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1. ÖZET 

DeğiĢen dünya, spor örgütlerini ve sporcuları da değiĢmeye zorlamıĢ, finansal 

kaynak yaratma zorunluluğu sporda pazarlama kavramını doğurmuĢtur. Geleneksel 

pazarlama anlayıĢından farklı olarak spor pazarlaması, kendine özgü ve farklı 

uygulamalarını oluĢturmuĢtur. ĠĢte sponsorluk da, bu ticari iletiĢim öğelerinden 

birisidir. Bu çalıĢmanın amacı bir finansman kaynağı olarak Türk tenisinde spor 

sponsorluğunun yapısını incelemektir. Türkiye‟de spor sponsorluğu futbol veya 

basketbol gibi branĢlarda dünya ile benzerlik gösteren örnekler verse de, diğer 

branĢlar sponsorluk pastasından tam olarak pay alamamaktadır. Tenis de, maddi 

anlamda büyük gereksinimleri olan, buna rağmen birkaç istisna dıĢında sponsorluk 

uygulamaları bazında ticari firmaların ilgisini tam olarak kazanamamıĢ bir spor 

dalıdır. Bu çalıĢma ile ulaĢılmak istenen hedef hali hazırda tenis sponsorluğunun 

yapısal durumunu analiz etmek, fırsatların ve zorlukların neler olduğunu belirlemek 

ve de tenis branĢına yönelik çözüm önerileri üretebilmektir. ÇalıĢma iki temel 

bölüme ayrılmaktadır; kavramsal ve metodik çerçeve. Kavramsal çerçevede spor 

sponsorluğuna dair literatür araĢtırması sonucunda elde edilen kavramsal veriler yer 

almaktadır. Kavramsal çerçeve oluĢturulurken “Alman Spor Üniversitesi Köln” 

kütüphanesindeki kitaplardan faydalanılmıĢ ve sponsorluk kavramının derinlemesine 

araĢtırılmasına çalıĢılmıĢtır. Metodik çerçevede ise çalıĢmada kullanılan araĢtırma 

yöntemi, araĢtırma sonucunda elde edilen bulgular ve sonuçlara yer verilmiĢtir. Bu 

çalıĢmada araĢtırmada yöntemi olarak nitel araĢtırma yöntemlerinden görüĢme 

(derinlemesine mülakat) kullanılmıĢ ve bu kapsamda Türk tenisinde sponsorluk 

kavramıyla ilgili olan 8 kiĢiyle 30 – 45 dakika arasında sürende görüĢmeler 

yapılmıĢtır. Bu görüĢmeler dijital kayıt cihazına kaydedilmiĢ ve ardından yazıya 

dökülmüĢtür. GörüĢmelerden elde edilen veriler, önce betimlenmiĢ, ardından 

betimlemede gözden kaçan noktaları atlamamak adına veri kodlaması yapılmıĢ ve 

son olarak da bu veriler yorumlanmıĢtır.  

 

Anahtar kelimeler: Tenis – Sponsorluk – Türkiye – Yapısal Durum  
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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  
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3. GĠRĠġ ve AMAÇ 

Spor sponsorluğu kavramından anlaĢılan, para, materyal, yöntem bilgisi veya 

organizasyonel icraatların sporcular, spor kulüpleri veya spor müsabakaları için 

tedarik edilmesidir. Burada ekonomik anlamda karĢı kazanımlar elde edilebilmesi 

hedeflenmektedir (26). Spor sponsorluğu icraat ve bu icraatın karĢılığında elde 

edilen, çoğu zaman sponsor için iletiĢimsel değer taĢıyan, karĢı icraatlara 

dayanmaktadır. Ancak bu duruma zıt olarak karĢılık beklemeden ve genellikle 

kamuoyu bilmeksizin destek sağlayan bireyler veya kurumlar da, sporculara, spor 

kurumlarına veya spor etkinliklerine sponsor olabilmektedirler. Buna örnek olarak 

Amerika‟daki “corporate giving” (ĢirketleĢtirilmiĢ hibe) ve Almanya‟daki 

“Spendenwesen” (bağıĢlar) adı verilen aktiviteler gösterilebilir  (10). Spor 

sponsorluğu 80‟li yıllardan bu yana yükseliĢtedir ve günümüzde elit sporun 

vazgeçilmez finansal öğelerinden biri konumuna gelmiĢtir. Günümüzde spor 

kurumları, kulüpleri ve federasyonlar finansal kaynaklarını artırmak ve bu sayede 

takımlarının veya etkinliklerinin standartlarını yükseltmek, idare ve tanıtımlarını 

geliĢtirmek veya baĢka bir aktiviteye kaynak sağlamak için sponsor aramaktadırlar. 

Sponsorların asıl ilgilendikleri konu ise spora sağladıkları faydalardan çok, kendi 

ürün veya hizmetlerini tanıtım fırsatı yakalamak istemeleridir. BaĢka bir deyiĢle 

verdikleri para karĢılığında kendi iĢlerine fayda sağlama amacını güderler (13).  

Bu tezin odak noktası olan tenis branĢı, tüm dünyada kamuoyu tarafından ilgiyle 

takip edilen, günümüzün popüler spor dallarından birisidir. IEG‟nin hazırlamıĢ 

olduğu sponsorluk raporlarına göre 2003 yılında sadece Amerika BirleĢik 

Devletleri‟nde, tenis etkinliklerine ve idari kurumlara yapılan sponsorluk yatırımları 

toplam 400 milyon $ seviyesindeyken, bu rakam 2004 yılında 430 milyon $ 

seviyesine çıkmıĢtır. Sponsorlara en geniĢ kitleye ulaĢma imkanı sağlayan yayın 

organlarında, hangi spor dalının ne kadar sıklıkla gösterildiği üzerine Almanya‟da 

yapılan bir incelemede, 1998 yılı verilerine göre, bir yılda toplam 2050 saat 

yayınlanarak futbolun ardından en fazla yayınlanan ikinci spor dalı olması, tenise 

olan ilginin büyüklüğünü gözler önüne sermektedir (16).  

Ülkemizde tenis, yurtdıĢına kıyasla gerek katılımcı gerekse izleyici olarak katılımın 

özellikle birçok batı ülkesine göre daha az olduğu bir spor dalıdır. Tenis sporuna 
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gönül vermiĢ birkaç kurumun ve bireyin çalıĢmaları dıĢında tenisin geliĢimine 

yönelik çalıĢmaların yetersiz olduğu gözlenmektedir. Uluslararası düzeyde 

sporcuların yetiĢtirilmesi için bu spor dalına aktarılacak finansal kaynakların 

arttırılması ve tahsis edilen kaynakların da verimli Ģekilde kullanılması 

gerekmektedir. Bunun gerçekleĢtirilmesi halinde hem doğrudan sektör içinde yer 

alan hem de dolaylı olarak destekleyici sektörler içinde yer alan iĢ sahalarının 

geliĢmesiyle birçok insanımıza iĢ imkanı yaratılabilecektir. 

Bu tezin konusu, günümüzde birçok spor olayının önemli bir finansal kaynağı haline 

gelen sponsorluk kavramının spora ve sponsor firmalara kazandırdıklarının tenis 

sporu kapsamında incelenmesi ile ilgilidir. Spor sponsorluğu ve ilgili kavramlara 

açıklık getirilerek bu kavramların daha net anlaĢılması sağlandıktan sonra 

sponsorluğun, günümüzde gerçekleĢtirilen spor etkinliklerine finansal katkısı 

araĢtırılarak gelecekle ilgili öngörülerde bulunulacaktır. Buna ilave olarak ülkemizde 

tenis branĢına yönelik sponsorluk yatırımlarının artması için gösterilen çabalar ve 

mevcut durumun tespit edilerek ortaya konulmasına çalıĢılacaktır. Tezin amacı, 

geliĢebilmesi için finansal desteğe olan ihtiyacı tartıĢmasız kabul edilen tenis 

sporunda, sponsorluktan yararlanmak suretiyle ortaya çıkartılacak finansal 

kaynaklarla hem tenis sporuna katılım boyutunda, hem de tesislerin inĢa edilmesi ve 

turnuvaların düzenlenmesi boyutunda mümkün olabilecek geliĢmelerin ortaya 

konulmasıdır.  
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4. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

4.1. Spor Pazarlaması 

21. Yüzyıl dünyasında spor olayının farklılığı o derecede artmıĢtır ki, basketbol 

takımları veya futbol kulüpleri sadece sportif birer örgüt olmaktan çıkmıĢ, global 

anlamda faaliyette bulunan ve tüketicilere ulaĢan ticari markalar haline gelmiĢlerdir. 

Diğer bir yönden, kar amacı gütmeden halkla iç içe faaliyet gösteren yerel spor 

örgütleri bile eskiden ancak sporun yüksek kademelerinde görülen yönetimsel ve 

ticari süreçlerle bütünleĢmeye baĢlamıĢlardır. Hangi açıdan bakılırsa bakılsın 

karĢılaĢılan gerçek, sporla alakadar olan tüm kuruluĢların, örgütlerin ve firmaların 

kendilerini etkin biçimde pazarlamaları gerektiğidir. Dünya geliĢtikçe,  tüketiciler de 

daha karmaĢık ve daha bilgili olmaktadırlar. Spor da, bu değiĢime ayak uydurmak 

zorundadır. Ancak her ne kadar spor ticarileĢse de, spor örgütü veya ürünü özünde 

farklı, arzu uyandıran ve de baĢarılı olmak durumundadır. ÇalıĢmanın bu kısmında 

“spor pazarlaması” kavramına açıklık getirilecek ve de spor pazarlamasını oluĢturan 

öğeler ele alınacaktır.  

Pazarlama, müĢteri ihtiyaçlarını etkin ve müĢteri odaklı biçimde saptayan, önceden 

tayin edip ona göre davranan ve bu ihtiyaçları gideren yönetim sürecidir. Pazarlama 

terimi içerisinde, planlamayı, fiyatlandırmayı, fikir, ürün veya hizmetlerin 

tutundurması ve dağıtımını barındırmaktadır. Mallar ve hizmet ürünleri bireylerin 

veya kurumların ihtiyaçlarını karĢılayacak biçimde el değiĢtirmektedirler (6). Kotler 

ve meslektaĢları ise pazarlamayı, bireylerin, grupların veya kurumların ürünleri 

yaratarak, ürünlere değer biçerek ve onları baĢkaları ile el değiĢtirterek oluĢturdukları 

sosyal ve yönetimsel süreç olarak tanımlamıĢlardır. Pazarlamanın özünde iki taraf 

arasındaki karĢılıklı değiĢ tokuĢ yatmaktadır. Bu, arzu edilen objenin karĢılığında 

baĢka bir Ģey teklif edilerek elde edilmesidir. Pazarlama disiplini, üzerinde anlaĢılmıĢ 

koĢulların optimize edilmesini ve sözü geçen değiĢ tokuĢun yer ve zaman 

koĢullarının sağlanmasını amaçlamaktadır. (21) 

Spor pazarlaması, pazar malları ve hizmetlerinin direkt olarak spor katılımcılarına, 

izleyicilere veya son kullanıcılara ulaĢtığı pazarlama disiplin ve süreçlerinin özel 

uygulamalarını içerir. Gray‟e göre spor pazarlaması, spor tüketicilerinin istek ve 

ihtiyaçlarının, pazarlama prensip ve pratikleri uygulanarak sezinlenmesi, yönetilmesi 
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ve tatmin edilmesidir. Spor yöneticileri, spor örgütlerinin ihtiyaç ve gereksinimleri 

doğrultusunda bir ürün yaratarak üçüncül taraflara ulaĢtırırlar. Bu tanıma göre spor 

pazarlaması, spor türleri ve ürünlerinin pazarlaması anlamına gelmektedir. Spor 

pazarlaması iki temel doğrultuda geliĢmektedir; spor ürünleri ve hizmetlerinin direkt 

olarak spor tüketicisine pazarlanması ve endüstriyel ürün veya hizmetlerin spor 

tutundurması kullanılarak diğer tüketicilere ulaĢtırılması. Spor pazarlamasında da, 

spor aracılığıyla pazarlama da, tüketici ihtiyaçları göz önüne alınmaktadır. Spor 

pazarlamacıları stratejilerini detaylandırırken, sporun nitelik ve özelliklerini dikkate 

almak durumundadırlar. Her pazarlama yaklaĢımında olduğu gibi spor 

pazarlamasında da müĢteri anahtardır. Spor tüketicisi grubu homojen değildir ve 

farklı sınıflara dağılmıĢtır, çünkü spor tüketimi farklı kesimlerde spora birbirinden 

değiĢik katılım seviyelerinde karĢımıza çıkmaktadır (18). 
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ġekil 1 - Spor Yönetiminde Spor Pazarlaması ĠletiĢimi  
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Geleneksel pazarlama karması fiyat, ürün, yer ve özendirme öğelerinden 

oluĢmaktadır. Spor pazarlaması ise spor katılımcılarına, izleyicilere ve son 

tüketicilere yönelik pazardaki ürün ve hizmetlere çok özel pazarlama prensip ve 

süreçlerinin uygulanmasını gerektirir (21). Buna rağmen sektörde spor 

pazarlamasının sadece sporun pazarlaması anlamına gelmediği, sporla alakalı olan 

tüm pazarlama faaliyetlerinin kapsandığı geniĢ bir yaklaĢım kullanılır. Spor 

pazarlaması, karĢılıklı süreçler sonucunda spor tüketicilerinin istek ve ihtiyaçlarını 

gidermek için tasarlanan tüm aktiviteleri kapsar.  

Spor endüstrisi üç farklı tip tüketicinin ihtiyaçlarını tatmin etmek için vardır; taraftar 

adı da verilen izleyiciler, spor aktivitesinde yer alanlar yani sporcular ve de 

sponsorlar (27).  

 

 

ġekil 2 – Spor Endüstrisinin Öğeleri 

 

4.1.1.  Tüketici olarak Ġzleyici 

Tüketicinin spordaki yeri için Ģöyle bir yorum yapılabilir, eğer spor aktivitesi spor 
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satın alan tüketicilerdir. Spor endüstrisi izleyiciler olmadan var olamaz. Ġzleyiciler 

gözlemleme eylemini iki farklı yoldan gerçekleĢtirebilirler; bizzat etkinlikte 

bulunarak veya çeĢitli biçimlerde yayın yapabilen spor medyası aracılığıyla. Bu 
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katılım da iki farklı biçimde gerçekleĢmektedir; bireysel olarak veya grup halinde 

(kurumsal).  

4.1.2. Tüketici olarak Katılımcı (Sporu bizzat yapan kiĢi) 

Sporu izlemeye ek olarak, günden güne daha fazla birey çeĢitli spor dallarına çeĢitli 

mücadele seviyelerinde katılmaya baĢlamaktadır (www.sportlink.com, EriĢim tarihi: 

10.02.2008). Spora katılım, katılımcıların organize olarak veya olmadan amatör veya 

profesyonel anlamda spora dahil oldukları iki geniĢ gruba ayrılabilir. Organize 

olmayan spor, dıĢsal bir tasdik veya kontrol birimi bulunmadan insanların dahil 

oldukları spor aktiviteleridir. Her gün milyonlarca kiĢinin yaptığı, fitness koĢuları ve 

yürüyüĢleri, sokak futbolu bu aktivitelere örnektir. Organize olmayan spora katılan 

insanların tam sayısını tayin etmek oldukça zordur, ancak bu pazarın boyutu 

tartıĢılamayacak biçimde büyüktür. Organize spor etkinliklerinde ise kural koyan ve 

bunların uygulanmasını takip eden ligler, birlikler ve federasyonlar gibi birimler 

bulunmaktadır. Bu etkinlikler de iki farklı biçimde gerçekleĢebilirler; amatör ve 

profesyonel olarak (27).  

4.1.3. Tüketici olarak Sponsorlar 

Spor pazarlamasındaki diğer bir önemli tüketici de sporu desteklemeyi seçen ticari 

kurumlardır. Spor sponsorluğunda tüketici konumunda olan sponsor, para veya ürün 

karĢılığında ismini veya ürününü spor etkinliği ile iliĢkilendirme hakkını almaktadır. 

Spor sponsorluğuna karar vermek oldukça karmaĢık bir süreçtir, buna rağmen 

sponsorluk her geçen gün daha fazla önem kazanmaktadır. Tezin esas konusunu 

oluĢturan sponsorluk ilerleyen bölümlerde derinlemesine incelecektir.   

4.1.4. Spor Pazarlaması Karması 

Spor pazarlaması çoğunlukla reklamcılık, sponsorluk, halkla iliĢkiler ve bireysel satıĢ 

gibi özendirici aktivitelerle iliĢkilendirilir. Bu iliĢki doğru olsa da, spor 

pazarlamacıları, spor pazarlama karması adı verilen ürün ve hizmet stratejileri, 

fiyatlandırma kararları ve dağıtım meseleleri ile de alakalıdır. Geleneksel anlamda 

pazarlama karması fiyat, ürün, yer ve özendirme öğelerini barındırmaktadır. Bu 

kısımda pazarlama karması öğelerinin spora nasıl dahil edildiğini detaylı olarak 

inceleyeceğiz.  

http://www.sportlink.com/
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4.1.4.1. Ürün Stratejileri 

Spor pazarlamasının temel aktivitelerinden biri ürün ve hizmet geliĢtirme 

stratejileridir. Ürün stratejileri tasarlanırken karar odaklı lisans edinme, satın alma, 

marka oluĢturma ve ambalajlama esas alınır. Bunlara ek olarak spor yöneticileri, yeni 

ürünlerin oluĢturulması, eldekilerin korunması ve de zayıf ürünlerin elenmesinden 

sorumludurlar (21). Spor pazarlaması ürünlerden çok hizmetlerle alakalı olduğundan 

hizmet pazarlamasının doğasının anlaĢılması spor yöneticileri için kritik önem 

taĢımaktadır. Hizmet planlaması, hizmetlerin fiyatlandırılması, hizmet taleplerinin 

yönetilmesi ve hizmet kalitesinin değerlendirmesini zorunlu kılar. Örneğin spor 

yöneticileri, taraftarların bilet temini, park alanı ve stadyum konforu gibi konularda 

ne gibi tercihleri olduğunu bilmeyi amaçlar. Bu hizmet unsurları bugünün spor 

pazarlaması ortamında taraftarların müĢteri hizmetine kattıkları değerden ötürü 

büyük önem taĢımaktadırlar. Sporun günümüzde bir tüketim ürününe dönüĢtüğü 

yadsınamaz bir gerçektir ve bu durum sporun herhangi bir tüketim ürünü ile aynı 

Ģekilde ele alınması durumunu gündeme getirmektedir. Ancak spor, diğer birçok 

tüketim ürününün tersine çok yönlü ve çok boyutludur. Bundan dolayı, diğer birçok 

ürüne uygulanan pazarlama ve tutundurma teknikleri spor ürününe de baĢarıyla 

uygulanabilse de, spora özgü ve benzersiz karakteristik özellikler etkin biçimde 

pazarlama yapılabilmesi için anlaĢılması ve ayırt edilmesini gerekmektedir (31).   

4.1.4.2. Dağıtım Stratejileri (Yer) 

Dağıtım, ürünleri ve hizmetleri ulaĢılabilir hale getirmektir. Geleneksel olarak 

dağıtımın oynadığı rol, ürünleri müĢterinin eline ulaĢtırırken en verimli ve etkili yolu 

bulmaktan ibarettir. Stok yönetimi, ulaĢtırma, depolama, toptan satıĢ, perakende satıĢ 

gibi meseleler dağıtım yöneticilerinin kontrolü altındadır. Spor yöneticileri aynı 

zamanda sporun da izleyicilere en etkin ve verimli biçimde nasıl ulaĢtırılacağıyla 

ilgilenirler (21). Spor pazarlamacıları, yeni bir stadyumun nereye inĢa edileceği, 

rekreasyonel bir tesisin nerede konumlandırılacağı veya biletlerin en etkin biçimde 

nasıl dağıtılacağı gibi sorunlarla yüzleĢirler. MüĢteriler, bir ürünün piyasada 

olduğunu ve fiziksel olarak alınabilir ve kullanılabilir olduğunu bilmelilerdir. 

Üretimden satın alıma kadar gerçekleĢen süreç dağıtım kanalları sayesinde 

sağlanmaktadır. Bu kanallarla kastedilen, spor ürünlerinin üretim noktasından 
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tüketim noktasına kurumlar veya kiĢiler tarafından hareket ettirilme yollarıdır. Bu 

hareket, bilgi, ürün ve de ticaretin risk, finans gibi unsurlarını da içermektedir  (31). 

Spor sektöründeki dağıtım kanallarının genel özelliklerine değinecek olursak,  

 Bu kanallar statik değildir, sporda dağıtım kanallarının karakteristik 

özellikleri son yıllarda büyük değiĢikliklere sahne olmuĢtur. 

 Kanalların çalıĢabilmesi ve de fiziksel ürünlerin hareketi için mutlaka bilgi 

gereklidir. Bu bilgiler, arz talep arasındaki maliyet-etkinlik oranını garanti 

sağlarlar. 

 Kanalların seçimi ve aracıların olanakları, karın maksimize edilmesi ve 

verimlilikle etkinliğin elde edilmesiyle zararların minimize edilmesinin 

sağlanması açısından büyük önem taĢımaktadır.  

4.1.4.3. Fiyatlandırma Stratejileri 

Günümüzde spor yöneticilerinin karĢılaĢtıkları en kritik ve hassas konu 

fiyatlandırmadır. Fiyatlandırma stratejileri, fiyatlandırma hedeflerini belirleme, 

fiyatlandırma tekniğini seçme ve zaman içinde gerekli fiyat ayarlamalarını yapmayı 

içerir. Spor etkinliklerinde biletlerin fiyatları, sezonluk koltuklar için belirlenen 

bedeller, izledikçe öde tipi televizyon yayınları ve golf gibi rekreasyonel sporlara 

katılım ücretlerinin artıĢı fiyatlandırmanın spor pazarını nasıl etkilediğinin 

örnekleridir (4).  Sporda fiyatlandırmanın önemi, spor olayının tek bir fiyattan değil, 

o olayla alakalı olan bir ücret demetinden oluĢtuğunun anlaĢılmasıdır. Bununla 

söylenmek istenen, bir kiĢi bir spor etkinliğine katıldığı zaman toplam maliyet sadece 

kiĢinin almıĢ olduğu biletten ibaret değildir. Tüketici, etkinlik alanına gelebilmek 

için bir maliyet karĢılığında bir ulaĢım aracı kullanacaktır, kendi aracı ile geldiği 

takdirde park ücreti ödeyecektir, etkinlik programını satın alacak etkinlik alanında bir 

Ģeyler yiyip içecektir, belki etkinlikle alakalı olan bir res mi ürün satın alacaktır, 

Ģeklinde birçok gider söz konusudur. Toplam maliyet sadece içeri giriĢe yarayan bilet 

maliyetiyle değil tüm bu giderlerin toplamıyla hesaplanmalıdır (21). Sporda 

fiyatlandırmanın büyük önem taĢımasının sebebi de, kar amacı güden kuruluĢlarla 

kar amacı gütmeyenlerin pazarlama ve fiyatlandırma stratejileri arasındaki belirgin 

farklılıklardır.  
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4.1.4.4. Tutundurma (özendirme stratejileri) 

Tutundurma, bir firmanın iletiĢim politikasının tamamıdır. Spor pazarlaması 

dendiğinde aklımıza ilk olarak gelen reklam özendirmenin sadece bir elemanıdır. 

Özendirme reklama ek olarak sponsorluk aracılığıyla sporda halkla iletiĢim kurmak, 

bireysel satıĢ ve satıĢı özendirici faaliyetleri içerir. Tüm bu öğeler bir araya gelerek 

tutundurma karıĢımını oluĢtururlar (31) . Spor pazarlamacıları, tutundurma 

stratejilerini belirlerken tüm bu öğeleri stratejilerine dahil etmeleri ve bunları ektin 

biçimde kullanmaları gerekmektedir.  

Bir markayı geliĢtirmek ve imajını kuvvetlendirmek pazarlama karmasının tüm 

öğelerini bir arada kullanmakla mümkündür. Ancak pazarlama karmasının öğelerin 

birbirlerinden bağımsız olarak da belirli kriterlere sahip olmaları  gerekmektedir, 

örneğin ürün kalitesindeki bir düĢüklük tutundurma karmasının profesyonelce 

konuĢlandırılmasıyla telafi edilemez (21). Tezin temel temasını oluĢturan sponsorluk 

özendirme karmasının en önemli öğelerinden birisidir. Son yıllarda spor sponsorluğu 

inanılmaz bir büyüme yaĢamıĢtır ve çeĢitli amaçlarla hedef kitlelere ulaĢmada 

pazarlama iletiĢiminin ideal öğelerinden biri haline gelmiĢtir. AĢağıdaki Ģekilde, 

pazarlama karmasının öğeleri ve sponsorluğun bu karma içersinde bulunduğu yer 

görülmektedir (4) . Bundan sonraki kısımda sponsorluk kavramının anlamına ve kısa 

tarihine değinildikten sonra, spor sponsorluğu derinlemesine incelenecektir. 

 

ġekil 3 – Pazarlama Karması Ġçerisinde Sponsorluğun Yeri (14) 

PAZARLAMA KARMASI 

Dağıtım (Yer) Tutundurma 

(ĠletiĢim) 
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 Halkla iliĢkiler 

 SatıĢ tutundurması 

 Direk satıĢ  

 Vs. 

Klasik Olmayan 

  Sponsorluk 

 Etkinlik 

pazarlaması 

 Misafirperverlik 

(VIP Ağırlama) 

 Vs. 
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4.2. Pazarlama ĠletiĢim Araçları ve Sponsorluk 

Literatürde “sponsorluk” terimine açıklık getiren birbirinden farklı birçok tanım 

bulunsa da, hukuki olarak sponsorluk; sponsor olan ve sponsor olunan arasında 

imzalanan resmi bir anlaĢma doğrultusunda sponsor olanın sponsor olunanı finansal, 

maddesel veya hizmetsel yollardan desteklediği ve bunların karĢılığında da karĢı 

icraatlar olarak isim, amblem ve çeĢitli iletiĢim platformlarının kullanımı gibi haklar 

elde ettiği olayların tümüdür. Diğer bir tanımla sponsorluk, belli baĢlı bazı 

aktivitelerin planlanması, organize edilmesi, uygulanması ve kontrol edilmesi 

doğrultusunda firmalar veya kurumlar tarafından spor, kültür ve çevre alanlarında 

kiĢi veya örgütlere destek olmak adına para, araç gereç, hizmet veya yöntem bilgisi 

sunmaları ve karĢılığında da Ģirket iletiĢim hedeflerine ulaĢmalarıdır.  

Global anlamda, sponsorluğa yapılan yatırım 1982 yılında yaklaĢık 500 milyon $ 

seviyesindeyken, 2002 yılında 24,4 milyar $ seviyesine, 2004 yılında ise 28,3 milyar 

$ seviyesine yükselmiĢtir. 2008 yılında sadece Kuzey Amerikalı Ģirketlerin 

yapacakları sponsorluk harcamalarının 12,6 % artıĢla 16.78 milyar $ düzeyinde 

olması beklenmektedir. 2007 yılında 9,94 milyar $ seviyesinde olan spor 

sponsorlukları ise Amerika‟da gerçekleĢen tüm sponsorlukların 69 %‟unu teĢkil 

etmekte ve de 2008 yılında bu miktarın 16,7 % büyüme ile 11,6 milyar $ seviyesine 

çıkacağı öngörülmektedir (16) . AĢağıdaki tabloda 2000 yılında Avrupa‟da tüm 

sponsorluk haklarının toplam değeri ile tüm reklam harcamalarının toplam değeri ve 

bu iki değerin birbirlerine oranı görülmektedir. 

 2000 yılındaki 

sponsorluk 

haklarının 

toplam değeri 

(milyon €) 

Avrupa 

içindeki oranı 

(%) 

2000 yılındaki 

toplam 

reklam 

harcamaları 

(milyon €) 

Sponsorluğun 

reklam 

giderlerine 

oranı (%) 

Tüm 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 

Ġrlanda 57 0,68 840 6,8 

Ġtalya 548 6,56 7980 6,4 

Hollanda 610 7,29 4189 13,5 

Ġspanya 555 6,63 5624 9,2 

Ġsveç 212 2,53 2201 9,6 

Ġsviçre 273 3,27 3107 8,8 

Ġngiltere 1356 16,21 21748 6,2 

Diğerleri 940 11,24 17,089 5,5 

Tablo 1 – Avrupa‟daki reklam harcamaları ve sponsorluğun bu harcamalara oranı 

(27) 

Tabloda da görüldüğü gibi Avrupa‟da sponsorluk yatırımlarında sırasıyla Almanya, 

Ġngiltere ve Fransa baĢı çekmektedir. Sponsorluk yatırımları, firmaların yaptığı tüm 

reklam harcamaları içinde % 8 gibi ciddi bir orana sahiptir ve bu oran gerçekleĢen 

sponsorluk yatırımlarına paralel olarak her yıl artmaktadır. 

Diğer tanıtım stratejilerinin aksine sponsorluk, bir sponsorun etkin biçimde hedef 

pazara ulaĢabilmesine olanak sağlamaktadır. Sponsorluk,  hem desteği sağlayan hem 

de destek sağlanan açısından büyük öneme sahiptir. Bu, bazı temel faktörlerden 

kaynaklanmaktadır. Ġlk faktör, reklam yapma stratejilerini geliĢtirmenin, gününüzün 

geniĢ ve karmaĢık reklamcılık alanında gezinti yapmayı gerektirmesidir. Bu 

karmaĢıklığın doğurduğu zorluklarla karĢılaĢan birçok kurum için yalnızca reklam 

yapmak kendilerini tanıtmada artık yetersiz hale gelmeye baĢlamıĢtır. Bu noktada 

sponsorluk, kuruluĢun rakiplerinden farklılaĢmasında etkin bir yol olmaya 

baĢlamıĢtır. Sponsorluğun, sponsorun sağladığı desteğin daha da arttırılabilmesine 

olanak vermesi, sponsorluğun diğer tanıtım faaliyetlerine nazaran çekici hale 

gelmesinin ikinci sebebidir. Burada desteğin arttırılmasından kasıt, verilen desteğin 

etkinliğinin sponsor sermayesi ve araçlarıyla kuvvetlendirilmesidir. Bu anlamda 

değiĢken stratejiler kullanılabilmektedir, örnek olarak bir ana sponsorun desteklediği 



14 

etkinlik esnasında verdiği reklamlarla kendini televizyonda göstermesi ya da etkinlik 

esnasında veya sonrasında yatırımlarına devam ederek kitlesel yayılımını devam 

ettirmesi verilebilir (21) . Reebok, 2003 yılında yaptığı sponsorluk yatırımlarını 

desteklemek için 12,6 milyon dolarlık bir bütçe ayırmıĢtır, bu da demektir ki, kurum 

sponsorluk yatırımlarını kuvvetlendirmek için yılda 12 milyon doların üzerinde para 

harcamaktadır.  

Günümüzde spor sponsorluğu, kültür sponsorluğu, kamu sponsorluğu (çevresel, 

sosyal, yüksek okul ve okul sponsorlukları) ve de medya sponsorluğu (cep telefonu, 

televizyon, gazete ve internet sponsorluğu) birbirlerinden ayrılmaktadır (4). 2004 

yılında yapılan araĢtırmalara göre tüm dünya genelindeki sponsorlukların  % 40,1‟lik 

kısmını teĢkil eden Amerika BirleĢik Devletleri‟nde gerçekleĢen sponsorlukların 

dağılımları ve de miktarları aĢağıdaki gibidir; 

- Spor   →  69 % (7.69 milyar $) 

- Eğlence  →  10 % (1.06 milyar $) 

- Festivaller → 7 % (792 milyon $) 

- Hukuki Pazar  → 9 % (991 milyon $) 

- Sanat  → 5 % (608 milyon $) 

Spor sponsorluğunun tarihi temelleri eski Yunan‟a dayanmaktadır. Eski Yunan‟da 

seçkinler atletik etkinlikleri desteklemiĢler, Roma döneminde ise gladyatörlere 

sponsor olmuĢlar ve hatta onlara sahip olmuĢlardır. Ticari anlamda ilk spor 

sponsorluğu 1896 Atina Olimpiyatları‟nda bir reklamın resmi programa 

koyulmasıyla gerçekleĢmiĢtir. Kayda geçen ilk spor sponsorluğu ise 1898 yılında 

Ġngiltere‟de gerçekleĢen Futbol Ligi ġampiyonası‟nda Nottingham Forest takımının 

bir meĢrubat firması olan “Bovril” tarafından desteklenmesidir (11). BaĢlangıçta 

sporla yalnızca spor markaları, gazeteler ve oto üreticileri ilgilenmiĢtir. Tütün 

firmalarının sponsorluk piyasasına girmelerinin ve 1970‟li yıllarda spor sektörü 

dıĢında faaliyet gösteren markaların sporu bir iletiĢim öğesi olarak görmeye 

baĢlamalarının ardından spor sponsorluğu çok ciddi bir büyüme yaĢa mıĢtır. 

Sponsorluk bütçelerindeki bu artıĢ en açık olarak futbolda gözlemlenebilmektedir; 



15 

2002‟de Japonya ve Güney Kore‟de gerçekleĢen Dünya Kupası‟nda herhangi bir ana 

sponsor, 1994‟de Amerika‟da gerçekleĢen Dünya Kupası‟nda herhangi bir ana 

sponsor tarafından ödenen bedelin yaklaĢık olarak 9 katını ödemek durumunda 

kalmıĢtır. Dünya Kupaları‟nda tüm resmi sponsorların toplam yatırımlarına bakacak 

olursak, 1994 yılında 146 milyon € olan toplam bedel, 1998 yılında 275 milyon €‟ya 

ve 2002 yılında da 488 milyon €‟ya yükselmiĢtir (27). Aynı büyüme zirvedeki futbol 

takımlarına yapılan sponsorluk harcamalarında da göze çarpmaktadır. Avrupa‟da 

2002-2003 sezonu verilerine göz attığımızda, T-Mobile‟ın Bayern Münih takımına 

15,8 milyon €, Fastweb‟in Juventus takımına 12,9 milyon € ve Siemens Mobile‟ın 

Real Madrid takımına 11,5 milyon €‟luk sponsorluk yatırımı yaptığı görülmektedir. 

