde saptayan, 6nceden
tayin edip ona gore davranan ve bu ihtiyaglar1 gideren yonetim siirecidir. Pazarlama
terimi igerisinde, planlamayi, fiyatlandirmayi, fikir, {riin veya hizmetlerin
tutundurmasi ve dagittmimi barindirmaktadir. Mallar ve hizmet iriinleri bireylerin
veya kurumlarin ihtiyaglarini karsilayacak bigimde el degistirmektedirler (6). Kotler
ve meslektaglar1 ise pazarlamayi, bireylerin, gruplarin veya kurumlarin {riinleri
yaratarak, iirlinlere deger bicerek ve onlar1 baskalari ile el degistirterek olusturduklari
sosyal ve yonetimsel silire¢ olarak tammlanmuslardir. Pazarlamamn 6ziinde iki taraf
arasindaki karsilikli degis tokus yatmaktadir. Bu, arzu edilen objenin karsiliginda
baska bir sey teklif edilerek elde edilmesidir. Pazarlama disiplini, tizerinde anlasilmsg
kosullarin optimize edilmesini ve s6zii gegen degis tokusun yer ve zaman

kosullarimin saglanmasini amaglamaktadir. (21)

Spor pazarlamasi, pazar mallar1 ve hizmetlerinin direkt olarak spor katilimcilarina,
izleyicilere veya son kullanicilara ulastigi pazarlama disiplin ve siireclerinin 6zel
uygulamalarint igerir. Gray’e gore spor pazarlamasi, spor tiiketicilerinin istek ve

ithtiyaclarinin, pazarlama prensip ve pratikleri uygulanarak sezinlenmesi, yonetilmesi



ve tatmin edilmesidir. Spor yoneticileri, spor orgiitlerinin ihtiyag ve gereksinimleri
dogrultusunda bir iirlin yaratarak tigiinciil taraflara ulastirirlar. Bu tamma gore spor
pazarlamasi, spor tiirleri ve {iriinlerinin pazarlamast anlamina gelmektedir. Spor
pazarlamasi iki temel dogrultuda geligsmektedir; spor iirlinleri ve hizmetlerinin direkt
olarak spor tiiketicisine pazarlanmasi ve endiistriyel iiriin veya hizmetlerin spor
tutundurmas1 kullamlarak diger tiiketicilere ulastirilmasi. Spor pazarlamasinda da,
spor araciliftyla pazarlama da, tiiketici ihtiyaglari géz Oniine alinmaktadir. Spor
pazarlamacilari stratejilerini detaylandirirken, sporun nitelik ve 6zelliklerini dikkate
almak durumundadirlar. Her pazarlama yaklasiminda oldugu gibi spor
pazarlamasinda da miisteri anahtardir. Spor tiiketicisi grubu homojen degildir ve
farkl1 simflara dagilmistir, ¢iinkii spor tiiketimi farkli kesimlerde spora birbirinden
degisik katilim seviyelerinde karsimiza ¢ikmaktadir (18).

[ SPOR YONETIMI ]

S

[ Spor Uretimi ] [ Spor Pazarlamasi ]

Spor Pazarlamasi Sporda fiyatlandirma

Tetisimi Sporda dagitim

/\ Sporda iiriin kalitesi

Spor dis1
yontemlerle

Spor araciligiyla

Sekil 1 - Spor Yoénetiminde Spor Pazarlamasi letisimi



Geleneksel pazarlama karmasi fiyat, iirlin, yer ve Ozendirme Ogelerinden
olusmaktadir. Spor pazarlamasi1 ise spor katilimcilarina, izleyicilere ve son
tiiketicilere yonelik pazardaki iirlin ve hizmetlere ¢ok 6zel pazarlama prensip ve
siireglerinin  uygulanmasimt ~ gerektirir  (21). Buna ragmen sektorde spor
pazarlamasinin sadece sporun pazarlamasi anlamina gelmedigi, sporla alakali olan
tiim pazarlama faaliyetlerinin kapsandigi genis bir yaklasim kullamlir. Spor
pazarlamasi, karsilikli siiregler sonucunda spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyag¢larini

gidermek i¢in tasarlanan tiim aktiviteleri kapsar.

Spor endiistrisi ti¢ farkl: tip tiiketicinin ihtiyaglarim tatmin etmek ic¢in vardir; taraftar
ad1 da verilen izleyiciler, spor aktivitesinde yer alanlar yani sporcular ve de

sponsorlar (27).

G reticiler ve Aracila r\

Kﬁriinler \ .

/Tﬁketicﬂer \ o Sahip olunma
izleyici Etkinlikler Tasdik eden birimler
Izleyiciler | |

Spor malzemeleri
Katilimeilar 1 P <+ Sponsorlar
Sporda kisisel idman
Sirkete ait veya ticari A _ .$ _ Medya
\ 4 Gpor bilgisi Y, Ajanslar

Q/[alzeme Ureticileri /

Sekil 2 — Spor Endiistrisinin Ogeleri

4.1.1. Tiiketici olarak Izleyici

Tiiketicinin spordaki yeri i¢in sdyle bir yorum yapilabilir, eger spor aktivitesi spor
endiistrisinin kalbi ise, o zaman izleyici de kalbin atmasim saglayan kandir.
Izleyiciler, spor etkinligini gdzlemleyerek bundan fayda saglayan veya spor iiriiniinii
satin alan tiiketicilerdir. Spor endiistrisi izleyiciler olmadan var olamaz. izleyiciler
gozlemleme eylemini iki farklt yoldan gergeklestirebilirler; bizzat etkinlikte
bulunarak veya cesitli bicimlerde yaymn yapabilen spor medyasi araciligiyla. Bu



katilim da iki farkli bi¢imde ger¢eklesmektedir; bireysel olarak veya grup halinde

(kurumsal).
4.1.2. Tiiketici olarak Katihmce1 (Sporu bizzat yapan kisi)

Sporu izlemeye ek olarak, giinden giine daha fazla birey ¢esitli spor dallarina ¢esitli

miicadele seviyelerinde katilmaya baslamaktadir (www.sportlink.com, Erisim tarihi:

10.02.2008). Spora katilim, katilimeilarin organize olarak veya olmadan amator veya
profesyonel anlamda spora dahil olduklari iki genis gruba ayrilabilir. Organize
olmayan spor, digsal bir tasdik veya kontrol birimi bulunmadan insanlarin dahil
olduklar1 spor aktiviteleridir. Her glin milyonlarca kisinin yaptigi, fitness kosular1 ve
yuriiylisleri, sokak futbolu bu aktivitelere 6rnektir. Organize olmayan spora katilan
insanlarin tam sayisint tayin etmek oldukg¢a zordur, ancak bu pazarin boyutu
tartisilamayacak bigimde biiyliktiir. Organize spor etkinliklerinde ise kural koyan ve
bunlarin uygulanmasim takip eden ligler, birlikler ve federasyonlar gibi birimler
bulunmaktadir. Bu etkinlikler de iki farkli bigimde gergeklesebilirler; amator ve
profesyonel olarak (27).

4.1.3. Tiiketici olarak Sponsorlar

Spor pazarlamasindaki diger bir 6nemli tiiketici de sporu desteklemeyi segen ticari
kurumlardir. Spor sponsorlugunda tiiketici konumunda olan sponsor, para veya {iriin
karsiliginda ismini veya tirliniinii spor etkinligi ile iligkilendirme hakkim almaktadir.
Spor sponsorluguna karar vermek oldukga karmasik bir siirectir, buna ragmen
sponsorluk her gegen giin daha fazla 6nem kazanmaktadir. Tezin esas konusunu

olusturan sponsorluk ilerleyen boliimlerde derinlemesine incelecektir.
4.1.4. Spor Pazarlamasi Karmasi

Spor pazarlamas1 ¢ogunlukla reklamcilik, sponsorluk, halkla iliskiler ve bireysel satis
gibi Ozendirici aktivitelerle iligkilendirilir. Bu iliski dogru olsa da, spor
pazarlamacilari, spor pazarlama karmasi adi verilen iirlin ve hizmet stratejileri,
fiyatlandirma kararlarn ve dagitim meseleleri ile de alakalidir. Geleneksel anlamda
pazarlama karmasi fiyat, Uriin, yer ve 6zendirme Ogelerini barindirmaktadir. Bu
kisimda pazarlama karmasi 6gelerinin spora nasil dahil edildigini detayli olarak

inceleyecegiz.


http://www.sportlink.com/

4.1.4.1. Uriin Stratejileri

Spor pazarlamasinin temel aktivitelerinden biri {iriin ve hizmet gelistirme
stratejileridir. Uriin stratejileri tasarlanirken karar odakli lisans edinme, satin alma,
marka olusturma ve ambalajlama esas alimir. Bunlara ek olarak spor yoneticileri, yeni
iirtinlerin olusturulmasi, eldekilerin korunmasi ve de zayif iirlinlerin elenmesinden
sorumludurlar (21). Spor pazarlamasi tiriinlerden ¢ok hizmetlerle alakali oldugundan
hizmet pazarlamasimn dogasimin anlagilmasi spor yoneticileri i¢in kritik Onem
tasimaktadir. Hizmet planlamasi, hizmetlerin fiyatlandirilmasi, hizmet taleplerinin
yonetilmesi ve hizmet kalitesinin degerlendirmesini zorunlu kilar. Ornegin spor
yoneticileri, taraftarlarin bilet temini, park alan1 ve stadyum konforu gibi konularda
ne gibi tercihleri oldugunu bilmeyi amaglar. Bu hizmet unsurlar1 bugiiniin spor
pazarlamasi ortanminda taraftarlarin miisteri hizmetine kattiklar1 degerden Otiirii
biliyiikk 6nem tasimaktadirlar. Sporun giiniimiizde bir tiiketim {iriiniine doniistigi
yadsinamaz bir gergektir ve bu durum sporun herhangi bir tiiketim iirlinii ile aym
sekilde ele alinmasi durumunu giindeme getirmektedir. Ancak spor, diger bircok
tliketim tirliniiniin tersine ¢ok yonlii ve ¢cok boyutludur. Bundan dolayi, diger bir¢cok
iriine uygulanan pazarlama ve tutundurma teknikleri spor iiriiniine de basariyla
uygulanabilse de, spora 6zgii ve benzersiz karakteristik Ozellikler etkin bigimde

pazarlama yapilabilmesi i¢in anlagilmasi ve ayirt edilmesini gerekmektedir (31).

4.1.4.2. Dagitim Stratejileri (Yer)

Dagitim, {iirtinleri ve hizmetleri ulasilabilir hale getirmektir. Geleneksel olarak
dagitimin oynadi @ rol, iirlinleri miisterinin eline ulastirirken en verimli ve etkili yolu
bulmaktan ibarettir. Stok yonetimi, ulagtirma, depolama, toptan satis, perakende satis
gibi meseleler dagitim yoneticilerinin kontrolii altindadir. Spor yoneticileri aym
zamanda sporun da izleyicilere en etkin ve verimli bicimde nasil ulastirilacagiyla
ilgilenirler (21). Spor pazarlamacilari, yeni bir stadyumun nereye insa edilecegi,
rekreasyonel bir tesisin nerede konumlandirilacagi veya biletlerin en etkin bigimde
nasil dagitilacag gibi sorunlarla yiizlesirler. Miisteriler, bir Tlriiniin piyasada
oldugunu ve fiziksel olarak alinabilir ve kullamilabilir oldugunu bilmelilerdir.
Uretimden satin alima kadar gergeklesen siire¢ dagitim kanallar1 sayesinde

saglanmaktadir. Bu kanallarla kastedilen, spor {irlinlerinin iiretim noktasindan



tiiketim noktasina kurumlar veya kisiler tarafindan hareket ettirilme yollaridir. Bu
hareket, bilgi, liriin ve de ticaretin risk, finans gibi unsurlarimi da igermektedir (31).

Spor sektoriindeki dagitim kanallarimin genel 6zelliklerine deginecek olursak,

e Bu kanallar statik degildir, sporda dagittm kanallarinin Kkarakteristik
ozellikleri son yillarda biiyiik degisikliklere sahne olmustur.

e Kanallarin ¢aligabilmesi ve de fiziksel {riinlerin hareketi i¢cin mutlaka bilgi
gereklidir. Bu bilgiler, arz talep arasindaki maliyet-etkinlik oranim garanti
saglarlar.

e Kanallarin se¢cimi ve aracilarin olanaklari, karin maksimize edilmesi ve
verimlilikle etkinligin elde edilmesiyle zararlarin minimize edilmesinin

saglanmas1 agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
4.1.4.3. Fiyatlandirma Stratejileri

Gilinlimiizde spor yoneticilerinin karsilastiklari en kritik ve hassas konu
fiyatlandirmadir. Fiyatlandirma stratejileri, fiyatlandirma hedeflerini belirleme,
fiyatlandirma teknigini segme ve zaman i¢inde gerekli fiyat ayarlamalarini yapmay1
igerir. Spor etkinliklerinde biletlerin fiyatlari, sezonluk koltuklar i¢in belirlenen
bedeller, izledik¢e 6de tipi televizyon yayinlari ve golf gibi rekreasyonel sporlara
katilim cretlerinin artis1 fiyatlandirmamn spor pazarim nasil etkilediginin
ornekleridir (4). Sporda fiyatlandirmamn 6nemi, spor olayinin tek bir fiyattan degil,
o olayla alakali olan bir iicret demetinden olustu§unun anlasilmasidir. Bununla
sOylenmek istenen, bir kisi bir spor etkinligine katildig1 zaman toplam maliyet sadece
kisinin almus oldugu biletten ibaret degildir. Tiiketici, etkinlik alamna gelebilmek
icin bir maliyet kargiliginda bir ulasim araci kullanacaktir, kendi araci ile geldigi
takdirde park iicreti 6deyecektir, etkinlik programim satin alacak etkinlik alamnda bir
seyler yiyip igecektir, belki etkinlikle alakali olan bir resmi iiriin satin alacaktir,
seklinde bir¢ok gider s6z konusudur. Toplam maliyet sadece igeri girise yarayan bilet
maliyetiyle degil tim bu giderlerin toplamuyla hesaplanmalidir (21). Sporda
fiyatlandirmanin biliyiik 6nem tasimasinmin sebebi de, kar amaci giiden kuruluslarla

kar amac1 giitmeyenlerin pazarlama ve fiyatlandirma stratejileri arasindaki belirgin
farkliliklardir.
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4.1.4.4. Tutundurma (6zendirme stratejileri)

Tutundurma, bir firmamn iletisim politikasimn tamamudir. Spor pazarlamasi
dendiginde aklimiza ilk olarak gelen reklam 6zendirmenin sadece bir elemamnidir.
Ozendirme reklama ek olarak sponsorluk araciliiyla sporda halkla iletisim kurmak,
bireysel satig ve satis1 6zendirici faaliyetleri icerir. Tiim bu 6geler bir araya gelerek
tutundurma karistmum  olustururlar (31) . Spor pazarlamacilari, tutundurma
stratejilerini belirlerken tiim bu 6 geleri stratejilerine dahil etmeleri ve bunlar1 ektin
bi¢imde kullanmalar1 gerekmektedir.

Bir markayr gelistirmek ve imajim kuvvetlendirmek pazarlama karmasimn tiim
Ogelerini bir arada kullanmakla miimkiindiir. Ancak pazarlama karmasimin 6gelerin
birbirlerinden bagimsiz olarak da belirli kriterlere sahip olmalar1 gerekmektedir,
Ornegin Uriin kalitesindeki bir disiiklik tutundurma karmasimn profesyonelce
konuslandirilmasiyla telafi edilemez (21). Tezin temel temasim olusturan sponsorluk
6zendirme karmasinin en 6nemli 6gelerinden birisidir. Son yillarda spor sponsorlugu
inanilmaz bir biiyiime yasamustir ve cesitli amaclarla hedef kitlelere ulagmada
pazarlama iletisiminin ideal Ogelerinden biri haline gelmistir. Asagidaki sekilde,
pazarlama karmasinin 6geleri ve sponsorlugun bu karma igersinde bulundugu yer
goriilmektedir (4) . Bundan sonraki kistmda sponsorluk kavraminin anlamina ve kisa

tarihine deginildikten sonra, spor sponsorlugu derinlemesine incelenecektir.

[ PAZARLAMA KARMASI ]

[ Dagitim (Yer) } [ Tutundurma } [ Fiyat } [ Uriin
[
[ |
/ Klasik \ / Klasik Olmayan \
e Reklam e Sponsorluk
e Halkla iliskiler e Etkinlik
e Satis tutundurmasi pazarlamasi
e Direk satig e Misafirperverlik
e \/s. (VIP Agirlama)

\ / Ko Vs. /

Sekil 3 — Pazarlama Karmasi Igerisinde Sponsorlugun Yeri (14)
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4.2. Pazarlama fletisim Araclar ve Sponsorluk

Literatiirde “sponsorluk” terimine agiklik getiren birbirinden farkli bir¢cok tamm
bulunsa da, hukuki olarak sponsorluk; sponsor olan ve sponsor olunan arasinda
imzalanan resmi bir anlasma dogrultusunda sponsor olanin sponsor olunant finansal,
maddesel veya hizmetsel yollardan destekledigi ve bunlarin karsiliginda da karsi
icraatlar olarak isim, amblem ve gesitli iletisim platformlarinin kullammu gibi haklar
elde ettigi olaylarin timiidiir. Diger bir tammla sponsorluk, belli bash baz
aktivitelerin planlanmasi, organize edilmesi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi
dogrultusunda firmalar veya kurumlar tarafindan spor, kiiltiir ve ¢evre alanlarinda
kisi veya orgiitlere destek olmak adina para, arac gereg, hizmet veya yontem bilgisi

sunmalar1 ve karsiliginda da sirket iletisim hedeflerine ulagmalaridir.

Global anlamda, sponsorluga yapilan yatirim 1982 yilinda yaklasik 500 milyon $
seviyesindeyken, 2002 yilinda 24,4 milyar $ seviyesine, 2004 yilinda ise 28,3 milyar
$ seviyesine yiikselmistir. 2008 yilinda sadece Kuzey Amerikali sirketlerin
yapacaklart sponsorluk harcamalarinin 12,6 % artisla 16.78 milyar $ diizeyinde
olmast beklenmektedir. 2007 yilinda 9,94 milyar $ seviyesinde olan spor
sponsorluklar1 ise Amerika’da ger¢eklesen tiim sponsorluklarin 69 %’unu teskil
etmekte ve de 2008 yilinda bu miktarin 16,7 % biiyiime ile 11,6 milyar $ seviyesine
cikacagl Ongorilmektedir (16) . Asagidaki tabloda 2000 yilinda Avrupa’da tiim
sponsorluk haklarimn toplam degeri ile tiim reklam harcamalarinin toplam degeri ve

bu iki degerin birbirlerine oram goriilmektedir.

2000 yilindaki Avrupa 2000 yihndaki Sponsorlugun
sponsorluk icindeki oram1  toplam reklam
haklarimin (%) reklam giderlerine
toplam degeri harcamalan orani (%)
(milyon €) (milyon €)

Tiim Avrupa 8361 100 105030 8
Danimarka 124 1,48 1798 6,9
Finlandiya 77 0,93 1344 5,8

Fransa 1120 13,4 11790 9,5
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Almanya 2491 29,79 25,986 9,6

irlanda 57 0,68 840 6,8
italya 548 6,56 7980 6,4
Hollanda 610 7,29 4189 13,5
Ispanya 555 6,63 5624 9,2
Isvec 212 2,53 2201 9,6
Isvigre 273 3,27 3107 8,8
Ingiltere 1356 16,21 21748 6,2
Digerleri 940 11,24 17,089 55

Tablo 1 — Avrupa’daki reklam harcamalari1 ve sponsorlugun bu harcamalara oram

(27)

Tabloda da goriildiigii gibi Avrupa’da sponsorluk yatirimlarinda sirasiyla Almanya,
Ingiltere ve Fransa bas1 cekmektedir. Sponsorluk yatirimlari, firmalarin yaptign tiim
reklam harcamalar1 i¢inde % 8 gibi ciddi bir orana sahiptir ve bu oran gergeklesen

sponsorluk yatirimlarina paralel olarak her y1l artmaktadir.

Diger tamtim stratejilerinin aksine sponsorluk, bir sponsorun etkin bicimde hedef
pazara ulasabilmesine olanak saglamaktadir. Sponsorluk, hem destegi saglayan hem
de destek saglanan agisindan biiylik dneme sahiptir. Bu, bazi temel faktorlerden
kaynaklanmaktadir. 11k faktdr, reklam yapma stratejilerini gelistirmenin, giiniiniiziin
genis ve karmasik reklamcilik alaminda gezinti yapmayr gerektirmesidir. Bu
karmagikligin dogurdugu zorluklarla karsilasan bir¢ok kurum igin yalnizca reklam
yapmak kendilerini tanitmada artik yetersiz hale gelmeye baglamustir. Bu noktada
sponsorluk, kurulusun rakiplerinden farklilasmasinda etkin bir yol olmaya
baslamustir. Sponsorlugun, sponsorun sagladigt destegin daha da arttirilabilmesine
olanak vermesi, sponsorlugun diger tamitim faaliyetlerine nazaran c¢ekici hale
gelmesinin ikinci sebebidir. Burada destegin arttirilmasindan kasit, verilen destegin
etkinliginin sponsor sermayesi ve araglariyla kuvvetlendirilmesidir. Bu anlamda

degisken stratejiler kullamlabilmektedir, 6rnek olarak bir ana sponsorun destekledigi
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etkinlik esnasinda verdigi reklamlarla kendini televizyonda gdstermesi ya da etkinlik
esnasinda veya sonrasinda yatirimlarina devam ederek kitlesel yayillimini devam
ettirmesi verilebilir (21) . Reebok, 2003 yilinda yaptigi sponsorluk yatirimlarim
desteklemek i¢in 12,6 milyon dolarlik bir biitge ayirmustir, bu da demektir ki, kurum
sponsorluk yatirimlarini kuvvetlendirmek igin yi1lda 12 milyon dolarin tizerinde para

harcamaktadir.

Giinlimiizde spor sponsorlugu, kiiltiir sponsorlugu, kamu sponsorlugu (cevresel,
sosyal, yiiksek okul ve okul sponsorluklar1) ve de medya sponsorlugu (cep telefonu,
televizyon, gazete ve internet sponsorlugu) birbirlerinden ayrilmaktadir (4). 2004
yilinda yapilan aragtirmalara gore tiim diinya genelindeki sponsorluklarin % 40,1°lik
kismum teskil eden Amerika Birlesik Devletleri’'nde gerceklesen sponsorluklarin

dagilimlar1 ve de miktarlar1 asagidaki gibidir;

- Spor — 69 % (7.69 milyar 3$)
- Eglence — 10 % (1.06 milyar $)
- Festivaller — 7 % (792 milyon $)
- Hukuki Pazar — 9 % (991 milyon $)

- Sanat — 5 % (608 milyon $)

Spor sponsorlugunun tarihi temelleri eski Yunan’a dayanmaktadir. Eski Yunan’da
seckinler atletik etkinlikleri desteklemisler, Roma doneminde ise gladyatorlere
sponsor olmuglar ve hatta onlara sahip olmuslardir. Ticari anlamda ilk spor
sponsorlugu 1896 Atina Olimpiyatlari’nda bir reklamin resmi programa
koyulmasiyla ger¢eklesmistir. Kayda gegen ilk spor sponsorlugu ise 1898 yilinda
Ingiltere’de gerceklesen Futbol Ligi Sampiyonasi’nda Nottingham Forest takimimin
bir mesrubat firmasi olan “Bovril” tarafindan desteklenmesidir (11). Baslangigta
sporla yalmzca spor markalari, gazeteler ve oto iireticileri ilgilenmistir. Tiitiin
firmalarimin sponsorluk piyasasina girmelerinin ve 1970°1i yillarda spor sektorii
disinda faaliyet gOsteren markalarin sporu bir iletisim 6gesi olarak gormeye
baglamalarimn ardindan spor sponsorlugu c¢ok ciddi bir biiylime yasamnustir.

Sponsorluk biitcelerindeki bu artis en agik olarak futbolda gdzlemlenebilmektedir;
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2002’de Japonya ve Giiney Kore’de ger¢ceklesen Diinya Kupasi’nda herhangi bir ana
sponsor, 1994’de Amerika’da ger¢eklesen Diinya Kupasi’nda herhangi bir ana
sponsor tarafindan 6denen bedelin yaklasik olarak 9 katim 6demek durumunda
kalmistir. Diinya Kupalari’nda tiim resmi sponsorlarin toplam yatirimlarina bakacak
olursak, 1994 yilinda 146 milyon € olan toplam bedel, 1998 yilinda 275 milyon €’ya
ve 2002 yilinda da 488 milyon €’ya yiikselmistir (27). Aym biiylime zirvedeki futbol
takimlarina yapilan sponsorluk harcamalarinda da goze ¢arpmaktadir. Avrupa’da
2002-2003 sezonu verilerine goz attigimizda, T-Mobile’in Bayern Miinih takimina
15,8 milyon €, Fastweb’in Juventus takimina 12,9 milyon € ve Siemens Mobile’in

Real Madrid takinuna 11,5 milyon €’luk sponsorluk yatirimu yaptig goriilmektedir.
Bu biiylimenin sebeplerine deginecek olursak;

- Markalarin kiiresellesmesi ve profesyonellesmesi

- Kitlesel medya araglariyla yapilan geleneksel reklamlarin etkinliginin
azalmas1

- Sporun kiiresellesmesi

- Sporun profesyonellesmesi

- Sporun ticarilesmesini kabullenmede artig

- Televizyon kanallarinin spor yarigsmalarina daha fazla zaman ayirmasi

- Medyadaki genel degisiklikler

- Spor yoluyla fark edilir iletisim kurulabilmesinin anlasilmasi gibi temel
faktorlere ulasabiliriz (21).

4.2.1. Sponsorlugun fletisim Politikas: I¢indeki Yeri

Iletisim politikasina cercevesinde birbirinden farkli karakteristik &zelliklere sahip
iletisimsel Ogeler bir araya gelerek iletisim karmasim olustururlar. Iletisim
politikasimin  klasik 6geleri, reklam, halkla iliskiler, satis tutundurmasidir. Son
donemde bu politikaya direk pazarlama ve misteri iliskileri yonetimi de dahil
olmustur. Klasik 6geler birbirlerinden hedefleri ve miimkiin olan uygulamalari
neticesinde ayrilmaktadir ancak sponsorluk, bir iletisim 6gesi olarak ele alindiginda

tim bu Ogelerle birlikte uygulanabilir oldugu goriilmektedir (25). Bu boliimde

15



iletisim politikasinin giincel 6gelerine aciklik kazandirilacak ve sponsorlugun

iletisim politikasinda bu 6 gelerle olan iliskilerine deginilecektir.
4.2.1.1. Reklamve Sponsorluk

Reklam iletisim politikasimin en 6nemli 6gesidir. Reklam, "insanlar1 goniillii olarak
belli bir davramsta bulunmaya ikna etmek, belirli bir diislinceye yoneltmek,
dikkatlerini bir tirtine hizmete, fikir ve kurulusa ¢ekmeye calismak, onunla ilgili bilgi
vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da
tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araclarindan yer ya
da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bi¢imlerde ¢ogaltilip dagitilan ve
bir ticret karsiligr olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle parasal destek saglayan
kisi ya da kuruluslarin kimligi a¢ik olan) duyurudur (23).

Reklamla ulagilmak istenen asil hedefler asinalik kazandirma, bilgi aktarma, imaj
olusturma ve insanlar1 satin alma davramsina yonlendirmektir. Bu amaglara
ulagabilmek i¢in g¢esitli iletisim kanallar1 ve platformlar1 kullanilir. Reklam
pazarlama ag icinde belki de en genis yere sahip 6gedir. Uriiniin dogumundan
pazara sliriilmesine kadar olan siirecte onemli rol oynar. Reklamin karakteristik
ozelliklerinden biri reklamin kitlesel medya araglan ile kac kisi oldugu tam olarak
kestirilemeyen bir topluluga bir mesaj1 yonlendirmesidir. Bir reklamci, bir reklamin
kime, nasil ve ne sdylemek istedigini kontrol ederken, bu mesajin iletilme frekansim

ve de ne tip bir medya araciligiyla iletilecegini belirler (17).

Spor sponsorlugunun etkinliginin reklam araciligiyla arttirilmasi, reklamin en eski,
en goriliir ve popiiler tutundurma 6gesi olmasindan Otiirii neredeyse tim spor
pazarlamasi1 stratejilerinde goriilebilir. Spor sponsorlugu ile alakali olarak
gerceklesecek bir reklam kampanyasinda ilk atilmasi gereken adim bir stratejinin
belirlenmesidir. Asagida sporda bir reklam kampanyasi olusturulurken izlenmesi

gereken safhalar siralanmustir.
1. Adim: Spor reklam stratejisinin olusturulmasi
e Spor pazarlamasi iletisimi stratejisiyle uyum saglanmasi

e Hedef kitlenin belirlenmesi
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e Biit¢enin belirlenmesi

e Reklamla ulasilmasi arzulanan hedeflerin belirlenmesi
2. Adim: Hedef belirlenmesi

e Spor sponsorluk paketi igerisinde

e Spor sponsorluk paketine ek olarak
3. Adim: Yaratici bir stratejinin ayrintili bi¢imde hazirlanmasi

e Marka vaatlerinin kuvvetlendirilmesi

e Spor vasitasiyla yapilacak reklam bigimlerinin belirlenmesi
4. Spor medyas1 stratejisinin 6zenle olusturulmasi

e Reklamin yapilacag medya kanalimn se¢ilmesi

e Reklam sikliginmin belirlenmesi

5. Spor reklamu kampanyasinin degerlendirilmesi (21)

Bu safhalar1 kisaca acgiklamak, spor sponsorlugu ve reklam kampanyasi arasindaki

iliskinin daha iyi kavranmasini saglayacaktir.

[k sathada marka ydneticisi, markanin her ¢esit reklam iletisimiyle diizgiin bigimde
ifade edilebilecegini garanti edebilmelidir. Reklam araciligiyla yapilan pazarlama
iletisiminde ¢ikis noktas1 budur. Sporda reklam kampanyasimin baslama zamam da
dikkatlice belirlenmesi gereken 6nemli bir kriterdir. Bir reklam kampanyasinin, bir
sponsorluk uygulamasina paralel olarak kullanilmasi sinerjik bir pazarlama ortaminin

olusmasim saglayacaktir (18).

Reklamla ulagilmak istenen hedef kitle, pazar yapisi, markanin pazar igindeki
pozisyonu ve markanmn genel hedef kitlesi g6z Oniinde bulundurularak belirlenir.
Hedef kitle ne kadar agik olarak belirlenirse, reklam kampanyasinin da etkin olmasi o
kadar muhtemel olur. Hedeflenen kitleye ulasabilmek adina reklam kampanyasi

paralel olarak iletisim karmasinin ¢esitli elemanlar1 da kullamlabilir (4). Reklam,
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sponsorlugun ilk etapta hedeflemedigi kitleyi hedefleyebilir; ornegin sponsorluk
uygulamast erkek cocuklara c¢ekici geliyorsa, reklam kampanyasi aym yas

grubundaki kiz cocuklarim hedef almalidir.

Sporda reklam hedefleri iki farkli grupta incelenebilir; siire¢sel hedefler ve etki
(sonug) hedefleri. Siiregsel hedefler, miisterilerin bir reklam kampanyasina direk
olarak reaksiyon gostermeleri i¢in gerekli olan hedeflerdir. Siiregsel hedefler, reklam
kampanyasimn en {ist seviyedeki amacina ulagabilmesi i¢in uygun kosullar1 saglarlar
(7). Sporda siiregsel hedefler, olumlu ilgi yaratma, kabul gorme ve sempati kazanma
ve reklamlar tiiketicilerde farkli bigimlerde algilanabileceginden bilgi siirecinin
dogru bi¢imde saglanmasidir. Etki hedefleri ise reklam kampanyasinin sonucunda
ulagilmast beklenen hedeflerdir. Tiiketicinin marka ile alakali bilgisinde ve de
markaya karsi tutumunda maksimum degisim elde etmek reklam kampanyasimn en

tist hedefidir (8).

Tiiketici, her giin sayisiz promosyonel icerikli uyariyla karsilagir, bunun sonucunda
da tiiketicide reklam mesajlarina karsi bir bagisiklik olusur ve bu da reklam
kampanyalarimn etkisini azaltir. Bu durumdan 6tiirii reklamcilar marka isimlerini ve
logolarimin fark edilirligini arttiracak yaratici formiiller iiretmek zorundadirlar. Bu
reklam kalabaligi iginde farkli bir bigimde iletisim kurabilmek adina markalar
kuvvetli duygulardan istifade etmek durumundadirlar. Giiniimiizde bir¢ok spor
markas1 mesajlarim tek bir ana ciimle hatta bir konsept ile iletmektedirler. Ornegin
spor giyim firmas1 “Nike” 1996 yilina kadar “Just do it!” (haydi sadece yap)
sloganiyla tiiketicisiyle iletisim kurarken 1996 yilindan itibaren yunan zafer
tanrigasim simgeleyen “swoosh” ismini verdikleri logo ile iletisim kurmaya
baglamistir. Bugiin firma sadece bu sembolii kullanmaktadir. Bu sembol tiiketicide
gerekli uyariyr sagladigindan ve direk olarak “Nike” markasim cagristirdigindan
firma artik ismini bile triinlerinin tizerinde kullanmamaktadir (19). Spor firmalara
iinlii birbirinden farkli reklam platformlar1 sunar ve bu olanlarin birgogu sponsorluk

kapsamu altinda da degerlendirilebilir (sporcularin reklam &gesi olarak kullanilmasi

gibi).
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Reklam yatiriminin en 6nemli kisminmi medyada edinilecek yerin satin alinmasi tegkil
eder. Markalar, televizyon, radyo, dergi, gazete veya sinema gibi iletisim kanallariyla
halk ile temas kurarlar. Kitlesel medya araciligiyla reklam yapmanin firmalara
sagladig1 avantaj, oldukca genis olan ulasim alamndan Otiirii kisi bagina harcanan

reklam giderlerinin oldukga diisiik olmasidir (17).
Kitlesel medya kanal1 se¢ciminde asagidaki kriterler rol oynamaktadir;
e Nicel Kriterler

Ulasim menzili
Siklik

Secicilik
Cografi esneklik

YV V. V V V

Siirat
o Nitel Kriterler

» Medyanin doluluk ve karmasiklik seviyesi
» Medyadaki duygusal katilim

» Medyanin etkisi

» Mesajin hatirlanabilirligi

e Teknik Kriterler

» Medyanmn miisaitligi
» Medyanin satin alim 6zellikleri

> Uretim maliyetleri

Tiim bu kriterler dogrultusunda kitlesel medya kanallarimn avantaj ve dezavantajlari
ortaya ¢ikmaktadir. Asagidaki tabloda kitlesel medya araclarimn tipine gore ortaya
cikan 6zellikleri gosterilmistir (21).
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Medya Kuvvetli Yanlari Kuvvetsiz Yanlari

Gazete Esnek Kisa omiirli

Yerel pazara etkin ulasim Yeniden  yayinlandiginda
Genis gevrelerce kabul edilirlik 405tk ilgi
Yiiksek giivenilirlik

Radyo Yiiksek yerel kabul edilirlik Yalnizca isitsel
Yiksek cografi ve demografik Diistik ilgi
secicilik
Diistik maliyetler

Sinema Segicilik Diistik siklik
Cografi esneklik Kisa siireli ileti goriintirligii
Cabuk ulasim Fazla giiriilti

Duygusal ve bilgilendirici etki
Yogunilgi

Tablo 2 — fletisim kanallarinin kuvvetli ve kuvvetsiz yanlar



4.2.1.2. Halkla fliskiler ve Sponsorluk

Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernedi’nin yapti§i tamma gore halkla iliskiler, “Bir
girisimin kamu ya da Ozel sektorde faaliyet gOsteren bir kurulusun temasta
bulundugu ya da bulanabilecegi kesimlerin anlayis, sempati ve elde etmek ve devam
ettirmek i¢in yaptig: siirekli ve orgiitlii bir yonetim gorevidir.” Diger bir tamma gore
ise, kamu ve 6zel kurum kuruluslarimn faaliyetlerini, onlarin adina tamtma, a¢iklama
ve gelistirme amact ile kamunun ve belirli halk kesimlerinin (hedef Kkitle)
bilgilendirilmesi ve bunlardan gelecek tepkilerin degerlendirilmesine doniik

yiiriitiilen planl1 iletisim ¢aligmalarinin biitiintidiir.

Giinlimiizde halkla iliskiler pazarlama g¢alismalarimn Onemli bir unsuru haline
gelmistir. Halkla iligkiler, iirlinlerin ve markalarin deger kazanmasi, tiiketicinin daha
etkin bir hale gelmesi gibi sebeplerden Otiirii degisime ugrayarak pazarlama
sektoriinde etkin bir rol oynamaya baslamustir. Halkla iligkilerin temel amacinin
miisteri tatmini ve baglilig oldugu sdylenebilir. Kurulus ile miisteri arasindaki iliski
uzun siireli olarak hedeflenmelidir. Miisterilerle saglam ve 1iyi iliskilerin
olusturulmast zorunlu olarak goriilmelidir. Bu iliskiler ise ancak gii¢lii miisteri

iliskileri ve kaliteli hizmetin verilmesi ile ger¢eklesebilmektedir.

Halkla iliskiler kavramu kurum ile kamuoyu arasindaki iletisimi saglayan Kurumsal
Halkla Iliskiler ve kurumun pazarlama ¢alismalarina destek olan Pazarlama Yonlii
Halkla iliskiler olmak iizere iki pargaya ayrilmistir. Kurumsal halkla iliskilerin temel
amaci halk ¢apinda itibar yaratmaktir (28). Asagidaki gizelge spor sponsorluguna
paralel olarak yiiriitiilen kurumsal halkla iligkiler etkinliklerinin hedef kitlelerini ve

de bu kitle ¢apinda ulagmak istedikleri hedefleri ana hatlariyla gdstermektedir.

Hedef Kitleler Ulasilmak Istenen Hedefler
Calisanlar Calisanlarin uygulamaya katiliminin 6nemini
vurgulamak

Calisanlarin motivasyonunu saglamak

Basin ve Karar Mercileri Itibar yaratmak

Olumlu yonde tamtim yapmak
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Negatif olgular1 ortadan kaldirmak

Izleyiciler Baglilik ve ilgiyi arttirmak

(Spor ortamunda bulunan) Marka farkindaligini ylikseltmek (sponsorlar igin)

(TV basindan izleyen) Itibar yaratmak

Sektor ve is baglantilar: Diger kurumlarla iyi baglantilar kurmak
Firmamn sektor i¢i itibarim saglamak ve
gelistirmek

Genel Halk Halk ¢apinda firmanin farkindaligim arttirmak

Firma logosunun (veya isminin) taninmasini
saglamak

Yerel halkin uygulamaya katilimim saglamak

Politikacilar Itibar kazanmak ve iyi niyeti gdstermek

Lobi olusturmak

Tablo 3 - Sporda kurumsal halkla iliskiler ile ulasilmak istenen hedef kitle ve
hedefler

Pazarlama yonlii halka iliskiler, direk olarak marka destegi yaratma ve iiriin ya da
hizmetlerin satigini arttirma amacim giitmektedir. Pazarlama yonlii halkla iligkiler,
pazarlama iliskileri ile benzerlik gosteren bir biitiinlesik aktivite zinciridir. Pazarlama
yonlii halkla iliskilerin en Onemli hedef kitleleri tedarikgiler, dagitimcilar,
toptancilar, perakendeciler ve sporculardir. Pazarlama yonlii halkla iliskilerin spor
sektoriinde kullandig iletisim araglari arasinda basin toplantilar1 ve etkinlik
biiltenleri (gazeteler) bulunur. Sporda uygulanan yontemlerle spor sektorii disindaki

bir firma, uzmanlarin ve spor gazetecilerinin ilgilisini kazanabilir (20).

Spor bircok halkla iligkiler aktivitesinin uygulanmasi igin oldukg¢a uygun bir
kanaldir. Spor sponsorlugunda goériinen halkla iliskiler bigimleri olarak en sik
rastlanan uygulamalar, medya halkla iligkileri, agik olaylar (public affairs), finansal
halkla iligkilerdir.
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Medya halkla iligkileri, halkla iligskiler aktivitelerinin en eski bigimlerinden birisidir
ve halen oldukga biiyliik 6nem tasimaktadir. Gorsel ve isitsel medya, yazili basin ve
basin uzmanlar1 ile iyi iligkiler gelistirmek ve bunlarin devamliligim saglamak,
firmalarin temel hedefi markamin halk capinda olumlu iin kazanmasi ve
gergeklestirilen sponsorluk uygulamasiyla firmanin imajina fayda saglamasi
oldugundan biiyiik 6nem tasimaktadir (3). Gazeteciler ve medya, baskin role sahip
bir aract halk grubunu olusturmaktadir. Bir sponsorluk uygulamasi etkinligini
medyanin ilgisi aracilifiyla saglamaktadir, bundan dolay: halkla iliskiler birimlerinin
en fazla alakadar olduklar1 konulardan biri medya ile siki iliskiler kurulmasi ve

korunmasidir.

Acik olaylar (Public Affairs), Tiirkce anlam olarak kastedilen igerigi
barindirmamaktir. “Public affairs” bir kurumun politikayla olan tim iliskilerini
kapsamaktadir ve kurumsal tabanda acik olaylarla kast edilen, bir kurumun politik
gruplar1 arzu ettigi yonde etkilemek adinda gergeklestirilen tiim aktivitelerdir (21).
Acik olaylarin en onemli 6gesi, bir kurumun gelecegi acisindan genis etkileri
bulunan lobi olusturma faaliyetleridir. A¢ik olaylarin hedef kitlesi, genel halk, yerel
halk, devlet otoriteleri, ticari dernek ve birliklerdir. Firmalar da herkes gibi
siibbvansiyon ve vergilere tabiidir. Bunun da otesinde ticari ve g¢evresel anlamda
uyulmasi gereken bir¢ok kural ve yasa, miisteri ve biitce politikalar1 bulunmaktadir
(4). Gayri resmi kosullar, pazarliklar, karar ve tutumlar1 etkileme kulis veya lobi
faaliyetlerinin 6ziinii olusturmaktadir. Bir kurum tarafindan saglanan ve iletisim
kurulmak istenen tarafin da ilgilendigi sponsorluk uygulamasinin ortamu, olasi
pazarliklar igin gayri resmi bir zemin teskil eder ve bu ortanu firmalar kendi ¢ikarlari

dogrultusunda kullanirlar.

Finansal halkla iliskiler, sponsor firma ile iligkisi var olan veyahut olmas1 muhtemel
yatirimcilar, bankacilar, hissedarlar ve finansal basin c¢apinda itibar ve giiven
kazanma amacim giitmektedir. Finansal halkla iligkilerin en 6nemli unsurlarindan
biri yatirimer iligkileridir. Bu unsurdan kasit, brosiirler, goriismeler, bilgi alisverisleri
ve basin toplantilar1 araciliftyla var olan veya olmast muhtemel finansgilarla
firmamn iliskisini gelistirmektir. Hisseleri borsada olan futbol takimlarimin finansal

halkla iligkilerle giin gectik¢e daha fazla ilgilenmeleri bu unsurun 6nemine verilecek
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¢ok iyi bir drnektir. Ote yandan sporun, spor sektdrii disindaki firmalarin finansal
bilgi aglarina dahil olmalar1 gitgide 6nem kazanmaktadir. Bu unsura tenis bransindan
bir ornek verebiliriz, 2001 — 2003 yillar1 arasinda telekomiinikasyon firmasi
“Siemens Belcika”, sponsoru oldugu diinyaca {inlii bayan tenis¢iler Kim Clijsters ve
Justine Henin’in fotograflarini, firmamn yillik biitge raporlarinda kullanmuslardir.
Bunun ardinda giidillen amag¢ ise, kurumsal ve bireysel yatirimcilart firmanin

dinamizmini ispatlamaktir (21).

4.2.1.3. Satis Tutundurmasi ve Sponsorluk

Literatiirde satis tutundurmasina dair bir¢ok farkli tamm bulunsa da, satis
tutundurmasi, bir irliniin satisim kisa vadede ve dolaysiz olarak etkileyen bir¢cok
iletisim uygulamasina verilen genel isimdir. Temal1 iletisim 6gelerinin aksine, eylem
iletisimi  kisa siirede satiglar1 arttirma amacim giider. Bu oOzelligi ile satis
tutundurmasi satis giicline, dagiticilara veya tiiketicilere bir arti deger sunabilir. Bu
kanal vasitasiyla sadik miisteriler sadakatlerinden otiirii ddiillendirilirler ve standart

miisteriler de sadik miisterilere donistiiriilebilirler (27).

Bir sponsorluk uygulamasinda tutundurma igerikli aktiviteler uygulandig takdirde
cok daha biiyiik bir etki saglanabilir. Bir¢cok tutundurma kampanyasi kisa vadede
etkin olabilirken, sponsorluk uygulamalar1 marka farkindalig ve imaji1 lizerinde uzun
vadeli etkiler yarattigindan etkinligi saglayan bir sinerji olusur ve bu sinerji de

oldukga tatmin edici satis rakamlarina ulagmay1 saglar.

Satislar1 kisa vadede arttirabilmek i¢in bir takim 6zel satis tutundurma teknikleri
kullamlmaktadir. Bu tekniklerden bazilar1 kuralar, indirimler, tutundurma tiriin
dagitimu, odiiller, parasal giideleyiciler veya bunlarin kombinasyonu seklinde
siralanabilir. Sponsorlukla alakali tutundurma aktivitelerinde giideleyici materyaller
olarak indirim kuponlari, bir alana ikincisi bedava gibi kuponlar vs. kullanmlir. Bu
tarz bir etkinlige ornek vermek gerekirse; elit bir sporcu sponsoru olan firmaya ait
olan ve miisabakada kendisinin de kullandig bir {iriinii satista oldugunu belirten bir
reklamda rol alir ve bu iiriinii tavsiye eder. Bu sporcunun katildigr aktivite alamnda o
iirlin i¢in bir tamtim ve indirim kampanyasi1 yapan firma iiriinii, ¢cikisindan sonraki en
kisa zaman i¢inde tiiketici ile bulusturmus olur (23). Yarismalar ve kuralar da

sponsorluk uygulamalarina etkin bicimde bir promosyonel aktivite olarak adapte
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edilebilmektedirler. Yarismalarda tiiketiciden triinii indirimli veya bedava olarak
kazanabilmesi i¢in bir gorevi yerinde getirmesi beklenir. Bu, 6rnegin bir futbol
topunu hediye olarak kazanmak ig¢in sut c¢ekip gol atmayr gerektiren bir aktivite
olabilir. Kuralar ise genellikle bir form doldurduktan sonra sans prensibine dayanir
ancak ¢esitli etkinliklerde tiiketiciden bir tahminde bulunasi istenerek (6rnegin magi
kazanacak sporcunun kim olacagi), yanlis tahminde bulunan tiiketici elenmis ve de
aktiviteye ongorii ve heyecan eklenmis olur. Kuralarda sponsor firmanin farkindalik

seviyesi hatir1 sayilir bir hediye kazanma olasiligindan 6tiirii oldukga yiiksektir (22).

Satis tutundurmasinda “puan toplama kartlar1” gibi 6geler de kullanilabilmektedir.
Bu Kkartlar sayesinde tiiketicinin markaya sadakati ve satin alma davramsimn
devamliligt saglanmus olur. Ornegin bir bira firmasimn sponsor oldugu bir etkinlikte,
bu kartlar tiiketiciye reklamu yapilan {riinii ilk kez satin aldiginda verilir. Tiketici
etkinlik alaninda belli sayida bira aldigi zaman sonraki bira {cretsiz olarak
verilebilir, ya da istenilen satin alma limitine ulasildigt zaman bir poster, t-gort veya
benzeri hediyeler de verilebilir. Baska bir mali ya da mallar1 tamtmak veya satin
almayi tesvik etmek amaciyla bir seyin bedelsiz olarak veya ¢ok uygun fiyatli olarak
verilmesi de promosyonel aktiviteler iginde dnemli bir yer tutmaktadir. Ornegin Euro
2000 Futbol Sampiyonasi’nda etkinlik esnasinda “JVC” marka televizyon alanlara
bir adet “Adidas” futbol topu hediye edilmistir (4).

Promosyonel aktiviteler, spor kuliiplerinin pazarlama iletisimlerinde de oldukga
onemli bir rol oynamaktadir. Onemli etkinliklerde bilet satislarinda sik sik sorunlarla
kargilasilmaktadir ve talebin arttirilmast i¢gin promosyonel aktivitelere
basvurulmaktadir. Biiylik spor kuliiplerinin imaji ¢ogu kez satilan miisabaka
biletlerinin sayisiyla iliskilendirilir. Bilet satiglarindan elde edilen gelirin arttirilmasi
i¢in kuliip yoneticileri de satig tutundurmasina bagvururlar (12). Bu kapsamda, sezon
oncesinde sezonluk biletler satisa sunuldugunda belirli bir donem igin taraftarlara
indirimli fiyatlarin sunulmasi veya bir taraftar sezonluk bilet aldiginda kuliibiin resmi

esyalarindan hediyeler verilmesi gibi uygulamalar ger¢eklesmektedir.

Spor sponsorlugu satis tutundurmasi sayesinde yalmzca tiiketici pazarinda degil aym
zamanda ticari gevrelerde de gelisebilmektedir. “B2B” adi verilen ve Ingilizce

“business to business” adi verilen firmalardan firmalara yonelik gergeklestirilen bu
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aktivitelerin en Onemlileri ticari fuarlar ve kisisel satistir. Ticari fuarlar, halkla
iliskiler, birebir kontak kurma ve kisisel satig gibi bir¢ok farkli iletisim stratejisinin
bir arada kullanildig1 etkinliklerdir. Ticari fuarlar, yatirimecilara diger yatirimcilarla
iligkiler kurma imkam sunarlar (4). Spor sponsorlugu araciligiyla fuarlarda ulasmak
istenilen amag¢ firma standina yogun ilgi ¢ekmek ve miisteri trafigi olusturmaktir. Bu
spor sektorii diginda bir firmanin sponsoru oldugu sporcunun fuar alanina gelip firma
standinda boy gostermesi, imza dagitmasi gibi aktivitelerle saglanmaktadir. Kisisel
satista ise satic1 ile miisteri arasinda kisisellestirilmis ve acgik bir direk kontak

kurulur. Cogu kisisel satig, B2B alanlarinda ger¢eklesmektedir (9).

Bir diger satis tutundurmasi aktivitesi ise 6rneklemedir (numune dagitimi). Bu satis
tutundurmast teknigi, spor cevrelerinde oldukga popiilerdir ve bedava veya g¢ok
diisiik fiyattan 6rnek iiriin dagitimindan ibarettir. Ornekleme tiiketicinin bir iiriinii
denemesini saglamak i¢in kullanilabilecek en ideal tutundurma yontemidir.
Ornekleme 6zellikle kiiciik bir miktarda sunulsa da iiriin hakkinda tam fikir
verilebilecek icecek veya yiyecek gibi liriinlerde biiylik avantaj saglamaktadir. Bu
sayede tematik 6 gelerle reklamu yapilan tiriinlerin kalitesi tiiketiciye ispatlanmis olur.
Sportif alanlar sunduklar1 heyecan verici ve rahat ortamlardan otirii 6rnekleme
aktivitelerine i¢in idealdirler (27). Uriiniin kisisel olarak denenmesi tiiketicide ticari
mesajdan daha biiylik bir etki yarattigindan, érnekleme {iriiniin tanitinmu agisindan
biiyiik 5nem tagimaktadir. Ornekleme, bir {iriiniin belli bir siire denenmesi drnegin
bir spor etkinligine sponsor olan otomobil firmasina ait aracla miisterilerin etkinlik

alaminda test siiriisli yapabilmeleri seklinde de ortaya ¢ikabilir (4).

4.2.1.4. Spor Sponsorlugu ve Direk Satis

Miisterilerle yakin ve kisisel kontak kurabilme, direk pazarlamanin ardindaki
pazarlama felsefesiyle saglanmustir. Giliniimiizde geleneksel kitle pazarlamasi
yontemlerine nazaran birebir iletisim, miisteriye dmiir boyu baglilik stratejisine
dayanmak suretiyle oldukga ilerlemistir. Spor sponsorlugu uygulamalar1 da direk
pazarlama iletisimi yOntemleriyle desteklendiginde, kitle medyasi reklamlarina
oranla daha yaratict ve etkin olabilmektedir. Ancak eylem iletisiminin 6geleri, tek
baglarinda kullamlmaktansa genellikle temali iletisim ogeleri ile birlikte

kullamlmaktadirlar. Eylem iletisimi ve temali iletisimin etkinlikleri gittikge artan
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ogeleri birlestirilerek pazarlama karmasim olusturan ayr1 6geleri daha kuvvetli hale

getirmektedirler (27).

Direk pazarlama, tedarikei ile miisteri arasinda yapisal ve direk bir iligki yaratmak ve
bu iliskiyi korumak amacim giiden bir pazarlama bi¢imidir. Bu tipte bir direk iliskiyi
saglayabilmek icin tedarik¢inin giincel veya olast miisterileriyle alakali bilgi
saglamas1 gerekmektedir. Direk pazarlama iletisiminde verilen mesaj miisteriye
birebir uyacak sekilde tasarlanmalidir. Bunun yaninda iiretim, dagitim ve ticari
uyaricilar da birebir miisterinin istek ve arzular1 dogrultusunda olusturulur. Birebir
pazarlamamn tipik 6zelliklerinden biri, ticari mesaj1 yollayan ve alan arasinda olusan
cift yonli trafiktir. Birebir yaklasimda hedef, kar getiren miisterileri elde tutmaya
odaklanmaktir. Asagidaki tabloda direk pazarlama ile kitle pazarlamasi arasinda 6ne

¢ikan farkliliklar gosterilmektedir (21).

Birebir Pazarlama Kitle Pazarlamasi
Bireysel Miisteri Miisteri Gruplar1
Miisteri Profili Miisteri Anonimligi

Uygun Hale Gelmis Uretim ve Standart Uretim ve Tedarik

Tedarik

Ozele indirgenmis Dagitim Kitlesel Dagitim

Ozele Indirgenmis Ticari Giidiileyici Kitlesel Tutundurma

Cift Yonlu Trafik Tek Yonlii Trafik

ARAB AL

Kar Saglayan Miisteriler Tiim Miisteriler

Tablo 4 — Birebir pazarlama ile kitle pazarlamasimin karsilagtirilmasi

Direk pazarlamacimn temel hedefi, pazar payim arttirmaktansa bireysel miisterinin
payim arttirmak yani bireysel miisterinin satin alim miktarim ve sikligim arttirmaktir.
Ancak bu hedef ger¢eklesmeden once, miisteri sadik hale gelmelidir. Bu noktada
miisterinin bagliligim arttirmak i¢in “CRM” yani miisteri iliskileri yonetimi adi

verilen yonetim felsefesi devreye girer. Aslinda icinde miisterilere ait ¢cok genis
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bilgilerin tutuldugu bir bilgisayar veritabam programu olan “CRM?”, yeni miisteriler
kazanmaktansa var olan miisterilerin elde tutulmasi ve onlarin satin alimlarimn
artmasimin ¢ok daha ucuz oldugunun kavranmasi sonucunda miisteri odakli bir
pazarlama felsefesine doniigmiistiir (20). Tipik CRM enstriimanlarina 6rnek olarak
miisteri sadakatini kazanmaya yonelik sirket dergileri veya miisteri kartlar
verilebilir. Sporun yapisindan 6tiirii, CRM spora uygulandiginda verimli sonuglar
alinmas1 muhtemeldir. Miisterinin sadakati kazamldig takdirde “miisteri miigteriyi
getirir” felsefesinden hareketle spor etkinligini veya spor iriiniinii yakinlarinda
tavsiye eden miisteri, yeni miisteriler edinmeyi saglayacaktir. CRM ve tiim diger
direk pazarlama stratejilerinin basarisi, veritabamimn kalitesi ve yapisina baghdir.
Veritabani, pazar bilgisi, iligki bilgisi, firma bilgisi ve analizler, pazar bolimlemesi
veya bireysel segimler gibi uygulamalardan elde edilen verilerin bir araya gelerek

olusturdugu bir veri demetidir. Iyi bir veritabam diizenli giincellemeyi gerektirir (21).
Sporda direk pazarlama iletigimi;

e Direk posta yollanmasi

e Sponsorlu dergiler

¢ Kitlesel medyada eylem iletigimi
o Tele pazarlama

e Internet iletisimi gibi iletisim 6gelerini kullanir.

Direk posta yollanmasi, bir kisi veya kuruma yoOnelik ticari igerikli bir iletinin
postayla yollandign hedef odakli ve kisisel bir direk pazarlama aracidir. Bu
uygulamaya, bir firmanin {irlin gamimn tamtildig ve miisterinin bu {iriinleri nasil

temin edebilecegine dair bilgilerin verildigi sirket kataloglar1 6rnek olarak verilebilir

(4).

Sponsorlu dergiler, bir kurum tarafindan diizenlenen, basilan ve dagitilan acikca
belirlenmis bir hedef kitleye yonelik dergilerdir. Bu dergiler vasitasiyla ulasilmak
istenen hedef, okuyucunun ilgisini gekmek ve korumaktir. Bu, okuyucunun ilging ve

okumaya deger bulacag igerigi olusturarak saglanabilmektedir.
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Kitlesel medyada, ¢ogunlukla televizyon ve yazili basinda, direk pazarlama,
drlinlerle hizmetlerin tamtim, kontak kurulmasi, katalog siparisi gibi amaglar i¢in
kullanilir. Yazili basinda, iletisim 6gesinin yaninda, iizerinde tliketiciyi harekete
gegirecek mesajlarin ve iletisim detaylarimn bulundugu kuponlar da tiiketicilere
yollanmaktadir (21) . Televizyonda ise spor {iriinlerine ait reklamlar siklikla spor
programlar1 veya miisabakalar1 esnasinda yapilarak tiiketicinin giidiilenme

seviyesinin maksimum diizeyde oldugu bir anda iletisim kurulmaya ¢alisilir.

Direk pazarlama iletisiminde tiiketiciyle temas kurmak icin arag olarak telefon
kullanildiginda bu olay tele-pazarlama olarak adlandirilir. Gilinimiizde ozellikle
etkinlikler diizenleyen spor kurumlar1 tiiketicinin bilet ve bilgi temini i¢in “call-
center” adi verilen arama merkezleri olusturmaktadirlar. Tele pazarlama giden ve
gelen olarak ikiye ayrilir (29). Gelene ornek olarak arama merkezleri gosterilebilir,
giden ise bir iirlin veya hizmet satmak adina bir iliski kurmak veya korumak ya da

kisisel satig konusmasi i¢in yapilan aramalardir.

Internet iletisimi sundugu inamlmaz enteraktif olanaklarla cok c¢esitli iletisim
imkanlar1 sunan ve diinyamn her yerinden tiiketicilere ulagabilen bir iletisim kanali
haline gelmistir. Internet, firmalara limitsiz kapasite, yiiksek hiz ve esneklik,
enteraktif iletisim, simirsiz ulasim ve yiiksek kaliteli miisteri hizmetleri gibi imkanlar
sunmaktadir. Bunun yaninda internette giivenlik ihlalleri s6z konusu oldugundan

internet tizerinden yapilan ticaret, risk unsurlar1 da tasimaktadir (21).

4.3. Sponsor Firmalarin Bakis A¢isindan Spor Sponsorlugu

Spor, sponsorlardan finansal faydalar elde eder. Malzeme veya hizmet saglanmasi da
bu finansal faydalarin i¢inde yer alabilir. Buna karsilik sponsorlar da isim, logo,
slogan kullammu gibi bazi 6zel haklar elde ederler. Bunlarin diginda spor,
sponsorlarin reklam ve tanittim faaliyetlerini yiiriitebilecekleri platformlar, firmalara
iletisimsel sorunlarda destek olan bireyler, firmalarin hedef kitlelerine ticari

olmayacak sekilde ulagma imkant sunan uygun alanlar saglar (25).
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Firmalarin spor sponsoru olma giidiisiinii ortaya cikartan sebepleri iki temel grupta
ele alabiliriz; duygusal (psikografik) ve rasyonel (ekonomik) sebepler. Duygusal
sebepler kisisel baglilik, halka karst sosyal sorumluluk duygusu veya sosyal
katilimdir. Rasyonel sebepler ise hedef kitleyle temas ile bu temasin kalitesi, miktari
ve yogunlugudur. Bu argiimanlar neticesinde firmanin halk iginde taminnuglik
seviyesinin stabilize edilmesi ve yiikseltilmesi, firma imajimn olusturulmasi,
korunmas1 ve degistirilmesi, hedef kitle ile temasin korunmasi, c¢alisanlarin
kazamlmasi ve motivasyonlarinin saglanmasi, dolaysiz veya dolayli ya da uzun
vadeli stiriim ve ciro hedeflerine ulasilmas1 gibi firmalar i¢in hayati 6nem tasiyan
kazammlar elde edilir (22). Firmalar sponsorluk se¢imini yapmadan dnce tiim bu
hedefleri, igerik, boyut ve siire olarak saptanmalidirlar. Ornegin bir firma sectigi
sponsorluk uygulamasit dogrultusunda, kendisinin son kullanicilarda tamnnuslik
seviyesini 2 yil igerisinde % 70 arttirmak isteyebilir. Tim bu hedefler agik,
uygulanabilir ve de gergek¢i olmalidirlar. Hedef belirleme safhalar1 ve kriterleri

sponsorlukta planlama siireci boliimiinde detayl1 bi¢imde agiklanacaktir.

Son yillarda yapilan arastirmalar gostermektedir ki, sponsorlarin sponsorluk
yatirimlart neticesinde ulagsmayr istedigi hedefler eskiye nazaran degisim
gdstermektedir. Imaj hedefleri sponsorlukta en dnemli rolii oynamaktadir ancak
taninmishik seviyesinin 6nemi gozle goriiliir derecede diisiis kaydetmistir. Bunun
yerine ciro hedeflerine ulasilmasi, kitle temasimin korunmasi ve igsel motivasyon 6n
plana ¢ikmustir (13). Bu boliimde spor sponsorlugu yapmamin altinda yatan temel

sebeplere deginilecektir.
4.3.1. imaj Transferi

Bir tiiketicinin bir tirlin veya hizmete dair sahip oldugu bilgi, tiiketicinin hafizasinda
uriinle iligkilendirilen her tiirlii farkli enformasyonu yansitir. Bu iligkilendirme
sonugcta, tutumlar, davramslar, tecriibeler, faydalanmalar ve nitelendirmeler gibi pek
¢ok farkli bi¢im alabilir. Tiiketicinin hafizasindaki tiriinle alakali bilgiler ise, marka
ve Uriinle alakali tecriibeler, drliniin niteligi, fiyati, promosyonel iletisim
faaliyetlerindeki konumu, iriiniin paketi, irlnii kullananlarin disiinceleri ve

kullanim firsatlar1 sayesinde olusur. Iste tiiketicide zihninde bir firmaya veya iiriine
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dair olusmus olan bu tecriibeler, inanglar ve izlenimler o firmanin veya iirliniin
imajim olusturur. Konu ile ilgili yapilan arastirmalar gostermektedir ki, bu
iliskilendirmeler, meshur kisilerin onay1 ve de sponsorluk faaliyetlerinden ciddi
olarak etkilenmektedir. Ornegin etkinlik sponsorlugunu ele alirsak firmamn tanitmak
istedigi iirlin veya hizmet ile etkinlik arasinda bir baglanti kuruldugunda, etkinlikle
iliskilendirilen duygular direk olarak tamitilan {iriine veya hizmete yansir. Iste bu

13

iligkilendirilmelerin etkinlikten markaya aktarilmasina imaj transferi” denir.
Etkinlige katilim sonucunda bireyin zihninde olusan baglilik duygusu ve keyif,
etkinlikten saglanan fayda etkinligin ardindan sponsor firma ile bagdastirilmaktadir
(17). Bir sponsorluk uygulamasimn, sponsor firmamn tiim imajim bir anda
degistirmesi miimkiin degildir, ancak kurumun sponsor olunan kisi, takim veya
etkinlik gibi 6gelere ait pozitif imaj1, tiiketicinin zihninde bu 6gelerden firmaya

aktarmasini saglamak kismen miimkiindiir.
4.3.2. Tammmishk (farkindalik) Seviyesinin Stabilize Edilmesi ve Yiikseltilmesi

Bir¢ok firma ic¢in sponsorlukla ulasilmak istenen Oncelikli hedeflerden biri de,
taninmushik seviyesinin pozitif yonde etkilenmesidir. Tannmuishik (farkindalik)
marka, lirlin veya hizmetin toplum i¢inde ne kadar tanindig ve iine sahip oldugudur.
Taninmuishigin birbiriyle iliski halinde olan iki tipi bulunmaktadir; kendiliginden
gergeklesen ve yonlendirmeli farkindalik. Kendiliginden gergeklesen farkindalik, bir
marka veya iriin isminin spontane olarak halkin yiizde ka¢1 tarafindan
hatirlandigidir. Bu kendiliginden zihinde kalmamn gostergesidir. Yonlendirmeli
farkindalik ise, sozii gegen marka veya iirliniin isminin i¢inde bulundugu bir listeden,
bu ismin hatirlanmasinin ylizdesel oramdir (19). Bu listede o marka veya iiriiniin ait
oldugu kategoriden baska isimler bulunabildigi gibi uydurma veya o kategoriye ait
olmayan isimler de bulunabilmektedir. Farkindaligin arttirilmasi hedefine etkin
bigimde ulasabilmek i¢in sponsorluk uygulamaya ge¢meden once veya sponsorluk
uygulamasina paralel zamanli olarak, bu sponsorlukla hedef kitleye tamtilmak
istenen iriini veya firmamn kendisini ¢esitli iletisim yOntemleriyle tanitmasi
gerekmektedir. Clinkii sponsorluk angajmani, tek basina tanitilmak istenen iiriin veya
firma hakkinda siirli bilgi verebilmektedir. Ancak bu hedefe klasik pazarlamadaki

diger iletisim stratejileri kullanilarak kolaylikla ulagilabilir. Bilhassa uluslararasi spor
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olaylarinda televizyon sayesinde diinyamin Obiir ucundaki bir izleyici bir anda
sponsor firmanin potansiyel miisterisi haline gelebilmektedir (1). Taninmuslik
seviyesi heniiz yiiksek olmayan firmalar, etkinlikte bizzat bulunan izleyicilere
yonelmektense, getirisi daha fazla olan ve bu sayede firmamn miisteri kitlesini

arttirmayl miimkiin kilan televizyon izleyicilerine 6nem vermektedirler.
4.3.3. lIyi Niyetin ve Pozitif Davramisin Insanlara Sergilenmesi

Iyi niyet, sponsorun olumlu davramsimi gdsterir. Pazara gdre iyi niyet az ¢ok satin
alma kararlarim etkileyebilmektedir. Atlanta Olimpiyatlar1 esnasina gercgeklestirilen
bir aragtirma, arastirmaya katilanlarin % 87’sinin “sponsorluk, etkinligin basarisina
katkida bulunmaktadir” ifadesine katildiklar1 ve % 55’inin resmi sponsorlara karsi

olumlu bir tutum igersine girdiklerini beyan etmislerdir (10).

4.3.4. Hedef Gruplarin Direk Olarak Etkilenmesi (Ticari Iiliskilerin
Gelistirilmesi)

Sponsorluk uygulamalari, halkla iligkiler ¢alismalariyla birlikte kullanildigi zaman
sirketler arasinda sektorel ve yakin iliskilerin kurulmasina olanak verecek bir ze min
haline gelirler. Halkla iliskiler ¢alismalar1 genellikle insanlarin eglendigi, saygin ve
kontrollii ortamlarda gerceklestiginden daha 6zel ve bireysel iliskilerin kurulmasina
olanak verirler. Ornegin birgok biiyiik spor etkinligi sponsorluk angajmam icerisinde
sponsor firmalara bu tip bir hizmet sunar. VIP agirlama olarak da gecen bu hizmet,
sirketlerin list diizey yoneticilerinin ve seckin miisterilerin bir araya geldigi bir
platformdur (6). Bu sayede firma ve miisterileri arasinda direk kontak kurma sansi

dogar ve daha siki ve bireysel bir iliski kurulabilir.
4.3.5. Satislarin Arttirilmasi

Bu hedef sponsorlugun nihai ticari hedefini teskil etmektedir. Tiiketicinin satin alma
davramsi, kimisi pazarlama yaklasimiyla alakali olan ¢ok sayida faktorden
etkilenmektedir. Bundan dolayr sponsorlugun diger etkenlerden ayri olarak bu

davrams tizerindeki etkisini analiz etmek oldukc¢a zordur. Ancak sponsorlugun orta
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vadeli satis gelistirmesi olarak bu davramist1 olumlu bigimde etkiledigini

sOyleyebilmek miimkiindiir (10).

4.3.6. Miisteri Iliskilerinin Gelistirilmesi ve Calsanlarin Memnuniyetinin

Arttirilmasi

Giin gectikce firmalar i¢in daha fazla anlam kazanan bu hedef, spor etkinliklerinin
firmalara sundugu miisterilerle, firma ¢alisanlariyla, medyayla daha yakin ve sicak
kontak kurabilmelerine olanak veren ortamin bir sonucudur. Etkinligin sunmus
oldugu ortam sayesinde firmalarin iist diizey yoneticileri ile firmanin ¢alisanlarinin
ve miisterilerinin aynt ortamda bulunmasi ve bu sayede kurulan yakin iletisimle

personelin motivasyonunun kazamlmasinin yamnda daha siki iligkiler kurulmasi da

s6z konusudur (www.sponsorship.com/publications, Erisim tarihi: 16.02.2008).
2005 yilinda Almanya’da spor sponsorlugu uygulamalarinda aktif olan firmalar
arasinda yapilan bir arastirma firmalarin sponsorluk araciligiyla ulagsmak istedikleri

hedeflerin agagidaki gibi oldugunu ortaya koymaktadir (2).

iyi niyetin sergilenmesi

141%

Direk satis ve ciro hedefleri

imaj Hedefleri 181%
Tanmnmishk (Farkindahk) Hedefleri | | | | | 719L
Firma Miisterileriyle Kontagin Korunmasi | | | | 169%
Miisteri Kazanma Uygulamalar | | | | ] 66%
Cahisanlarin Motivasyonu | | | | |64%
Orta ve uzun vadeli satis ve ciro hedefleri | : : |[59%
| |
I I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafik 1 — Sponsor firmalarin belirledigi hedefler
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4.4. Sponsorlukta Karar Verme Stratejileri

Sponsorluk yatirimimin hangi dogrultuda yapilacagimin se¢ilmesi arzulanan hedef
kitleye ulasmak acisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Potansiyel bir sponsor i¢in, spor
sponsorlugunun tarzini belirlemede bes farkli kriter kullamlabilir; spor ve markanin
birbirine uyumu, spor daliin baglica 6zellikleri, pazarlama iletisimi ile entegre
olabilme olasiligl, etki etme periyodunun uzunlugu ve tahmini giderler. Ilgi diizeyi

yliksek bir sponsor ilk olarak su sorulart sormalidir;

- Sececegimiz sporla ilgilenen hedef kitlenin sosyoekonomik profili nasildir?

- Sececegimiz Spor hangi anahtar oOgeler ve sosyal durumlarla
iligkilendirilebilir?

- Sececegimiz sporun degerleri markanin esas degerleriyle bagdasmakta mudir?

- Sececegimiz sporla markamin cografi ulasim alanlari1 arasinda uyum var
mudir? (21)

Hem sponsor olan hem de sponsor olunan birimler ihtiya¢c duyduklar1 faydalari
birbirlerine ulastirabilirlerse, olusan ortaklik neticesinde bir “kazan-kazan” durumu

yani iki tarafin da kazancl ¢iktig bir durum ortaya ¢ikar.

Ikinci dnemli nokta olan farkli zelliklere sahip belli bir spor dalimn secilmesi
sponsorlukta bagariya giden anahtardir. Spor dalimn se¢imi ilerleyen sporda
sponsorluk alternatifleri boliimiinde detayli olarak incelenecektir. Spor, spor
tiiketicisinde igsel olarak giiclii duygular uyandirir. Spor tiiketicisi kaliteyi ve keyfi
yakalamak adina vaktini harcar. Sporun tecriibe edilebilme giicii ile hedef kitlenin

ilgisi, markanin karakteristik 6zellikleri ve ticari aktiviteler arasinda bir bag kurulur

(12).

Sponsorlugun, sponsorun sagladigi destegin daha da arttirilabilmesine olanak
vermesi dikkat edilmesi gereken tigiincli 6nemli noktadir. Spor sektoriine gergeklesen
bir sponsorluk, etkisini ve ulastig1 kitleleri klasik pazarlama araglarim kullanarak
arttirabilir (4). Bu noktada hangi pazarlama aracimn, hangi bi¢imde kullanilacag

Onem arz etmektedir.
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Doérdiincii secim Olgiitii etki periyodunun uzunlugudur. Bir etkinlik sponsoru,
etkinlikten once, etkinlik esnasinda ve de sonrasinda sahip oldugu haklar araciligiyla
giivenilir bigimde iletisim kurmalidir. Ornegin bir futbol turnuvasina sponsor olan
kurum, hedef kitleyle sadece turnuva esnasinda iletisim kurmaz veya bir futbol
etkinliginin sponsoru bir futbol takiminmin sponsorundan daha kisa siireli olarak
iletisim kuracaktir. Ilk etapta, gerceklesecek olan sponsorlugunun hedef kitleye

bildirilmesi 6nem arz etmektedir.

Son olarak da sporla alakali maliyetlerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu maliyetler
sadece promosyonel spor haklarin alinmasiyla alakali yatirimlart degil, destek
biitcesini de kapsar. Destek biitcesi, pazarlama iletisiminin entegrasyonu i¢in gerekli
olan tiim maliyetlerden olugmaktadir. Bu maliyetler, 6zendirme departmaninin
calismalarinin  maliyetlerini, var olan reklam kampanyalarinin modifikasyon
maliyetlerini, yeni iletisim kanallarinin maliyetlerini, sponsorluktan sorumlu
kimselerin gelisim maliyetlerini, dis kaynak kullammu ve iletisim kurmak adinda
gerceklestirilen diger aktivitelerin maliyetlerini kapsar (24). Bu maliyetlerden
hareketle tiim sponsorlarin sponsorluk programuinmin firsat maliyetleri belirlemesi
gerekmektedir. Firsat maliyeti, herhangi bir malin liretimini bir birim artirmak igin
baska bir maldan vazgecilmesi, feragatte bulunulmasi gereken mal veya kazang
miktaridir. Baska bir deyisle iktisadi bir se¢im yapilirken vazgecilmek zorunda
kalinan, ikinci en iyi alternatiftir. Spor sponsorlugunda ise firsat maliyetleri,
sponsorluga yapilan tiim yatirimlarin alternatif uygulamalar1 anlamina gelmektedir.
Pazarlama sorumlulari, spor sponsorlugu portfoylinii itina ile analiz etmelidir (26).
Ornegin bireysel sporcu sponsorlugunun yiiksek riski takim sporlugunun riskleri

veya etkinlik sponsorlugunun diisiik riskleri ile karsilagtirilmalidir.

Asagida spor sponsorlugu tipinin secilmesinde degerlendirilmesi gereken kriterler

madde madde verilmistir;

I.  Spor bicimi ve marka arasindaki uyumluluk

1. Hedef kitle

2. Anahtar dgeler ve sosyal durum

3. Hedefler ve sponsorun hedef kitlesi
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4. Cografi ulasimalam
5. Sinerjik degerler

Il. Sporun temel 6zellikleri

1. Coklu sponsor ortami
2. Medyamn ilgisi
3. Deneyim giicii

I11. Spor sponsorlugunun etkinliginin arttirilma olasilig
1. Temal iletisim

e Halkla iliskiler
e Reklamcilik

2. Hareketli iletisim

e Direk pazarlama iletisimi
e Satis Ozendirmesi (satis gelistirme yontemleri, 6rnek mamul

dagitim, vs.)

IV. Etki periyodunun uzunlugu
V. Maliyetlerin (Firsatlarin) tahmin edilmesi

1. Spor sponsorlugunun maliyeti

2. Pazarlama iletisimine entegre olmanin maliyetleri

e Yeni kanallar

e Var olan kanallar (21)

2002 yilinda gerceklesen spor sponsorluklart simflandirildiginda % 44’liik payla
spor Orgiitlerinin (federasyonlar, ligler, miisabakalar) desteklenmesi ilk sirada
gelmektedir. Ardindan % 25°lik payla takim sponsorlugu, % 22 ile etkinlik
sponsorlugu, % 4 ile resmi partnerlik ve % 3 ile bireysel sporcu sponsorlugu ve % 2

ile resmi tedarikgilerin sponsorluklar1 gelir (27).

36



Spor sponsorlugunda ortaya ¢ikis formlar1 olduk¢a cesitlidir. Sponsora tamtim
faaliyetleri ve stratejik hedefleriyle ortiisecek olan oldukca fazla sayida ve cgesitli
sponsorluk paketleri sunulabilmektedir. Iletisim stratejisi dogrultusunda belirlenen
hedeflere ve de hedef kitlelere ulasabilmek adina hangi tarz sponsorlugun

secilmesinin gerektigini bulabilmek i¢in izlenmesi gereken bazi karar siiregleri

vardir. Bunlar;

1. Siireg¢: Spor dalimin segimi

2. Siireg: Secilen spor dali dogrultusunda bu dalin hangi performans diizeyinde
desteklenecegi (performans sporu, herkes i¢in spor...)

3. Siireg: 1. ve 2. siiregler dogrultusunda sponsorluk tarzinin belirlenmesi olarak

ortaya ¢ikmaktadir (26).
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— Futbol

Spor Dalina Gore

— Tenis

==

- Bu sporla hangi kesim
ilgileniyor?
- Giiglendirilmek istenen
imaj nedir?

Spor
Sponsorlugu

Performans Diizeyine

Gore

—  Performans Sporu

==

-Yaratilmak istenen imaj
nedir?

- Hangi etkiler, tesirler
ve hangi hedef kitle?

Herkes icin Spor

— Yeni Nesil i¢in Spor

— Bireysel Sporcular

— Takimlar

— Kuliipler

Orgiitsel Duruma Gore

Federasyonlar

==

-Yaratilmak istenen imaj
nedir?

- Hangi etkiler, tesirler
ve hangi hedef kitle?

— Etkinlikler

Tesisler (Takimlara

ait statlar)

Sekil 4 — Spor Sponsorlugu Tarzinin Segiminde Alternatifler ve Sorulmasi Gereken

4.4.1. Spor Dalimin Secilmesi

Sorular (26)

Stratejik iletisim agisindan spor dalimn se¢imi biiyilk 6nem tasimaktadir. Spor

dalimn se¢imi, secilen dal ile marka ve sponsor kurulus arasinda imaj transferinin

miimkiin olup olmadigim1 ve hangi bicimde gerceklesecegini belirler. Her sporun
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farkli temel Ozellikleri bulunmaktadir. Bu dalinin se¢imine dair sorulacak sorulari su

sekilde siralayabiliriz;

- Spor dalimt hangi kategorideki sponsorlar desteklemektedir, kategori basina
kag sponsor vardir, sektor seckin midir?

- Medya bu sporla ne derecede ilgilenmektedir? (11)

1980’11 yillara kadar firmalar bu se¢imi tahmin ve de arzular1 dogrultusunda
gerceklestirmektelerdi. ilk olarak 1986 yilinda Almanya’da Dr. Salcher ve
arkadaslarinin birlikte yapmus olduklar1 ¢alisma kapsaminda 30 farkli spor dali
incelenmistir. Bu arastirmadan ¢ikan sonuglara gore, firmalarin spor dali segiminde
etkili olan unsurlar; yoneticilerin o spor dalina aktif olarak katilmasi (6rnegin tenis
oynamasi), o spor dalina 6zel ilgi duyulmasi, o dalla alakal1 spor etkinliklerini seyirci
olarak katilim ve o spor dalinin medya kanallarindan takip edilmesidir (10). Sektorel
olarak bakildiginda ise giincel olmasa da genel durumu gormemizi saglayacak

arastirmadan ¢1kan sonuglar asagidaki gibidir;

Otomobil Endiistrisi 1. Motor sporlar1 2. Futbol 3. Kayak
Bankalar 1. Futbol 2. Kayak 3. Tenis
Sigortalar 1. Futbol 2. Buz pateni 3. Hentbol
Spor iiriinii iireticileri 1. Tenis 2. Futbol 3. Kayak
Bilgisayar iireticileri 1. Tenis 2. Futbol 3. Kayak
Kimya sektorii 1. Futbol 2. Kayak 3. Tenis

Tablo 5 — Spor sponsorlugunda en sik goriinen sektorler

Diinya sporu olarak kendini kabul ettirmis olan futbol disindaki spor dallarinin
poptilaritesi iilkeden iilkeye ve donemden doneme degisiklik gostermektedir.
Ornegin tenis, 1990 yillarda Boris Becker ve Steffi Graf’in kazandiklar1 basarilardan

otiirli tenis Almanya’da ileri derecede 6nem kazanmistir ve bundan Otiirli tenise

39



bliyiik destekler saglannustir. Ancak bugiin durum farklidir, Becker ve Graf
seviyesinde oyuncular1 olmadig i¢in Almanya’da tenise olan ilgi 1990’lara nazaran

oldukca diistiktiir.
4.4.2. Performans Diizeyinin Belirlenmesi

Sponsorluk uygulamasinin sporun hangi diizeyine uygulanacagimin se¢imi, imajla
alakali hedeflerin ve de hedef grubun belirlenmesi i¢in kritik dnem tasimaktadir.
Sporun yapilis amacina gore sponsorluklar, performans sporu, herkes igin spor, yeni
nesil i¢in spor, saglik i¢in spor, genglik sporu, serbest zaman sporu gibi alanlarda
gergeklesebilmektedir (26).

Herkes i¢in spor alamna saglanan destek ile hedef kitlelerde ve ilgililerde
uyandirilabilecek sempati ve iyi niyet degerleri aym spor dalinda biiylik bir etkinligin
desteklenmesiyle ulasilacak degerlerden cok daha fazladir. Sadece ekonomik ¢ikarlar
giidiilmedigini gosteren ve spora katilimi arttirma amaci giiden bu destek, kamunun
firmaya olan giiven ve inancim da arttiracaktir (10). Ote yandan performans sporuna
saglanacak bir destek, medyanin bu diizeydeki spora duydugu yogun ilgiden otiirii

sponsor firmanmn medya araciliiyla daha genis kesimlere ulagmasim saglar.

4.4.3. Orgiitsel Duruma Gére Sponsorlugun Belirlenmesi

Sponsorluk tarzimin belirlenmesinde en son ve belki de en 6nemli olan adim hangi
birimin desteklenecegidir. Orgiit tipine gdre sponsorluklar, miisabakalara, kuliiplere,
federasyonlara, takimlara, bireysel sporculara, son yillarda stat veya arena gibi
etkinlik alanlarina veya bunlardan olusturulacak bir kombinasyona fayda
saglayabilmektedirler. Orgiit tipine gdre yapilan se¢im dogrultusunda firmalar hedef
kitle ile farkli bi¢imlerde iletisim kurulabilmektedir (3). Bu yonde yapilan
sponsorluklar sayesinde bireysel bir sporcu iizerinden onun karizmast ve kisisel
yakinlig, takimlar lizerinden takim ruhu, federasyonlar iizerinden spor dalinin
karakteristik 6zellikleri ve etkinlikler iizerinden genel diizen, sponsor olan firma veya

kurumla 6zdeslestirilebilir.
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4.5. Sporda Sponsorluk Alternatifleri

4.5.1. Spor Etkinliklerinin Sponsorlar Tarafindan Desteklenmesi

Bir etkinlikle reklam yapilmasi, etkinlik araciligiyla iletisim kurulacagim varsayarak
etkinligin finanse edilmesini saglamak anlamina gelir. Bu noktada kastedilen
etkinlikler var olan etkinlikler olabilecegi gibi, sponsor tarafindan yaratilan
etkinlikler de olabilir (6rnegin diinya kupasimin yani var olan bir etkinligin
desteklenmesi ya da Red Bull Air Race Reb Bull tarafindan tasarlanmus bir etkinlik
gibi). Bu tip sponsorluklar genis kapsamlidirlar ve birgok farkli reklam, satig
O0zendirmesi, halkla iligkiler ve miteri iliskileri faaliyetlerine olanak
saglamaktadirlar. Etkinlik sponsorluklar1 ¢ogunlukla bireysel sporlarda gbze carpsa
da, takim sporlarinda ve de bireysel takim sporlarinda (Tenis - Davis Cup) karsiniza

¢ikmaktadirlar (15).

Sponsorlar Etkinlik Ticarilesme
- Kimligi karsisinda
Spor Dali 8 tutum

Etkinlik
Imaji

> Imaj Transferi

Miisteri
Deneyimi
Etkinlik
Karakteri

Etkinlik &
Marka

Sekil 5 — Etkinlik Sponsorlugunda Imaj Transferi
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4.5.1.1. Sponsorlarin Etkinlikleri Destekleyerek Elde Ettigi Faydalar

Etkinliklere destek olan sponsorlar ¢ok farkli ve genis reklam olanaklarina sahip

olurlar. Bu haklara kisaca deginecek olursak;

- Firma isminin veya markamin etkinlik ismine entegrasyonu; Bu hak
sayesinde, kontak kurulanlarin sayisi1 énemli bigimde artar ve medyada ¢ikan
haberlerde, roportajlarda firma ismine sadece deginilmesinin yerine firma
isminin buralarda yer almasi garanti olur. Onceden var olan bir etkinlige
sponsor olmak yerine yeni bir etkinligi hayata gegiren firmalar i¢in bu sans
daha da yiikselir.

- Basili materyallerde yer alma

- Tesisteki bilgilendirme ve reklam panolarinda yer alma

- Bilgilendirme stantlar1 ve VIP ¢adirlarimin yapinu gibi olanaklar

- Firma galisanlar1 ve miisterileri i¢in gesitli etkinlikler diizenlenebilmesi

- Misterileri ve VIP ziyaretgileri agirlama sans1 (21)

Bir spor etkinligine sponsor olmamin, firmalarin reklam ve tamtim hedefleri
dogrultusunda sagladiklar1 bir¢ok iletisim olanag bulunmaktadir. Yazili ve gorsel
basin araciligiyla artan etki alam secilen miisteri kitlesiyle ¢ok yonlii iletisim
olanaklar1 saglamaktadir. Genis Kkitlelerle iletisim olanagimn yamnda Onemli
miisteriler ve ziyaretcilerle birebir iletisim ve bireysel agirlama olanaklarina da sahip
olunabilmektedir. Bir baska Onemli nokta ise etkinlik sponsorlugunun diger
sponsorluk tarzlarimn aksine kontrollii olarak hedef kitle ile bulusma olanaklari
saglayan ve daha onceden var olmayan spor etkinlikleri yaratma sansi yaratmasidir
(Bireysel sporlarda zirvedeki sporcular arasinda gosteri maglarinin organize edilmesi,

amator golf turnuvalari diizenlenmesi gibi) (1).
4.5.2. Spor Takimlarimn Sponsorlukla Desteklenmesi

Bir firmamn bir takima sponsor olmasi, firmamn o takimn finansal olarak
desteklemesi demektir. Kars1 icraat olarak ise takimlar firmalara, takim tizerinden
cesitli iletisim olanaklar1 sunmaktadirlar. Cogunlukla sponsor firmanin ismi takimin

trikolarimin {izerine yer aldigindan bu sponsorluk triko sponsorlugu olarak da
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nitelendirilmektedir. Takim sponsorluklart hemen hemen tiim spor dallarinda
gerceklesebilmektedir ve ilk olarak futbolda goriilmeye baslanmistir. Bu tip
sponsorluklar futboldan baska hentbol, buz hokeyi, voleybol ve basketbolda da 6ne
cikmaktadir. Takimlar i¢in 6nemli bir gelir saglayan bir diger sponsorluk tarzi ise
kiyafet sponsorlugudur, giinlimiizde bir¢ok takim 6nde gelen diinya markalariyla
imzaladiklar1 kontratlar dogrultusunda hem ciddi gelir elde etmekteler hem de
neredeyse sinirsiz malzeme almaktadirlar. Trikonun {izerindeki reklam, takim
sponsorlugunun goriilen 6gelerinden sadece biridir ve siiphesiz biiyiik Olgekli bir
sponsorluk anlagsmasinin sagladigr 6nemli bir reklam olanagidir (3). Sponsor firma,
takim araciliftyla gesitli olanaklar ve araglar kullanarak sponsorluk uygulamasini
saglamlastirir ve de kuvvetlendirir. Firmanin isminin yer alabilecegi materyaller
arasinda takim posterleri, takvimleri, kuliip ve stat gazeteleri, stattaki brandalar ve
reklam panolar1 sayilabilir. Bu tip sponsorluklarda reklam basaris1 klasik stadyum
reklamlarinda oldugu gibi statta bulunan veya iletisim kanallariyla kontak kurulan
kisi sayisina baglidir. imajla alakali hedefler ise etkinlik sponsorlugunda oldugundan
cok daha risklidir, drnegin bisiklet sporunda bu risk bir¢ok kez doping skandallariyla
kendini gostermistir (4). Sponsorun takim iizerinden aktarmak istedigi imaj takimin

basarist ile dogru orantilidir.

Sonug olarak, takim iizerinden sponsorluk vasitasiyla reklam yapmak oldukca genis
kitlelere ulagan bir sponsorluk tarzidir. Bu tarz sponsorlukta hedef kitle asag yukari
bellidir ve kontrol edilebilir. Arzulanan reklam etkisine ulasabilmek orta vadeli bir

hedeftir (11).
4.5.3. Bireysel Sporcularin Sponsorluk Araciligiyla Desteklenmesi

Bir sporcunun, bir firmaya ticret karsiliginda kendisini bir iletisim 6gesi olarak
sunmasidir. {1k olanak, bir sporcunun kiyafetleri {izerinde ona sponsor olan firmanin
logosunu veya ismini tasimasidir. ikinci olanak ise sporcunun trikosunda logo
tasimasimin yamnda, gorsel olarak firmamn reklamlarinda yer almasi s6z konusu
olmasidir. Bu noktada firma sporcunun itibarim ve halk gbziinde sahip oldugu imaji
kendi markasina veya lriiniine aktarmaktadir. Sporcunun goziinde popiiler oldugu

halk kitlesi, firmanin ulasmay1 hedefledigi halk kitlesi ile uyumlu olmalidir. Halkin
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goziinde idol olan sporcunun bu itibar1 markanin itibarina nakledilebilinmelidir.
Ucgiincii olanak ise firmamn sporcuyu canli reklam olarak kullanabilmesidir (22).
Ornegin firma markanin gorsellerinin  bulundugu stantlarda imza giinleri
diizenleyebilir, iirlin satisina yonelik tamtim aktiviteleri gergeklestirilebilir, kuralar,
cekilisler diizenleyerek halkin yani miisterilerinin sporcuya dolayisiyla markaya daha
yakin olmasim saglayabilir. Ozel miisterilere yonelik hafta sonu eglenceleri
diizenleyerek, sporcunun kabiliyetlerini sergileyebildigi hatta miisterilerle birebir
spor yaptigl bir ortam yaratilabilir. Bu tip reklam kampanyalarinda, sponsorluk,
halkla iliskiler, satis tesviki ve reklam arasindaki simirlar kalkar (23).

Firmalar icin destekleyecekleri ve bir reklam yapma araci olarak kullanacaklari
sporcular1 se¢gmek, detayli bir arastirma gerektirmektedir. Basarili bir reklam
kampanyas1 yiiriitmek isteyen firmalar, 6nce bir sporcuya sponsor olmay1 secip de,
sonra izlenecek yontemi ve de tamtim konseptini belirleyemezler. Once sporcunun,
firmamn var olan bir iletisim problemini ¢ozliip ¢dzemeyeceginin arastirmasi

yapilmalidir (22). Bu noktada firma tarafindan su sorulara cevap aranmalidir;

- Hedeflenen gruba bu sporcu vasitasiyla daha kisa siirede ve de yogun sekilde
erigebilecek miyim?

- Se¢mis oldugum sporcu halkin goziinde sahip oldugu giivenilir imaj
sayesinde iiriinlimiin pazarda farklilagmasim saglayabilecek mi?

- Sporcunun {iriinlime katilimn sayesinde halkin gbziinde daha yiiksek bir
farkindaliga ulagabilecek miyim?

- Sporcuyu reklamima ne sekilde dahil etmeliyim? (10)

Yapilan aragtirmalara gore bir sporcunun Ornek insan (idol) olabilmesi igin
taninmushik, giivenilirlik ve begenilirlik kriterlerine sahip olmasi gerekmektedir.
Ancak spor diinyasinda farkliliklariyla one ¢ikan bir¢ok sporcu, bu kriterlerden
timiine tam olarak sahip olmasalar da, firmalarla biiylik meblaglar karsiliginda

sponsorluk anlagsmalar1 imzalayabilmektedirler (14).
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4.5.4. Karar Mercii Olan Orgiitler (Uluslararasi Olimpiyat Komitesi gibi) ve

Federasyonlarin Sponsorlar Aracihigiyla Desteklenmesi

Giliniimiizde karar mercii olarak faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi
federasyonlar, birlikler, dernekler de sponsor firmalara tarafindan
desteklenmektedirler. Bu kurumlar diinyada ger¢eklesen en 6nemli organizasyonlarin
(Diinya Kupasi, Olimpiyatlar veya Ulusal ligler gibi) tiim haklarim elinde

bulundururlar (www.sportbusiness.com, Erisim tarihi: 04.03.2008).

En genis kitlelere ulagabilen spor aktivitesi olan Olimpiyat oyunlar1 igin
gerceklestirilecek bir sponsorluk ortakligi, uluslararasi arenada aktif olan biiylik
Olcekli firmalarin oncelikli hedefidir. Bu noktada ilginin odak noktas1 herhangi bir
spor dali olmaktan ¢ikar, artik firmalarin ilgilendigi, diinyamn en O6nemli spor
etkinliginin sahip oldugu imajdir. Tabii ki, boyle genis bir kitleye ulagma sansina
sahip olan bir etkinligin sponsorluk haklari, kiigcliik ve orta diizeydeki isletmelerin
kargilayamayacagl kadar yiiksek bedellerle elde edilmektedir. Ulusal federasyonlara
sponsor olmak da ¢ok genis sponsorluk imkanlari sunmaktadir (10). Bu tip

sponsorluklarda performans diisiikliigii bir risk faktorii olmaktan ¢ikar.

4.6. Sponsorluk Uygulamalar:

Spor sponsorlugu kendini farkli sekillerde sergileyebilmektedir. Sporun firmalara

sunduklar1 temel reklam ve tanitim olanaklarim asagidaki gibi siralayabiliriz;

- Resmi unvan kullanimu (Lisans haklar1)

- Etkinligin gerceklestigi alanda boy gosterme (Branda reklamlari, bayrak,
iletisim panosu, posterler, program kitapciklarinda ve biletler iizerinde yer
alma vs.)

- Isimlendirme (Spor iiriiniiniin sponsor firmamn ismi dogrultusunda
adlandirilmast)

- Spor aletleri veya kullanilan arag gereclerin iizerinde reklam yapilmasi

- Sporcularin reklam 6 gesi olarak kullanilmasi (22)

45


http://www.sportbusiness.com/

4.6.1. Resmi unvan kullanim

Spor sponsorlugunda resmi unvanlarin kullamm haklar1 birgok federasyon veya
pazarlama firmas1 (sponsorluk ajanslari) tarafindan 6ncelikli 6nem tagimaktadir. Bu
unvanlar olduk¢a genistir ve ¢ok farkli yollardan giindeme gelebilmektedirler.
Sponsor firma bu unvani kullanma hakkim aldiktan sonra anlagma siiresinde ilgili
unvam irlnlerinde, reklamlarinda, tamtim kitapg¢iklarinda vs. kullanabilir ve
miinhasir bir hakka sahip olmus olur. Resmi unvan kullamim hakkina, s6zIlii unvanin
kullamlmasimin yamnda, sponsor olunan kurum veya etkinligin ambleminin
kullamlmas1 da dahildir (25). Ornegin 1998 yilinda Fransa’da gerceklesen Diinya
Kupasi’nda organizatorler resmi sponsor, resmi dagitict, resmi iirlin, resmi hizmet
saglayicisi, resmi techizat ve malzeme dagiticist gibi unvanlara sahip olmuslardir. Bu
unvanlara sahip olan firmalar bunun yaninda Diinya Kupasi’mn resmi logosunu,

amblemlerini vs. kullanma hakkina sahip olmusglardir.
4.6.2. Etkinligin Gerceklestigi Alanda Boy Gosterme

Hemen hemen tiim spor dallarinda ve spor etkinliklerinde sponsor firmalarin
kendilerini miisterilerine sunma imkani bulunmaktadir. istisnai olan durum etkinligin
gerceklestigi alanda ticari olarak reklam yapmaya izin verilmeyen olimpiyat
oyunlaridir. Etkinlik alaminda boy gosterme iki temel kategoride incelenir. Ilk
kategori seyircilerin bulundugu bolimlerde direk olarak izleyicilere yapilan
reklamlardir. Seyircilerin bulundugu boliimlere asilan afisler, program kitapgiklarina
koyulan olas1 firma ilanlari, posterler, satis veya tamtim stantlari, tanitim aktiviteleri,
gorsel sovlar ve 6zel misafirlerin agirlanmasi seklinde goriilebilen reklam tiirleri ilk
kategoriye Ornek olarak verilebilir. Sponsor firmamn, spor etkinli§i esnasinda
sagladig hizmetlerin goriiniirliik kazanmasi da s6z konusudur; 6rnegin bir etkinligi
destekleyen yazici (printer) markasi, firma logosunun iizerinde bulundugu yazici
veya fotokopi makinesini etkinligin basin merkezinde hizmete sunarak reklam yapma
sans1 elde etmis olur. Ikinci kategori ise, medya vasitasiyla etkinligin gerceklestigi
sirada etkinlik alamnda bulunmayan tiglinciil kisilere ulastirilan reklamlardir (30). Bu
reklam tipinin en sik goriilen uygulamasi sahanin etrafinda yerlestirilen brandalarla

yapilan reklamlardir. Televizyon basinda etkinligi izleyen seyircilerin yapilan
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reklamlar1 daha 1yl ammsamalar1 adina, biiyiik ve 6nemli spor etkinliklerinde sabit
reklamlar yerine diizenli araliklarla donen ve {izerindeki reklamlarin degistigi reklam
panolar1 hatta sanal ekranlar kullamlmaktadir (15). Bu sayede aym alanda daha fazla
reklam alabilme imkam dogar. Sporun sundugu diger bir reklam platformu ise spor
sahalarinin zeminidir; 6rnegin buz hokeyinde sponsor firmalarin amblemleri buzun
iizerine, hentbolda ise saha zeminine islenebilmektedir. Benzer 6rnekler tenis veya

basketbolda da sik¢a goriilmektedir.
4.6.3. VIP Agirlama Olanaklar:

Sponsorluk angajmam sayesinde ticari firmalar i¢in miisteriyle bir iletisim platformu
haline gelen spor etkinligi sundugu VIP agirlama olanaklar1 ile firmalarin secgkin
miisterileriyle yakin iliski kurmalarina imkan saglamaktadir. Miisterilere yasatilan bir
VIP deneyimi, sponsor firma tarafindan onlara verilen bir tamtim armaganidir. Bu
deneyimin 6ziinde, firmalarin 6zel miisterilerine parayla satin alinamayacak nitelikte
farkl1 ve hatirda kalir anlar yasatmasi yatar (12). VIP agirlamasi, spor etkinligin 6zel
bir boliimden izlenmesi, misafirlerin 6zel olarak agirlanmasi, etkinlik esnasinda
gergeklesen kokteyl veya yemekler, etkinlik alaninda kurulan VIP ¢adir1, misafirlere
elit sporcularla tamgma imkam yaratilmasi gibi 6gelerden olusabilmektedir (21).

4.6.4. Isimlendirme (Spor iiriiniiniin sponsor firmamn ismi dogrultusunda

adlandirilmasi)

Spor iiriiniine isim verilmesinden kasit bir sponsorluk objesine sponsorun isminin
verilmesidir. Sponsorlar, kendi ismi veya iirliniiniin ismini etkinlige verebilmek adina
isim hakkini satin almaktadir. Her gecen giin daha fazla spor etkinligi sponsor
firmalarin isimleri dogrultusunda adlandirilmaktadir. Giinlimiizde sponsorlar bu
hakki satin alarak, spor etkinligi {izerinden tamnmuslik diizeylerini arttirmayi, yeni
satts pazarlarina girmeyi ya da hedeflenen se¢ilmis kitleye ulagsmayi
hedeflemektedirler (11). Bu durum yilda bir kez ger¢eklesen turnuva veya miisabaka
gibi organizasyonlarda goriildiigii gibi yil boyunca siiren ligler, sampiyonalar veya
turnuvalarda da goriilmektedir. Isim sponsoru dendiginde, sponsorluk objesine ismini
veren firma anlasilir; 6rnegin BMW Open veya Akbank Private Banking — TED
Open gibi.
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Giinlimiizde futbol stadyumlar1 gibi spor tesislerinin de sponsorluk araciligiyla
desteklenmesi ve bunun karsiliginda sponsor firmanin etkinlik mahallinin isim
hakkim satin almasi ve bu sayede tesisin markalagsmasi gitgide popiilarite
kazanmaktadir. Ulkemizde heniiz ciddi &rnekleri bulunmayan sponsorluk tiirii,
Kanada, Avustralya ve Amerika’da sik¢a rastlanan bir durumdur (4). Ornegin birgok
spor etkinliginin ger¢eklestigi Sydney Olimpiyat Stadyumu’nun isim hakk: “Telstra”
isimli telekomiinikasyon firmasina satilmustir. Stadyumlarin isim haklarimin
satilmasina en ¢cok Almanya’da rastlanmaktadir. Almanya’da 2001 yilinda ilk defa
Hamburger SV takiminin stadinin isim hakkinin satilmasiyla baslayan bu sponsorluk
tiirli, Alman futbolu igin verilebilecek bir “kazan-kazan” ornegidir. Bununda kast
edilen hem sponsor olanin hem de sponsor olunanin bu anlasma sonucunda kazang
elde etmesidir. Bugiin Avrupa genelinde isim hakki satilmis olan 119 stadyum veya
arenanin 52 tanesi Almanya’dadir. Isim hakki en yiiksek bedele satilmis olan
stadyum, Bayern Miinih ve TSV 1860 takimlarina ait olan ve isim hakki yillik 6
milyon €’dan 15 yilligina sigorta sirketi Allianz’a verilmis olan Allianz Arena’dir.
Yine benzer bir drnek, Ingiltere’de Arsenal Kuliibii’niin stadyumunun isim hakkinin
yillik 3,7 milyon €’ya havayolu sirketi Emirates’e satilmasidir (21). Isim hakk, triko
sponsorlugu gibi diger iletisim formlarina nazaran bir¢ok avantaj saglamaktadir; bir
stadyum performans diislikliigii veya doping skandallar1 gibi kamuyu negatif yonde
etkileyecek olaylardan bagimsizdir ve triko sponsorlugundan ¢ok daha 6zellikli ve
farkli bir kontak kalitesi sunmaktadir. Sponsor bu hak araciligiyla tiim diinya
genelinde yiiksek kontak rakamlarina ulasabilmektedir. Iki taraf acisindan da
tartisilmaz getirileri olan bu tip sponsorluklarin Ornekleri kagimlmaz olarak

oniimiizdeki yillarda lilkemizde de goriilmeye baglanacaktir.