Bu büyümenin sebeplerine değinecek olursak; 

- Markaların küreselleĢmesi ve profesyonelleĢmesi 

- Kitlesel medya araçlarıyla yapılan geleneksel reklamların etkinliğinin 

azalması 

- Sporun küreselleĢmesi 

- Sporun profesyonelleĢmesi 

- Sporun ticarileĢmesini kabullenmede artıĢ 

- Televizyon kanallarının spor yarıĢmalarına daha fazla zaman ayırması 

- Medyadaki genel değiĢiklikler 

- Spor yoluyla fark edilir iletiĢim kurulabilmesinin anlaĢılması gibi temel 

faktörlere ulaĢabiliriz (21).  

4.2.1. Sponsorluğun ĠletiĢim Politikası Ġçindeki Yeri 

ĠletiĢim politikasına çerçevesinde birbirinden farklı karakteristik özelliklere sahip 

iletiĢimsel öğeler bir araya gelerek iletiĢim karmasını oluĢtururlar. ĠletiĢim 

politikasının klasik öğeleri, reklam, halkla iliĢkiler, satıĢ tutundurmasıdır. Son 

dönemde bu politikaya direk pazarlama ve müĢteri iliĢkileri yönetimi de dahil 

olmuĢtur. Klasik öğeler birbirlerinden hedefleri ve mümkün olan uygulamaları 

neticesinde ayrılmaktadır ancak sponsorluk, bir iletiĢim öğesi olarak ele alındığında 

tüm bu öğelerle birlikte uygulanabilir olduğu görülmektedir (25). Bu bölümde 
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iletiĢim politikasının güncel öğelerine açıklık kazandırılacak ve sponsorluğun 

iletiĢim politikasında bu öğelerle olan iliĢkilerine değinilecektir.  

4.2.1.1. Reklam ve Sponsorluk 

Reklam iletiĢim politikasının en önemli öğesidir. Reklam, "insanları gönüllü olarak 

belli bir davranıĢta bulunmaya ikna etmek, belirli bir düĢünceye yöneltmek, 

dikkatlerini bir ürüne hizmete, fikir ve kuruluĢa çekmeye çalıĢmak, onunla ilgili bilgi 

vermek, ona iliĢkin görüĢ ve tutumlarını değiĢtirmelerini veya belirli bir görüĢü ya da 

tutumu benimsemelerini sağlamak amacıyla oluĢturulan; iletiĢim araçlarından yer ya 

da süre satın almak yoluyla sergilenen veya baĢka biçimlerde çoğaltılıp dağıtılan ve 

bir ücret karĢılığı oluĢturulduğu belli olan (diğer bir deyimle parasal destek sağlayan 

kiĢi ya da kuruluĢların kimliği açık olan) duyurudur (23). 

Reklamla ulaĢılmak istenen asıl hedefler aĢinalık kazandırma, bilgi aktarma, imaj 

oluĢturma ve insanları satın alma davranıĢına yönlendirmektir. Bu amaçlara 

ulaĢabilmek için çeĢitli iletiĢim kanalları ve platformları kullanılır. Reklam 

pazarlama ağı içinde belki de en geniĢ yere sahip öğedir. Ürünün doğumundan 

pazara sürülmesine kadar olan süreçte önemli rol oynar. Reklamın karakteristik 

özelliklerinden biri reklamın kitlesel medya araçları ile kaç kiĢi olduğu tam olarak 

kestirilemeyen bir topluluğa bir mesajı yönlendirmesidir. Bir reklamcı, bir reklamın 

kime, nasıl ve ne söylemek istediğini kontrol ederken, bu mesajın iletilme frekansını 

ve de ne tip bir medya aracılığıyla iletileceğini belirler (17).  

Spor sponsorluğunun etkinliğinin reklam aracılığıyla arttırılması, reklamın en eski, 

en görülür ve popüler tutundurma öğesi olmasından ötürü neredeyse tüm spor 

pazarlaması stratejilerinde görülebilir. Spor sponsorluğu ile alakalı olarak 

gerçekleĢecek bir reklam kampanyasında ilk atılması gereken adım bir stratejinin 

belirlenmesidir. AĢağıda sporda bir reklam kampanyası oluĢturulurken izlenmesi 

gereken safhalar sıralanmıĢtır.  

1. Adım: Spor reklam stratejisinin oluĢturulması 

 Spor pazarlaması iletiĢimi stratejisiyle uyum sağlanması 

 Hedef kitlenin belirlenmesi 
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 Bütçenin belirlenmesi 

 Reklamla ulaĢılması arzulanan hedeflerin belirlenmesi 

2. Adım: Hedef belirlenmesi 

 Spor sponsorluk paketi içerisinde 

 Spor sponsorluk paketine ek olarak 

3. Adım: Yaratıcı bir stratejinin ayrıntılı biçimde hazırlanması 

 Marka vaatlerinin kuvvetlendirilmesi  

 Spor vasıtasıyla yapılacak reklam biçimlerinin belirlenmesi 

4. Spor medyası stratejisinin özenle oluĢturulması  

 Reklamın yapılacağı medya kanalının seçilmesi 

 Reklam sıklığının belirlenmesi  

5. Spor reklamı kampanyasının değerlendirilmesi (21) 

 

Bu safhaları kısaca açıklamak, spor sponsorluğu ve reklam kampanyası arasındaki 

iliĢkinin daha iyi kavranmasını sağlayacaktır.  

Ġlk safhada marka yöneticisi, markanın her çeĢit reklam iletiĢimiyle düzgün biçimde 

ifade edilebileceğini garanti edebilmelidir. Reklam aracılığıyla yapılan pazarlama 

iletiĢiminde çıkıĢ noktası budur. Sporda reklam kampanyasının baĢlama zamanı da 

dikkatlice belirlenmesi gereken önemli bir kriterdir. Bir reklam kampanyasının, bir 

sponsorluk uygulamasına paralel olarak kullanılması sinerjik bir pazarlama ortamının 

oluĢmasını sağlayacaktır (18).  

Reklamla ulaĢılmak istenen hedef kitle, pazar yapısı, markanın pazar içindeki 

pozisyonu ve markanın genel hedef kitlesi göz önünde bulundurularak belirlenir. 

Hedef kitle ne kadar açık olarak belirlenirse, reklam kampanyasının da etkin olması o 

kadar muhtemel olur. Hedeflenen kitleye ulaĢabilmek adına reklam kampanyası 

paralel olarak iletiĢim karmasının çeĢitli elemanları da kullanılabilir (4). Reklam, 
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sponsorluğun ilk etapta hedeflemediği kitleyi hedefleyebilir; örneğin sponsorluk 

uygulaması erkek çocuklara çekici geliyorsa, reklam kampanyası aynı yaĢ 

grubundaki kız çocuklarını hedef almalıdır. 

Sporda reklam hedefleri iki farklı grupta incelenebilir; süreçsel hedefler ve etki 

(sonuç) hedefleri. Süreçsel hedefler, müĢterilerin bir reklam kampanyasına direk 

olarak reaksiyon göstermeleri için gerekli olan hedeflerdir. Süreçsel hedefler, reklam 

kampanyasının en üst seviyedeki amacına ulaĢabilmesi için uygun koĢulları sağlarlar 

(7). Sporda süreçsel hedefler, olumlu ilgi yaratma, kabul görme ve sempati kazanma 

ve reklamlar tüketicilerde farklı biçimlerde algılanabileceğinden bilgi sürecinin 

doğru biçimde sağlanmasıdır. Etki hedefleri ise reklam kampanyasının sonucunda 

ulaĢılması beklenen hedeflerdir. Tüketicinin marka ile alakalı bilgisinde ve de 

markaya karĢı tutumunda maksimum değiĢim elde etmek reklam kampanyasının en 

üst hedefidir (8).  

Tüketici, her gün sayısız promosyonel içerikli uyarıyla karĢılaĢır, bunun sonucunda 

da tüketicide reklam mesajlarına karĢı bir bağıĢıklık oluĢur ve bu da reklam 

kampanyalarının etkisini azaltır. Bu durumdan ötürü reklamcılar marka isimlerini ve 

logolarının fark edilirliğini arttıracak yaratıcı formüller üretmek zorundadırlar. Bu 

reklam kalabalığı içinde farklı bir biçimde iletiĢim kurabilmek adına markalar 

kuvvetli duygulardan istifade etmek durumundadırlar. Günümüzde birçok spor 

markası mesajlarını tek bir ana cümle hatta bir konsept ile iletmektedirler. Örneğin 

spor giyim firması “Nike” 1996 yılına kadar “Just do it!” (haydi sadece yap) 

sloganıyla tüketicisiyle iletiĢim kurarken 1996 yılından itibaren yunan zafer 

tanrıçasını simgeleyen “swoosh” ismini verdikleri logo ile iletiĢim kurmaya 

baĢlamıĢtır. Bugün firma sadece bu sembolü kullanmaktadır. Bu sembol tüketicide 

gerekli uyarıyı sağladığından ve direk olarak “Nike” markasını çağrıĢtırdığından 

firma artık ismini bile ürünlerinin üzerinde kullanmamaktadır (19). Spor firmalara 

ünlü birbirinden farklı reklam platformları sunar ve bu olanların birçoğu sponsorluk 

kapsamı altında da değerlendirilebilir (sporcuların reklam öğesi olarak kullanılması 

gibi).  



19 

Reklam yatırımının en önemli kısmını medyada edinilecek yerin satın alınması teĢkil 

eder. Markalar, televizyon, radyo, dergi, gazete veya sinema gibi iletiĢim kanallarıyla 

halk ile temas kurarlar. Kitlesel medya aracılığıyla reklam yapmanın firmalara 

sağladığı avantaj, oldukça geniĢ olan ulaĢım alanından ötürü kiĢi baĢına harcanan 

reklam giderlerinin oldukça düĢük olmasıdır (17).  

Kitlesel medya kanalı seçiminde aĢağıdaki kriterler rol oynamaktadır; 

 Nicel Kriterler 

 UlaĢım menzili 

 Sıklık 

 Seçicilik 

 Coğrafi esneklik 

 Sürat 

 Nitel Kriterler 

 Medyanın doluluk ve karmaĢıklık seviyesi 

 Medyadaki duygusal katılım 

 Medyanın etkisi 

 Mesajın hatırlanabilirliği 

 Teknik Kriterler 

 Medyanın müsaitliği 

 Medyanın satın alım özellikleri 

 Üretim maliyetleri  

Tüm bu kriterler doğrultusunda kitlesel medya kanallarının avantaj ve dezavantajları 

ortaya çıkmaktadır. AĢağıdaki tabloda kitlesel medya araçlarının tipine göre ortaya 

çıkan özellikleri gösterilmiĢtir (21).  
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Medya Kuvvetli Yanları Kuvvetsiz Yanları 

Televizyon GeniĢ pazar ulaĢımı 

UlaĢım baĢına düĢük maliyetler 

Görsel, iĢitsel ve duygusal 

iletiĢim olanağı 

Ġlgi çekici 

Toplamda yüksek giderler 

Fazla gürültü 

Kısa süreli etki 

Kısıtlı kitle seçiciliği 

Gazete Esnek 

Yerel pazara etkin ulaĢım 

GeniĢ çevrelerce kabul edilirlik 

Yüksek güvenilirlik 

Kısa ömürlü 

Yeniden yayınlandığında 

düĢük ilgi 

Dergi Yüksek coğrafi ve demografik 

seçicilik 

Prestij 

Uzun ömür 

Etki süresine göre uzun 

süreli reklam görünürlük 

Yüksek maliyetler 

Konumlandırma garantisi 

yok 

Radyo Yüksek yerel kabul edilirlik 

Yüksek coğrafi ve demografik 

seçicilik 

DüĢük maliyetler 

Yalnızca iĢitsel 

DüĢük ilgi 

DıĢ mekan medyası Esneklik 

Yüksek yinelenme oranı 

DüĢük maliyetler 

DüĢük ileti rekabeti  

Ġyi konumlandırma seçimi 

Kısıtlı kitle seçiciliği 

Sınırlı yaratıcılık 

Sinema Seçicilik 

Coğrafi esneklik 

Çabuk ulaĢım 

Duygusal ve bilgilendirici etki 

Yoğun ilgi 

DüĢük sıklık 

Kısa süreli ileti görünürlüğü 

Fazla gürültü 

 

Tablo 2 – ĠletiĢim kanallarının kuvvetli ve kuvvetsiz yanları 
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4.2.1.2. Halkla ĠliĢkiler ve Sponsorluk 

Uluslararası Halkla ĠliĢkiler Derneği‟nin yaptığı tanıma göre halkla iliĢkiler, “Bir 

giriĢimin kamu ya da özel sektörde faaliyet gösteren bir kuruluĢun temasta 

bulunduğu ya da bulanabileceği kesimlerin anlayıĢ, sempati ve elde etmek ve devam 

ettirmek için yaptığı sürekli ve örgütlü bir yönetim görevidir.”  Diğer bir tanıma göre 

ise, kamu ve özel kurum kuruluĢlarının faaliyetlerini, onların adına tanıtma, açıklama 

ve geliĢtirme amacı ile kamunun ve belirli halk kesimlerinin (hedef kitle) 

bilgilendirilmesi ve bunlardan gelecek tepkilerin değerlendirilmesine dönük 

yürütülen planlı iletiĢim çalıĢmalarının bütünüdür.  

Günümüzde halkla iliĢkiler pazarlama çalıĢmalarının önemli bir unsuru haline 

gelmiĢtir. Halkla iliĢkiler, ürünlerin ve markaların değer kazanması, tüketicinin daha 

etkin bir hale gelmesi gibi sebeplerden ötürü değiĢime uğrayarak pazarlama 

sektöründe etkin bir rol oynamaya baĢlamıĢtır. Halkla iliĢkilerin temel amacının 

müĢteri tatmini ve bağlılığı olduğu söylenebilir. KuruluĢ ile müĢteri arasındaki iliĢki 

uzun süreli olarak hedeflenmelidir. MüĢterilerle sağlam ve iyi iliĢkilerin 

oluĢturulması zorunlu olarak görülmelidir. Bu iliĢkiler ise ancak güçlü müĢteri 

iliĢkileri ve kaliteli hizmetin verilmesi ile gerçekleĢebilmektedir.  

Halkla iliĢkiler kavramı kurum ile kamuoyu arasındaki iletiĢimi sağlayan Kurumsal 

Halkla ĠliĢkiler ve kurumun pazarlama çalıĢmalarına destek olan Pazarlama Yönlü 

Halkla ĠliĢkiler olmak üzere iki parçaya ayrılmıĢtır. Kurumsal halkla iliĢkilerin temel 

amacı halk çapında itibar yaratmaktır (28). AĢağıdaki çizelge spor sponsorluğuna 

paralel olarak yürütülen kurumsal halkla iliĢkiler etkinliklerinin hedef kitlelerini ve 

de bu kitle çapında ulaĢmak istedikleri hedefleri ana hatlarıyla göstermektedir.  

Hedef Kitleler UlaĢılmak Ġstenen Hedefler 

ÇalıĢanlar ÇalıĢanların uygulamaya katılımının önemini 

vurgulamak 

ÇalıĢanların motivasyonunu sağlamak 

Basın ve Karar Mercileri  Ġtibar yaratmak 

Olumlu yönde tanıtım yapmak 
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Negatif olguları ortadan kaldırmak 

Ġzleyiciler 

(Spor ortamında bulunan) 

 (TV baĢından izleyen) 

Bağlılık ve ilgiyi arttırmak 

Marka farkındalığını yükseltmek (sponsorlar için) 

Ġtibar yaratmak 

Sektör ve iĢ bağlantıları Diğer kurumlarla iyi bağlantılar kurmak 

Firmanın sektör içi itibarını sağlamak ve 

geliĢtirmek  

Genel Halk Halk çapında firmanın farkındalığını arttırmak 

Firma logosunun (veya isminin) tanınmasını 

sağlamak  

Yerel halkın uygulamaya katılımını sağlamak 

Politikacılar Ġtibar kazanmak ve iyi niyeti göstermek 

Lobi oluĢturmak 

  

Tablo 3 - Sporda kurumsal halkla iliĢkiler ile ulaĢılmak istenen hedef kitle ve 

hedefler 

Pazarlama yönlü halka iliĢkiler, direk olarak marka desteği yaratma ve ürün ya da 

hizmetlerin satıĢını arttırma amacını gütmektedir. Pazarlama yönlü halkla iliĢkiler, 

pazarlama iliĢkileri ile benzerlik gösteren bir bütünleĢik aktivite zinciridir. Pazarlama 

yönlü halkla iliĢkilerin en önemli hedef kitleleri tedarikçiler, dağıtımcılar, 

toptancılar, perakendeciler ve sporculardır. Pazarlama yönlü halkla iliĢkilerin spor 

sektöründe kullandığı iletiĢim araçları arasında basın toplantıları ve etkinlik 

bültenleri (gazeteler) bulunur. Sporda uygulanan yöntemlerle spor sektörü dıĢındaki 

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

Spor birçok halkla iliĢkiler aktivitesinin uygulanması için oldukça uygun bir 

kanaldır. Spor sponsorluğunda görünen halkla iliĢkiler biçimleri olarak en sık 

rastlanan uygulamalar, medya halkla iliĢkileri, açık olaylar (public affairs), finansal 

halkla iliĢkilerdir. 
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Medya halkla iliĢkileri, halkla iliĢkiler aktivitelerinin en eski biçimlerinden birisidir 

ve halen oldukça büyük önem taĢımaktadır. Görsel ve iĢitsel medya, yazılı basın ve 

basın uzmanları ile iyi iliĢkiler geliĢtirmek ve bunların devamlılığını sağlamak, 

firmaların temel hedefi markanın halk çapında olumlu ün kazanması ve 

gerçekleĢtirilen sponsorluk uygulamasıyla firmanın imajına fayda sağlaması 

olduğundan büyük önem taĢımaktadır (3). Gazeteciler ve medya, baskın role sahip 

bir aracı halk grubunu oluĢturmaktadır. Bir sponsorluk uygulaması etkinliğini 

medyanın ilgisi aracılığıyla sağlamaktadır, bundan dolayı halkla iliĢkiler birimlerinin 

en fazla alakadar oldukları konulardan biri medya ile sıkı iliĢkiler kurulması ve 

korunmasıdır.   

Açık olaylar (Public Affairs), Türkçe anlam olarak kastedilen içeriği 

barındırmamaktır. “Public affairs” bir kurumun politikayla olan tüm iliĢkilerini 

kapsamaktadır ve kurumsal tabanda açık olaylarla kast edilen, bir kurumun politik 

grupları arzu ettiği yönde etkilemek adında gerçekleĢtirilen tüm aktivitelerdir (21). 

Açık olayların en önemli öğesi, bir kurumun geleceği açısından geniĢ etkileri 

bulunan lobi oluĢturma faaliyetleridir. Açık olayların hedef kitlesi, genel halk, yerel 

halk, devlet otoriteleri, ticari dernek ve birliklerdir. Firmalar da herkes gibi 

sübvansiyon ve vergilere tabiidir. Bunun da ötesinde ticari ve çevresel anlamda 

uyulması gereken birçok kural ve yasa, müĢteri ve bütçe politikaları bulunmaktadır   

(4). Gayri resmi koĢullar, pazarlıklar, karar ve tutumları etkileme kulis veya lobi  

faaliyetlerinin özünü oluĢturmaktadır. Bir kurum tarafından sağlanan ve iletiĢim 

kurulmak istenen tarafın da ilgilendiği sponsorluk uygulamasının ortamı, olası 

pazarlıklar için gayri resmi bir zemin teĢkil eder ve bu ortamı firmalar kendi çıkarları 

doğrultusunda kullanırlar.  

Finansal halkla iliĢkiler, sponsor firma ile iliĢkisi var olan veyahut olması muhtemel 

yatırımcılar, bankacılar, hissedarlar ve finansal basın çapında itibar ve güven 

kazanma amacını gütmektedir. Finansal halkla iliĢkilerin en önemli unsurlarından 

biri yatırımcı iliĢkileridir. Bu unsurdan kasıt, broĢürler, görüĢmeler, bilgi alıĢveriĢleri 

ve basın toplantıları aracılığıyla var olan veya olması muhtemel finansçılarla 

firmanın iliĢkisini geliĢtirmektir. Hisseleri borsada olan futbol takımlarının finansal 

halkla iliĢkilerle gün geçtikçe daha fazla ilgilenmeleri bu unsurun önemine verilecek 
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çok iyi bir örnektir. Öte yandan sporun, spor sektörü dıĢındaki firmaların finansal 

bilgi ağlarına dahil olmaları gitgide önem kazanmaktadır. Bu unsura tenis branĢından 

bir örnek verebiliriz, 2001 – 2003 yılları arasında telekomünikasyon firması 

“Siemens Belçika”, sponsoru olduğu dünyaca ünlü bayan tenisçiler Kim Clijsters ve 

Justine Henin‟in fotoğraflarını, firmanın yıllık bütçe raporlarında kullanmıĢlardır. 

Bunun ardında güdülen amaç ise, kurumsal ve bireysel yatırımcıları firmanın 

dinamizmini ispatlamaktır (21).   

4.2.1.3. SatıĢ Tutundurması ve Sponsorluk 

Literatürde satıĢ tutundurmasına dair birçok farklı tanım bulunsa da, satıĢ 

tutundurması, bir ürünün satıĢını kısa vadede ve dolaysız olarak etkileyen birçok 

iletiĢim uygulamasına verilen genel isimdir. Temalı iletiĢim öğelerinin aksine, eylem 

iletiĢimi kısa sürede satıĢları arttırma amacını güder. Bu özelliği ile satıĢ 

tutundurması satıĢ gücüne, dağıtıcılara veya tüketicilere bir artı değer sunabilir. Bu 

kanal vasıtasıyla sadık müĢteriler sadakatlerinden ötürü ödüllendirilirler ve standart 

müĢteriler de sadık müĢterilere dönüĢtürülebilirler (27).   

Bir sponsorluk uygulamasında tutundurma içerikli aktiviteler uygulandığı takdirde 

çok daha büyük bir etki sağlanabilir. Birçok tutundurma kampanyası kısa vadede 

etkin olabilirken, sponsorluk uygulamaları marka farkındalığı ve imajı üzerinde uzun 

vadeli etkiler yarattığından etkinliği sağlayan bir sinerji oluĢur ve bu sinerji de 

oldukça tatmin edici satıĢ rakamlarına ulaĢmayı sağlar.  

SatıĢları kısa vadede arttırabilmek için bir takım özel satıĢ tutundurma teknikleri 

kullanılmaktadır. Bu tekniklerden bazıları kuralar, indirimler, tutundurma ürün 

dağıtımı, ödüller, parasal güdeleyiciler veya bunların kombinasyonu Ģeklinde 

sıralanabilir. Sponsorlukla alakalı tutundurma aktivitelerinde güdeleyici materyaller 

olarak indirim kuponları, bir alana ikincisi bedava gibi kuponlar vs. kullanılır. Bu 

tarz bir etkinliğe örnek vermek gerekirse; elit bir sporcu sponsoru olan firmaya ait 

olan ve müsabakada kendisinin de kullandığı bir ürünü satıĢta olduğunu belirten bir 

reklamda rol alır ve bu ürünü tavsiye eder. Bu sporcunun katıldığı aktivite alanında o 

ürün için bir tanıtım ve indirim kampanyası yapan firma ürünü, çıkıĢından sonraki en 

kısa zaman içinde tüketici ile buluĢturmuĢ olur (23). YarıĢmalar ve kuralar da 

sponsorluk uygulamalarına etkin biçimde bir promosyonel aktivite olarak adapte 
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edilebilmektedirler. YarıĢmalarda tüketiciden ürünü indirimli veya bedava olarak 

kazanabilmesi için bir görevi yerinde getirmesi beklenir. Bu, örneğin bir futbol 

topunu hediye olarak kazanmak için Ģut çekip gol atmayı gerektiren bir aktivite 

olabilir. Kuralar ise genellikle bir form doldurduktan sonra Ģans prensibine dayanır 

ancak çeĢitli etkinliklerde tüketiciden bir tahminde bulunası istenerek (örneğin maçı 

kazanacak sporcunun kim olacağı), yanlıĢ tahminde bulunan tüketici elenmiĢ ve de 

aktiviteye öngörü ve heyecan eklenmiĢ olur. Kuralarda sponsor firmanın farkındalık 

seviyesi hatırı sayılır bir hediye kazanma olasılığından ötürü oldukça yüksektir  (22).  

SatıĢ tutundurmasında “puan toplama kartları” gibi öğeler de kullanılabilmektedir. 

Bu kartlar sayesinde tüketicinin markaya sadakati ve satın alma davranıĢının 

devamlılığı sağlanmıĢ olur. Örneğin bir bira firmasının sponsor olduğu bir etkinlikte, 

bu kartlar tüketiciye reklamı yapılan ürünü ilk kez satın aldığında verilir. Tüketici 

etkinlik alanında belli sayıda bira aldığı zaman sonraki bira ücretsiz olarak 

verilebilir, ya da istenilen satın alma limitine ulaĢıldığı zaman bir poster, t-Ģort veya 

benzeri hediyeler de verilebilir. BaĢka bir malı ya da malları tanıtmak veya satın 

almayı teĢvik etmek amacıyla bir Ģeyin bedelsiz olarak veya çok uygun fiyatlı olarak 

verilmesi de promosyonel aktiviteler içinde önemli bir yer tutmaktadır. Örneğin Euro 

2000 Futbol ġampiyonası‟nda etkinlik esnasında “JVC” marka televizyon alanlara 

bir adet “Adidas” futbol topu hediye edilmiĢtir (4).  

Promosyonel aktiviteler, spor kulüplerinin pazarlama iletiĢimlerinde de oldukça 

önemli bir rol oynamaktadır. Önemli etkinliklerde bilet satıĢlarında sık sık sorunlarla 

karĢılaĢılmaktadır ve talebin arttırılması için promosyonel aktivitelere 

baĢvurulmaktadır. Büyük spor kulüplerinin imajı çoğu kez satılan müsabaka 

biletlerinin sayısıyla iliĢkilendirilir. Bilet satıĢlarından elde edilen gelirin arttırılması 

için kulüp yöneticileri de satıĢ tutundurmasına baĢvururlar (12). Bu kapsamda, sezon 

öncesinde sezonluk biletler satıĢa sunulduğunda belirli bir dönem için taraftarlara 

indirimli fiyatların sunulması veya bir taraftar sezonluk bilet aldığında kulübün resmi 

eĢyalarından hediyeler verilmesi gibi uygulamalar gerçekleĢmektedir.  

Spor sponsorluğu satıĢ tutundurması sayesinde yalnızca tüketici pazarında değil aynı 

zamanda ticari çevrelerde de geliĢebilmektedir. “B2B” adı verilen ve Ġngilizce 

“business to business”  adı verilen firmalardan firmalara yönelik gerçekleĢtirilen bu 
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aktivitelerin en önemlileri ticari fuarlar ve kiĢisel satıĢtır. Ticari fuarlar, halkla 

iliĢkiler, birebir kontak kurma ve kiĢisel satıĢ gibi birçok farklı iletiĢim stratejisinin 

bir arada kullanıldığı etkinliklerdir. Ticari fuarlar, yatırımcılara diğer yatırımcılarla 

iliĢkiler kurma imkanı sunarlar (4). Spor sponsorluğu aracılığıyla fuarlarda ulaĢmak 

istenilen amaç firma standına yoğun ilgi çekmek ve müĢteri trafiği oluĢturmaktır. Bu 

spor sektörü dıĢında bir firmanın sponsoru olduğu sporcunun fuar alanına gelip firma 

standında boy göstermesi, imza dağıtması gibi aktivitelerle sağlanmaktadır. KiĢisel 

satıĢta ise satıcı ile müĢteri arasında kiĢiselleĢtirilmiĢ ve açık bir direk kontak 

kurulur. Çoğu kiĢisel satıĢ, B2B alanlarında gerçekleĢmektedir (9).   

Bir diğer satıĢ tutundurması aktivitesi ise örneklemedir (numune dağıtımı). Bu satıĢ 

tutundurması tekniği, spor çevrelerinde oldukça popülerdir ve bedava veya çok 

düĢük fiyattan örnek ürün dağıtımından ibarettir. Örnekleme tüketicinin bir ürünü 

denemesini sağlamak için kullanılabilecek en ideal tutundurma yöntemidir. 

Örnekleme özellikle küçük bir miktarda sunulsa da ürün hakkında tam fikir 

verilebilecek içecek veya yiyecek gibi ürünlerde büyük avantaj sağlamaktadır. Bu 

sayede tematik öğelerle reklamı yapılan ürünlerin kalitesi tüketiciye ispatlanmıĢ olur. 

Sportif alanlar sundukları heyecan verici ve rahat ortamlardan ötürü örnekleme 

aktivitelerine için idealdirler (27). Ürünün kiĢisel olarak denenmesi tüketicide ticari 

mesajdan daha büyük bir etki yarattığından, örnekleme ürünün tanıtımı açısından 

büyük önem taĢımaktadır. Örnekleme, bir ürünün belli bir süre denenmesi örneğin 

bir spor etkinliğine sponsor olan otomobil firmasına ait araçla müĢterilerin etkinlik 

alanında test sürüĢü yapabilmeleri Ģeklinde de ortaya çıkabilir (4).   

4.2.1.4. Spor Sponsorluğu ve Direk SatıĢ 

MüĢterilerle yakın ve kiĢisel kontak kurabilme, direk pazarlamanın ardındaki 

pazarlama felsefesiyle sağlanmıĢtır. Günümüzde geleneksel kitle pazarlaması 

yöntemlerine nazaran birebir iletiĢim, müĢteriye ömür boyu bağlılık stratejisine 

dayanmak suretiyle oldukça ilerlemiĢtir. Spor sponsorluğu uygulamaları da direk 

pazarlama iletiĢimi yöntemleriyle desteklendiğinde, kitle medyası reklamlarına 

oranla daha yaratıcı ve etkin olabilmektedir. Ancak eylem iletiĢiminin öğeleri, tek 

baĢlarında kullanılmaktansa genellikle temalı iletiĢim öğeleri ile birlikte 

kullanılmaktadırlar. Eylem iletiĢimi ve temalı iletiĢimin etkinlikleri gittikçe artan 
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öğeleri birleĢtirilerek pazarlama karmasını oluĢturan ayrı öğeleri daha kuvvetli hale 

getirmektedirler (27).  

Direk pazarlama, tedarikçi ile müĢteri arasında yapısal ve direk bir iliĢki yaratmak ve 

bu iliĢkiyi korumak amacını güden bir pazarlama biçimidir. Bu tipte bir direk iliĢkiyi 

sağlayabilmek için tedarikçinin güncel veya olası müĢterileriyle alakalı bilgi 

sağlaması gerekmektedir. Direk pazarlama iletiĢiminde verilen mesaj müĢteriye 

birebir uyacak Ģekilde tasarlanmalıdır. Bunun yanında üretim, dağıtım ve ticari 

uyarıcılar da birebir müĢterinin istek ve arzuları doğrultusunda oluĢturulur. Birebir 

pazarlamanın tipik özelliklerinden biri, ticari mesajı yollayan ve alan arasında oluĢan 

çift yönlü trafiktir. Birebir yaklaĢımda hedef, kar getiren müĢterileri elde tutmaya 

odaklanmaktır. AĢağıdaki tabloda direk pazarlama ile kitle pazarlaması arasında öne 

çıkan farklılıklar gösterilmektedir (21).  

Birebir Pazarlama  Kitle Pazarlaması 

Bireysel MüĢteri  MüĢteri Grupları 

MüĢteri Profili  MüĢteri Anonimliği 

Uygun Hale GelmiĢ Üretim ve 

Tedarik 
 Standart Üretim ve Tedarik 

Özele ĠndirgenmiĢ Dağıtım  Kitlesel Dağıtım 

Özele ĠndirgenmiĢ Ticari Güdüleyici  Kitlesel Tutundurma 

Çift Yönlü Trafik  Tek Yönlü Trafik 

Kar Sağlayan MüĢteriler  Tüm MüĢteriler 

 

Tablo 4 – Birebir pazarlama ile kitle pazarlamasının karĢılaĢtırılması 

Direk pazarlamacının temel hedefi, pazar payını arttırmaktansa bireysel müĢterinin 

payını arttırmak yani bireysel müĢterinin satın alım miktarını ve sıklığını arttırmaktır. 

Ancak bu hedef gerçekleĢmeden önce, müĢteri sadık hale gelmelidir. Bu noktada 

müĢterinin bağlılığını arttırmak için “CRM” yani müĢteri iliĢkileri yöneti mi adı 

verilen yönetim felsefesi devreye girer. Aslında içinde müĢterilere ait çok geniĢ 
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bilgilerin tutulduğu bir bilgisayar veritabanı programı olan “CRM”, yeni müĢteriler 

kazanmaktansa var olan müĢterilerin elde tutulması ve onların satın alımlarının 

artmasının çok daha ucuz olduğunun kavranması sonucunda müĢteri odaklı bir 

pazarlama felsefesine dönüĢmüĢtür (20). Tipik CRM enstrümanlarına örnek olarak 

müĢteri sadakatini kazanmaya yönelik Ģirket dergileri veya müĢteri kartları 

verilebilir. Sporun yapısından ötürü, CRM spora uygulandığında verimli sonuçlar 

alınması muhtemeldir. MüĢterinin sadakati kazanıldığı takdirde “müĢteri müĢteriyi 

getirir” felsefesinden hareketle spor etkinliğini veya spor ürününü yakınlarında 

tavsiye eden müĢteri, yeni müĢteriler edinmeyi sağlayacaktır. CRM ve tüm diğer 

direk pazarlama stratejilerinin baĢarısı, veritabanının kalitesi ve yapısına bağlıdır. 