48



4.6.5. Spor Aletleri veya Kullamlan Ara¢ Gereclerin Uzerinde Reklam

Yapilmasi

Bir spor etkiliginde en sik rastlanan diger bir reklam tarzi da firma isimlerinin veya
logolarimin etkinlikte kullamlan arag gereclerin iizerinde yer almasidir. Arag
gereglerin igine, o spor dalina 6zgii, sporcularin kullandiklar1 her tiirlii malzeme de
girmektedir. Bunlar sporcularin giydikleri kiyafetler olabildigi gibi sporcularin
miisabaka esnasinda kullandiklar1 cesitli aletler de olabilmektedirler. Diger bir
reklam formu ise sponsor firmanin logosunun spor etkinliginde gorev alan hakem,
idareci veya teknik personel gibi kisilerin giydikleri kiyafetlerin lizerinde yer
almasidir (5). Ancak bu reklam formuna milli misabakalarda ve olimpik
etkinliklerde miisaade edilmemektedir. Bu sekilde ortaya ¢ikan reklam

alternatiflerinde kullamilan materyalleri iki ana grupta toplamak miimkiindiir;

- Spor kiyafetleri

- Spor aletleri ve ara¢ gerecleri

Kuskusuz spor giyim firmalar1 bu tip sponsorluk uygulamalariyla en fazla giindeme
gelen ve gbze carpan firmalardir. Spor giyim firmalarinin {drlinleri spor
aktivitelerinde dolaysiz olarak kullamlmaktadir. Sponsorluk bir iletisim 6gesi olarak
bu kadar popiilarite kazanmadan yillar once spor giyim firmalar1 {iriinlerini kendi
logo veya amblemleriyle iiretmeye ve bu sayede reklam yapmaya baslamislardir (7).
flerleyen dénemde triko sponsorlugu dedigimiz sponsor firmamn amblem veya
isminin takim ve sporcularin giydigi spor malzemelerinin iizerinde yer almasi
giindeme gelmistir. Giiniimiizde hemen hemen tiim branglarda spor takimlar1 veya
elit sporcular triko sponsorlugu ismi  verilen sponsorluk  tarzindan
faydalanmaktadirlar. Ancak reklam yapabilme olanaklarimn simirlandirilmasindan
otlirti (miisabakalarda giyilen trikolarin tizerindeki logolarin boyutlarimn belli olmasi
gibi) firmalar bagka aktiviteler araciliftyla kamunun gorlis alamna girmeye
calismaktadirlar. Ornegin Puma firmasi “Insan bedeni ve reklam bir olacak!”
slogamndan yola c¢ikarak, anlasmali atletleri Linford Christie ve Merlene Ottey’i

tizerlerinde Puma logosu bulunan kiipe ve yiiziiklerle veya kolyelerle donatnus, firma
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reklaminda sporculara koyu mavi iizerine beyaz renkte Puma amblemi bulunan

kontakt lens kullandirtmustir (21).

Ik olarak 1960’11 yillarda otomobil sporlarinda ortaya ¢ikan, spor aletleri ve arag
gereglerinin sponsor firmalarin gorsel reklamlariyla donatilmasina, firmalarin
logolarim yarigta kullamlan otomobillerin iizerine yapistirarak, hem bizzat orada
bulunan hem de etkinligi televizyon ekramindan izleyen seyirciler i¢in goriiniir hale

getirmelerini 6rnek olarak verebiliriz.
4.6.6. Sporculann reklam 6gesi olarak kullanilmasi

Elit sporcularin firmalar tarafindan iletisim politikalar1 dogrultusunda bir reklam
0gesi olarak kullamlmasi ¢ok yonlii bir sponsorluk uygulamasidir. Sponsor
tarafindan desteklen sporcu, o firmamn givenilirliginin veya firmaya ait iirliniin
kalitesinin gOsterilmesi i¢in bir kamt gibi kullanilmaktadir. Bunun disinda bu tip bir
partner (sporcu) sponsor firmamn satis 6zendirmesi ve halkla iliskiler aktivitelerinde
bir rol oynayabilir, firma sponsorlugunda sporcunun imza giinleri yapmasi gibi. Bu
tarz bir sponsorluk uygulamasina girisilmeden 6nce sporcunun halk gbziindeki imaji,
giivenilirligi ve ozelliklerinin firma ile uyumu ¢ok iyi bigimde incelenmelidir. Bu tip
sponsorluklarda reklamin etkisi sportif kisiligin halk ¢apindaki popiilaritesiyle alakali
oldugundan medyada en fazla yer bulan ve popiiler olan spor dallarinda aktif olan
starlar 6n plana ¢ikmaktadirlar. Ornegin Italyan cikolata iireticisi “Ferrero” {iriinii
Nutella’nin  en yiiksek satis rakamlarina iirliniin televizyon reklamlarinda
Almanya’min gelmis ge¢mis en {inlii teniscisi olan Boris Becker’in oynadig

dénemde ulagnmustir (10).

Sporcularin reklam 6 gesi olarak kullamlmasi her ne kadar bir¢cok firmamn basarisina
ragmen sporda en yiiksek riske sahip reklam formlarindan birisidir. Performans
distikliikleri, sakatliklar veya hatali ve uygun olmayan davramslar, spordaki basariya
odakl1 olan reklam kampanyalarim basarisizliga ugratabilir. Hatta doping skandallar1
gibi daha kotli sonuclar doguran skandallar oldugu takdirde sporcu sponsor firma
iizerinde negatif etkiye bile sebebiyet verebilir. Risk faktoriinii azaltabilmek adina
firmalar reklam kampanyalarinda kullanacaklar1 sporcuyu segerken yalnmzca

performans kriterlerini degil sporcunun kisiligini ve karakterini de goz Oniinde
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bulundururlar. Riski azaltabilmenin bir diger yolu da hala popiilaritelerini koruyan ve
kendi spor dallariyla alakali olarak giindemde olan eski spor starlarim kullanmaktir
(26). Ornegin eski Alman milli sporcularindan Franz Beckenbauer giiniimiizde de

bir¢ok firmanin reklam kampanyasinda 6nemli rol oynamaktadir.

4.7. Sponsorluk Uygulamasinin Kapsam

Temelde tiim sponsorluk objeleri ama 6zellikle etkinlik sponsorlugu, gerceklesecek
olan uygulamamn kapsamimn belirlenmesi konusunu giindeme getirir. Literatiirde ii¢
farkli kapsama rastlansa da, pratikte bircok sponsorluk paketinin sunulmasi veya
resmi partnerlik gibi, destegin ve de karsiliginda elde edilen haklarin minimum
seviyede oldugu farkli segenekler de bulunmaktadir. Literatiirde rastlanan ve
sponsorlara farkli reklam, tamitim ve tutundurma yapma alternatifleri sunan
kapsamlar tam sponsorluk, ana sponsorluk ve yan sponsorluk seklindedir (22).
Farkli kapsamlar tiim sponsorluk objelerinde goriilseler de bu kapsamlarla en sik
etkinlik sponsorlugunda karsilagilmaktadir. Kapsamlar arasindaki temel farkliliklar1

daha iyi anlayabilmemiz i¢in etkinlik sponsorlugu temel alinacaktir.
4.7.1. Tam Sponsorluk

Bu kasmamda ger¢eklesen sponsorluklarda, desteklenecek obje tek bir sponsor
tarafindan desteklenir. Spor objesinin tiim haklar1 bu sponsora aittir. Tam destegi
saglayan firmadan baska firma bulunmadig i¢in verimlilik maksimum seviyededir
ve firmanin hedeflerine bilhassa ulagsmak istedigi imaj hedeflerine ulagmasi pek

muhtemeldir. Bu kapsamin i¢inde isim sponsorlugu da kullanilir (31).
4.7.2. Ana Sponsorlar

Etkinlik alanindaki en iyi gorsel reklamlara, en iyi reklam yapma olanagina sahiptir,
ismi biletlerin iizerinde, etkinlik programinda, 6diillerde ve benzeri yerlerde bulunur.
Isim sponsorlar1 genellikle kars1 icraat olarak ¢ok sayida iicretsiz bilet alirlar, birgok

etkinlikte Ornegin tenis turnuvalarinda misafirlerini agirlamak icin licretsiz loca
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hakkina sahip olurlar (22). Ana sponsor elde ettigi reklam, tamtim ve tutundurma

haklar1 ve unvanla diger sponsorlardan agik bigimde ayrilir.
4.7.3. Yan Sponsorlar (Co-Sponsorlar)

Ikincil reklam alternatiflerine sahiptirler ve temel amaglar1 kameralarin goriis alam
icinde yer alabilmek ve misafirlerini agirlayabilmektir. Yan sponsor olma hakkinin

bedeli diger kapsamlara nazaran daha dustiktiir (31).

4.8. Spor Sponsorlugunda Planlama Siireci
4.8.1. Spor Sponsorlugunun Yogunlugu

Firmalarin g6ziinde spor sponsorlugu sirket iletisimin esas elemam degildir,
sponsorluk daha cok esas iletisim Ogeleri ile birlikte kullanilmaktadir. Spor
sponsorlugu, klasik iletisim 6gelerini desteklemeye ve onlarin etkilerini arttirmaya
yarar. Sponsorluk uygulamasim yogunluguna gore pasif, aktif ve odaklanmis spor

sponsorlugu birbirlerinden ayrilir (19).

Bir firmanin pasif spor sponsorlugu yapmasi demek, uygulamanin sportif alana tam
olarak girmemesi demektir. Bu noktada firma spor sponsorlugunun sinerjisini firma

iletisimi adina kullanmak i¢in ¢aba sarf etmemektedir.

Bir firma, bir spor sponsorlugu uygulamasi i¢in hatir1 sayilir alaka gosterirse bu
durumda odaklanmug spor sponsorlugu s6z konusudur. Bu uygulamada sponsor
firma, desteklenmekte olan spor dalina yogunlasir. Odaklanmis spor sponsorlugu
genelde, firmanin iirliniiniin veya etkinlik alammn, desteklenen spor dali ile bir

baglantisi oldugu uygulamalarda goriilmektedir (17).

Aktif spor sponsorlugunda ise, sponsorluk uygulamasi deste§i saglayan firmamn
sirket iletisim stratejisinde tam olarak tamimlanmus bir yere sahip oldugu
uygulamalarda goriiliir. Bu durumda uygulama, sponsor firma i¢in yiiksek dnem tasir

ve farkli spor dallarina finansal destekler saglanir. Saglanan bu destekle firma diger
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uygulamalardan ayrilir ve sponsorlugun sundugu gerek sirket i¢i gerekse pazar
odakl1 sinerjik etkilere onemle egilir. Aktif sponsorluk uygulamalar1 gilinlimiizde
genellikle hizmet veya otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren firmalar tarafindan
uygulanmaktadir (7).

Odaklamus ve aktif sponsorluk uygulamalarinda, sistematik bigimde yaklasilmasi
gereken planlama ve yiirlitme siiregleri mevcuttur. Bu siiregler arasindaki iliskiler

asagidaki grafikte goriilmektedir.

Durum analizi

Pazarlama ve

Sponsorluk hedefleri ve

Sponsorluk Stratejisi

\ 4

| SBonsorluk Bﬁﬁesi |<—

Sponsorluk
Sponsorluk Uygulamalari I: P

Sponsorluk S6zlesmesi

A\ 4

Sekil 6 — Sponsorlukta Planlama Siireci (8)
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4.8.2. Planlama Siirecinin Cikis Noktasi Olarak Pazarlama ve Iletisim Hedefleri

Yapilan deneysel anket sonuglarina gére firmalar bir sponsorluk siirecine girerken
acik hedeflerini genellikle belirleyememektedirler. Bir sponsorluk uygulamasi
oncesinde pek az firma belirlenmis hedefleri dogrultusunda yazili bir sponsorluk
politikas1 olusturmaktadir. Sponsorlugun sirket iletisimi hususunda sahip oldugu
yiiksek Onemden otiirii, sponsorluk uygulamasiyla ulagilmak istenen hedeflerin
acik¢a tantmlanmasi ve bu dogrultuda bir politika olusturulmasi i¢in yogun ¢aba sarf
edilmelidir (10).

Kar maksimizasyonu gibi genel sirket hedeflerinden hareketle, sponsorlukta hedef
olusturmanin ¢ikis noktasim teskil eden pazarlama ve iletisim hedeflerine ulasilir.
Yiiksek ve orta seviyeli hedeflerde dikkat edilmesi gereken nokta, bunlarin birbirini
tamamlayacak ve birbirleri ile cakismayacak sekilde tasarlanmalar1 ve bu sayede de
hedef sisteminde bir hedef harmonisi olusturabilmeleridir. Pazarlama ve iletisim
hedefleri, bir sponsorluk uygulamasina gerek olup olmadigim, eger varsa veya
olmasit s6z konusu ise eskiye nazaran bu hedeflere daha iyi bigimde ulasilip

ulasilmadiginm analiz edilmesine olanak verir (4).

4.8.3. Sponsorluk Hedeflerinin Belirlenmesi

Hedefler ancak acik bicimde ve gercekei olarak belirlendiklerinde firmalarin ticari
faaliyetleri igin referans noktasi teskil ederler. Hedef biitlinlestirme ve pratikte
uygulanabilirlik asagida sorulan ii¢ soruya verilecek yanit dogrultusunda islevsellik

kazanacaktir;

1. Hedefin igerigi (Soru: Neye ulasiimali?)
2. Hedefin 6l¢iisii (Soru: Ne kadarina ulasilmal1?)
3. Hedef periyodu (Soru: Ne zaman ulasilmali?) (19)

Bu sorular neticesinde olusturulacak olan hedefler kural niteligindedir. Bundan
dolayr hedeflerin igerigi tam olarak dogru ve agik sekilde formiile edilmelidir.
Hedeflerin igerigi ne kadar kesin tanimlanirsa, hedeflerin ertelenmesi, hedef
karigtirma veya hedef glidimlemesinden 0 kadar uzak olunur. Hedef igerigi, 6rnegin

sponsor olunan spor etkinliginde kullamlan branda reklamlar1 aracilifryla pazardaki
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taninmis seviyesini belli bir miktar arttirma olabilir. Hedefin 6l¢iisii de, sirket icin
verilmesi gereken Onemli bir vaattir ve bu vaatten sapilmamalidir. Bu vaat 6rnegin,
noktasal olarak pazardaki taninmuglik orammn % 10 arttirilmast olabilecegi gibi,
aralik olarak pazardaki tamnmuslik orammnin % 8 ila 10 arasinda arttirilmas: da
olabilir. Kesin olarak belirlenen bir diger hedef de “olmasi gereken durum — su anki
durum Kkarsilastirmasi1” yapilabilmesi igin zaman araliginin belirlenmesidir (7).
Zamamn boyutlarim sekillendirebilmek adina temelde iki farkli olanak
bulunmaktadir. Zamansal hedefler bi¢imlendirilirken, bir zaman noktasina kadar
gergeklestirilecek hedefler koyulabildigi gibi, belirli bir zaman araliginda ulasilmasi

gereken seviyeye dair hedefler de koyulabilmektedir.

Pazarlama agisindan bakildiginda ise ulasilmak istenen bolge (Ornegin Avrupa
pazar1) ve hedeflenen kesimin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi (6rnegin geng
erkek niifusu) hedef belirlemede dordiincii ve besinci boyutlar1 olustururlar. Firmanmn
daha farkli hedefleri oldugu takdirde ise bir hedef listesi yapilmasi ve hedefler 6nem
siralarina gore dizilmelidirler. Bir sponsor, ancak hedef planlamasi yaptigi takdirde
uygulamaya dair beklentilerini karsilayabilir ve sponsorluk uygulamasinin

ylriitiilmesinin ardindan etkiyi kontrol altinda tutabilir (9).

Hedef Dbelirlemenin, kontrol fonksiyonunun yaninda karar verme (sponsorluk
desteginin saglanacag birimle 1ilgili kararlarin verilmesi), koordine etme
(sponsorlukla baglantili olan departmanlar yiiriitiilmesi gereken gorevlerin koordine
edilmesi) ve tiim i¢sel ve digsal giderlerin kontrolii gibi fonksiyonlar1 da
bulunmaktadir (16).

4.8.4. Hedef Kitle Planlamasi

Bir sirketin hedef grubu, sirketin su andaki ve gelecekteki potansiyel miisterilerinden
olusur.  Bu grup, bir sponsorluk uygulamasi oOncesinde temel teskil eder.
Sponsorlugun bir iletisim kanali olarak kullanabilmesi i¢in hedef grup planlamasi
yapilmasi gerekmektedir. Spor sponsorlugu icin yapilacak olan hedef grup
analizinde, hedef gruplara iki farkli perspektiften bakilmalidir. Oncelikle sponsor
olan firmanin hedef gruplar1 incelenmeli ve temel hedef grubun hangi karakteristik

ozellikler dogrultusunda belirlendigine bakilmalidir. Daha sonra ki adim ise, sponsor
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olunan objenin hedef gruplarimn analiz edilmesidir. Hedef gruplarin tanimlanmasi
sirket acisindan sirket tesebbiisleri icin secilmis gereken pazar davranisi, bilimsel
degerlendirmeler ve tutumlar gibi kriterlere ulasilmasina olanak verir. Hedef grup
tammlanirken grup tiyelerinin, yas, cinsiyet, meslek, bos zaman aligskanliklari, medya

davraniglan vs. gibi kriterleri g6z 6niinde bulundurulur (8).

1 1
1 1
1 1
1 1
: Sirket iletisimin temel Sponsorluk pazarinin X
1 > 1
' hedef gruplari hedef gruplar1 !
| :
1 1
1 1
1 1
Hedef grubu Hedef grubu
belirleme belirleme
- Bilim L . — - Bilim
- Tutumlar el \\ ,/” \\ - Tutumlar
,/ Misteriler 4 Aktif \
plazausla / Tedarikgiler ,’I \\\ Katilimeilar - Davranislar
: i :‘ C_al_lsanlar \  'Ziyaretgiler 1 .
v Fikir \ ,, Medya ,
Hedef grubu  yaraticilar Y Izeyicileri Hedef grubu
belirleme AN RN R4 belirleme
- Sosyo- et - Tte-- i || - Sosyo-
demografi demografi
. . Sponsorluk  uygulamasiyla . .
- Psikografi - Psikografi
stkogra hedef kitle i¢inden ulasilan stxogra
- Tiiketim ve kesim - Tiiketim ve
mal mal

Sekil 7 — Sponsorlukta Hedef Grubu Planlamasi (7)

Hedef kitle, demografik 6zelliklere (yas, cinsiyet, gelir), cografi dzelliklere, tasarruf
ve tiketim Ozelliklerine ve digsal etkilerin satin alma davramglar1 {izerindeki
etkilerine (ilgiler, davramslar, giidiiler) gore tammlanmali ve olusturulmalidir. Spor
sponsorlugu agisindan tiiketicinin psikolojik 6zellikleri yiiksek 6nem tasir. Firmalarin

miisteri kitlesini sadece giincel ve muhtemel miisteriler degil aym zamanda ticari
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partnerler, tedarikgiler, politikacilar, federasyon yetkilileri, spor yoneticileri ve
firmanin kendi personeli olusturur. Firmalar sponsorluk uygulamasi araciligiyla bu
hedef kitleyle iletisim kurmak ve sonra da bu iliskileri stabilize edip korumak
amacim giiderler (10). Bundan dolayr firmalarin sponsorluk uygulamasi oncesinde
spor alanindaki hedef kitle lizerinde detayl1 bilgi toplamasi, sponsorluk hedeflerine

ulagsmada ve miisterilerle iligkileri korumada biiyiik kolaylik saglamaktadir.

4.8.5. Sponsorluk Biit¢esinin Olusturulmasi

Sponsorluk biitgesinin boyutu, sponsorluk uygulamasimin basarisimt belirleyen
onemli faktorlerden birisidir. Biit¢enin biiyiikliigiiniin belirlenmesi i¢in hem teorik
hem de islemsel metotlardan olusabilen parametreler bulunmaktadir. Teorik
metotlarla sponsorluk biitgesinin boyutunu belirleme verilerin saglanmasinda
yasanan problemlerden oOtiirli pratikte pek uygulanabilir degildir. Bundan 6tiiri
pratikte kullanilabilen islemsel metotlar gelistirilmistir. Bu metotlarla sponsorluk
biitcesi, ciro, kar, kullamlabilir finansal kaynaklar, rakiplerin sponsorluk harcamalari
veya sponsorluk hedefleri agisindan belirlenebilmektedir (31). Sponsorluk biitgesinin
firmamn genel hedefleri dogrultusunda belirlenmesi, sponsorluk ihtiyaci ve biitce
boyutu arasindaki en fonksiyonel alakayr verdiginden en avantajli ve hedef odakli

yontemdir.
Hesaplamalar yapilirken asagidaki gider kalemleri g6z 6niine alinmalidir;

1. Direk finansal destek, malzeme veya hizmet destegi olarak sponsor olunan
birime direk 6denen bedel (Malzeme veya hizmet sunulan uygulamalarda

bunlarin karsilig parasal anlamda hesaplanmalidir)

2. Uygulama esnasinda uygulamanin sorunsuz olarak yiiriitiilmesi igin

kullanilan i¢ veya dis personel giderleri

3. Eylem biitgesi (Uygulamaya paralel olarak yiiriitilecek tim eylemlerin
toplam giderleri; 6rnegin tutundurma harcamalari, VIP agirlama, reklam

brandalarimin hazirlanmasi vs.)

4. Uygulama sonrasi eylemler i¢in ve basar1t kontroliiniin yapilmasi ig¢in

kullanilacak bedeller
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5. Provizyon giderleri (Uygulama siirecinde veya sonrasinda profesyonel

hizmetlere bagvuruldugunda) (21)

Biitge belirlendikten sonra sponsorluk objelerine ne zaman ve ne kadar 6deme
yapilacagimin bilinebilmesi i¢in biitgenin zamansal agidan incelenmesi ve tahsilat
dagittminin planlanmasi gerekir. Reklam kanallarimin giderleri ve hedef kitleye
ulasim sekilleri ve etkileri birbirinden farkli oldugundan bu kanallarin iyi secilmesi
ve ticari mesajin ne sekilde verileceginin belirlenmesi biitce agisindan biiyiik 6nem

tasimaktadir.

4.9. Spor Sponsorlugunun Kontroliinde Cikis Noktalar ve Sponsorluk Kontrolii
icin Metodik Bakis Ac¢ilari

Sponsorluk kontrolii, sponsorluk uygulamast kapsaminda gerceklesen tim
aktivitelerin planlama ve yiiriitilme siireglerinin diizenli olarak denetlenmesi ve
degerlendirilmesidir. Sponsorluk kontroliiniin yapilma gereksinimi sponsorlugun is
idaresi biliminde yer alan ekonomik prensip dogrultusunda gergeklesen bir etkinlik
olmasidir. Bu durum planli olarak gergeklesen ticari faaliyetin ardindan
uygulamalarin sonuglarimn da kontrol edilmesini gerektirmektedir. Sponsorlugun
iletisim biit¢esi i¢indeki ekonomik yerinin amaca uygun oldugunun goriilebilmesi
i¢in, sponsorluk aktivitesinden sistematik bicimde elde edilmis kontrol verilerine

ihtiyag vardir (31).

Kontrol safhasi bu denli 6nemli olsa da yapilan arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikan
tablo, sponsor firmalarin bu safhamin énemini tam olarak kavrayamamis olduklarim
gostermektedir. 2006 yilinda Almanya’da 2500 sponsor firma capinda
gergeklestirilen “2006 yil1 Sponsorluk Trendleri” isimli aragtirmanin sonucuna gore,
arastirmaya katilan firmalarin % 21,8’inin hi¢ sponsorluk kontrolii yapmadiklari
ortaya ¢ikmuistir. Bu durum, Avrupa’da en fazla sponsorluk uygulamasinin
gergeklestigi iilke olan Almanya’da dahi, firmalarin sponsorluk uygulamasi
kontroliiniin halen sponsorluk biitcesi dahilinde yatirim yapilmasi gereken bir
uygulama oldugunu diisiinmediklerine isarettir. Arastirma sonucunda firmalarin

sponsorluk kontrolii ile alakali egilimleri agagidaki grafikte goriilmektedir (4).
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Grafik 2 — Pratikte Sponsorluk Kontrolii

Kontrol siireci, temelde “Olmasi gereken — Olan Karsilagtirilmalar1” seklinde yapilir
ve siire¢ kontrolii olarak sponsorluk denetlemesi ile sponsorluk sonug¢ kontrolii olarak
iki bolime ayrilir. Uygulama Oncesinde gergeklesen sponsorluk denetlemesinin
yardimu sayesinde, kavramsal dizaynin denetlenmesi ve sponsorluk uygulamalarimn
hatal1 karar ve hatali gelisimlerinin erkenden fark edilmesi saglamr. Sonrasindaki
adimda ise uygulamanin igeriginin, stratejik ve faal olan planlamamn ve de dnceden
tayin siireclerin planlama siirecine paralel olmasimin biitiinliigliniin, tutarliliginin ve
harmonisinin denetlenmesi gerekmektedir. Siire¢ kontrolii sayesinde sponsorluk
stratejileri ve uygulamalarina zamamnda miidahale edilir ve basar1 odakl1 degisikler
gerceklesebilir. Sponsorluk denetimi, dnceden tayin edilen siireglerin, hedeflerin,

stratejilerin ve uygulamalarin denetlenmesi boliimlerine ayrilir (17).

Daha onceden tayin edilen siireclerin denetlenmesi siirecinde firmalar, sponsorluk
planlamasinda dngoriilen varsayimlarin anlamli ve yeterli olup olmadigim incelerler.
Varsayimlar gerceklerle bagdasmadigi takdirde, sponsorluk planlamasinda bir
revizyona ihtiya¢ olup olmadigina karar verilir. Siire¢ odakli kontroliin amaci,
sponsorlugun planlama ve ylriitme siire¢lerinin verimlilik ve etkinlik degerlerinin
optimize edilmesi ile 1iyilestirilmesi, bu siireglerde olusabilecek hatalarin

engellenmesi ve de spor yonetimini profesyonellestirmektir (3).
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Strateji ve hedef denetlemesinde firmalar, sponsorluk uygulamasinin stratejilerini ve
hedeflerini, uygulanabilirlik, tutarlilik, aciklik, giincellik ve gergeklestirilebilirlik
acisindan degerlendirmeyi amaglar. Miiteakiben firma, sponsorluk hedeflerinin
sirketin genel iletisim hedefleriyle, stratejilerin de genel iletisim stratejileriyle
ortiisiip Ortlismediginin kontroliinii yapar. Bir diger nokta da hedeflerin ve

stratejilerin birbirlerine uyumu ve inandiriciligidir.

Uygulama denetlemesinde, hedef ve stratejilerde oldugu gibi hedefler, stratejiler ve
uygulama arasindaki uyumluluk incelenirken, sponsorluk biitgesi tek tek
uygulamalara pay edilerek analiz edilir. Basarili bir sponsorluk uygulamasi,
organizasyonun kalitesine de direk olarak baglidir. Organizasyon denetlemesi
kapsaminda seg¢ilen metotlarin ve sponsorluk uygulamasinda var olan organizasyonel

diizeninin sistemsel olusumu arastirilir (5).

Son olarak sponsorluk sonu¢ kontroliiyle, uygulama kapmasinda gerceklesen
aktiviteler araciligiyla belirlenen hedeflere ne Olgiide ulasildigt saptamir. Diger
kontrol safhalarimin odak noktasi olan planlama ve kavramlastirmanin tersine bu
sathada, ortaya cikan tesirler ve belirlenen hedeflere ne derecede ulasildig kontrol
edilir. Ekonomik anlamda karsilastirmalarin yapilabilmesi i¢in “Maliyet — fayda”
analizlerinden yararlamlir. Bu ¢alismalarin sonucunda ortaya ¢ikan genel durum da
planlama, yiiriitme ve kontrol sathalarinda gergeklestirilmesi gereken iyilestirilmeler
icin ipucu olarak kullanilir. Sponsorluk kontroliinde tepe kriter olarak alinan kontrol
objesi, uygulamalar neticesinde giidiilen ekonomik ve duygusal tesirlere ulasildig
noktadir. Daha oOnceki boliimlerde anlatigimuz ekonomik hedeflerinin kontrolii,
sponsorluk giderleri, ciro ve satig rakamlarinin karsilagtirllmasi ile ve kisa, orta veya

uzun vadede tiiketiciye yapilmak istenen tesirler dikkate alinarak yapilir (24).

Duygusal hedeflere ulagma, sonu¢ kontrolii yapilirken 6n planda tutulur. Duygusal
hedefler sonucunda yapilan tesir iki yonde ele alinmalidir; biligsel reaksiyonlar ve
imaj. Bilissel reaksiyonlari, bilme ve hatirlama tesirleri olarak da nitelendirebiliriz.
Bu reaksiyonlarin Olg¢iimii, iirliniin veya firma isminin taninmislik seviyesindeki
degisimin Ol¢lilmesiyle ve de alginin yani reklam 6gelerinin hatirlanma seviyesinin

kontrol edilmesiyle saglamr. Ikinci yon olan imaj tesirinin dl¢iilmesidir, bu ise

60



sponsor objesine bagli olan imaj degisiminin ve satin alma davramsglarinin

Olclilmesiyle elde edilir.

Sponsorluk uygulamasinin tesirlerini sorgulamak adina ampirik sosyal arastirmalarin
anket, inceleme ve deney gibi ¢esitli sorgu modelleri kullanilabilir. Pazar
arastirmalart bu sorgu modelleri sonucunda ortaya ¢ikan verilerden uygulamalar
sonucunda ulasilan duygusal tesirleri 6lgme yontemleri gelistirmistir. Bu yontemler
sponsorluk sonu¢ kontroliinde algi, hatirlama, tanima gibi olgularin dl¢iilmesinde
kullanilmaktadir. Pratikte yapilan sonug¢ odakli arastirmalarin dlgmeye caligtiklari,
sponsorlugun firmamn iletisim hedeflerine ulasmada nasil bir tesir yarattigidir (10).
Karsilastirmalarin yapilabilmesi i¢in ii¢ biiylikliikk dikkate alinir; sifir noktasindaki
(sponsorluk uygulamasi 6nce) durum, sponsorlukla ulasilmak istenen hedefler ve de

uygulama sonrasindaki durum neticesinde tesirin biiytikligii.

Animsamaya yonelik Olgiimler yapan kontrol arastirmalari genelde uygulamamn
bitisine miiteakiben yapilir. Bu sayede uygulamanin ardindan arastirma grubuna etki
edebilecek dis etkenler en aza indirgenmis olur. “Recall-Test” adi verilen bu testle
izleyicilerden spor olayina sponsor olan firmalarin isimlerini hatirlamalar: istenir.
“Recall” yani yeniden ammsama testi iki farkli tiirde gergeklesebilir; destekli veya
desteksiz. Destekli teste firmalarin isimlerini ammsamasi istenen kisi Sponsor
firmalarin isimlerinin de i¢inde bulundugu bir isim listesinden faydalanabilirken,

desteksiz testte izleyiciden firma isimlerini direk olarak animsamasi istenir (8).

Bir diger test tiiri ise sponsorluk uygulamasimin gerceklestigi anda yapilan i¢-ara
testlerdir. Bu testler, uygulama esnasinda ziyaret¢ilerin ammsama degerlerini ve

fikirlerini ortaya ¢ikartmak i¢in kullamlmaktadirlar.
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5. METODIK CERCEVE

Bu boliimde arastirmanin amaci ve 6nemi ortaya koyulduktan sonra arastirmanin
stmrhiliklart  ve varsayimlari ile arastirma metodolojisi hakkinda bilgiler
islenmektedir. Boliim, daha sonra bulgular {izerinde kapsamli bir degerlendirmeyi ele
almaktadir. Bu boliimiin sonunda ortaya ¢ikan durum analizi yorumlanacak ve
arastirmada elde edilen bulgular neticesinde sponsor olan ve sponsor olunan kurum

veya birimlere bazi 6neriler getirilecektir.

5.1. Arastirmamn Amaci ve Onemi

Bu arastirmamin amaci, iilkemizde tenis sporu i¢in var olan glincel sponsorluk
platformunun yapisal durumu ortaya ¢ikartmaktir. Burada yapisal durumdan kasit,
tenis branginda var olan sponsorluk ortakliklarinin hangi hedeflerle gerceklestirildigi,
bu hedeflere tam olarak ulasilip ulagilamadigi, sponsorluk ortakliklarimin kapsam,
sponsor firmalar tarafindan sunulanlar ve karsiliginda elde edilen kazammlar, yurt
dis1 ile karsilastirildiginda gergeklesen sponsorluk ortakliklarimin profesyonellik
diizeyidir. Bu calisma tlilkemizde her gegen giin popiilaritesi artan tenis sporunda
gergeklesen sponsorluk ortakligi uygulamalarimn glincel durumu hakkinda bilgi
vermesi agisindan Onem arz etmektedir. Yapilan arastirma dogrultusunda literatiirde
spor etkinliklerinin sundugu iletisim olanaklariyla, lilkemizde pratikte sunulan
olanaklarin karsilastirllmasi hedeflenmektedir. Elde edilen bilgiler 1s18inda yapilan
yorumlamada tenis sporunun firmalara sunmus oldugu iletisim platformu sponsorluk

ortakliZimin verimi agisindan ele alinmaya calisilacaktir.

5.2. Aragtirmamn Simirhliklan ve Varsayimlan

Arastirma, verilerin dagilmamasi ve hedeften uzaklasilmamasi adina sponsorluk
konusunda en yiiksek deneyimi oldugu diisiiniilen kisiler ve iilkemizde tenis sporu
icin en fazla 6nem arz ettigi diisiiniilen sponsorluk ortakliklarindan sorumlu olan

kisilerle simrlandirilmistir.
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Ulkemizde tenis bransinda profesyonel anlamda gergeklesen pek az sayida
sponsorluk ortakligi bulunmaktadir. Uluslararas: arenada bilinirligi olan iki biiyiik
turnuva gerceklesmektedir. 2008 yilinda bu say1 tice ¢ikmustir. Diinya siralamasinda
yer alan profesyonel tenisgilerimizden bugiin sadece {i¢ tanesine ve kimi geng
teniscilerimize yar1 profesyonel ortakliklarla sponsor firmalar tarafindan maddi
olanaklar saglanmaktadir. Burada s6zii ge¢en turnuvalarin yetkilileriyle ve bireysel
sponsorluk saglayan {i¢ firmadan ikisiyle goriigiilmiistiir. Bu c¢alismada goriisiilen
kisilerin iilkemizde tenis sporu i¢in sponsorlugun yapisal durumunu en iyi bigimde

sergiledigi varsayilmaktadir.

5.3. Arastirma Metodolojisi

Bu calismada nitel arastirma yontemlerinden goriisme kullamlmustir. Nitel arastirma,
gozlem, goriisme ve dokiimanlarin analizi gibi nitel veri toplama yOntemlerinin
kullamldig, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergek¢i ve biitlinctil bir bigimde
ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak tammlanabilir.
Nitel aragtirma, kuram olusturmayr temel bir anlayisla sosyal olgulari bagl
bulunduklar1 ¢evre igerisinde arastirmayr ve anlamayr 6n plana alan bir yaklagimdir.
Bu tammda “kuram olusturma”, toplanan verilerden yola ¢ikarak daha 6nceden
bilinmeyen birtakim sonuglar1 birbiri ile iliskisi i¢inde agiklayan bir modelleme

calismast anlamina gelmektedir.

Nitel yontemlerden en sik kullamlam goriismedir. Goriisme insanlarin bakis agilarini,
deneyimlerini, duygularim ve algilarini ortaya koymada kullamlan, oldukca gii¢lii bir
yontemdir. Yirminci yiizyilin son ¢eyreginde pek cok sosyal bilim alaninda goériisme,
etkili bir veri toplama yontemi olarak yerini almistir. Bailey’e gore goriismenin nicel
arastirmada sik¢a kullamlan anketlerle karsilastinldiginda agik secik bazi gii¢lii
yonleri vardir. Bunlar arastirmacinin derinlemesine soru sorarak daha net cevaplar
alabilme esnekligi, yiiksek yamt orami, sézel olmayan davrams, ortam tizerindeki
kontrol, soru siras1 esnekligi, anlik tepkiler ve yamtlardan 6tiirii zengin bilgi edinme,
veri kaynagimn teyit edilmesi (gecerliligin ankete nazaran daha yliksek olmasi),

tamlik (sorulara yamt oram) ve derinlemesine bilgi olarak siralanabilir.
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Goriisme yonteminin baz1 zayif yonleri de bulunmaktadir. Bunlar maliyet, zaman,
goriismesinin olast yanlilik, kayitli veya yazili bilgileri kullanamama, zaman ayirma
glicliigl, gizliligin ortadan kalkmasi, farkli bireylerden farkli bilgiler almaya yol acan
soru standardimin olmayisi ve bireylere ulasma giicliigiidir (37). Calismamizda,
gorlisme yonteminin kuvvetli yanlarimn en iyi bi¢imde kullanilmasina ve zayif

yanlarin olumsuz etkilerinin minimize edilmesine 6zen gosterilmistir.

Tgililerle 45 — 60 dakika siiren yiiz yiize goriismelerde 12 — 15 tane soru sorul mustur.
Bu goriisme dijital kayit cihazina kaydedilmis ve daha sonra yaziya dokiilmiistiir.

Goriisme metinleri tezin sonundaki ekler kismindadir.
5.3.1. Veri Toplama Geregleri

Arastirmada veri toplama gereci olarak yetkinlikleri pratikteki deneyimleriyle
sinanmis olan sahislarla yapilan “goriisme” kullanlmustir. Nitel veri analizinde
cesitli simiflandirmalar s6z konusudur. Bu simiflandirmalar veri analizinde 6nemli
olan ii¢ temel kavramu vurgulamaktadir: “betimleme”, “analiz” ve “yorumlama”.
Betimlemede, arastirmada toplanan verilerin, aragtirma problemine iliskin olarak
neleri sdyledigi ya da hangi sonuglar1 ortaya koydugu 6n plana ¢ikmaktadir. Veri
setinde dogrudan goriillemeyen, ancak kavramsal kodlama ve siniflama yoluyla
temalarin ve bu temalar aras1 anlamli iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi, analiz siirecinin
temel islevidir. Veri analizinde anlam 6n plana ¢ikartilmaktadir. Anlamin 6n plana
cikarilmasi ise, elde edilen bulgularin kendi ortami i¢inde yorumlanmasina baglidir.
Bu baglamda elde edilen veriler 6nce betimlenmis, ardindan kodlama yoluyla analiz

edilmis ve son olarak da yorumlanmustir.
5.3.2. Arastirma Modeli

Arastirma tammlayici arastirma modeli ile gergeklestirilmistir. Tanimlayici arastirma
modeli, arastirma konusu itibariyle mevcut durumun analiz edilmesini ve arastirmada

yer alan degiskenler arasindaki iliskileri belirlemeyi amaglamaktadir.
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5.4. Arastirma Sonucunda Ortaya Cikan Bulgular
5.4.1. Goriisiilen Kisilere Dair Bilgiler

Bu calisma kapsaminda 28.04.2008 — 10.06.2008 tarihleri arasinda toplam on
goriisme gerceklestirilmistir. Bu goriigmelerin yapildig kisilere dair detayl1 bilgiler

ve bu kisilerin sec¢ilme sebepleri asagida goriilmektedir.
Zeynep Siinger, Saran Holding Pazarlamadan Sorumlu Genel Miidiir

Saran Holding, 1990 yilindan bu yana farkli sektorlerde faaliyet gosteren bir sirketler
toplulugudur. Topluluk bilinyesinde, Saran Corporation, Saran Marketing, Saran
Digital Studios (SDS) sirketleri yer almaktadir. Saran Holding’in spor alaninda 1990
yilindan bu yana siiregelen program pazarlama ve dagitim calismalarimin temelini,
uluslararasit ve ulusal spor programlarinin Tiirkiye'ye getirilmesi olusturmaktadir.
Saran Marketing Sports bir anlamda, ulusal ve yerel televizyon kanallar1 ile Pay TV
mantifl ¢ercevesinde hizmet sunan kurumlarda yayinlanan, spor agirlikli
programlarin yaklagik % 601m saglamaktadir. Saran Sports, 1997 yilinda spor
kuliibii temsilciligi alamna da el atmis ve bu cercevede, 50'den fazla iilkenin futbol
federasyonlar1 ve 250'den fazla futbol kuliibiiyle temsilcilik anlagmalar1 imzalamustir.
Tenis alamnda 2006 yilindan beri Tiirkiye’nin gelecek vadeden minik tenis¢isi Berfu
Cengiz’e sponsorluk destegi saglamaktadir. Profesyonel anlamda iilkemizde bu yasta
bir tenisgiye ilk defa destek saglanmasi acisindan bu sponsorluk uygulamasi énem

arz etmektedir.
Fikret Onder, Akbank Private Banking’den Sorumlu Genel Mdr. Yrd.

Mart 2001'de kurulan Akbank Private Banking, standart bankacilik {iriinlerinin yam
sira, tamamen kisiye Ozel alternatifler bekleyen yatirimcilar icin gelistirilmis bir
hizmettir. Akbank Private Banking miisterisinin ihtiya¢ ve hedeflerine uygun, kisiye
Ozel alternatifler {iretmektedir. Akbank Private Banking'in, miisterilerine sundugu
hizmetler iki ana grupta toplanabilir; Portfoy Yonetimi ve Yatirinm Hizmetleri. Her
iki hizmet tipi de genel bankacilik hizmetlerini i¢erebilmektedir. Akbank’in sanata
sagladig katkilarin yamnda Akbank Private Banking de spora ve de dzellikle tenise
sagladig sponsorluk destegiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Ulkemizde gergeklesen en eski
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uluslararasi tenis turnuvasi olan TED Open’a 2001 yilindan beri ana sponsor olarak
destek saglayan Akbank Pritave Banking tenis sponsorlugu konusunda en deneyimli

firmalardan birisidir (www.tedopen.org.tr, Erisim tarihi: 17 — 23.02. 2008). TED

Open’a saglamis oldugu destegin yaninda firma, bir¢ok Veteran turnuvasina da

sponsorluk destegi saglamaktadir(www.tedclub.org.tr, Erisim tarihi: 17.02.2008).

Fatma Celenk, Soyak Insaat Kurumsal fletisim Takim Lideri

Soyak, 40 yil1 askin siiredir iilkemizin insaat sektoriinde faaliyet gosteren Oncii
kuruluslardan birisidir. Soyak; kitleleri siiriikleyen takim sporlart yerine destege
ihtiyact olan bireysel sporculara destek olmayr hedeflemis, bu amagla spor ve sosyal
sorumlulugu birlestirmis, 5 farkli bireysel spor dalinda, 5 gen¢ sporcuya, 5 yil
boyunca destek olmayr amaglayarak “Soyak Team” projesini 2005 yilinda hayata

gecirmistir.

Soyak Team’in ilk adimlarimin atilmasina karar verildikten sonra ilgili
federasyonlarla goriismeler yapilmus, bu goriismeler neticesinde gelecek vaat eden,
iilkemizi gururla temsil edebilecek ylizlerce sporcunun bilgileri derlenmis ve 30’a
yakin sporcu belirlenmistir. Bu sporcular ile Soyak Ust Yonetimi sahsen goriismiis
ve Soyak’in hedeflerine ve kurumsal kriterlerine uygun olan 5 sporcu se¢ilmistir. Bu
proje kapsaminda 5 yil boyunca bireysel sporlara 2 Milyon YTL’lik destek vermeyi
hedeflemektedir. Soyak’in bu projedeki amaci; geng ve gelecek vadeden sporculara
destek olmak, bireysel sporlarin gelisimini desteklemek ve Tiirkiye’de kurumlarin

benzeri ¢alismalar1 yapmalari i¢in 6rnek teskil etmektir.

Soyak Team sporcularindan birisi de, 1989 Adana dogumlu milli tenis¢imiz Cagla
Biiyiikak¢ay’dir. Calismalarina Istanbul'da devam eden milli sporcu Cagla, su anda
WTA Diinya Klasmam'nda 398. sirada bulunmaktadir (15.06.2008).

Soyak Team’in olusturulmasinda biiyiik emegi gecen Soyak Insaat kurumsal iletisim
takim lideri Fatma Celenk’le gorisilmis ve kendisinden Tirkiye’de tenis

sponsorluguna yonelik goriisleri alinmistir.
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Erhan Oral, Milli Takimlar Antrenérii, Milli Sporcu Pemra Ozgen’in

Antrenorii ve Menajeri

Uzun yillar Tiirk Milli takimma sporcu olarak destek veren Erhan Oral, 2003
yilindan beri erkek ve bayan milli takimlar sorumlusudur. Aym zamanda diinya
klasmaninda en iyi siralamaya sahip olan bayan Tiirk tenis¢imiz Pemra Ozgen’in
antrendrii ve de menajeridir. 2004 yilinda Pemra Ozgen ile Kale Color Grubu
arasinda imzalanan sponsorluk antlasmasinin taslagini kendisi hazirlamig ve firma ile

tim iliskiyi de o ylriitmiigtiir.
Cahit Yavuz, istanbul Cup idari Damsmam ve Basm Sorumlusu

Bayan teniscileri, erkek tenis¢ilerin gélgesinden kurtarmak amaciyla 1960'l1 yillarda
temeli atilan Sony Ericsson WTA Tour, 1971'de ilk turnuvasim diizenleyerek, bayan
tenisgilerin birligi olarak diinya tenis ¢evrelerinde kabul gormiistiir. Bugiin 32 iilkede
63 turnuva diizenleyen WTA, bu turnuvalarda toplam 60 milyon dolarlik &diil
dagitmaktadir. istanbul Cup da Sony Ericsson WTA'min 63 turnuvasindan birisidir.
[lki 2005 yilinda diizenlenen bu turnuva, gerceklestirilen maglar ve gdsteri
karsilagmalari ile tenis otoritelerinin ve tenis severlerin ilgisini Istanbul'a ¢ekmistir.
Garanti Koza Insaat'in organizasyonunu iistlendigi Istanbul Cup, Tiirkiye'nin ev

sahipligi yapti@1 en 6nemli uluslar arasi spor organizasyonlarindan birisidir.

Bu turnuvanin idari damsmani ve basin sorumlusu olan Cahit Yavuz’un gorisleri,
tenis turnuvasi diizenleyen bagimsiz bir organizator sirketin sponsorluk konusuna

dair goriislerinin alinmasi adina 6nem arz etmektedir.

Bekir Emre, TED Spor Kuliibii Genel Miidiirii ve . TED Open Turnuva

Direktorii

Ulkemizin en eski ve en koklii tenis kuliiplerinden biri olan TED Spor Kuliibii, tenis,
eskrim, dagcilik, basketbol ve masa tenisi branglarinda 2500 {iiyesine hizmet
vermenin yaninda, profesyonel sporu da sporcu yetistirme ve etkinlik diizenleme
anlaminda destekleyerek Tiirk sporu ve sporcusuna katki saglamaktadir. Diinya

erkek tenisini idare eden "Association of Tennis Professionals ATP Tour" patronaji
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altinda gerceklestirilen TED Open, Challenger serisine ait turnuvalar arasinda olup
ATP'ye kayith tek Tiirk turnuvasidir. 1979 yilinda ilk olarak American Express
sirketinin sponsorlugu ile 25.000.- Dolar &diille baslatilan “Challenger”lar simdi
diinyanin 40 tlkesine dagilmis ve odiilleri 25000 — 125000 $ arasinda degisen
150’nin tizerinde turnuvadan olusan bir seridir. 90’l1 yillarda diinya ¢apinda 70 tane
turnuva gergeklesirken, 2000’11 yillara gelindiginde gergeklesen turnuva sayis1 121°e
yiikselmistir. Aym siire zarfinda geng¢ profesyonellere verilen ddiiller de % 40 artigla
toplamda 6,4 milyon $ seviyesine yiikselmistir. Challenger Serisi’nin bir diger

ozelligi de “ATP Tur” turnuvalari olmayan iilkelere profesyonel tenisi getir mesidir.

Bekir Emre 30 yil1 askin siiredir TED Kuliibii’nde idare gorevlerde yer almakta ve
2005 yilindan bu yana TED Kuliibii’niin genel miidiirliigii gérevini iistlenmektedir.
Profesyonel tenis yonetimi anlaminda iilkemizde en deneyimli kisilerden biri olan
Bekir Emre’nin spesifik olarak tenis sponsorluguna yonelik diisiinceleri oldukg¢a

bliyiik 0nem arz etmektedir.
Nermin Dilestash, TED Spor Kuliibii Halkla Mliskiler Sorumlusu

Nermin Dilektasli 7 yili agkin siiredir TED Kuliibii’nde halkla iliskiler sorumlusu
olarak gorev yapmaktadir. Arastirma kapsaminda kendisiyle goriisiilmesinin sebebi,
kendisinin bizzat sahada bulunmasi ve sponsor firmalarla siirekli iletisim halinde

olmasidir.

Giirsel Tarim, Tiirkiye Tenis Federasyonu Sponsorluktan Sorumlu Yoénetim

Kurulu Uyesi

Kuskusuz Tiirk tenisinin gelisiminde en 0nemli rolii oynamis ve oynamakta olan
birim Tiirkiye Tenis Federasyonu’dur. Federasyonun yapmis oldugu calismalar
neticesinde iilkemizde gergeklesen ulusal ve de uluslararasi turnuva sayist 10 yil
onceye nazaran biiylik artis kaydetmistir. Teniste kaydedilen bu 6nemli gelismeler
maalesef beraberinde maddi gereksinimlerin artisim getirmistir. Federasyonun 6zerk
statiiye ge¢mesinin ardindan maddi zorluklarin kismen iistesinden gelinse de

federasyonun elindeki biitce gelismis tilkelerin tenis federasyonlarindakilere kiyasla
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oldukca kisithidir. Bundan otiirii TTF kendi maddi problemlerine, federasyon

bilinyesinde ¢oziimler iiretmek durumundadir.

Su anda gorevde bulunan yonetim kurulunda, sponsorluk araciligiyla maddi kaynak

yaratilmasindan Giirsel Tarim sorumludur.

Goriisme yapilan kisiler secilirken, ii¢ farkli bakis agisi esas alinmistir. Bu bakis
acilart; sponsor kurumlarin tenis sponsorluguna bakis agisi, Sponsor arayan
birimlerin (spor kuliipleri, organizatorler, profesyonel sporcular vs.) bakis acisi,
Tiirkiye Tenis Federasyonu’nun bakis agisidir. Arastirmada elde edilen bulgular bu
bakis acilarina gore incelendikten sonra tenis bransina ait sponsorluk pazarinda
medyanin roliiniin incelenmesine c¢alisilmistir. Zeynep Siinger, Fikret Onder ve
Fatma Celenk ile yapilan goriismeler birinci yani sponsorlarin bakis acisim teskil
etmektedir. Erhan Oral, Bekir Emre ve Nermin Dilektasli ve Cahit Yavuz ile yapilan
goriismeler ikinci yani sponsor arayan birimlerin bakis agisim teskil etmektedir.
Uciincii bakis agis1, yani federasyonun bakis acisi, Giirsel Tarim ile yapilan

goriigsmeye dayanmaktadir.

5.4.2. Miilakatlarin Betimlenmesi

5.4.2.1. Sponsor Kurumlarin Bakis Agisiyla Teniste Spor Sponsorlugu
Tenis Sponsorlugunun Yapisal Durumu ve Bu Durumun Sebepleri

“Olmas1 gereken yerde degil.” diyerek soze baslamustir Fikret Onder. Bu ciimleden
cikarabilecegimiz anlam, sponsorluk anlaminda bazi gelismeler var ama tenis
sporunun potansiyeli diistiniildiiglinde yurt disina kiyasla bu olusumun geride
oldugudur. Zeynep Siinger tenis sponsorlugunun yapisal durumunu agiklarken, ticari
sirketlerin heniiz sponsorlugun Onemini tam olarak kavrayamamis olduguna
deginmistir. Bunun sebebi kii¢iik ve orta boyutlu is yerlerinin (KOBI) sponsorluk
yerine klasik reklam dgelerini tercih etmesi ve sponsorlugun tabana yayilamamasi

olabilir.

Durum neden boyle diye sordugumuz zaman sponsor firmalarin bakis agisina gore

asagidaki sebepler ortaya ¢ikmaktadir;
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@ Teniste spor sponsorlugunun degerinin tam olarak kavranamamus olmasi
(Zeynep Siinger)

@ Sponsor firmalara, kuliipler, federasyon veya organizatorler tarafindan ¢cok da
iyl imkanlar saglanmamasi (Zeynep Siinger)

@ Kamuoyunun ilgisini tam olarak ¢ekmeyi basarabilen ve dolayisiyla tenisin
halk c¢apindaki popiilaritesini arttirmayr basaran bir sporcumuz olmamasi
(Fikret Onder)

@ Tenisin tiim Tirkiye genelinde ilgi duyulan bir spor degil de belli basli bazi
bolgelerde bu ilginin yogunlagmasi

@ Halkin bir futbol disinda bir spor dalina duydugu ilginin diistikligii ve halkin
tenise olan yaklasimu (Fatma Celenk, Fikret Onder)

@ Vergi mevzuatinin firmalarin sponsorluk yapmasina pek de fazla olanak
saglamamasi (Zeynep Siinger)

@ Medyanin tenis sporuna olan ilgisi ve bu sporun medyaya ne sekilde tagindig

(Fikret Onder, Zeynep Siinger, Fatma Celenk)

Siralanan bu sebepler birbirleriyle iliski ic¢indedirler ve de kimi sebep bagka
aksakliklardan kaynaklanan bir sonug niteligindedir. Ornegin halkin tenis bransina
olan ilgisinin diisiik olmasi, muhtemelen egitimdeki ve de medyanin tenis sporunu
giindeme getirisindeki baz1 aksakliklarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Fatma
Celenk ile yapilan roportajda kendisi bu konunun énemine deginmistir. “ilkdgretim
sisteminin getirdigi zorunluluklar, sporcu olmak isteyen g¢ocuklara o yaslarda
verilmesi gereken spor egitiminin yeterince verilememesine neden oluyor.”
Seklindeki ciimlesinde Fatma Celenk, okul egitiminin bir sporcunun gelisim
yillarinda ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamustir. Okul, spor ve sponsorluk
arasindaki iliskiyi tenis sporu i¢in sekillendirecek olursak asagidakine benzer bir

sekle ulasilabilinir;
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Sporcunun gelisiminde en\
onemli  mesafenin  kat
edildigi 7 — 15 yas arasinda
alman  okul egitiminin
zorlugu ve sporcuya daha

Okuldan o6tiiri  sporcunun
spora yeterli zaman
aylramamast  ve  sporun
sporcunun hayatinda ikinci
lana diisme olasihig

/Akranlarlndan daha az
antrenman yapan ve
gelisimine daha az zaman
ayiran sporcunun
uluslararas1 alanda yeterli

Diinya  capinda  6nemli
basarilara imza atan bir
sporcu yetismediginden
tenisin giindeme oturmamasi
ve sponsorluk yatirimlarinin

Sekil 8 — Okul egitiminin tenis sponsorlugu tizerindeki negatif etkisi

Bu kisir dongiiye ¢oziim Onerisi iiretebilecek tek birim devlet gibi gdziikmektedir.
Milli Egitim Bakanligi alacagi bazi kararlarla lise oncesi egitimde sporcularin
iizerindeki baskiy1 azaltmasimin tenisgilerin gelisiminde ve spora daha fazla zaman
ayirmalarinda olumlu sonuglari olabilir. Bu durum lise ve iiniversite hayatinda da
cok degisik degildir. Profesyonellige adim atnus tenisgiler kendilerini garanti altina
almak adina egitimlerine ara vermemek de ve bu durumun sonucunda da spora

yeterli zamam ve konsantrasyonu ayiramamaktadirlar.
Tiirkiye’de Tenise Sponsorluk Destegi Saglayan Firmalarin Genel Profili

Tenise ve de diger spora dallarina sponsorluk destegi saglayan firmalarin genel
profillerine baktigimizda, hizli tiiketim maddelerini iireten firmalar, pazarin dinamik
olmasindan dolay1 spora yaptiklar1 katkiy1 ¢cok net bir sekilde satis olarak iirtinlerinde
gorebildigi i¢in bu tip firmalarda belli bir biling gelismistir (Zeynep Siinger). Ancak
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genele baktigimizda Zeynep Siinger’in de degindigi gibi sponsorluga yonelik bir

biling tam olarak gelismemistir. Tiirkiye’de tenis oldugunda su ana kadar yapilan

Tiirkiye’de Tenise Sponsorluk Destegi Saglayan Firmalanin Tenisi Se¢cme

Nedenleri ve Bu Destegi Saglayarak Ulasimak Istenen Hedefler

Firmalarin beklentilerin ve hedefleri yurtdisinda tenise destek veren firmalarin
beklentileriyle tam olarak benzerlik gostermedigi goriilmiistiir. Ulkemizde firmalarin
tenis sponsorlugu yapmalarimn en 6ne ¢ikan sebebi sosyal sorumluluklart yerine
getirme durumudur. (Saran Holding, Akbank Private Banking, Soyak) Oysa
yurtdisina baktigimizda imaj ve tamnmuslik hedefleri, firma miisterileriyle yakin
kontak kurulmasi gibi hedeflerin 6n plana ¢iktign goriilmektedir. Ulkemizde
firmalarin tenisi se¢gme nedenlerine baktigimizda ise firmalarin genellikle kendisini
veya sundugu hizmetleri tenis sporunun karakteristik Ozellikleriyle bagdastirdig
sOylenebilir. Bu durumu Fatma Celenk’in sozleriyle betimlersek; “... biz
se¢imlerimizi  yaparken hangi dala odaklanacagimiza yaptigimz isle
birlestirebilecegimiz bir nokta arayarak bu yola ¢iktik. Bunlardan bir tanesi saglikli
yasamdi. Saglikli yasamin agiliminda sunmus oldugumuz konut projelerinde yer alan
sosyal spor olanaklariydi. Bunlarin iginde tenis de vardi.” Fikret Onder’le yapilan
miilakatt inceledigimizde ise, kendi hedef kitlemize yakin secimler yapmaya
calistiklarini, tenisi tercih etmelerinin nedeni nispeten elit bir spor ama Tiirkiye’de
golfta oldugu kadar ¢ok simrli kitleye hitap eden bir spor da olmamasidir. Tenisin
hem elit hem de nispeten yaygin bir spor oldugu disiiniilmektedir. Akbank Private
Banking firmas1 kurulus doneminden itibaren kendisini tenis sporu ile biitiinlestirdigi
ve bu durumun devamlilifinin saglandigim gdrmekteyiz. Fikret Onder firmalariin
tenis sporuna destek olma sebeplerini su sekilde dile getirmistir; “Bir sosyal
sorumluluk olarak bakmak lazim. ikincisi nispeten yeni bir is birimiyiz biz, 2001
yilinda ilk subemiz faaliyete gecti, 2001 yilindan itibaren de tenise sponsor olmaya
basladik. Bilhassa kurulus doneminde adimizin duyulmasi i¢in énemliydi. O zaman
daha kimse bizi tammyordu. Ugiinciisii ise her sponsorluk uygulamas: gibi bir geri
doniisii olursa bunun biz mutlu oluruz. Sosyal sorumluluk, marka taninmas1 ve hedef

kitleye ulagma olarak ii¢ tane ana baslikta toplayabiliriz.” Bu climlede de goriildiigi
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gibi klasik reklam anlayisinda 6ne ¢ikan direk satis hedefleri sponsorlukta yerini
baska hedeflere birakmaktadir. Akbank Private Banking, muhtemelen kuruldugu
yildan itibaren tenise destek olarak isminin tenis sporu ve destekledigi etkinlik ile

amlmasim saglamayl amaglamaktadir.

Tenise sponsor olan firmalar, bu sponsorluga baslamadan once Tiirkiye’de tenisin
maddi anlamda destege ihtiyaci oldugu fikrinde birlesmektedirler. Bunu Fatma
Celenk’in s6ylemis oldugu bu ciimleden ¢ikartabiliriz, “Tenisi arastirdigimizda daha
henliz federasyon bazinda bireysel sporlarda ¢ok yeterli olmayan bir noktada
olduklarimi g6zlemledik.” Ancak ortakligin kurulus asamasina kadar tam olarak
profesyonel bir yaklasim oldugunu sdyleyemeyebiliriz. Bunun sebebi de teniste

gergeklesen sponsorluklarin ¢ogunda ikili iligkilerin 6n plana ¢ikmasi veya sirketin

yoneticilerinin o veya bu sekilde tenisle alakadar olmalaridir.

Spor dalimin se¢imi yapildiktan sonra destegin hangi diizeyde belirleneceginin analizi
sponsor firmalar tarafindan yapildigi gézlemlenmistir. Firma yetkililerine neden
bireysel bir tenisciyi destekliyorsunuz veya neden bir etkinligi destekliyorsunuz

sorular1 yoneltildiginde alinan cevaplar asagidaki sekilde gosterilmektedir;
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Neden bireysel bir

tenis¢iyi

Takim sporlar1 veya kuliiplerde neler yapilmasi
gerektigine dair birebir kararlar vermeniz ve stratejik
yonlendirmeler yapmaniz miimkiin degil. Kuliiplerin
zaten kendi yoOneticileri var, bu kararlar1 onlar
veriyorlar. Etkinlikler genel itibartyla basmmda daha
fazla goriiniirler ve sponsor firmaya daha farkli
getirileri var. Bunun da énemli oldugunu diisiiniiyoruz.
Ama onlarm altmda esas degeri yaratan kisiler. Bir

Aslinda bu tam bir tesadiif, birinci sebep bu kizimizin
gecen seneki turnuvalarda sivrilmesi, birka¢ kiginin
dikkatini ¢ekmesi, ikinci sebep ise benim veteran
olarak tenis oynamam. Ugiincii 6nemli nokta ise
Tiirkiye olarak teniste bugiin gelmis oldugumuz

Sekil 9 — Firmalar neden bir tenisgiyi desteklemektedirler? (Fatma Celenk ve Zeynep

Siinger miilakatindan alinan kesitler)

Neden

yapilan

uluslararasi
diizeyde profesyonel
veya veteranlar igin

bir

tenis

Veteran turnuvasi bir iki istisna diginda hi¢bir sekilde
umuma ag¢ik olan bir sey degil. Tiirkiye’de basma
cikan bir TED ve Istanbul Cup bir de belki bir
dereceye kadar Tiirkiye Sampiyonasi var ama orada da
pek sponsorluk olmuyor. Se¢cimimiz bundan dolay1 bu
diizeyde oldu.

Ote yandan veteran turnuvalarmda da farkli olanaklar

Sekil 10 — Firmalar neden bir tenis etkinligini desteklemektedirler? (Fikret Onder

miilakatindan alinan bir kesit)
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Tiirkiye’de Tenis Sponsorlugunda Karsilasilan Problemler

Karsilasilan problemler dendiginde akla sponsorluk ortakligimn isleyisiyle alakali
problemler gelse de, “ne gibi problemlerle karsilasiyorsunuz?” sorusuna alinan
cevaplar genellikle geri doniis ve beklentilerin gerceklesmesine yonelik sorunlardir.
Medyanin gorevini tam olarak iistlenmedigi ve halka tenisle alakali aktarmasi
gereken bilgileri yeterli hassasiyetle aktarmadig diisiiniilmektedir (Fikret Onder).
Medyanin tenis sporuna olan ilgisizligi veya gorevini tam olarak yapmamasi
sponsorlar i¢in ciddi bir sorun olarak goriilmekte ve tenis sponsorlugundan caydirici
rol oynamaktadir (Fikret Onder). Sponsor firma oldugu halde neredeyse sporcunun
menajerinin  gdrevlerini  iistlenmis olan “Soyak Insaat” bireysel sporcu
sponsorlugunda {iistlendigi misyondan otiirii sponsorluk ortakligt disinda baz
problemlerle karsilasabilmektedir, 6rnegin sporcu ile antrendr arasindaki sorunlar
veya sporcunun basarisini tasiyamamasi gibi. Ancak bu sorunlarin sponsor firmanin

bu olayda kendini konumlandirdigi yerden kaynaklandigl tahmin edilmektedir.

Sponsorluk ortakligi kapsaminda karsilasilan sorunlara deginirsek, en belirgin sorun
olarak sponsor olan kurum ile sponsor olunan kurumun hedeflerinin 6rtiismemesini
gormekteyiz. Bu sorunu Fikret Onder su ciimlelerle dile getirmistir; ... TED
yonetiminin ve bizim hedeflerimiz birebir oOrtiismiiyor aslinda. Tabi hakli olarak
bende TED yonetiminde olsam miimkiin oldugu kadar genis yayilmasina ¢aligirdim.
Ben tercih ederdim ki, eskiden TED Taksim’de oldugu zamanda olan turnuvalar gibi
olsun. O zaman hakikaten bizim hedef kitle gelirdi, ciddi paralar 6deyerek hatta
kombine biletler satilirdr insanlar kuyrukta bekleyip bilet alird1.”

Diger bir dnemli sorun ise sponsorluk ortakliginin yalmzca, sporcuya, etkinlige veya
kuliibe saglanan destekle sinirli kalmiyor olmast gibi gdziikmektedir. Zeynep Siinger
miilakatindan bir alintt yaparsak, “Sponsorluk almaya gelenler c¢ogunlukla “Ne
olacak ki on lira, yirmi lira, yiiz lira” diyorlar ama biz sponsorluga girdigimiz zaman
onun li¢ kat1 kadar parayr bunun tamitimu i¢in harciyoruz, dolayisiyla o biitge bir
lirayken toplam gider ii¢ lira oluyor.” Sponsorlugun tamimu i¢in harcanan para da

sponsorluktan caydirici rol oynayabilmektedir.

Sponsorlukta klasik reklamlarla yapilan tamtim faaliyetlerinde oldugu gibi bir ani

doniis almak ve bunu satislara yansitmak pek de miimkiin olmadi & diisiiniilmektedir.
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Zeynep Siinger’e gore bir etkinligin sponsorlugu minimum iki senede ticari anlamda

geri doniis saglayabilir. Bu da bir diger problem olarak karsimuza ¢ikmaktadir.

Ulkemizde futbol veya basketbol gibi dallarda gerceklesen sponsorluk
ortakliklarinda, ortaklifin kapsamu ve sponsor firmalarin biiyilikliigline gore geri
doniisiin ne derecede verimli oldugunun analizi yapilsa da teniste bu durum bdyle
goziikmemektedir. Geri doniisii 6l¢iimlemek adina analizler ve calismalar yapiyor
musunuz sorusuna tenise maddi anlamda biiyiik destek saglayan Akbank’tan olumlu
yant alinamamustir. Burada sponsor firmamn faal oldugu sektdriin de bu ¢alismanin

yapilip yapilmamasinda belirleyici rol oynadig diisiiniilmektedir.

5.4.2.2. Sponsor Arayan Birimlerin (spor kuliipleri, organizatorler, profesyonel

sporcular vs.) Bakis A¢isiyla Teniste Spor Sponsorlugu
Tenis Sponsorlugunun Yapisal Durumu ve Bu Durumun Sebepleri

Sponsor arayan birimlerin goriisleri de iilkemizde tenis sponsorlugunun gelismemis
bir yapida oldugu seklinde birlesmektedir. Durumu Bekir Emre’nin deyisiyle
ozetlersek, “Genel olarak baktiZimizda Tirkiye’de tenis sponsorlugu heniiz
emekleme devresinde. Hatta futbol ve basketbol gibi ana branslarla ve devletten
biiyiik destekler alan tekvando, giires gibi sporlarla kiyaslandiginda belki emekleme
devresinde bile degil.” Erhan Oral’a gore teniste ger¢eklesen sponsorluk ortakliklari,
tamamen ya sponsorlardan onlara ulasan ya da onlarin kisisel iliskileriyle ulastigi
kisilerin iyi niyet kapsaminda ortaya koydugu bir c¢alismadir. Sponsor arayan

birimlere gore yapisal durumun bdyle olusunun sebeplerine deginelim;

@ Tirk spor kiiltiiriinde tenisin 6nemli bir yeri olmamas: (Erhan Oral)
@ Maddi kisitlardan 6tiirti diinya tenisinin zirvesindeki isimlerin tilkemize ¢ok

ender gelmeleri ve insanlarin bu kisileri TV’den izlemeyi tercih etmeleri

(Bekir Emre)

e

Tenisin para verilip de yapilan veya izlenen bir spor olmasi (Erhan Oral)
@ Ulkemizde insanlarin tenis gibi bir spora ilgilerini ¢ekebilmek igin biiyiik

ugras verilmesinin gerekliligi (Cahit Yavuz)
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@ Firmalarda hakim olan tenisin sadece belirli bir kitleye hitap ettigi diisiincesi
(Nermin Dilektagl1)
@ Teknolojik gelismelerin ve Tiirkiye’nin gelisiminin genglerin spora olan

ilgisini azaltmas1 (Erhan Oral)

Sponsor arayan birimlere gore yapisal durum, sponsor firmalara gére olandan pek de
farkli degildir. Durumun bdyle olusunda ise baz farkli diisiinceler ortaya
¢ikmaktadir. Ornegin, Cahit Yavuz'un dile getirdigi gibi, muhtemel sponsor
firmalarin bu konuya dair bilgileri yetersizdir. Bekir Emre, 6zel olarak tenis
izleyicisinin arzu ve isteklerine deginmis ve izleyicinin sadece diinya tenisinin
zirvesindeki isimlerin geldigi etkinlikleri para verip de izlemek istediklerini
sOylemistir. Erhan Oral sponsor firma yetkilileri tarafindan deginilmemis bu konuya
deginmis ve bu climleleri sarf etmistir; “teknolojinin gelismesiyle bilgisayarlar,
etraftaki sosyal ¢evre, kafelerin artmasi, sinemamn artmasi ve buna benzer seyler,
genclerin spor kiiltiirlinden uzak yetismesine neden oluyor. 1980 yilinda Ted eski
yerindeyken orasi tiyatro, opera gibi gidip goriilmesi gereken bir yerdi. O bir
kiiltiirdii ama gengler artik bunu yapmuyor, vaktini daha farkli bir sosyal etkinlikle
degerlendiriyor.” Bu da tenis sporuna olan ilginin artmasina ve bu sayede sponsor

olmas1 muhtemel firmalarin ilgisinin bu spora ¢evrilmesine engel teskil etmektedir.

Sponsor Firmalara Sunulan Reklam ve Tutundurma Olanaklart ile Sponsor

Firmayla Sponsor Olunan Birimin Ne Sekilde Ozdeslestigi

Sponsorlara sunulan tamtim olanaklarimn, sponsorluk yapma kararinda Snemli
etkileri oldugu tahmin edilmektedir. Cahit Yavuz’dan alinan bilgilere gore

organizatOrlerin sponsorlara sundugu olanaklara deginelim;

- Turnuva siiresince, en kii¢lik sponsorun bile logosu goriindiigii, 55 saat canl
yayin (TV’de ortalama 1 saatlik marka goriiniirliigii)

- Etkinlik alaninda sponsorlarin goriiniir olmalarini saglayan 6zel aktiviteler

- Turnuvamn 6diillerinin sponsor firmalarin yoneticileri tarafindan verilmesi

- Yapilan 6zel gecelere katilabilmeleri igin iicretsiz davetiye imkani
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- Sponsor kurumun muhatap oldugu insanlarin etkinlik alamina davet edilip,
orada onlarin adina onure edilmesi
- Resmi unvanlarin sunulmasi, sponsor firmalarin “ben bu turnuvanin resmi

tedarikgisiyim” vs diyebilmesi

Bekir Emre ve Nermin Dilektagli’dan alinan bilgilere deginelim;

- Ana sponsorun ciddi bir reklam ajans1 oldugu durumlarda kendi reklamlarini,

hatta basin ¢alismalarim1 yapma imkam (Nermin Dilektasli)
- VIP olanaklar1 (Nermin Dilektaslt)

- Sosyal partiler (Nermin Dilektasli)

- Turnuva poster ve afislerinin altina sponsor firmalarin logolarimn ilistirilmesi
(Bekir Emre)

Burada s6zii gecen olanaklarin disinda Bekir Emre, yurtdisinda diizenlenen
turnuvalarda sponsor firmalara sunulan olanaklarin hemen hemen tiimiiniin

sunuldugunu beyan etmistir.

Alman bilgiler incelendiginde sponsorlara sunulan olanaklar nezdinde diinya
standartlarinda imkanlar sunuldugu soylenebilir. Ancak durum bdyle olsa da
etkinliklere veya kuliiplerin kendisine sponsor bulmada sikintilar yasanmaktadir.
Nermin Dilektasli’ya gére ana sponsorlar daha fazla para d6deseler de, yan sponsorlar
ana sponsorlarin gblgesinde kalacaklarim diisiindiiklerinden, ana sponsor bulmak yan

sponsor bulmaya nazaran daha kolaydir.

Nermin Dilektasli, “... biz sponsorlarimizin hakkim ¢ok iyi veriyoruz, onun haklarim
takip ediyoruz, bir anlamda sponsora “cocugumuz gibi bakiyoruz” ki sponsorluklari
en verimli sekilde devam etsin. Elimizden geldigince ev sahipligi gdsteriyoruz
kendilerine, istekleri neyse ortaklasa karar veriyoruz. Bizim ig¢in sponsorlarin
istekleri daima 6n planda.” seklindeki ciimlesiyle sponsorlarin bir tenis etkinligi veya

bir tenis kuliibii i¢in ne denli 6nemli oldugunu vurgulamustir.

78



Sponsor Bulma Siireci

Yapilan miilakatlar incelendiginde sponsor bulma siirecinde farkli durumlarin
varoldugu gbzlemlenmektedir. Kuliipler, organizatorler ya da pek sik goriilmese de
sponsorluk ajanslari, muhtemel sponsor firmalara teklifler gotiirdiikleri gibi

firmalardan kuliiplere veya etkinliklere sponsorluk teklifleri gelmektedir.

5.4.23. Tiirkiye Tenis Federasyonunun Bakis Acisiyla Teniste Spor

Sponsorlugu

Tenis Federasyonu’nda sponsorluktan sorumlu yonetim kurulu iiyesi olarak gorev
alan Giirsel Tarimile yapilan goriisme yapisal durum agisindan en fazla bilgilendirici
olan gériismedir. Gilirsel Tarim su anda tenis sponsorlugu bazinda i¢inde bulunulan
durumu tim agikligiyla gozler Oniine sermistir. Gilirsel Tarim sdze “... bizim
iilkemizde 6zellikle medyanin yeteri kadar tenise yer vermemesi sponsorlarin bakis
acicisinin  Oniindeki en biiyiik engel.” ciimlesiyle baslayarak medyamin tenisin
yayiliminda ve sponsorlarin ilgisinde en énemli rolii oynamasi gereken birim iken bu
gorevin yerine gelmedigini belirtmigtir. Giirsel Tarim’a gore Tiirkiye’de tenis
sporunun yapisal durumu heniiz profesyonel anlamda bir sponsorluk kavramindan
uzak, bir yardim profili seklindedir. Bu durumu tersine ¢evirmek adina federasyonun
bir¢ok projesi bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlilerinden biri bir medya kanali ile
imzalanan protokoldiir ve bu protokolle tenisin Tirk medyasindaki goriiniirligii
arttirtlmas1 hedeflenmektedir. Heniiz kayda deger bir sonuca ulagilamamis olunsa da
3 yilt askin siiredir sponsorluk ortakliklar1 kurmak adina profesyonel bir ajanstan
yiksek bir bedel karsiliginda destek alinmaktadir. Tiirkiye’nin 6nde gelen 400
firmasimin genel miidiirliiklerine firmalara 6zel ve onlarin hedef kitlelerine yonelik
projelendirmeler yapilmistir. Ancak heniiz “Iste budur!” denilebilecek bir sonug

cikmamistir. Bunun sebeplerine batkimiz da ise, Giirsel Tarim’a gore asagidaki

sebeplere ulagilmaktadir;

@ Sponsorluk yasasindaki eksiklikler

@ Sponsorun harcadig paranin getirisini 6lgme sansimn hentiz;

1. Medyada yayin siiresi agisindan
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2. Markalarina donen hizmetin, artan satis potansiyelinin bu sponsorlukla
ilgisini  hesaplama  agisindan  Ol¢limleri  yapacak  sistemlerinin

bulunmamasindan otiirti var olmamasi

Medyanin tenis sporuna hak ettigi degeri vermemesi
Federasyonda var olan yonetimsel eksiklikler
Egitim sisteminin tenisi desteklememesi

Kuliiplerle federasyonun ¢ikarlarinin ¢atigmasi

¢ ¢ ¢ C O

Kuliiplerin kendi sponsorlarindan 6tiirli federasyonun buldugu sponsorlari

kabul etmemesi

Giirsel Tarim’a gore tenis branginda bulunan sponsorluk kaynaklari incelendiginde
tam bir sponsorluk anlagmasiyla, bu anlagmamn geri doniisiiniin hesaplandig,
sponsorun bu uygulamadan ne kadar faydalandiginin belli oldugu profesyonel bir
sponsorluk ortakligindan bahsetmek miimkiin degildir. Bu noktada tenisin bir marka
ihttyact on plana c¢ikmaktadir. Federasyonun bu konuda bir¢cok projesi
bulunmaktadir. Marka yaratma siirecinde rol oynayan birimlere deginilirse asagidaki

tabloya ulasilabilinir.

Egitim

Sporcu Ebeveyn Kuliip Sponsor

sistemi

Medya

Sekil 11 — Teniste marka olusumunda rol oynayan birimler
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Sekilde iist kisimda yer alan birimler uyum ig¢inde ¢alistiklar1 takdirde basarili sporcu
olmaya aday bireyler yetisecektir. Bu bireylerin halk ¢apinda bilinirlikleri medya
tarafindan olmas1 gerektigi gibi yapildig takdirde, hem halkin hem de sponsor
firmalarin tenis sporuna olan ilgileri artacaktir. Ancak Giirsel Tarim’a gére medya
gorevini yapmasi gerektigi gibi yapmamaktadir, medyada tenisin sportif degerinden

cok tenisle alakal1 sansasyonel olaylara yer verilmektedir.

Giirsel Tarim’in gelecege yonelik beklentileri olumludur. Durum ge¢mis yillarla
kiyaslandiginda gbozle goriiniir bir gelisim siireci ile karsilagilmaktadir. “Beklentim
yakin gelecekte tenisin biiylik bir patlama yapacagidir.” Ciimlesinde belirttigi gibi

Tarim yapilan ¢calismalarin gelecekte arzulanan sonuglar1 verecegini 6n gormektedir.
5.4.3. Icerik Analizi ve Veri Kodlamasi

Icerik analizinde temel amag, toplanan verileri aciklayabilecek kavramlara ve
iligkilere ulasabilmektir. Betimsel analizde 0zetlenen ve yorumlanan veriler, igerik
analizinde daha derin bir isleme tabi tutulur ve betimsel bir yaklasimla fark
edilemeyen kavram ve temalar bu analiz sonucu kesfedilebilir. icerik analizinde
temelde yapilan islem, birbirine benzeyen belirli kavramlar ve temalar ¢ergevesinde
bir araya getirmek ve bunlar1 okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde diizenleyerek
yorumlamaktir. Calismanmizda arastirma verileri dort asamada analiz edilecektir;
verilerin kodlanmasi, temalarin bulunmasi, kodlarin ve temalarin diizenlenmesi ve
son olarak bulgularin tammlanmasi ve yorumlanmasi. Kodlama agamasinda, elde
edilen veriler incelenerek, bu verilerin anlamli boliimlere ayrilmasina ve her
boliimiin kavramsal olarak ne anlam ifade ettiginin bulunmasina calisilacaktir.
Calismamizda onceden bir kod listesi hazirlanmamus, verilerden ¢ikan kavramlara
gore kodlama yapilmistir. Temalarin bulunmasi i¢in kodlar arasindaki ortak yonler
bulunmaya calisilmistir. Bu satha toplanan verilerin kodlar araciligiyla kategorize
edilmesi seklinde agiklanabilir. Calismamizda temalar tiimevarimci bir arastirma
deseninde verilerin incelenmesi ve ortaya c¢ikan kodlarin c¢alisilmasi sonucunda
bulunmustur. Calismamizin bundan sonraki kisminda, tez kapsanminda yapilan tim

goriismeler veri kodlamasi ile analiz edilecektir.
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Sponsor firma yetkilileriyle yapilan goriismeler asagidaki temalar altinda

kodlanmustir:

- Yapisal Durum ve Bu Durumun Sebepleri
- lletisim politikasindaki yer

- Karar verme siireci

- Avantaj ve dezavantajlar

- Problemler

- Medya ilgisi

- Sponsorluk diizeyi

- Hedefler

- Gelecek

- Geri dOniisiin 6l¢timii

Bu temalarin bulunmadig cevaplar kodlama disinda tutulmustur. Goriigme

metinlerinin tam hali ¢aligmanin sonunda yer alan ekler boliimiindedir.

Zeynep Siinger ile Yapilan Goriismenin Kodlanmasi

Gorlisme Tarihi
27.03.2008

Cem Tinaz: Hali hazirda iilkemizde tenis igin

sponsorlugun yapisi nasildir?

Zeynep Siinger: Ben oOncelikle sirketler agisindan
aciklayayim, sirketlere sponsorlukla ilgili ¢cok da iyi
imkanlar saglandigini diistinmiiyorum ben sponsorlukla
ilgili ki daha bonkér olabilsinler. Biz sponsorlar bazi
isleri sosyal sorumluluk anlaminda yaparken bazilar1 da
marka yOnetiminde marka sorumlulugu catis1 altinda
yapariz. Bu kapsamda yaptigimiz sponsorluklarda da bir
geri doniigiin olmasim isteriz, su anda vergi mevzuati
samrim buna ¢ok olanak tammmyor. Ikinci olarak ise
Tiirkiye’de gerek sirketler gerekse reklam verenler olsun

bu bilince ¢ok da fazla vakif olunamadigim

Tema Kod
Yapisal Durum
Iyi imkan

saglanmamast

Vergi mevzuati

Bilingsizlik

Hizli tiketim maddeleri
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diisiiniiyorum. Efes, Coca Cola, Ulker gibi hizl1 tiikketim
maddelerini tireten firmalar pazarin dinamik olmasindan
dolayr spora yaptiklar1 katkiyr ¢ok net bir sekilde satis
olarak tirtinlerinde gorebildigi i¢in bu tip firmalarda belli
bir
sponsorluga yonelik bir biling tam olarak gelismemistir.

1980 Oncesi klasik

biling gelismis. Ancak genele baktigimizda
jenerasyon pazarlamaya daha
yaklasiyor ancak yeni jenerasyon olaya daha farkl
bakiyor. Heniiz 15 yil 6nce firmalarda reklam yapma
bilinci o kadar zayifken bugiin deterjan firmalar1 bile
“outdoor” reklam verir duruma gelmislerdir. Sponsorluk

da bu gelisme siirecindedir.

Cem Tinaz: Sirketinizin iletisim politikas1 igerisinde

sponsorlugun yeri nedir?

Zeynep Siinger: Biz sporun igerisinden gelen bir grup
olarak ve de sporla ilgili isler yapmamizdan 6tiirii spora
yaklasik olarak son iki yilda 100.000.000 $’1n tizerinde
yatirrm yaptik. Bugiin televizyonlarda izledigimiz
Almanya, Italya, Brezilya, Ispanya, Ingiltere liglerinin
Tirk izleyicisiyle bulugsmasim saglayan “Saran
Holding”dir. Tiirk Milli Takimi’min yayin haklar1 Saran
Holding’dedir. Sporun iginden geldigimiz i¢in, spora ¢ok
katkida bulunmaya calisiyoruz. Kurumsal sorumluluk
anlaminda spor alamim, oOzellikle de engelli sporunu
sectik. Kapanmak {izere olan Saran Anadolu Engelli
Basketbol Takimi’n1 iki sene Once satin aldik ve sponsor
olduk. Iki sene icerisinde amatdr ligden birinci lige ¢ikti.
Su anda birinci ligde ilk devreyi tek yenilgi ile ikinci

sirada bitirdi. Oniimiizdeki sene de umarim siiper lige

ureticiler

Geri doniisiin

alinmamasi

Gelisme siireci

Iletisim politikasindaki
yer

Sporun i¢inden gelen

kurum

Kurumsal sorumluluk

Engelli Basketbol
Takim
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yiikselecek. Ayrica TUREV’in zihinsel engelliler igin
kullamma sundugu spor tesislerine destek veriyoruz. Sisli
Belediyesi ile birlikte bedensel engelliler i¢in spor sahasi
yapimina destek verdik. Bunlarin disinda da
konugsmamizin esas konusu olan ve tesadiifi bir sekilde
gerceklesen bir tenis sponsorlugumuz var. Gegtigimiz yil
sekiz yas grubunda Tiirkiye birincisi olan Berfu Cengiz’e
sponsor olduk. Gelecekte Tiirkiye’nin adim uluslararasi
turnuvalarda duyuracak bir sporcu yetistirmek i¢in bir

yil1 agkin stiredir ¢alismaktayiz.

Cem Tinaz: Bu tip bir sponsorluk uygulamasina nasil

karar verdiniz?

Zeynep Siinger: Sporun i¢inde olup da aktiviteler ve
sponsorluklar yapinca ister istemez size bir siirii proje
geliyor. Ben bugiin sporla ilgili bir aktivite yapsam iki
glin sonra binlerce proje teklifi alinmm. Berfu projesi de
bu sekilde gelisti. Ben kendim de tenis oynadigim i¢in
cevremdeki bazi insanlar yedi yasinda ¢ok kabiliyetli bir
kizimiz oldugunu sdylediler. Biz de bu kizimiz1 izlemeye
aldik. Bir ka¢ turnuvasim izledik. Yil boyunca biitiin
maglarim  kazanarak Tiirkiye Sampiyonu oldu. Ilgili
antrendrlere damstik, onlar da bu kizda bir yetenek
bulundugunu ve iyi ¢alistirildig taktirde 6nemli basarilar
elde edebilecegini soylediler. Daha 6nce bazi milli
sporcularimizdan da sponsorluk teklifleri aldik ancak
tizilerek soyliiyorum ki o sporculara bizim yapacagimiz
yatirim onlar1 ¢ok da fazla ileri gotiirmeyecekti. Bundan
dolay1 o sporcular1 destekleme yoluna gitmedik. Sonugta

bir sponsorluk yaparken hem marka devamliligim hem

Spor sahas1 yapimu

Tenis Sponsorlugu

Karar verme siireci

Tekliflerin gelmesi

Sporun etkisi

Yetkilinin tenis

oynamasi

Sporcu takibi

lgililerin yorumlari

Sonug odakli yaklagim
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de yaptigimz yatirimin basarili olmasim istersiniz. Bize
teklif getiren diger sporcularda bu potansiyeli
goremedigimizden dolayr onlara sponsor olmadik ama
kurum olarak 1-2 tane geng tenisgiye sponsor olup onlari
yetistirme hayalimiz hep vardi. Yetigkin bir tenis¢iye bir
yilda yapacagimiz 200.000 $’lik yatirim yerine ufak
yasta bir sporcu alip aym yatirimu 7-8 yillik bir siirede
gerceklestirmek ve onu istedigimiz sekilde yetistirmek
bize daha mantikl1 geldi. Egitmesi ve islemesi daha kolay
olur diye diisiindiik. Sekiz yas grubunda miisabakalar
ufak sahada ve yumusak topla oynandigi i¢in Berfu’nun
ailesiyle iki kademeli bir anlasma yaptik. Biiyiik saha
miisabakalarina gegtigi bu donemde onu izlemeye devam
ediyoruz ve yetenegi ve basarn potansiyeli aym sekilde
devam ederse on yasinda kendisine farkli bir anlagsma ve

farkl1 kosullar sunacagiz.

Cem Tinaz: Sizce bu tip sponsorluklarin ne gibi avantaj

ve dezavantajlar1 var?

Zeynep Siinger: Sponsorluk almaya gelenler ¢ogunlukla
“Ne olacak ki on lira, yirmi lira, yiiz lira” diyorlar ama
biz sponsorluga girdigimiz zaman onun ili¢ kati kadar
paray! bunun tamitinu i¢in harciyoruz, dolayisiyla o biitce
bir lirayken toplam gider ii¢ lira oluyor. Sponsorlukta
“immediate response” denilen “amnda geri doniis”
alinmadig i¢in ¢ogu pazarlamaci reklam vermeyi tercih
ediyor. Cok mesakkatli bir is. Bir etkinligin sponsorlugu
minimum iki senede ticari anlamda geri doniis
saglayabilir. Bizim burada kurmaya calistigimiz

sponsorluk modeli ¢ok farkli. Bir geri doniis elde

Planlanmus bir olay

Sporcunun geng olusu

Kademeli siireg

Yeni kosullar

Avantaj ve Dezavantajlar

Tamtim maliyeti

Uzun vadeli geri doniis

Devamlilik

Kurumsal sponsorluk
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etmekten ¢ok kurumsal sorumluluk kapsaminda

gerceklesiyor.

Cem Tinaz: Bu sponsorluk uygulamasina medyamn ilgisi

ne diizeyde oldu?

Zeynep Siinger: Kavramsal olarak medyanin bu projeye
ilgisi yiiksek oldu. Diger bir nokta ise Berfu’nun oynayis
tarzi ve davramslariyla on plana ¢ikmasi ve kendini
gostermesi bu 6zelliklerinden o6tiirii de medyamn ilgisini
cekmesini sagliyor. Berfu'nun basarilarimn basina
yansimasim Saran Grubu olarak biz destekliyoruz. Bu
noktada diger spor branslarindaki etkinliklerimizden
otiiri basinla kurmus oldugumuz yakin iliski 6nemli rol

oynuyor.

Cem Tinaz: Bu sponsorluk uygulamasim neden tenis
bransinda ve de sekiz yasinda bir kiz ¢ocuguna ydnelik

ger¢eklestirdiniz?

Zeynep Siinger: Aslinda bu tam bir tesadiif, birinci sebep
bu kizzmizin gegen seneki turnuvalarda sivrilmesi, birkag
kisinin dikkatini ¢ekmesi, ikinci sebep ise benim veteran
olarak tenis oynamam. Ugiincii dnemli nokta ise Tiirkiye
olarak teniste bugiin gelmis oldugumuz noktamin daha

ilerisine gidebilme istegidir.

Cem Tinaz: Sosyal sorumlulugun otesinde bu

sponsorlukla ulagsmak istediginiz baska bir hedef var m?

Medyanin ilgisi

Basini yonlendirme ve

bilgilendirme

Kurum ile basin
arasindaki iliskinin

Onemi

Sponsorluk diizeyi

Tesadiifi

Sporcunun Basarisi

Tenisin gelismesine

destek
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Zeynep Siinger: lleride Berfu ciddi anlamda bir basari
kazandigi zaman benim tiiketiciye yonelik sadece
yayincilik anlaminda radyolarim var. Onlarin iginden de
Radyo Spor Berfu ile bagdasabilecek nitelikte, o da tabi
Tiirkiye capinda. Ne olurda olsun sosyal sorumluluk
kavrami sponsorlukta bizim holding yapimizdan 6tiirii 6n
plana ¢ikmakta biz direk tiiketiciye satis yapan Coca
Cola veya Nike gibi bir firma olsaydik yaklasimimiz

farkli olurdu.

Cem Tinaz: Vermis oldugunuz bilgiler icin ¢ok tesekkiir

ederim.

Hedefler

Basar1 saglamrsa

radyolarin reklam

Radyo Spor

Sosyal Sorumluluk

Direk satisin olmamasi

durumu

Fikret Onder ile Yapilan Gériismenin Kodlanmasi

Gorilisme Tarihi

29.03.2008

Cem Tinaz: Tk sorum konu ile ilgili genel bir soru; hali
hazirda tilkemizde tenis sporu i¢in sponsorlugun yapisi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Fikret Onder: Olmasi gereken yerde degil muhakkak
ama bir takim baska sporlarla kiyaslayinca gene hig
oradan pay alamayan branglara nazaran daha iyi

durumda. Ancak nispi olarak iyi olsa bile olmas1 gereken

Tema Kod

Yapisal Durum
Olmasi gereken yerde

degil

Diger baz1 sporlara

nazaran iyi
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yerde degil.

Cem Tinaz: Sizce tenisin iilkemizde olmasi gereken

yerde olmamasinin sebebi nedir?

Fikret Onder: Bence bunda birkac tane faktdr var. 11k
olarak Naim (Siileymanoglu) c¢ikarabilmis olsaydik
tenisten, o zaman daha farkli olurdu diye diisiiniiyorum.
Baska memleketlerde de bunun Ornekleri var. Boris
Becker ¢ikana kadar Almanya’da da tenis o kadar
popiiler degildi, Arjantin’de, ispanya’da aym sekilde. Bir
hem
ilgi

konusunda farkli bir yerde olabilirdik. Ikinci olarak ise

iki tane yildiz c¢ikarabilseydik eger, mutlaka

sponsorluk  konusunda hem tenise duyulan
baska vyerlerle kiyaslayinca tenisin Tiirkiye’de ¢ok
yaygin bir spor olmayisi. Uciinciisii de insanlarin
mantalitesiyle de ilgili bir durum var. Davul zurna
yarigmasi yapacagim bedava gelin izleyin desem ben, 0
merkez kortu doldururum (TED Open Tenis Turnuvasi
final ma¢imn oynandig kort) ama senelerdir tenis igin

bir defa bile dolduramadik TED Open’da.

Cem Tinaz: Sirketinizin iletisim politikas1 i¢erisinde spor

sponsorlugunun yeri nedir? Sizce tenise saglamus
oldugunuz sponsorluk olanaklarinin firmamz i¢in ne gibi

avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir?

Fikret Onder: Tlk olarak bankanin ana iletisim stratejisi

var, bir de alt grup olarak Private Banking’in var.

Sebepler
Star tenisgimiz
olamamasi
Tam olarak
yayginlagsmamuis bir spor

olmasi

Insanlarin anlayis

fletisim politikasindaki
yer

Bankanin genel stratejisi

Sanata destek
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Bankamiz daha ¢ok sanat konusunda faal. Caz festivali,
film festivali, Rock’n Coke, miize, Tiirkiye’nin en iyi
sergileri  Akbank tarafindan destekleniyor. Ama
Akbank’in geneline bakinca spor sponsorlugu yok. Biz
tabi bankamn kiigiik bir parcasiyiz ama farkli bir
parcastyiz. Sonugta bizim hedef kitlemiz bankanin
genelinden biraz farkli onun i¢in biz reklamda olsun
etkinliklerde olsun bizim kendi hedef kitlemize yakin
secimler yapmaya calisiyoruz. Tenisi tercih etmemizin
nedeni nispeten elit bir spor ama Tirkiye’de golfte
oldugu kadar ¢ok simirli sayida kitleye hitap eden bir spor
da degil. Hem elit hem de nispeten yaygin bir spor diye
diisiindiik. Golf sponsorluklarimiz da oldu ama gergekten
golf kitlesi ¢cok kiiclik ve de basina hi¢ yansimayan bir
spor. Bizde onun igin tenisi tercih ettik. Ama orada da
bazi farklar var, mesela izmir’de kiiciik kuliipte bir
sponsorluk yaptiZim zaman bizim hedef kitleye daha
yakin. Oranin iiyeleri olsun gelenler olsun, bir turnuva
partisi yaptigimiz zaman katilanlar bizim arzuladigimiz
kitleye daha yakin. TED Open’da o6zellikle iicretsiz
olmast nedeniyle bizim hedef kitleden c¢ok fazla bir

katilim olmuyor.

Bizim birimin reklam giinliik gazete ve televizyonda yer
almaz, buna karsin bir takim dergilerde reklamimiz yer

alir ama o dergilerde de bankamn reklanu yer almaz.

Cem  Tinaz:  Saglamis  oldugunuz  sponsorluk

olanaklarinda karsilagtigimz problemler var midir? Varsa

en ciddileri nelerdir?

Farkl1 hedef kitle

Hedefe yonelik secimler

Elit ve yaygin

Teniste farkli diizeylerde

sponsorluklar

Ucretsiz etkinlik

Farkl1 iletisim kanallar1

Problemler

Hedef kitle

Istenilen verimin

alinamamasi
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Fikret Onder: Yalmzca TED Open Tenis Turnuvasi’m
baz alirsak, TED yOnetiminin ve bizim hedeflerimiz
birebir ortiismiiyor aslinda. Tabi hakl1 olarak bende TED
yonetiminde olsam mimkiin oldugu kadar genis
yayllmasina ¢alisirdim. Halbuki ben tercih ederdim ki,
eskiden TED Taksim’de oldugu zamanda olan turnuvalar
gibi olsun. O zaman hakikaten bizim hedef kitle gelirdi,
ciddi paralar odeyerek hatta kombine biletler satilirch
insanlar kuyrukta bekleyip bilet alirdi. O haline
gelmesini tercih ederim elbette ki ama bir sekilde artik o
haline gelemiyor. Diger bir nokta da tim iletisim
Ogelerini  kullanabilsek  bile istedigimiz  verimi
yakalayamiyoruz. Ornegin VIP c¢adirim kuruyoruz ama
gectigimiz yillarda davet ettigimiz miisterilerin ¢ogu

gelmedi.

Cem Tinaz: Isim hakki sponsorlukta, sponsor olunan
kurumun sponsor olan kuruma sagladifi Snemli
avantajlardan bir tanesi. Sizin igin en degerli olan bu isim

hakkimn alinmas1 mudir?

Fikret Onder: Evet. Mesela ben binicilik veya yelken
sponsorlugu yapsam hatta golf, belki benim hedef
kitleme daha ¢ok yaklagabilirim bunun farkindayim.
Ama onlarda mesela hi¢ basina yansimiyor, olsa olsa
boyali basina yansiyor. Alem, Hello v.b. ancak onlara
yanstyabiliyor. Hiirriyet’te hi¢cbir zaman gordiiniiz mii
yelken yarigmasi golf yarigmasi yapildi falan seklinde
ama boyal1 basinda Kaya Cilingiroglu golfta harika bir

sonug aldi1 diye duyabilirsiniz.

VIP’den verim

alinamamasi

Avantaj ve Dezavantajlar

Hedef kitleye yonelik

iletisim

Golf, binicilik ve

Hedefler

yelkenin basina

yansimamasi

Sosyal Sorumluluk
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Cem Twinaz: Hedeflerinize gelecek olursak, ne gibi
hedefler giidiiyorsunuz, ulagmak istediginiz hedefler
nelerdir? Sirf TED Open hakkinda konusmamiza gerek
yok, genel olarak Private Banking’in tenise sagladig
faydalarla ulasmak istedigi hedefler nelerdir?

Fikret Onder: Burada 3 tane hedef sdyleyebiliriz, bir de
tabi bankamin sosyal sorumlulugu var. Geri doniisiimii
olmayan etkinlikleri oluyor. Bir sosyal sorumluluk olarak
bakmak lazzm. Ikincisi nispeten yeni bir is birimiyiz biz,
2001 yilinda ilk subemiz faaliyete gecti, 2001 yilindan
itibaren de tenise sponsor olmaya basladik. Bilhassa
kurulus doneminde adimizin duyulmasi i¢in onemliydi.

o)

zaman daha kimse bizi tammuyordu. Ugiinciisii ise her
sponsorluk uygulamasi gibi bir geri doniisii olursa bunun
biz mutlu oluruz. Sosyal sorumluluk, marka tamnmasi ve
hedef kitleye ulasma olarak ii¢ tane ana baglikta
toplayabiliriz.

Cem Tinaz: Tenis sporunu etkinlik bazinda ve
profesyonel diizeyde destekliyorsunuz ama anladigim
kadariyla baska ufak sponsorluklarimz da oldu. Bu
destek diizeyini segerken yani “tenisi destekleyecegiz, bir
etkinligi destekleyecegiz, profesyonel bir etkinligi
destekleyecegiz” derken bununla giittiigliniiz amag nedir?
Sizce bunun bir veteran turnuvasim desteklemekten farki

nedir?

Kurulus doneminde

taninirligin saglanmasi

Direk Satig Hedefleri

Sponsorluk diizeyi

Veteran Turnuvasinin

kisitlari

Umuma agiklik ve basina

yansima

Kuliibiin ilgisi ve iyi

niyet

Veteran turnuvalarinda
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Fikret Onder: \eteran turnuvasi bir iki istisna disinda
hi¢bir sekilde umuma agik olan bir sey degil. Tiirkiye’de
basina ¢ikan bir TED ve Istanbul Cup bir de belki bir
dereceye kadar Tiirkiye Sampiyonast ama orada da pek
sponsorluk olmuyor. Se¢cimimiz bundan dolayr bu
diizeyde oldu. Yine aym Ornegi verecegim. Adana’da bir
subemiz var. Adana Tenis kuliibiinde bir sponsorluk
yaptik bayag biiyiik bir katilimda oldu ama turnuva bitti
gibi ortaklik bitti. Turnuva sonrasinda herhangi bir iyi
niyet gormedik oradaki kuliipten. Ote yandan veteran
turnuvalarinda da farkli olanaklar sunulabiliyor. Ornegin
gectigimiz yil destekledigimiz bir veteran turnuvasinin
ardindan katilimcilarin iletisim detaylarim alma sansini

yakaladik. Bu bizim i¢in olduk¢a 6nemli bir kazanimdi.

Cem Tinaz: Hedeflerinize ulasip ulagsmadiginmzin 6lgtimii
ile alakali uygulayabileceginiz bir strateji veya metot var
m1 yani turnuva oncesinde esnasinda veya sonrasinda bir

Ol¢lim yapiyor musunuz?

Fikret Onder: Hayir kesinlikle yok. Cok diisiindiik,
isterdik ama kesinlikle bu miimkiin olmuyor. Bize gelen
miisterinin neden geldigini analiz etmek gibi bir sansiniz

olmuyor. Bu etkiyi 6l¢mek oldukca gii¢ bir durum.