Veritabanı, pazar bilgisi, iliĢki bilgisi, firma bilgisi ve analizler, pazar bölümlemesi 

veya bireysel seçimler gibi uygulamalardan elde edilen verilerin bir araya gelerek 

oluĢturduğu bir veri demetidir. Ġyi bir veritabanı düzenli güncellemeyi gerektirir  (21).  

Sporda direk pazarlama iletiĢimi; 

 Direk posta yollanması 

 Sponsorlu dergiler 

 Kitlesel medyada eylem iletiĢimi 

 Tele pazarlama 

 Internet iletiĢimi gibi iletiĢim öğelerini kullanır.  

Direk posta yollanması, bir kiĢi veya kuruma yönelik ticari içerikli bir iletinin 

postayla yollandığı hedef odaklı ve kiĢisel bir direk pazarlama aracıdır. Bu 

uygulamaya, bir firmanın ürün gamının tanıtıldığı ve müĢterinin bu ürünleri nasıl 

temin edebileceğine dair bilgilerin verildiği Ģirket katalogları örnek olarak verilebilir 

(4). 

Sponsorlu dergiler, bir kurum tarafından düzenlenen, basılan ve dağıtılan açıkça 

belirlenmiĢ bir hedef kitleye yönelik dergilerdir. Bu dergiler vasıtasıyla ulaĢılmak 

istenen hedef, okuyucunun ilgisini çekmek ve korumaktır. Bu, okuyucunun ilginç ve 

okumaya değer bulacağı içeriği oluĢturarak sağlanabilmektedir.  
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Kitlesel medyada, çoğunlukla televizyon ve yazılı basında, direk pazarlama, 

ürünlerle hizmetlerin tanıtımı, kontak kurulması, katalog sipariĢi gibi amaçlar için 

kullanılır. Yazılı basında, iletiĢim öğesinin yanında, üzerinde tüketiciyi harekete 

geçirecek mesajların ve iletiĢim detaylarının bulunduğu kuponlar da tüketicilere 

yollanmaktadır (21) . Televizyonda ise spor ürünlerine ait reklamlar sıklıkla spor 

programları veya müsabakaları esnasında yapılarak tüketicinin güdülenme 

seviyesinin maksimum düzeyde olduğu bir anda iletiĢim kurulmaya çalıĢılır.  

Direk pazarlama iletiĢiminde tüketiciyle temas kurmak için araç olarak telefon 

kullanıldığında bu olay tele-pazarlama olarak adlandırılır. Günümüzde özellikle 

etkinlikler düzenleyen spor kurumları tüketicinin bilet ve bilgi temini için “call -

center” adı verilen arama merkezleri oluĢturmaktadırlar. Tele pazarlama giden ve 

gelen olarak ikiye ayrılır (29). Gelene örnek olarak arama merkezleri gösterilebilir, 

giden ise bir ürün veya hizmet satmak adına bir iliĢki kurmak veya korumak ya da 

kiĢisel satıĢ konuĢması için yapılan aramalardır.  

Ġnternet iletiĢimi sunduğu inanılmaz enteraktif olanaklarla çok çeĢitli iletiĢim 

imkanları sunan ve dünyanın her yerinden tüketicilere ulaĢabilen bir iletiĢim kanalı 

haline gelmiĢtir. Ġnternet, firmalara limitsiz kapasite, yüksek hız ve esneklik, 

enteraktif iletiĢim, sınırsız ulaĢım ve yüksek kaliteli müĢteri hizmetleri gibi imkanlar 

sunmaktadır. Bunun yanında internette güvenlik ihlalleri söz konusu olduğundan 

internet üzerinden yapılan ticaret, risk unsurları da taĢımaktadır (21).  

 

4.3. Sponsor Firmaların BakıĢ Açısından Spor Sponsorluğu  

Spor, sponsorlardan finansal faydalar elde eder. Malzeme veya hizmet sağlanması da 

bu finansal faydaların içinde yer alabilir. Buna karĢılık sponsorlar da isim, logo, 

slogan kullanımı gibi bazı özel haklar elde ederler. Bunların dıĢında spor, 

sponsorların reklam ve tanıtım faaliyetlerini yürütebilecekleri platformlar, firmalara 

iletiĢimsel sorunlarda destek olan bireyler, firmaların hedef kitlelerine ticari 

olmayacak Ģekilde ulaĢma imkanı sunan uygun alanlar sağlar (25).  
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Firmaların spor sponsoru olma güdüsünü ortaya çıkartan sebepleri iki temel grupta 

ele alabiliriz; duygusal (psikografik) ve rasyonel (ekonomik) sebepler. Duygusal 

sebepler kiĢisel bağlılık, halka karĢı sosyal sorumluluk duygusu veya sosyal 

katılımdır. Rasyonel sebepler ise hedef kitleyle temas ile bu temasın kalitesi, miktarı 

ve yoğunluğudur. Bu argümanlar neticesinde firmanın halk içinde tanınmıĢlık 

seviyesinin stabilize edilmesi ve yükseltilmesi, firma imajının oluĢturulması, 

korunması ve değiĢtirilmesi, hedef kitle ile temasın korunması, çalıĢanların 

kazanılması ve motivasyonlarının sağlanması, dolaysız veya dolaylı ya da uzun 

vadeli sürüm ve ciro hedeflerine ulaĢılması gibi firmalar için hayati önem taĢıyan 

kazanımlar elde edilir (22). Firmalar sponsorluk seçimini yapmadan önce tüm bu 

hedefleri, içerik, boyut ve süre olarak saptanmalıdırlar. Örneğin bir firma seçtiği 

sponsorluk uygulaması doğrultusunda, kendisinin son kullanıcılarda tanınmıĢlık 

seviyesini 2 yıl içerisinde % 70 arttırmak isteyebilir. Tüm bu hedefler açık, 

uygulanabilir ve de gerçekçi olmalıdırlar. Hedef belirleme safhaları ve kriterleri 

sponsorlukta planlama süreci bölümünde detaylı biçimde açıklanacaktır.  

Son yıllarda yapılan araĢtırmalar göstermektedir ki, sponsorların sponsorluk 

yatırımları neticesinde ulaĢmayı istediği hedefler eskiye nazaran değiĢim 

göstermektedir. Ġmaj hedefleri sponsorlukta en önemli rolü oynamaktadır ancak 

tanınmıĢlık seviyesinin önemi gözle görülür derecede düĢüĢ kaydetmiĢtir. Bunun 

yerine ciro hedeflerine ulaĢılması, kitle temasının korunması ve içsel motivasyon ön 

plana çıkmıĢtır (13). Bu bölümde spor sponsorluğu yapmamın altında yatan temel 

sebeplere değinilecektir.  

4.3.1. Ġmaj Transferi 

Bir tüketicinin bir ürün veya hizmete dair sahip olduğu bilgi, tüketicinin hafızasında 

ürünle iliĢkilendirilen her türlü farklı enformasyonu yansıtır. Bu iliĢkilendirme 

sonuçta, tutumlar, davranıĢlar, tecrübeler, faydalanmalar ve nitelendirmeler gibi pek 

çok farklı biçim alabilir. Tüketicinin hafızasındaki ürünle alakalı bilgiler ise, marka 

ve ürünle alakalı tecrübeler, ürünün niteliği, fiyatı, promosyonel iletiĢim 

faaliyetlerindeki konumu, ürünün paketi, ürünü kullananların düĢünceleri ve 

kullanım fırsatları sayesinde oluĢur. ĠĢte tüketicide zihninde bir firmaya veya ürüne 
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dair oluĢmuĢ olan bu tecrübeler, inançlar ve izlenimler o firmanın veya ürünün 

imajını oluĢturur. Konu ile ilgili yapılan araĢtırmalar göstermektedir ki,  bu 

iliĢkilendirmeler, meĢhur kiĢilerin onayı ve de sponsorluk faaliyetlerinden ciddi 

olarak etkilenmektedir. Örneğin etkinlik sponsorluğunu ele alırsak firmanın tanıtmak 

istediği ürün veya hizmet ile etkinlik arasında bir bağlantı kurulduğunda, etkinlikle 

iliĢkilendirilen duygular direk olarak tanıtılan ürüne veya hizmete yansır. ĠĢte bu 

iliĢkilendirilmelerin etkinlikten markaya aktarılmasına “ imaj transferi” denir. 

Etkinliğe katılım sonucunda bireyin zihninde oluĢan bağlılık duygusu ve keyif, 

etkinlikten sağlanan fayda etkinliğin ardından sponsor firma ile bağdaĢtırılmaktadır  

(17). Bir sponsorluk uygulamasının, sponsor firmanın tüm imajını bir anda 

değiĢtirmesi mümkün değildir, ancak kurumun sponsor olunan kiĢi, takım veya 

etkinlik gibi öğelere ait pozitif imajı, tüketicinin zihninde bu öğelerden firmaya 

aktarmasını sağlamak kısmen mümkündür.  

4.3.2. TanınmıĢlık (farkındalık) Seviyesinin Stabilize Edilmesi ve Yükseltilmesi 

Birçok firma için sponsorlukla ulaĢılmak istenen öncelikli hedeflerden biri de, 

tanınmıĢlık seviyesinin pozitif yönde etkilenmesidir. TanınmıĢlık (farkındalık) 

marka, ürün veya hizmetin toplum içinde ne kadar tanındığı ve üne sahip olduğudur. 

TanınmıĢlığın birbiriyle iliĢki halinde olan iki tipi bulunmaktadır; kendiliğinden 

gerçekleĢen ve yönlendirmeli farkındalık. Kendiliğinden gerçekleĢen farkındalık, bir 

marka veya ürün isminin spontane olarak halkın yüzde kaçı tarafından 

hatırlandığıdır. Bu kendiliğinden zihinde kalmanın göstergesidir. Yönlendirmeli 

farkındalık ise, sözü geçen marka veya ürünün isminin içinde bulunduğu bir listeden, 

bu ismin hatırlanmasının yüzdesel oranıdır (19). Bu listede o marka veya ürünün ait 

olduğu kategoriden baĢka isimler bulunabildiği gibi uydurma veya o kategoriye ait 

olmayan isimler de bulunabilmektedir. Farkındalığın arttırılması hedefine etkin 

biçimde ulaĢabilmek için sponsorluk uygulamaya geçmeden önce veya sponsorluk 

uygulamasına paralel zamanlı olarak, bu sponsorlukla hedef kitleye tanıtılmak 

istenen ürünü veya firmanın kendisini çeĢitli iletiĢim yöntemleriyle tanıtması 

gerekmektedir. Çünkü sponsorluk angajmanı, tek baĢına tanıtılmak istenen ürün veya 

firma hakkında sınırlı bilgi verebilmektedir. Ancak bu hedefe klasik pazarlamadaki 

diğer iletiĢim stratejileri kullanılarak kolaylıkla ulaĢılabilir. Bilhassa uluslararası spor 
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olaylarında televizyon sayesinde dünyanın öbür ucundaki bir izleyici bir anda 

sponsor firmanın potansiyel müĢterisi haline gelebilmektedir (1). TanınmıĢlık 

seviyesi henüz yüksek olmayan firmalar, etkinlikte bizzat bulunan izleyicilere 

yönelmektense, getirisi daha fazla olan ve bu sayede firmanın müĢteri kitlesini 

arttırmayı mümkün kılan televizyon izleyicilerine önem vermektedirler.  

4.3.3. Ġyi Niyetin ve Pozitif DavranıĢın Ġnsanlara Sergilenmesi 

Ġyi niyet, sponsorun olumlu davranıĢını gösterir. Pazara göre iyi niyet az çok satın 

alma kararlarını etkileyebilmektedir. Atlanta Olimpiyatları esnasına gerçekleĢtirilen 

bir araĢtırma, araĢtırmaya katılanların % 87‟sinin “sponsorluk, etkinliğin baĢarısına 

katkıda bulunmaktadır” ifadesine katıldıkları ve % 55‟inin resmi sponsorlara karĢı 

olumlu bir tutum içersine girdiklerini beyan etmiĢlerdir (10).  

4.3.4. Hedef Grupların Direk Olarak Etkilenmesi (Ticari ĠliĢkilerin 

GeliĢtirilmesi)  

Sponsorluk uygulamaları, halkla iliĢkiler çalıĢmalarıyla birlikte kullanıldığı zaman 

Ģirketler arasında sektörel ve yakın iliĢkilerin kurulmasına olanak verecek bir zemin 

haline gelirler. Halkla iliĢkiler çalıĢmaları genellikle insanların eğlendiği, saygın ve 

kontrollü ortamlarda gerçekleĢtiğinden daha özel ve bireysel iliĢkilerin kurulmasına 

olanak verirler. Örneğin birçok büyük spor etkinliği sponsorluk angajmanı içerisinde 

sponsor firmalara bu tip bir hizmet sunar. VIP ağırlama olarak da geçen bu hizmet, 

Ģirketlerin üst düzey yöneticilerinin ve seçkin müĢterilerin bir araya geldiği bir 

platformdur (6). Bu sayede firma ve müĢterileri arasında direk kontak kurma Ģansı 

doğar ve daha sıkı ve bireysel bir iliĢki kurulabilir.  

4.3.5. SatıĢların Arttırılması 

Bu hedef sponsorluğun nihai ticari hedefini teĢkil etmektedir. Tüketicinin satın alma 

davranıĢı, kimisi pazarlama yaklaĢımıyla alakalı olan çok sayıda faktörden 

etkilenmektedir. Bundan dolayı sponsorluğun diğer etkenlerden ayrı olarak bu 

davranıĢ üzerindeki etkisini analiz etmek oldukça zordur. Ancak sponsorluğun orta 
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vadeli satıĢ geliĢtirmesi olarak bu davranıĢı olumlu biçimde etkilediğini 

söyleyebilmek mümkündür (10).  

4.3.6. MüĢteri ĠliĢkilerinin GeliĢtirilmesi ve ÇalıĢanların Memnuniyetinin 

Arttırılması 

Gün geçtikçe firmalar için daha fazla anlam kazanan bu hedef, spor etkinliklerinin 

firmalara sunduğu müĢterilerle, firma çalıĢanlarıyla, medyayla daha yakın ve sıcak 

kontak kurabilmelerine olanak veren ortamın bir sonucudur. Etkinliğin sunmuĢ 

olduğu ortam sayesinde firmaların üst düzey yöneticileri ile firmanın çalıĢanlarının 

ve müĢterilerinin aynı ortamda bulunması ve bu sayede kurulan yakın iletiĢimle 

personelin motivasyonunun kazanılmasının yanında daha sıkı iliĢkiler kurulması da 

söz konusudur (www.sponsorship.com/publications, EriĢim tarihi: 16.02.2008).  

2005 yılında Almanya‟da spor sponsorluğu uygulamalarında aktif olan firmalar 

arasında yapılan bir araĢtırma firmaların sponsorluk aracılığıyla ulaĢmak istedikleri 

hedeflerin aĢağıdaki gibi olduğunu ortaya koymaktadır (2). 
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Grafik 1 – Sponsor firmaların belirlediği hedefler 
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4.4. Sponsorlukta Karar Verme Stratejileri 

Sponsorluk yatırımının hangi doğrultuda yapılacağının seçilmesi arzulanan hedef 

kitleye ulaĢmak açısından büyük önem taĢımaktadır. Potansiyel bir sponsor için, spor 

sponsorluğunun tarzını belirlemede beĢ farklı kriter kullanılabilir; spor ve markanın 

birbirine uyumu, spor dalının baĢlıca özellikleri, pazarlama iletiĢimi ile entegre 

olabilme olasılığı, etki etme periyodunun uzunluğu ve tahmini giderler. Ġlgi düzeyi 

yüksek bir sponsor ilk olarak Ģu soruları sormalıdır; 

- Seçeceğimiz sporla ilgilenen hedef kitlenin sosyoekonomik profili nasıldır? 

- Seçeceğimiz spor hangi anahtar öğeler ve sosyal durumlarla 

iliĢkilendirilebilir? 

- Seçeceğimiz sporun değerleri markanın esas değerleriyle bağdaĢmakta mıdır?  

- Seçeceğimiz sporla markanın coğrafi ulaĢım alanları arasında uyum var 

mıdır? (21) 

Hem sponsor olan hem de sponsor olunan birimler ihtiyaç duydukları faydaları 

birbirlerine ulaĢtırabilirlerse, oluĢan ortaklık neticesinde bir “kazan-kazan” durumu 

yani iki tarafın da kazançlı çıktığı bir durum ortaya çıkar.  

Ġkinci önemli nokta olan farklı özelliklere sahip belli bir spor dalının seçilmesi 

sponsorlukta baĢarıya giden anahtardır. Spor dalının seçimi ilerleyen sporda 

sponsorluk alternatifleri bölümünde detaylı olarak incelenecektir. Spor, spor 

tüketicisinde içsel olarak güçlü duygular uyandırır. Spor tüketicisi kaliteyi ve keyfi 

yakalamak adına vaktini harcar. Sporun tecrübe edilebilme gücü ile hedef kitlenin 

ilgisi, markanın karakteristik özellikleri ve ticari aktiviteler arasında bir bağ kurulur 

(12).   

Sponsorluğun, sponsorun sağladığı desteğin daha da arttırılabilmesine olanak 

vermesi dikkat edilmesi gereken üçüncü önemli noktadır. Spor sektörüne gerçekleĢen 

bir sponsorluk, etkisini ve ulaĢtığı kitleleri klasik pazarlama araçlarını kullanarak 

arttırabilir (4). Bu noktada hangi pazarlama aracının, hangi biçimde kullanılacağı 

önem arz etmektedir. 
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Dördüncü seçim ölçütü etki periyodunun uzunluğudur. Bir etkinlik sponsoru, 

etkinlikten önce, etkinlik esnasında ve de sonrasında sahip olduğu haklar aracılığıyla 

güvenilir biçimde iletiĢim kurmalıdır. Örneğin bir futbol turnuvasına sponsor olan 

kurum, hedef kitleyle sadece turnuva esnasında iletiĢim kurmaz veya bir futbol 

etkinliğinin sponsoru bir futbol takımının sponsorundan daha kısa süreli olarak 

iletiĢim kuracaktır. Ġlk etapta, gerçekleĢecek olan sponsorluğunun hedef kitleye 

bildirilmesi önem arz etmektedir.   

Son olarak da sporla alakalı maliyetlerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu maliyetler 

sadece promosyonel spor hakların alınmasıyla alakalı yatırımları değil, destek 

bütçesini de kapsar. Destek bütçesi, pazarlama iletiĢiminin entegrasyonu için gerekli 

olan tüm maliyetlerden oluĢmaktadır. Bu maliyetler, özendirme departmanının 

çalıĢmalarının maliyetlerini, var olan reklam kampanyalarının modifikasyon 

maliyetlerini, yeni iletiĢim kanallarının maliyetlerini, sponsorluktan sorumlu 

kimselerin geliĢim maliyetlerini, dıĢ kaynak kullanımı ve iletiĢim kurmak adında 

gerçekleĢtirilen diğer aktivitelerin maliyetlerini kapsar (24). Bu maliyetlerden 

hareketle tüm sponsorların sponsorluk programının fırsat maliyetleri belirlemesi 

gerekmektedir. Fırsat maliyeti, herhangi bir malın üretimini bir birim artırmak için 

baĢka bir maldan vazgeçilmesi, feragatte bulunulması gereken mal veya kazanç 

miktarıdır. BaĢka bir deyiĢle iktisadi bir seçim yapılırken vazgeçilmek zorunda 

kalınan, ikinci en iyi alternatiftir. Spor sponsorluğunda ise fırsat maliyetleri, 

sponsorluğa yapılan tüm yatırımların alternatif uygulamaları anlamına gelmektedir.  

Pazarlama sorumluları, spor sponsorluğu portföyünü itina ile analiz etmelidir (26). 

Örneğin bireysel sporcu sponsorluğunun yüksek riski takım sporluğunun riskleri 

veya etkinlik sponsorluğunun düĢük riskleri ile karĢılaĢtırılmalıdır.     

AĢağıda spor sponsorluğu tipinin seçilmesinde değerlendirilmesi gereken kriterler 

madde madde verilmiĢtir; 

I. Spor biçimi ve marka arasındaki uyumluluk 

1. Hedef kitle 

2. Anahtar öğeler ve sosyal durum 

3. Hedefler ve sponsorun hedef kitlesi 
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4. Coğrafi ulaĢım alanı 

5. Sinerjik değerler 

II. Sporun temel özellikleri 

1. Çoklu sponsor ortamı 

2. Medyanın ilgisi 

3. Deneyim gücü 

III.  Spor sponsorluğunun etkinliğinin arttırılma olasılığı 

1. Temalı iletiĢim 

 Halkla iliĢkiler 

 Reklamcılık 

2. Hareketli iletiĢim 

 Direk pazarlama iletiĢimi 

 SatıĢ özendirmesi (satıĢ geliĢtirme yöntemleri, örnek mamul 

dağıtımı, vs.) 

IV.  Etki periyodunun uzunluğu 

V. Maliyetlerin (Fırsatların) tahmin edilmesi  

1. Spor sponsorluğunun maliyeti  

2. Pazarlama iletiĢimine entegre olmanın maliyetleri 

 Yeni kanallar 

 Var olan kanallar (21) 

2002 yılında gerçekleĢen spor sponsorlukları sınıflandırıldığında  % 44‟lük payla 

spor örgütlerinin (federasyonlar, ligler, müsabakalar) desteklenmesi ilk sırada 

gelmektedir. Ardından % 25‟lik payla takım sponsorluğu, % 22 ile etkinlik 

sponsorluğu, % 4 ile resmi partnerlik ve %  3 ile bireysel sporcu sponsorluğu ve %  2 

ile resmi tedarikçilerin sponsorlukları gelir (27).  
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Spor sponsorluğunda ortaya çıkıĢ formları oldukça çeĢitlidir. Sponsora tanıtım 

faaliyetleri ve stratejik hedefleriyle örtüĢecek olan oldukça fazla sayıda ve çeĢitli 

sponsorluk paketleri sunulabilmektedir. ĠletiĢim stratejisi doğrultusunda belirlenen 

hedeflere ve de hedef kitlelere ulaĢabilmek adına hangi tarz sponsorluğun 

seçilmesinin gerektiğini bulabilmek için izlenmesi gereken bazı karar süreçleri 

vardır. Bunlar; 

1. Süreç: Spor dalının seçimi 

2. Süreç: Seçilen spor dalı doğrultusunda bu dalın hangi performans düzeyinde 

destekleneceği (performans sporu, herkes için spor…) 

3. Süreç: 1. ve 2. süreçler doğrultusunda sponsorluk tarzının belirlenmesi olarak 

ortaya çıkmaktadır (26). 
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ġekil 4 – Spor Sponsorluğu Tarzının Seçiminde Alternatifler ve Sorulması Gereken 

Sorular (26) 

 

4.4.1. Spor Dalının Seçilmesi 

Stratejik iletiĢim açısından spor dalının seçimi büyük önem taĢımaktadır. Spor 

dalının seçimi, seçilen dal ile marka ve sponsor kuruluĢ arasında imaj transferinin 

mümkün olup olmadığını ve hangi biçimde gerçekleĢeceğini belirler. Her sporun 
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farklı temel özellikleri bulunmaktadır. Bu dalının seçimine dair sorulacak soruları Ģu 

Ģekilde sıralayabiliriz; 

- Spor dalını hangi kategorideki sponsorlar desteklemektedir, kategori baĢına 

kaç sponsor vardır, sektör seçkin midir? 

- Medya bu sporla ne derecede ilgilenmektedir? (11) 

1980‟lı yıllara kadar firmalar bu seçimi tahmin ve de arzuları doğrultusunda 

gerçekleĢtirmektelerdi. Ġlk olarak 1986 yılında Almanya‟da Dr. Salcher ve 

arkadaĢlarının birlikte yapmıĢ oldukları çalıĢma kapsamında 30 farklı spor dalı 

incelenmiĢtir. Bu araĢtırmadan çıkan sonuçlara göre, firmaların spor dalı seçiminde 

etkili olan unsurlar; yöneticilerin o spor dalına aktif olarak katılması (örneğin tenis 

oynaması), o spor dalına özel ilgi duyulması, o dalla alakalı spor etkinliklerini seyirci 

olarak katılım ve o spor dalının medya kanallarından takip edilmesidir  (10). Sektörel 

olarak bakıldığında ise güncel olmasa da genel durumu görmemizi sağlayacak 

araĢtırmadan çıkan sonuçlar aĢağıdaki gibidir; 

    

Otomobil Endüstrisi 1. Motor sporları 2. Futbol 3. Kayak 

Bankalar 1. Futbol 2. Kayak 3. Tenis 

Sigortalar 1. Futbol 2. Buz pateni 3. Hentbol 

Spor ürünü üreticileri 1. Tenis 2. Futbol 3. Kayak 

Bilgisayar üreticileri 1. Tenis 2. Futbol 3. Kayak 

Kimya sektörü 1. Futbol 2. Kayak 3. Tenis 

 

Tablo 5 – Spor sponsorluğunda en sık görünen sektörler 

Dünya sporu olarak kendini kabul ettirmiĢ olan futbol dıĢındaki spor dallarının 

popülaritesi ülkeden ülkeye ve dönemden döneme değiĢiklik göstermektedir. 

Örneğin tenis, 1990 yıllarda Boris Becker ve Steffi Graf‟ın kazandıkları baĢarılardan 

ötürü tenis Almanya‟da ileri derecede önem kazanmıĢtır ve bundan ötürü tenise 
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büyük destekler sağlanmıĢtır. Ancak bugün durum farklıdır, Becker ve Graf 

seviyesinde oyuncuları olmadığı için Almanya‟da tenise olan ilgi 1990‟lara nazaran 

oldukça düĢüktür.  

4.4.2. Performans Düzeyinin Belirlenmesi 

Sponsorluk uygulamasının sporun hangi düzeyine uygulanacağının seçimi, imajla 

alakalı hedeflerin ve de hedef grubun belirlenmesi için kritik önem taĢımaktadır. 

Sporun yapılıĢ amacına göre sponsorluklar, performans sporu, herkes için spor, yeni 

nesil için spor, sağlık için spor, gençlik sporu, serbest zaman sporu gibi alanlarda 

gerçekleĢebilmektedir (26).  

Herkes için spor alanına sağlanan destek ile hedef kitlelerde ve ilgililerde 

uyandırılabilecek sempati ve iyi niyet değerleri aynı spor dalında büyük bir etkinliğin 

desteklenmesiyle ulaĢılacak değerlerden çok daha fazladır. Sadece ekonomik çıkarlar 

güdülmediğini gösteren ve spora katılımı arttırma amacı güden bu destek, kamunun 

firmaya olan güven ve inancını da arttıracaktır (10). Öte yandan performans sporuna 

sağlanacak bir destek, medyanın bu düzeydeki spora duyduğu yoğun ilgiden ötürü 

sponsor firmanın medya aracılığıyla daha geniĢ kesimlere ulaĢmasını sağlar.  

4.4.3. Örgütsel Duruma Göre Sponsorluğun Belirlenmesi  

Sponsorluk tarzının belirlenmesinde en son ve belki de en önemli olan adım hangi 

birimin destekleneceğidir. Örgüt tipine göre sponsorluklar, müsabakalara, kulüplere, 

federasyonlara, takımlara, bireysel sporculara, son yıllarda stat veya arena gibi 

etkinlik alanlarına veya bunlardan oluĢturulacak bir kombinasyona fayda 

sağlayabilmektedirler. Örgüt tipine göre yapılan seçim doğrultusunda firmalar hedef 

kitle ile farklı biçimlerde iletiĢim kurulabilmektedir (3). Bu yönde yapılan 

sponsorluklar sayesinde bireysel bir sporcu üzerinden onun karizması ve kiĢisel 

yakınlığı, takımlar üzerinden takım ruhu, federasyonlar üzerinden spor dalını n 

karakteristik özellikleri ve etkinlikler üzerinden genel düzen, sponsor olan firma veya 

kurumla özdeĢleĢtirilebilir.  
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4.5. Sporda Sponsorluk Alternatifleri 

4.5.1. Spor Etkinliklerinin Sponsorlar Tarafından Desteklenmesi 

Bir etkinlikle reklam yapılması, etkinlik aracılığıyla iletiĢim kurulacağını varsayarak 

etkinliğin finanse edilmesini sağlamak anlamına gelir. Bu noktada kastedilen 

etkinlikler var olan etkinlikler olabileceği gibi, sponsor tarafından yaratılan 

etkinlikler de olabilir (örneğin dünya kupasının yani var olan bir etkinliğin 

desteklenmesi ya da Red Bull Air Race Reb Bull tarafından tasarlanmıĢ bir etkinlik 

gibi). Bu tip sponsorluklar geniĢ kapsamlıdırlar ve birçok farklı reklam, satıĢ 

özendirmesi, halkla iliĢkiler ve müĢteri iliĢkileri faaliyetlerine olanak 

sağlamaktadırlar. Etkinlik sponsorlukları çoğunlukla bireysel sporlarda göze çarpsa 

da, takım sporlarında ve de bireysel takım sporlarında  (Tenis - Davis Cup) karĢımıza 

çıkmaktadırlar (15).  

 

ġekil 5 – Etkinlik Sponsorluğunda Ġmaj Transferi 
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4.5.1.1. Sponsorların Etkinlikleri Destekleyerek Elde Ettiği Faydalar 

Etkinliklere destek olan sponsorlar çok farklı ve geniĢ reklam olanaklarına sahip 

olurlar. Bu haklara kısaca değinecek olursak; 

- Firma isminin veya markanın etkinlik ismine entegrasyonu; Bu hak 

sayesinde, kontak kurulanların sayısı önemli biçimde artar ve medyada çıkan 

haberlerde, röportajlarda firma ismine sadece değinilmesinin yerine firma 

isminin buralarda yer alması garanti olur. Önceden var olan bir etkinliğe 

sponsor olmak yerine yeni bir etkinliği hayata geçiren firmalar için bu Ģans 

daha da yükselir. 

- Basılı materyallerde yer alma 

- Tesisteki bilgilendirme ve reklam panolarında yer alma 

- Bilgilendirme stantları ve VIP çadırlarının yapımı gibi olanaklar 

- Firma çalıĢanları ve müĢterileri için çeĢitli etkinlikler düzenlenebilmesi 

- MüĢterileri ve VIP ziyaretçileri ağırlama Ģansı (21) 

Bir spor etkinliğine sponsor olmanın, firmaların reklam ve tanıtım hedefleri 

doğrultusunda sağladıkları birçok iletiĢim olanağı bulunmaktadır. Yazılı ve görsel 

basın aracılığıyla artan etki alanı seçilen müĢteri kitlesiyle çok yönlü iletiĢim 

olanakları sağlamaktadır. GeniĢ kitlelerle iletiĢim olanağının yanında önemli 

müĢteriler ve ziyaretçilerle birebir iletiĢim ve bireysel ağırlama olanaklarına da sahip 

olunabilmektedir. Bir baĢka önemli nokta ise etkinlik sponsorluğunun diğer 

sponsorluk tarzlarının aksine kontrollü olarak hedef kitle ile buluĢma olanakları 

sağlayan ve daha önceden var olmayan spor etkinlikleri yaratma Ģansı yaratmasıdır 

(Bireysel sporlarda zirvedeki sporcular arasında gösteri maçlarının organize edilmesi, 

amatör golf turnuvaları düzenlenmesi gibi) (1). 

4.5.2. Spor Takımlarının Sponsorlukla Desteklenmesi    

Bir firmanın bir takıma sponsor olması, firmanın o takımı finansal olarak 

desteklemesi demektir. KarĢı icraat olarak ise takımlar firmalara, takım üzerinden 

çeĢitli iletiĢim olanakları sunmaktadırlar. Çoğunlukla sponsor firmanın ismi takımın 

trikolarının üzerine yer aldığından bu sponsorluk triko sponsorluğu olarak da 
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nitelendirilmektedir. Takım sponsorlukları hemen hemen tüm spor dallarında 

gerçekleĢebilmektedir ve ilk olarak futbolda görülmeye baĢlanmıĢtır. Bu tip 

sponsorluklar futboldan baĢka hentbol, buz hokeyi, voleybol ve basketbolda da öne 

çıkmaktadır. Takımlar için önemli bir gelir sağlayan bir diğer sponsorluk tarzı ise 

kıyafet sponsorluğudur, günümüzde birçok takım önde gelen dünya markalarıyla 

imzaladıkları kontratlar doğrultusunda hem ciddi gelir elde etmekteler hem de 

neredeyse sınırsız malzeme almaktadırlar. Trikonun üzerindeki reklam, takım 

sponsorluğunun görülen öğelerinden sadece biridir ve Ģüphesiz büyük ölçekli bir 

sponsorluk anlaĢmasının sağladığı önemli bir reklam olanağıdır (3). Sponsor firma, 

takım aracılığıyla çeĢitli olanaklar ve araçları kullanarak sponsorluk uygulamasını 

sağlamlaĢtırır ve de kuvvetlendirir. Firmanın isminin yer alabileceği materyaller 

arasında takım posterleri, takvimleri, kulüp ve stat gazeteleri, stattaki brandalar ve 

reklam panoları sayılabilir. Bu tip sponsorluklarda reklam baĢarısı klasik stadyum 

reklamlarında olduğu gibi statta bulunan veya iletiĢim kanallarıyla kontak kurulan 

kiĢi sayısına bağlıdır. Ġmajla alakalı hedefler ise etkinlik sponsorluğunda olduğunda n 

çok daha risklidir, örneğin bisiklet sporunda bu risk birçok kez doping skandallarıyla 

kendini göstermiĢtir (4). Sponsorun takım üzerinden aktarmak istediği imaj takımın 

baĢarısı ile doğru orantılıdır.  

Sonuç olarak, takım üzerinden sponsorluk vasıtasıyla reklam yapmak oldukça geniĢ 

kitlelere ulaĢan bir sponsorluk tarzıdır. Bu tarz sponsorlukta hedef kitle aĢağı yukarı 

bellidir ve kontrol edilebilir. Arzulanan reklam etkisine ulaĢabilmek orta vadeli bir 

hedeftir (11).  

4.5.3. Bireysel Sporcuların Sponsorluk Aracılığıyla Desteklenmesi 

Bir sporcunun, bir firmaya ücret karĢılığında kendisini bir iletiĢim öğesi olarak 

sunmasıdır. Ġlk olanak, bir sporcunun kıyafetleri üzerinde ona sponsor olan firmanın 

logosunu veya ismini taĢımasıdır. Ġkinci olanak ise sporcunun trikosunda logo 

taĢımasının yanında, görsel olarak firmanın reklamlarında yer alması sö z konusu 

olmasıdır. Bu noktada firma sporcunun itibarını ve halk gözünde sahip olduğu imajı 

kendi markasına veya ürününe aktarmaktadır. Sporcunun gözünde popüler olduğu 

halk kitlesi, firmanın ulaĢmayı hedeflediği halk kitlesi ile uyumlu olmalıdır. Halkın 
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gözünde idol olan sporcunun bu itibarı markanın itibarına nakledilebilinmelidir. 

Üçüncü olanak ise firmanın sporcuyu canlı reklam olarak kullanabilmesidir  (22). 

Örneğin firma markanın görsellerinin bulunduğu stantlarda imza günleri 

düzenleyebilir, ürün satıĢına yönelik tanıtım aktiviteleri gerçekleĢtirilebilir, kuralar, 

çekiliĢler düzenleyerek halkın yani müĢterilerinin sporcuya dolayısıyla markaya daha 

yakın olmasını sağlayabilir. Özel müĢterilere yönelik hafta sonu eğlenceleri 

düzenleyerek, sporcunun kabiliyetlerini sergileyebildiği hatta müĢterilerle birebir 

spor yaptığı bir ortam yaratılabilir. Bu tip reklam kampanyalarında, sponsorluk, 

halkla iliĢkiler, satıĢ teĢviki ve reklam arasındaki sınırlar kalkar (23).  

Firmalar için destekleyecekleri ve bir reklam yapma aracı olarak kullanacakları 

sporcuları seçmek, detaylı bir araĢtırma gerektirmektedir. BaĢarılı bir reklam 

kampanyası yürütmek isteyen firmalar, önce bir sporcuya sponsor olmayı seçip de, 

sonra izlenecek yöntemi ve de tanıtım konseptini belirleyemezler. Önce sporcunun, 

firmanın var olan bir iletiĢim problemini çözüp çözemeyeceğinin araĢtırması 

yapılmalıdır (22). Bu noktada firma tarafından Ģu sorulara cevap aranmalıdır; 

- Hedeflenen gruba bu sporcu vasıtasıyla daha kısa sürede ve de yoğun Ģekilde 

eriĢebilecek miyim? 

- SeçmiĢ olduğum sporcu halkın gözünde sahip olduğu güvenilir imaj 

sayesinde ürünümün pazarda farklılaĢmasını sağlayabilecek mi?  

- Sporcunun ürünüme katılımı sayesinde halkın gözünde daha yüksek bir 

farkındalığa ulaĢabilecek miyim? 

- Sporcuyu reklamıma ne Ģekilde dahil etmeliyim? (10) 

 Yapılan araĢtırmalara göre bir sporcunun örnek insan (idol) olabilmesi için 

tanınmıĢlık, güvenilirlik ve beğenilirlik kriterlerine sahip olması gerekmektedir. 

Ancak spor dünyasında farklılıklarıyla öne çıkan birçok sporcu, bu kriterlerden 

tümüne tam olarak sahip olmasalar da, firmalarla büyük meblağlar karĢılığında 

sponsorluk anlaĢmaları imzalayabilmektedirler (14).  
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4.5.4. Karar Mercii Olan Örgütler (Uluslararası Olimpiyat Komitesi gibi)  ve 

Federasyonların Sponsorlar Aracılığıyla Desteklenmesi 

1. Günümüzde karar mercii olarak faaliyet gösteren ulusal ve uluslararası 

federasyonlar, birlikler, dernekler de sponsor firmalara tarafından 

desteklenmektedirler. Bu kurumlar dünyada gerçekleĢen en önemli organizasyonların 

(Dünya Kupası, Olimpiyatlar veya Ulusal ligler gibi) tüm haklarını elinde 

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

En geniĢ kitlelere ulaĢabilen spor aktivitesi olan Olimpiyat oyunları için 

gerçekleĢtirilecek bir sponsorluk ortaklığı, uluslararası arenada aktif olan büyük 

ölçekli firmaların öncelikli hedefidir. Bu noktada ilginin odak noktası herhangi bir 

spor dalı olmaktan çıkar, artık firmaların ilgilendiği, dünyanın en önemli spor 

etkinliğinin sahip olduğu imajdır. Tabii ki, böyle geniĢ bir kitleye ulaĢma Ģansına 

sahip olan bir etkinliğin sponsorluk hakları, küçük ve orta düzeydeki iĢletmelerin 

karĢılayamayacağı kadar yüksek bedellerle elde edilmektedir. Ulusal federasyonlara 

sponsor olmak da çok geniĢ sponsorluk imkanları sunmaktadır (10). Bu tip 

sponsorluklarda performans düĢüklüğü bir risk faktörü olmaktan çıkar.   

 

4.6. Sponsorluk Uygulamaları 

Spor sponsorluğu kendini farklı Ģekillerde sergileyebilmektedir. Sporun firmalara 

sundukları temel reklam ve tanıtım olanaklarını aĢağıdaki gibi sıralayabiliriz; 

- Resmi unvan kullanımı (Lisans hakları) 

- Etkinliğin gerçekleĢtiği alanda boy gösterme (Branda reklamları, bayrak, 

iletiĢim panosu, posterler, program kitapçıklarında ve biletler üzerinde yer 

alma vs.) 

- Ġsimlendirme (Spor ürününün sponsor firmanın ismi doğrultusunda 

adlandırılması) 

- Spor aletleri veya kullanılan araç gereçlerin üzerinde reklam yapılması 

- Sporcuların reklam öğesi olarak kullanılması  (22) 

http://www.sportbusiness.com/
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4.6.1. Resmi unvan kullanımı 

Spor sponsorluğunda resmi unvanların kullanım hakları birçok federasyon veya 

pazarlama firması (sponsorluk ajansları) tarafından öncelikli önem taĢımaktadır. Bu 

unvanlar oldukça geniĢtir ve çok farklı yollardan gündeme gelebilmektedirler. 

Sponsor firma bu unvanı kullanma hakkını aldıktan sonra anlaĢma süresinde ilgili 

unvanı ürünlerinde, reklamlarında, tanıtım kitapçıklarında vs. kullanabilir ve 

münhasır bir hakka sahip olmuĢ olur. Resmi unvan kullanım hakkına, sözlü unvanın 

kullanılmasının yanında, sponsor olunan kurum veya etkinliğin ambleminin 

kullanılması da dahildir (25).  Örneğin 1998 yılında Fransa‟da gerçekleĢen Dünya 

Kupası‟nda organizatörler resmi sponsor, resmi dağıtıcı, resmi ürün, resmi hizmet 

sağlayıcısı, resmi teçhizat ve malzeme dağıtıcısı gibi unvanlara sahip olmuĢlardır. Bu 

unvanlara sahip olan firmalar bunun yanında Dünya Kupası‟nın resmi logosunu, 

amblemlerini vs. kullanma hakkına sahip olmuĢlardır. 

4.6.2. Etkinliğin GerçekleĢtiği Alanda Boy Gösterme 

Hemen hemen tüm spor dallarında ve spor etkinliklerinde sponsor firmaların 

kendilerini müĢterilerine sunma imkanı bulunmaktadır. Ġstisnai olan durum etkinliğin 

gerçekleĢtiği alanda ticari olarak reklam yapmaya izin verilmeyen olimpiyat 

oyunlarıdır. Etkinlik alanında boy gösterme iki temel kategoride incelenir. Ġlk 

kategori seyircilerin bulunduğu bölümlerde direk olarak izleyicilere yapılan 

reklamlardır. Seyircilerin bulunduğu bölümlere asılan afiĢler, program kitapçıklarına 

koyulan olası firma ilanları, posterler, satıĢ veya tanıtım stantları, tanıtım aktiviteleri, 

görsel Ģovlar ve özel misafirlerin ağırlanması Ģeklinde görülebilen reklam türleri ilk 

kategoriye örnek olarak verilebilir. Sponsor firmanın, spor etkinliği esnasında 

sağladığı hizmetlerin görünürlük kazanması da söz konusudur; örneğin bir etkinliği  

destekleyen yazıcı (printer) markası, firma logosunun üzerinde bulunduğu yazıcı 

veya fotokopi makinesini etkinliğin basın merkezinde hizmete sunarak reklam yapma 

Ģansı elde etmiĢ olur. Ġkinci kategori ise, medya vasıtasıyla etkinliğin gerçekleĢtiği 

sırada etkinlik alanında bulunmayan üçüncül kiĢilere ulaĢtırılan reklamlardır (30). Bu 

reklam tipinin en sık görülen uygulaması sahanın etrafında yerleĢtirilen brandalarla 

yapılan reklamlardır. Televizyon baĢında etkinliği izleyen seyircilerin yapılan 
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reklamları daha iyi anımsamaları adına, büyük ve önemli spor etkinliklerinde sabit 

reklamlar yerine düzenli aralıklarla dönen ve üzerindeki reklamların değiĢtiği reklam 

panoları hatta sanal ekranlar kullanılmaktadır (15). Bu sayede aynı alanda daha fazla 

reklam alabilme imkanı doğar. Sporun sunduğu diğer bir reklam platformu ise spor 

sahalarının zeminidir; örneğin buz hokeyinde sponsor firmaların amblemleri buzun 

üzerine, hentbolda ise saha zeminine iĢlenebilmektedir. Benzer örnekler tenis veya 

basketbolda da sıkça görülmektedir.  

4.6.3. VIP Ağırlama Olanakları 

Sponsorluk angajmanı sayesinde ticari firmalar için müĢteriyle bir iletiĢim platformu 

haline gelen spor etkinliği sunduğu VIP ağırlama olanakları ile firmaların seçkin 

müĢterileriyle yakın iliĢki kurmalarına imkan sağlamaktadır. MüĢterilere yaĢatılan bir 

VIP deneyimi, sponsor firma tarafından onlara verilen bir tanıtım armağanıdır. Bu 

deneyimin özünde, firmaların özel müĢterilerine parayla satın alınamayacak nitelikte 

farklı ve hatırda kalır anlar yaĢatması yatar (12). VIP ağırlaması, spor etkinliğin özel 

bir bölümden izlenmesi, misafirlerin özel olarak ağırlanması, etkinlik esnasında 

gerçekleĢen kokteyl veya yemekler, etkinlik alanında kurulan VIP çadırı, misafirlere 

elit sporcularla tanıĢma imkanı yaratılması gibi öğelerden oluĢabilmektedir (21).  

4.6.4. Ġsimlendirme (Spor ürününün sponsor firmanın ismi doğrultusunda 

adlandırılması)  

Spor ürününe isim verilmesinden kasıt bir sponsorluk objesine sponsorun isminin 

verilmesidir. Sponsorlar, kendi ismi veya ürününün ismini etkinliğe verebilmek adına 

isim hakkını satın almaktadır. Her geçen gün daha fazla spor etkinliği sponsor 

firmaların isimleri doğrultusunda adlandırılmaktadır. Günümüzde sponsorlar bu 

hakkı satın alarak, spor etkinliği üzerinden tanınmıĢlık düzeylerini arttırmayı, yeni 

satıĢ pazarlarına girmeyi ya da hedeflenen seçilmiĢ kitleye ulaĢmayı 

hedeflemektedirler (11). Bu durum yılda bir kez gerçekleĢen turnuva veya müsabaka 

gibi organizasyonlarda görüldüğü gibi yıl boyunca süren ligler, Ģampiyonalar veya 

turnuvalarda da görülmektedir. Ġsim sponsoru dendiğinde, sponsorluk objesine ismini 

veren firma anlaĢılır; örneğin BMW Open veya Akbank Private Banking – TED 

Open gibi. 
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Günümüzde futbol stadyumları gibi spor tesislerinin de sponsorluk aracılığıyla 

desteklenmesi ve bunun karĢılığında sponsor firmanın etkinlik mahallinin isim 

hakkını satın alması ve bu sayede tesisin markalaĢması gitgide popülarite 

kazanmaktadır. Ülkemizde henüz ciddi örnekleri bulunmayan sponsorluk türü, 

Kanada, Avustralya ve Amerika‟da sıkça rastlanan bir durumdur (4). Örneğin birçok 

spor etkinliğinin gerçekleĢtiği Sydney Olimpiyat Stadyumu‟nun isim hakkı “Telstra” 

isimli telekomünikasyon firmasına satılmıĢtır. Stadyumların isim haklarının 

satılmasına en çok Almanya‟da rastlanmaktadır. Almanya‟da 2001 yılında ilk defa 

Hamburger SV takımının stadının isim hakkının satılmasıyla baĢlayan bu sponsorluk 

türü, Alman futbolu için verilebilecek bir “kazan-kazan” örneğidir. Bununda kast 

edilen hem sponsor olanın hem de sponsor olunanın bu anlaĢma sonucunda kazanç 

elde etmesidir. Bugün Avrupa genelinde isim hakkı satılmıĢ olan 119 stadyum veya 

arenanın 52 tanesi Almanya‟dadır. Ġsim hakkı en yüksek bedele satılmıĢ olan 

stadyum, Bayern Münih ve TSV 1860 takımlarına ait olan ve isim hakkı yıllık 6 

milyon €‟dan 15 yıllığına sigorta Ģirketi Allianz‟a verilmiĢ olan Allianz Arena‟dır. 

Yine benzer bir örnek, Ġngiltere‟de Arsenal Kulübü‟nün stadyumunun isim hakkının 

yıllık 3,7 milyon €‟ya havayolu Ģirketi Emirates‟e satılmasıdır (21). Ġsim hakkı, triko 

sponsorluğu gibi diğer iletiĢim formlarına nazaran birçok avantaj sağlamaktadır; bir 

stadyum performans düĢüklüğü veya doping skandalları gibi  kamuyu negatif yönde 

etkileyecek olaylardan bağımsızdır ve triko sponsorluğundan çok daha özellikli ve 

farklı bir kontak kalitesi sunmaktadır. Sponsor bu hak aracılığıyla tüm dünya 

genelinde yüksek kontak rakamlarına ulaĢabilmektedir. Ġki taraf açısından da 

tartıĢılmaz getirileri olan bu tip sponsorlukların örnekleri kaçınılmaz olarak 

önümüzdeki yıllarda ülkemizde de görülmeye baĢlanacaktır.  
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4.6.5. Spor Aletleri veya Kullanılan Araç Gereçlerin Üzerinde Reklam 

Yapılması 

Bir spor etkiliğinde en sık rastlanan diğer bir reklam tarzı da firma isimlerinin veya 

logolarının etkinlikte kullanılan araç gereçlerin üzerinde yer almasıdır. Araç 

gereçlerin içine, o spor dalına özgü, sporcuların kullandıkları her türlü malzeme de 

girmektedir. Bunlar sporcuların giydikleri kıyafetler olabildiği gibi sporcuların 

müsabaka esnasında kullandıkları çeĢitli aletler de olabilmektedirler. Diğer bir 

reklam formu ise sponsor firmanın logosunun spor etkinliğinde görev alan hakem, 

idareci veya teknik personel gibi kiĢilerin giydikleri kıyafetlerin üzerinde yer 

almasıdır (5). Ancak bu reklam formuna milli müsabakalarda ve olimpik 

etkinliklerde müsaade edilmemektedir. Bu Ģekilde ortaya çıkan reklam 

alternatiflerinde kullanılan materyalleri iki ana grupta toplamak mümkündür; 

- Spor kıyafetleri 

- Spor aletleri ve araç gereçleri 

KuĢkusuz spor giyim firmaları bu tip sponsorluk uygulamalarıyla en fazla gündeme 

gelen ve göze çarpan firmalardır. Spor giyim firmalarının ürünleri spor 

aktivitelerinde dolaysız olarak kullanılmaktadır. Sponsorluk bir iletiĢim öğesi olarak 

bu kadar popülarite kazanmadan yıllar önce spor giyim firmaları ürünlerini kendi 

logo veya amblemleriyle üretmeye ve bu sayede reklam yapmaya baĢlamıĢlardır (7). 

Ġlerleyen dönemde triko sponsorluğu dediğimiz sponsor firmanın amblem veya 

isminin takım ve sporcuların giydiği spor malzemelerinin üzerinde yer alması 

gündeme gelmiĢtir. Günümüzde hemen hemen tüm branĢlarda spor takımları veya 

elit sporcular triko sponsorluğu ismi verilen sponsorluk tarzından 

faydalanmaktadırlar. Ancak reklam yapabilme olanaklarının sınırlandırılmasından 

ötürü (müsabakalarda giyilen trikoların üzerindeki logoların boyutlarının belli olması 

gibi) firmalar baĢka aktiviteler aracılığıyla kamunun görüĢ alanına girmeye 

çalıĢmaktadırlar. Örneğin Puma firması “Ġnsan bedeni ve reklam bir olacak!” 

sloganından yola çıkarak, anlaĢmalı atletleri Linford Christie ve Merlene Ottey‟i 

üzerlerinde Puma logosu bulunan küpe ve yüzüklerle veya kolyelerle donatmıĢ, firma 
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reklamında sporculara koyu mavi üzerine beyaz renkte Puma amblemi bulunan 

kontakt lens kullandırtmıĢtır (21).  

Ġlk olarak 1960‟lı yıllarda otomobil sporlarında ortaya çıkan, spor aletleri ve araç 

gereçlerinin sponsor firmaların görsel reklamlarıyla donatılmasına, firmaların 

logolarını yarıĢta kullanılan otomobillerin üzerine yapıĢtırarak, hem bizzat orada 

bulunan hem de etkinliği televizyon ekranından izleyen seyirciler için görünür hale  

getirmelerini örnek olarak verebiliriz. 

4.6.6. Sporcuların reklam öğesi olarak kullanılması 

Elit sporcuların firmalar tarafından iletiĢim politikaları doğrultusunda bir reklam 

öğesi olarak kullanılması çok yönlü bir sponsorluk uygulamasıdır. Sponsor 

tarafından desteklen sporcu, o firmanın güvenilirliğinin veya firmaya ait ürünün 

kalitesinin gösterilmesi için bir kanıt gibi kullanılmaktadır. Bunun dıĢında bu tip bir 

partner (sporcu) sponsor firmanın satıĢ özendirmesi ve halkla iliĢkiler aktivitelerinde 

bir rol oynayabilir, firma sponsorluğunda sporcunun imza günleri yapması gibi. Bu 

tarz bir sponsorluk uygulamasına giriĢilmeden önce sporcunun halk gözündeki imajı, 

güvenilirliği ve özelliklerinin firma ile uyumu çok iyi biçimde incelenmelidir. Bu tip 

sponsorluklarda reklamın etkisi sportif kiĢiliğin halk çapındaki popülaritesiyle alakalı 

olduğundan medyada en fazla yer bulan ve popüler olan spor dallarında aktif olan 

starlar ön plana çıkmaktadırlar. Örneğin Ġtalyan çikolata üreticisi “Ferrero” ürünü 

Nutella‟nın en yüksek satıĢ rakamlarına ürünün televizyon reklamlarında 

Almanya‟nın gelmiĢ geçmiĢ en ünlü tenisçisi olan Boris Becker‟in oynadığı 

dönemde ulaĢmıĢtır (10).  

Sporcuların reklam öğesi olarak kullanılması her ne kadar birçok firmanın baĢarısına 

rağmen sporda en yüksek riske sahip reklam formlarından birisidir. Performans 

düĢüklükleri, sakatlıklar veya hatalı ve uygun olmayan davranıĢlar, spordaki baĢarıya 

odaklı olan reklam kampanyalarını baĢarısızlığa uğratabilir. Hatta doping skandalları 

gibi daha kötü sonuçlar doğuran skandallar olduğu takdirde sporcu sponsor firma 

üzerinde negatif etkiye bile sebebiyet verebilir. Risk faktörünü azaltabilmek adına 

firmalar reklam kampanyalarında kullanacakları sporcuyu seçerken yalnızca 

performans kriterlerini değil sporcunun kiĢiliğini ve karakterini de göz önünde 
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bulundururlar. Riski azaltabilmenin bir diğer yolu da hala popülaritelerini koruyan ve 

kendi spor dallarıyla alakalı olarak gündemde olan eski spor starlarını kullanmaktır  

(26). Örneğin eski Alman milli sporcularından Franz Beckenbauer günümüzde de 

birçok firmanın reklam kampanyasında önemli rol oynamaktadır.  

 

4.7. Sponsorluk Uygulamasının Kapsamı    

Temelde tüm sponsorluk objeleri ama özellikle etkinlik sponsorluğu, gerçekleĢecek 

olan uygulamanın kapsamının belirlenmesi konusunu gündeme getirir. Literatürde üç 

farklı kapsama rastlansa da, pratikte birçok sponsorluk paketinin sunulması veya 

resmi partnerlik gibi, desteğin ve de karĢılığında elde edilen hakların minimum 

seviyede olduğu farklı seçenekler de bulunmaktadır. Literatürde rastlanan ve 

sponsorlara farklı reklam, tanıtım ve tutundurma yapma alternatifleri sunan 

kapsamlar tam sponsorluk, ana sponsorluk ve yan sponsorluk Ģeklindedir (22).  

Farklı kapsamlar tüm sponsorluk objelerinde görülseler de bu kapsamlarla en sık 

etkinlik sponsorluğunda karĢılaĢılmaktadır. Kapsamlar arasındaki temel farklılıkları 

daha iyi anlayabilmemiz için etkinlik sponsorluğu temel alınacaktır. 

4.7.1. Tam Sponsorluk 

Bu kasmamda gerçekleĢen sponsorluklarda, desteklenecek obje tek bir sponsor 

tarafından desteklenir. Spor objesinin tüm hakları bu sponsora aittir. Tam desteği 

sağlayan firmadan baĢka firma bulunmadığı için verimlilik maksimum seviyededir 

ve firmanın hedeflerine bilhassa ulaĢmak istediği imaj hedeflerine ulaĢması pek 

muhtemeldir. Bu kapsamın içinde isim sponsorluğu da kullanılır (31).    

4.7.2. Ana Sponsorlar 

Etkinlik alanındaki en iyi görsel reklamlara, en iyi reklam yapma olanağına sahiptir, 

ismi biletlerin üzerinde, etkinlik programında, ödüllerde ve benzeri yerlerde bulunur. 

Ġsim sponsorları genellikle karĢı icraat olarak çok sayıda ücretsiz bilet alırlar, birçok 

etkinlikte örneğin tenis turnuvalarında misafirlerini ağırlamak için ücretsiz loca 
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hakkına sahip olurlar (22). Ana sponsor elde ettiği reklam, tanıtım ve tutundurma 

hakları ve unvanla diğer sponsorlardan açık biçimde ayrılır.  

4.7.3. Yan Sponsorlar (Co-Sponsorlar) 

Ġkincil reklam alternatiflerine sahiptirler ve temel amaçları kameraların görüĢ alanı 

içinde yer alabilmek ve misafirlerini ağırlayabilmektir. Yan sponsor olma hakkının 

bedeli diğer kapsamlara nazaran daha düĢüktür (31).  

 

4.8. Spor Sponsorluğunda Planlama Süreci 

4.8.1. Spor Sponsorluğunun Yoğunluğu 

Firmaların gözünde spor sponsorluğu Ģirket iletiĢimin esas elemanı değildir, 

sponsorluk daha çok esas iletiĢim öğeleri ile birlikte kullanılmaktadır. Spor 

sponsorluğu, klasik iletiĢim öğelerini desteklemeye ve onların etkilerini arttırmaya 

yarar. Sponsorluk uygulamasını yoğunluğuna göre pasif, aktif ve odaklanmıĢ spor 

sponsorluğu birbirlerinden ayrılır (19).  

Bir firmanın pasif spor sponsorluğu yapması demek, uygulamanın sportif alana tam 

olarak girmemesi demektir. Bu noktada firma spor sponsorluğunun sinerjisini firma 

iletiĢimi adına kullanmak için çaba sarf etmemektedir.  

Bir firma, bir spor sponsorluğu uygulaması için hatırı sayılır alaka gösterirse bu 

durumda odaklanmıĢ spor sponsorluğu söz konusudur. Bu uygulamada sponsor 

firma, desteklenmekte olan spor dalına yoğunlaĢır. OdaklanmıĢ spor sponsorluğu 

genelde, firmanın ürününün veya etkinlik alanının, desteklenen spor dalı ile bir 

bağlantısı olduğu uygulamalarda görülmektedir (17).  

Aktif spor sponsorluğunda ise, sponsorluk uygulaması desteği sağlayan firmanın 

Ģirket iletiĢim stratejisinde tam olarak tanımlanmıĢ bir yere sahip olduğu 

uygulamalarda görülür. Bu durumda uygulama, sponsor firma için yüksek önem taĢır 

ve farklı spor dallarına finansal destekler sağlanır. Sağlanan bu destekle firma diğer 
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uygulamalardan ayrılır ve sponsorluğun sunduğu gerek Ģirket içi gerekse pazar 

odaklı sinerjik etkilere önemle eğilir. Aktif sponsorluk uygulamaları günümüzde 

genellikle hizmet veya otomotiv sektöründe faaliyet gösteren firmalar tarafından 

uygulanmaktadır (7).  

OdaklamıĢ ve aktif sponsorluk uygulamalarında, sistematik biçimde yaklaĢılması 

gereken planlama ve yürütme süreçleri mevcuttur. Bu süreçler arasındaki iliĢkiler 

aĢağıdaki grafikte görülmektedir.   

 

  

ġekil 6 – Sponsorlukta  Planlama Süreci (8) 
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4.8.2. Planlama Sürecinin ÇıkıĢ Noktası Olarak Pazarlama ve ĠletiĢim Hedefleri 

Yapılan deneysel anket sonuçlarına göre firmalar bir sponsorluk sürecine girerken 

açık hedeflerini genellikle belirleyememektedirler. Bir sponsorluk uygulaması 

öncesinde pek az firma belirlenmiĢ hedefleri doğrultusunda yazılı bir sponsorluk 

politikası oluĢturmaktadır. Sponsorluğun Ģirket iletiĢimi hususunda sahip olduğu 

yüksek önemden ötürü, sponsorluk uygulamasıyla ulaĢılmak istenen hedeflerin 

açıkça tanımlanması ve bu doğrultuda bir politika oluĢturulması için yoğun çaba sarf 

edilmelidir (10).  

Kar maksimizasyonu gibi genel Ģirket hedeflerinden hareketle, sponsorlukta hedef 

oluĢturmanın çıkıĢ noktasını teĢkil eden pazarlama ve iletiĢim hedeflerine ulaĢılır. 

Yüksek ve orta seviyeli hedeflerde dikkat edilmesi gereken nokta, bunların birbirini 

tamamlayacak ve birbirleri ile çakıĢmayacak Ģekilde tasarlanmaları ve bu sayede de 

hedef sisteminde bir hedef harmonisi oluĢturabilmeleridir. Pazarlama ve iletiĢim 

hedefleri, bir sponsorluk uygulamasına gerek olup olmadığını, eğer varsa veya 

olması söz konusu ise eskiye nazaran bu hedeflere daha iyi biçimde ulaĢılıp 

ulaĢılmadığını analiz edilmesine olanak verir (4).  

4.8.3. Sponsorluk Hedeflerinin Belirlenmesi 

Hedefler ancak açık biçimde ve gerçekçi olarak belirlendiklerinde firmaların ticari 

faaliyetleri için referans noktası teĢkil ederler. Hedef bütünleĢtirme ve pratikte 

uygulanabilirlik aĢağıda sorulan üç soruya verilecek yanıt doğrultusunda iĢlevsellik 

kazanacaktır; 

1. Hedefin içeriği (Soru: Neye ulaĢılmalı?) 

2. Hedefin ölçüsü (Soru: Ne kadarına ulaĢılmalı?) 

3. Hedef periyodu (Soru: Ne zaman ulaĢılmalı?) (19) 

Bu sorular neticesinde oluĢturulacak olan hedefler kural niteliğindedir. Bundan 

dolayı hedeflerin içeriği tam olarak doğru ve açık Ģekilde formüle edilmelidir. 

Hedeflerin içeriği ne kadar kesin tanımlanırsa, hedeflerin ertelenmesi, hedef 

karıĢtırma veya hedef güdümlemesinden o kadar uzak olunur. Hedef içeriği, örneğin 

sponsor olunan spor etkinliğinde kullanılan branda reklamları aracılığıyla pazardaki 
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tanınmıĢ seviyesini belli bir miktar arttırma olabilir. Hedefin ölçüsü de, Ģirket için 

verilmesi gereken önemli bir vaattir ve bu vaatten sapılmamalıdır. Bu vaat örneğin, 

noktasal olarak pazardaki tanınmıĢlık oranının % 10 arttırılması olabileceği gibi, 

aralık olarak pazardaki tanınmıĢlık oranının % 8 ila 10 arasında arttırılması da 

olabilir. Kesin olarak belirlenen bir diğer hedef de “olması gereken durum – Ģu anki 

durum karĢılaĢtırması” yapılabilmesi için zaman aralığının belirlenmesidir  (7). 

Zamanın boyutlarını Ģekillendirebilmek adına temelde iki farklı olanak 

bulunmaktadır. Zamansal hedefler biçimlendirilirken, bir zaman noktasına kadar 

gerçekleĢtirilecek hedefler koyulabildiği gibi, belirli bir zaman aralığında ulaĢılması 

gereken seviyeye dair hedefler de koyulabilmektedir.  

Pazarlama açısından bakıldığında ise ulaĢılmak istenen bölge (örneğin Avrupa 

pazarı) ve hedeflenen kesimin demografik özelliklerinin belirlenmesi (örneğin genç 

erkek nüfusu) hedef belirlemede dördüncü ve beĢinci boyutları oluĢtururlar. Firmanın 

daha farklı hedefleri olduğu takdirde ise bir hedef listesi yapılması ve hedefler önem 

sıralarına göre dizilmelidirler. Bir sponsor, ancak hedef planlaması yaptığı takdirde 

uygulamaya dair beklentilerini karĢılayabilir ve sponsorluk uygulamasının 

yürütülmesinin ardından etkiyi kontrol altında tutabilir (9).  

Hedef belirlemenin, kontrol fonksiyonunun yanında karar verme (sponsorluk 

desteğinin sağlanacağı birimle ilgili kararların verilmesi), koordine etme 

(sponsorlukla bağlantılı olan departmanlar yürütülmesi gereken görevlerin koordine 

edilmesi) ve tüm içsel ve dıĢsal giderlerin kontrolü gibi fonksiyonları da 

bulunmaktadır (16).  

4.8.4. Hedef Kitle Planlaması 

Bir Ģirketin hedef grubu, Ģirketin Ģu andaki ve gelecekteki potansiyel müĢterilerinden 

oluĢur.  Bu grup, bir sponsorluk uygulaması öncesinde temel teĢkil eder. 

Sponsorluğun bir iletiĢim kanalı olarak kullanabilmesi için hedef grup planlaması 

yapılması gerekmektedir. Spor sponsorluğu için yapılacak olan hedef grup 

analizinde, hedef gruplara iki farklı perspektiften bakılmalıdır. Öncelikle sponsor 

olan firmanın hedef grupları incelenmeli ve temel hedef grubun hangi karakteristik 

özellikler doğrultusunda belirlendiğine bakılmalıdır. Daha sonra ki adım ise, sponsor 
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olunan objenin hedef gruplarının analiz edilmesidir. Hedef grupların tanımlanması 

Ģirket açısından Ģirket teĢebbüsleri için seçilmiĢ gereken pazar davranıĢı, bilimsel 

değerlendirmeler ve tutumlar gibi kriterlere ulaĢılmasına olanak verir. Hedef grup 

tanımlanırken grup üyelerinin, yaĢ, cinsiyet, meslek, boĢ zaman alıĢkanlıkları, medya 

davranıĢları vs. gibi kriterleri göz önünde bulundurulur (8).  

 

ġekil 7 – Sponsorlukta Hedef Grubu Planlaması (7) 

 

Hedef kitle,  demografik özelliklere (yaĢ, cinsiyet, gelir), coğrafi özelliklere, tasarruf 
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partnerler, tedarikçiler, politikacılar, federasyon yetkilileri, spor yöneticiler i ve 

firmanın kendi personeli oluĢturur. Firmalar sponsorluk uygulaması aracılığıyla bu 

hedef kitleyle iletiĢim kurmak ve sonra da bu iliĢkileri stabilize edip korumak 

amacını güderler (10). Bundan dolayı firmaların sponsorluk uygulaması öncesinde 

spor alanındaki hedef kitle üzerinde detaylı bilgi toplaması, sponsorluk hedeflerine 

ulaĢmada ve müĢterilerle iliĢkileri korumada büyük kolaylık sağlamaktadır.  