Cem Tinaz: Vermis oldugunuz degerli bilgiler i¢in ¢ok

tesekkiir ederim.

sunulan farkli olanaklar

Geri doniisiin 6l¢timii

Miimkiin degil

Analiz edememe
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Fatma Celenk ile Yapilan Goriismenin Kodlanmasi

Gorlisme Tarihi

08.04.2008
Cem Tinaz: Sizce {ilkemizde hali hazirda tenis | Tema Kod
sponsorlugunun yapisal durumu nedir?
Yapisal Durum
Fatma Celenk: Oncelikle bireysel sporlara yapilan
sponsorlugun seviyesi ¢ok yiiksek degil iilkemizde, Anlagilamams deger

heniiz bunun degeri tam olarak anlagilmus degil. Oysa
takim sporlarina olan ilgi kadar bireysel sporlara da ilgi
odaklanmus belki uluslararasi arenada Tiirkiye’nin adin
daha fazla duyurabilecek sporcularimiz olabilir. Biz
Soyak olarak sponsorluk isine girmeden dnce bunun
aragtirmasim yaptik. Aslina bakarsaniz olimpiyatlar
seviyesinde en One c¢ikan sporlar bireysel sporlar.
Dolayisiyla biz segimlerimizi Yyaparken hangi dala
odaklanacagimiza yaptigimiz isle birlestirebilecegimiz
bir nokta arayarak bu yola ¢iktik. Bunlardan bir tanesi
saglikli yasamdi. Saglikli yasamun aciliminda sunmus
oldugumuz konut projelerinde yer alan sosyal spor
olanaklariydi. Bunlarin iginde tenis de vardi. Tenisi
arastirdigimizda daha heniiz federasyon bazinda bireysel
sporlarda ¢ok yeterli olmayan bir noktada olduklarim
gozlemledik. Bireysel sporlarda yetisen sporcularin ¢ok
daha kiiclik yaslarda bu spora tiim vaktini vermesi
gerekiyor. Ancak burada egitim problemi ortaya ¢ikiyor.
[Ikdgretim sisteminin getirdigi zorunluluklar, sporcu
olmak isteyen ¢ocuklara o yaslarda verilmesi gereken
spor egitiminin yeterince verilememesine neden oluyor.
Bu durumda gelisim saglama c¢ok zor oluyor. Bizim
egitim alamndaki tespitlerimiz béyleydi ve bu noktada
Milli kadar bu

Egitim Bakanligi’na konunun

diizenlenecek bir noktada olup olmadigina dair

Bireysel sporlarin 6nemi
On arastirma
Firmanin sundugu

hizmetlerin sponsorluk

secimindeki yeri

Diizey se¢imi

Problemler

Egitim sistemi

Devletle ortak zeminde

calismalar
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girisimlerimiz ve Onerilerimiz oldu. Talim terbiyede su
anda yap1 degisikligi konusunda calismalar yapiliyor,
bunlarin igerisinde uzaktan egitim, yer bagimlilig
olmaksizin sinavlara girebilme hakki, daha fazla
devamsizlik hakki gibi bir takim rahatlatic1 diizenlemeler
var. Ama su an bizim egitim sistemimiz sporu bir hobi
olarak, sporcuyu da derslerinden geri kalan bir 6grenci
olarak  gordiigiinden  sporda  gereken ilerleme
kaydedilemiyor. Bu noktada Ogretmenlerin de konuya
duyarlandirilmalar1 gerekiyor, aslinda bu durum spora
bakis anlaminda topyekun bir kiiltiir degisimi gerekiyor.
Tenis diger sporlara nazaran daha sansli, ¢iinkii daha
onceki donemlerde tenis biraz daha zengin sporu olarak
goriiliirken son yillarda kapali site mantiginda yapilan
sitelerde agik-kapali tenis kortlarimin olmasi, saglik ve
spor merkezlerinin ¢ogalmast bu spora olan ilgiyi

arttirryor.

Tenisin Tiirkiye’deki yayilimi bu olanaklarla desteklendi
ve tabii sponsorluk anlaminda da bu spora olan ilgi
fazlalaginca Tiirkiye’de uluslararasi arenada basariya
acik sporcularimiz oldugu fark edildi. Ancak medyamn
bu spora ilgisinin ve medyada tenis hakkinda yazanlarin
azligindan 6tiirii toplumun bilgilendirilmesi konusunda
bir takim zorluklar var. Toplum bilgilendirilmedigi

stirece tenisin popiilaritesinin artmasi ¢ok zor.

Cem Tinaz: Bu sponsorluk uygulamasinda karsilagtiginiz
zorluklar var mudir? Varsa ne gibi 6nlemler almakta veya

¢Oziim alternatifleri liretmektesini z?

Spor = Hobi
Sporcu = Derslerinden

geri kalan 6 grenci

Yapisal durum
Tenis oynama oramnda

artis

Oynama oranina paralel

olarak ilginin artmasi

Sporcularin fark edilmesi

Problemler

Sporcunun basariyi
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Fatma Celenk: Bu tip bir sponsorluk uygulamasinda
sporculara Onemli bir misyon diisiiyor. Ergen yasta
basariyr yakalamis geng¢ sporcular, ilgi odag haline
gelmeye basladiklart zaman spor disiplinini kaybetme
riski tasiyabilirler. Kisinin sahsiyeti ve kisiligi sporu bir
anda cok Oonemli bir noktaya tasirken biiylik bir risk de
tesrif edebiliyor. Biiyiik basarilar sporcuya ve de iilkeye
mal edilebilecekken, sporcunun doping kullanimu, sike
yapilmasi1 gibi biiyiik basarisizliklar otomatikman tilkeye
yikilmis oluyor. Yakin gegmiste benzer olaylar1 yasadik.
Dolayisiyla sporcuya ¢ok biiyiik bir sorumluluk ve yiik
diisiiyor, sporcunun ¢evresinde onu destekleyenlere de,
bu yalmzca aile degil, bu bilinci sporcuya yerlestirmeli.
cikis  doneminden itibaren

Sporcu  bu yalmzca

antrendriiyle yola devam ederse bazi sakincalar

dogabiliyor. Bu siirecin kontrollii gidebilmesi igin farkl1
bir sekilde

nerede

kaynaklardan alinan bilginin bilingli

toplanmast ve sporcunun kendini
konumlandiracagina dair fikir sahibi olmasi lazim.
Sporcunun, antrendriinden, ailesinden, kuliibiinden,
sponsorundan, mentorundan olmak tizere 5-6 farkli
kiiltirden bilgileri alarak kendine gore bir durus
belirlemek durumunda. Bu sporcular kendilerini oldugu
kadar kuliiplerini ve sponsorlarim da temsil ediyorlar. O
yas grubunda boyle bir risk var. Burada biz sponsor
olarak elimizden geleni yapmaya calisiyoruz. Bizim
bireysel sporcu sponsorlugu kapsaminda olusturdugumuz
bir “Soyak Team” var. Sporcularimuz 5 farkli daldan,
yiizme, atletizm, sorf, tenis ve kaya tirmamsi dallarindan
destekledigimiz sporcularimiz var. Bunlarin bir araya
gelme sebebi

bizim konut projelerimizde sunmus

oldugumuz sosyal imkanlarla bir bag yaratiyor olmasi ve

tagryamamasi

Doping, sike

Sporcuya diisen yiik

Sporcu — antrendr iligkisi

Yapisal durum

Soyak Team

Tenisin de i¢inde

bulundugu 5 brang

Diizey Se¢imi
Konut projelerinde

sunulan sosyal imkanlar
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miisterilerimize sunmus oldugumuz bu imkanlar1 aslinda
biz Tiirkiye adina da destekliyoruz, saglikli bir geng nesil
yetismesi agisindan diyebilmek i¢in. Spor sponsorlugu
bizim sosyal sorumluluk kapsaminda gerceklestirdigimiz
bir

siirecinde sosyal yasantisinda da destekliyoruz. Ornegin

uygulama. Sporcumuzu  kisiliginin  olusmasi
sporcularimiza birgok egitimle destek oluyoruz, diksiyon
dersleri gibi. Belirli bir yastan sonra sporcunun hayata
atildigt donem, sporcunun kendini kesfettigi ve karar
verdigi bir donem. O kararlar1 verirken dogru segimler
yapabilmesi i¢in baz1 egitim destekleri, kisisel gelisim
odakl1 toplantilar konusmalar gibi destekler saglamak

gerekiyor. Bir bu noktada da sporcularimiza destek

veriyoruz.  Sporcularimizin  her ay  katildiklar
faaliyetlerini ve hedeflerini 6l¢iimliiyoruz. Bir yil sonraki
hedeflerini belirlemelerini istiyoruz. Aslinda

sporcularimiz bir sirket gibi ¢alisiyorlar. Sporcunun
Oniine hedefler koyuluyor ve bu hedefler tablolarla takip
ediliyor. Bu hedefler analiz edilerek hedeflerin ne
kadarina ulasilip ulasilamadigt belirleniyor, hedef
sapmasinin olup olmadigina bakiliyor. Biz sporcularin
performanslarim en {ist seviyeye ¢cekmeleri i¢in bir itici
5 kisilik bir
yillik  bir

glic vasfindayiz. ekibimiz var ve

sporcularimizin  iginden degerlendirme
yapilarak en basarili sporcumuzu sec¢iyoruz. Bu se¢imi
yaparken sadece performansit degil, sponsorlugun ne
kadar tasindigy, iliskileri nasil yonettigi veya herhangi bir
antrendriinle bir problem yasaylp yasamadigi bu
problemin istesinden nasil geldigi gibi kriterler goz

oniinde bulunduruluyor.

Bir sporcumuzun yurtdisindaki iletisimini iyi yonetmesi

demek Tiirkiye’nin yurtdisindaki imajim  yOnetmesi

Hedefler

Sosyal sorumluluk

Sporcunun sosyall

anlamda gelismesi

Basari kontrolii

Yapisal durum

Sponsorlugu bir biitiin

olarak ele almak

Problemler
Antrendrlerin azligi ve

bilgi yetersizligi

Sporcunun sorumluluk
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demektir, bundan otiirli sponsorlarin bu noktalarda
bilingli davranmalari gerekiyor. Ciinkii sponsorluk
sadece parayr vermek ve desteklemek ve gidebilecegi
yere kadar gitmesini saglamak degil. Bunu herkes
yapabilir, biraz maddi biraz manevi destek sporcuyu
istedigi noktaya ulastirabilir. Teniste sporcunun diisiis
yasamamasi i¢in hirsli ve agresif bir hedef koymanin
risklerini de iyi diisiinmek gerekiyor. Bunu antrendrler
cok 1yl yapabilitler diye diisiinliyorum, ama Tiirkiye’de
biz arastirdilimizda bu isin istesinden gelecek bir elin
parmaklarim ge¢meyecek kadar az antrendr bulundugunu
gordiik. Biz sporcunun antrendriinii belirlerken de aktif
rol oynadik, sporcunun antrendrler uyumunu inceledik.
Olmas1 gereken kuliibe karar verdik, sporcunun okuldaki
sorunlarina gerekli goriildiiglinde antrendrii yasadig

sorunlara kadar olayin i¢inde diizenleyici rol oynadik.

Cem Tinaz: Oynadiginiz rol itibartyla sporcunun
menajeri gibi bir konumdasimz, peki bu uygulamamn
isleyis asamasinda karsilastiginiz problemlere deginir

misiniz?

Fatma Celenk: Antrenorlerle sikinti yasadik, zaman
zaman sporcularla antrendrler arasinda sikintilar
yastyoruz. Yas artik bir miktar ozgiirlik yas1 ve kendi
kararlarimu veririm yagina gelmis oluyor sporcu igin.
Kirilma noktasi olan 17 — 18 yaslarindan bahsediyorum.
Bizim projemiz de bu yastaki genglere yonelik bir
projeydi. Bu noktada sporcu ile antrendr arasinda bazi
kisilik catigmalar1 yasamyor. Antrendriin  baskin

olmasindan Otiirli antrendr bir siire sonra bir baba profili

Sporcunun davramslari

Antrendriin baba profili

¢izmesi
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cizmeye baslayabiliyor. Bu durum antrendr i¢in de bir
zorluk, sporcuyu calistiran, yoneten ve kollayan kisi
noktasinda. Fakat sporcu bazi basarilan elde etmeye
basladiktan sonra, antrendriin soziinii dinlememeye
baslayabiliyor. Bu aslinda ¢ok dogal bir siiregtir. Biitiin
geng nesil o donemden gecerken kendi ailesine dahi
gosterdigi dogal tepkiler bunlar. Ancak sporda bir amag
oldugu i¢in sporcu antrendriine bu tepkileri gosterdiginde
durum ya birlikte ¢alisacagiz ya da ayrilacagiz noktasina
geliyor. Calismama durumunda sporcu kendi basarisim
ve hatta gelecegini riske atiyor ve bir karar veriyor.
Sporcu bu karar1 verirken biz de bir miktar yardimci
olmaya ¢alisiyoruz. Bu gibi durumlarla karsilastik ve bu
siirecte iki sporcumuzun antrendriinii degistirdik. Bu
degisiklik kararim verme sorumlugu sporculara ait, biz
oniindeki secenekleri gosterdik, pencereleri agtik ama

karar1 sporcunun kendisi verdi.

Cem Tinaz: Bu karsilagsmis oldugunuz problemler sizin

i¢in sponsorluktan caydirici rol oynamakta nudir?

Fatma Celenk: Eger biz konuyu sadece sponsorluk
bazinda para verip karsiliginda basar1 ve firmaya geri
doniis beklemek olarak gormiis olsaydik, bu problemler
bizi etkilerdi. Ciinkii bu tip problemlerle firmanin
ilgilenecek zaman ayiracak vakti olmayabilir. Ama biz
bu konuyu sosyal sorumluluk olarak gordiigimiizden
sporcularimiza ve problemlerine ¢ok fazla zaman
ayirdik. Yurtdisindaki turnuvalara kadar takip ediyoruz,
gidemedigimiz zaman bile kendileriyle iletisime

geciyoruz, asli isimiz bu olmamasina ragmen. Sporu

Hedefler

Sosyal Sorumluluk
kapsaminda problemlerin

¢Oziimlenmesi

Sporcuya 6zen

gosterilmesi
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ogrenmeye calisiyoruz, bircok seyi de onlarla birlikte
Ogreniyoruz. Aslinda bu siliregte bize daha Onemli
gorevler diisiiyor, ¢linkii sporcularimiz zaten hayatlarim
bir sekilde idame ettiriyorlar. Tam olarak caydirict degil
ama yasadigimiz problemler bir miktar zorlayict oluyor.
Problem uyumlu bir sekilde c¢ozilemediginde, sporcu
kendini uzlasmaci degil de baska bir Dbigimde
konumlandirdiginda, marka hedeflerinden sapma durumu
ortaya ¢iktigindan ve bu durum da markaya zarar

verebileceginden sponsorluktan vazgegilebilir.

Cem Tinaz: Tenis sponsorlugunda riski daha diisiik olan
kuliip veya etkinlik sponsorlugunu se¢me alternatifiniz
bulunurken neden bireysel sporcu destekleme karari

aldiniz?

Fatma Celenk: Sirketler basarilarint kurumsal yapilarina
ve marka degerlerine bagli olarak kazamyorlar.
Dolayisiyla sirketler marka olmamn zorlugunu ve
getirisini birebir yasayan organizasyonlar. Bir kisiye
daha uzun zaman harcayip, o kisinin hayata bakisim ne
kadar marka odakl1 degistirebilirsek, itibarin1 markasinin
siirekliligini saglayacak yontemleri ancak onunla daha
fazla ilgilenerek, onu daha fazla takip ederek onu daha
fazla zorlayarak yapabilirsiniz. Ama takim sporlar1 veya
kuliiplerde bu boyle degil. Onlarin neler yapmalari
gerektigine dair birebir kararlar vermeniz ve stratejik
yonlendirmeler yapmamz miimkiin degil. Kuliiplerin
zaten kendi yoneticileri var, bu kararlan onlar veriyorlar.
Bir miktar da farkli bir proje yaratmak, daha Once
yapilmamis bir sey yapmak istedik. Etkinlikler genel

Sponsorluktan vazge¢me

durumu

Diizey Se¢imi

Bireye verilen deger

Sporcunun, kuliiplerden

farkli yant

Farklilik arayist

Sporcuyu
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itibartyla basinda daha fazla goriiniirler ve sponsor
firmaya daha farkli getirileri var. Bunun da Onemli
oldugunu diisiiniiyoruz. Bir spor etkinligine veya spor
kuliibiine destek oldugunuzda bunu insanlara anlatmak
daha kolaydir. Ama onlarin altinda esas degeri yaratan
kisiler. Bir kuliibe sponsor oldugunuzda, kuliip o kaynagi
belki 50 kisiye dagitacaktir. Ama bu bir kisiye verdiginiz
deger gibi olmayacaktir. Biz burada bir adim One

gegelim ve Tiirkiye bunu fark etsin istedik.

Cem Tinaz: Sizce geng yastaki bir bireysel sporcu marka

degerinizi arzu ettiginiz sekilde tasiyabiliyor mu?

Fatma Celenk: Bu tip bir sponsorluk uygulamasinda
sporcunun, sponsor firmamn marka degerini iyi tagimasi
gerekmektedir. Biz bunu kendi sponsorlugumuzda
gordiik. Sporcu gittigi her yere o markayr da gétiirmek
durumunda. Takimlarda bu daha kolay oluyor, ¢iinkii
gerek formalar1 gerek bir arada hareket ediyor olmalari,
gerekse gorlniirliik anlaminda daha fazla yer kapliyor
olmalarindan dolay1, sponsor olan firmalarin bilinirligine
daha fazla katkis1 olabilecegini diisliniiyoruz. Ama
bireysel sporcular yas itibariyla da geng olduklar1 i¢in
bunun Onemini veya degerini ¢ok fazla fark etmis
degiller. Bu durumu biz ¢ok fazla zorlamuyoruz, ama
tabii ki sporcu basarili olduk¢a onun arkasinda o basariyi
destekleyen firmay1 da kendisiyle beraber siiriiklesin.
Cinkii firmalar sadece o kisiyi desteklemekle marka olan
firmalar degil, zaten markalarim o kisinin gelisimine

adamuis olan firmalar oluyorlar. Bu durum sporcudan

sporcuya ve sporcunun aldig kiiltiirle dogru orantili

yonlendirebilmenin

kolayl1 g1

Avantaj ve Dezavantajlar
Takimlara nazaran marka
degerinin tasinmasinin

zorlugu

Bireysel sporcularin
olgunluk durumu
Hedefler
Sporcunun sponsor
firmay1 basarisiyla

beraber suriklemesi
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olarak degisiyor. Kimisi her lafinda markaya bir atifta
bulunurken, kimisi sadece kendi adim kullamyor. Tabi
bu noktada sporcunun markayr kaybetme riskiyle karsi
karsiya kaliyorsunuz. Uzun vadeli olarak diisiindiikleri
zaman, burada tabi antrendriin de c¢ok etkisi var, bir
sekilde bu sorumlulugu hissediyor ve paylasiyor olmalari

gerektigini diisiiniiyorum.

Cem Tinaz: Tenis sponsorluguna dair gelecege yonelik
beklentileriniz nelerdir? Firmalarin sponsor olarak tenise

olanilgileri sizce ne diizeyde gelisecektir?

Fatma Celenk: Gelisecegine inamyorum, hem spor
kuliiplerinin hem federasyonun bu konu iizere biraz daha
fazla egiliyor olmalari, uluslararasi turnuvalarin
Tirkiye’de oynamyor olmasi, bunun i¢in farkl
kuruluslarin bir araya gelerek bu gelismelere destek
veriyor olmalari, yurtdisindan {inlii tenisgilerin tilkemize
geliyor olmast  oOnemli gelismelerdir ve firsatlar
getireceklerdir yamnda. Ulkedeki olanaklarin ¢ogalmasi
ve tenise olan ilginin artmasi adina yagananlar sevindirici
gelismeler. Universiteler akademik anlamda bu konunun
iizerine egilmeye basladilar ve spora olan ilginin
arttirilmasim destekliyorlar. Bu gelismeler 1518inda
gelecekte spora olan ilginin artacagim diisiinmekteyim.
Bu yolda medyaya ve 6zellikle de medyada tenise dair
yazilar yazanlara da ¢ok onemli gorevler diismektedir.
Cok genis bir muhabir kitlesi yok, bundan dolay1 dogru
bilgiler aktarilamuyor, haber niteligi tasiyan bilgiler

aktarilamuyor.

Gelecek

Kuliipler ve

federasyonun olumlu

¢abalan

Firsatlar

Bilimsel ¢alismalar

Medyanmn Rolii

Sorumlulugun yerine

getirilmemesi
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Cem Tinaz: Vermis oldugunuz bilgiler i¢in ¢ok tesekkiir

ederim.

Kuliip idarecileri, organizatorler ve idari menajerler ile yapilan goriismeler asagidaki

temalar altinda kodlanmustir:

- Yapisal Durum ve Bu Durumun Sebepleri
- (Sponsorluk ortakliginin) Gelisme Siireci
- Problemler

- Sponsorlarin Talepleri

- (Sponsorlara sunulan) Olanaklar

- (Sponsorun) Biling Diizeyi

- Medya Ilgisi

- Gelecege dair 6ngoriiler

Bu temalarin bulunmadi@ cevaplar kodlama disinda tutulmustur. Goriisme

metinlerinin tam hali ¢alismanin sonunda yer alan ekler boliimiindedir.

Erhan Oral ile Yapilan Goriismenin Kodlanmasi

Goriisme Tarihi

14.04.2008

Cem Tinaz: Sizce hali hazirda tulkemizde tenis

sponsorlugunun yapisal durumu nedir?

Erhan Oral: Bence iilkemizde tenis sponsorlugunun
yapisal durumu ¢ok {iist seviyede degil. Biliyorsunuz

bizim iilkemizde sponsorluk yasast1 iki boliimde veriliyor.

Tema Kod

Yapisal Durum

Nakdi Sponsorluk

Ayni Sponsorluk
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Bir tanesi “nakdi” bir tanesi “ayni” sponsorluk . Nakdi
sponsorlukta Tiirkiye’deki sponsorluk yasasina gore
sporcuya direk O0denen bir para bunun da karsiliginda
belgeliyorsunuz. Belgelediginizi de yeni diizenleme de
dekontu diisiyor. Mesela sponsor firma sporcunun
hesabina parayr yatiriyor, bunun karsiliginda da o
dekontu masraf olarak gosterebiliyor ama o belgelerde
paramin nasil harcandigim  gostermesi gerekiyor. Bu
tamamen sirketle sporcu arasinda c¢ilinkii sponsorluk
yasasinda nelere harcayacagin belirlenmis, hangi
kosullarda bu parayr harcayacagin belirlenmis. Ornegin
gidip de saat alamazsin. Spora yonelik antrendr gideri,
seyahat giderleri, malzeme giderleri, yardimci antren6r
giderleri, kamp giderleri v.b. kapsaminda sponsorun
verdigi para. Ayni sponsorlukta bunun tam tersi; sen
harciyorsun bunun karsiliginda sana belgeledigin fatura
tutarinda 6deme yapiyorlar. Odemeyi aym sekilde
dekontundan diisliyor. Ama yapisal durum olarak
bakildiginda bilingli kesinlikle bir sey yok. Tamamen ya
sponsorlardan bize wulasan ya da bizden kisisel
iligkilerimizle ulagtigimiz kisilerin iyi niyet kapsaminda
ortaya koydugu bir ¢alisma. Su an ki durum bundan

ibaret.

Cem Tinaz: Peki tenisi sponsorluk pastasindan pay alan
diger sporlarla karsilastirdigimiz  zaman  nereye

koyabilirsiniz?

Erhan Oral: Tenisi su anda gelismekte oldugu igin
yukarilara dogru bir tirmanmist var ama yinede

sponsorlarin ¢cogu bu ise gelir gider olarak baktig i¢in ve

Bilingsizlik durumu

Ikili iliskiler ve iyi niyet

Problemler

Tenisin Medyada Geri

Planda Kalmasi
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medyadaki yeri ¢ok oOn planda olmadig igin
gorlinebilirlik agisindan tabi ki medyada daha cok yer
alan basketbola futbola yoneliyorlar. Tabi burada kisisel
reklam da One ¢ikiyor, kisisel reklam da 6nemli. O tip
faktorler daha 6n planda oldugu i¢in tenis maalesef daha

geri planda kaliyor, bu bir gercek.

Cem Tinaz: Peki 6n plana ¢ikmasi i¢in en dnemli rolil
kim oynar burada? Yani tenis ne sekilde on plana

cikabilir?

Erhan Oral: Ilk olarak yapilan etkinliklerde medya ile
iletisimi profesyonel yontemle saglamak gerekir. Ben
bizden ilk yiize giren bir tenis¢i oldugunda biiyiik bir
patlama yasanacagina inannmuyorum. Mutlaka bir etkisi
olacaktir ama beklendigi kadar degil. Bunu Istanbul
Cup’da gordiik. Sharapova geldiginde bile biitiin
tribiinler dolmadi. Bu da bunun bir gostergesi. Bence
bunun sebebi de bizde tenis kiiltiirliniin olmayisi. Ata
sporumuz gires oldugu i¢in, tenis dogamizda
olmadigindan dolayi, insanlarin bdyle bir istegi de yok.
Tenis kiiltiirtinii biraz agilamamiz lazzm ama bu bir siireg.
Tenisin ¢ok 6n planda olmamasimn bagka bir nedeni de
parali olmasi. Bizim insammuz ¢ok alisik degil para verip

spor yapmaya.

Cem Tinaz: Tenisin gelismekte oldugunu sdyledik ama
ortada sOyle bir durum da var; eskiden Ted Open
zamaninda 1980’11 yillarda insanlar ciddi paralar 6deyip

biletler aliyorlardi ve suanda oldugundan daha fazla

Firmalarin basketbol

veya futbola ilgi diizeyi

Medya ilgisi

Medya ile etkin iletigim

Tenis kultiruniin

olmayisi

Maddiyat
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doluyordu belki tribiinler yani suanda oldugundan daha
cok talep vardi. Bugiine baktifimizda ayni etkinlikler
izleyenlerden herhangi bir licret alinmadan yapiliyor, ¢cok
da iyi sporcular geliyor ama buna ragmen insanlarin
ilgisi gectigimiz yillara gore daha diigiik. Bunu neye

bagliyorsunuz?

Erhan Oral: Bu tamamen teknolojinin ve {ilkenin
gelisimiyle alakali. Cok iyi hatirliyorum Ted Open’i
izleyebilmek icin goniillii hakem olmustum gectigimiz
yillarda ama bugiin bir sporcuyu bile hakemlik i¢in korta
sokamiyorsunuz. Boyle bir tezatlik var. Yani sunu demek
istiyorum  teknolojinin  gelismesiyle  bilgisayarlar,
etraftaki sosyal c¢evre, kafelerin artmasi, sinemanin
artmast ve buna benzer seyler, genglerin spor
kiiltiiriinden uzak yetismesine neden oluyor. 1980 yilinda
Ted eski yerindeyken orasi tiyatro, opera gibi gidip
goriilmesi gereken bir yerdi. O bir kiiltiirdii ama gengler
arttk bunu yapmuyor, vaktini daha farkli bir sosyal

etkinlikle degerlendiriyor.

Cem Tinaz: Pemra’mn desteklenmesi siirecine geldigimiz
zaman nasil gerceklesti bu olay? Yani siz mi gittiniz
firmaya yoksa firmamu geldi size sponsor olmak i¢in ve

bu esnalarda profesyonel bir yaklagim var miydi?

Erhan Oral: Profesyonel bir yaklasim yoktu. Cok farkl
bir konseptle firma bana geldi. Diisilinceleri tam
olusmamisti. Onlarin kafasinda “Biz tenis sporuna nasil

destek olabiliriz?” gibi bir diisiince vardi. Bu diislinceleri

Cocuklarin spora

ilgisinin diigmesi

Cocuklarin spor
kiiltiiriinden uzak

yetismeleri

Farkli sosyal etkinlikler

Gelisme Siireci

Profesyonel olmayan bir

yaklagim

Firmadan gelen teklif
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de etrafindaki tenis hocalarindan almislardi. Biz geng bir
veya iki tane kiz alalim ve yetistirip diinya tenisinde s6z
sahibi yapalim gibi bir amaglar1 vardi. Bana danistilar bu
fikri, bende bunun ¢ok giizel bir fikir oldugunu ama
olusmasinmin onlarin diisiindiigliniizden daha zor ve daha
riskli oldugunu sdyledim. Nedir dediler bende anlattim.
Bu esnada sponsora kesinlikle bir riiya anlatmayacaksin,

neyse dogrusunu anlatacaksin.

Cem Tinaz: Evet zaten bireysel bir sporcu desteginde risk
faktorleri c¢ok daha fazla oluyor bir etkinlik

sponsorluguna nazaran.

Erhan Oral: Tabi ki, bana gbre bu insanlarin yaptigi en
biliyiik hata. Ben en basinda bunun ¢ok giizel bir fikir
oldugunu ancak riskli yanlarinin oldugunu belirttim. Peki
senin fikrin ne dediklerinde bence profesyonel tenisi
oynamaya hazir adaylardan bakalim dedim. Belli
asamalardan gecmis, Tirkiye’de ¢ok iyi yere gelmis,
belirli kabiliyette, kuliibiinde desteginin bittigi ve
profesyonel diizeye ge¢mek icin bir sponsora ihtiyact
olan sporcular var dedim. Bu igin nasil olacagim anlattim
bu firmamn hosuna gitti ve bu sponsorluga basladilar.
Firma bu sponsorluktan herhangi bir kar amaci giitmiiyor

ve bunu sosyal sorumluluk catis1 altinda yapiyor.

Cem Tinaz: Peki karsilasti@iniz sorunlara deginecek
olursak, bu sponsorluk siirecinde ciddi anlamda

karsilastigimz sorunlar nelerdir?

Risk faktorleri

Sponsora kars1 agiklik

Firmay1 bilgilendirme

Problemler

Onemsiz problemler
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Erhan Oral: Parasal anlamda higbir sorunla
karsilagsmadik. Sirket bize yapacagim soyledigi her seyi
yerine getirdi. Cok ciddi sorun olarak bahsedilecek bir
sey yok aslinda yani ufak tefek seyler olabiliyor ama bu

calismamiza ve performansa yansimiyor.

Cem Tinaz: Yani sponsor olarak baktigimizda sponsor
kendi gorevini gayet bilingli bir sekilde yerine getiriyor

diyebilir miyiz?

Erhan Oral: Evet. Biz de sponsorun bizden istedigi her
seyl yerine getiriyoruz. Karsilikli yani. Onlar bizden eger
biz uygunsak bazi seyler gergeklestirmemizi istiyor.
Mesela bir fuar oluyor gelip stantta durur musunuz
diyorlar eger uygunsak geliyoruz ama eger mesela
Antalya’da turnuvadaysak biz turnuvadayiz diyoruz
onlarda peki deyip kapatiyor telefonu yani bizden ucaga
atlayip gelinde tekrar geri donersiniz falan gibi seyler
talep etmiyorlar. Bir program varsa 2-3 hafta 6nceden

soyliiyorlar.

Cem Tinaz: Sonugta sosyal sorumluluk ¢atis1 altinda
gerceklesse de Pemra’y1 yinede bir iletisim 6gesi olarak

kampanyalarinda etkin bir bi¢imde kullamyor diyebiliriz.

Erhan Oral: Evet. “Performansi ve basariy1 renklerimize
bagladik” seklinde bir slogan yapti Kale Color.
Gergekten bir boya reklamu slogam tenise daha ne kadar
uygun yapilir bilemiyorum, ¢ok giizel olmus. Boyle bir
sey ilk defa gordiim Tiirkiye’de, tebrik etmek lazim

Sponsorlarin talepleri

Firmanin tantimina

katkida bulunmak

Etkili Slogan
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gergekten.

Cem Tinaz: Sponsor firmanin profesyonelligi hakkinda

neler soyleyebilirsiniz?

Erhan Oral: Sirket gayet profesyonel yonetilen bir sirket.
Hic¢ bir sekilde amatdr oldugu sdylenemez. Bana gore
bunun ¢ok biiyiik avantaji var. Her seyden dnce herkes

sorumlulugunu ve gorevini biliyor.

Cem Tinaz: Bunlar disinda eklemek istedikleriniz var

m?

Erhan Oral: Bir iki sey daha s6ylemek gerekirse bence
sponsorluklar uzun vadeli olmali. Ayrica baska bir
goriistim daha var, bence tenis sponsorlugu igin bireysel
sporculara kuliip lizerinden sponsor olunmamali. Bunun
bircok sakincast var. Tirkiye’deki sistem buna hazr
degil bence ¢iinkii burada ¢ikar ¢atismasi oluyor. Mesela
Ozbekistan’da 25.000 dolarlik turnuva vardi mutlaka
gidilmesi gereken ama aym hafta {i¢ giinliik lig maglari
oldugu i¢in o turnuvadan vazge¢mek zorunda kaldik
clinkii sporcunun kuliibe kars1 da bir sorumlulugu var
yapmast gereken. Tiirkiye’de tenis kuliip tenisi olarak
oynaniyor, sosyal tenis oynaniyor ama performans tenisi
oynanmiyor. Bir hafta énce 10.000 dolarlik turnuvada
ana tabloya wildcard verecek kiz bulamadim. Bana gore
bizim toplumumuz biraz garantici bir toplum. Hem

cocugumuz iyi bir okulda okusun istiyoruz, hem sosyal

Sponsorun biling diizeyi

Profesyonel yaklasim

Yiiksel biling diizeyi

Problemler

Kuliip ile ¢ikar ¢atismasi

Sosyal tenisin
performans tenisinin

Oniine ge¢mesi

Toplumun yaklagin
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olsun istiyoruz, hem piyano galsin istiyoruz, hem sporcu
olsun istiyoruz. Hepsi bir arada olmaz, yani olmamali.
Birini segeceksin ve o sectigin igin elinden gelen her seyi
yapacaksin. Kuliipler hakkinda konusacak olursam
kuliipler bu konuda tenisin ¢ikis noktast oldugu icin
teniste ¢ok Onemli rolleri var. Mutlaka kuliipler
desteklenmeli ¢iinkii tenisin kaynag kuliipler ama bana
gore kuliiplerinde hedef ve misyonlarinin bittigi bir nokta
olmali. Bunu aciklayacak olursak kuliibiin gorevi
performans sporcusu yetistirmek degildir. Kuliibiin boyle
bir misyonu olmamalidir, oldugu zaman iste
Tiirkiye’deki gibi oluyor. Cikarlar ¢ok¢a catisiyor. Tabi
ki kuliip bunu iyi niyetle yapiyor, para kazanmak i¢in
yapiyor bunda hem fikirim ama realitesinde imkanin
olmadigim goriiyorsun. Federasyon ne yapmali sorusuna
gelince bence federasyonun bir merkezi olmali ve olan
elit oyuncularimt yiiksek performans olarak antrene

etmeli.

Cem Tinaz: Ama federasyonun bunu saglamak icin

yeterli antrendrii yok.

Erhan Oral: O zaman alacak ve bir merkez kuracak.
Kuliip olarak ama¢ da bu merkeze oyuncu gdnderip iyi
bir antrenman almasim saglamak olacak ¢iinkii oyuncu
yine kuliip adina oynayacak. Bence iilkede profesyonel

tenis ancak bu sekilde gelisir. Benim sdyleyeceklerim bu
kadar.

Cem Tinaz: Cok tesekkiir ederim.

Kuliiplerin gorev

¢atigmasi

Federasyon merkezi

Federasyonun elit tenisin

gelisimini saglamast
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Bekir Emre ile Yapilan Goriismenin Kodlanmasi

Goriisme Tarihi

20.04.2008

Cem Tinaz: Sizce tulkemize hali hazirda tenis

sponsorlugunun yapisal durumu nasildir?

Bekir Emre: TED Kauliibii, spor okullari, akademileri ve
sponsorluklar1 ile yasiyor, iiye aidatlar1 ile degil. Genel
olarak baktigimizda Tiirkiye’de tenis sponsorlugu heniiz
emekleme devresinde. Hatta futbol ve basketbol gibi ana
branglarla ve devletten biiyiik destekler alan tekvando,
giires gibi sporlarla kiyaslandiginda belki emekleme
devresinde bile degil. Bu kuliipte sponsorluk bulma
isiyle alakadar olan insanlar baska bir bransta bu arayisa
ciksalar, su an bulduklar1 paralarin kat kat fazlasim
bulurlardi ama tenis mevzu bahis olunca spesifik baz

sirketler reklam veriyor.

Cem Tinaz: Sizce bu durumun sebebi nedir?

Bekir Emre: Bizim lilkemizde mantalite su, ¢ok biiyiik
turnuvalar diizenlenemedi@i i¢in ve diinya tenisinin en

tepesindeki  “star” tenisgileri getiremedigimiz i¢in

insanlar  genellikle canli olarak tenisi izlemek
istemiyorum. Oradaki yaklasim ben evimde bir tusa
basip Federer’i izlerken ben gelip neden 150. adamu
izleyeyim diyor. Boyle oldugu icin de reklam veren de
ben neden tenise reklam vereyim diyor. Bu sonugta bir

arz talep meselesi, tenise olan talep o kadar az ki arz da

Tema Kod

Yapisal Durum

Kuliip i¢in yasam
kaynagi

Futbol veya basketbolla
karsilastinldiginda ¢ok

geride

Belli basli baz1 sirketlerin
destegi

Maddi kisitlardan oturi
star tenisgilerin

getirilememesi

[zleyenin ilgisizliginin
sponsor ilgisizligini

tetiklemesi
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olmuyor.

Cem Tinaz: Kuliiblinlizde gerceklesen sponsorluk

uygulamalarinda karsilastiginiz problemler var mudir?

Bekir Emre: Bu siiregte en dnemli problem olarak ana

sponsorlar ve  co-sponsorlara tamnan tanmtim
olanaklarinin esit bigimde dagitilamamasi. Bunun da
sebebi lilkemizde ana sponsorlarin saglanan tim
olanaklara kendi basina sahip olma istegidir. Bir tane ana
sponsor gelip, bizim turnuvamiza isim verdiginde her
seyi kendine yontmak istiyor. Sponsoru da ikna etmek
lazim ki, bir seyi olusturacaksak elbirligiyle ¢ikaracagz.
Sponsor firma turnuvanin temel gider kalemlerini
karsiladiginda co-sponsorlart 6ldiirmek istiyor, bunu
goren co-sponsorlar da o zaman destek vermek
istemiyorlar. Belki ana sponsorun dortte biri kadar para
verecek ama tabii ki co-sponsor da gdziikmek isteyecek.
Yurtdisina baktigimizda haklarin daha adil dagitildig
goriilebilir, ana sponsor ve co-sponsorlarin arasindaki
cizgi uygun sekilde ¢izilmig. Tabiatiyla co-Sponsor ana
sponsorun istiine ¢ikamaz, verilmis haklarin c¢ercevesi
belli. Ama baskin ¢ikmak baska, gbziikmek reklam
yapmak baska. bulma

Bundan dolayr co-sponsor

siirecinde ciddi problemler yasiyoruz.

Cem Tinaz: Medya bu noktada nasil bir rol oynaktadir,

medyanin bu spor dalina olan ilgisi ne diizeydedir?

Bekir Emre: Cok diisiik, ancak rica minnet bir takim

Problemler

Ana ve yan sponsorlara
saglanan olanaklarin
esitsizligi

Ana sponsorun tim

haklar1 elde etmek

istemesi

Ana ve yan sponsorlara
tamnan haklarin

diizenlenmesi gerekli

Yan sponsor bulamama

Medyanin ilgisi

Medyanin sansasyon

arayist
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olanaklar elde ediliyor. Bunlarin da ne derece etkin
oldugu ortadadir. Bizim medyamiz daha ¢ok sansasyon

oysa bir Le’quipp mecmuasim ag¢tifinda

bile haber

pesinde,
Fransa’daki en basit turnuvayla ilgili
goriirsiiniiz. Tirkiye’de uluslararast boyutta iki tane
biiyiik turnuva var, biri TED Open digeri Istanbul Cup.
Bu turnuvalarda ne gibi haberlerin basina yansidig
ortada. Sansasyonel haberler giindeme yansirken,
miisabaka ve tenis sporuyla ilgili haberlerin geri planda
kaldigim acik¢a gbzlemleyebiliriz. Burada basin da
toplumun bir parcast oldugu ic¢in basimin da c¢ok ciddi

bicimde egitilmesi gerekmektedir.

Cem Tinaz: Sponsor firmalara yapilan sponsorluk

anlagsmas1 kapsaminda ne gibi tamitim olanaklari
sunmaktasimz?
Bekir  Emre:  Bir  sponsorluk  uygulamasinda

sunulabilecek olan tiim olanaklar1 sunuyoruz. Eger bize
herhangi bir sponsor 6zel bir istekle gelirse bizim onu
reddetmemiz ¢ok zor, {iriinlin sergilenmesinden tutun,
posterlerin altina logosunun ilistirilmesi vs. Eger bizden
VIP loca isterse onlara 0zel bir alan ayiriyoruz.
Yurtdisinda  sunulanlar1  birebir  gbrdiigiim  igin
yurtdisindaki turnuvalarda sunulan olanaklarin fazlasim
sunuyoruz bile diyebilirim. Bunu da yurtdisindan gelen
idarecilerin sizdeki olanaklar bizde yok

Tiirkiye’de

sporcu ve

demesinden anlayabiliyoruz. genclere

yonelik turnuvalar her gecen giin artiyor. Hatta

gliniimiizde Tiirk tenis tarihinde diizenlenen en fazla

turnuva dilizenleniyor. Ancak sponsorlarin ilgisi ve

Basina yansiyan

olaylarin igerigi

Basinin egitiminin

gerekliligi

Olanaklar
Uriiniin sergilenmesi

Posterlerin altina logo

VIP Agirlama

Yurt disina nazaran daha

fazla olanak
Problemler

Artan turnuva sayisina

paralel olarak artmayan
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getirileri maalesef aynmt diizeyde artmuyor. Bu da bence

toplumun yeterince egitilmemis olmasindan

kaynaklamyor.

Cem Tinaz: Sponsorluk arayisinda herhangi bir reklam

ajansim araci olarak kullandiniz m?

Bekir Emre: Hem ge¢miste kullandik hem de su anda 3
reklam ajansinda dosyalarimiz duruyor. Ama hi¢ bir
ajans bize net bir sekilde yani bir garantiyle gelmiyor.
Ajans bize geliyor, ben sizin resmi ajansiniz olacagim
biitiin haklarimz bende olacak diyor ama bir geri doniisii
garanti edemiyor. Mecbur kaliyorsunuz bir digerine
gitmeye. Yine egitimle alakali bir durum, ajanslar da
tenisi nasil satmalar1 gerektigini bilmiyorlar. Direk
olarak futbol basketbol gibi sporlara yoneliyorlar, tabi ki
halkin ilgisine de bagli bu durum. Oysa ki, bu
dosyalarimizin bulundugu 3 reklam sirketinin iist diizey
yoneticileri tenis kokenli insanlar. Buna ragmen bir
kazanim elde edemiyoruz. Ornegin ipek Tiirkiye’nin en
onemli tenis¢isi ancak 3 yildir sponsor bulamiyor. Ama
Ipek yarin ilk 50’ye girse pesine kac kisinin takilacagim
tahmin edemezsin. Ama para olmadan da o noktaya

varami yorsunuz.

Cem Tinaz: Gelecekteki trend ne dogrultuda olacaktir?

Bekir Emre: Tiirkiye’de dogru yapilan baz isler var. Bir
tanesi Marsel olayi, adamu 1200’lerden aldilar 250’lilere
kadar getirdiler ve de Tiirk yaptilar adami. Simdi olay bu

sponsorluk olanaklar1

Ajanslarin roli

Anlagmal1 ajanslar var

ancak geri doniis yetersiz

Ajanslardaki bilgi

yetersizligi

Yapisal durum

Para = basar1 = para...

Gelecek
Kazamlan basarilara
bagli olarak halkin

ilgisinin artmasi

Cok daha biiytik bir
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sekilde oldugunda toplumun tenise olan ilgisi artacak.
Ilgi artign vakit sponsor da diyecek ki, bak bu sporcu
burada oynuyor, destek olalim. Marsel gibi oyuncular
ortaya ¢iktig1 vakit tenise olan ilgiyi arttiracak, Tiirkiye
bunu bekliyor ama bu teniste o kadar kolay degil.
Veyahut ¢ok biiylik bir sponsor ¢ikacak ve ¢ok biiyiik bir

turnuvay1 buraya getirecek.

Cem Tinaz: Verdiginiz bilgiler i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

turnuvanin diizenlenmesi

Nermin  Dilektash ile Yapilan Goériismenin

Kodlanmasi

Gorilisme Tarihi

17.04.2008

Cem Tinaz: Nermin Hanim hali hazirda iilkemizde tenis
sponsorlugunun  yapisal durumu  hakkinda ne
diisliniiyorsunuz? Yani maddi olanak saglamasi
acisindan sponsorlugun durumu nedir, firmalarin tenise

kars1 1lgisi ne diizeyde?

Nermin Dilektasl: Firmalarin ilgisi zayif tenise karsi
clinkii hala tenisin sadece belli bir kitleye hitap ettigini
diistiniiyorlar, herkesin oynayabilecegini diisiinmiiyorlar.
Tenisin genis bir kitleye hitap etmedigini diisiindiikleri
icin daha c¢ok halka hitap eden sporlari tercih ediyorlar
sponsorluk  konusunda. En ¢ok tercih edilen
sponsorluklar futbol sonra basketbol daha sonrasinda

tenisi tercih edebiliyorlar.

Cem Tinaz: Peki siz bunun bu sekilde olmadig

Tema Kod

Yapisal Durum

Diisiik ilgi diizeyi

Tenisin kisitl kitleye
hitap ettigi diisiincesi

Futbol ve basketbola
kars1 yogun ilgi
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anlatmaya ¢alistyor musunuz sponsorlara yoksa daha ¢ok

sadece bir teklif formuyla mu gidiyorsunuz firmalara?

Nermin Dilektaslh: Zaten teklif formlarinda bunlar

belirtiliyor, tenis  sponsoru  oldugunuzda neler
kazamlacag anlatiliyor. Kurumsal imajimiz farklilasir,
diger rakip firmalara gore daha tammr bir konumda

olursunuz gibi gerekli agiklamalar yapiliyor.

Cem Tinaz: Sizce gittiginiz firmalar bunun bilincinde
mi? Tenisin, sponsorlarin imajina bir seyler katacag,
tamnmuslik seviyesini artiracagi konusunda bir bilince

sahipler mi?

Nermin Dilektasli: Aslinda ¢ogu sahip ama pek islerine
gelmedigi igin es geciyorlar agikgasi. Olii bir yatirim
donlis  alinmayacagim

olarak diisliniiyorlar, geri

diisiiniiyorlar.

Cem Tinaz: Sponsorluk arayisinda karsilastigimiz en

ciddi problemler nelerdir?

Nermin Dilektasli: Genelde “barter” sponsorlukta bir
sorunla

karsilagiyoruz. Bunun nedeni de “benim markam ne

karsilasmiyoruz ama parasal sponsorlukta
kadar 6n plana ¢ikacak, ne kadar goriinecek, basinda yer
alacak mmyim, bana prestij olarak ne saglayacak”
Bu sorularin

seklinde diistinmekten kaynaklamyor.

Gelisim Siireci

Teklif formu

Tenisin getirilerinin

anlatilmasi

Biling Diizeyi
Yiiksek biling

Olii yatirim diisiincesi

Problemler

Parasal sponsorluklarda
markamn ne kadar 6ne

cikti g
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cevabina biliyiilk ¢ogunlukta olumlu cevap alabiliyorsa

sponsor oluyorlar.

Cem Tinaz: Sizce tenis sporu basinda yeterince yer

alabiliyor mu?

Nermin Dilektasli: Zaman zaman ana sponsorlar tenisi

basina oldukga iyi yansitiyor ama co-sponsorlar

neredeyse hi¢ yansitmiyorlar.

Cem Tinaz: TED Kuliibli olarak sponsor firmalara ne

gibi iletisim olanaklar1 sunmaktasimz?

Nermin Dilektagsli: Ana sponsorun ciddi bir reklam ajans1
varsa zaten kendi reklamlarini, hatta basin ¢caligmalarim
kendileri yapiyorlar, kendilerini daha iyi tanitabilecekleri
diisiincesiyle. Biz sadece turnuva giinleri sonuglari
bildiriyoruz basina, ayrica VIP olanaklar1 da sagliyoruz.
Sosyal olarak partiler diizenleniyor. Bu ii¢ cesit sekilde
olabiliyor; masraflar1 sadece biz iistlenebiliyoruz, sadece

sponsor listleniyor veya ortaklasa da olabiliyor.

Cem Tinaz: Peki sizce firmalar bu olanaklar1 etkin

bi¢cimde kullanabiliyorlar mu?

Nermin Dilektagli: Prestij bakimindan bakarsak evet ama
doniigim olup olmadigim kendileri

Asl

geri de pek

degerlendiremiyor. onemli olan sponsorlugun

Medya ilgisi

Ana sponsorlar acisindan

olumlu

Yan sponsorlar acisindan

olumsuz

Olanaklar

Reklam ajanslarina kendi
¢alismalarim kendileri

yapma imkani

VIP olanaklari

Yapisal Durum

Geri doniisiin
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siireklilik sarf etmesi ¢iinkii ancak o zaman insanlarin
kafasinda yer ediyor. Ornegin Akbank Private Banking
Ted Open’a sekiz senedir sponsor, siirekli sponsorluk
yapildigt i¢in insanlar Ted Open’t Akbank Private
Banking ile 6zdeslestiriyor. Firatpen turnuvast da aym
sekilde Cumhuriyet Kizlar1 adi altinda amliyor ama yeri
direk turnuvast  olarak da

geliyor Firatpen

adlandirilabiliyor.

Cem Tinaz: Sponsorluk arayisinda isim sponsoru bulmak
mi daha kolay yoksa co-sponsorlar bulmak nmu daha

kolay oluyor?

Nermin Dilektagh: Isim sponsoru bulmak aslinda daha
kolay ama onun da maliyeti yiiksek geliyor sponsorlara.
Co-sponsor bulmak ise maliyet daha diisiik oldugu igin
kolay olabiliyor. Yani satis amagli olduklar1 i¢in, stant
kurabildikleri i¢in daha rahat bu tiir sponsorluk aliyoruz.
Ana sponsorlukta aslinda maliyet ¢cok da fazla olmasa
bile yiiksek bulabiliyorlar. Mesela yillardir Fehmi Kizil
Turnuvasi’na sponsor bulunamiyor. Bence bunun asil
nedeni Ted Open ile aym hafta da olusu ¢iinkii Fehmi
Kizil Turnuvasi’na ana sponsor olacak firmanin Akbank

Private Banking’in arkasinda kalacak olma diisiincesi.

Cem Tinaz: Peki tenise sponsor olan firmalarin genel
profili nedir? Yani tenise en fazla hangi sektorlerden ilgi

oluyor?

Nermin Dilektagl: 11k ii¢ siralamada bankalar, otomotiv,

degerlendirilememesi

Devamlilik zorunlulugu
Firma isminin
sponsorlukla

Ozdeslesmesi

Isim sponsorlugunda

yiiksek maliyet

Yan sponsorluklarin daha

rahat bulunmasi
Problemler

Sponsorda olusan “diger
sponsorun altinda

kalacagim” diislincesi

Bankalar

Otomotiv sektoriu

117




saglik sektorii yer alir.

Cem Twinaz: Firmalara daha ne gibi olanaklar
saglanabilir? Sizce TED Kuliibii firmalara sponsorluk
adina saglayabilecekleri olanaklarin timiinii sagliyor

mu?

Nermin Dilektasli: Evet biz sponsorlarimizin hakkini ¢cok
1yl veriyoruz, onun haklarim takip ediyoruz, bir anlamda
sponsora “cocugumuz gibi bakiyoruz” ki sponsorluklari
en verimli sekilde devam etsin. Elimizden geldigince ev
kendilerine, istekleri

sahipligi  gOsteriyoruz neyse

ortaklasa karar veriyoruz. Bizim i¢in sponsorlarin

istekleri daima 6n planda.

Cem Tinaz: Vergi mevzuatt konusunda devletin

sponsorlara sagladig olanaklarla ilgili ne

diisiiniiyorsunuz?

Nermin Dilektagli: Biz firmalara sponsorluk yaptiklari
taktirde vergi indirimden yararlanacaklarim hep dile
getiriyoruz ama firmalarin ¢ogu zaten faturalarini reklam
gideri olarak vergiden indirdiklerini soyliiyorlar ve
kendilerinin buna ihtiyac1 olmadigini sdyliiyorlar. Yani

vergi mevzuatindan yararlanmiyorlar.

Cem Tinaz: Sponsorluk uygulamasi yapildig taktirde bu

sponsorluk bedelinin ne kadarim diisebiliyor vergiden?

Saglik sektorii

Olanaklar

Ortakligin devamu i¢in
sponsorlari en 1yi

bigimde agirlama

Tum isteklere olumlu

cevap verme g:aba51

Yapisal durum

Vergi mevzuatindan

faydalanmama

Reklam giderleri olarak

degerlendirme
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Nermin Dilektagh: Biz amator spor kuliibii oldugumuz
i¢in sponsorluk bedelinin tamamini diigebiliyor vergiden

ama buna ragmen sponsorluk vermekten kaginiyorlar.