4.8.5. Sponsorluk Bütçesinin OluĢturulması 

Sponsorluk bütçesinin boyutu, sponsorluk uygulamasının baĢarısını belirleyen 

önemli faktörlerden birisidir. Bütçenin büyüklüğünün belirlenmesi için hem teorik 

hem de iĢlemsel metotlardan oluĢabilen parametreler bulunmaktadır. Teorik 

metotlarla sponsorluk bütçesinin boyutunu belirleme verilerin sağlanmasında 

yaĢanan problemlerden ötürü pratikte pek uygulanabilir değildir. Bundan ötürü 

pratikte kullanılabilen iĢlemsel metotlar geliĢtirilmiĢtir. Bu metotlarla sponsorluk 

bütçesi, ciro, kar, kullanılabilir finansal kaynaklar, rakiplerin sponsorluk harcamaları 

veya sponsorluk hedefleri açısından belirlenebilmektedir (31). Sponsorluk bütçesinin 

firmanın genel hedefleri doğrultusunda belirlenmesi, sponsorluk ihtiyacı ve bütçe  

boyutu arasındaki en fonksiyonel alakayı verdiğinden en avantajlı ve hedef odaklı 

yöntemdir.  

Hesaplamalar yapılırken aĢağıdaki gider kalemleri göz önüne alınmalıdır; 

1. Direk finansal destek, malzeme veya hizmet desteği olarak sponsor olunan 

birime direk ödenen bedel (Malzeme veya hizmet sunulan uygulamalarda 

bunların karĢılığı parasal anlamda hesaplanmalıdır) 

2. Uygulama esnasında uygulamanın sorunsuz olarak yürütülmesi için 

kullanılan iç veya dıĢ personel giderleri 

3. Eylem bütçesi (Uygulamaya paralel olarak yürütülecek tüm eylemlerin 

toplam giderleri; örneğin tutundurma harcamaları, VIP ağırlama, reklam 

brandalarının hazırlanması vs.) 

4. Uygulama sonrası eylemler için ve baĢarı kontrolünün yapılması için 

kullanılacak bedeller 
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5. Provizyon giderleri (Uygulama sürecinde veya sonrasında profesyonel 

hizmetlere baĢvurulduğunda) (21) 

Bütçe belirlendikten sonra sponsorluk objelerine ne zaman ve ne kadar ödeme 

yapılacağının bilinebilmesi için bütçenin zamansal açıdan incelenmesi ve tahsilat 

dağıtımının planlanması gerekir. Reklam kanallarının giderleri ve hedef kitleye 

ulaĢım Ģekilleri ve etkileri birbirinden farklı olduğundan bu kanalların iyi seçilmesi 

ve ticari mesajın ne Ģekilde verileceğinin belirlenmesi bütçe açısından büyük önem 

taĢımaktadır.  

 

4.9. Spor Sponsorluğunun Kontrolünde ÇıkıĢ Noktaları ve Sponsorluk Kontrolü 

için Metodik BakıĢ Açıları 

Sponsorluk kontrolü, sponsorluk uygulaması kapsamında gerçekleĢen tüm 

aktivitelerin planlama ve yürütülme süreçlerinin düzenli olarak denetlenmesi ve 

değerlendirilmesidir. Sponsorluk kontrolünün yapılma gereksinimi sponsorluğun iĢ 

idaresi biliminde yer alan ekonomik prensip doğrultusunda gerçekleĢen bir etkinlik 

olmasıdır. Bu durum planlı olarak gerçekleĢen ticari faaliyetin ardında n 

uygulamaların sonuçlarının da kontrol edilmesini gerektirmektedir. Sponsorluğun 

iletiĢim bütçesi içindeki ekonomik yerinin amaca uygun olduğunun görülebilmesi 

için, sponsorluk aktivitesinden sistematik biçimde elde edilmiĢ kontrol verilerine 

ihtiyaç vardır (31).   

Kontrol safhası bu denli önemli olsa da yapılan araĢtırmalar sonucunda ortaya çıkan 

tablo, sponsor firmaların bu safhanın önemini tam olarak kavrayamamıĢ olduklarını 

göstermektedir. 2006 yılında Almanya‟da 2500 sponsor firma çapında 

gerçekleĢtirilen “2006 yılı Sponsorluk Trendleri” isimli araĢtırmanın sonucuna göre, 

araĢtırmaya katılan firmaların % 21,8‟inin hiç sponsorluk kontrolü yapmadıkları 

ortaya çıkmıĢtır. Bu durum, Avrupa‟da en fazla sponsorluk uygulamasının 

gerçekleĢtiği ülke olan Almanya‟da dahi, firmaların sponsorluk uygulaması 

kontrolünün halen sponsorluk bütçesi dahilinde yatırım yapılması gereken bir 

uygulama olduğunu düĢünmediklerine iĢarettir.  AraĢtırma sonucunda firmaların 

sponsorluk kontrolü ile alakalı eğilimleri aĢağıdaki grafikte görülmektedir (4).  
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Grafik 2 – Pratikte Sponsorluk Kontrolü 

 

Kontrol süreci, temelde “Olması gereken – Olan KarĢılaĢtırılmaları” Ģeklinde yapılır 

ve süreç kontrolü olarak sponsorluk denetlemesi ile sponsorluk sonuç kontrolü olarak 

iki bölüme ayrılır. Uygulama öncesinde gerçekleĢen sponsorluk denetlemesinin 

yardımı sayesinde, kavramsal dizaynın denetlenmesi ve sponsorluk uygulamalarının 

hatalı karar ve hatalı geliĢimlerinin erkenden fark edilmesi sağlanır. Sonrasındaki 

adımda ise uygulamanın içeriğinin, stratejik ve faal olan planlamanın ve de önceden 

tayin süreçlerin planlama sürecine paralel olmasının bütünlüğünün, tutarlılığının ve 

harmonisinin denetlenmesi gerekmektedir. Süreç kontrolü sayesinde sponsorluk 

stratejileri ve uygulamalarına zamanında müdahale edilir ve baĢarı odaklı değiĢikler 

gerçekleĢebilir. Sponsorluk denetimi, önceden tayin edilen süreçlerin, hedeflerin, 

stratejilerin ve uygulamaların denetlenmesi bölümlerine ayrılır (17).  

Daha önceden tayin edilen süreçlerin denetlenmesi sürecinde firmalar, sponsorluk 

planlamasında öngörülen varsayımların anlamlı ve yeterli olup olmadığını incelerler. 

Varsayımlar gerçeklerle bağdaĢmadığı takdirde, sponsorluk planlamasında bir 

revizyona ihtiyaç olup olmadığına karar verilir. Süreç odaklı kontrolün amacı, 

sponsorluğun planlama ve yürütme süreçlerinin verimlilik ve etkinlik değerlerinin 

optimize edilmesi ile iyileĢtirilmesi, bu süreçlerde oluĢabilecek hataların 

engellenmesi ve de spor yönetimini profesyonelleĢtirmektir (3).  
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Strateji ve hedef denetlemesinde firmalar, sponsorluk uygulamasının stratejilerini ve 

hedeflerini, uygulanabilirlik, tutarlılık, açıklık, güncellik ve gerçekleĢtirilebilirlik 

açısından değerlendirmeyi amaçlar. Müteakiben firma, sponsorluk hedeflerinin 

Ģirketin genel iletiĢim hedefleriyle, stratejilerin de genel iletiĢim stratejileriyle 

örtüĢüp örtüĢmediğinin kontrolünü yapar. Bir diğer nokta da hedeflerin ve 

stratejilerin birbirlerine uyumu ve inandırıcılığıdır.  

Uygulama denetlemesinde, hedef ve stratejilerde olduğu gibi hedefler, stratejiler ve 

uygulama arasındaki uyumluluk incelenirken, sponsorluk bütçesi tek tek 

uygulamalara pay edilerek analiz edilir. BaĢarılı bir sponsorluk uygulaması, 

organizasyonun kalitesine de direk olarak bağlıdır. Organizasyon denetlemesi 

kapsamında seçilen metotların ve sponsorluk uygulamasında var olan organizasyonel 

düzeninin sistemsel oluĢumu araĢtırılır (5).  

Son olarak sponsorluk sonuç kontrolüyle, uygulama kapmasında gerçekleĢen 

aktiviteler aracılığıyla belirlenen hedeflere ne ölçüde ulaĢıldığı saptanır. Diğer 

kontrol safhalarının odak noktası olan planlama ve kavramlaĢtırmanın tersine bu 

safhada, ortaya çıkan tesirler ve belirlenen hedeflere ne derecede ulaĢıldığı kontrol 

edilir. Ekonomik anlamda karĢılaĢtırmaların yapılabilmesi için “Maliyet – fayda” 

analizlerinden yararlanılır. Bu çalıĢmaların sonucunda ortaya çıkan genel durum da 

planlama, yürütme ve kontrol safhalarında gerçekleĢtirilmesi gereken iyileĢtirilmeler 

için ipucu olarak kullanılır. Sponsorluk kontrolünde tepe kriter olarak alınan kontrol 

objesi, uygulamalar neticesinde güdülen ekonomik ve duygusal tesirlere ulaĢıldığı 

noktadır. Daha önceki bölümlerde anlattığımız ekonomik hedeflerinin kontrolü, 

sponsorluk giderleri, ciro ve satıĢ rakamlarının karĢılaĢtırılması ile ve kısa, orta veya 

uzun vadede tüketiciye yapılmak istenen tesirler dikkate alınarak yapılır (24). 

Duygusal hedeflere ulaĢma, sonuç kontrolü yapılırken ön planda tutulur. Duygusal 

hedefler sonucunda yapılan tesir iki yönde ele alınmalıdır; biliĢsel reaksiyonlar ve 

imaj. BiliĢsel reaksiyonları, bilme ve hatırlama tesirleri olarak da nitelendirebiliriz. 

Bu reaksiyonların ölçümü, ürünün veya firma isminin tanınmıĢlık seviyesindeki 

değiĢimin ölçülmesiyle ve de algının yani reklam öğelerinin hatırlanma seviyesinin 

kontrol edilmesiyle sağlanır. Ġkinci yön olan imaj tesirinin ölçülmesidir, bu ise 
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sponsor objesine bağlı olan imaj değiĢiminin ve satın alma davranıĢlarının 

ölçülmesiyle elde edilir.  

Sponsorluk uygulamasının tesirlerini sorgulamak adına ampirik sosyal araĢtırmaların 

anket, inceleme ve deney gibi çeĢitli sorgu modelleri kullanılabilir. Pazar 

araĢtırmaları bu sorgu modelleri sonucunda ortaya çıkan verilerden uygulamalar 

sonucunda ulaĢılan duygusal tesirleri ölçme yöntemleri geliĢtirmiĢtir. Bu yöntemler 

sponsorluk sonuç kontrolünde algı, hatırlama, tanıma gibi olguların ölçülmesinde 

kullanılmaktadır. Pratikte yapılan sonuç odaklı araĢtırmaların ölçmeye çalıĢtıkları, 

sponsorluğun firmanın iletiĢim hedeflerine ulaĢmada nasıl bir tesir yarattığıdır  (10). 

KarĢılaĢtırmaların yapılabilmesi için üç büyüklük dikkate alınır; sıfır noktasındaki 

(sponsorluk uygulaması önce) durum, sponsorlukla ulaĢılmak istenen hedefler ve de 

uygulama sonrasındaki durum neticesinde tesirin büyüklüğü. 

Anımsamaya yönelik ölçümler yapan kontrol araĢtırmaları genelde uygulamanın 

bitiĢine müteakiben yapılır. Bu sayede uygulamanın ardından araĢtırma grubuna etki 

edebilecek dıĢ etkenler en aza indirgenmiĢ olur. “Recall-Test” adı verilen bu testle 

izleyicilerden spor olayına sponsor olan firmaların isimlerini hatırlamaları istenir. 

“Recall” yani yeniden anımsama testi iki farklı türde gerçekleĢebilir; destekli veya 

desteksiz. Destekli teste firmaların isimlerini anımsaması istenen kiĢi  sponsor 

firmaların isimlerinin de içinde bulunduğu bir isim listesinden faydalanabilirken, 

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

Bir diğer test türü ise sponsorluk uygulamasının gerçekleĢtiği anda yapılan iç-ara 

testlerdir. Bu testler, uygulama esnasında ziyaretçilerin anımsama değerlerini ve 

fikirlerini ortaya çıkartmak için kullanılmaktadırlar.  
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5. METODĠK ÇERÇEVE 

Bu bölümde araĢtırmanın amacı ve önemi ortaya koyulduktan sonra araĢtırmanın 

sınırlılıkları ve varsayımları ile araĢtırma metodolojisi hakkında bilgiler 

iĢlenmektedir. Bölüm, daha sonra bulgular üzerinde kapsamlı bir değerlendirmeyi ele 

almaktadır. Bu bölümün sonunda ortaya çıkan durum analizi yorumlanacak ve 

araĢtırmada elde edilen bulgular neticesinde sponsor olan ve sponsor olunan kurum 

veya birimlere bazı öneriler getirilecektir.   

 

5.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

Bu araĢtırmanın amacı, ülkemizde tenis sporu için var olan güncel sponsorluk 

platformunun yapısal durumu ortaya çıkartmaktır. Burada yapısal durumdan kasıt, 

tenis branĢında var olan sponsorluk ortaklıklarının hangi hedeflerle gerçekleĢtirildiği, 

bu hedeflere tam olarak ulaĢılıp ulaĢılamadığı, sponsorluk ortaklıklarının kapsamı, 

sponsor firmalar tarafından sunulanlar ve karĢılığında elde edilen kazanımlar, yurt 

dıĢı ile karĢılaĢtırıldığında gerçekleĢen sponsorluk ortaklıklarının profesyonellik 

düzeyidir. Bu çalıĢma ülkemizde her geçen gün popülaritesi artan tenis sporunda 

gerçekleĢen sponsorluk ortaklığı uygulamalarının güncel durumu hakkında bilgi 

vermesi açısından önem arz etmektedir. Yapılan araĢtırma doğrultusunda literatürde 

spor etkinliklerinin sunduğu iletiĢim olanaklarıyla, ülkemizde pratikte sunulan 

olanakların karĢılaĢtırılması hedeflenmektedir. Elde edilen bilgiler ıĢığında yapılan 

yorumlamada tenis sporunun firmalara sunmuĢ olduğu iletiĢim platformu sponsorluk 

ortaklığının verimi açısından ele alınmaya çalıĢılacaktır. 

 

5.2. AraĢtırmanın Sınırlılıkları ve Varsayımları 

AraĢtırma, verilerin dağılmaması ve hedeften uzaklaĢılmaması adına sponsorluk 

konusunda en yüksek deneyimi olduğu düĢünülen kiĢiler ve ülkemizde tenis sporu 

için en fazla önem arz ettiği düĢünülen sponsorluk ortaklıklarından sorumlu olan 

kiĢilerle sınırlandırılmıĢtır. 
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Ülkemizde tenis branĢında profesyonel anlamda gerçekleĢen pek az sayıda 

sponsorluk ortaklığı bulunmaktadır. Uluslararası arenada bilinirliği olan iki büyük 

turnuva gerçekleĢmektedir. 2008 yılında bu sayı üçe çıkmıĢtır. Dünya sıralamasında 

yer alan profesyonel tenisçilerimizden bugün sadece üç tanesine ve kimi genç 

tenisçilerimize yarı profesyonel ortaklıklarla sponsor firmalar tarafından maddi 

olanaklar sağlanmaktadır. Burada sözü geçen turnuvaların yetkilileriyle ve bireysel 

sponsorluk sağlayan üç firmadan ikisiyle görüĢülmüĢtür. Bu çalıĢmada görüĢülen 

kiĢilerin ülkemizde tenis sporu için sponsorluğun yapısal durumunu en iyi biçimde 

sergilediği varsayılmaktadır.  

 

5.3. AraĢtırma Metodolojisi 

Bu çalıĢmada nitel araĢtırma yöntemlerinden görüĢme kullanılmıĢtır. Nitel araĢtırma, 

gözlem, görüĢme ve dokümanların analizi gibi nitel veri toplama yöntemlerinin 

kullanıldığı, algıların ve olayların doğal ortamda gerçekçi ve bütüncül bir biçimde 

ortaya konmasına yönelik nitel bir sürecin izlendiği araĢtırma olarak tanımlanabilir. 

Nitel araĢtırma, kuram oluĢturmayı temel bir anlayıĢla sosyal olguları bağlı 

bulundukları çevre içerisinde araĢtırmayı ve anlamayı ön plana alan bir yaklaĢımdır. 

Bu tanımda “kuram oluĢturma”, toplanan verilerden yola çıkarak daha önceden 

bilinmeyen birtakım sonuçları birbiri ile iliĢkisi içinde açıklayan bir modelleme 

çalıĢması anlamına gelmektedir.  

Nitel yöntemlerden en sık kullanılanı görüĢmedir. GörüĢme insanların bakıĢ açılarını, 

deneyimlerini, duygularını ve algılarını ortaya koymada kullanılan, oldukça güçlü bir 

yöntemdir. Yirminci yüzyılın son çeyreğinde pek çok sosyal bilim alanında görüĢme, 

etkili bir veri toplama yöntemi olarak yerini almıĢtır. Bailey‟e göre görüĢmenin nicel 

araĢtırmada sıkça kullanılan anketlerle karĢılaĢtırıldığında açık seçik bazı güçlü 

yönleri vardır. Bunlar araĢtırmacının derinlemesine soru sorarak daha net cevaplar 

alabilme esnekliği, yüksek yanıt oranı, sözel olmayan davranıĢ, ortam üzerindeki 

kontrol, soru sırası esnekliği, anlık tepkiler ve yanıtlardan ötürü zengin bilgi edinme, 

veri kaynağının teyit edilmesi (geçerliliğin ankete nazaran daha yüksek olması), 

tamlık (sorulara yanıt oranı) ve derinlemesine bilgi olarak sıralanabilir.  



64 

GörüĢme yönteminin bazı zayıf yönleri de bulunmaktadır. Bunlar maliyet, zaman, 

görüĢmesinin olası yanlılık, kayıtlı veya yazılı bilgileri kullanamama, zaman ayırma 

güçlüğü, gizliliğin ortadan kalkması, farklı bireylerden farklı bilgiler almaya yol açan 

soru standardının olmayıĢı ve bireylere ulaĢma güçlüğüdür (37). ÇalıĢmamızda, 

görüĢme yönteminin kuvvetli yanlarının en iyi biçimde kullanılmasına ve zayıf 

yanların olumsuz etkilerinin minimize edilmesine özen gösterilmiĢtir.  

Ġlgililerle 45 – 60 dakika süren yüz yüze görüĢmelerde 12 – 15 tane soru sorulmuĢtur.  

Bu görüĢme dijital kayıt cihazına kaydedilmiĢ ve daha sonra yazıya dökülmüĢtür. 

GörüĢme metinleri tezin sonundaki ekler kısmındadır.  

5.3.1. Veri Toplama Gereçleri 

AraĢtırmada veri toplama gereci olarak yetkinlikleri pratikteki deneyimleriyle 

sınanmıĢ olan Ģahıslarla yapılan “görüĢme” kullanılmıĢtır. Nitel veri analizinde 

çeĢitli sınıflandırmalar söz konusudur. Bu sınıflandırmalar veri analizinde önemli 

olan üç temel kavramı vurgulamaktadır: “betimleme”, “analiz” ve “yorumlama”. 

Betimlemede, araĢtırmada toplanan verilerin, araĢtırma problemine iliĢkin olarak 

neleri söylediği ya da hangi sonuçları ortaya koyduğu ön plana çıkmaktadır. Veri 

setinde doğrudan görülemeyen, ancak kavramsal kodlama ve sınıflama yoluyla 

temaların ve bu temalar arası anlamlı iliĢkilerin ortaya çıkarılması, analiz sürecinin 

temel iĢlevidir. Veri analizinde anlam ön plana çıkartılmaktadır. Anlamın ön plana 

çıkarılması ise, elde edilen bulguların kendi ortamı içinde yorumlanmasına bağlıdır. 

Bu bağlamda elde edilen veriler önce betimlenmiĢ, ardından kodlama yoluyla analiz 

edilmiĢ ve son olarak da yorumlanmıĢtır.  

5.3.2. AraĢtırma Modeli 

AraĢtırma tanımlayıcı araĢtırma modeli ile gerçekleĢtirilmiĢtir. Tanımlayıcı  araĢtırma 

modeli, araĢtırma konusu itibariyle mevcut durumun analiz edilmesini ve araĢtırmada 

yer alan değiĢkenler arasındaki iliĢkileri belirlemeyi amaçlamaktadır.  
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5.4. AraĢtırma Sonucunda Ortaya Çıkan Bulgular 

5.4.1. GörüĢülen KiĢilere Dair Bilgiler 

Bu çalıĢma kapsamında 28.04.2008 – 10.06.2008 tarihleri arasında toplam on 

görüĢme gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu görüĢmelerin yapıldığı kiĢilere dair detaylı bilgiler 

ve bu kiĢilerin seçilme sebepleri aĢağıda görülmektedir.  

Zeynep Sünger, Saran Holding Pazarlamadan Sorumlu Genel Müdür 

Saran Holding, 1990 yılından bu yana farklı sektörlerde faaliyet gösteren bir Ģirketler 

topluluğudur. Topluluk bünyesinde, Saran Corporation, Saran Marketing, Saran 

Digital Studios (SDS) Ģirketleri yer almaktadır. Saran Holding‟in spor alanında 1990 

yılından bu yana süregelen program pazarlama ve dağıtım çalıĢmalarının temelini, 

uluslararası ve ulusal spor programlarının Türkiye'ye getirilmesi oluĢturmaktadır.  

Saran Marketing Sports bir anlamda, ulusal ve yerel televizyon kanalları ile Pay TV 

mantığı çerçevesinde hizmet sunan kurumlarda yayınlanan, spor ağırlıklı 

programların yaklaĢık % 60'ını sağlamaktadır. Saran Sports, 1997 yılında spor 

kulübü temsilciliği alanına da el atmıĢ ve bu çerçevede, 50'den fazla ülkenin futbol 

federasyonları ve 250'den fazla futbol kulübüyle temsilcilik anlaĢmaları imzalamıĢtır. 

Tenis alanında 2006 yılından beri Türkiye‟nin gelecek vadeden minik tenisçisi Berfu 

Cengiz‟e sponsorluk desteği sağlamaktadır. Profesyonel anlamda ülkemizde bu yaĢta 

bir tenisçiye ilk defa destek sağlanması açısından bu sponsorluk uygulaması önem 

arz etmektedir. 

Fikret Önder, Akbank Private Banking’den Sorumlu Genel Mdr. Yrd.  

Mart 2001'de kurulan Akbank Private Banking, standart bankacılık ürünlerinin yanı 

sıra, tamamen kiĢiye özel alternatifler bekleyen yatırımcılar için geliĢtirilmiĢ bir 

hizmettir. Akbank Private Banking müĢterisinin ihtiyaç ve hedeflerine uygun, kiĢiye 

özel alternatifler üretmektedir. Akbank Private Banking'in, müĢterilerine sunduğu 

hizmetler iki ana grupta toplanabilir; Portföy Yönetimi ve Yatırım Hizmetleri. Her 

iki hizmet tipi de genel bankacılık hizmetlerini içerebilmektedir. Akbank‟ın sanata 

sağladığı katkıların yanında Akbank Private Banking de spora ve de özellikle tenise 

sağladığı sponsorluk desteğiyle ön plana çıkmaktadır. Ülkemizde gerçekleĢen en eski 
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uluslararası tenis turnuvası olan TED Open‟a 2001 yılından beri ana sponsor olarak 

destek sağlayan Akbank Pritave Banking tenis sponsorluğu konusunda en deneyimli 

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

Open‟a sağlamıĢ olduğu desteğin yanında firma, birçok Veteran turnuvasına da 

sponsorluk desteği sağlamaktadır(www.tedclub.org.tr,  EriĢim tarihi: 17.02.2008).  

Fatma Çelenk, Soyak ĠnĢaat Kurumsal ĠletiĢim Takım Lideri 

Soyak, 40 yılı aĢkın süredir ülkemizin inĢaat sektöründe faaliyet gösteren öncü 

kuruluĢlardan birisidir. Soyak; kitleleri sürükleyen takım sporları yerine desteğe 

ihtiyacı olan bireysel sporculara destek olmayı hedeflemiĢ, bu amaçla spor ve sosyal 

sorumluluğu birleĢtirmiĢ, 5 farklı bireysel spor dalında, 5 genç sporcuya, 5 yıl 

boyunca destek olmayı amaçlayarak “Soyak Team” projesini 2005 yılında hayata 

geçirmiĢtir. 

Soyak Team‟in ilk adımlarının atılmasına karar verildikten sonra ilgili 

federasyonlarla görüĢmeler yapılmıĢ, bu görüĢmeler neticesinde gelecek vaat eden, 

ülkemizi gururla temsil edebilecek yüzlerce sporcunun bilgileri derlenmiĢ ve 30‟a 

yakın sporcu belirlenmiĢtir. Bu sporcular ile Soyak Üst Yönetimi Ģahsen görüĢmüĢ 

ve Soyak‟ın hedeflerine ve kurumsal kriterlerine uygun olan 5 sporcu seçilmiĢtir.  Bu 

proje kapsamında 5 yıl boyunca bireysel sporlara 2 Milyon YTL‟lik destek vermeyi 

hedeflemektedir. Soyak‟ın bu projedeki amacı; genç ve gelecek vadeden sporculara 

destek olmak, bireysel sporların geliĢimini desteklemek ve Türkiye‟de kurumların 

benzeri çalıĢmaları yapmaları için örnek teĢkil etmektir.  

Soyak Team sporcularından birisi de, 1989 Adana doğumlu milli tenisçimiz Çağla 

Büyükakçay‟dır. ÇalıĢmalarına Ġstanbul'da devam eden milli sporcu Çağla, Ģu anda 

WTA Dünya Klasmanı'nda 398. sırada bulunmaktadır (15.06.2008).  

Soyak Team‟in oluĢturulmasında büyük emeği geçen Soyak ĠnĢaat kurumsal i letiĢim 

takım lideri Fatma Çelenk‟le görüĢülmüĢ ve kendisinden Türkiye‟de tenis 

sponsorluğuna yönelik görüĢleri alınmıĢtır. 

 

http://www.tedopen.org.tr/
http://www.tedclub.org.tr/
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Erhan Oral, Milli Takımlar Antrenörü, Milli Sporcu Pemra Özgen’in 

Antrenörü ve Menajeri 

Uzun yıllar Türk Milli takımına sporcu olarak destek veren Erhan Oral, 2003 

yılından beri erkek ve bayan milli takımlar sorumlusudur. Aynı zamanda dünya 

klasmanında en iyi sıralamaya sahip olan bayan Türk tenisçimiz Pemra Özgen‟in 

antrenörü ve de menajeridir. 2004 yılında Pemra Özgen ile Kale Color Grubu 

arasında imzalanan sponsorluk antlaĢmasının taslağını kendisi hazırlamıĢ ve firma ile 

tüm iliĢkiyi de o yürütmüĢtür.  

Cahit Yavuz, Ġstanbul Cup Ġdari DanıĢmanı ve Basın Sorumlusu 

Bayan tenisçileri, erkek tenisçilerin gölgesinden kurtarmak amacıyla 1960'lı yıllarda 

temeli atılan Sony Ericsson WTA Tour, 1971'de ilk turnuvasını düzenleyerek, bayan 

tenisçilerin birliği olarak dünya tenis çevrelerinde kabul görmüĢtür. Bugün 32 ülkede 

63 turnuva düzenleyen WTA, bu turnuvalarda toplam 60 milyon dolarlık ödül 

dağıtmaktadır. Ġstanbul Cup da Sony Ericsson WTA'nın 63 turnuvasından birisidir. 

Ġlki 2005 yılında düzenlenen bu turnuva, gerçekleĢtirilen maçlar ve gösteri 

karĢılaĢmaları ile tenis otoritelerinin ve tenis severlerin ilgisini Ġstanbul'a çekmiĢtir. 

Garanti Koza ĠnĢaat'ın organizasyonunu üstlendiği Ġstanbul Cup, Türkiye'nin ev 

sahipliği yaptığı en önemli uluslar arası spor organizasyonlarından birisidir. 

Bu turnuvanın idari danıĢmanı ve basın sorumlusu olan Cahit Yavuz‟un görüĢleri, 

tenis turnuvası düzenleyen bağımsız bir organizatör Ģirketin sponsorluk konusuna 

dair görüĢlerinin alınması adına önem arz etmektedir.     

Bekir Emre, TED Spor Kulübü Genel Müdürü ve TED Open Turnuva 

Direktörü 

Ülkemizin en eski ve en köklü tenis kulüplerinden biri olan TED Spor Kulübü, tenis, 

eskrim, dağcılık, basketbol ve masa tenisi branĢlarında 2500 üyesine hizmet 

vermenin yanında, profesyonel sporu da sporcu yetiĢtirme ve etkinlik düzenleme 

anlamında destekleyerek Türk sporu ve sporcusuna katkı sağlamaktadır. Dünya 

erkek tenisini idare eden "Association of Tennis Professionals ATP Tour" patronajı 
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altında gerçekleĢtirilen TED Open, Challenger serisine ait turnuvalar arasında olup 

ATP'ye kayıtlı tek Türk turnuvasıdır. 1979 yılında ilk olarak American Express 

Ģirketinin sponsorluğu ile 25.000.- Dolar ödülle baĢlatılan “Challenger”lar Ģimdi 

dünyanın 40 ülkesine dağılmıĢ ve ödülleri 25000 – 125000 $ arasında değiĢen 

150‟nin üzerinde turnuvadan oluĢan bir seridir. 90‟lı yıllarda dünya çapında 70 tane 

turnuva gerçekleĢirken, 2000‟li yıllara gelindiğinde gerçekleĢen turnuva sayısı 121‟e 

yükselmiĢtir. Aynı süre zarfında genç profesyonellere verilen ödüller de % 40 artıĢla 

toplamda 6,4 milyon $ seviyesine yükselmiĢtir. Challenger Serisi‟nin bir diğer 

özelliği de “ATP Tur” turnuvaları olmayan ülkelere profesyonel tenisi getir mesidir. 

Bekir Emre 30 yılı aĢkın süredir TED Kulübü‟nde idare görevlerde yer almakta ve 

2005 yılından bu yana TED Kulübü‟nün genel müdürlüğü görevini üstlenmektedir. 

Profesyonel tenis yönetimi anlamında ülkemizde en deneyimli kiĢilerden biri olan 

Bekir Emre‟nin spesifik olarak tenis sponsorluğuna yönelik düĢünceleri oldukça 

büyük önem arz etmektedir. 

Nermin DileĢtaĢlı, TED Spor Kulübü Halkla ĠliĢkiler Sorumlusu 

Nermin DilektaĢlı 7 yılı aĢkın süredir TED Kulübü‟nde halkla iliĢkiler sorumlusu 

olarak görev yapmaktadır. AraĢtırma kapsamında kendisiyle görüĢülmesinin sebebi, 

kendisinin bizzat sahada bulunması ve sponsor firmalarla sürekli iletiĢim halinde 

olmasıdır.  

Gürsel Tarım, Türkiye Tenis Federasyonu Sponsorluktan Sorumlu Yönetim 

Kurulu Üyesi 

KuĢkusuz Türk tenisinin geliĢiminde en önemli rolü oynamıĢ ve oynamakta olan 

birim Türkiye Tenis Federasyonu‟dur. Federasyonun yapmıĢ olduğu çalıĢmalar 

neticesinde ülkemizde gerçekleĢen ulusal ve de uluslararası turnuva sayısı 10 yıl 

önceye nazaran büyük artıĢ kaydetmiĢtir. Teniste kaydedilen bu önemli geliĢmeler 

maalesef beraberinde maddi gereksinimlerin artıĢını getirmiĢtir. Federasyonun özerk 

statüye geçmesinin ardından maddi zorlukların kısmen üstesinden gelinse de 

federasyonun elindeki bütçe geliĢmiĢ ülkelerin tenis federasyonlarındakilere kıyasla 
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oldukça kısıtlıdır. Bundan ötürü TTF kendi maddi problemlerine, federasyon 

bünyesinde çözümler üretmek durumundadır.  

ġu anda görevde bulunan yönetim kurulunda, sponsorluk aracılığıyla maddi kaynak 

yaratılmasından Gürsel Tarım sorumludur.  

GörüĢme yapılan kiĢiler seçilirken, üç farklı bakıĢ açısı esas alınmıĢtır. Bu bakıĢ 

açıları; sponsor kurumların tenis sponsorluğuna bakıĢ açısı, sponsor arayan 

birimlerin (spor kulüpleri, organizatörler, profesyonel sporcular vs.) bakıĢ açısı, 

Türkiye Tenis Federasyonu‟nun bakıĢ açısıdır. AraĢtırmada elde edilen bulgular bu 

bakıĢ açılarına göre incelendikten sonra tenis branĢına ait sponsorluk pazarında 

medyanın rolünün incelenmesine çalıĢılmıĢtır. Zeynep Sünger, Fikret Önder ve 

Fatma Çelenk ile yapılan görüĢmeler birinci yani sponsorların bakıĢ açısını teĢkil 

etmektedir. Erhan Oral, Bekir Emre ve Nermin DilektaĢlı ve Cahit Yavuz ile yapılan 

görüĢmeler ikinci yani sponsor arayan birimlerin bakıĢ açısını teĢkil etmektedir. 

Üçüncü bakıĢ açısı, yani federasyonun bakıĢ açısı, Gürsel Tarım ile yapılan 

görüĢmeye dayanmaktadır.  