Sponsorlart etkileyen baska bir unsur da seyirci faktorii.
Ne kadar genis kitleye hitap ederse sponsorluk bulmak o
kadar ¢ok kolaylasiyor. Sponsor agisindan halk olarak

tenise duyulan ilgi 6nemli bir rol oynuyor.

Cem Tinaz: Vermis oldugunuz bilgiler i¢in ¢ok tesekkiir

ederim.

Seyirci faktorii

Halkin tenise olan ilgisi

Cahit Yavuz ile Yapilan Goriismenin Kodlanmasi

Gortisme Tarihi
20.04.2008

Cem Tinaz: Sizce Tllkemizde tenis sponsorlugunun

yapisal durumu hali hazirda nasildir?

Cahit Yavuz: Sponsorluk kavramim inceledigimiz
zaman, bu olay1 organize edecek olan birimlerin 6nemi
ortaya cikiyor. Kimdir bu birimler, reklam ajanslari,
sirketlerin pazarlama birimleri ve etkinlikleri diizenleyen
organizatorler ve bunlara bagli sponsorluktan sorumlu
kigiler. Olay1 {reten kisiler organizatorler, Ornegin
Istanbul Cup veya Formula 1 organizatorleri veya devlet.

Bu iiretici konumundaki insanlara bagli olan sponsorluk

Tema Kod

Yapisal Durum
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satisindan sorumlu kisilerden maalesef Tiirkiye’de ¢cok az
saytda  var.  Bu  organizasyonun  sponsorluk
uygulamalarim olusturup satacak bir sistem veya ekip
yok iilkemizde. Bu noktada baska sektorlerden
pazarlamacilarin alinmasi ve tenis turnuvalariyla alakali
egitilmeleri ¢oziim olarak secilen yol. Diger bir birim
olan reklam ajanslar1 ve sponsorluk yapma potansiyeline
sahip ticari firmalarin sponsorluk ve pazarlamadan
sorumlu birimlerin bir araya gelmeleri ve birbirlerini iyi
anlamalar1 gerekli. Ancak bu safhadan sonra bir
sponsorluk ¢alismasi baslayabilir. Ulkemizde bu noktada
problem var. Ancak reklam sektorii i¢inde sirketlerin
karar mercileri olan iist diizey yoOneticilerin sponsorluk
hakkinda ciddi bilgi eksikligi var. Olaylar arasindaki
baglantiy1 tam olarak kuramuyorlar. Ornedin tenise
insanlarin ilgisiz oldugunu diisiiniiyorlar ancak durum
hic de boyle degil. Onlerine gelen teklifi
degerlendirmeye yetecek bilgileri olmadigi gibi konuyla
ilgili kullanabilecekleri herhangi bir veri de yok. Bunun
ardindan diger bir sorun geliyor, yonetici sponsorluk
islerini nasil yonetecegini bilmiyor. Bir¢cok firma icin
reklam demek TV’de bir dizi arasinda ¢ikan bir spottan
ibaret, oysa bu tip reklamlar suya yazi yazmak gibi ¢ok
cabuk kayboluyorlar. Asil isin 6ziinde sirketin kimligini
koruyan, bagli bulundugu kitleyle birebir iletisim
kurmasina olanak veren sistem ise sponsorluk. Sirketler
sponsorlugunun getirilerinden tam olarak haberdar
olmadiklarindan sistem tam olarak yiiriimiiyor ve ancak
dost  arkadaslik  iliskileriyle  yiiriitebiliyorsunuz
sponsorlugu. Bu iliskilerde birbirlerini anlamayan 2 grup
insan bir araya geldiklerinde maalesef organizasyonunda

verimli bir sekilde geri doniisiinii saglayanmuyor. Bu iki

Spor sektoriinde

pazarlamaci eksikligi

Birimler arasi iletisimde

aksaklik

Yonetici seviyesinde
bilgi eskikligi

Sponsorlugun getirilerin

farkinda olunmamasi

Arkadaslik iligkileri

Medya ilgisi
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grubun disinda bir de medya sektorii var, medyada da
gelen bilginin ne kadar degerli oldugunu algilayip, onu
gazete sayfalarinda televizyon ekranlarinda yer verip bir
sekilde

aktaracak olan. Hem organizasyonun hem de sponsor

gorliniirligii  saglayacak ve bilgiyi halka
sirketlerin ihtiyact olan bir birim, medya. Medyada da
maalesef sponsorlukla ilgili bilinci olmayan ve olay1 tam
olarak anlayamayan bir kitle calistyor. Bu durum
kimsenin sucu degil, bu durum aslinda Tiirkiye’deki
sosyal yasamin biling eksikliginden kaynaklamyor ve
okullardaki egitime kadar gidiyor. Ama son birka¢ yilda
Tiirkiye’de spor branglarina baktigimzda gelisen bir trend
var. Futbol ve basketbolda ger¢eklesen sponsorluk
uygulamalarina baktigimzda artik gereken bilinci ve
kavrayis1 gorebiliyoruz. Teniste bu tip bir sponsorluk
[stanbul Cup turnuvasinda “Garanti Koza” ile
gergeklesti. Garanti Koza bu sponsorlukla kendine bir
geri doniis sagladi, tamnirligim ve bilinirligini arttirdi.
Bunlar1 biitiin olarak ele aldigimizda sponsorluk adina
Tiirkiye’nin bugiinkii halinin diizelmesi ¢ok zor. Ne
yapilmasi lazim, genel bilincin arttirilmasi lazzim. Bunun
icin egitim mutlaka gerekli ama kisa vadede sonu¢ almak
isteniyorsa, medya bilincinin arttirilmasi lazzm. Medya
Tiirkiye Sampiyonu’nu mutlak ve mutlak yazmak
zorunda, hangi bransta olursa olsun. Ayirmazsak Tiirkiye
kendi tlkesini hafife aliyor demektir. O zaman sdyle bir
yargl olusuyor; “Tiirkiye’de tenis sampiyonu olsam ne
olur?”. Bu yazilmak zorundadir ve bizim o bilinci

medyada kurmamiz lazzmdir. Medyamn sponsorluk

iliskilerini  yliriitebilecek bunlar1 yazabilecek spor
damsmanlarina ihtiyaglar1 vardir. Bu {i¢ birim uyum

icinde calisarak kendi i¢indeki problemleri ¢ozmelidirler.

Medyanin misyonu

Medya, herkesin ihtiyaci

olan bir birim

Medya sektoriinde
sponsorluga karsi

bilingsizlik

Futbol ve basketbolda
gelisen biling

Garanti Koza’nin artan

tanmtnirhik ve bilinirlik

Medya bilincinin
artmasimn gerekliligi
Tiirkiye

Sampiyonasi’min 6nemi

Sponsorlukla alakal1 spor

danismanlari
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Cem Tinaz: Blyik yatirimlar yaptimz, diinyamn en
bliylik bayan tenisgilerini getirdiniz. Ama seyirci ve
halkin ilgisi bazinda hedeflerinizin gerisinde kaldiniz,
bunu neye bagliyorsunuz ve bu sorunun ¢oziimii

nerdedir?

Cahit Yavuz: Seyircinin getirilmesi konusu 06zel bir
calisma gerektiriyor. Arti, seyircinin etkinlik alanina
geldikten sonra orada agirlanmast ve onun mutlu
edilmesi ayr1 bir konu olusturuyor. Getirilmesi igin
yapilast gereken islemler farkli, getirildikten sonra
yapilmasi gereken islemler farkli. Biz Bogaz Kopriisii'nil
kus

konduracaksimiz. Ciinkii bizim medyamiz da, insanimiz

kapattik.  Insanlarin  ilgisini ¢ekmek igin
da maalesef ancak yaptiginiz ise kus kondurdugunuzda
sana doniiyor ve o anda “ben buradayim bak, su
tarihlerde gel mag¢ seyret” diyebilirsen o zaman seyirci
cekebiliyorsun. Basinla iliskiyi hem kortta hem kort
disinda, organizasyon mekanlarini onlara ve yakinlarina
acarak, onlara bu kiiltiirli yasatarak ve dnemini anlatarak

basinda goriiniimii arttirabilirsiniz.

cekebilmek icin neler

Daha

Insanlarin ilgisini

yapabilecegimize  bakiyoruz. organizasyon
baslamadan O6nce Onemli bir yaygara yapmak lazim.
Bunu dis alan reklamlariyla bayraklarla afiglerle tamtmak
insanlar1 bilgilendirmek gerek. Bu isleri yapmak i¢in
sOylendigi yapilacak insanlara ihtiya¢ var. Sonra is
sahaya geliyor, sizin o insanlara bizi izlemeye
geldiginizde bu teniscileri goreceksiniz demek lazim. En

iyl tenisgileri getirebilmek lazim. Biz, gazetede tenisle

Problemler

Tirkiye’de insanlarin

ilgisini ¢ekmenin zorlugu

Basinla iliski

Insanlarin ilgisinin ne
sekilde ¢ekileceginin

belirlenmesi

Gorsel 6geler

Star tenisgileri getirme

Izleyicinin al gisinin

daraltilmasi
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alakali yazilar yazanlar, TV’de programlar yapanlar
tenisseverin algilama siirecini en iyi sekilde daraltmak
i¢in olaganiistii bir ¢aba sarfediyoruz. O zaman biletimi
alayim da gideyim manti&1 olusuyor. Izleyiciler geldikten
sonra ayr1 bir i var, ona gelen tenisseveri eylemek
diyoruz. Burada onlara iyi zaman gecirtmek gerek, ona
giizel yemek yedirmek gerek, ona tenis kiiltiirii vermek
gerek, insanlar buraya geldikleri zaman onlart gon

boyunca iyi eglendirmek lazim.

Cem Tinaz: Sponsorlara ne gibi iletisim olanaklarin

sagliyorsunuz?

Cahit Yavuz: Sponsorlarin bizden istedigi sey
televizyonda  goriiniirliik, zaten sahamin igerisine
baktiginizda bunu anlarsiniz. Turnuva siiresince 55 saat
canli yayin var, bu silire zarfinda bizim en kiigiik
sponsorumuzun bile logosu goriiniiyor. 55 saate
bakarsamz bir markanin goriiniirliigli nerden baksaniz 1
saat oluyor, bu da ciddi bir meblag yapar. Bunun disinda
etkinlik alaninda 6zel aktiviteler yapip onlarin oralarda
goriiniir olmalarimt sagliyoruz. Turnuvanmin odiillerini
sponsor firmalarin yoneticilerinin vermelerini sagliyoruz.
Yaptigimiz 6zel gecelere katilabilmeleri igin onlara
iicretsiz  davetiyeler veriyoruz. Kendi kurumunun
muhatap oldugu insanlarin, bunlar ortaklar veya
miisteriler olabilir, buraya davet edilip, burada onlarin
adina onure edilmesine yardimci oluyoruz. En dnemli
olanaklardan biri de onlara verdigimiz resmi unvanlari
kullanabilmeleri, sponsor firmalar “ben bu turnuvamn

resmi tedarik¢isiyim” vs gibi unvanlar1 kullanabiliyorlar.

izleyiciyi etkinlik

alamnda agirlamak

Olanaklar

Canli yayinile TV’de

goriiniirlitk

Ozel aktivitelerle

goriiniirliigiin saglanmasi
Davetlere katilim
Sponsorlarla iligkili
kisilerin etkinlik alaninda

agirlanmalari

Resmi unvan kullanmm
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Bu olanaklar1 bazi sponsorlar iyi kullamyorlar, bazilan
ise zaman igerisinde dgrenerek gelistiriyorlar kendilerini.
Sponsorun yatirimim TV’de goriiniirliik olarak ve yazili
basinda da yaptigimiz biiltenlerde ve ilgili haberlerde yer
almalarim saglayarak geri doniis sagliyoruz. Ondan sonra
onlara stant veriyoruz, giris cikislann bu stantlarin
Ooniinden yapiyoruz. Sponsorlarimiza bilgi aktarim

anlaminda destek oluyoruz, onlara rehberlik yapiyoruz.

Cem Tinaz: Sponsorlarin tenise olan ilgisi sizce

gelecekte ne sekilde gelisecek?

Cahit Yavuz: Gelecege yonelik 1yt bir seyler
yapilabilinmesi i¢in bunu temellerinin asagida ¢ok
saglam atilmas1 lazim. Oncelikle Tenis Federasyonu’nun
devletle olan iligkilerinin, bu tabii bizi asiyor,
gelistirilmesi lazzm. Su an ¢ok olumluya dogru
gidiyoruz. Devletle iliskilerin gelistirilmesi
organizasyonun kamuya mal edilmesi agisindan 6nem
arz etmektedir. Sporu yoneten insanlar bu etkinligin
Oonemini kavrarlarsa onlarin yonettigi insanlarinda
kavramas1 saglanmis olur. Ornegin biz iliskilerimiz
sayesinde Milli Egitim Bakanlig1’mn yardimiyla okullara
yazi gitti. Beden Egitimi O0gretmenlerinin oniinde, “su
tarihlerde Istanbul Cup tenis turnuvasi var, bu etkinligi
degerlendirin” seklinde yaz gitti. Sadece Istanbul’da
2500 tane okula bir kagit gidiyor. Orada beden egitimi
Ogretmeninde  bir farkindalik  yaratiyor, o da

ogrencilerinin bunun farkina varmalarim sagliyor. Bu

Biilten ve haberlerde yer

alma

Bilgi aktarimu

Gelecek

Federasyon — devlet

iligkilerinin geligtirilmesi

Devlet kademesiyle etkin

iletisim

124




algilamay1 yaratmak icin devlete ihtiyacimz var. Ancak
devlet organizasyonun onemini kavrarsa ve insanlarin
kavramasina yardimci olursa bu is dnem kazamr ve de
sponsorlarin ilgisini ¢eker. Tenis Federasyonu’nun bu
ikili iligkileri, yani devlet, kuliip veya organizator
iliskisini destekleyerek, bu siirece katkida bulunmasi
gereklidir. Diger bir Onemli nokta da bizim diinya
capinda turnuvalarda zirveye oynayacak sporcular
yetistirmemiz lazim. Burada federasyona yine 6nemli bir
rol disliyor, federasyonun yurtdisindan en iyl
antrendrleri getirerek, bizim kendi antrendrlerimiz daha

iyl yetistirerek basaril1 tenisciler yetistirmesi lazim.

Cem Tinaz: Vermis oldugunuz bilgiler i¢gin ¢ok tesekkiir

ederim.

Sporcu yetistirmenin

Onemi

Bu siirecte federasyona

diisen gorevler

Arastirmamizin federasyon ayagim olusturan Giirsel Tarim ile yapilan goriisme

asagidaki temalar altinda kodlannustir:

- Yapisal Durum ve Bu Durumun Sebepleri
- Yapilan ¢aligmalar

- (Sponsorluk ortakliginin) Geligme Siireci
- Problemler

- (Sponsorlara sunulan) Olanaklar

- (Sponsorun) Biling Diizeyi

- (Sponsorlugun gelisiminin saglanmas1 i¢in) ihtiyaclar

- Medya Ilgisi

- Gelecege dair ongoriiler

Bu temalarin bulunmadig cevaplar kodlama disinda tutulmustur. Goriigsme

metinlerinin tam hali ¢caligmamn sonunda yer alan ekler boliimiindedir.
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Giirsel Tarim ile Yapilan Goriisme nin Kodlanmasi

Goriisme Tarihi

Cem Tinaz: Saymn Tarim, sizce hali hazirda iilkemizde

tenis sponsorlugunun yapisi nasildir?

Giirsel Tarim: Diinya sponsorluk pastasindan en biiyiik
paylardan birini tenis aliyor, bu bizim i¢in ciddi bir
motivasyon. Ancak bizim iilkemizde 6zellikle medyanmin
yeteri kadar tenise yer vermemesi sponsorlarin bakis
acicisinin  Oniindeki en biiyiik engel. Dogal olarak
sponsor harcadig paray1 markasina nasil
doniistiirebiliyor, markasinin taninirligini nasil arttirtyor

bunun arayisinda. Sponsorlar Oncelikle su soruyu

soruyorlar ~ “tenis  sporu  medyada ne  kadar
yaymlantyor?”. Bunun oranim bile ¢ikarmamn miimkiin
olmadig, bu konudaki c¢aligmalarin bile yeni yeni
basladig bir iilke oldugumuz i¢in maalesef sponsorun
bakis acisi, federasyonda c¢alisan hem yonetim kurulu
iiyelerinin, hem profesyonellerin iligkileri, devamliliklari,
arayislari, sponsorluk noktasinda firma yetkililerinin
tenisle olan iliskileri veya kuliipler igerisinde aktif olarak
bulunup kuliipte firma olarak var olma heyecam duyan
insanlarla simrli. Bu anlamda yapisal durum heniiz
profesyonel anlamda bir sponsorluk kavramindan uzak,
bir yardim profili seklinde. Onun i¢in daha gidecek ¢ok

yolumuz oldugu agik.

Cem Tinaz: Bu noktada federasyon nasil bir strateji

10.05.2008
Tema Kod
Yapisal Durum

Basimin ilgisizliginden

sponsorlarin da ilgisiz

davranmasi

Medyada goriiniirlitk
Ol¢limiiniin

yapilamamasi

Ikili iliskilere veya
yOneticilerin tenise olan
ilgisine dayal1 bir yapisal

durum

Profesyonellikten uzak,

bir yardim profili
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izlemektedir?

Giirsel Tarim: Bu konuda federasyonun aktif iiyesi
benim. Bu konuda bir¢ok proje var, 2 seneyi askin bir
siiredir profesyonel kurumlardan destek aliyoruz. Bu
destek daha da ileri boyuta gitti bir medya kanalim1 da
olayin icine alacak bir protokol imzaladik. D-Spor
kanaliyla bir protokol yaptik ve bu durum sponsorlarin
ilgisini c¢eker hale geldi. Bundan 6nce de bir kanalla
“Tenis

resmi bir protokol yapmasak da “Tenis”,

Magazin” ve “Geng¢ Tenis” gibi cesitli programlarla
turnuvalara ve de sponsor ilgisine deginmeye calistik.
Ancak son 2 yildir “SportsNet” firmasiyla yapmus
oldugumuz profil bir¢ok profesyonel  goriisme
yapmamizi sagladi. Bu gorlismelerden heniiz “evet,
budur.” diyebilecegimiz bir sponsor bulamadik. 3,5 yil

siiren ve bizim {stlendigimiz goriismelerden sonra

sevindirici  bir  haber, mili sporcumuz Cagla
Bilyiikak¢ay’a “Soyak Insaat” sponsorluk destegi
saglama karar1 aldi. Fakat Soyak’in profesyonel

yaklagimi gibi yaklasimu olan kag firma var diye soracak
olursaniz maalesef yok. Yine bu siire zarfinda
Tiirkiye’nin en biiyiik 400 firmanmn yonetim kurumlarina
sponsorluk dosyalar1 yollandi, ancak maalesef ¢ok azina
cevap alabildik. Hayallerimiz biiyiik, her firmaya 6zel
proje yapiyoruz. Kendimizi sanki o firmamn pazarlama
miidiirliymiis gibi diigliniip, firmalarin hedef kitlelerine
gore projeler hazirliyoruz. Markanin ihtiyaci neyse, dnce
o ihtiyac1 belirliyoruz. O ihtiyaca gore elimizdeki
onun iizerinden bir

malzemeyi belirleyip, proje

yapiyoruz. Fakat yine de saglikli sonuglar alamiyoruz.

Yapilan Caligmalar

TV kanallariyla
protokollerin

imzalanmasi

Sponsorluk ajanst

kullanimu

Heniiz sonug yok

Gelisme siireci

400 firmaya sponsorluk

dosyasinin yollanmasi

Firmalara ve hedef

kitlelerine 6zel projeler

Markanin ihtiyacinmin ve
eldeki malzemenin

belirlenmesi
Sagliks1z sonuglar
Sebepler

Sponsorluk yasasindaki
eksiklikler
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Bu durumun en 6nemli sebeplerinden birisi, sponsorluk
yasasimn eksik ¢ikmasi. Sponsorluk yasasi, diinyadaki
benzerlerinden farkli sekilde harcamamin direk masraf
olarak Ongoriilmemesi, sadece genel miidiirliigin
onayladigt boliimiin tahakkuk eden toplam matrahtan
oranlanarak vergiden dusiiriilmesi, aym zamanda
ekonomik politikalarin firmalar {izerinde blyiik yiikii
olmasi, onlar1 para harcarsak medyada goriiniir olalim
anlayisina itiyor onlari. Hi¢ olmazsa direk masrafa
atabiliyorlar bu harcamalar1 ve en azindan yaptiklari
harcamamn getirisini 6lgebiliyorlar. Sponsorun problemi
nerde derseniz, sponsorun harcadifi paranin getirisini
Olgme sans1 heniiz medyada yayin siiresi acisindan da,
markalarina donen hizmetin, artan satig potansiyelinin bu
bu

Olcimleri yapacak sistemlerinin olmamasindan dolayi,

sponsorlukla 1ilgisini hesaplama acisindan da,
yok. Bu sadece tenisin problemi degildir, tiim spor
dallanimn ortak sorunudur. Bu G.S.G.M.’nin, spordan
sorumlu bakanligin sorunudur. Tiirkiye’de spor maalesef
futbol olarak addediliyor ve diger sporlarin énemi g6z

ardi ediliyor.

Cem Tinaz: Bu noktada tenisin medya gOriiniirliigi
acisindan diger sporlardan farkli olarak sundugu bir

imkan bulunmakta midir?

Giirsel Tarim: Bir tenis kortunu disiiniirseniz eger,
teniste reklam panolari, oturma noktalar1 sabittir. TV
cekimleri sabit noktalardan yapilir ve teniste oyuncuya
odaklanilir, bu sekilde belirli bir alan siirekli goriiniirdiir.
Bu futbolla hareketli

durumu karsilastirdigimizda

Firmalarin ekonomik

politikalar1

Harcamalarin direk
masrafa atilamamasi ve
geri doniislin iyi

Ol¢iimlenememesi

Genel bir sorun

Tiirkiye’de Spor = futbol

Olanaklar

Tenisin yayinlanmasi
esnasinda marka
gOriliniirliigli anlamindaki

farkliliklar
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kameralar ve topu takip eden bir sistem vardir, reklamin

goriiniirliigli tenise nazaran daha azdir. Teniste
belirlenmis alanlar, tamamen goriintii alam ic¢indedir ve
yayin siiresince siirekli olarak sponsora hizmet eder.
da, biz yayin

yakalamiyoruz. Diisiiniin Istanbul Cup gibi bir turnuva

Durum bu olsa yeteri  oranda
bile ancak ¢eyrek finallerden sonra yayinlanabiliyor. D
Spor ile yapmis oldugumuz protokol uyarinca en az 5
turnuvamn yayim soz konusu ancak D Spor’a da hak
ki, bu canl1 olarak

vermek gerekir turnuvalari

yaymlamak yiiksek maliyetinden Otiirii  reklam
pastasindan pay bulmadan buna yatirim yapmak ¢ok zor.

Yani sonugta yap1 her seyi dzetliyor, emek ¢ok, getiri az.

Cem Tinaz: Yonetimde oldugunuz donemde iilkemizde
tenis sporuna yonelik yatirimlari degerlendirdiginizde,

tenisin gelecege yonelik ihtiyaglar: nelerdir?

Giirsel ~ Tarim:  Simdi  geride kalan donemi

degerlendirdigimizde, kisiye 6zel firmaya, 6zel markaya,
0zel projelerimiz oldugu halde heniiz bunlardan geri
doniigler tamamen iliskiler boyutunda. Hi¢ mi kaynak
bulamiyoruz,

hayir, tabii ki sponsorluk kaynaklari

bulabiliyoruz. Son birka¢ yilda milyon dolarin {lizerinde

sponsorluk kaynag bulduk diyebilirim. Ancak bu
kaynaklar1 inceledigimizde tam bir  sponsorluk
anlagmasiyla, bu anlagsmamn geri  dOniisiiniin

hesaplandigi, sponsorun bu uygulamadan ne kadar
faydalandiginmin belli oldugu profesyonel bir sponsorluk
ortakligindan bahsetmek miimkiin degil. Oniimiizdeki

yillarda bu durumun gelisme kaydetmesi i¢in ihtiyacimz

Canl1 yayinin yiiksek
maliyeti buna karsin
reklam pastasindan pay

alamama

Yapisal durum

Kisiye ve markaya 6zel
projeler ancak kisitl geri

doniis

Son birka¢ yi1lda milyon
dolarin tizerinde

sponsorluk kaynagi

Profesyonel olmayan

ortakliklar
Ihtiyaglar

Teniste bir marka

yaratma zorunlulugu

Hiilya Cup Markas1
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olan sey teniste bir marka, bir oyuncu markasina
ihtiyactmiz oldugu kesin. Bununla ilgili markamn
Oonemini en 1yl ifade eden uygulama olarak “Hiilya Cup”
tenis turnuvasim ele alalim. Hiilya Avsar markasi su
anda teniste en ¢ok ilgiyi saglayan unsur durumundadir.
Medyada yer aliyor, bir 6diil torenine bir performans
turnuvasinin ¢ok c¢ok listlinde insan katiliyor, ortamda
siirekli kameralar gazeteciler hazir bulunuyor. Biitliin
bunlar1 diisiindligimiizde teniste bir markaya sahip

olmanmn zorunlulugu ortaya c¢ikiyor. Federasyonun, bir

marka yaratmak i¢in hali hazirda birgok projesi var.

Cem Tinaz: Marka iiretme siirecinde karsilasilan bir

takim problemler var mudir?

Giirsel Tarim: Mutlaka... Bir marka iiretmek ¢cok uzun
soluklu bir proje, biz federasyon olarak tenisgilerimize
14-15 yasindan sonra destek vermeye calisiyoruz. Ancak
bu yetmiyor, anne babanin ve kuliiplerin aym destegi
vermesi gerekiyor. Ornegin biz sdyle problemlerle
karsilasiyoruz, kuliip oyuncusuyla problemli, federasyon
destek vermek istiyor ancak uygun ortam kuliipten otiirii
saglanamiyor veya kortta ¢ok basaril1 bir ¢ocuk var ama
okulu problemli. Okul onceligi aliyor, bu destegi
veremiyorsunuz. Tiim bu problemleri astigimz diisiiniin,
cocuklarimizin senede minimum 20 hafta turnuva
oynamas1 gerekiyor ama biz bu isi yapacak yeterli sayida
sporcu bulamiyoruz. Diger bir engel ise lojistik,
sporcularimiz bir turnuvaya 750 € maliyetle giderken,
Avrupali bir turnuvaya 100 €’ya gidiyor. Bu tiir

problemlerle ugrasinca bir oyuncuya daha fazla turnuva

Federasyonun

glindemdeki projeleri

Problemler

Sporcuya maddi destegin
yanminda aile destegi

gerekliligi

Kuliiple ¢akigmalar

Okul 6nceligi

Yetersiz sporcu sayisi

Tiirkiye’nin lojistik

konumu

Federasyonun 6 bayan ve
6 erkek oyuncuyu

desteklemesi
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oynatmak ne aile ne kuliip ne de federasyon igin
miimkiin olmuyor. Federasyon 6rnegin bu y1l 6 bayan 6
erkek sporcusunu yaklasik 14 hafta destekleyecek bir
profil kurdu ve oyuncularim destekliyor. Ancak bu
destegi alacak sporcu sayimiz ¢ok kisitli, bundan dolay1
tabam genisletme c¢abasi igindeyiz. Bunlarin hepsi
kaynag arttirmak ve sonrasinda da marka iiretmeye
yonelik  projeler. Ancak sponsorlugun Oniindeki
problemleri bugiin ¢ozmek Oncelikle medya ilgisini
saglamaya bagli. Medya dogal olarak markaya yoneliyor,
onun i¢in bizim su andaki dnceligimiz medya ile iliskiler.
Bu anlamda “SportsNet” firmasinda ciddi bir {cret
karsiliginda profesyonel destek aliyoruz. Onlarin da
yiiriitmekte oldugu ancak heniiz sonu¢ vermemis
caligmalar var. Yine aym firma voleybolun bu sorununa
¢oziim buldu, voleybol artik televizyonda gosteriliyor ve
bu sayede de sponsorlar bulabiliyor. Bizim
handikabimiz, tenisin bir takim sporu gibi olmamasi,
yani bir mag¢ baslayip 2 saat sonra biterken, bir tenis
turnuvasinin sabahtan aksama kadar ve bir hafta veya
daha wuzun siire boyunca yaymnlanmasi gerekiyor.
Secilmis maglarin siiresi belli degil, ancak bir sansimiz
var, o da her iki oyunda bir reklam kusag girme
olanagidir. Yani tenis sansim ve sanssizligim icinde

barindiriyor.

Diger bir handikabimiz ise bu 1isi takip edecek
profesyonellere ihtiyacimiz var ancak bu yeterlilige sahip
insanlar bulamiyoruz. Bu anlamda tenisi bilen, bizim
vizyonumuzda olan ve medyayla firmalarla iligkileri
sicak tutabilecek insanlara ihtiyactmuz var. Bu

problemler bir araya gelince sonuca ulasmak da oldukca

Tabam genisletme ¢abasi

Medya ilgisi

Medya ile iligkiler

Tenisin takim sporu
olmamasi, tenisin hafta
boyunca siiren bir

etkinlik olmasi

Mag siiresinin belirsiz

olmasi

Nitelikli idareci eksikligi

Yapisal durum

Diisiik devlet destegi

131




zor oluyor.

Cem Tinaz: Devletten bu konuda destek olmakta mudir?

Giirsel Tarim: Devletten bu konuda aldigimiz destek
maalesef oldukca diisiik. Devlette bir yerde bu olayin
sponsoru, futbol c¢ok ciddi bir sponsorluk geliri elde
etmesine ragmen aym destegi devletten aliyor. Devlet
futbola verdigi destegin 10°da birini tenise verse birgok
problem asilabilir. Ornegin federasyon takimlarimn
basina diinya ¢apinda deneyimi olan antrenorler getirmek
istiyoruz ancak kisitli kaynakla bdyle bir durum miimkiin
olmuyor. Elimizdeki kaynag su an sadece sporcuya

yatiriyoruz.

Cem Tinaz: Tenisin Oniindeki tek engel sponsorluklarin

yetersiz olmasi midir?

Giirsel Tarim: Sponsor da, sporcu da tek basina
gelmiyor. Yani sadece sponsorlarin ilgisine bakip durum
budur diye 6zetlemeniz miimkiin degildir. Bu sistemin
icindeki tiim birimlerin birlikte uyum i¢inde yonetilmesi
gerekmektedir.  Tenisin  vazgecilmezleri;  sporcu,
ebeveyn, kuliip, egitim sisteminin destegi, sponsor ve
medya olacak. Bunlar1 birbirinden ayirip, sponsor olsaydi
tenis¢i ¢ikardi, medya olsaydi sponsor olurdu gibi
disinmek yanlistir. Medya bu sistemde kilit rol
oynamaktadir. Bizim medyamiz maalesef sponsorlugun
Oniinde bir engel, tenis istiine yazan yazarlarimizin

yazdiklarina bakin. Teniste bir tane problem olsa,

Kaynaklarin yalmzca

sporcuya yatirilmasi

Sporcu, ebeveyn, kuliip,
egitim, ve medya

Problemler

Medyamn duyarsizlig

Medyann tenise hak

ettigi onemi vermemesi

Medyanin tenise bakis

agist
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sansasyonel bir olay yasansa hemen siirmansetten
veriliyor, bir sporcumuz yurt disinda turnuva kazansa
gazetelerde 2 satirlik yazi ¢ikiyor, televizyonda ise hig
yer almiyor. Medya bu sporun sansasyonel haberlerinden
elde ettigi kazammu profesyonel tenise geri verse bu
sorun ortadan kalkar. Ama bu anlayis ilgi alanlarinda yer
tutmuyor. Medya ciddi anlamda su spora hak ettigini
verse bu sorun ¢oziliir. Ornek verecek olursam, bir
gazetemiz haftada bir giin bir spor eki yaymliyor. Bu
ekte tiim sporlara belli bir yer ayrilmus, iki hafta tenis
¢ikti. Ikisinde de iki bayan sporcunun moda tercihleri
anlatilmig. Medyadan sporun istedigi sey, olayin magazin
boyutu olsun tamam, ama bunun yaninda olaya spor

olarak, akademik olarak yaklasmak gerekmektedir.

Peki, az Once saymus oldugumuz ogeler tam olarak
islemekte midir? Maalesef hayir, 6rnegin federasyonda
da yonetimsel anlamda eksiklikler vardir. Egitim sistemi
asla tenisi desteklemiyor. Mesela benim oglum
Ispanya’da lise okuyor, sabah 9’dan aksam 5’e kadar
tenis oynuyor. 6’da derse giriyor, saat 9’a kadar derste
kaliyor ve ardindan yaklagik bir saat mental sohbet
ediyor, rahathiyorlar ve ardindan yatiyor. Bizim
sporcumuz ne yapiyor? Sabahtan aksam saat 4’e¢ kadar
okulda kaliyor, ardindan Istanbul gibi bir sehirde 1, 1,5
saat yoldan sonra yipranmig bir sekilde antrenmana
giriyor. 1,5 eger sansliysa 2 saat antrenman sonunda aynt
yoldan eve gidiyor. Saat 9 buguk 10’dan sonra ne zaman
ders calisacak, ne zaman rahatlayacak, dinlenecek, yeni
gline baslayacak? Ailelere bakarsaniz bu tempoyu
gordiiklerinde, bu durum nereye kadar boyle gidecek
diyorlar ve bir siire sonra ¢ocuklarini bu isin i¢inden

cekiyorlar. Kuliip derseniz, kuliip c¢ikarlariyla sporcu

Federasyonda yonetimsel
eksiklikler

Egitim sisteminin
sporcuya ¢ikardigt

engeller

Yasanan problemlerden
Otiirli ailenin cocugunu

spordan ¢ekmesi

Kuliiplerle ¢cakigsmalar

Gelecek
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cikarlari, federasyon c¢ikarlar1 ¢alistyor. Kuliibiin
yasamak i¢in liyeye ihtiyaci var, ama liye ile performans
tenisi bir arada gitmiyor. Diger bir 6nemli sorun kuliip
sponsorlariyla, federasyon sponsorlari ¢ikisiyor. Ornegin
bir herhangi bir kuliipte bir turnuva var, kuliip kendi
sponsorlarindan otiirii federasyonun buldugu sponsorlari
kabul etmiyor. Bu yiizden yakin donemde birgok sponsor
ortaklig elden kagti.

Cem Tinaz: Gelecege yonelik goriisleriniz nelerdir?

Giirsel Tarim: Simdi boyle bir profil diisiliniildiigiinde bu
siire¢ bir kisir dongii olarak devam ediyor. Bu bir siire
daha bu sekilde daha devam edecek diye diisiiniiyorum,
ancak bu konuda 6nemli gelismeler var. Durumu ge¢mis
yillarla kiyaslarsamz, degisim agikca goziikmektedir.
Oniimiizde kat edilecek ¢ok uzun bir yol vardir, ama bu
ugras ¢ok uzun soluklu ve karmasik siireclerdir. Genel
anlamda sponsor niye yok sorunun cevabi tek climleyle
verilemez. Sorun sporun tim 6gelerine dayanmaktadir ve
¢Ozlim bu dgelerdedir. Beklentim yakin gelecekte tenisin

biiyiik bir patlama yapacagidir.

Cem Tinaz: Verdiginiz bilgiler i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Kisir dongiiniin bir stire
daha devam etmesi

durumu

Var olan gelismeler

Olumlu beklentiler
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5.4.3.1. Ulkemizde Tenis Sponsorlugunun Siireclerinin Sistem Teorisine Gore

Sekillendirilmesi

Bu calismada tenis sponsorlugunda goriilen siireclerin, karsilasilan problemlerin ve
benzeri olgularin sistem teorisiyle sekle dokiilmesine calisilacaktir. Sistem teorisine
gore evrendeki tiim olusumlar bir “input” girdi, “process” islem, “output” ¢ikt1 ve
“feedback” geribildirim esasina dayamrlar. Bu esasa gore bir sistem asagidaki sekille

gosterilebilir;

Girdi [slem Ciktn

Geribildirim |«

Sekil 12 — Sistem teorisine gore islem akis semasi

Calismamizin analiz safhasinda sosyal bilimlerdeki bir arastirma konusuna
mithendissel bir yaklasim getirilerek, tenis sponsorlugunun siiregleri agiklanmaya
calisilacaktir. Siirecin agiklanmasinda “girdi” olarak bir ticari kurulusun bir tenisgiye,
tenis turnuvasina, tenis federasyonuna veya tenis kuliibline sponsorluk destegi
saglamas1 varsayllmistir. Islem safhasinda sponsorluk isbirlii sayesinde spor
olaymin gerceklesmesi (sponsorluk adi altinda gerceklesen tiim reklam, tamtim ve
tutundurma faaliyetleri ve sponsorlar tarafindan maddi kaynak, hizmet veya malzeme
imkanlarimin sunulmasi) ve ¢iktt olarak da sponsorluk sonucunda gdzlemlenmesi
muhtemel gelisimler, elde edilen kazammlar veya kayiplar ve sponsorluk ortakliginin

hedeflerine ulagsma veya ulasgamama durumu oldugu varsayilmaktadir.
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Bu doniistime bir akis semasiyla aciklik getirmeye calisirsak, asagidaki sekle

ulasabiliriz;

Bir tenis kuliibiine,
=P ctkinlige, tenis
federasyonuna veya
tenisgiye sporluk
destegi saglanmasi

Girdi

Tenis kuliibiiniin saglanan destegi
iiyelerine veya sporcularma hizmet
sunmada kullanmas1

Tenis etkinliklerinin
gerceklestirilebilmesi, daha biiyiik
boyutlu turnuvalarin ger¢eklesmesi

Federasyonun maddi kaynaklar1
kullanarak yurdun her yerine tenisi
gbtiirmesi, tenis sporu lizerindeki kontrol
mekanizmasinm geligtirilmesi

Tenisgilerin daha fazla turnuvaya
katilabilmeleri, tenisin maddi getirilerinin
gengler agisindan daha iyi kavranabilmesi

Siireg

- Tenis kulibii
iyelerinin daha iyi
hizmet alabilmeleri

- Daha fazla gencin
tenise baslamasi,
bagari olasiligmimn
artmasi

- Daha biiyiik boyutlu

turnuvalarmn, tilkemize

gelmesi ile ilginin
iilkemize cekilmesi

- Gergeklesen sponsorluk ortakligiyla taraflarm amaglarma ne

seviyede ulastiginin kontroliiniin yapilmasi1

- Federasyonun profesyonel ve rekreasyonel tenisin gelisimini

diizenli araliklarla kontrol etmesi

- Taraflarin hedeflerine ulagmalar1 durumunda ortaklign
devamliliginm saglanip saglanmadigma bakilmasi, eger ortaklik

devam etmemisse sebeplerinin arastirilmas1

Geri Bildirim

Sekil 13 — Tenis sponsorlugunun ger¢eklesme siireglerinin sistem yaklagimina gore

agiklanmasi
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6. TARTISMA ve SONUCLAR

Bu boliimde, onceki boliimde yapilan analiz ve kodlama neticesinde ortaya c¢ikan

bulgular kriter alinarak genellestirilmis yorumlar yapilmasina ¢alisilacaktir. Bulgular

neticesinde elde edilen veriler yer yer literatiirdeki verilerle karsilastirilacaktir.

Analiz sonucunda elde edilen kodlamalarin tiimiine deginebilmek adina yorumlar

maddeler halinde yazilmistir.

Yapisal durum analiz edildiginde profesyonellikten uzak bir yardim profili
seklinde oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tenis sponsorlugu olmasi gereken yerde
degildir, tenis, futbol veya basketbol gibi daha popiiler branslarla
karsilastirildiginda hem basinin ilgisi, hem devlet destegi, hem de halkin
ilgisi bazinda oldukga geride kalmaktadir. Halk capinda tenisin belli bir
kitleye hakim oldugu diislincesi yaygindir. Bu durum sponsorluk agisindan
hem bir avantaj hem de dezavantaj niteligindedir. Kimi sponsor firma bu
durumdan o6tiirii tenisin segkin bir spor oldugunu ve elit bir kitleye hitap
ettigini diisiinse de, kimi sponsor firma da bu kisitlamadan otiirti arzu ettigi

kitleye ulagsamayacag goriisiindedir.

Tenis sponsorlugunun yapisal durumunun sebeplerine bakildiginda bir¢ok
farkli faktore ulasilmaktadir. Bunlar bir star tenis¢imiz olmamasi, basinin
konuya gereken hassasiyeti gostermemesi, halk capinda biling ve bilgi
eksikligi, vergi mevzuatindaki aksakliklar, {ilke olarak tenis kiiltiirlimiiziin

bulunmamasidir.

Tenise destek olan firmalar, sponsor firmalara iyi imkanlar yaratilmadig
goriisiindedir. Bu sponsorlarin tenis sporuna olan ilgilerini azaltici nitelikte
bir olgu olabilir. Bu durumdan ¢ikarilan anlam gerek kanuni gerekse pratik
zeminde firmalara daha 1yi reklam ve tamtim olanaklar1 sunulsa firmalar tenis

sporuna daha fazla ilgi gosterebilirler.

Vergi mevzuatinda yurtdisindaki benzerleri ile karsilastirildiginda firmalari
tenis sponsorlugundan caydirici bazi eksiklikler bulundugu goriisiinde, hem
sponsor firmalar, hem sponsor arayan birimler, hem de tenis federasyonu

birlesmektedir. Bu durumdan oOtiri firmalar farkli tamtim ve reklam
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yontemlerine  yonelebilmektedirler.  Firmalarin  sponsorluk  ortaklig
kapsaminda kime, ne verecedi kanunlarla belirlenmistir. Bu durumun da

Ozgilin ortakliklara engel teskil ettigi diistinilmektedir.

Arastirma kapsaminda goriisiilen tiim bireyler, yapisal duruma bakildiginda
genel bir bilingsizlik hali oldugu goriisiinde birlesmektedirler. Bilincin
arttirtlabilmesi i¢in tek muhtemel yol egitim gibi goziikmektedir. Bu
bilingsizlik ilgisizlik olarak da yorumlanabilir. Ulkemizde tenis sporuna
halkin ve de medyanin genel anlamda bir ilgisizligi bulunmaktadir, bu durum
tenisin  Onemini  kavramakta yeterli biling olmadigimi  sonucunu

dogurmaktadir.

Sponsorluk yapan kurumlarda ait olduklar1 sektore gore bir takim farkliliklar
ortaya ¢itkmaktadir. Ornegin bir banka saglamis oldugu sponsorluk desteginin
kendisine geri doniislinii dl¢iimleyemezken, ¢cabuk tiiketim maddeleri iireten
bir firma sponsorlugunun iiriin satigina etkisini 6l¢iimleyebilmektedir. Ancak
iilkemizde futbol gibi diger bazi branglarda gerceklesen biiyiik boyutlu
sponsorluklarda oldugu gibi geri doniise ve sponsorlugun firmalara neler

kattigina dair ciddi bir kontrol mekanizmasi bulunmadi g goriil miistiir.

Sponsor firmalarda, reklam, tutundurma ve sponsorluk gibi iletisim 6gelerinin
timiinde eskiye nazaran bir gelisme oldugu diisiincesi hakimdir. Bu durum

bircok beklentiyi de beraberinde getirmektedir.

Sponsorluk yapan firma, sporun i¢ginden gelen ve spor alaninda faal bir firma
ise spor sponsorlugunun firmanin iletisim politikas1 i¢inde onemli bir yer
tuttugu gozlemlenmistir. Firmalar yalmizca bir sporu desteklemek yerine

farkl1 birkag brans1 desteklemeyi de tercih edebilmektedirler.

Sponsorluk ortakligimn gelisme siirecinde sponsor firmada karar merci olan
yetkilinin desteklenecek brangla ¢ogu kez kisisel alakasi oldugu
gozlemlenmistir. Bu sayede bir¢ok farkli alternatifin icerisinden tenis One

cikabilmektedir.

Literatiir arastirmasinda elde edilen bilgilere ek olarak, sponsor firma
tarafindan desteklenecek spor dali, birim ve destek diizeyi belirlendikten

sonra (Ornegin tenis bransinda, profesyonellesme amaci giiden bireysel bir
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sporcuya sponsorluk destegi verilmesi kararina varilmasi) destek verilecek
sporcunun niteliklerine de dikkat edilmektedir. Ornegin geng bir tenisginin
desteklenme kararimin ardinda, sporcunun marka ile uzun soluklu bir yola
ctkmasi, marka ile Ozdeslesmesi, sporcunun gelisme siirecinde sponsor
firmanin ilgili yonlendirmeleri yapmasi gibi baz1 faktorler s6z konusudur. Ya
da desteklenen etkinligin bir takim farkli 6zellikleri 6n plana ¢ikabilmektedir.
Ornegin profesyonel bir tenis turnuvasim desteklemekle bir Veteran tenis
turnuvasint  desteklemek arasinda getiriler anlaminda ciddi farkliliklar
bulunmaktadir.  Sponsor  firmalar bu durumun farkinda oldugu
g6zlemlenmistir.

Sponsorluk yalmzca saglanan maddi destekle simirli kalmamakta gerceklesen
sponsorlugun tamtiminin yapilmasi da ek bir maliyet olarak firmalarin
karsisina ¢ikmaktadir. Bu durum firmalara gore bir dezavantaj niteligindedir.
Diger reklam stratejilerinin aksine sponsorluk uzun soluklu bir ortakliga
doniistiigli takdirde geri doniisiin alinmasi saglanabilecektir. Kisa vadede
etkin sonug elde edildigine dair bir bulguya ulagilamanmustir.

Ulkemizde tenis sponsorlugu yapan ticari firmalar genellikle bu sponsorlugu
maddi ¢ikarlar ugruna yapmaktan ¢ok sosyal sorumluluk hedefi altinda
gerceklestirmektedirler.

Sponsorluk da belki de en dnemli belirleyici faktdrlerden biri olan medyanin
ilgisi Tirk tenisine sponsorluk kaynagi yaratilmasimin oniinde bir engel
olarak goriilmektedir. Goriisiilen kisilerin ¢ogu, medyamn tenise gereken
Ozeni gostermedigi, nitelikli haberler yapmak ve tenisin basin dgelerinde
goriiniirliiglinii artirmak yerine tenisle alakali sansasyonel haberler pesinde
kostugu goriisiinde birlesmektedirler.

Tenise gereken Ozeni gostermeleri adina basimt  yonlendirme ve
bilgilendirmenin gerekliligi medya ile alakali bir diger noktadir. Sponsor
kurum ile basin arasinda siki iligkiler kurulmasi basinda daha fazla yer
alabilmek adina 6nem arz etmektedir. Basin teniste sponsorluk ortakliklarinin
artmasinda en Onemli rolii oynayan 6ge olabilir. Ancak goriisiilen tiim

birimler basimin gorevini tam olarak yerine getiremedigi goriisiinde
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birlesmektedirler. Tenis sporu Tiirk basimnda giindeme gelmesi gerekenlerin
disinda goriinebilmektedir (sansasyonel haberler).

Firmalar tenis sponsorlugu yapmaya karar verirken durumu ciddi bi¢imde
analiz  edebildikleri gibi  kimi  ortakliklar ~da tesadiifi olarak
kurulabilmektedirler. Burada adi gegen sporcunun, kuliibiin veya etkinligin
onemi de, karar vermede belirleyici rol oynamaktadir.

Tenis iilkemizde biliyiik basarilara imza atilmis bir spor dali olmadigindan
firmalar sponsorluk kararini verirken tenisin gelisimine destek vermek,
bagarili olunmasi durumunda {iriinlerin sponsor olunan birim tarafindan teshir
edilmesi, sosyal sorumlulugun yerine getirilmesi gibi  hedefler
giidebilmektedirler. Bu hedefler i¢inde sosyal sorumluluk kavramu 6n plana
cikmaktadir. Firmalarin bu sponsorluklar ile ulasmak istedikleri agik ticari
hedefleri olmadi g1 gozlemlenmistir. Hedefleri biraz daha
detaylandirdigimizda, halka karsi iyi niyetin sergilenmesi, firmanin faaliyete
girdigi donemde halk capinda farkindalik ve bilinirligi arttirma amaci
gidiildiigi gorilmiistiir.

Tenis sponsorlugu yapan firmalar destek verdikleri birimi bir reklam 6gesi
olarak kullanabilmektedirler, bu durum yazili basinda sik¢ca karsimiza
cikmaktadir.

Sponsorluk destegini vermede secilen her birimler firmalara birbirlerinden
farkli olanaklar sunduklar1 gibi birbirlerinden farkli risk faktorleri de
bulunabilmektedir. Ornegin bireysel sporcu saglanan destek, sporcunun
basartyr tastyamama durumu, antrendrii ile arasinda ¢ikmast muhtemel
problemler, doping kullanimu gibi sponsora zarar verici bir takim risklere
sahiptir. Ya da bir Veteran turnuvasina destek olmamn firmamn hedef
kitlesine daha yakinlagsmasina olanak sagladigi gibi birka¢ istisna disinda
basina yansimama durumu da s6z konusudur.

Medyamn bu konuda daha bilingli davranabilmesi igin, tenis bransiyla
alakadar olan kisilerin bu konuda ciddi anlamda egitilmeleri gerekmektedir.
Federasyon, sponsorluk yatirimlarimn artmasi i¢in medyanin yapmasi
gerekenleri belirlemeli ve bu bilgiler medya ile siki iligskiler nezdinde

paylasilmalidir. Medyamn biling diizeyi bu sayede artabilecektir.
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Firma yoneticilerinin tenise sponsor olma konusunda neden c¢ekingen
davrandiklarimin arastirmasi yapilmasimin, firmalara sunulan sponsorluk
tekliflerinde yOneticilerin sormast muhtemel sorulara cevap verilebilinmesi
adina Onem arz ettigi disiliniilmektedir. Federasyonun, {ilkemizde tenis
sporuyla herhangi bir sekilde alakadar olan bireylerin profilini ve yaklasik
sayisim belirlemeyi hedefleyen arastirmalar yapmasi sonucunda, firmalara
etkilesim kurabilecekleri insan sayist hakkinda nicel bir veri saglanmis
olacaktir. Bu durum sponsorlar i¢in ortakliga karar vermede belirleyici bir rol
oynayabilir. Aym zamanda potansiyel sponsorlarin kafasindaki tenisin her
kesimden insana hitap etmedigi diislincesini ortadan kaldirmada da etkili
olabilir.

Sponsor firma yetkililerinin sponsorlugun uzun soluklu bir ortaklik oldugunu
bilmesi  gereklidir.  Gorligmelerden  sponsorlugun geri  doniisiiniin
gozlemlenebilmesi i¢in en az 2 yil ge¢mesinin gerekliligi c¢ikmustir.
Sponsorluktan yeterli verim alamadig diisiinen firmalara bu durumun izah
edilmesi, ortakligin devam etmesini saglayabilir.

Sponsorluk kontroliiniin yapilmamasi, sponsor firmanin hedeflerine ne
derecede wulastii, sponsorluga devam kararimn alinmasi, ne gibi
degisikliklere gidilmesi gerektigi konularinda firmalara veri saglamaktadir.
Ancak bu kontroliin yapilmamasi ve nicel veriler elde edilmemesi bir
belirsizlik ve tatminsizlik ortanu yaratabilir. Ulkemizde futbol veya basketbol
gibi daha biiyiik 06l¢ekli sponsorluk uygulamalarinda geri doniisiin
kontroliiniin yapildigt gézlemlense de, tenis sporunda bu tip bir calismaya
rastlanamamustir. Bu c¢alismanin yapilmasi ve kamuoyuyla bu konuya dair
bilgilerin paylasilmasi, tenis bransina yonelik o6n yargilarin ortadan

kalkmasini saglayabilir.