5.4.2. Mülakatların Betimlenmesi  

5.4.2.1. Sponsor Kurumların BakıĢ Açısıyla Teniste Spor Sponsorluğu 

Tenis Sponsorluğunun Yapısal Durumu ve Bu Durumun Sebepleri 

“Olması gereken yerde değil.” diyerek söze baĢlamıĢtır Fikret Önder. Bu cümleden 

çıkarabileceğimiz anlam, sponsorluk anlamında bazı geliĢmeler var ama tenis 

sporunun potansiyeli düĢünüldüğünde yurt dıĢına kıyasla bu oluĢumun geride 

olduğudur. Zeynep Sünger tenis sponsorluğunun yapısal durumunu açıklarken, ticari 

Ģirketlerin henüz sponsorluğun önemini tam olarak kavrayamamıĢ olduğuna 

değinmiĢtir. Bunun sebebi küçük ve orta boyutlu iĢ yerlerinin (KOBĠ) sponsorluk 

yerine klasik reklam öğelerini tercih etmesi ve sponsorluğun tabana yayılamaması 

olabilir.  

Durum neden böyle diye sorduğumuz zaman sponsor firmaların bakıĢ açısına göre 

aĢağıdaki sebepler ortaya çıkmaktadır;  
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 Teniste spor sponsorluğunun değerinin tam olarak kavranamamıĢ olması 

(Zeynep Sünger) 

 Sponsor firmalara, kulüpler, federasyon veya organizatörler tarafından çok da 

iyi imkanlar sağlanmaması (Zeynep Sünger) 

 Kamuoyunun ilgisini tam olarak çekmeyi baĢarabilen ve dolayısıyla tenisin 

halk çapındaki popülaritesini arttırmayı baĢaran bir sporcumuz olmaması  

(Fikret Önder) 

 Tenisin tüm Türkiye genelinde ilgi duyulan bir spor değil de belli baĢlı bazı 

bölgelerde bu ilginin yoğunlaĢması  

 Halkın bir futbol dıĢında bir spor dalına duyduğu ilginin düĢüklüğü ve halkın 

tenise olan yaklaĢımı (Fatma Çelenk, Fikret Önder) 

 Vergi mevzuatının firmaların sponsorluk yapmasına pek de fazla olanak 

sağlamaması (Zeynep Sünger) 

 Medyanın tenis sporuna olan ilgisi ve bu sporun medyaya ne Ģekilde taĢındığı 

(Fikret Önder, Zeynep Sünger, Fatma Çelenk) 

Sıralanan bu sebepler birbirleriyle iliĢki içindedirler ve de kimi sebep baĢka 

aksaklıklardan kaynaklanan bir sonuç niteliğindedir. Örneğin halkın tenis branĢına 

olan ilgisinin düĢük olması, muhtemelen eğitimdeki ve de medyanın tenis sporunu 

gündeme getiriĢindeki bazı aksaklıkların bir sonucu olarak ortaya çıkmaktadır. Fatma 

Çelenk ile yapılan röportajda kendisi bu konunun önemine değinmiĢtir. “Ġlköğretim 

sisteminin getirdiği zorunluluklar, sporcu olmak isteyen çocuklara o yaĢlarda 

verilmesi gereken spor eğitiminin yeterince verilememesine neden oluyor.” 

ġeklindeki cümlesinde Fatma Çelenk, okul eğitiminin bir sporcunun geliĢim 

yıllarında ne kadar önemli olduğunu vurgulamıĢtır. Okul, spor ve sponsorluk 

arasındaki iliĢkiyi tenis sporu için Ģekillendirecek olursak aĢağıdakine benzer bir 

Ģekle ulaĢılabilinir; 
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ġekil 8 – Okul eğitiminin tenis sponsorluğu üzerindeki negatif etkisi 

Bu kısır döngüye çözüm önerisi üretebilecek tek birim devlet gibi gözükmektedir. 

Milli Eğitim Bakanlığı alacağı bazı kararlarla lise öncesi eğitimde sporcuların 

üzerindeki baskıyı azaltmasının tenisçilerin geliĢiminde ve spora daha fazla zaman 

ayırmalarında olumlu sonuçları olabilir. Bu durum lise ve üniversite hayatında da 

çok değiĢik değildir. Profesyonelliğe adım atmıĢ tenisçiler kendilerini garanti altına 

almak adına eğitimlerine ara vermemek de ve bu durumun sonucunda da spora 

yeterli zamanı ve konsantrasyonu ayıramamaktadırlar. 

Türkiye’de Tenise Sponsorluk Desteği Sağlayan Firmaların Genel Profili 

Tenise ve de diğer spora dallarına sponsorluk desteği sağlayan firmaların genel 

profillerine baktığımızda, hızlı tüketim maddelerini üreten firmalar, pazarın dinamik 

olmasından dolayı spora yaptıkları katkıyı çok net bir Ģekilde satıĢ olarak ürünlerinde 

görebildiği için bu tip firmalarda belli bir bilinç geliĢmiĢtir (Zeynep Sünger). Ancak 

Sporcunun geliĢiminde en 

önemli mesafenin kat 

edildiği 7 – 15 yaĢ arasında 

alınan okul eğitiminin 

zorluğu ve sporcuya daha 

fazla çalıĢabilmesi için 

esneklik sağlanmaması 

Okuldan ötürü sporcunun 

spora yeterli zaman 

ayıramaması ve sporun 

sporcunun hayatında ikinci 

plana düĢme olasılığı 

Akranlarından daha az 

antrenman yapan ve 

geliĢimine daha az zaman 

ayıran sporcunun 

uluslararası alanda yeterli 

baĢarılara ulaĢamaması 

Dünya çapında önemli 

baĢarılara imza atan bir 

sporcu yetiĢmediğinden 

tenisin gündeme oturmaması 

ve sponsorluk yatırımlarının 

kısır kalması 
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genele baktığımızda Zeynep Sünger‟in de değindiği gibi sponsorluğa yönelik bir 

bilinç tam olarak geliĢmemiĢtir. Türkiye‟de tenis olduğunda Ģu ana kadar yapılan 

sponsorluk yatırımlarının ikili iliĢkiler çerçevesinde gerçekleĢtiği görülmektedir.  

Türkiye’de Tenise Sponsorluk Desteği Sağlayan Firmaların Tenisi Seçme 

Nedenleri ve Bu Desteği Sağlayarak Ulaşılmak İstenen Hedefler 

Firmaların beklentilerin ve hedefleri yurtdıĢında tenise destek veren firmaların 

beklentileriyle tam olarak benzerlik göstermediği görülmüĢtür. Ülkemizde firmaların 

tenis sponsorluğu yapmalarının en öne çıkan sebebi sosyal sorumlulukları yerine 

getirme durumudur. (Saran Holding, Akbank Private Banking, Soyak) Oysa 

yurtdıĢına baktığımızda imaj ve tanınmıĢlık hedefleri, firma müĢterileriyle yakın 

kontak kurulması gibi hedeflerin ön plana çıktığı görülmektedir. Ülkemizde 

firmaların tenisi seçme nedenlerine baktığımızda ise firmaların genellikle kendisini 

veya sunduğu hizmetleri tenis sporunun karakteristik özellikleriyle bağdaĢtırdığı 

söylenebilir. Bu durumu Fatma Çelenk‟in sözleriyle betimlersek; “… biz 

seçimlerimizi yaparken hangi dala odaklanacağımıza yaptığımız iĢle 

birleĢtirebileceğimiz bir nokta arayarak bu yola çıktık. Bunlardan bir tanesi sağlıklı 

yaĢamdı. Sağlıklı yaĢamın açılımında sunmuĢ olduğumuz konut projelerinde yer alan 

sosyal spor olanaklarıydı. Bunların içinde tenis de vardı.” Fikret Önder‟le yapılan 

mülakatı incelediğimizde ise, kendi hedef kitlemize yakın seçimler yapmaya 

çalıĢtıklarını, tenisi tercih etmelerinin nedeni nispeten elit bir spor ama Türkiye‟de 

golfta olduğu kadar çok sınırlı kitleye hitap eden bir spor da olmamasıdır. Tenisin 

hem elit hem de nispeten yaygın bir spor olduğu düĢünülmektedir. Akbank Private 

Banking firması kuruluĢ döneminden itibaren kendisini tenis sporu ile bütünleĢtirdiği 

ve bu durumun devamlılığının sağlandığını görmekteyiz. Fikret Önder firmalarının 

tenis sporuna destek olma sebeplerini Ģu Ģekilde dile getirmiĢtir; “Bir sosyal 

sorumluluk olarak bakmak lazım. Ġkincisi nispeten yeni bir iĢ birimiyiz biz, 2001 

yılında ilk Ģubemiz faaliyete geçti, 2001 yılından itibaren de tenise sponsor olmaya 

baĢladık. Bilhassa kuruluĢ döneminde adımızın duyulması için önemliydi. O zaman 

daha kimse bizi tanımıyordu. Üçüncüsü ise her sponsorluk uygulaması gibi bir geri 

dönüĢü olursa bunun biz mutlu oluruz. Sosyal sorumluluk, marka tanınması ve hedef 

kitleye ulaĢma olarak üç tane ana baĢlıkta toplayabiliriz.” Bu cümlede de görüldüğü 
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gibi klasik reklam anlayıĢında öne çıkan direk satıĢ hedefleri sponsorlukta yerini 

baĢka hedeflere bırakmaktadır. Akbank Private Banking, muhtemelen kurulduğu 

yıldan itibaren tenise destek olarak isminin tenis sporu ve desteklediği etkinlik ile 

anılmasını sağlamayı amaçlamaktadır.    

Tenise sponsor olan firmalar, bu sponsorluğa baĢlamadan önce Türkiye‟de tenisin 

maddi anlamda desteğe ihtiyacı olduğu fikrinde birleĢmektedirler. Bunu Fatma 

Çelenk‟in söylemiĢ olduğu bu cümleden çıkartabiliriz; “Tenisi araĢtırdığımızda daha 

henüz federasyon bazında bireysel sporlarda çok yeterli olmayan bir noktada 

olduklarını gözlemledik.” Ancak ortaklığın kuruluĢ aĢamasına kadar tam olarak 

profesyonel bir yaklaĢım olduğunu söyleyemeyebiliriz. Bunun sebebi de teniste 

gerçekleĢen sponsorlukların çoğunda ikili iliĢkilerin ön plana çıkması veya Ģirketin 

yöneticilerinin o veya bu Ģekilde tenisle alakadar olmalarıdır.  

Spor dalının seçimi yapıldıktan sonra desteğin hangi düzeyde belirleneceğinin analizi 

sponsor firmalar tarafından yapıldığı gözlemlenmiĢtir. Firma yetkililerine neden 

bireysel bir tenisçiyi destekliyorsunuz veya neden bir etkinliği destekliyorsunuz 

soruları yöneltildiğinde alınan cevaplar aĢağıdaki Ģekilde gösterilmektedir; 
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ġekil 9 – Firmalar neden bir tenisçiyi desteklemektedirler? (Fatma Çelenk ve Zeynep 

Sünger mülakatından alınan kesitler) 

 

ġekil 10 – Firmalar neden bir tenis etkinliğini desteklemektedirler? (Fikret Önder 

mülakatından alınan bir kesit) 

Neden uluslararası 

düzeyde profesyonel 

veya veteranlar için 

yapılan bir tenis 

turnuvasını  

destekliyorsunuz? 

Veteran turnuvası bir iki istisna dıĢında hiçbir Ģekilde 

umuma açık olan bir Ģey değil.  Türkiye‟de basına 

çıkan bir TED ve Ġstanbul Cup bir de belki bir 

dereceye kadar Türkiye ġampiyonası var ama orada da 

pek sponsorluk olmuyor. Seçimimiz bundan dolayı bu 

düzeyde oldu.  

Öte yandan veteran turnuvalarında da farklı olanaklar 

sunulabiliyor. Örneğin geçtiğimiz yıl desteklediğimiz 

bir veteran turnuvasının ardından katılımcıların 

iletiĢim detaylarını alma Ģansını yakaladık. Bu bizim 

için oldukça önemli bir kazanımdı. (Fikret Önder)  

Neden bireysel bir 

tenisçiyi 

destekliyorsunuz? 

Takım sporları veya kulüplerde neler yapılması 

gerektiğine dair birebir kararlar vermeniz ve stratejik 

yönlendirmeler yapmanız mümkün değil. Kulüplerin 

zaten kendi yöneticileri var, bu kararları onlar 

veriyorlar. Etkinlikler genel itibarıyla basında daha 

fazla görünürler ve sponsor firmaya daha farklı 

getirileri var. Bunun da önemli olduğunu düĢünüyoruz. 

Ama onların altında esas değeri yaratan kiĢiler. Bir 

kulübe sponsor olduğunuzda, kulüp o kaynağı belki 50 

kiĢiye dağıtacaktır. Ama bu bir kiĢiye verdiğiniz değer 

gibi olmayacaktır. Biz burada bir adım öne geçelim ve 

Türkiye bunu fark etsin istedik. (Fatma Çelenk) 
 

Aslında bu tam bir tesadüf, birinci sebep bu kızımızın 

geçen seneki turnuvalarda sivrilmesi, birkaç kiĢinin 

dikkatini çekmesi, ikinci sebep ise benim veteran 

olarak tenis oynamam. Üçüncü önemli nokta ise 

Türkiye olarak teniste bugün gelmiĢ olduğumuz 

noktanın daha ilerisine gidebilme isteğidir. (Zeynep 

Sünger) 
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Türkiye’de Tenis Sponsorluğunda Karşılaşılan Problemler 

KarĢılaĢılan problemler dendiğinde akla sponsorluk ortaklığının iĢleyiĢiyle alakalı 

problemler gelse de, “ne gibi problemlerle karĢılaĢıyorsunuz?” sorusuna alınan 

cevaplar genellikle geri dönüĢ ve beklentilerin gerçekleĢmesine yönelik sorunlardır. 

Medyanın görevini tam olarak üstlenmediği ve halka tenisle alakalı aktarması 

gereken bilgileri yeterli hassasiyetle aktarmadığı düĢünülmektedir (Fikret Önder). 

Medyanın tenis sporuna olan ilgisizliği veya görevini tam olarak yapmaması 

sponsorlar için ciddi bir sorun olarak görülmekte ve tenis sponsorluğundan caydırıcı 

rol oynamaktadır (Fikret Önder). Sponsor firma olduğu halde neredeyse sporcunun 

menajerinin görevlerini üstlenmiĢ olan “Soyak ĠnĢaat” bireysel sporcu 

sponsorluğunda üstlendiği misyondan ötürü sponsorluk ortaklığı dıĢında bazı 

problemlerle karĢılaĢabilmektedir, örneğin sporcu ile antrenör arasındaki sorunlar 

veya sporcunun baĢarısını taĢıyamaması gibi. Ancak bu sorunların sponsor firmanın 

bu olayda kendini konumlandırdığı yerden kaynaklandığı tahmin edilmektedir.  

Sponsorluk ortaklığı kapsamında karĢılaĢılan sorunlara değinirsek, en belirgin sorun 

olarak sponsor olan kurum ile sponsor olunan kurumun hedeflerinin örtüĢmemesini 

görmekteyiz. Bu sorunu Fikret Önder Ģu cümlelerle dile getirmiĢtir; “… TED 

yönetiminin ve bizim hedeflerimiz birebir örtüĢmüyor aslında. Tabi haklı olarak 

bende TED yönetiminde olsam mümkün olduğu kadar geniĢ yayılmasına çalıĢırdım. 

Ben tercih ederdim ki, eskiden TED Taksim‟de olduğu zamanda olan turnuvalar gibi 

olsun. O zaman hakikaten bizim hedef kitle gelirdi, ciddi paralar ödeyerek hatta 

kombine biletler satılırdı insanlar kuyrukta bekleyip bilet alırdı.” 

Diğer bir önemli sorun ise sponsorluk ortaklığının yalnızca, sporcuya, etkinliğe veya 

kulübe sağlanan destekle sınırlı kalmıyor olması gibi gözükmektedir. Zeynep Sünger 

mülakatından bir alıntı yaparsak, “Sponsorluk almaya gelenler çoğunlukla “Ne 

olacak ki on lira, yirmi lira, yüz lira” diyorlar ama biz sponsorluğa girdiğimiz zaman 

onun üç katı kadar parayı bunun tanıtımı için harcıyoruz, dolayısıyla o bütçe bir 

lirayken toplam gider üç lira oluyor.” Sponsorluğun tanımı için harcanan para da 

sponsorluktan caydırıcı rol oynayabilmektedir. 

Sponsorlukta klasik reklamlarla yapılan tanıtım faaliyetlerinde olduğu gibi bir ani 

dönüĢ almak ve bunu satıĢlara yansıtmak pek de mümkün olmadığı düĢünülmektedir. 
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Zeynep Sünger‟e göre bir etkinliğin sponsorluğu minimum iki senede ticari anlamda 

geri dönüĢ sağlayabilir. Bu da bir diğer problem olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Ülkemizde futbol veya basketbol gibi dallarda gerçekleĢen sponsorluk 

ortaklıklarında, ortaklığın kapsamı ve sponsor firmaların büyüklüğüne göre geri 

dönüĢün ne derecede verimli olduğunun analizi yapılsa da teniste bu durum böyle 

gözükmemektedir. Geri dönüĢü ölçümlemek adına analizler ve çalıĢmalar yapıyor 

musunuz sorusuna tenise maddi anlamda büyük destek sağlayan Akbank‟tan olumlu 

yanıt alınamamıĢtır. Burada sponsor firmanın faal olduğu sektörün de bu çalıĢmanın 

yapılıp yapılmamasında belirleyici rol oynadığı düĢünülmektedir.  

5.4.2.2. Sponsor Arayan Birimlerin (spor kulüpleri, organizatörler, profesyonel 

sporcular vs.) BakıĢ Açısıyla Teniste Spor Sponsorluğu 

Tenis Sponsorluğunun Yapısal Durumu ve Bu Durumun Sebepleri 

Sponsor arayan birimlerin görüĢleri de ülkemizde tenis sponsorluğunun geliĢmemiĢ 

bir yapıda olduğu Ģeklinde birleĢmektedir. Durumu Bekir Emre‟nin deyiĢiyle 

özetlersek, “Genel olarak baktığımızda Türkiye‟de tenis sponsorluğu henüz 

emekleme devresinde. Hatta futbol ve basketbol gibi ana branĢlarla ve devletten 

büyük destekler alan tekvando, güreĢ gibi sporlarla kıyaslandığında belki emekleme 

devresinde bile değil.” Erhan Oral‟a göre teniste gerçekleĢen sponsorluk ortaklıkları, 

tamamen ya sponsorlardan onlara ulaĢan ya da onların kiĢisel iliĢkileriyle ulaĢtığı  

kiĢilerin iyi niyet kapsamında ortaya koyduğu bir çalıĢmadır. Sponsor arayan 

birimlere göre yapısal durumun böyle oluĢunun sebeplerine değinelim; 

 Türk spor kültüründe tenisin önemli bir yeri olmaması (Erhan Oral) 

 Maddi kısıtlardan ötürü dünya tenisinin zirvesindeki isimlerin ülkemize çok 

ender gelmeleri ve insanların bu kiĢileri TV‟den izlemeyi tercih etmeleri  

(Bekir Emre) 

 Tenisin para verilip de yapılan veya izlenen bir spor olması (Erhan Oral) 

 Ülkemizde insanların tenis gibi bir spora ilgilerini çekebilmek için büyük 

uğraĢ verilmesinin gerekliliği (Cahit Yavuz) 
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 Firmalarda hakim olan tenisin sadece belirli bir kitleye hitap ettiği düĢüncesi  

(Nermin DilektaĢlı) 

 Teknolojik geliĢmelerin ve Türkiye‟nin geliĢiminin gençlerin spora olan 

ilgisini azaltması (Erhan Oral) 

Sponsor arayan birimlere göre yapısal durum, sponsor firmalara göre olandan pek de 

farklı değildir. Durumun böyle oluĢunda ise bazı farklı düĢünceler ortaya 

çıkmaktadır. Örneğin, Cahit Yavuz‟un dile getirdiği gibi, muhtemel sponsor 

firmaların bu konuya dair bilgileri yetersizdir. Bekir Emre, özel olarak tenis 

izleyicisinin arzu ve isteklerine değinmiĢ ve izleyicinin sadece dünya tenisinin 

zirvesindeki isimlerin geldiği etkinlikleri para verip de izlemek istediklerini 

söylemiĢtir. Erhan Oral sponsor firma yetkilileri tarafından değinilmemiĢ bu konuya 

değinmiĢ ve bu cümleleri sarf etmiĢtir; “teknolojinin geliĢmesiyle bilgisayarlar, 

etraftaki sosyal çevre, kafelerin artması, sinemanın artması ve buna benzer Ģeyler, 

gençlerin spor kültüründen uzak yetiĢmesine neden oluyor. 1980 yılında Ted eski 

yerindeyken orası tiyatro, opera gibi gidip görülmesi gereken bir yerdi. O bir 

kültürdü ama gençler artık bunu yapmıyor, vaktini daha farklı bir sosyal etkinlikle 

değerlendiriyor.” Bu da tenis sporuna olan ilginin artmasına ve bu sayede sponsor 

olması muhtemel firmaların ilgisinin bu spora çevrilmesine engel teĢkil etmektedir.  

 

Sponsor Firmalara Sunulan Reklam ve Tutundurma Olanakları ile Sponsor 

Firmayla Sponsor Olunan Birimin Ne Şekilde Özdeşleştiği 

Sponsorlara sunulan tanıtım olanaklarının, sponsorluk yapma kararında önemli 

etkileri olduğu tahmin edilmektedir. Cahit Yavuz‟dan alınan bilgilere göre 

organizatörlerin sponsorlara sunduğu olanaklara değinelim; 

- Turnuva süresince, en küçük sponsorun bile logosu göründüğü, 55 saat canlı 

yayın (TV‟de ortalama 1 saatlik marka görünürlüğü)  

- Etkinlik alanında sponsorların görünür olmalarını sağlayan özel aktiviteler 

- Turnuvanın ödüllerinin sponsor firmaların yöneticileri tarafından verilmesi  

- Yapılan özel gecelere katılabilmeleri için ücretsiz davetiye imkanı 



78 

- Sponsor kurumun muhatap olduğu insanların etkinlik alanına davet edilip, 

orada onların adına onure edilmesi  

- Resmi unvanların sunulması, sponsor firmaların “ben bu turnuvanın resmi 

tedarikçisiyim” vs diyebilmesi 

Bekir Emre ve Nermin DilektaĢlı‟dan alınan bilgilere değinelim; 

- Ana sponsorun ciddi bir reklam ajansı olduğu durumlarda kendi reklamlarını, 

hatta basın çalıĢmalarını yapma imkanı (Nermin DilektaĢlı) 

- VIP olanakları (Nermin DilektaĢlı) 

- Sosyal partiler (Nermin DilektaĢlı) 

- Turnuva poster ve afiĢlerinin altına sponsor firmaların logolarının iliĢtirilmesi 

(Bekir Emre) 

Burada sözü geçen olanakların dıĢında Bekir Emre, yurtdıĢında düzenlenen 

turnuvalarda sponsor firmalara sunulan olanakların hemen hemen tümünün 

sunulduğunu beyan etmiĢtir. 

Alınan bilgiler incelendiğinde sponsorlara sunulan olanaklar nezdinde dünya 

standartlarında imkanlar sunulduğu söylenebilir. Ancak durum böyle olsa da 

etkinliklere veya kulüplerin kendisine sponsor bulmada sıkıntılar yaĢanmaktadır. 

Nermin DilektaĢlı‟ya göre ana sponsorlar daha fazla para ödeseler de, yan sponsorlar 

ana sponsorların gölgesinde kalacaklarını düĢündüklerinden, ana sponsor bulmak yan 

sponsor bulmaya nazaran daha kolaydır.  

Nermin DilektaĢlı, “… biz sponsorlarımızın hakkını çok iyi veriyoruz, onun haklarını 

takip ediyoruz, bir anlamda sponsora “çocuğumuz gibi bakıyoruz” ki sponsorlukları 

en verimli Ģekilde devam etsin. Elimizden geldiğince ev sahipliği gösteriyoruz 

kendilerine, istekleri neyse ortaklaĢa karar veriyoruz. Bizim için sponsorların 

istekleri daima ön planda.” Ģeklindeki cümlesiyle sponsorların bir tenis etkinliği veya 

bir tenis kulübü için ne denli önemli olduğunu vurgulamıĢtır. 
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Sponsor Bulma Süreci 

Yapılan mülakatlar incelendiğinde sponsor bulma sürecinde farklı durumların 

varolduğu gözlemlenmektedir. Kulüpler, organizatörler ya da pek sık görülmese de 

sponsorluk ajansları, muhtemel sponsor firmalara teklifler götürdükleri gibi 

firmalardan kulüplere veya etkinliklere sponsorluk teklifleri gelmektedir.  

5.4.2.3. Türkiye Tenis Federasyonunun BakıĢ Açısıyla Teniste Spor 

Sponsorluğu 

Tenis Federasyonu‟nda sponsorluktan sorumlu yönetim kurulu üyesi olarak görev 

alan Gürsel Tarım ile yapılan görüĢme yapısal durum açısından en fazla bilgilendirici 

olan görüĢmedir. Gürsel Tarım Ģu anda tenis sponsorluğu bazında içinde bulunulan 

durumu tüm açıklığıyla gözler önüne sermiĢtir. Gürsel Tarım söze “… bizim 

ülkemizde özellikle medyanın yeteri kadar tenise yer vermemesi sponsorların bakıĢ 

açıcısının önündeki en büyük engel.” cümlesiyle baĢlayarak medyanın tenisin 

yayılımında ve sponsorların ilgisinde en önemli rolü oynaması gereken birim iken bu 

görevin yerine gelmediğini belirtmiĢtir. Gürsel Tarım‟a göre Türkiye‟de tenis 

sporunun yapısal durumu henüz profesyonel anlamda bir sponsorluk kavramından 

uzak, bir yardım profili Ģeklindedir. Bu durumu tersine çevirmek adına federasyonun 

birçok projesi bulunmaktadır. Bunlardan en önemlilerinden biri bir medya kanalı ile 

imzalanan protokoldür ve bu protokolle tenisin Türk medyasındaki görünürlüğü 

arttırılması hedeflenmektedir. Henüz kayda değer bir sonuca ulaĢılamamıĢ olunsa da 

3 yılı aĢkın süredir sponsorluk ortaklıkları kurmak adına profesyonel bir ajanstan 

yüksek bir bedel karĢılığında destek alınmaktadır. Türkiye‟nin önde gelen 400 

firmasının genel müdürlüklerine firmalara özel ve onların hedef kitlelerine yönelik 

projelendirmeler yapılmıĢtır. Ancak henüz “ĠĢte budur!” denilebilecek bir sonuç 

çıkmamıĢtır. Bunun sebeplerine batkımız da ise, Gürsel Tarım‟a göre aĢağıdaki 

sebeplere ulaĢılmaktadır; 

  Sponsorluk yasasındaki eksiklikler 

  Sponsorun harcadığı paranın getirisini ölçme Ģansının henüz;  

1. Medyada yayın süresi açısından  
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2. Markalarına dönen hizmetin, artan satıĢ potansiyelinin bu sponsorlukla 

ilgisini hesaplama açısından ölçümleri yapacak sistemlerinin 

bulunmamasından ötürü var olmaması 

 Medyanın tenis sporuna hak ettiği değeri vermemesi  

 Federasyonda var olan yönetimsel eksiklikler 

 Eğitim sisteminin tenisi desteklememesi  

 Kulüplerle federasyonun çıkarlarının çatıĢması 

 Kulüplerin kendi sponsorlarından ötürü federasyonun bulduğu sponsorları 

kabul etmemesi 

Gürsel Tarım‟a göre tenis branĢında bulunan sponsorluk kaynakları incelendiğinde 

tam bir sponsorluk anlaĢmasıyla, bu anlaĢmanın geri dönüĢünün hesaplandığı, 

sponsorun bu uygulamadan ne kadar faydalandığının belli olduğu profesyonel bir 

sponsorluk ortaklığından bahsetmek mümkün değildir. Bu noktada tenisin bir marka 

ihtiyacı ön plana çıkmaktadır. Federasyonun bu konuda birçok projesi 

bulunmaktadır. Marka yaratma sürecinde rol oynayan birimlere değinilirse aĢağıdaki 

tabloya ulaĢılabilinir. 

ġekil 11 – Teniste marka oluĢumunda rol oynayan birimler 

 

Sporcu 

 

Ebeveyn 

 

Kulüp 
Eğitim 

sistemi 

 

Sponsor 

 

Medya 

 

Marka 
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ġekilde üst kısımda yer alan birimler uyum içinde çalıĢtıkları takdirde baĢarılı sporcu 

olmaya aday bireyler yetiĢecektir. Bu bireylerin halk çapında bilinirlikleri medya 

tarafından olması gerektiği gibi yapıldığı takdirde, hem halkın hem de sponsor 

firmaların tenis sporuna olan ilgileri artacaktır. Ancak Gürsel Tarım‟a göre medya 

görevini yapması gerektiği gibi yapmamaktadır, medyada tenisin sportif değerinden 

çok tenisle alakalı sansasyonel olaylara yer verilmektedir.  

Gürsel Tarım‟ın geleceğe yönelik beklentileri olumludur. Durum geçmiĢ yıllarla 

kıyaslandığında gözle görünür bir geliĢim süreci ile karĢılaĢılmaktadır. “Beklentim 

yakın gelecekte tenisin büyük bir patlama yapacağıdır.” Cümlesinde belirttiği gibi 

Tarım yapılan çalıĢmaların gelecekte arzulanan sonuçları vereceğini ön görmektedir.   

5.4.3. Ġçerik Analizi ve Veri Kodlaması 

Ġçerik analizinde temel amaç, toplanan verileri açıklayabilecek kavramlara ve 

iliĢkilere ulaĢabilmektir. Betimsel analizde özetlenen ve yorumlanan veriler, içerik 

analizinde daha derin bir iĢleme tabi tutulur ve betimsel bir yaklaĢımla fark 

edilemeyen kavram ve temalar bu analiz sonucu keĢfedilebilir. Ġçerik analizinde 

temelde yapılan iĢlem, birbirine benzeyen belirli kavramlar ve temalar çerçevesinde 

bir araya getirmek ve bunları okuyucunun anlayabileceği bir biçimde düzenleyerek 

yorumlamaktır. ÇalıĢmamızda araĢtırma verileri dört aĢamada analiz edilecektir; 

verilerin kodlanması, temaların bulunması, kodların ve temaların düzenlenmesi ve 

son olarak bulguların tanımlanması ve yorumlanması. Kodlama aĢamasında, elde 

edilen veriler incelenerek, bu verilerin anlamlı bölümlere ayrılmasına ve her 

bölümün kavramsal olarak ne anlam ifade ettiğinin bulunmasına çalıĢılacaktır. 

ÇalıĢmamızda önceden bir kod listesi hazırlanmamıĢ, verilerden çıkan kavramlara 

göre kodlama yapılmıĢtır. Temaların bulunması için kodlar arasındaki ortak yönler 

bulunmaya çalıĢılmıĢtır. Bu safha toplanan verilerin kodlar aracılığıyla kategorize 

edilmesi Ģeklinde açıklanabilir. ÇalıĢmamızda temalar tümevarımcı bir araĢtırma 

deseninde verilerin incelenmesi ve ortaya çıkan kodların çalıĢılması sonucunda 

bulunmuĢtur. ÇalıĢmamızın bundan sonraki kısmında, tez kapsamında yapılan tüm 

görüĢmeler veri kodlaması ile analiz edilecektir.   
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Sponsor firma yetkilileriyle yapılan görüĢmeler aĢağıdaki temalar altında 

kodlanmıĢtır: 

- Yapısal Durum ve Bu Durumun Sebepleri 

- ĠletiĢim politikasındaki yer 

- Karar verme süreci 

- Avantaj ve dezavantajlar 

- Problemler 

- Medya ilgisi 

- Sponsorluk düzeyi 

- Hedefler 

- Gelecek 

- Geri dönüĢün ölçümü 

Bu temaların bulunmadığı cevaplar kodlama dıĢında tutulmuĢtur. GörüĢme 

metinlerinin tam hali çalıĢmanın sonunda yer alan ekler bölümündedir.  

Zeynep Sünger ile Yapılan GörüĢmenin Kodlanması GörüĢme Tarihi 

27.03.2008 

Cem Tınaz: Hali hazırda ülkemizde tenis için 

sponsorluğun yapısı nasıldır? 

Zeynep Sünger: Ben öncelikle Ģirketler açısından 

açıklayayım, Ģirketlere sponsorlukla ilgili çok da iyi 

imkanlar sağlandığını düĢünmüyorum ben sponsorlukla 

ilgili ki daha bonkör olabilsinler. Biz sponsorlar bazı 

iĢleri sosyal sorumluluk anlamında yaparken bazıları da 

marka yönetiminde marka sorumluluğu çatısı altında 

yaparız. Bu kapsamda yaptığımız sponsorluklarda da bir 

geri dönüĢün olmasını isteriz, Ģu anda vergi mevzuatı 

sanırım buna çok olanak tanımıyor. Ġkinci olarak ise 

Türkiye‟de gerek Ģirketler gerekse reklam verenler olsun 

bu bilince çok da fazla vakıf olunamadığını 

Tema                     Kod 

Yapısal Durum 

              Ġyi imkan 

sağlanmaması 

 

 

 

 

Vergi mevzuatı  

Bilinçsizlik 

 

 

Hızlı tüketim maddeleri 
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düĢünüyorum. Efes, Coca Cola, Ülker gibi hızlı tüketim 

maddelerini üreten firmalar pazarın dinamik olmasından 

dolayı spora yaptıkları katkıyı çok net bir Ģekilde satıĢ 

olarak ürünlerinde görebildiği için bu tip firmalarda belli 

bir bilinç geliĢmiĢ. Ancak genele baktığımızda 

sponsorluğa yönelik bir bilinç tam olarak geliĢmemiĢtir. 

1980 öncesi jenerasyon pazarlamaya daha klasik 

yaklaĢıyor ancak yeni jenerasyon olaya daha farklı 

bakıyor. Henüz 15 yıl önce firmalarda reklam yapma 

bilinci o kadar zayıfken bugün deterjan firmaları bile 

“outdoor” reklam verir duruma gelmiĢlerdir. Sponsorluk 

da bu geliĢme sürecindedir.  