Tiirkiye’de tenis sponsorlugunu ele aldigimiz zaman ortaya ¢ikan tablo tam olarak
profesyonel olmasa da, her gecen giin gelisen ve sponsorlugun éneminin daha fazla
kavrandig bir durum ortaya ¢ikmaktadir. Ulkemizde tenis oynama imkammn her
gecen gilin artt1§1 ve buna paralel olarak da tenis oynayanlarin sayisimn ve tenise olan
ilginin artti® bilinmektedir. Bu durum ticari firmalar igin bir firsat niteligindedir.

Ancak medyadan kaynaklanan bazi aksakliklar gerek halk gerekse sponsor firmalar
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capinda dogru bilincin olugmasina mani olmaktadir. Tenis sponsorlugunda oncelikli
amag sosyal sorumlulugun yerine getirilmesi olsa da, sponsor firmalarin kendilerini
tenisle bagdastirmalarindan, bu amacin ardinda ticari hedeflerin oldugu da tahmin
edilmektedir. Sponsorluk ajanslarimn ¢ok az sayida olmalarindan ve tenis sporunda
heniiz menajerlik kavramimin tam olarak olusmamasindan 6tlirii sponsor firmalar,
sponsorluk kapsaminda yapilmasi gereken her tiirli gorevi kendileri yerine
getirmektedirler. Bu durum da firmalarin kendi sorumluluklarinin disina ¢ikmalarina
sebebiyet verebilmektedir. Sponsorun gorevi sporcunun sportif yiikiimliliiklerini
takip etmek ve onun problemlerini ¢6zmek olmamalidir. Bu gorevleri sporcunun
menajeri veya antrendrii Ustlendigi takdirde sponsor direk olarak kendi isine

odaklanabilecektir.

Halk ¢apinda tenise yonelik biling ve ilgi arttikga, ticari firmalarin bu spor dalina
olan ilgilerinin de artacag diisiiniilmektedir. Tenise saglanan sponsorluk destegi,
maddi yetersizliklerden otiirli gelisme kaydedemeyen bir¢cok sporcumuzun ve tenis
kuliibiiniin  Oniinii  agabilir. Hedeflerin iyi belirlenmesi ve ortak hedefler
dogrultusunda calisilmast bu ortakliktan taraflarin aldigi verimi arttirabilecek bir
yontem olabilir. Sponsorluk kaynaklarinin arttirilarak devam etmesi, lilkemizde

tenisin tiim diizeyleri i¢in olumlu etkileri olacagi diisiiniilmektedir.
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7. EKLER

Zeynep Siinger Miilakati

Cem Tinaz: Hali hazirda tilkemizde tenis i¢in sponsorlugun yapisi nasildir?

Zeynep Siinger: Ben oOncelikle sirketler agisindan agiklayayim, sirketlere
sponsorlukla ilgili ¢ok da iyi imkanlar saglandigim diisiinmiiyorum ben sponsorlukla
ilgili ki daha bonkor olabilsinler. Biz sponsorlar bazi isleri sosyal sorumluluk
anlaminda yaparken bazilar1 da marka yonetiminde marka sorumlulugu catis1 altinda
yapariz. Bu kapsamda yaptigimiz sponsorluklarda da bir geri doniisiin ol masint
isteriz, su anda vergi mevzuati sanirim buna ¢ok olanak tanimuyor. Ikinci olarak ise
Tiirkiye’de gerek sirketler gerekse reklam verenler olsun bu bilince ¢ok da fazla
vakif olunamadigim diisiiniiyorum. Efes, Coca Cola, Ulker gibi izl tiiketim
maddelerini iireten firmalar pazarin dinamik olmasindan dolayr spora yaptiklari
katkiy1 ¢ok net bir sekilde satis olarak iirlinlerinde gorebildigi i¢in bu tip firmalarda
belli bir biling gelismis. Ancak genele baktigimizda sponsorluga yonelik bir biling
tam olarak gelismemistir. 1980 Oncesi jenerasyon pazarlamaya daha klasik
yaklasiyor ancak yeni jenerasyon olaya daha farkli bakiyor. Heniiz 15 yil 6nce
firmalarda reklam yapma bilinci o kadar zayifken bugiin deterjan firmalar1 bile

“outdoor” reklam verir duruma gelmislerdir. Sponsorluk da bu gelisme siirecindedir.

Cem Tinaz: Sirketinizin iletisim politikas1 igerisinde sponsorlugun yeri nedir?

Zeynep Siinger: Biz sporun igerisinden gelen bir grup olarak ve de sporla ilgili isler
yapmamizdan Otilirii spora yaklasik olarak son iki yilda 100.000.000 $’1n iizerinde
yatirrm yaptik. Bugiin televizyonlarda izledigimiz Almanya, Italya, Brazilya,
Ispanya, Ingiltere liglerinin Tiirk izleyicisiyle bulusmasimi saglayan “Saran
Holding”dir. Tirk Milli Takimi’mn yayin haklar1 Saran Holding’dedir. Sporun
iginden geldigimiz i¢in, spora c¢ok katkida bulunmaya ¢alisiyoruz. Kurumsal
sorumluluk anlanminda spor alanim, 6zellikle de engelli sporunu sectik. Kapanmak

izere olan Saran Anadolu Engelli Basketbol Takimi’ni iki sene once satin aldik ve
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sponsor olduk. Iki sene igerisinde amator ligden birinci lige ¢ikti. Suanda birinci
ligde ilk devreyi tek yenilgi ile ikinci sirada bitirdi. Oniimiizdeki sene de umarim
siiper lige yiikselecek. Ayrica TUREV’in zihinsel engelliler i¢in kullantma sundugu
spor tesislerine destek veriyoruz. Sisli Belediyesi ile birlikte bedensel engelliler igin
spor sahas1 yapimina destek verdik. Bunlarin disinda da konugsmamizin esas konusu
olan ve tesadiifi bir sekilde ger¢eklesen bir tenis sponsorlugumuz var. Gegtigimiz yil
sekiz yas grubunda Tiirkiye birincisi olan Berfu Cengiz’e sponsor olduk. Gelecekte
Tiirkiye’nin adim uluslararasi turnuvalarda duyuracak bir sporcu yetistirmek i¢in bir

yil1 agkin siiredir ¢calismaktay1z.

Cem Tinaz: Bu tip bir sponsorluk uygulamasina nasil karar verdiniz?

Zeynep Siinger: Sporun icinde olup da aktiviteler ve sponsorluklar yapinca ister
istemez size bir siirii proje geliyor. Ben bugiin sporla ilgili bir aktivite yapsam iki giin
sonra binlerce proje teklifi alirnm. Berfu projesi de bu sekilde gelisti. Ben kendim de
tenis oynadigim i¢in ¢evremdeki bazi insanlar yedi yasinda ¢ok kabiliyetli bir
kizzmiz oldugunu soylediler. Biz de bu kizimiz1 izlemeye aldik. Bir kag¢ turnuvasin
izledik. Y1l boyunca biitiin maglarim kazanarak Tiirkiye Sampiyonu oldu. ilgili
antrendrlere danistik, onlar da bu kizda bir yetenek bulundugunu ve iyi ¢alistirildig
taktirde Onemli basarilar elde edebilecegini sdylediler. Daha 6nce bazi milli
sporcularimizdan da sponsorluk teklifleri aldik ancak iiziilerek soyliiyorum ki o
sporculara bizim yapacagimiz yatirim onlar1t ¢ok da fazla ileri gotiirmeyecekti.
Bundan dolayr o sporculari destekleme yoluna gitmedik. Sonugta bir sponsorluk
yaparken hem marka devamliligim hem de yaptigimz yatirimin basarili olmasim
istersiniz. Bize teklif getiren diger sporcularda bu potansiyeli géremedigimizden
dolay1 onlara sponsor olmadik ama kurum olarak 1-2 tane geng tenisciye sponsor
olup onlar1 yetistirme hayalimiz hep vardi. Yetiskin bir tenis¢iye bir yilda
yapacagimiz 200.000 $’lik yatirim yerine ufak yasta bir sporcu alip ayni yatirinu 7-8
yillik bir siirede gergeklestirmek ve onu istedigimiz sekilde yetistirmek bize daha
mantiklt geldi. Egitmesi ve islemesi daha kolay olur diye diisiindiik. Sekiz yas

grubunda miisabakalar ufak sahada ve yumusak topla oynandig i¢in Berfu’nun
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ailesiyle iki kademeli bir anlagsma yaptik. Biiylik saha miisabakalarina gectigi bu
donemde onu izlemeye devam ediyoruz ve yetenegi ve basar1 potansiyeli ayni
sekilde devam ederse on yasinda kendisine farkli bir anlasma ve farkli kosullar

sunacagiz.

Cem Tinaz: Sizce bu tip sponsorluklarin ne gibi avantaj ve dezavantajlar1 var?

Zeynep Siinger: Sponsorluk almaya gelenler ¢ogunlukla “Ne olacak ki on lira, yirmi
lira, yliz lira” diyorlar ama biz sponsorluga girdigimiz zaman onun ii¢ kati kadar
parayl bunun tanitimu i¢in harciyoruz, dolayisiyla o biitce bir lirayken toplam gider
iic lira oluyor. Sponsorlukta “immediate response” denilen “amnda geri doniis”
alinmadig i¢in ¢ogu pazarlamaci reklam vermeyi tercih ediyor. Cok mesakkatli bir
is. Bir etkinligin sponsorlugu minimum iki senede ticari anlamda geri donis
saglayabilir. Bizim burada kurmaya calistigimiz sponsorluk modeli ¢ok farkli. Bir

geri doniis elde etmekten cok kurumsal sorumluluk kapsaminda gergeklesiyor.

Cem Tinaz: Bu sponsorluk uygulamasinda gelistirmis oldugunuz 6zel bir yontem var

m1? Varsa aciklar misimz?

Zeynep Siinger: Ben burada 6zel bir strateji gelistirdim. Tiirkiye’de genellikle bir
kurumun ¢atis1 altina sigimiliyor ve bazi durumlarda sponsorluk biitcesi kesintiye
ugrayabiliyor veya basar1 kriterleri yerine gelmezse tamamen sona erebiliyor.
Bundan otiirii bir sponsorluk havuzu olusturalim dedik ve bir kuruma bagimlilig
ortadan kaldirmus olduk. Bu havuza firmalar1 koyduk. Ornegin Fischer’le anlastik,
Nike firmasint bu havuza kattik. Spor Med ile anlastik ve bu firmalara bizim bdyle
bir kizimiz var gelin sizde elinizi tagin altina sokun, hep birlikte katkida bulunalim
dedik. Tiirkiye kazansin Diinya kazansin slogam ile yola ¢iktik. Bu havuza her seyi
orgiitleyen ve organize eden Saran Holding’dir. Maddi anlamda en biiyilik destegi biz
sagliyoruz ama sonugta ne kadar ¢ok katilim olursa o kadar ¢ok sahiplenilir diye

diistindiik.
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Cem Tinaz: Bu sponsorluk uygulamasina medyanin ilgisi ne diizeyde oldu?

Zeynep Siinger: Kavramsal olarak medyanin bu projeye ilgisi yliksek oldu. Diger bir
nokta ise Berfu’nun oynayis tarzi ve davramslanyla 6n plana ¢ikmasi ve kendini
gostermesi bu Ozelliklerinden otiirii de medyamn ilgisini ¢ekmesini sagliyor.
Berfu'nun basarilarinin basina yansimasim Saran Grubu olarak biz destekliyoruz. Bu
noktada diger spor branglarindaki etkinliklerimizden oOtiiri basinla kurmus

oldugumuz yakin iligki 6nemli rol oynuyor.

Cem Tinaz: Bu sponsorluk uygulamasim neden tenis bransinda ve de sekiz yasinda

bir kiz gocuguna yonelik gergeklestirdiniz?

Zeynep Siinger: Aslinda bu tam bir tesadiif, birinci sebep bu kizimizin gegen seneki
turnuvalarda sivrilmesi, birka¢ kisinin dikkatini ¢ekmesi, ikinci sebep ise benim
veteran olarak tenis oynamam. Ugiincii énemli nokta ise Tiirkiye olarak teniste

bugiin gelmis oldugumuz noktamn daha ilerisine gidebilme istegidir.

Cem Tinaz: Sosyal sorumlulugun 6tesinde bu sponsorlukla ulagmak istediginiz baska

bir hedef var mi?

Zeynep Siinger: Ileride Berfu ciddi anlamda bir basar1 kazandig zaman benim
tiketiciye yonelik sadece yayincilik anlaminda radyolarim var. Onlarin i¢inden de
Radyo Spor Berfu ile bagdasabilecek nitelikte, o da tabi Tiirkiye ¢capinda. Ne olurda
olsun sosyal sorumluluk kavramu sponsorlukta bizim holding yapimizdan otiirii 6n
plana ¢ikmakta biz direk tiiketiciye satis yapan Coca Cola veya Nike gibi bir firma

olsaydik yaklasimimiz farkli olurdu.

Cem Tinaz: Vermis oldugunuz bilgiler i¢in ¢cok tesekkiir ederim.
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Fikret Onder Miilakati

Cem Tinaz: Ik sorum konu ile ilgili genel bir soru; hali hazirda iilkemizde tenis

sporu i¢in sponsorlugun yapisi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Fikret Onder: Olmasi gereken yerde degil muhakkak ama bir takim baska sporlarla
kiyaslayinca gene hi¢ oradan pay alamayan branslara nazaran daha iyi durumda.

Ancak nispi olarak iyi olsa bile olmas1 gereken yerde degil.

Cem Tinaz: Sizce tenisin lilkemizde olmas1 gereken yerde olmamasinin sebebi nedir?

Fikret Onder: Bence bunda birkag tane faktdr var. ilk olarak Naim (Siileymanoglu)
cikarabilmis olsaydik tenisten, o zaman daha farkli olurdu diye diisiinii yorum. Baska
memleketlerde de bunun 6rnekleri var. Boris Becker ¢ikana kadar Almanya’da da
tenis o kadar popiiler degildi, Arjantin’de, ispanya’da aym sekilde. Bir iki tane yi1ldiz
¢ikarabilseydik eger, mutlaka hem sponsorluk konusunda hem tenise duyulan ilgi
konusunda farkl: bir yerde olabilirdik. ikinci olarak ise baska yerlerle kiyaslayinca
tenisin Tiirkiye’de ¢ok yaygin bir spor olmayisi. Uciinciisii de insanlarin
mantalitesiyle de ilgili bir durum var. Davul zurna yarigmasi yapacagim bedava gelin
izleyin desem ben, o merkez kortu doldururum (TED Open Tenis Turnuvasi final
macimn oynandigl kort) ama senelerdir tenis i¢in bir defa bile dolduramadik TED

Open’da.

Cem Tinaz: Sirketinizin iletisim politikasi i¢erisinde spor sponsorlugunun yeri nedir?
Sizce tenise saglamis oldugunuz sponsorluk olanaklarimin firmamz igin ne gibi

avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir?

Fikret Onder: Ilk olarak bankamn ana iletisim stratejisi var, bir de alt grup olarak
Private Banking’in var. Bankamiz daha ¢ok sanat konusunda faal. Caz festivali, film
festivali, Rock’n Coke, miize, Tirkiye’nin en iyi sergileri Akbank tarafindan
destekleniyor. Ama Akbank’in geneline bakinca spor sponsorlugu yok. Biz tabi
bankanmin kiiciik bir parcasiyiz ama farkli bir parcasiyiz. Sonugta bizim hedef

kitlemiz bankanin genelinden biraz farkli onun i¢in biz reklamda olsun etkinliklerde
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olsun bizim kendi hedef kitlemize yakin segimler yapmaya galisiyoruz. Tenisi tercih
etmemizin nedeni nispeten elit bir spor ama Tiirkiye’de golfte oldugu kadar g¢ok
sinirl1 sayida kitleye hitap eden bir spor da degil. Hem elit hem de nispeten yaygin
bir spor diye diisiindiik. Golf sponsorluklarimiz da oldu ama gergekten golf kitlesi
cok kiiciik ve de basina hi¢ yansimayan bir spor. Bizde onun igin tenisi tercih ettik.
Ama orada da baz farklar var, mesela Izmir’de kiigiik kuliipte bir sponsorluk
yaptigim zaman bizim hedef kitleye daha yakin. Oranin iiyeleri olsun gelenler olsun,
bir turnuva partisi yaptigimiz zaman katilanlar bizim arzuladigimiz kitleye daha
yakin. TED Open’da ozellikle iicretsiz olmast nedeniyle bizim hedef kitleden ¢ok

fazla bir katilim olmuyor.

Bizim birimin reklamu giinliik gazete ve televizyonda yer almaz, buna karsin bir
takim dergilerde reklamimiz yer alir ama o dergilerde de bankanin reklamu yer

almaz.

Cem Tinaz: Akbank Private Banking’in yaristigi kulvarda, herhangi baska bir

bankamn bu tipte bir yatirim yapip yapmadigini biliyor musunuz?

Fikret Onder: Mesela Garanti Bankas1 yine bizim gibi bireysel bankacilik birimiyle
Istanbul Cup’a ana sponsor oldu. Onlar da bizim gibi bankamn bireysel bankacilik

danigsmanlig sunan bir birim.

Cem Tinaz: Saglamis oldugunuz sponsorluk olanaklarinda karsilastigimz problemler

var mudir? Varsa en ciddileri nelerdir?

Fikret Onder: Yalmzca TED Open Tenis Turnuvasi’m baz alirsak, TED ydnetiminin
ve bizim hedeflerimiz birebir Ortiismiiyor aslinda. Tabi hakli olarak bende TED
yonetiminde olsam miimkiin oldugu kadar genis yayilmasina ¢alisirdim. Halbuki ben
tercih ederdim ki, eskiden TED Taksim’de oldugu zamanda olan turnuvalar gibi
olsun. O zaman hakikaten bizim hedef kitle gelirdi, ciddi paralar 6deyerek hatta
kombine biletler satilirdi insanlar kuyrukta bekleyip bilet alirdi. O haline gelmesini
tercih ederim elbette ki ama bir sekilde artik o haline gelemiyor. Diger bir nokta da

tim iletisim Ogelerini kullanabilsek bile istedigimiz verimi yakalayamiyoruz.
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Ornegin VIP ¢adirim kuruyoruz ama gectigimiz yillarda davet etti gimiz miisterilerin

cogu gelmedi.

Cem Tinaz: Birgok insana sordugumuz zaman tenisin gelistigi dogrultusunda cevap
aliyoruz ama sizin demin soylediginiz seye baktigimizda, izleyici olarak tenis

etkinliklerine katilimin gectigimiz yillara nazaran geriledigini sdyleyebilir miyiz?

Fikret Onder: Evet sdyleyebiliriz ama zaten o yillarda katilanlar diinyanin sayili
tenisgilerindendi artik bugiin ¢ok tamnmus kimseleri getiremiyoruz. Bu da maddi
olanaklardan kaynaklamyor. Bu da maddi olanaklardan kaynaklamyor. O zamanlar
amatdr bir spordu tenis, profesyonelligin ¢ikmasiyla birlikte, Istanbul’un &nemi
ikinci iigiincii plana diistii. Su anda aslinda Istanbul Cup bizim yapmak istedigimiz
seyle daha ¢ok ortiisiiyor ama orda da baska problemler var. Istanbul Cup’da mesela

“’isim sponsorlugu’’ vermiyor.

Cem Tinaz: Isim hakki sponsorlukta, sponsor olunan kurumun sponsor olan kuruma
sagladigt onemli avantajlardan bir tanesi. Sizin i¢in en degerli olan bu isim hakkinin

alinmasi mudir?

Fikret Onder: Evet. Mesela ben binicilik veya yelken sponsorlugu yapsam hatta golf,
belki benim hedef kitleme daha ¢ok yaklasabilirim bunun farkindayim. Ama onlarda
mesela hi¢ basina yansimiyor, olsa olsa boyali basina yansiyor. Alem, Hello v.b.
ancak onlara yansiyabiliyor. Hiirriyet’te hi¢cbir zaman gordiiniiz mii yelken yarigmasi
golf yarigmasi yapildi falan seklinde ama boyali basinda Kaya Cilingiroglu golfta

harika bir sonug ald1 diye duyabilirsiniz.

Cem Tinaz: Hedeflerinize gelecek olursak, ne gibi hedefler giidiiyorsunuz, ulagmak
istediginiz hedefler nelerdir? Sirf TED Open hakkinda konusmamiza gerek yok,
genel olarak Private Banking’in tenise sagladig faydalarla ulasmak istedigi hedefler

nelerdir?

Fikret Onder: Burada 3 tane hedef sdyleyebiliriz, bir de tabi bankamn sosyal

sorumlulugu var. Geri doniisiimii olmayan etkinlikleri oluyor. Bir sosyal sorumluluk
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olarak bakmak lazim. Ikincisi nispeten yeni bir is birimiyiz biz, 2001 yilinda ilk
subemiz faaliyete gecti, 2001 yilindan itibaren de tenise sponsor olmaya basladik.
Bilhassa kurulus doneminde adimizin duyulmasi i¢in 6nemliydi. O zaman daha
kimse bizi tamnuyordu. Uciinciisii ise her sponsorluk uygulamasi gibi bir geri
doniisii olursa bunun biz mutlu oluruz. Sosyal sorumluluk, marka taninmas1 ve hedef

kitleye ulasma olarak ii¢ tane ana baslikta toplayabiliriz.

Cem Tinaz: Tenis sporunu etkinlik bazinda ve profesyonel diizeyde destekliyorsunuz
ama anladigim kadariyla baska ufak sponsorluklarimz da oldu. Bu destek diizeyini
secerken yani “tenisi destekleyecegiz, bir etkinligi destekleyecegiz, profesyonel bir
etkinligi destekleyecegiz” derken bununla giittiigiiniiz ama¢ nedir? Sizce bunun bir

veteran turnuvasim desteklemekten farki nedir?

Fikret Onder: Veteran turnuvast bir iki istisna disinda hicbir sekilde umuma agik olan
bir sey degil. Tiirkiye’de basina ¢ikan bir TED ve Istanbul Cup bir de belki bir
dereceye kadar Tiirkiye Sampiyonasi ama orada da pek sponsorluk olmuyor.

Se¢imimiz bundan dolay1 bu diizeyde oldu.

Yine aym Ornegi verecegim. Adana’da bir subemiz var. Adana Tenis kuliibiinde bir
sponsorluk yaptik bayag biiyiik bir katilimda oldu ama turnuva bitti gibi ortaklik
bitti. Turnuva sonrasinda herhangi bir iyi niyet gérmedik oradaki kuliipten. Ote
yandan veteran turnuvalarinda da farkli olanaklar sunulabiliyor. Ornegin gegtigimiz
yil destekledigimiz bir veteran turnuvasinin ardindan katilimcilarin iletisim

detaylarim alma sansim yakaladik. Bu bizimi¢in olduk¢a 6nemli bir kazanimdi.

Cem Tinaz: Hedeflerinize wulasip ulasmadigimizin Olglimi  ile  alakali
uygulayabileceginiz bir strateji veya metot var mt yani turnuva oncesinde esnasinda

veya sonrasinda bir dl¢iim yapiyor musunuz?

Fikret Onder: Hayir kesinlikle yok. Cok diisiindiik, isterdik ama kesinlikle bu
miimkiin olmuyor. Bize gelen miisterinin neden geldigini analiz etmek gibi bir

sansiniz olmuyor. Bu etkiyi 6l¢mek oldukea gii¢ bir durum.
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Cem Tinaz: Vermis oldugunuz degerli bilgiler i¢in ¢cok tesekkiir ederim.

Fatma Celenk Miilakati

Cem Tiaz: Sizce lilkemizde hali hazirda tenis sponsorlugunun yapisal durumu

nedir?

Fatma Celenk: Oncelikle bireysel sporlara yapilan sponsorlugun seviyesi ¢ok yiiksek
degil iilkemizde, heniiz bunun degeri tam olarak anlasilmis degil. Oysa takim
sporlarina olan ilgi kadar bireysel sporlara da ilgi odaklannus belki uluslararasi
arenada Tirkiye’nin adim daha fazla duyurabilecek sporcularimiz olabilir. Biz Soyak
olarak sponsorluk isine girmeden 6nce bunun arastirmasini yaptik. Aslina bakarsaniz
olimpiyatlar seviyesinde en 6ne ¢ikan sporlar bireysel sporlar. Dolayisiyla biz
secimlerimizi  yaparken hangi dala odaklanacagimiza yaptgimz isle
birlestirebilecegimiz bir nokta arayarak bu yola ¢iktik. Bunlardan bir tanesi saglikli
yasamdi. Saglikl1 yagsamin agiliminda sunmus oldugumuz konut projelerinde yer alan
sosyal spor olanaklariydi. Bunlarin i¢inde tenis de vardi. Tenisi arastirdigimizda daha
heniiz federasyon bazinda bireysel sporlarda ¢ok yeterli olmayan bir noktada
olduklarimi g6zlemledik. Bireysel sporlarda yetisen sporcularin ¢ok daha kiigiik
yaglarda bu spora tiim vaktini vermesi gerekiyor. Ancak burada egitim problemi
ortaya cikiyor. Ilkdgretim sisteminin getirdigi zorunluluklar, sporcu olmak isteyen
cocuklara o yaslarda verilmesi gereken spor egitiminin yeterince verilememesine
neden oluyor. Bu durumda gelisim saglama ¢ok zor oluyor. Bizim egitim alanindaki
tespitlerimiz boyleydi ve bu noktada Milli Egitim Bakanligi’na kadar bu konunun
diizenlenecek bir noktada olup olmadigina dair girisimlerimiz ve onerilerimiz oldu.
Talim terbiyede su anda yapi1 degisikligi konusunda calismalar yapiliyor, bunlarin
icerisinde uzaktan egitim, yer bagimlilig olmaksizin sinavlara girebilme hakki, daha
fazla devamsizlik hakki gibi bir takim rahatlatic1 diizenlemeler var. Ama su an bizim
egitim sistemimiz sporu bir hobi olarak, sporcuyu da derslerinden geri kalan bir
ogrenci olarak gordiigiinden sporda gereken ilerleme kaydedilemiyor. Bu noktada
ogretmenlerin de konuya duyarlandirilmalari gerekiyor, aslinda bu durum spora

bakis anlaminda topyekun bir kiiltiir degisimi gerekiyor. Tenis diger sporlara nazaran
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daha sansli, cilinkii daha dnceki donemlerde tenis biraz daha zengin sporu olarak
goriiliirken son yillarda kapali site mantiginda yapilan sitelerde agik-kapali tenis
kortlarinin olmasi, saglik ve spor merkezlerinin ¢ogalmasi bu spora olan ilgiyi
arttirtyor.  Tenisin Tirkiye’deki yayilimi bu olanaklarla desteklendi ve tabii
sponsorluk anlaminda da bu spora olan ilgi fazlalasinca Tiirkiye’de uluslararasi
arenada basariya acik sporcularimiz oldugu fark edildi. Ancak medyanmin bu spora
ilgisinin ve medyada tenis hakkinda yazanlarin azligindan Otlirii toplumun
bilgilendirilmesi konusunda bir takim zorluklar var. Toplum bilgilendirilmedigi

stirece tenisin popiilaritesinin artmasi ¢ok zor.

Cem Tinaz: Bu sponsorluk uygulamasinda karsilagtigimz zorluklar var nudir? Varsa

ne gibi onlemler almakta veya ¢dziim alternatifleri tiretmektesini z?

Fatma Celenk: Bu tip bir sponsorluk uygulamasinda sporculara énemli bir misyon
diisiiyor. Ergen yasta basariy1 yakalamis geng sporcular, ilgi odag haline gelmeye
basladiklart zaman spor disiplinini kaybetme riski tagiyabilirler. Kisinin sahsiyeti ve
kisiligi sporu bir anda ¢cok O6nemli bir noktaya tasirken biliylik bir risk de tesrif
edebiliyor. Biiyiik basarilar sporcuya ve de lilkeye mal edilebilecekken, sporcunun
doping kullammu, sike yapilmasi gibi biiylik basarisizliklar otomatikman tilkeye
yikilmis oluyor. Yakin gegmiste benzer olaylar1 yasadik. Dolayisiyla sporcuya ¢ok
biiyiik bir sorumluluk ve yiik diisiiyor, sporcunun ¢evresinde onu destekleyenlere de,
bu yalnizca aile degil, bu bilinci sporcuya yerlestirmeli. Sporcu bu ¢ikis doneminden
itibaren yalmzca antrendriiyle yola devam ederse bazi sakincalar dogabiliyor. Bu
stirecin kontrollii gidebilmesi igin farkli kaynaklardan alinan bilginin bilingli bir
sekilde toplanmasi ve sporcunun kendini nerede konumlandiracagina dair fikir sahibi
olmast lazzm. Sporcunun, antrendriinden, ailesinden, kuliiblinden, sponsorundan,
mentorundan olmak iizere 5-6 farkli kiiltiirden bilgileri alarak kendine gore bir durus
belirlemek durumunda. Bu sporcular kendilerini oldugu kadar kuliiplerini ve
sponsorlarim da temsil ediyorlar. O yas grubunda bodyle bir risk var. Burada biz
sponsor olarak elimizden geleni yapmaya c¢alisiyoruz. Bizim bireysel sporcu
sponsorlugu kapsaminda olusturdugumuz bir “Soyak Team” var. Sporcularimiz 5
farkli daldan, yiizme, atletizm, soOrf, tenis ve kaya tirmamsi dallarindan
destekledigimiz sporcularimiz var. Bunlarin bir araya gelme sebebi bizim konut

projelerimizde sunmus oldugumuz sosyal imkanlarla bir bag yaratiyor olmast ve
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misterilerimize sunmus oldugumuz bu imkanlar1 ashinda biz Tirkiye adina da
destekliyoruz, sagliklt bir gen¢ nesil yetismesi agisindan diyebilmek i¢in. Spor
sponsorlugu bizim sosyal sorumluluk kapsaminda gerceklestirdigimiz bir uygulama.
Sporcumuzu kisiliginin olusmasi siirecinde sosyal yasantisinda da destekliyoruz.
Ornegin sporcularimiza bircok egitimle destek oluyoruz, diksiyon dersleri gibi.
Belirli bir yastan sonra sporcunun hayata atildigt donem, sporcunun kendini
kesfettigi ve karar verdigi bir donem. O kararlart verirken dogru segimler
yapabilmesi i¢in bazi egitim destekleri, kisisel gelisim odakl1 toplantilar konugmalar
gibi destekler saglamak gerekiyor. Bir bu noktada da sporcularimiza destek
veriyoruz. Sporculartmuizin her ay katildiklar1 faaliyetlerini ve hedeflerini
Olglimliiyoruz. Bir yil sonraki hedeflerini belirlemelerini istiyoruz. Aslinda
sporcularimiz bir sirket gibi ¢alisiyorlar. Sporcunun 6niine hedefler koyuluyor ve bu
hedefler tablolarla takip ediliyor. Bu hedefler analiz edilerek hedeflerin ne kadarina
ulasilip ulagilamadigr belirleniyor, hedef sapmasinin olup olmadigina bakiliyor. Biz
sporcularin performanslarin en iist seviyeye ¢ekmeleri i¢in bir itici gii¢ vasfindayiz.
5 kisilik bir ekibimiz var ve sporcularimizin i¢inden yillik bir degerlendirme
yapilarak en basarili sporcumuzu segiyoruz. Bu se¢imi yaparken sadece performansi
degil, sponsorlugun ne kadar tasindig, iliskileri nasil yonettigi veya herhangi bir
antrendriinle bir problem yasayip yasamadigl bu problemin iistesinden nasil geldigi

gibi kriterler goz 6niinde bulunduruluyor.

Bir sporcumuzun yurtdisindaki iletisimini iyi yonetmesi demek Tiirkiye’nin
yurtdisindaki imajim yonetmesi demektir, bundan 6tiirii sponsorlarin bu noktalarda
bilingli davranmalar1 gerekiyor. Ciinkii sponsorluk sadece parayr vermek ve
desteklemek ve gidebilecegi yere kadar gitmesini saglamak degil. Bunu herkes
yapabilir, biraz maddi biraz manevi destek sporcuyu istedigi noktaya ulastirabilir.
Teniste sporcunun diislis yasamamas1 igin hirsli ve agresif bir hedef koymanin
risklerini de iyi diistinmek gerekiyor. Bunu antrendrler ¢ok iyi yapabilirler diye
diigtiniiyorum, ama Tirkiye’de biz arastirdigimizda bu isin iistesinden gelecek bir
elin parmaklarim gegmeyecek kadar az antrendr bulundugunu gordiik. Biz sporcunun
antrendriinii belirlerken de aktif rol oynadik, sporcunun antrenérler uyumunu

inceledik. Olmast gereken kuliibe karar verdik, sporcunun okuldaki sorunlarina
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gerekli gorildiigiinde antrendrii yasadigi sorunlara kadar olayin icinde diizenleyici
rol oynadik.

Cem Tinaz: Oynadigimz rol itibariyla sporcunun menajeri gibi bir konumdasiniz,

peki bu uygulamanin isleyis asamasinda karsilastiginiz problemlere deginir misiniz?

Fatma Celenk: Antrenorlerle sikinti yasadik, zaman zaman sporcularla antrendrler
arasinda sikintilar yagiyoruz. Yas artik bir miktar 6zgiirliik yas1 ve kendi kararlarim
veririm yasina gelmis oluyor sporcu i¢in. Kirilma noktasi olan 17 — 18 yaslarindan
bahsediyorum. Bizim projemiz de bu yastaki genclere yonelik bir projeydi. Bu
noktada sporcu ile antrendr arasinda bazi kisilik ¢atismalar1 yasamyor. Antrendriin
baskin olmasindan otiirii antrendr bir slire sonra bir baba profili ¢izmeye
baslayabiliyor. Bu durum antrendr ic¢in de bir zorluk, sporcuyu ¢alistiran, yoneten ve
kollayan kisi noktasinda. Fakat sporcu bazi basarilari elde etmeye basladiktan sonra,
antrendriin séziinii dinlememeye baslayabiliyor. Bu aslinda ¢ok dogal bir siirectir.
Biitiin geng nesil o donemden gegerken kendi ailesine dahi gosterdigi dogal tepkiler
bunlar. Ancak sporda bir amag¢ oldugu i¢in sporcu antrendriine bu tepkileri
gosterdiginde durum ya birlikte ¢alisacagiz ya da ayrilacagiz noktasina geliyor.
Calismama durumunda sporcu kendi bagarisim ve hatta gelecegini riske atiyor ve bir
karar veriyor. Sporcu bu karari veritken biz de bir miktar yardimci olmaya
calistyoruz. Bu gibi durumlarla karsilasttk ve bu siirecte iki sporcumuzun
antrendriinii degistirdik. Bu degisiklik kararim1 verme sorumlugu sporculara ait, biz

onlindeki segenekleri gosterdik, pencereleri agtik ama karar1 sporcunun kendisi verdi.

Cem Tinaz: Bu karsilasmis oldugunuz problemler sizin i¢in sponsorluktan caydirici

rol oynamakta mudir?

Fatma Celenk: Eger biz konuyu sadece sponsorluk bazinda para verip karsiliginda
basar1 ve firmaya geri doniis beklemek olarak gérmiis olsaydik, bu problemler bizi
etkilerdi. Ciinkii bu tip problemlerle firmamn ilgilenecek zaman ayiracak vakti
olmayabilir. Ama biz bu konuyu sosyal sorumluluk olarak gordiiglimiizden
sporcularimiza ve problemlerine ¢ok fazla zaman ayirdik. Yurtdigindaki turnuvalara
kadar takip ediyoruz, gidemedigimiz zaman bile kendileriyle iletisime geciyoruz, asli

isimiz bu olmamasina ragmen. Sporu §grenmeye ¢alisiyoruz, bir¢ok seyi de onlarla
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birlikte 6greniyoruz. Aslinda bu siirecte bize daha énemli gorevler diisiiyor, ¢iinkii
sporcularimiz zaten hayatlarint bir sekilde idame ettiriyorlar. Tam olarak caydirici
degil ama yasadiginuz problemler bir miktar zorlayict oluyor. Problem uyumlu bir
sekilde c¢ozilemediginde, sporcu kendini uzlagmaci degil de baska bir bi¢imde
konumlandirdiginda, marka hedeflerinden sapma durumu ortaya ¢iktigindan ve bu

durum da markaya zarar verebileceginden sponsorluktan vazgecilebilir.

Cem Tinaz: Tenis sponsorlugunda riski daha diisiik olan kuliip veya etkinlik
sponsorlugunu segme alternatifiniz bulunurken neden bireysel sporcu destekleme

karar1 aldimz?

Fatma Celenk: Sirketler basarilarim kurumsal yapilarina ve marka degerlerine bagl
olarak kazamyorlar. Dolayisiyla sirketler marka olmamn zorlugunu ve getirisini
birebir yagayan organizasyonlar. Bir kisiye daha uzun zaman harcayip, o kisinin
hayata bakisint ne kadar marka odakli degistirebilirsek, itibarini markasimn
siirekliligini saglayacak yontemleri ancak onunla daha fazla ilgilenerek, onu daha
fazla takip ederek onu daha fazla zorlayarak yapabilirsiniz. Ama takim sporlar1 veya
kuliiplerde bu boyle degil. Onlarin neler yapmalar1 gerektigine dair birebir kararlar
vermeniz ve stratejik yonlendirmeler yapmamz miimkiin degil. Kuliiplerin zaten
kendi yoneticileri var, bu kararlar1 onlar veriyorlar. Bir miktar da farkli bir proje
yaratmak, daha once yapilmamis bir sey yapmak istedik. Etkinlikler genel itibariyla
basinda daha fazla goriiniirler ve sponsor firmaya daha farkli getirileri var. Bunun da
onemli oldugunu diisiiniiyoruz. Bir spor etkinligine veya spor kuliibiine destek
oldugunuzda bunu insanlara anlatmak daha kolaydir. Ama onlarin altinda esas degeri
yaratan kisiler. Bir kuliibe sponsor oldugunuzda, kuliip o kaynag belki 50 kisiye
dagitacaktir. Ama bu bir kisiye verdiginiz deger gibi olmayacaktir. Biz burada bir

adim 6ne gecelim ve Tiirkiye bunu fark etsin istedik.

Cem Tinaz: Sizce geng yastaki bir bireysel sporcu marka degerinizi arzu ettiginiz

sekilde tasiyabiliyor mu?

Fatma Celenk: Bu tip bir sponsorluk uygulamasinda sporcunun, sponsor firmanin
marka degerini iyi tasimasit gerekmektedir. Biz bunu kendi sponsorlugumuzda

gordiik. Sporcu gittigi her yere o markayr da gotiirmek durumunda. Takimlarda bu
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daha kolay oluyor, ¢ilinkii gerek formalar1 gerek bir arada hareket ediyor olmalari,
gerekse goriiniirliik anlaminda daha fazla yer kapliyor olmalarindan dolayi, sponsor
olan firmalarin bilinirligine daha fazla katkisi olabilecegini diisiiniiyoruz. Ama
bireysel sporcular yas itibartyla da gen¢ olduklar1 i¢in bunun 6nemini veya degerini
cok fazla fark etmis degiller. Bu durumu biz ¢ok fazla zorlamuyoruz, ama tabii ki
sporcu basaril1 olduk¢a onun arkasinda o basariyr destekleyen firmayr da kendisiyle
beraber siiriiklesin. Ciinkii firmalar sadece o kisiyi desteklemekle marka olan
firmalar degil, zaten markalarim o kisinin gelisimine adamis olan firmalar oluyorlar.
Bu durum sporcudan sporcuya ve sporcunun aldigt kiiltiirle dogru orantili olarak
degisiyor. Kimisi her lafinda markaya bir atifta bulunurken, kimisi sadece kendi
adint kullaniyor. Tabi bu noktada sporcunun markay1 kaybetme riskiyle kars1 karsiya
kaliyorsunuz. Uzun vadeli olarak diisiindiikleri zaman, burada tabi antrendriin de cok
etkisi var, bir sekilde bu sorumlulugu hissediyor ve paylasiyor olmalar1 gerektigini

diisiiniiyorum.

Cem Tinaz: Tenis sponsorluguna dair gelecege yonelik beklentileriniz nelerdir?

Firmalarin sponsor olarak tenise olan ilgileri sizce ne diizeyde gelisecektir?

Fatma Celenk: Gelisecegine inamyorum, hem spor kuliiplerinin hem federasyonun
bu konu lizere biraz daha fazla egiliyor olmalari, uluslararas: turnuvalarin Tiirkiye’de
oynanmyor olmasi, bunun i¢in farkli kuruluslarin bir araya gelerek bu gelismelere
destek veriyor olmalari, yurtdisindan iinlii teniscilerin iilkemize geliyor olmasi
onemli gelismelerdir ve firsatlar getireceklerdir yamnda. Ulkedeki olanaklarin
cogalmasi ve tenise olan ilginin artmasit adina yasananlar sevindirici gelismeler.
Universiteler akademik anlamda bu konunun iizerine egilmeye basladilar ve spora
olan ilginin arttirilmasim destekliyorlar. Bu geligsmeler 1518inda gelecekte spora olan
ilginin artacagim diisiinmekteyim. Bu yolda medyaya ve 6zellikle de medyada tenise
dair yazilar yazanlara da ¢ok 6nemli gorevler diismektedir. Cok genis bir muhabir
kitlesi yok, bundan dolay1 dogru bilgiler aktarilamiyor, haber niteligi tasiyan bilgiler

aktarilamiyor.

Cem Tinaz: Vermis oldugunuz bilgiler i¢in ¢ok tesekkiir ederim.
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Erhan Oral Miilakat1

Cem Tinaz: Sizce hali hazirda iilkemizde tenis sponsorlugunun yapisal durumu

nedir?

Erhan Oral: Bence iilkemizde tenis sponsorlugunun yapisal durumu ¢ok iist seviyede
degil. Biliyorsunuz bizim iilkemizde sponsorluk yasasi iki boliimde veriliyor. Bir
tanesi “nakdi” bir tanesi “ayni” sponsorluk . Nakdi sponsorlukta Tiirkiye’deki
sponsorluk yasasina gore sporcuya direk odenen bir para bunun da karsiliginda
belgeliyorsunuz. Belgelediginizi de yeni diizenleme de dekontu diisliyor. Mesela
sponsor firma sporcunun hesabina paray: yatirtyor, bunun karsiliginda da o dekontu
masraf olarak gosterebiliyor ama o belgelerde paranin nasil harcandigim gostermesi
gerekiyor. Bu tamamen sirketle sporcu arasinda ¢iinkii sponsorluk yasasinda nelere
harcayacagin belirlenmis, hangi kosullarda bu parayr harcayacagin belirlenmis.
Ornegin gidip de saat alamazsin. Spora yonelik antrendr gideri, seyahat giderleri,
malzeme giderleri, yardimc1 antrendr giderleri, kamp giderleri v.b. kapsaminda
sponsorun verdigi para. Ayni sponsorlukta bunun tam tersi; sen harciyorsun bunun
karsiliginda sana belgeledigin fatura tutarinda ddeme yapiyorlar. Odemeyi aym
sekilde dekontundan diisiiyor. Ama yapisal durum olarak bakildiginda bilingli
kesinlikle bir sey yok. Tamamen ya sponsorlardan bize ulasan ya da bizden kisisel
iligskilerimizle ulastigimuz kisilerin iyi niyet kapsanminda ortaya koydugu bir ¢aligma.

Suan ki durum bundan ibaret.

Cem Tinaz: Peki tenisi sponsorluk pastasindan pay alan diger sporlarla

karsilastirdigimiz zaman nereye koyabilirsiniz?

Erhan Oral: Tenisi su anda gelismekte oldugu i¢in yukarilara dogru bir tirmamsi var
ama yinede sponsorlarin ¢ogu bu ise gelir gider olarak baktig i¢cin ve medyadaki yeri
cok on planda olmadig1 i¢in goriinebilirlik agisindan tabi ki medyada daha ¢ok yer
alan basketbola futbola yoneliyorlar. Tabi burada kisisel reklam da one ¢ikiyor,
kisisel reklam da 6nemli. O tip faktorler daha 6n planda oldugu i¢in tenis maalesef

daha geri planda kaliyor, bu bir gercek.
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Cem Tinaz: Peki 6n plana ¢ikmasi i¢in en Onemli rolii kim oynar burada? Yani tenis

ne sekilde 6n plana ¢ikabilir?

Erhan Oral: ilk olarak yapilan etkinliklerde medya ile iletisimi profesyonel yontemle
saglamak gerekir. Ben bizden ilk ylize giren bir tenisci oldugunda biiyiik bir patlama
yasanacagina inanmiyorum. Mutlaka bir etkisi olacaktir ama beklendigi kadar degil.
Bunu Istanbul Cup’da gordiik. Sharapova geldiginde bile biitiin tribiinler dolmadi.
Bu da bunun bir gostergesi. Bence bunun sebebi de bizde tenis kiiltiiriiniin olmayisi.
Ata sporumuz giires oldugu icin, tenis dogamizda olmadigindan dolayi, insanlarin
boyle bir istegi de yok. Tenis kiiltiirlinii biraz asilamamiz lazim ama bu bir siireg.
Tenisin ¢ok O6n planda olmamasimn baska bir nedeni de parali olmasi. Bizim

insanimuz ¢ok alisik degil para verip spor yapmaya.

Cem Tinaz: Tenisin gelismekte oldugunu séyledik ama ortada soyle bir durum da
var; eskiden Ted Open zamamnda 1980’li yillarda insanlar ciddi paralar &deyip
biletler aliyorlardi ve suanda oldugundan daha fazla doluyordu belki tribiinler yani
suanda oldugundan daha c¢ok talep vardi. Bugiine baktigimizda aym etkinlikler
izleyenlerden herhangi bir iicret alinmadan yapiliyor, ¢ok da iyi sporcular geliyor
ama buna ragmen insanlarin ilgisi gectigimiz yillara goére daha diisiik. Bunu neye

bagliyorsunuz?

Erhan Oral: Bu tamamen teknolojinin ve tlkenin gelisimiyle alakali. Cok iyi
hatirliyorum Ted Open’1 izleyebilmek i¢in goniillii hakem olmustum geg¢tigimiz
yillarda ama bugiin bir sporcuyu bile hakemlik i¢in korta sokamiyorsunuz. Boyle bir
tezatlik var. Yani sunu demek istiyorum teknolojinin gelismesiyle bilgisayarlar,
etraftaki sosyal ¢evre, kafelerin artmasi, sinemamn artmasi ve buna benzer seyler,
genglerin spor kiiltiiriinden uzak yetismesine neden oluyor. 1980 yilinda TED eski
yerindeyken orasi tiyatro, opera gibi gidip goriilmesi gereken bir yerdi. O bir
kiiltiirdii ama gencler artik bunu yapmuyor, vaktini daha farkli bir sosyal etkinlikle

degerlendiriyor.

Cem Tinaz: Pemra’mn desteklenmesi siirecine geldigimiz zaman nasil gergeklesti bu
olay? Yani siz mi gittiniz firmaya yoksa firmam geldi size sponsor olmak i¢in ve bu

esnalarda profesyonel bir yaklagim var miydi?
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Erhan Oral: Profesyonel bir yaklasim yoktu. Cok farkli bir konseptle firma bana
geldi. Diislinceleri tam olusmamusti. Onlarin kafasinda “Biz tenis sporuna nasil
destek olabiliriz?” gibi bir diisiince vardi. Bu diisiinceleri de etrafindaki tenis
hocalarindan almuslardi. Biz gen¢ bir veya iki tane kiz alalim ve yetistirip diinya
tenisinde s6z sahibi yapalim gibi bir amaglar1 vardi. Bana damstilar bu fikri, bende
bunun ¢ok giizel bir fikir oldugunu ama olusmasinin onlarin diisiindiigliniizden daha
zor ve daha riskli oldugunu sdyledim. Nedir dediler bende anlattim. Bu esnada

sponsora kesinlikle bir riiya anlatmayacaksin, neyse dogrusunu anlatacaksin.

Cem Tinaz: Evet zaten bireysel bir sporcu desteginde risk faktorleri ¢ok daha fazla

oluyor bir etkinlik sponsorluguna nazaran.

Erhan Oral: Tabi ki, bana gore bu insanlarin yaptig1 en biiylik hata. Ben en basinda
bunun ¢ok giizel bir fikir oldugunu ancak riskli yanlarimn oldugunu belirttim. Peki
senin fikrin ne dediklerinde bence profesyonel tenisi oynamaya hazir adaylardan
bakalim dedim. Belli asamalardan ge¢mis, Tiirkiye’de ¢ok iyi yere gelmis, belirli
kabiliyette, kuliibiinde desteginin bittigi ve profesyonel diizeye ge¢mek ig¢in bir
sponsora ihtiyact olan sporcular var dedim. Bu isin nasil olacagini anlattim bu
firmanin hosuna gitti ve bu sponsorluga basladilar. Firma bu sponsorluktan herhangi

bir kar amac1 giitmiiyor ve bunu sosyal sorumluluk ¢atis1 altinda yapiyor.

Cem Tinaz: Peki karsilastiginiz sorunlara deginecek olursak, bu sponsorluk

siirecinde ciddi anlamda karsilastiginiz sorunlar nelerdir?

Erhan Oral: Parasal anlamda hi¢bir sorunla karsilasmadik. Sirket bize yapacagim
soyledigi her seyi yerine getirdi. Cok ciddi sorun olarak bahsedilecek bir sey yok
aslinda yani ufak tefek seyler olabiliyor ama bu caligmamiza ve performansa

yansimiyor.

Cem Tinaz: Yani sponsor olarak baktigimizda sponsor kendi gorevini gayet bilingli

bir sekilde yerine getiriyor diyebilir miyiz?
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Erhan Oral: Evet. Biz de sponsorun bizden istedigi her seyi yerine getiriyoruz.
Karsilikli yani. Onlar bizden eger biz uygunsak bazi seyler gerceklestirmemizi
istiyor. Mesela bir fuar oluyor gelip stantta durur musunuz diyorlar eger uygunsak
geliyoruz ama eger mesela Antalya’da turnuvadaysak biz turnuvadayiz diyoruz
onlarda peki deyip kapatiyor telefonu yani bizden ugaga atlayip gelinde tekrar geri
donersiniz falan gibi seyler talep etmiyorlar. Bir program varsa 2-3 hafta 6nceden

sOyliiyorlar.

Cem Tinaz: Sonugta sosyal sorumluluk catis1 altinda gergeklesse de Pemra’y1 yinede

bir iletisim 6gesi olarak kampanyalarinda etkin bir bigimde kullaniyor diyebiliriz.

Erhan Oral: Evet. “Performansi ve basariyl renklerimize bagladik” seklinde bir
slogan yapti Kale Color. Gergekten bir boya reklami slogani tenise daha ne kadar
uygun yapilir bilemiyorum, ¢ok giizel olmus. Boyle bir sey ilk defa gordiim
Tiirkiye’de, tebrik etmek lazim gercekten.

Cem Tinaz: Sponsor firmamn profesyonelligi hakkinda neler sdyleyebilirsiniz?

Erhan Oral: Sirket gayet profesyonel yonetilen bir sirket. Hi¢ bir sekilde amator
oldugu sdylenemez. Bana gore bunun ¢ok biiyliik avantaji var. Her seyden Once

herkes sorumlulugunu ve gorevini biliyor.

Cem Tinaz: Peki bu anlasmanin devamu i¢in herhangi bir sart kosuyorlar nu?

Erhan Oral: Hayir, ben biraz sézlesmeden bahsedeyim o zaman. S6zlesme on bes
yillik. Bunun nedeni sporcu eger basarili olursa kendi catilar1 altinda devam etsin.
Ikinci olarak sdyleyecegim sey de sdzlesmenin fesih sartlar1 var ama bu sartlar
performans ya da siralama olarak degil. Fesih olmasina neden olacak seylere 6rnek
vermek gerekirse yasa dist madde kullanmasindan otiirii doksan giinden fazla ceza
almasim O0rnek verebiliriz. Bu fesih sebebidir ya da kendini koruma disinda gidip
kavga etmesi ya da 6liim sebebi gibi. S6zlesme ¢ok profesyonel. Sozlesmeyi ben

IMG ve Octagon firmasindan biraz zor oldu ama aldim.
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Cem Tinaz: Bunlar disinda eklemek istedikleriniz var mu?

Erhan Oral: Bir iki sey daha soylemek gerekirse bence sponsorluklar uzun vadeli
olmali. Ayrica bagka bir goriislim daha var, bence tenis sponsorlugu i¢in bireysel
sporculara kuliip {izerinden sponsor olunmamali. Bunun bir ¢ok sakincasi var.
Tiirkiye’deki sistem buna hazir degil bence ¢iinkii burada ¢ikar ¢atismasi oluyor.
Mesela Ozbekistan’da 25.000 dolarlik turnuva vardi mutlaka gidilmesi gereken ama
aym hafta ii¢ glinliik lig maglar1 oldugu i¢in o turnuvadan vazge¢mek zorunda kaldik
clinkii sporcunun kuliibe karst da bir sorumlulugu var yapmas1 gereken. Tiirkiye’de
tenis kullip tenisi olarak oynaniyor, sosyal tenis oynamyor ama performans tenisi
oynanmiyor. Bir hafta 6nce 10.000 dolarlik turnuvada ana tabloya wildcard verecek
kiz bulamadim. Bana gbre bizim toplumumuz biraz garantici bir toplum. Hem
cocugumuz iyi bir okulda okusun istiyoruz, hem sosyal olsun istiyoruz, hem piyano
calsin istiyoruz, hem sporcu olsun istiyoruz. Hepsi bir arada olmaz, yani olmamali.
Birini segeceksin ve o sectigin icin elinden gelen her seyi yapacaksin. Kuliipler
hakkinda konusacak olursam kuliipler bu konuda tenisin ¢ikis noktasi oldugu i¢in
teniste ¢ok Onemli rolleri var. Mutlaka kuliipler desteklenmeli ¢iinkii tenisin kaynag
kuliipler ama bana gore kuliiplerinde hedef ve misyonlarinin bittigi bir nokta olmali.
Bunu agiklayacak olursak kuliibiin gorevi performans sporcusu yetistirmek degildir.
Kuliibin bdyle bir misyonu olmamalidir, oldugu zaman iste Tiirkiye’deki gibi
oluyor. Cikarlar ¢okga catisiyor. Tabi ki kulip bunu iyi niyetle yapiyor, para
kazanmak icin yapiyor bunda hem fikirim ama realitesinde imkanin olmadigim
goriiyorsun. Federasyon ne yapmali sorusuna gelince bence federasyonun bir

merkezi olmal1 ve olan elit oyuncularini yiiksek performans olarak antrene etmeli.

Cem Tinaz: Ama federasyonun bunu saglamak i¢in yeterli antrendri yok.

Erhan Oral: O zaman alacak ve bir merkez kuracak. Kuliip olarak amag¢ da bu
merkeze oyuncu gonderip iyi bir antrenman almasini saglamak olacak ¢iinkii oyuncu
yine kuliip adina oynayacak. Bence iilkede profesyonel tenis ancak bu sekilde gelisir.

Benim sdyleyeceklerim bu kadar.
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Bekir Emre Miilakati

Cem Tinaz: Sizce iilkemize hali hazirda tenis sponsorlugunun yapisal durumu

nasildir?

Bekir Emre: TED Kuliibii, spor okullar1, akademileri ve sponsorluklari ile yasiyor,
iiye aidatlar1 ile degil. Genel olarak baktigimzda Tiirkiye’de tenis sponsorlugu heniiz
emekleme devresinde. Hatta futbol ve basketbol gibi ana branslarla ve devletten
biiyiik destekler alan tekvando, giires gibi sporlarla kiyaslandiginda belki emekleme
devresinde bile degil. Bu kuliipte sponsorluk bulma isiyle alakadar olan insanlar
bagka bir bransta bu arayisa ¢iksalar, su an bulduklar1 paralarin kat kat fazlasim

bulurlardi ama tenis mevzu bahis olunca spesifik baz sirketler reklam veriyor.

Cem Tinaz: Sizce bu durumun sebebi nedir?

Bekir Emre: Bizim iilkemizde mantalite su, ¢cok biiyiik turnuvalar diizenlenemedigi
icin ve diinya tenisinin en tepesindeki “star” tenisgileri getiremedigimiz i¢in insanlar
genellikle canli olarak tenisi izlemek istemiyorum. Oradaki yaklasim ben evimde bir
tusa basip Federer’i izlerken ben gelip neden 150. adamu izleyeyim diyor. Bdyle
oldugu i¢in de reklam veren de ben neden tenise reklam vereyim diyor. Bu sonugta

bir arz talep meselesi, tenise olan talep o kadar az ki arz da olmuyor.

Cem Tinaz: Bu durumu tersine ¢evirmek ve sponsorluk yatirimlarinm arttirmak adina

neler yapilmalidir?

Bekir Emre: Yapilmasi gereken oncelikli sey toplumu egitmektir. insanlarda tenisi

izleme bilincini yaratmak gerekmektedir.

Cem Tinaz: Kuliibliniizde gerceklesen sponsorluk uygulamalarinda karsilastigimz

problemler var midir?

Bekir Emre: Bu siire¢te en dnemli problem olarak ana sponsorlar ve co-sponsorlara
tamnan tamtim olanaklarimn esit bicimde dagitilamamasi. Bunun da sebebi

iilkemizde ana sponsorlarin saglanan tiim olanaklara kendi basina sahip olma
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istegidir. Bir tane ana sponsor gelip, bizim turnuvamiza isim verdiginde her seyi
kendine yontmak istiyor. Sponsoru da ikna etmek lazim ki, bir seyi olusturacaksak
elbirligiyle c¢ikaracagiz. Sponsor firma turnuvamn temel gider kalemlerini
karsiladiginda co-sponsorlari 6ldiirmek istiyor, bunu géren co-sponsorlar da o zaman
destek vermek istemiyorlar. Belki ana sponsorun dortte biri kadar para verecek ama
tabii ki co-sponsor da goziikmek isteyecek. Yurtdisina baktigimizda haklarin daha
adil dagitildign goriilebilir, ana sponsor ve co-sponsorlarin arasindaki ¢izgi uygun
sekilde ¢izilmis. Tabiatiyla co-sponsor ana sponsorun iistiine ¢ikamaz, verilmis
haklarin ¢ercevesi belli. Ama baskin ¢ikmak baska, gdziikmek reklam yapmak baska.

Bundan dolay1 co-sponsor bulma siirecinde ciddi problemler yasiyoruz.

Cem Tinaz: Medya bu noktada nasil bir rol oynaktadir, medyanin bu spor dalina olan

ilgisi ne diizeydedir?

Bekir Emre: Cok diisiik, ancak rica minnet bir takim olanaklar elde ediliyor. Bunlarin
da ne derece etkin oldugu ortadadir. Bizim medyamiz daha ¢ok sansasyon pesinde,
oysa bir Le’quipp mecmuasim agtiginda Fransa’daki en basit turnuvayla ilgili bile
haber goriirsiiniiz. Tiirkiye’de uluslararasi boyutta iki tane biiyliik turnuva var, biri
TED Open digeri Istanbul Cup. Bu turnuvalarda ne gibi haberlerin basina yansidigi
ortada. Sansasyonel haberler giindeme yansirken, miisabaka ve tenis sporuyla ilgili
haberlerin geri planda kaldigim agik¢a gozlemleyebiliriz. Burada basin da toplumun

bir pargasi oldugu i¢in basinin da ¢ok ciddi bigimde egitilmesi gerekmektedir.

Cem Tinaz: Sponsor firmalara yapilan sponsorluk anlasmasi kapsaminda ne gibi

tan1tim olanaklar: sunmaktasimz?

Bekir Emre: Bir sponsorluk uygulamasinda sunulabilecek olan tiim olanaklari
sunuyoruz. Eger bize herhangi bir sponsor 6zel bir istekle gelirse bizim onu
reddetmemiz ¢ok zor, lirliniin sergilenmesinden tutun, posterlerin altina logosunun
ilistirilmesi vs. Eger bizden VIP loca isterse onlara 6zel bir alan ayiriyoruz.
Yurtdisinda sunulanlar1 birebir gérdiigiim i¢in yurtdisindaki turnuvalarda sunulan
olanaklarin fazlasim sunuyoruz bile diyebilirim. Bunu da yurtdisindan gelen sporcu

ve idarecilerin sizdeki olanaklar bizde yok demesinden anlayabiliyoruz. Tiirkiye’de
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genglere yonelik turnuvalar her gegen giin artiyor. Hatta giiniimiizde Tirk tenis
tarthinde diizenlenen en fazla turnuva diizenleniyor. Ancak sponsorlarin ilgisi ve
getirileri maalesef ayni diizeyde artmuyor. Bu da bence toplumun yeterince

egitilmemis olmasindan kaynaklaniyor.

Cem Tinaz: Sponsorluk arayisinda herhangi bir reklam ajansim araci olarak

kullandiniz m1?

Bekir Emre: Hem ge¢miste kullandik hem de su anda 3 reklam ajansinda
dosyalarimiz duruyor. Ama hi¢ bir ajans bize net bir sekilde yani bir garantiyle
gelmiyor. Ajans bize geliyor, ben sizin resmi ajansimz olacagim biitiin haklariniz
bende olacak diyor ama bir geri doniisii garanti edemiyor. Mecbur kaliyorsunuz bir
digerine gitmeye. Yine egitimle alakali bir durum, ajanslar da tenisi nasil satmalari
gerektigini bilmiyorlar. Direk olarak futbol basketbol gibi sporlara yoneliyorlar, tabi
ki halkin ilgisine de bagli bu durum. Oysa ki, bu dosyalarimizin bulundugu 3 reklam
sirketinin iist diizey yoneticileri tenis kokenli insanlar. Buna ragmen bir kazamm elde
edemiyoruz. Ornegin Ipek Tiirkiye’nin en énemli tenisgisi ancak 3 yildir sponsor
bulamiyor. Ama Ipek yari ilk 50’ye girse pesine kag¢ kisinin takilacagim tahmin

edemezsin. Ama para olmadan da o noktaya varamiyorsunuz.

Cem Tinaz: Gelecekteki trend ne dogrultuda olacaktir?

Bekir Emre: Tiirkiye’de dogru yapilan bazi isler var. Bir tanesi Marsel olayi, adanu
1200’lerden aldilar 250°lilere kadar getirdiler ve de Tiirk yaptilar adami. Simdi olay
bu sekilde oldugunda toplumun tenise olan ilgisi artacak. Ilgi arttigr vakit sponsor da
diyecek ki, bak bu sporcu burada oynuyor, destek olalim. Marsel gibi oyuncular
ortaya ¢iktig1 vakit tenise olan ilgiyi arttiracak, Tiirkiye bunu bekliyor ama bu teniste
o kadar kolay degil. Veyahut ¢cok biiyiik bir sponsor ¢ikacak ve ¢ok biiyiik bir

turnuvay1 buraya getirecek.

Cem Tinaz: Federasyonun bu noktada oynadig rol nedir ve sizce ne olmalidir?
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Bekir Emre: Federasyon tenise bilyiik faydalar sagladi. Ornegim uluslararasi
turnuvalarin sayisi ciddi sekilde artti. Teknolojik olanaklarin da sagladiklariyla tenis
daha organize hale geldi. Ancak federasyonun en Onemli gorevi tenis¢i
yetistirmektir. Diinyada kuliiplerden yetismis bir tane biliylik tenis¢i yoktur.
Tenisciler kuliiplerde temel egitimi alirlar ama sonrasinda gelisimi devam ettirmek
federasyonun gorevidir. Veyahut da Williams’lar gibi istisnai durumlar s6z
konusudur, kimi starlar da ailelerinin yardimlariyla bu noktaya gelmislerdir. Diinya
tenisine baktigimizda ileri ¢ikan iilkelerin timiinde federasyonlarin sporcu gelisimine
yonelik baskin rol oynadigim gorebiliriz. Bizim iilkemizde maalesef noktalarda
gerekenler yapilamamistir, 6rnegin federasyonun hala sporcu gelisim merkezi bile
kuramadi. Oraya yonelmesi gerekli federasyonun, yurtdisindan da esasli bir antrenor
getirerek sporcularla birebir ilgilenmelidir. Sporcuyu yetistirdikten sonra da o kogun
gozetiminde uluslar arasi camiaya salacaksin, gidecek. Ama tabi bunlar1 hepsi i¢in
cok ciddi paralar gerekli. Federasyonun bunlar1 gerceklestirebilmesi igin
federasyonun kendine esasli bir sponsor bulmasi gerekli. Yurtdisindaki turnuvalarin
en Onemli gider kalemleri seyahat ve konaklama masraflari. Bunlar i¢cinde en uygun

sponsorlar uluslararasi otel zincirleri veya havayolu sirketleridir.

Cem Tinaz: Verdiginiz bilgiler i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Nermin Dilektash Miilakati

Cem Tinaz: Nermin Hamim hali hazirda iilkemizde tenis sponsorlugunun yapisal
durumu hakkinda ne diisiinliyorsunuz? Yani maddi olanak saglamasi acisindan

sponsorlugun durumu nedir, firmalarin tenise karsi ilgisi ne diizeyde?

Nermin Dilektasli: Firmalarin ilgisi zayif tenise karsi ¢linkii hala tenisin sadece belli
bir kitleye hitap ettigini diigiiniiyorlar, herkesin oynayabilecegini diisiinmiiyorlar.
Tenisin genis bir kitleye hitap etmedigini diislindiikleri icin daha ¢ok halka hitap
eden sporlar1 tercih ediyorlar sponsorluk konusunda. En c¢ok tercih edilen

sponsorluklar futbol sonra basketbol daha sonrasinda tenisi tercih edebiliyorlar.
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Cem Tinaz: Peki siz bunun bu sekilde olmadig anlatmaya c¢alisiyor musunuz

sponsorlara yoksa daha ¢ok sadece bir teklif formuyla nmu gidiyorsunuz firmalara?

Nermin Dilektagli: Zaten teklif formlarinda bunlar belirtiliyor, tenis sponsoru
oldugunuzda neler kazamlacag anlatiliyor. Kurumsal imajiniz farklilagir, diger rakip

firmalara gore daha tanminir bir konumda olursunuz gibi gerekli agiklamalar yapiliyor.

Cem Tinaz: Sizce gittiginiz firmalar bunun bilincinde mi? Tenisin, sponsorlarin
imajina bir seyler katacag, tamnmuslik seviyesini artiracagr konusunda bir bilince

sahipler mi?
Nermin Dilektasli: Aslinda ¢ogu sahip ama pek islerine gelmedigi i¢in es gegiyorlar
acikgast. Olii bir yatirnm olarak diisiiniiyorlar, geri doniis alinmayacagim

diisiiniiyorlar.

Cem Tinaz: Sponsorluk arayisinda karsilagtiginiz en ciddi problemler nelerdir?

Nermin Dilektagli: Genelde “barter” sponsorlukta bir sorunla karsilasmiyoruz ama
parasal sponsorlukta karsilasiyoruz. Bunun nedeni de “benim markam ne kadar 6n
plana ¢ikacak, ne kadar goriinecek, basinda yer alacak miyim, bana prestij olarak ne
saglayacak” seklinde diisiinmekten kaynaklamyor. Bu sorularin cevabina biiyiik

cogunlukta olumlu cevap alabiliyorsa sponsor oluyorlar.

Cem Tinaz: Sizce tenis sporu basinda yeterince yer alabiliyor mu?

Nermin Dilektasli: Zaman zaman ana sponsorlar tenisi basina oldukca iyi yansitiyor

ama co-sponsorlar neredeyse hi¢ yansitmiyorlar.

Cem Tinaz: Yani basinn ilgisi arttig1 taktirde daha fazla sponsor bulunur diyebilir

miyiz?

Nermin Dilektasli: Ana sponsor agisindan evet, ama co-sponsorlara ¢ok fazla yer

vermiyor basin.
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Cem Tinaz: TED Kuliibii olarak sponsor firmalara ne gibi iletisim olanaklar

sunmaktasimz?

Nermin Dilektagli: Ana sponsorun ciddi bir reklam ajansi varsa zaten kendi
reklamlarini, hatta basin c¢alismalarim kendileri yapiyorlar, kendilerini daha iyi
tanitabilecekleri diislincesiyle. Biz sadece turnuva giinleri sonuglari bildiriyoruz
basina, ayrica VIP olanaklar1 da sagliyoruz. Sosyal olarak partiler diizenleniyor. Bu
iic cesit sekilde olabiliyor; masraflar1 sadece biz iistlenebiliyoruz, sadece sponsor

iistleniyor veya ortaklasa da olabiliyor.

Cem Tinaz: Peki sizce firmalar bu olanaklar1 etkin bi¢imde kullanabiliyorlar m?

Nermin Dilektagli: Prestij bakimindan bakarsak evet ama geri doniisim olup
olmadigim kendileri de pek degerlendiremiyor. Asli 6nemli olan sponsorlugun
siireklilik sarf etmesi ¢iinkii ancak o zaman insanlarin kafasinda yer ediyor. Ornegin
Akbank Private Banking Ted Open’a sekiz senedir sponsor, siirekli sponsorluk
yapildig icin insanlar Ted Open’t Akbank Private Banking ile 6zdeslestiriyor.
Firatpen turnuvasi da aynmi sekilde Cumhuriyet Kizlar1 adi altinda amliyor ama yeri

geliyor direk Firatpen turnuvasi olarak da adlandirilabiliyor.

Cem Tinaz: Sponsorluk arayigsinda isim sponsoru bulmak mu daha kolay yoksa co-

sponsorlar bulmak nu daha kolay oluyor?

Nermin Dilektasli: Isim sponsoru bulmak aslinda daha kolay ama onun da maliyeti
yiiksek geliyor sponsorlara. Co-sponsor bulmak ise maliyet daha diisiik oldugu igin
kolay olabiliyor. Yani satis amagli olduklar1 igin, stant kurabildikleri i¢in daha rahat
bu tiir sponsorluk aliyoruz. Ana sponsorlukta aslinda maliyet ¢ok da fazla olmasa
bile yiiksek bulabiliyorlar. Mesela yillardir Fehmi Kizil Turnuvasi’na sponsor
bulunamiyor. Bence bunun asil nedeni Ted Open ile aynt hafta da olusu ¢ilinkii Fehmi
Kiz1l Turnuvasi’na ana sponsor olacak firmamn Akbank Private Banking’in

arkasinda kalacak olma diisiincesi.
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Cem Tinaz: Peki tenise sponsor olan firmalarin genel profili nedir? Yani tenise en

fazla hangi sektorlerden ilgi oluyor?

Nermin Dilektasli: Ik ii¢ siralamada bankalar, otomotiv, saglik sektorii yer alir.

Cem Tinaz: Sizce firmalar en ¢ok hangi tip sponsorluga ilgi duyuyorlar? Yani bir
sponsorluk arayisinda oldugunuz zaman bir billboard reklamim mu satmak daha

kolay yoksa bir etkinlikte co-sponsor veya isim sponsoru mu bulmak daha kolay?

Nermin Dilektagli: Isim sponsorluguna daha sicak bakiyorlar turnuvanin kendi
adlartyla anilmasi onlara bir siirii getirisi oluyor. Bunun disinda “branding” konusuna

gelince yillik branding daha cazip geliyor.

Cem Tinaz: Firmalara daha ne gibi olanaklar saglanabilir? Sizce TED Kuliibii

firmalara sponsorluk adina saglayabilecekleri olanaklarin timiini sagliyor mu?

Nermin Dilektasli: Evet biz sponsorlarimizin hakkim ¢ok iyi veriyoruz, onun
haklarim takip ediyoruz, bir anlamda sponsora “¢ocugumuz gibi bakiyoruz” ki
sponsorluklar1 en verimli sekilde devam etsin. Elimizden geldigince ev sahipligi
gosteriyoruz kendilerine, istekleri neyse ortaklasa karar veriyoruz. Bizim igin

sponsorlarin istekleri daima 6n planda.

Cem Tinaz: Yani sponsorlarla kurulan duygusal Onemli bir nokta anladigim

kadaryla.

Nermin Dilektagli: Evet kesinlikle bir firma-misteri iliskisi degil bizimkisi.
Duygusal bir bag var firma ile aramizda ve bunu fark eden firmalar devam ettiriyor

sponsorluklarini.
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Cem Tinaz: Vergi mevzuati konusunda devletin sponsorlara sagladig olanaklarla

ilgili ne diistiniiyorsunuz?

Nermin Dilektasli: Biz firmalara sponsorluk yaptiklari taktirde vergi indirimden
yararlanacaklarim hep dile getiriyoruz ama firmalarin cogu zaten faturalarini reklam
gideri olarak vergiden indirdiklerini soyliiyorlar ve kendilerinin buna ihtiyaci

olmadigini sdyliiyorlar. Yani vergi mevzuatindan yararlanmiyorlar.

Cem Tinaz: Sponsorluk uygulamasi yapildig taktirde bu sponsorluk bedelinin ne

kadarin diigebiliyor vergiden?

Nermin Dilektagli: Biz amatdr spor kuliibii oldugumuz i¢in sponsorluk bedelinin

tamamini diisebiliyor vergiden ama buna ragmen sponsorluk vermekten kagimyorlar.

Sponsorlar1 etkileyen baska bir unsur da seyirci faktorii. Ne kadar genis kitleye hitap
ederse sponsorluk bulmak o kadar ¢ok kolaylasiyor. Sponsor agisindan halk olarak
tenise duyulan ilgi dnemli bir rol oynuyor.

Cem Tinaz: Vermis oldugunuz bilgiler i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Cahit Yavuz Miilakati

Cem Tinaz: Sizce ililkemizde tenis sponsorlugunun yapisal durumu hali hazirda

nasildir?

Cahit Yavuz: Sponsorluk kavramini inceledigimiz zaman, bu olay1 organize edecek
olan birimlerin 6nemi ortaya ¢ikiyor. Kimdir bu birimler, reklam ajanslart, sirketlerin
pazarlama birimleri ve etkinlikleri diizenleyen organizatorler ve bunlara bagl
sponsorluktan sorumlu kisiler. Olay1 iireten kisiler organizatdrler, drnegin Istanbul
Cup veya Formula 1 organizatorleri veya devlet. Bu iiretici konumundaki insanlara
bagli olan sponsorluk satisindan sorumlu kisilerden maalesef Tiirkiye’de ¢ok az
saylda var. Bu organizasyonun sponsorluk uygulamalarim olusturup satacak bir
sistem veya ekip yok iilkemizde. Bu noktada baska sektorlerden pazarlamacilarin

alinmas1 ve tenis turnuvalariyla alakali egitilmeleri ¢6zliim olarak segilen yol. Diger
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bir birim olan reklam ajanslar1 ve sponsorluk yapma potansiyeline sahip ticari
firmalarin sponsorluk ve pazarlamadan sorumlu birimlerin bir araya gelmeleri ve
birbirlerini iyi anlamalar1 gerekli. Ancak bu safhadan sonra bir sponsorluk ¢aligsmasi
baslayabilir. Ulkemizde bu noktada problem var. Ancak reklam sektdrii icinde
sirketlerin karar mercileri olan iist diizey yoneticilerin sponsorluk hakkinda ciddi
bilgi eksikligi var. Olaylar arasindaki baglantiyr tam olarak kuramuyorlar. Ornegin
tenise insanlarin ilgisiz oldugunu diisiiniiyorlar ancak durum hi¢ de boyle degil.
Onlerine gelen teklifi degerlendirmeye yetecek bilgileri olmadig: gibi konuyla ilgili
kullanabilecekleri herhangi bir veri de yok. Bunun ardindan diger bir sorun geliyor,
yonetici sponsorluk islerini nasil yonetecegini bilmiyor. Bir¢ok firma icin reklam
demek TV’de bir dizi arasinda ¢ikan bir spottan ibaret, oysa bu tip reklamlar suya
yazi yazmak gibi cok cabuk kayboluyorlar. Asil isin 6ziinde sirketin kimligini
koruyan, bagli bulundugu kitleyle birebir iletisim kurmasina olanak veren sistem ise
sponsorluk.  Sirketler sponsorlugunun getirilerinden tam olarak haberdar
olmadiklarindan sistem tam olarak yilirimiiyor ve ancak dost arkadaslik iliskileriyle
ylriitebiliyorsunuz sponsorlugu. Bu iligkilerde birbirlerini anlamayan 2 grup insan
bir araya geldiklerinde maalesef organizasyonunda verimli bir sekilde geri doniisiinii
saglayamiyor. Bu iki grubun disinda bir de medya sektorii var, medyada da gelen
bilginin ne kadar degerli oldugunu algilayip, onu gazete sayfalarinda televizyon
ekranlarinda yer verip bir sekilde goriiniirligii saglayacak ve bilgiyi halka aktaracak
olan. Hem organizasyonun hem de sponsor sirketlerin ihtiyaci olan bir birim, medya.
Medyada da maalesef sponsorlukla ilgili bilinci olmayan ve olayr tam olarak
anlayamayan bir kitle ¢alisiyor. Bu durum kimsenin sug¢u degil, bu durum aslinda
Tiirkiye’deki sosyal yasamun biling eksikliginden kaynaklaniyor ve okullardaki
egitime kadar gidiyor. Ama son birka¢ yilda Tiirkiye’de spor branglarina bakti gimizda
gelisen bir trend var. Futbol ve basketbolda ger¢eklesen sponsorluk uygulamalarina
baktiginizda artik gereken bilinci ve kavrayisi gorebiliyoruz. Teniste bu tip bir
sponsorluk Istanbul Cup turnuvasinda “Garanti Koza” ile gerceklesti. Garanti Koza
bu sponsorlukla kendine bir geri doniis sagladi, tammrligim ve bilinirligini arttirds.
Bunlar biitiin olarak ele aldigimizda sponsorluk adina Tiirkiye’nin bugilinkii halinin
diizelmesi ¢ok zor. Ne yapilmasi lazim, genel bilincin arttirilmas: lazim. Bunun i¢in

egitim mutlaka gerekli ama kisa vadede sonug¢ almak isteniyorsa, medya bilincinin
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arttirllmasi lazim. Medya Tiirkiye Sampiyonu’nu mutlak ve mutlak yazmak zorunda,
hangi bransta olursa olsun. Ayirmazsak Tirkiye kendi tilkesini hafife aliyor
demektir. O zaman soyle bir yargt olusuyor; “Tiirkiye’de tenis sampiyonu olsam ne
olur?”. Bu yazilmak zorundadir ve bizim o bilinci medyada kurmamiz lazimdir.
Medyamin sponsorluk iliskilerini yiiriitebilecek bunlar1 yazabilecek spor
damsmanlarina ihtiyaglar1 vardir. Bu ii¢ birim uyum i¢inde calisarak kendi i¢indeki

problemleri ¢ézmelidirler.

Cem Tinaz: Biiylik yatirimlar yaptiniz, diinyamn en biiyiik bayan teniscilerini
getirdiniz. Ama seyirci ve halkin ilgisi bazinda hedeflerinizin gerisinde kaldimz,

bunu neye bagliyorsunuz ve bu sorunun ¢6ziimii nerdedir?

Cahit Yavuz: Seyircinin getirilmesi konusu 6zel bir calisma gerektiriyor. Arti,
seyircinin etkinlik alanina geldikten sonra orada agirlanmasi ve onun mutlu edilmesi
ayrt bir konu olusturuyor. Getirilmesi icin yapilast gereken islemler farkli,
getirildikten sonra yapilmasi gereken islemler farkli. Biz Bogaz Kopriisii’nii kapattik.
Insanlarin ilgisini ¢cekmek icin kus konduracaksimz. Ciinkii bizim medyamiz da,
insanimiz da maalesef ancak yaptigimz ise kus kondurdugunuzda sana doniiyor ve o
anda “ben buradayim bak, su tarihlerde gel mag seyret” diyebilirsen o zaman seyirci
cekebiliyorsun. Basinla iligkiyi hem kortta hem kort disinda, organizasyon
mekanlarim onlara ve yakinlarina acarak, onlara bu kiiltiirli yasatarak ve Onemini

anlatarak basinda goriiniimii arttirabilirsiniz.

Insanlarin ilgisini c¢ekebilmek igin neler yapabilecegimize bakiyoruz. Daha
organizasyon baslamadan 6nce onemli bir yaygara yapmak lazzm. Bunu dis alan
reklamlariyla bayraklarla afislerle tanitmak insanlar1 bilgilendirmek gerek. Bu isleri
yapmak i¢in sOylendigi yapilacak insanlara ihtiyac¢ var. Sonra ig sahaya geliyor, sizin
o insanlara bizi izlemeye geldiginizde bu tenisgileri géreceksiniz demek lazim. En iyi
teniscileri getirebilmek lazim. Biz, gazetede tenisle alakali yazilar yazanlar, TV’de
programlar yapanlar tenisseverin algilama siirecini en iyi sekilde daraltmak igin
olaganiistii bir ¢aba sarfediyoruz. O zaman biletimi alayim da gideyim mantig
olusuyor. Izleyiciler geldikten sonra ayr1 bir is var, ona gelen tenisseveri eylemek

diyoruz. Burada onlara iyi zaman gegirtmek gerek, ona giizel yemek yedirmek gerek,
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ona tenis kiiltiirii vermek gerek, insanlar buraya geldikleri zaman onlar1 gon boyunca

1yl eglendirmek lazim.

Cem Tinaz: Sponsorlara ne gibi iletisim olanaklarini sagliyorsunuz?

Cahit Yavuz: Sponsorlarin bizden istedigi sey televizyonda goriiniirliik, zaten
sahanin igerisine baktigimzda bunu anlarsimiz. Turnuva siiresince 55 saat canli yayin
var, bu siire zarfinda bizim en kiigiik sponsorumuzun bile logosu goriiniiyor. 55 saate
bakarsamz bir markanin goriiniirliigli nerden baksanmiz 1 saat oluyor, bu da ciddi bir
meblag yapar. Bunun disinda etkinlik alamnda 6zel aktiviteler yapip onlarin oralarda
goriiniir  olmalarim  sagliyoruz. Turnuvamin odiillerini  sponsor firmalarin
yoneticilerinin vermelerini sagliyoruz. Yaptigimiz 6zel gecelere katilabilmeleri igin
onlara licretsiz davetiyeler veriyoruz. Kendi kurumunun muhatap oldugu insanlarin,
bunlar ortaklar veya miisteriler olabilir, buraya davet edilip, burada onlarin adina
onure edilmesine yardimci oluyoruz. En Onemli olanaklardan biri de onlara
verdigimiz resmi unvanlar1 kullanabilmeleri, sponsor firmalar “ben bu turnuvamn
resmi tedarik¢isiyim” vs gibi unvanlari kullanabiliyorlar. Bu olanaklar1 bazi
sponsorlar iyi kullamyorlar, bazilar1 ise zaman igerisinde O0grenerek gelistiriyorlar
kendilerini. Sponsorun yatirimum TV’de goriiniirliik olarak ve yazili basinda da
yaptigimiz biiltenlerde ve ilgili haberlerde yer almalarim saglayarak geri doniis
sagliyoruz. Ondan sonra onlara stant veriyoruz, giris cikislart bu stantlarin 6niinden
yapiyoruz. Sponsorlarimiza bilgi aktarimn anlaminda destek oluyoruz, onlara

rehberlik yapiyoruz.

Cem Tinaz: Bu tip organizasyonlarda sponsor firmaya sunulacak en 6nemli olanak
turnuvanin isim hakkimn sponsora verilmesi, ancak siz bdyle bir hak

sunmuyorsunuz. Bunun sebebi nedir acaba?

Cahit Yavuz: Bunun sebebi “Istanbul” gibi bir markamn &niine gegilmemeli. Bu
sekilde kamuya mal olmus bir organizasyon oluyoruz. Bizim hedefledigimiz sey bu.
Belki “Istanbul Cup by...” seklinde bir olanak sunulabiliriz ama acik¢as1 kimseden
bize dyle bir teklif gelmedi. Bence sponsorlarin isimlerinin Istanbul markasinin

altinda sergilemeleri daha iyi. Bence burada en {ist degeri kistas almak gereklidir.
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Cem Tinaz: Sponsor bulma siirecinde karsilastiginiz problemlere biraz deginir
misiniz?

Cahit Yavuz: Ciddi anlamda bir problemle karsilastik diyemem. Daha Once
degindigim bilingsizlik ve bilgi yetersizligi en kayda deger sorunumuz. Bunu da
zaman i¢inde asacagimiza inamyorum. Sonucta biz 3 yillik bir turnuvayiz ve kalkip
bu turnuvayr 100 yillik bir turnuvayla karsilastirmazsimz. Oniimiizdeki yillarda daha
da deneyim kazanarak ve sponsorlarimiza destek olarak karsilasmis oldugumuz

sorunlar1 da ortadan kaldiracagimiza inantyorum.

Cem Tinaz: Sponsorlarin tenise olan ilgisi sizce gelecekte ne sekilde gelisecek?

Cahit Yavuz: Gelecege yonelik iyi bir seyler yapilabilinmesi i¢in bunu temellerinin
asagida ¢ok saglam atilmasi lazzm. Oncelikle Tenis Federasyonu’nun devletle olan
iligkilerinin, bu tabii bizi asiyor, gelistirilmesi lazim. Su an ¢ok olumluya dogru
gidiyoruz. Devletle iligkilerin gelistirilmesi organizasyonun kamuya mal edilmesi
acisindan onem arz etmektedir. Sporu yoneten insanlar bu etkinligin Onemini
kavrarlarsa onlarin ydnettigi insanlarinda kavramasi saglanmus olur. Ornegin biz
iligkilerimiz sayesinde Milli Egitim Bakanligi’mn yardimiyla okullara yazi gitti.
Beden Egitimi 6gretmenlerinin dniinde, “su tarihlerde istanbul Cup tenis turnuvasi
var, bu etkinlii degerlendirin” seklinde yaz gitti. Sadece Istanbul’da 2500 tane
okula bir kagit gidiyor. Orada beden egitimi 6 gretmeninde bir farkindalik yaratiyor, o
da ogrencilerinin bunun farkina varmalarim sagliyor. Bu algilamay1 yaratmak i¢in
devlete ihtiyaciniz var. Ancak devlet organizasyonun dnemini kavrarsa ve insanlarin
kavramasina yardimci olursa bu is dnem kazamr ve de sponsorlarin ilgisini ¢eker.
Tenis Federasyonu’'nun bu ikili iliskileri, yani devlet, kuliip veya organizator
iliskisini destekleyerek, bu siirece katkida bulunmasi gereklidir. Diger bir 6nemli
nokta da bizim diinya capinda turnuvalarda zirveye oynayacak sporcular
yetistirmemiz lazim. Burada federasyona yine énemli bir rol diisliyor, federasyonun
yurtdigindan en iyi antrendrleri getirerek, bizim kendi antrendrlerimiz daha iyi

yetistirerek basarili tenisgiler yetistirmesi lazim.
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Cem Tinaz: Vermis oldugunuz bilgiler i¢in ¢cok tesekkiir ederim.

Giirsel Tarim Miilakati

Cem Tinaz: Sayin Tarim, sizce hali hazirda iilkemizde tenis sponsorlugunun yapisi

nasildir?

Giirsel Tarim: Diinya sponsorluk pastasindan en biiyiik paylardan birini tenis aliyor,
bu bizim i¢in ciddi bir motivasyon. Ancak bizim iilkemizde 6zellikle medyamn
yeteri kadar tenise yer vermemesi sponsorlarin bakis agicisimin dniindeki en biiyiik
engel. Dogal olarak sponsor harcadigi parayr markasina nasil doniistiirebiliyor,
markasimn tammrhigim nasil arttirtyor? Sponsorlar oncelikle su soruyu soruyorlar
“tenis sporu medyada ne kadar yayinlaniyor?”. Bunun oramm bile ¢ikarmamn
miimkiin olmadig, bu konudaki caligmalarin bile yeni yeni bagladig bir iilke
oldugumuz i¢in maalesef sponsorun bakis acgisi, federasyonda ¢alisan hem yonetim
kurulu {yelerinin, hem profesyonellerin iligkileri, devamliliklari, arayislari,
sponsorluk noktasinda firma yetkililerinin tenisle olan iliskileri veya kuliipler
igerisinde aktif olarak bulunup kuliipte firma olarak var olma heyecam duyan
insanlarla simirli. Bu anlamda yapisal durum heniiz profesyonel anlamda bir
sponsorluk kavramindan uzak, bir yardim profili seklinde. Onun i¢in daha gidecek

cok yolumuz oldugu agik.

Cem Tinaz: Bu noktada federasyon nasil bir strateji izlemektedir?

Giirsel Tarim: Bu konuda federasyonun aktif iiyesi benim. Bu konuda bir¢ok proje
var, 2 seneyi agkin bir siiredir profesyonel kurumlardan destek aliyoruz. Bu destek
daha da ileri boyuta gitti bir medya kanalim da olayin igine alacak bir protokol
imzaladik. D-Spor kanaliyla bir protokol yaptik ve bu durum sponsorlarin ilgisini
ceker hale geldi. Bundan once de bir kanalla resmi bir protokol yapmasak da
“Tenis”, “Tenis Magazin” ve “Geng¢ Tenis” gibi ¢esitli programlarla turnuvalara ve
de sponsor ilgisine deginmeye calistik. Ancak son 2 yildir “SportsNet” firmasiyla

yapmis oldugumuz profil birgok profesyonel goriisme yapmamizi sagladi. Bu
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gorlismelerden heniiz “evet, budur.” diyebilecegimiz bir sponsor bulamadik. 3,5 yil
siiren ve bizim istlendigimiz goériigmelerden sonra sevindirici bir haber, mili
sporcumuz Cagla Biiyiikak¢ay’a “Soyak Insaat” sponsorluk destedi saglama karar1
aldi. Fakat Soyak’in profesyonel yaklagimu gibi yaklasimu olan ka¢ firma var diye
soracak olursamz maalesef yok. Yine bu siire zarfinda Tiirkiye’nin en biiyiik 400
firmanin yonetim kurumlarina sponsorluk dosyalar1 yollandi, ancak maalesef ¢cok
azina cevap alabildik. Hayallerimiz biliylik, her firmaya &zel proje yapiyoruz.
Kendimizi sanki o firmamn pazarlama miidiiriymiis gibi diisiiniip, firmalarin hedef
kitlelerine gore projeler hazirliyoruz. Markamn ihtiyact neyse, once o ihtiyaci
belirliyoruz. O ihtiyaca gore elimizdeki malzemeyi belirleyip, onun {izerinden bir

proje yapiyoruz. Fakat yine de saglikli sonuglar alamiyoruz.

Bu durumun en 6nemli sebeplerinden birisi, sponsorluk yasasimin eksik ¢ikmasi.
Sponsorluk yasasi, diinyadaki benzerlerinden farkli sekilde harcamanin direk masraf
olarak ongoriillmemesi, sadece genel miidiirliigliin onayladigi boliimiin tahakkuk eden
toplam matrahtan oranlanarak vergiden diisiiriilmesi, aym1 zamanda ekonomik
politikalarin firmalar iizerinde biiyiik yiikii olmasi, onlar1 para harcarsak medyada
gorliniir olalim anlayisina itiyor onlari. Hi¢ olmazsa direk masrafa atabiliyorlar bu
harcamalar1 ve en azindan yaptiklar1 harcamanin getirisini 6l¢ebiliyorlar. Sponsorun
medyada yayin siiresi agisindan da, markalarina donen hizmetin, artan satis
potansiyelinin bu sponsorlukla ilgisini hesaplama agisindan da, bu 6l¢iimleri yapacak
sistemlerinin olmamasindan dolayi, yok. Bu sadece tenisin problemi degildir, tiim
spor dallarinin ortak sorunudur. Bu G.S.G.M.’nin, spordan sorumlu bakanligin
sorunudur. Tiirkiye’de spor maalesef futbol olarak addediliyor ve diger sporlarin

Oonemi goz ard1 ediliyor.

Cem Tinaz: Bu noktada tenisin medya goriiniirliigii acisindan diger sporlardan farkli

olarak sundugu bir imkan bulunmakta mudir?

Giirsel Tarim: Bir tenis kortunu diisliniirseniz eger, teniste reklam panolari, oturma
noktalar1 sabittir. TV ¢ekimleri sabit noktalardan yapilir ve teniste oyuncuya

odaklamlir, bu sekilde belirli bir alan siirekli goriiniirdiir. Bu durumu futbolla
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karsilastirdigimizda hareketli kameralar ve topu takip eden bir sistem vardir, reklamin
gOrliniirliigli tenise nazaran daha azdir. Teniste belirlenmis alanlar, tamamen goriintii
alam icindedir ve yayin siiresince siirekli olarak sponsora hizmet eder. Durum bu
olsa da, biz yeteri oranda yayn yakalamiyoruz. Diisiiniin Istanbul Cup gibi bir
turnuva bile ancak ceyrek finallerden sonra yayinlanabiliyor. D Spor ile yapnus
oldugumuz protokol uyarinca en az 5 turnuvanin yayim sz konusu ancak D Spor’a
da hak vermek gerekir ki, bu turnuvalari canli olarak yayinlamak yiiksek
maliyetinden Otiirli reklam pastasindan pay bulmadan buna yatirim yapmak ¢ok zor.

Yani sonugta yap1 her seyi 6zetliyor, emek ¢ok, getiri az.

Cem Tinaz: Yonetimde oldugunuz donemde iilkemizde tenis sporuna yonelik

yatirimlar1 degerlendirdiginizde, tenisin gelecege yonelik ihtiyaglar1 nelerdir?

Giirsel Tarim: Simdi geride kalan donemi degerlendirdigimizde, kisiye 6zel firmaya,
0zel markaya, 6zel projelerimiz oldugu halde heniiz bunlardan geri doniisler
tamamen iliskiler boyutunda. Hi¢ mi kaynak bulamiyoruz, hayir, tabii ki sponsorluk
kaynaklar1 bulabiliyoruz. Son birka¢ yilda milyon dolarin iizerinde sponsorluk
kayna@& bulduk diyebilirim. Ancak bu kaynaklari inceledigimizde tam bir sponsorluk
anlasmasiyla, bu anlasmamn geri doOniisiinlin hesaplandig, sponsorun bu
uygulamadan ne kadar faydalandigimin belli oldugu profesyonel bir sponsorluk
ortakligindan bahsetmek miimkiin degil. Oniimiizdeki yillarda bu durumun gelisme
kaydetmesi igin ihtiyactmiz olan sey teniste bir marka, bir oyuncu markasina
ihtiyacitmiz oldugu kesin. Bununla ilgili markamin 6nemini en iyi ifade eden
uygulama olarak “Hiilya Cup” tenis turnuvasim ele alalim. Hiilya Avsar markasi su
anda teniste en ¢ok ilgiyi saglayan unsur durumundadir. Medyada yer aliyor, bir 6diil
torenine bir performans turnuvasinin ¢ok ¢ok iistiinde insan katiliyor, ortamda siirekli
kameralar gazeteciler hazir bulunuyor. Biitiin bunlar1 diislindiigiimiizde teniste bir
markaya sahip olmamin zorunlulugu ortaya c¢ikiyor. Federasyonun, bir marka

yaratmak i¢in hali hazirda bir¢ok projesi var.

Cem Tinaz: Marka tiretme siirecinde karsilasilan bir takim problemler var midir?
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Giirsel Tarim: Mutlaka... Bir marka iiretmek ¢ok uzun soluklu bir proje, biz
federasyon olarak tenisgilerimize 14-15 yasindan sonra destek vermeye galisiyoruz.
Ancak bu yetmiyor, anne babamn ve kuliiplerin aym destegi vermesi gerekiyor.
Ornegin biz sdyle problemlerle karsilastyoruz, kuliip oyuncusuyla problemli,
federasyon destek vermek istiyor ancak uygun ortam kuliipten otiirii saglanamiyor
veya kortta ¢ok basarili bir cocuk var ama okulu problemli. Okul 6nceligi aliyor, bu
destegi veremiyorsunuz. Tiim bu problemleri astigimzi diigiiniin, ¢ocuklarimizin
senede minimum 20 hafta turnuva oynamasi gerekiyor ama biz bu isi yapacak yeterli
sayida sporcu bulamiyoruz. Diger bir engel ise lojistik, sporcularimiz bir turnuvaya
750 € maliyetle giderken, Avrupali bir turnuvaya 100 €’ya gidiyor. Bu tiir
problemlerle ugrasinca bir oyuncuya daha fazla turnuva oynatmak ne aile ne kuliip
ne de federasyon i¢in miimkiin olmuyor. Federasyon 6rnegin bu yil 6 bayan 6 erkek
sporcusunu yaklasik 14 hafta destekleyecek bir profil kurdu ve oyuncularim
destekliyor. Ancak bu destegi alacak sporcu sayimiz ¢ok kisitli, bundan dolayr tabam
genisletme cabasi icindeyiz. Bunlarin hepsi kaynag arttirmak ve sonrasinda da
marka liretmeye yonelik projeler. Ancak sponsorlugun 6niindeki problemleri bugiin
cozmek Oncelikle medya ilgisini saglamaya bagli. Medya dogal olarak markaya
yoneliyor, onun i¢in bizim su andaki onceligimiz medya ile iligskiler. Bu anlamda
“SportsNet” firmasinda ciddi bir iicret karsiliginda profesyonel destek aliyoruz.
Onlarin da yiiriitmekte oldugu ancak heniiz sonu¢ vermemis calismalar var. Yine
aym firma voleybolun bu sorununa ¢6ziim buldu, voleybol artik televizyonda
gosteriliyor ve bu sayede de sponsorlar bulabiliyor. Bizim handikabimiz, tenisin bir
takim sporu gibi olmamasi, yani bir ma¢ baglayip 2 saat sonra biterken, bir tenis
turnuvasinin sabahtan aksama kadar ve bir hafta veya daha uzun siire boyunca
yaymlanmasi gerekiyor. Secilmis maglarin siiresi belli degil, ancak bir sansimz var,
o da her iki oyunda bir reklam kusagi girme olanagidir. Yani tenis sansim ve

sanssizligim i¢inde barindiriyor.

Diger bir handikabimiz ise bu isi takip edecek profesyonellere ihtiyacimiz var ancak
bu vyeterlilige sahip insanlar bulamiyoruz. Bu anlamda tenisi bilen, bizim
vizyonumuzda olan ve medyayla firmalarla iliskileri sicak tutabilecek insanlara
ihtiyactmiz var. Bu problemler bir araya gelince sonuca ulasmak da oldukga zor

oluyor.
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Cem Tinaz: Devletten bu konuda destek olmakta nmudir?

Giirsel Tarnm: Devletten bu konuda aldigimuz destek maalesef oldukga diisiik.
Devlette bir yerde bu olayin sponsoru, futbol ¢ok ciddi bir sponsorluk geliri elde
etmesine ragmen aym destegi devletten aliyor. Devlet futbola verdigi destegin 10°da
birini tenise verse bircok problem asilabilir. Ornegin federasyon takimlarinin basina
diinya ¢apinda deneyimi olan antrendrler getirmek istiyoruz ancak kisitli kaynakla
boyle bir durum miimkiin olmuyor. Elimizdeki kaynag su an sadece sporcuya

yatirryoruz.

Cem Tinaz: Tenisin 6niindeki tek engel sponsorluklarin yetersiz olmasit midir?

Giirsel Tarim: Sponsor da, sporcu da tek bagina gelmiyor. Yani sadece sponsorlarin
ilgisine bakip durum budur diye Ozetlemeniz miimkiin degildir.  Bu sistemin
icindeki tim birimlerin birlikte uyum ic¢inde yOnetilmesi gerekmektedir. Tenisin
vazgecilmezleri; sporcu, ebeveyn, kuliip, egitim sisteminin destegi, sponsor ve
medya olacak. Bunlar1 birbirinden ayirip, sponsor olsaydi tenis¢i ¢ikardi, medya
olsaydi sponsor olurdu gibi diistinmek yanlistir. Medya bu sistemde kilit rol
oynamaktadir. Bizim medyamiz maalesef sponsorlugun oniinde bir engel, tenis
istline yazan yazarlarimizin yazdiklarina bakin. Teniste bir tane problem olsa,
sansasyonel bir olay yasansa hemen slirmansetten veriliyor, bir sporcumuz yurt
disinda turnuva kazansa gazetelerde 2 satirlik yazi ¢ikiyor, televizyonda ise hi¢ yer
almmyor. Medya bu sporun sansasyonel haberlerinden elde ettigi kazanimu
profesyonel tenise geri verse bu sorun ortadan kalkar. Ama bu anlayis ilgi alanlarinda
yer tutmuyor. Medya ciddi anlamda su spora hak ettigini verse bu sorun ¢dziiliir.
Ornek verecek olursam, bir gazetemiz haftada bir giin bir spor eki yayinliyor. Bu
ekte tiim sporlara belli bir yer ayrilmus, iki hafta tenis ¢ikti. Ikisinde de iki bayan
sporcunun moda tercihleri anlatilmus. Medyadan sporun istedigi sey, olayin magazin
boyutu olsun tamam, ama bunun yamnda olaya spor olarak, akademik olarak

yaklagmak gerekmektedir.

Peki, az 6nce saymis oldugumuz 6geler tam olarak islemekte midir? Maalesef hayir,

ornegin federasyonda da yonetimsel anlamda eksiklikler vardir. Egitim sistemi asla
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tenisi desteklemiyor. Mesela benim oglum Ispanya’da lise okuyor, sabah 9’dan
aksam 5’e kadar tenis oynuyor. 6’da derse giriyor, saat 9’a kadar derste kaliyor ve
ardindan yaklasik bir saat mental sohbet ediyor, rahatliyorlar ve ardindan yatiyor.
Bizim sporcumuz ne yapiyor? Sabahtan aksam saat 4’e kadar okulda kaliyor,
ardindan Istanbul gibi bir sehirde 1, 1,5 saat yoldan sonra yipranmus bir sekilde
antrenmana giriyor. 1,5 eger sansliysa 2 saat antrenman sonunda ayni yoldan eve
gidiyor. Saat 9 buguk 10’dan sonra ne zaman ders ¢alisacak, ne zaman rahatlayacak,
dinlenecek, yeni giine baslayacak? Ailelere bakarsaniz bu tempoyu gordiiklerinde, bu
durum nereye kadar bdyle gidecek diyorlar ve bir siire sonra ¢ocuklarim bu isin
icinden ¢ekiyorlar. Kuliip derseniz, kuliip ¢ikarlariyla sporcu ¢ikarlari, federasyon
cikarlar1 ¢alistyor. Kuliibiin yasamak i¢in liyeye ihtiyaci var, ama iiye ile performans
tenisi bir arada gitmiyor. Diger bir énemli sorun kuliip sponsorlariyla, federasyon
sponsorlari ¢ikistyor. Ornegin bir herhangi bir kuliipte bir turnuva var, kuliip kendi
sponsorlarindan o6tiirii federasyonun buldugu sponsorlart kabul etmiyor. Bu yiizden

yakin donemde birgok sponsor ortaklig elden kacti.

Cem Tinaz: Gelecege yonelik goriisleriniz nelerdir?

Giirsel Tarim: Simdi bdyle bir profil diisiiniildiigiinde bu siire¢ bir kisir dongii olarak
devam ediyor. Bu bir siire daha bu sekilde daha devam edecek diye diisiiniiyorum,
ancak bu konuda Onemli gelismeler var. Durumu ge¢mis yillarla kiyaslarsaniz,
degisim acikca gdziikmektedir. Oniimiizde kat edilecek ¢cok uzun bir yol vardir, ama
bu ugras ¢ok uzun soluklu ve karmasik siire¢lerdir. Genel anlamda sponsor niye yok
sorunun cevabi tek climleyle verilemez. Sorun sporun tiim 6gelerine dayanmaktadir
ve ¢Oziim bu d6gelerdedir. Beklentim yakin gelecekte tenisin biiyiik bir patlama

yapacagdir.

Cem Tinaz: Verdiginiz bilgiler i¢in ¢ok tesekkiir ederim.
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