 

Cem Tınaz: ġirketinizin iletiĢim politikası içerisinde 

sponsorluğun yeri nedir? 

 

Zeynep Sünger: Biz sporun içerisinden gelen bir grup 

olarak ve de sporla ilgili iĢler yapmamızdan ötürü spora 

yaklaĢık olarak son iki yılda 100.000.000 $‟ın üzerinde 

yatırım yaptık. Bugün televizyonlarda izlediğimiz 

Almanya, Ġtalya, Brezilya, Ġspanya, Ġngiltere liglerinin 

Türk izleyicisiyle buluĢmasını sağlayan “Saran 

Holding”dir. Türk Milli Takımı‟nın yayın hakları Saran 

Holding‟dedir. Sporun içinden geldiğimiz için, spora çok 

katkıda bulunmaya çalıĢıyoruz. Kurumsal sorumluluk 

anlamında spor alanını, özellikle de engelli sporunu 

seçtik. Kapanmak üzere olan Saran Anadolu Engelli 

Basketbol Takımı‟nı iki sene önce satın aldık ve sponsor  

olduk. Ġki sene içerisinde amatör ligden birinci lige çıktı. 

ġu anda birinci ligde ilk devreyi tek yenilgi ile ikinci 

sırada bitirdi. Önümüzdeki sene de umarım süper lige 

üreticiler 

 

 

Geri dönüĢün 

alınmaması 

 

 

GeliĢme süreci 

 

 

 

 

 

 

ĠletiĢim politikasındaki 
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Sporun içinden gelen 
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yükselecek. Ayrıca TÜREV‟in zihinsel engelliler için 

kullanıma sunduğu spor tesislerine destek veriyoruz. ġiĢli 

Belediyesi ile birlikte bedensel engelliler için spor sahası 

yapımına destek verdik.  Bunların dıĢında da 

konuĢmamızın esas konusu olan ve tesadüfi bir Ģekilde 

gerçekleĢen bir tenis sponsorluğumuz var. Geçtiğimiz yıl 

sekiz yaĢ grubunda Türkiye birincisi olan Berfu Cengiz‟e 

sponsor olduk. Gelecekte Türkiye‟nin adını uluslararası 

turnuvalarda duyuracak bir sporcu yetiĢtirmek için bir 

yılı aĢkın süredir çalıĢmaktayız. 

 

Cem Tınaz: Bu tip bir sponsorluk uygulamasına nasıl 

karar verdiniz? 

 

Zeynep Sünger: Sporun içinde olup da aktiviteler ve 

sponsorluklar yapınca ister istemez size bir sürü proje 

geliyor. Ben bugün sporla ilgili bir aktivite yapsam iki 

gün sonra binlerce proje teklifi alırım. Berfu projesi de 

bu Ģekilde geliĢti. Ben kendim de tenis oynadığım için 

çevremdeki bazı insanlar yedi yaĢında çok kabiliyetli bir 

kızımız olduğunu söylediler. Biz de bu kızımızı izlemeye 

aldık. Bir kaç turnuvasını izledik. Yıl boyunca bütün 

maçlarını kazanarak Türkiye ġampiyonu oldu. Ġlgili 

antrenörlere danıĢtık, onlar da bu kızda bir yetenek 

bulunduğunu ve iyi çalıĢtırıldığı taktirde önemli baĢarılar 

elde edebileceğini söylediler. Daha önce bazı milli 

sporcularımızdan da sponsorluk teklifleri aldık ancak 

üzülerek söylüyorum ki o sporculara bizim yapacağımız 

yatırım onları çok da fazla ileri götürmeyecekti. Bundan 

dolayı o sporcuları destekleme yoluna gitmedik. Sonuçta 

bir sponsorluk yaparken hem marka devamlılığını hem 
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de yaptığınız yatırımın baĢarılı olmasını istersiniz. Bize 

teklif getiren diğer sporcularda bu potansiyeli 

göremediğimizden dolayı onlara sponsor olmadık ama 

kurum olarak 1-2 tane genç tenisçiye sponsor olup onları 

yetiĢtirme hayalimiz hep vardı. YetiĢkin bir tenisçiye bir 

yılda yapacağımız 200.000 $‟lık yatırım yerine ufak 

yaĢta bir sporcu alıp aynı yatırımı 7-8 yıllık bir sürede 

gerçekleĢtirmek ve onu istediğimiz Ģekilde yetiĢtirmek 

bize daha mantıklı geldi. Eğitmesi ve iĢlemesi daha kolay 

olur diye düĢündük. Sekiz yaĢ grubunda müsabakalar 

ufak sahada ve yumuĢak topla oynandığı için Berfu‟nun 

ailesiyle iki kademeli bir anlaĢma yaptık. Büyük saha 

müsabakalarına geçtiği bu dönemde onu izlemeye devam 

ediyoruz ve yeteneği ve baĢarı potansiyeli aynı Ģekilde 

devam ederse on yaĢında kendisine farklı bir anlaĢma ve 

farklı koĢullar sunacağız. 

 

Cem Tınaz: Sizce bu tip sponsorlukların ne gibi avantaj 

ve dezavantajları var? 

 

Zeynep Sünger: Sponsorluk almaya gelenler çoğunlukla 

“Ne olacak ki on lira, yirmi lira, yüz lira” diyorlar ama 

biz sponsorluğa girdiğimiz zaman onun üç katı kadar 

parayı bunun tanıtımı için harcıyoruz, dolayısıyla o bütçe 

bir lirayken toplam gider üç lira oluyor. Sponsorlukta 

“immediate response” denilen “anında geri dönüĢ” 

alınmadığı için çoğu pazarlamacı reklam vermeyi tercih 

ediyor. Çok meĢakkatli bir iĢ. Bir etkinliğin sponsorluğu 

minimum iki senede ticari anlamda geri dönüĢ 

sağlayabilir. Bizim burada kurmaya çalıĢtığımız 

sponsorluk modeli çok farklı. Bir geri dönüĢ elde 
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etmekten çok kurumsal sorumluluk kapsamında 

gerçekleĢiyor. 

 

Cem Tınaz: Bu sponsorluk uygulamasına medyanın ilgisi 

ne düzeyde oldu?  

 

Zeynep Sünger: Kavramsal olarak medyanın bu projeye 

ilgisi yüksek oldu. Diğer bir nokta ise Berfu‟nun oynayıĢ 

tarzı ve davranıĢlarıyla ön plana çıkması ve kendini 

göstermesi bu özelliklerinden ötürü de medyanın ilgisini 

çekmesini sağlıyor. Berfu‟nun baĢarılarının basına 

yansımasını Saran Grubu olarak biz destekliyoruz. Bu 

noktada diğer spor branĢlarındaki etkinliklerimizden 

ötürü basınla kurmuĢ olduğumuz yakın iliĢki önemli rol 

oynuyor.  

 

Cem Tınaz: Bu sponsorluk uygulamasını neden tenis 

branĢında ve de sekiz yaĢında bir kız çocuğuna yönelik 

gerçekleĢtirdiniz? 

 

Zeynep Sünger: Aslında bu tam bir tesadüf, birinci sebep 

bu kızımızın geçen seneki turnuvalarda sivrilmesi, birkaç 

kiĢinin dikkatini çekmesi, ikinci sebep ise benim veteran 

olarak tenis oynamam. Üçüncü önemli nokta ise Türkiye 

olarak teniste bugün gelmiĢ olduğumuz noktanın daha 

ilerisine gidebilme isteğidir.  

 

Cem Tınaz: Sosyal sorumluluğun ötesinde bu 

sponsorlukla ulaĢmak istediğiniz baĢka bir hedef var mı?  

 

 

 

 

Medyanın ilgisi 

 

 

Basını yönlendirme ve 

bilgilendirme 

 

 

Kurum ile basın 

arasındaki iliĢkinin 

önemi 

 

 

 

 

 

 

Sponsorluk düzeyi 

 

Tesadüfi 

 

Sporcunun BaĢarısı 

 

Tenisin geliĢmesine 

destek 

 

 

 

 



87 

 

Zeynep Sünger:  Ġleride Berfu ciddi anlamda bir baĢarı 

kazandığı zaman benim tüketiciye yönelik sadece 

yayıncılık anlamında radyolarım var. Onların içinden de 

Radyo Spor Berfu ile bağdaĢabilecek nitelikte, o da tabi 

Türkiye çapında. Ne olurda olsun sosyal sorumluluk 

kavramı sponsorlukta bizim holding yapımızdan ötürü ön 

plana çıkmakta biz direk tüketiciye satıĢ yapan Coca 

Cola veya Nike gibi bir firma olsaydık yaklaĢımımız 

farklı olurdu.  

 

Cem Tınaz: VermiĢ olduğunuz bilgiler için çok teĢekkür 

ederim. 

Hedefler 

 

BaĢarı sağlanırsa 

radyoların reklamı 
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Direk satıĢın olmaması 

durumu 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fikret Önder ile Yapılan GörüĢmenin Kodlanması GörüĢme Tarihi 

29.03.2008 

Cem Tınaz: Ġlk sorum konu ile ilgili genel bir soru; hali 

hazırda ülkemizde tenis sporu için sponsorluğun yapısı 

hakkında ne düĢünüyorsunuz? 

 

Fikret Önder: Olması gereken yerde değil muhakkak 

ama bir takım baĢka sporlarla kıyaslayınca gene hiç 

oradan pay alamayan branĢlara nazaran daha iyi 

durumda. Ancak nispi olarak iyi olsa bile olması gereken 
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Diğer bazı sporlara 
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yerde değil. 

 

Cem Tınaz: Sizce tenisin ülkemizde olması gereken 

yerde olmamasının sebebi nedir? 

 

Fikret Önder: Bence bunda birkaç tane faktör var. Ġlk 

olarak Naim (Süleymanoğlu) çıkarabilmiĢ olsaydık 

tenisten, o zaman daha farklı olurdu diye düĢünüyorum. 

BaĢka memleketlerde de bunun örnekleri var. Boris 

Becker çıkana kadar Almanya‟da da tenis o kadar 

popüler değildi, Arjantin‟de, Ġspanya‟da aynı Ģekilde. Bir 

iki tane yıldız çıkarabilseydik eğer, mutlaka hem 

sponsorluk konusunda hem tenise duyulan ilgi 

konusunda farklı bir yerde olabilirdik. Ġkinci olarak ise 

baĢka yerlerle kıyaslayınca tenisin Türkiye‟de çok 

yaygın bir spor olmayıĢı. Üçüncüsü de insanların 

mantalitesiyle de ilgili bir durum var. Davul zurna 

yarıĢması yapacağım bedava gelin izleyin desem ben, o 

merkez kortu doldururum (TED Open Tenis Turnuvası 

final maçının oynandığı kort) ama senelerdir tenis için 

bir defa bile dolduramadık TED Open‟da. 

 

Cem Tınaz: ġirketinizin iletiĢim politikası içerisinde spor 

sponsorluğunun yeri nedir? Sizce tenise sağlamıĢ 

olduğunuz sponsorluk olanaklarının firmanız için ne gibi 

avantaj ve dezavantajları bulunmaktadır? 

 

Fikret Önder: Ġlk olarak bankanın ana iletiĢim stratejisi 

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

 

 

           

Sebepler 

Star tenisçimiz 

olamaması 

 

Tam olarak 

yaygınlaĢmamıĢ bir spor 

olması 

 

Ġnsanların anlayıĢı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ĠletiĢim politikasındaki 

yer 

 

 

 

Bankanın genel stratejisi 

 

Sanata destek 

 

 



89 

Bankamız daha çok sanat konusunda faal. Caz festivali, 

film festivali, Rock‟n Coke, müze, Türkiye‟nin en iyi 

sergileri Akbank tarafından destekleniyor. Ama 

Akbank‟ın geneline bakınca spor sponsorluğu yok. Biz 

tabi bankanın küçük bir parçasıyız ama farklı bir 

parçasıyız. Sonuçta bizim hedef kitlemiz bankanın 

genelinden biraz farklı onun için biz reklamda olsun 

etkinliklerde olsun bizim kendi hedef kitlemize yakın 

seçimler yapmaya çalıĢıyoruz. Tenisi tercih etmemizin 

nedeni nispeten elit bir spor ama Türkiye‟de golfte 

olduğu kadar çok sınırlı sayıda kitleye hitap eden bir spor 

da değil. Hem elit hem de nispeten yaygın bir spor diye 

düĢündük. Golf sponsorluklarımız da oldu ama gerçekten 

golf kitlesi çok küçük ve de basına hiç yansımayan bir 

spor. Bizde onun için tenisi tercih ettik. Ama orada da 

bazı farklar var, mesela Ġzmir‟de küçük kulüpte bir 

sponsorluk yaptığım zaman bizim hedef kitleye daha 

yakın. Oranın üyeleri olsun gelenler olsun, bir turnuva 

partisi yaptığımız zaman katılanlar bizim arzuladığımız 

kitleye daha yakın. TED Open‟da özellikle ücretsiz 

olması nedeniyle bizim hedef kitleden çok fazla bir 

katılım olmuyor.  

Bizim birimin reklamı günlük gazete ve televizyonda yer 

almaz, buna karĢın bir takım dergilerde reklamımız yer 

alır ama o dergilerde de bankanın reklamı yer almaz.  

 

Cem Tınaz: SağlamıĢ olduğunuz sponsorluk 

olanaklarında karĢılaĢtığınız problemler var mıdır? Varsa 

en ciddileri nelerdir? 
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Fikret Önder: Yalnızca TED Open Tenis Turnuvası‟nı 

baz alırsak, TED yönetiminin ve bizim hedeflerimiz 

birebir örtüĢmüyor aslında. Tabi haklı olarak bende TED 

yönetiminde olsam mümkün olduğu kadar geniĢ 

yayılmasına çalıĢırdım. Halbuki ben tercih ederdim ki, 

eskiden TED Taksim‟de olduğu zamanda olan turnuvalar 

gibi olsun. O zaman hakikaten bizim hedef kitle gelirdi, 

ciddi paralar ödeyerek hatta kombine biletler satılırdı 

insanlar kuyrukta bekleyip bilet alırdı. O haline 

gelmesini tercih ederim elbette ki ama bir Ģekilde artık o 

haline gelemiyor. Diğer bir nokta da tüm iletiĢim 

öğelerini kullanabilsek bile istediğimiz verimi 

yakalayamıyoruz. Örneğin VIP çadırını kuruyoruz ama 

geçtiğimiz yıllarda davet ettiğimiz müĢterilerin çoğu 

gelmedi.  

 

Cem Tınaz: Ġsim hakkı sponsorlukta, sponsor olunan 

kurumun sponsor olan kuruma sağladığı önemli 

avantajlardan bir tanesi. Sizin için en değerli olan bu isim 

hakkının alınması mıdır? 

 

Fikret Önder: Evet. Mesela ben binicilik veya yelken 

sponsorluğu yapsam hatta golf, belki benim hedef 

kitleme daha çok yaklaĢabilirim bunun farkındayım. 

Ama onlarda mesela hiç basına yansımıyor, olsa olsa 

boyalı basına yansıyor. Alem, Hello v.b. ancak onlara 

yansıyabiliyor. Hürriyet‟te hiçbir zaman gördünüz mü 

yelken yarıĢması golf yarıĢması yapıldı falan Ģeklinde 

ama boyalı basında Kaya Çilingiroğlu golfta harika bir 

sonuç aldı diye duyabilirsiniz. 
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Cem Tınaz: Hedeflerinize gelecek olursak, ne gibi 

hedefler güdüyorsunuz, ulaĢmak istediğiniz hedefler 

nelerdir? Sırf TED Open hakkında konuĢmamıza gerek 

yok, genel olarak Private Banking‟in tenise sağladığı 

faydalarla ulaĢmak istediği hedefler nelerdir? 

 

Fikret Önder: Burada 3 tane hedef söyleyebiliriz, bir de 

tabi bankanın sosyal sorumluluğu var. Geri dönüĢümü 

olmayan etkinlikleri oluyor. Bir sosyal sorumluluk olarak 

bakmak lazım. Ġkincisi nispeten yeni bir iĢ birimiyiz biz, 

2001 yılında ilk Ģubemiz faaliyete geçti, 2001 yılından 

itibaren de tenise sponsor olmaya baĢladık. Bilhassa 

kuruluĢ döneminde adımızın duyulması için önemliydi. 

O  

zaman daha kimse bizi tanımıyordu. Üçüncüsü ise her 

sponsorluk uygulaması gibi bir geri dönüĢü olursa bunun 

biz mutlu oluruz. Sosyal sorumluluk, marka tanınması ve 

hedef kitleye ulaĢma olarak üç tane ana baĢlıkta 

toplayabiliriz. 

 

Cem Tınaz: Tenis sporunu etkinlik bazında ve 

profesyonel düzeyde destekliyorsunuz ama anladığım 

kadarıyla baĢka ufak sponsorluklarınız da oldu. Bu 

destek düzeyini seçerken yani “tenisi destekleyeceğiz, bir 

etkinliği destekleyeceğiz, profesyonel bir etkinliği 

destekleyeceğiz” derken bununla güttüğünüz amaç nedir? 

Sizce bunun bir veteran turnuvasını desteklemekten farkı 

nedir? 
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Fikret Önder: Veteran turnuvası bir iki istisna dıĢında 

hiçbir Ģekilde umuma açık olan bir Ģey değil. Türkiye‟de 

basına çıkan bir TED ve Ġstanbul Cup bir de belki bir 

dereceye kadar Türkiye ġampiyonası ama orada da pek 

sponsorluk olmuyor. Seçimimiz bundan dolayı bu 

düzeyde oldu. Yine aynı örneği vereceğim. Adana‟da bir 

Ģubemiz var. Adana Tenis kulübünde bir sponsorluk 

yaptık bayağı büyük bir katılımda oldu ama turnuva bitti 

gibi ortaklık bitti. Turnuva sonrasında herhangi bir iyi 

niyet görmedik oradaki kulüpten. Öte yandan veteran 

turnuvalarında da farklı olanaklar sunulabiliyor. Örneğin 

geçtiğimiz yıl desteklediğimiz bir veteran turnuvasının 

ardından katılımcıların iletiĢim detaylarını alma Ģansını 

yakaladık. Bu bizim için oldukça önemli bir kazanımdı.  

 

Cem Tınaz: Hedeflerinize ulaĢıp ulaĢmadığınızın ölçümü 

ile alakalı uygulayabileceğiniz bir strateji veya metot var 

mı yani turnuva öncesinde esnasında veya sonrasında bir 

ölçüm yapıyor musunuz? 

 

Fikret Önder: Hayır kesinlikle yok. Çok düĢündük, 

isterdik ama kesinlikle bu mümkün olmuyor. Bize gelen 

müĢterinin neden geldiğini analiz etmek gibi bir Ģansınız 

olmuyor. Bu etkiyi ölçmek oldukça güç bir durum.  

 

Cem Tınaz: VermiĢ olduğunuz değerli bilgiler için çok 

teĢekkür ederim. 
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Fatma Çelenk ile Yapılan GörüĢmenin Kodlanması GörüĢme Tarihi 

08.04.2008 

Cem Tınaz: Sizce ülkemizde hali hazırda tenis 

sponsorluğunun yapısal durumu nedir? 

Fatma Çelenk: Öncelikle bireysel sporlara yapılan 

sponsorluğun seviyesi çok yüksek değil ülkemizde, 

henüz bunun değeri tam olarak anlaĢılmıĢ değil. Oysa 

takım sporlarına olan ilgi kadar bireysel sporlara da ilgi 

odaklanmıĢ belki uluslararası arenada Türkiye‟nin adını 

daha fazla duyurabilecek sporcularımız olabilir. Biz 

Soyak olarak sponsorluk iĢine girmeden önce bunun 

araĢtırmasını yaptık. Aslına bakarsanız olimpiyatlar 

seviyesinde en öne çıkan sporlar bireysel sporlar. 

Dolayısıyla biz seçimlerimizi yaparken hangi dala 

odaklanacağımıza yaptığımız iĢle birleĢtirebileceğimiz 

bir nokta arayarak bu yola çıktık. Bunlardan bir tanesi 

sağlıklı yaĢamdı. Sağlıklı yaĢamın açılımında sunmuĢ 

olduğumuz konut projelerinde yer alan sosyal spor 

olanaklarıydı. Bunların içinde tenis de vardı. Tenisi 

araĢtırdığımızda daha henüz federasyon bazında bireysel 

sporlarda çok yeterli olmayan bir noktada olduklarını 

gözlemledik. Bireysel sporlarda yetiĢen sporcuların çok 

daha küçük yaĢlarda bu spora tüm vaktini vermesi 

gerekiyor. Ancak burada eğitim problemi ortaya çıkıyor. 

Ġlköğretim sisteminin getirdiği zorunluluklar, sporcu 

olmak isteyen çocuklara o yaĢlarda verilmesi gereken 

spor eğitiminin yeterince verilememesine neden oluyor. 

Bu durumda geliĢim sağlama çok zor oluyor. Bizi m 

eğitim alanındaki tespitlerimiz böyleydi ve bu noktada 

Milli Eğitim Bakanlığı‟na kadar bu konunun 

düzenlenecek bir noktada olup olmadığına dair 
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giriĢimlerimiz ve önerilerimiz oldu. Talim terbiyede Ģu 

anda yapı değiĢikliği konusunda çalıĢmalar yapılıyor, 

bunların içerisinde uzaktan eğitim, yer bağımlılığı 

olmaksızın sınavlara girebilme hakkı, daha fazla 

devamsızlık hakkı gibi bir takım rahatlatıcı düzenlemeler 

var. Ama Ģu an bizim eğitim sistemimiz sporu bir hobi 

olarak, sporcuyu da derslerinden geri kalan bir öğrenci 

olarak gördüğünden sporda gereken ilerleme 

kaydedilemiyor. Bu noktada öğretmenlerin de konuya 

duyarlandırılmaları gerekiyor, aslında bu durum spora 

bakıĢ anlamında topyekun bir kültür değiĢimi gerekiyor. 

Tenis diğer sporlara nazaran daha Ģanslı, çünkü daha 

önceki dönemlerde tenis biraz daha zengin sporu olarak 

görülürken son yıllarda kapalı site mantığında yapılan 

sitelerde açık-kapalı tenis kortlarının olması, sağlık ve 

spor merkezlerinin çoğalması bu spora olan ilgiyi 

arttırıyor.  

Tenisin Türkiye‟deki yayılımı bu olanaklarla desteklendi 

ve tabii sponsorluk anlamında da bu spora olan ilgi 

fazlalaĢınca Türkiye‟de uluslararası arenada baĢarıya 

açık sporcularımız olduğu fark edildi. Ancak medyanın 

bu spora ilgisinin ve medyada tenis hakkında yazanların 

azlığından ötürü toplumun bilgilendirilmesi konusunda 

bir takım zorluklar var. Toplum bilgilendirilmediği 

sürece tenisin popülaritesinin artması çok zor.  

 

Cem Tınaz: Bu sponsorluk uygulamasında karĢılaĢtığınız 

zorluklar var mıdır? Varsa ne gibi önlemler almakta veya 

çözüm alternatifleri üretmektesiniz?  
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Fatma Çelenk: Bu tip bir sponsorluk uygulamasında 

sporculara önemli bir misyon düĢüyor. Ergen yaĢta 

baĢarıyı yakalamıĢ genç sporcular, ilgi odağı haline 

gelmeye baĢladıkları zaman spor disiplinini kaybetme 

riski taĢıyabilirler. KiĢinin Ģahsiyeti ve kiĢiliği sporu bir 

anda çok önemli bir noktaya taĢırken büyük bir risk de 

teĢrif edebiliyor. Büyük baĢarılar sporcuya ve de ülkeye 

mal edilebilecekken, sporcunun doping kullanımı, Ģike 

yapılması gibi büyük baĢarısızlıklar otomatikman ülkeye 

yıkılmıĢ oluyor. Yakın geçmiĢte benzer olayları yaĢadık. 

Dolayısıyla sporcuya çok büyük bir sorumluluk ve yük 

düĢüyor, sporcunun çevresinde onu destekleyenlere de, 

bu yalnızca aile değil, bu bilinci sporcuya yerleĢtirmeli. 

Sporcu bu çıkıĢ döneminden itibaren yalnızca 

antrenörüyle yola devam ederse bazı sakıncalar 

doğabiliyor. Bu sürecin kontrollü gidebilmesi için farklı 

kaynaklardan alınan bilginin bilinçli bir Ģekilde 

toplanması ve sporcunun kendini nerede 

konumlandıracağına dair fikir sahibi olması lazım. 

Sporcunun, antrenöründen, ailesinden, kulübünden, 

sponsorundan, mentorundan olmak üzere 5-6 farklı 

kültürden bilgileri alarak kendine göre bir duruĢ 

belirlemek durumunda. Bu sporcular kendilerini olduğu 

kadar kulüplerini ve sponsorlarını da temsil ediyorlar. O 

yaĢ grubunda böyle bir risk var. Burada biz sponsor 

olarak elimizden geleni yapmaya çalıĢıyoruz. Bizim 

bireysel sporcu sponsorluğu kapsamında oluĢturduğumuz 

bir “Soyak Team” var. Sporcularımız 5 farklı daldan, 

yüzme, atletizm, sörf, tenis ve kaya tırmanıĢı dallarından 

desteklediğimiz sporcularımız var. Bunların bir araya 

gelme sebebi bizim konut projelerimizde sunmuĢ 

olduğumuz sosyal imkanlarla bir bağ yaratıyor olması ve 

taĢıyamaması 

 

Doping, Ģike 

 

 

Sporcuya düĢen yük 

 

 

 

Sporcu – antrenör iliĢkisi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Yapısal durum 

 

Soyak Team  

 

Tenisin de içinde 

bulunduğu 5 branĢ 

 

Düzey Seçimi 

Konut projelerinde 

sunulan sosyal imkanlar 



96 

müĢterilerimize sunmuĢ olduğumuz bu imkanları aslında 

biz Türkiye adına da destekliyoruz, sağlıklı bir genç nesil 

yetiĢmesi açısından diyebilmek için. Spor sponsorluğu 

bizim sosyal sorumluluk kapsamında gerçekleĢtirdiğimiz 

bir uygulama. Sporcumuzu kiĢiliğinin oluĢması 

sürecinde sosyal yaĢantısında da destekliyoruz. Örneğin 

sporcularımıza birçok eğitimle destek oluyoruz, diksiyon 

dersleri gibi. Belirli bir yaĢtan sonra sporcunun hayata 

atıldığı dönem, sporcunun kendini keĢfettiği ve karar 

verdiği bir dönem. O kararları verirken doğru seçimler 

yapabilmesi için bazı eğitim destekleri, kiĢisel geliĢim 

odaklı toplantılar konuĢmalar gibi destekler sağlamak 

gerekiyor. Bir bu noktada da sporcularımıza destek 

veriyoruz. Sporcularımızın her ay katıldıkları 

faaliyetlerini ve hedeflerini ölçümlüyoruz. Bir yıl sonraki 

hedeflerini belirlemelerini istiyoruz. Aslında 

sporcularımız bir Ģirket gibi çalıĢıyorlar. Sporcunun 

önüne hedefler koyuluyor ve bu hedefler tablolarla takip 

ediliyor. Bu hedefler analiz edilerek hedeflerin ne 

kadarına ulaĢılıp ulaĢılamadığı belirleniyor, hedef 

sapmasının olup olmadığına bakılıyor. Biz sporcuların 

performanslarını en üst seviyeye çekmeleri için bir itici 

güç vasfındayız. 5 kiĢilik bir ekibimiz var ve 

sporcularımızın içinden yıllık bir değerlendirme 

yapılarak en baĢarılı sporcumuzu seçiyoruz. Bu seçimi 

yaparken sadece performansı değil, sponsorluğun ne 

kadar taĢındığı, iliĢkileri nasıl yönettiği veya herhangi bir 

antrenörünle bir problem yaĢayıp yaĢamadığı bu 

problemin üstesinden nasıl geldiği gibi kriterler göz 

önünde bulunduruluyor.  

Bir sporcumuzun yurtdıĢındaki iletiĢimini iyi yönetmesi 

demek Türkiye‟nin yurtdıĢındaki imajını yönetmesi 
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demektir, bundan ötürü sponsorların bu noktalarda 

bilinçli davranmaları gerekiyor. Çünkü sponsorluk 

sadece parayı vermek ve desteklemek ve gidebileceği 

yere kadar gitmesini sağlamak değil. Bunu herkes 

yapabilir, biraz maddi biraz manevi destek sporcuyu 

istediği noktaya ulaĢtırabilir. Teniste sporcunun düĢüĢ 

yaĢamaması için hırslı ve agresif bir hedef koymanın 

risklerini de iyi düĢünmek gerekiyor. Bunu antrenörler 

çok iyi yapabilirler diye düĢünüyorum, ama Türkiye‟de 

biz araĢtırdığımızda bu iĢin üstesinden gelecek bir elin 

parmaklarını geçmeyecek kadar az antrenör bulunduğunu 

gördük. Biz sporcunun antrenörünü belirlerken de aktif 

rol oynadık, sporcunun antrenörler uyumunu inceledik. 

Olması gereken kulübe karar verdik, sporcunun okuldaki 

sorunlarına gerekli görüldüğünde antrenörü yaĢadığı 

sorunlara kadar olayın içinde düzenleyici rol oynadık.  

 

Cem Tınaz: Oynadığınız rol itibarıyla sporcunun 

menajeri gibi bir konumdasınız, peki bu uygulamanın 

iĢleyiĢ aĢamasında karĢılaĢtığınız problemlere değinir 

misiniz? 

 

Fatma Çelenk: Antrenörlerle sıkıntı yaĢadık, zaman 

zaman sporcularla antrenörler arasında sıkıntılar 

yaĢıyoruz. YaĢ artık bir miktar özgürlük yaĢı ve kendi 

kararlarımı veririm yaĢına gelmiĢ oluyor sporcu için. 

Kırılma noktası olan 17 – 18 yaĢlarından bahsediyorum. 

Bizim projemiz de bu yaĢtaki gençlere yönelik bir 

projeydi. Bu noktada sporcu ile antrenör arasında bazı 

kiĢilik çatıĢmaları yaĢanıyor. Antrenörün baskın 

olmasından ötürü antrenör bir süre sonra bir baba profili 
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çizmeye baĢlayabiliyor. Bu durum antrenör için de bir 

zorluk, sporcuyu çalıĢtıran, yöneten ve kollayan kiĢi 

noktasında. Fakat sporcu bazı baĢarıları elde etmeye 

baĢladıktan sonra, antrenörün sözünü dinlememeye 

baĢlayabiliyor. Bu aslında çok doğal bir süreçtir. Bütün 

genç nesil o dönemden geçerken kendi ailesine dahi 

gösterdiği doğal tepkiler bunlar. Ancak sporda bir amaç 

olduğu için sporcu antrenörüne bu tepkileri gösterdiğinde 

durum ya birlikte çalıĢacağız ya da ayrılacağız noktasına 

geliyor. ÇalıĢmama durumunda sporcu kendi baĢarısını 

ve hatta geleceğini riske atıyor ve bir karar veriyor. 

Sporcu bu kararı verirken biz de bir miktar yardımcı 

olmaya çalıĢıyoruz. Bu gibi durumlarla karĢılaĢtık ve bu 

süreçte iki sporcumuzun antrenörünü değiĢtirdik. Bu 

değiĢiklik kararını verme sorumluğu sporculara ait, biz 

önündeki seçenekleri gösterdik, pencereleri açtık ama 

kararı sporcunun kendisi verdi.  

 

Cem Tınaz: Bu karĢılaĢmıĢ olduğunuz problemler sizin 

için sponsorluktan caydırıcı rol oynamakta mıdır? 

 

Fatma Çelenk: Eğer biz konuyu sadece sponsorluk 

bazında para verip karĢılığında baĢarı ve firmaya geri 

dönüĢ beklemek olarak görmüĢ olsaydık, bu problemler 

bizi etkilerdi. Çünkü bu tip problemlerle firmanın 

ilgilenecek zaman ayıracak vakti olmayabilir. Ama biz 

bu konuyu sosyal sorumluluk olarak gördüğümüzden 

sporcularımıza ve problemlerine çok fazla zaman 

ayırdık. YurtdıĢındaki turnuvalara kadar takip ediyoruz, 

gidemediğimiz zaman bile kendileriyle iletiĢime 

geçiyoruz, asli iĢimiz bu olmamasına rağmen. Sporu 
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öğrenmeye çalıĢıyoruz, birçok Ģeyi de onlarla birlikte 

öğreniyoruz. Aslında bu süreçte bize daha önemli 

görevler düĢüyor, çünkü sporcularımız zaten hayatlarını 

bir Ģekilde idame ettiriyorlar. Tam olarak caydırıcı değil 

ama yaĢadığımız problemler bir miktar zorlayıcı oluyor. 

Problem uyumlu bir Ģekilde çözülemediğinde, sporcu 

kendini uzlaĢmacı değil de baĢka bir biçimde 

konumlandırdığında, marka hedeflerinden sapma durumu 

ortaya çıktığından ve bu durum da markaya zarar 

verebileceğinden sponsorluktan vazgeçilebilir.  

 

Cem Tınaz: Tenis sponsorluğunda riski daha düĢük olan 

kulüp veya etkinlik sponsorluğunu seçme alternatifiniz 

bulunurken neden bireysel sporcu destekleme kararı 

aldınız? 

 

Fatma Çelenk: ġirketler baĢarılarını kurumsal yapılarına 

ve marka değerlerine bağlı olarak kazanıyorlar. 

Dolayısıyla Ģirketler marka olmanın zorluğunu ve 

getirisini birebir yaĢayan organizasyonlar. Bir kiĢiye 

daha uzun zaman harcayıp, o kiĢinin hayata bakıĢını ne 

kadar marka odaklı değiĢtirebilirsek, itibarını markasının 

sürekliliğini sağlayacak yöntemleri ancak onunla daha 

fazla ilgilenerek, onu daha fazla takip ederek onu daha 

fazla zorlayarak yapabilirsiniz. Ama takım sporları veya 

kulüplerde bu böyle değil. Onların neler yapmaları 

gerektiğine dair birebir kararlar vermeniz ve stratejik 

yönlendirmeler yapmanız mümkün değil. Kulüplerin 

zaten kendi yöneticileri var, bu kararları onlar veriyorlar. 

Bir miktar da farklı bir proje yaratmak, daha önce 

yapılmamıĢ bir Ģey yapmak istedik. Etkinlikler genel 
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itibarıyla basında daha fazla görünürler ve sponsor 

firmaya daha farklı getirileri var. Bunun da önemli 

olduğunu düĢünüyoruz. Bir spor etkinliğine veya spor 

kulübüne destek olduğunuzda bunu insanlara anlatmak 

daha kolaydır. Ama onların altında esas değeri yaratan 

kiĢiler. Bir kulübe sponsor olduğunuzda, kulüp o kaynağı 

belki 50 kiĢiye dağıtacaktır. Ama bu bir kiĢiye verdiğiniz 

değer gibi olmayacaktır. Biz burada bir adım öne 

geçelim ve Türkiye bunu fark etsin istedik.  

 

Cem Tınaz: Sizce genç yaĢtaki bir bireysel sporcu marka 

değerinizi arzu ettiğiniz Ģekilde taĢıyabiliyor mu? 

 

Fatma Çelenk: Bu tip bir sponsorluk uygulamasında 

sporcunun, sponsor firmanın marka değerini iyi taĢıması 

gerekmektedir. Biz bunu kendi sponsorluğumuzda 

gördük. Sporcu gittiği her yere o markayı da götürmek 

durumunda. Takımlarda bu daha kolay oluyor, çünkü 

gerek formaları gerek bir arada hareket ediyor olmaları, 

gerekse görünürlük anlamında daha fazla yer kaplıyor 

olmalarından dolayı, sponsor olan firmaların bilinirliğine 

daha fazla katkısı olabileceğini düĢünüyoruz. Ama 

bireysel sporcular yaĢ itibarıyla da genç oldukları için 

bunun önemini veya değerini çok fazla fark etmiĢ 

değiller. Bu durumu biz çok fazla zorlamıyoruz, ama 

tabii ki sporcu baĢarılı oldukça onun arkasında o baĢarıyı 

destekleyen firmayı da kendisiyle beraber sürüklesin. 

Çünkü firmalar sadece o kiĢiyi desteklemekle marka olan 

firmalar değil, zaten markalarını o kiĢinin geliĢimine 

adamıĢ olan firmalar oluyorlar. Bu durum sporcudan 

sporcuya ve sporcunun aldığı kültürle doğru orantılı 

yönlendirebilmenin 

kolaylığı 
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olarak değiĢiyor. Kimisi her lafında markaya bir atıfta 

bulunurken, kimisi sadece kendi adını kullanıyor. Tabi 

bu noktada sporcunun markayı kaybetme riskiyle karĢı 

karĢıya kalıyorsunuz. Uzun vadeli olarak düĢündükleri 

zaman, burada tabi antrenörün de çok etkisi var, bir 

Ģekilde bu sorumluluğu hissediyor ve paylaĢıyor olmaları 

gerektiğini düĢünüyorum.  

 

Cem Tınaz: Tenis sponsorluğuna dair geleceğe yönelik 

beklentileriniz nelerdir? Firmaların sponsor olarak tenise 

olan ilgileri sizce ne düzeyde geliĢecektir? 

 

Fatma Çelenk: GeliĢeceğine inanıyorum, hem spor 

kulüplerinin hem federasyonun bu konu üzere biraz daha 

fazla eğiliyor olmaları, uluslararası turnuvaların 

Türkiye‟de oynanıyor olması, bunun için farklı 

kuruluĢların bir araya gelerek bu geliĢmelere destek 

veriyor olmaları, yurtdıĢından ünlü tenisçilerin ülkemize 

geliyor olması önemli geliĢmelerdir ve fırsatlar 

getireceklerdir yanında. Ülkedeki olanakların çoğalması 

ve tenise olan ilginin artması adına yaĢananlar sevindirici 

geliĢmeler. Üniversiteler akademik anlamda bu konunun 

üzerine eğilmeye baĢladılar ve spora olan ilginin 

arttırılmasını destekliyorlar. Bu geliĢmeler ıĢığında 

gelecekte spora olan ilginin artacağını düĢünmekteyim. 

Bu yolda medyaya ve özellikle de medyada tenise dair 

yazılar yazanlara da çok önemli görevler düĢmektedir. 

Çok geniĢ bir muhabir kitlesi yok, bundan dolayı doğru 

bilgiler aktarılamıyor, haber niteliği taĢıyan bilgiler 

aktarılamıyor.  
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Cem Tınaz: VermiĢ olduğunuz bilgiler için çok teĢekkür 

ederim.  

 

 

Kulüp idarecileri, organizatörler ve idari menajerler ile yapılan görüĢmeler aĢağıdaki 

temalar altında kodlanmıĢtır: 

- Yapısal Durum ve Bu Durumun Sebepleri 

- (Sponsorluk ortaklığının) GeliĢme Süreci 

- Problemler 

- Sponsorların Talepleri 

- (Sponsorlara sunulan) Olanaklar 

- (Sponsorun) Bilinç Düzeyi 

- Medya Ġlgisi 

- Geleceğe dair öngörüler 

Bu temaların bulunmadığı cevaplar kodlama dıĢında tutulmuĢtur. GörüĢme 

metinlerinin tam hali çalıĢmanın sonunda yer alan ekler bölümündedir.  

 

Erhan Oral ile Yapılan GörüĢmenin Kodlanması GörüĢme Tarihi 

14.04.2008 

Cem Tınaz: Sizce hali hazırda ülkemizde tenis 

sponsorluğunun yapısal durumu nedir? 

 

Erhan Oral: Bence ülkemizde tenis sponsorluğunun 

yapısal durumu çok üst seviyede değil. Biliyorsunuz 

bizim ülkemizde sponsorluk yasası iki bölümde veriliyor. 

Tema                     Kod 

Yapısal Durum 

 

Nakdi Sponsorluk 

 

Ayni Sponsorluk 
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Bir tanesi “nakdi” bir tanesi “ayni” sponsorluk . Nakdi 

sponsorlukta Türkiye‟deki sponsorluk yasasına göre 

sporcuya direk ödenen bir para bunun da karĢılığında 

belgeliyorsunuz. Belgelediğinizi de yeni düzenleme de 

dekontu düĢüyor. Mesela sponsor firma sporcunun 

hesabına parayı yatırıyor, bunun karĢılığında da o 

dekontu masraf olarak gösterebiliyor ama o belgelerde 

paranın nasıl harcandığını göstermesi gerekiyor. Bu 

tamamen Ģirketle sporcu arasında çünkü sponsorluk 

yasasında nelere harcayacağın belirlenmiĢ, hangi 

koĢullarda bu parayı harcayacağın belirlenmiĢ. Örneğin 

gidip de saat alamazsın. Spora yönelik antrenör gideri, 

seyahat giderleri, malzeme giderleri, yardımcı antrenör 

giderleri, kamp giderleri v.b. kapsamında sponsorun 

verdiği para. Ayni sponsorlukta bunun tam tersi; sen 

harcıyorsun bunun karĢılığında sana belgelediğin fatura 

tutarında ödeme yapıyorlar. Ödemeyi aynı Ģekilde 

dekontundan düĢüyor. Ama yapısal durum olarak 

bakıldığında bilinçli kesinlikle bir Ģey yok. Tamamen ya 

sponsorlardan bize ulaĢan ya da bizden kiĢisel 

iliĢkilerimizle ulaĢtığımız kiĢilerin iyi niyet kapsamında 

ortaya koyduğu bir çalıĢma. ġu an ki durum bundan 

ibaret. 

 

Cem Tınaz: Peki tenisi sponsorluk pastasından pay alan 

diğer sporlarla karĢılaĢtırdığımız zaman nereye 

koyabilirsiniz?  

 

Erhan Oral: Tenisi Ģu anda geliĢmekte olduğu için 

yukarılara doğru bir tırmanıĢı var ama yinede 

sponsorların çoğu bu iĢe gelir gider olarak baktığı için ve 
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medyadaki yeri çok ön planda olmadığı için 

görünebilirlik açısından tabi ki medyada daha çok yer 

alan basketbola futbola yöneliyorlar. Tabi burada kiĢisel 

reklam da öne çıkıyor, kiĢisel reklam da önemli. O tip 

faktörler daha ön planda olduğu için tenis maalesef daha 

geri planda kalıyor, bu bir gerçek. 

 

Cem Tınaz: Peki ön plana çıkması için en önemli rolü 

kim oynar burada?  Yani tenis ne Ģekilde ön plana 

çıkabilir?  

 

Erhan Oral: Ġlk olarak yapılan etkinliklerde medya ile 

iletiĢimi profesyonel yöntemle sağlamak gerekir. Ben 

bizden ilk yüze giren bir tenisçi olduğunda büyük bir 

patlama yaĢanacağına inanmıyorum. Mutlaka bir etkisi 

olacaktır ama beklendiği kadar değil. Bunu Ġstanbul 

Cup‟da gördük. Sharapova geldiğinde bile bütün 

tribünler dolmadı. Bu da bunun bir göstergesi. Bence 

bunun sebebi de bizde tenis kültürünün olmayıĢı. Ata 

sporumuz güreĢ olduğu için, tenis doğamızda 

olmadığından dolayı, insanların böyle bir isteği de yok. 

Tenis kültürünü biraz aĢılamamız lazım ama bu bir süreç. 

Tenisin çok ön planda olmamasının baĢka bir nedeni de 

paralı olması. Bizim insanımız çok alıĢık değil para verip 

spor yapmaya. 

 

Cem Tınaz: Tenisin geliĢmekte olduğunu söyledik ama 

ortada Ģöyle bir durum da var; eskiden Ted Open 

zamanında 1980‟li yıllarda insanlar ciddi paralar ödeyip 

biletler alıyorlardı ve Ģuanda olduğundan daha fazla 
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doluyordu belki tribünler yani Ģuanda olduğundan daha 

çok talep vardı. Bugüne baktığımızda aynı etkinlikler 

izleyenlerden herhangi bir ücret alınmadan yapılıyor, çok 

da iyi sporcular geliyor ama buna rağmen insanların 

ilgisi geçtiğimiz yıllara göre daha düĢük. Bunu neye 

bağlıyorsunuz? 

 

Erhan Oral: Bu tamamen teknolojinin ve ülkenin 

geliĢimiyle alakalı. Çok iyi hatırlıyorum Ted Open‟ı 

izleyebilmek için gönüllü hakem olmuĢtum geçtiğimiz 

yıllarda ama bugün bir sporcuyu bile hakemlik için korta 

sokamıyorsunuz. Böyle bir tezatlık var. Yani Ģunu demek 

istiyorum teknolojinin geliĢmesiyle bilgisayarlar, 

etraftaki sosyal çevre, kafelerin artması, sinemanın 

artması ve buna benzer Ģeyler, gençlerin spor 

kültüründen uzak yetiĢmesine neden oluyor. 1980 yılında 

Ted eski yerindeyken orası tiyatro, opera gibi gidip 

görülmesi gereken bir yerdi. O bir kültürdü ama gençler 

artık bunu yapmıyor, vaktini daha farklı bir sosyal 

etkinlikle değerlendiriyor. 

 

Cem Tınaz: Pemra‟nın desteklenmesi sürecine geldiğimiz 

zaman nasıl gerçekleĢti bu olay? Yani siz mi gittiniz 

firmaya yoksa firmamı geldi size sponsor olmak için ve 

bu esnalarda profesyonel bir yaklaĢım var mıydı? 

 

Erhan Oral: Profesyonel bir yaklaĢım yoktu. Çok farklı 

bir konseptle firma bana geldi. DüĢünceleri tam 

oluĢmamıĢtı. Onların kafasında “Biz tenis sporuna nasıl 

destek olabiliriz?” gibi bir düĢünce vardı. Bu düĢünceleri 
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de etrafındaki tenis hocalarından almıĢlardı. Biz genç bir 

veya iki tane kız alalım ve yetiĢtirip dünya tenisinde söz 

sahibi yapalım gibi bir amaçları vardı. Bana danıĢtılar bu 

fikri, bende bunun çok güzel bir fikir olduğunu ama 

oluĢmasının onların düĢündüğünüzden daha zor ve daha 

riskli olduğunu söyledim. Nedir dediler bende anlattım. 

Bu esnada sponsora kesinlikle bir rüya anlatmayacaksın, 

neyse doğrusunu anlatacaksın.  

 

Cem Tınaz: Evet zaten bireysel bir sporcu desteğinde risk 

faktörleri çok daha fazla oluyor bir etkinlik 

sponsorluğuna nazaran. 

 

Erhan Oral: Tabi ki, bana göre bu insanların yaptığı en 

büyük hata. Ben en baĢında bunun çok güzel bir fikir 

olduğunu ancak riskli yanlarının olduğunu belirttim. Peki 

senin fikrin ne dediklerinde bence profesyonel tenisi 

oynamaya hazır adaylardan bakalım dedim. Belli 

aĢamalardan geçmiĢ, Türkiye‟de çok iyi yere gelmiĢ, 

belirli kabiliyette, kulübünde desteğinin bittiği ve 

profesyonel düzeye geçmek için bir sponsora ihtiyacı 

olan sporcular var dedim. Bu iĢin nasıl olacağını anlattım 

bu firmanın hoĢuna gitti ve bu sponsorluğa baĢladılar. 

Firma bu sponsorluktan herhangi bir kar amacı gütmüyor 

ve bunu sosyal sorumluluk çatısı altında yapıyor.  

 

Cem Tınaz: Peki karĢılaĢtığınız sorunlara değinecek 

olursak, bu sponsorluk sürecinde ciddi anlamda 

karĢılaĢtığınız sorunlar nelerdir? 
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Erhan Oral: Parasal anlamda hiçbir sorunla 

karĢılaĢmadık. ġirket bize yapacağını söylediği her Ģeyi 

yerine getirdi. Çok ciddi sorun olarak bahsedilecek bir 

Ģey yok aslında yani ufak tefek Ģeyler olabiliyor ama bu 

çalıĢmamıza ve performansa yansımıyor.  

 

Cem Tınaz: Yani sponsor olarak baktığımızda sponsor 

kendi görevini gayet bilinçli bir Ģekilde yerine getiriyor 

diyebilir miyiz? 

 

Erhan Oral: Evet. Biz de sponsorun bizden istediği her 

Ģeyi yerine getiriyoruz. KarĢılıklı yani. Onlar bizden eğer 

biz uygunsak bazı Ģeyler gerçekleĢtirmemizi istiyor. 

Mesela bir fuar oluyor gelip stantta durur musunuz 

diyorlar eğer uygunsak geliyoruz ama eğer mesela 

Antalya‟da turnuvadaysak biz turnuvadayız diyoruz 

onlarda peki deyip kapatıyor telefonu yani bizden uçağa 

atlayıp gelinde tekrar geri dönersiniz falan gibi Ģeyler 

talep etmiyorlar. Bir program varsa 2-3 hafta önceden 

söylüyorlar.  

 

Cem Tınaz:  Sonuçta sosyal sorumluluk çatısı altında 

gerçekleĢse de Pemra‟yı yinede bir iletiĢim öğesi olarak 

kampanyalarında etkin bir biçimde kullanıyor diyebiliriz.  

 

Erhan Oral: Evet. “Performansı ve baĢarıyı renklerimize 

bağladık” Ģeklinde bir slogan yaptı Kale Color. 

Gerçekten bir boya reklamı sloganı tenise daha ne kadar 

uygun yapılır bilemiyorum, çok güzel olmuĢ. Böyle bir 

Ģey ilk defa gördüm Türkiye‟de, tebrik etmek lazım 
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gerçekten. 

 

Cem Tınaz: Sponsor firmanın profesyonelliği hakkında 

neler söyleyebilirsiniz? 

 

Erhan Oral: ġirket gayet profesyonel yönetilen bir Ģirket. 

Hiç bir Ģekilde amatör olduğu söylenemez. Bana göre 

bunun çok büyük avantajı var. Her Ģeyden önce herkes 

sorumluluğunu ve görevini biliyor. 

 

Cem Tınaz: Bunlar dıĢında eklemek istedikleriniz var 

mı? 

 

Erhan Oral: Bir iki Ģey daha söylemek gerekirse bence 

sponsorluklar uzun vadeli olmalı. Ayrıca baĢka bir 

görüĢüm daha var, bence tenis sponsorluğu için bireysel 

sporculara kulüp üzerinden sponsor olunmamalı. Bunun 

birçok sakıncası var. Türkiye‟deki sistem buna hazır 

değil bence çünkü burada çıkar çatıĢması oluyor. Mesela 

Özbekistan‟da 25.000 dolarlık turnuva vardı mutlaka 

gidilmesi gereken ama aynı hafta üç günlük lig maçları 

olduğu için o turnuvadan vazgeçmek zorunda kaldık 

çünkü sporcunun kulübe karĢı da bir sorumluluğu var 

yapması gereken. Türkiye‟de tenis kulüp tenisi olarak 

oynanıyor, sosyal tenis oynanıyor ama performans tenisi 

oynanmıyor. Bir hafta önce 10.000 dolarlık turnuvada 

ana tabloya wildcard verecek kız bulamadım. Bana göre 

bizim toplumumuz biraz garantici bir toplum. Hem 

çocuğumuz iyi bir okulda okusun istiyoruz, hem sosyal 
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olsun istiyoruz, hem piyano çalsın istiyoruz, hem sporcu 

olsun istiyoruz. Hepsi bir arada olmaz, yani olmamalı. 

Birini seçeceksin ve o seçtiğin için elinden gelen her Ģeyi 

yapacaksın. Kulüpler hakkında konuĢacak olursam 

kulüpler bu konuda tenisin çıkıĢ noktası olduğu için 

teniste çok önemli rolleri var. Mutlaka kulüpler 

desteklenmeli çünkü tenisin kaynağı kulüpler ama bana 

göre kulüplerinde hedef ve misyonlarının bittiği bir nokta 

olmalı. Bunu açıklayacak olursak kulübün görevi 

performans sporcusu yetiĢtirmek değildir. Kulübün böyle 

bir misyonu olmamalıdır, olduğu zaman iĢte 

Türkiye‟deki gibi oluyor. Çıkarlar çokça çatıĢıyor. Tabi 

ki kulüp bunu iyi niyetle yapıyor, para kazanmak için 

yapıyor bunda hem fikirim ama realitesinde imkanın 

olmadığını görüyorsun. Federasyon ne yapmalı sorusuna 

gelince bence federasyonun bir merkezi olmalı ve olan 

elit oyuncularını yüksek performans olarak antrene 

etmeli. 

 

Cem Tınaz: Ama federasyonun bunu sağlamak için 

yeterli antrenörü yok. 

 

Erhan Oral: O zaman alacak ve bir merkez kuracak. 

Kulüp olarak amaç da bu merkeze oyuncu gönderip iyi 

bir antrenman almasını sağlamak olacak çünkü oyuncu 

yine kulüp adına oynayacak. Bence ülkede profesyonel 

tenis ancak bu Ģekilde geliĢir. Benim söyleyeceklerim bu 

kadar. 

 

Cem Tınaz: Çok teĢekkür ederim. 
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Bekir Emre ile Yapılan GörüĢmenin Kodlanması GörüĢme Tarihi 

20.04.2008 

Cem Tınaz: Sizce ülkemize hali hazırda tenis 

sponsorluğunun yapısal durumu nasıldır? 

 

Bekir Emre: TED Kulübü, spor okulları, akademileri ve 

sponsorlukları ile yaĢıyor, üye aidatları ile değil. Genel 

olarak baktığımızda Türkiye‟de tenis sponsorluğu henüz 

emekleme devresinde. Hatta futbol ve basketbol gibi ana 

branĢlarla ve devletten büyük destekler alan tekvando, 

güreĢ gibi sporlarla kıyaslandığında belki emekleme 

devresinde bile değil. Bu kulüpte sponsorluk bulma 

iĢiyle alakadar olan insanlar baĢka bir branĢta bu arayıĢa 

çıksalar, Ģu an buldukları paraların kat kat fazlasını 

bulurlardı ama tenis mevzu bahis olunca spesifik bazı 

Ģirketler reklam veriyor. 

  

Cem Tınaz: Sizce bu durumun sebebi nedir? 

 

Bekir Emre: Bizim ülkemizde mantalite Ģu, çok büyük 

turnuvalar düzenlenemediği için ve dünya tenisinin en 

tepesindeki “star” tenisçileri getiremediğimiz için 

insanlar genellikle canlı olarak tenisi izlemek 

istemiyorum. Oradaki yaklaĢım ben evimde bir tuĢa 

basıp Federer‟i izlerken ben gelip neden 150. adamı 

izleyeyim diyor. Böyle olduğu için de reklam veren de 

ben neden tenise reklam vereyim diyor. Bu sonuçta bir 

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

 

Cem Tınaz: Kulübünüzde gerçekleĢen sponsorluk 

uygulamalarında karĢılaĢtığınız problemler var mıdır? 

 

Bekir Emre: Bu süreçte en önemli problem olarak ana 

sponsorlar ve co-sponsorlara  tanınan tanıtım 

olanaklarının eĢit biçimde dağıtılamaması. Bunun da 

sebebi ülkemizde ana sponsorların sağlanan tüm 

olanaklara kendi baĢına sahip olma isteğidir. Bir tane ana 

sponsor gelip, bizim turnuvamıza isim verdiğinde her 

Ģeyi kendine yontmak istiyor. Sponsoru da ikna etmek 

lazım ki, bir Ģeyi oluĢturacaksak elbirliğiyle çıkaracağız. 

Sponsor firma turnuvanın temel gider kalemlerini 

karĢıladığında co-sponsorları öldürmek istiyor, bunu 

gören co-sponsorlar da o zaman destek vermek 

istemiyorlar. Belki ana sponsorun dörtte biri kadar para 

verecek ama tabii ki co-sponsor da gözükmek isteyecek. 

YurtdıĢına baktığımızda hakların daha adil dağıtıldığı 

görülebilir, ana sponsor ve co-sponsorların arasındaki 

çizgi uygun Ģekilde çizilmiĢ. Tabiatıyla co-sponsor ana 

sponsorun üstüne çıkamaz, verilmiĢ hakların çerçevesi 

belli. Ama baskın çıkmak baĢka, gözükmek reklam 

yapmak baĢka. Bundan dolayı co-sponsor bulma 

sürecinde ciddi problemler yaĢıyoruz.   

 

Cem Tınaz: Medya bu noktada nasıl bir rol oynaktadır, 

medyanın bu spor dalına olan ilgisi ne düzeydedir? 

 

Bekir Emre: Çok düĢük, ancak rica minnet bir takım 
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olanaklar elde ediliyor. Bunların da ne derece etkin 

olduğu ortadadır. Bizim medyamız daha çok sansasyon 

peĢinde, oysa bir Le‟quipp mecmuasını açtığında 

Fransa‟daki en basit turnuvayla ilgili bile haber 

görürsünüz. Türkiye‟de uluslararası boyutta iki tane 

büyük turnuva var, biri TED Open diğeri Ġstanbul Cup. 

Bu turnuvalarda ne gibi haberlerin basına yansıdığı 

ortada. Sansasyonel haberler gündeme yansırken, 

müsabaka ve tenis sporuyla ilgili haberlerin geri planda 

kaldığını açıkça gözlemleyebiliriz. Burada basın da 

toplumun bir parçası olduğu için basının da çok ciddi 

biçimde eğitilmesi gerekmektedir. 

 

Cem Tınaz: Sponsor firmalara yapılan sponsorluk 

anlaĢması kapsamında ne gibi tanıtım olanakları 

sunmaktasınız? 

 

Bekir Emre: Bir sponsorluk uygulamasında 

sunulabilecek olan tüm olanakları sunuyoruz. Eğer bize 

herhangi bir sponsor özel bir istekle gelirse bizim onu 

reddetmemiz çok zor, ürünün sergilenmesinden tutun, 

posterlerin altına logosunun iliĢtirilmesi vs. Eğer bizden 

VIP loca isterse onlara özel bir alan ayırıyoruz. 

YurtdıĢında sunulanları birebir gördüğüm için 

yurtdıĢındaki turnuvalarda sunulan olanakların fazlasını 

sunuyoruz bile diyebilirim. Bunu da yurtdıĢından gelen 

sporcu ve idarecilerin sizdeki olanaklar bizde yok 

demesinden anlayabiliyoruz. Türkiye‟de gençlere 

yönelik turnuvalar her geçen gün artıyor. Hatta 

günümüzde Türk tenis tarihinde düzenlenen en fazla 

turnuva düzenleniyor. Ancak sponsorların ilgisi ve 
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getirileri maalesef aynı düzeyde artmıyor. Bu da bence 

toplumun yeterince eğitilmemiĢ olmasından 

kaynaklanıyor. 

 

Cem Tınaz: Sponsorluk arayıĢında herhangi bir reklam 

ajansını aracı olarak kullandınız mı? 

Bekir Emre: Hem geçmiĢte kullandık hem de Ģu anda 3 

reklam ajansında dosyalarımız duruyor. Ama hiç bir 

ajans bize net bir Ģekilde yani bir garantiyle gelmiyor. 

Ajans bize geliyor, ben sizin resmi ajansınız olacağım 

bütün haklarınız bende olacak diyor ama bir geri dönüĢü 

garanti edemiyor. Mecbur kalıyorsunuz bir diğerine 

gitmeye. Yine eğitimle alakalı bir durum, ajanslar da 

tenisi nasıl satmaları gerektiğini bilmiyorlar. Direk 

olarak futbol basketbol gibi sporlara yöneliyorlar, tabi ki 

halkın ilgisine de bağlı bu durum. Oysa ki, bu 

dosyalarımızın bulunduğu 3 reklam Ģirketinin üst düzey 

yöneticileri tenis kökenli insanlar. Buna rağmen bir 

kazanım elde edemiyoruz. Örneğin Ġpek Türkiye‟nin en 

önemli tenisçisi ancak 3 yıldır sponsor bulamıyor. Ama 

Ġpek yarın ilk 50‟ye girse peĢine kaç kiĢinin takılacağını 

tahmin edemezsin. Ama para olmadan da o noktaya 

varamıyorsunuz.  

 

Cem Tınaz: Gelecekteki trend ne doğrultuda olacaktır? 

 

Bekir Emre: Türkiye‟de doğru yapılan bazı iĢler var. Bir 

tanesi Marsel olayı, adamı 1200‟lerden aldılar 250‟lilere 

kadar getirdiler ve de Türk yaptılar adamı. ġimdi olay bu 

sponsorluk olanakları 
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Ģekilde olduğunda toplumun tenise olan ilgisi artacak. 

Ġlgi arttığı vakit sponsor da diyecek ki, bak bu sporcu 

burada oynuyor, destek olalım. Marsel gibi oyuncular 

ortaya çıktığı vakit tenise olan ilgiyi arttıracak, Türkiye 

bunu bekliyor ama bu teniste o kadar kolay değil. 

Veyahut çok büyük bir sponsor çıkacak ve çok büyük bir 

turnuvayı buraya getirecek. 

 

Cem Tınaz: Verdiğiniz bilgiler için çok teĢekkür ederim.  

turnuvanın düzenlenmesi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nermin DilektaĢlı ile Yapılan GörüĢmenin 

Kodlanması 

GörüĢme Tarihi 

17.04.2008 

Cem Tınaz: Nermin Hanım hali hazırda ülkemizde tenis 

sponsorluğunun yapısal durumu hakkında ne 

düĢünüyorsunuz? Yani maddi olanak sağlaması 

açısından sponsorluğun durumu nedir, firmaların tenise 

karĢı ilgisi ne düzeyde? 

 

Nermin Dilektaşlı: Firmaların ilgisi zayıf tenise karĢı 

çünkü hala tenisin sadece belli bir kitleye hitap ettiğini 

düĢünüyorlar, herkesin oynayabileceğini düĢünmüyorlar. 

Tenisin geniĢ bir kitleye hitap etmediğini düĢündükleri 

için daha çok halka hitap eden sporları tercih ediyorlar 

sponsorluk konusunda. En çok tercih edilen 

sponsorluklar futbol sonra basketbol daha sonrasında 

tenisi tercih edebiliyorlar. 

  

Cem Tınaz: Peki siz bunun bu Ģekilde olmadığı 
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anlatmaya çalıĢıyor musunuz sponsorlara yoksa daha çok 

sadece bir teklif formuyla mı gidiyorsunuz firmalara?  

 

Nermin Dilektaşlı: Zaten teklif formlarında bunlar 

belirtiliyor, tenis sponsoru olduğunuzda neler 

kazanılacağı anlatılıyor. Kurumsal imajınız farklılaĢır, 

diğer rakip firmalara göre daha tanınır bir konumda 

olursunuz gibi gerekli açıklamalar yapılıyor. 

 

Cem Tınaz: Sizce gittiğiniz firmalar bunun bilincinde 

mi? Tenisin, sponsorların imajına bir Ģeyler katacağı, 

tanınmıĢlık seviyesini artıracağı konusunda bir bilince 

sahipler mi? 

  

Nermin Dilektaşlı: Aslında çoğu sahip ama pek iĢlerine 

gelmediği için es geçiyorlar açıkçası. Ölü bir yatırım 

olarak düĢünüyorlar, geri dönüĢ alınmayacağını 

düĢünüyorlar. 

 

Cem Tınaz: Sponsorluk arayıĢında karĢılaĢtığınız en 

ciddi problemler nelerdir?  

 

Nermin Dilektaşlı: Genelde “barter” sponsorlukta bir 

sorunla karĢılaĢmıyoruz ama parasal sponsorlukta 

karĢılaĢıyoruz. Bunun nedeni de “benim markam ne 

kadar ön plana çıkacak, ne kadar görünecek, basında yer 

alacak mıyım, bana prestij olarak ne sağlayacak” 

Ģeklinde düĢünmekten kaynaklanıyor. Bu soruların 
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cevabına büyük çoğunlukta olumlu cevap alabiliyorsa 

sponsor oluyorlar. 

 

Cem Tınaz: Sizce tenis sporu basında yeterince yer 

alabiliyor mu? 

 

Nermin Dilektaşlı: Zaman zaman ana sponsorlar tenisi 

basına oldukça iyi yansıtıyor ama co-sponsorlar 

neredeyse hiç yansıtmıyorlar. 

 

Cem Tınaz: TED Kulübü olarak sponsor firmalara ne 

gibi iletiĢim olanakları sunmaktasınız? 

 

Nermin Dilektaşlı: Ana sponsorun ciddi bir reklam ajansı 

varsa zaten kendi reklamlarını, hatta basın çalıĢmalarını 

kendileri yapıyorlar, kendilerini daha iyi tanıtabilecekleri 

düĢüncesiyle. Biz sadece turnuva günleri sonuçları 

bildiriyoruz basına, ayrıca VIP olanakları da sağlıyoruz. 

Sosyal olarak partiler düzenleniyor. Bu üç çeĢit Ģekilde 

olabiliyor; masrafları sadece biz üstlenebiliyoruz, sadece 

sponsor üstleniyor veya ortaklaĢa da olabiliyor. 

 

Cem Tınaz: Peki sizce firmalar bu olanakları etkin 

biçimde kullanabiliyorlar mı? 

 

Nermin Dilektaşlı: Prestij bakımından bakarsak evet ama 

geri dönüĢüm olup olmadığını kendileri de pek 

değerlendiremiyor. Aslı önemli olan sponsorluğun 
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süreklilik sarf etmesi çünkü ancak o zaman insanların 

kafasında yer ediyor. Örneğin Akbank Private Banking 

Ted Open‟a sekiz senedir sponsor, sürekli sponsorluk 

yapıldığı için insanlar Ted Open‟ı Akbank Private 

Banking ile özdeĢleĢtiriyor. Fıratpen turnuvası da aynı 

Ģekilde Cumhuriyet Kızları adı altında anılıyor ama yeri 

geliyor direk Fıratpen turnuvası olarak da 

adlandırılabiliyor. 

 

Cem Tınaz: Sponsorluk arayıĢında isim sponsoru bulmak 

mı daha kolay yoksa co-sponsorlar bulmak mı daha 

kolay oluyor? 

 

Nermin Dilektaşlı: Ġsim sponsoru bulmak aslında daha 

kolay ama onun da maliyeti yüksek geliyor sponsorlara. 

Co-sponsor bulmak ise maliyet daha düĢük olduğu için 

kolay olabiliyor. Yani satıĢ amaçlı oldukları için, stant 

kurabildikleri için daha rahat bu tür sponsorluk alıyoruz. 

Ana sponsorlukta aslında maliyet çok da fazla olmasa 

bile yüksek bulabiliyorlar. Mesela yıllardır Fehmi Kızıl 

Turnuvası‟na sponsor bulunamıyor. Bence bunun asıl 

nedeni Ted Open ile aynı hafta da oluĢu çünkü Fehmi 

Kızıl Turnuvası‟na ana sponsor olacak firmanın Akbank 

Private Banking‟in arkasında kalacak olma düĢüncesi. 

 

Cem Tınaz: Peki tenise sponsor olan firmaların genel 

profili nedir? Yani tenise en fazla hangi sektörlerden ilgi 

oluyor? 

 

Nermin Dilektaşlı: Ġlk üç sıralamada bankalar, otomotiv, 

değerlendirilememesi 
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sağlık sektörü yer alır. 

 

Cem Tınaz: Firmalara daha ne gibi olanaklar 

sağlanabilir? Sizce TED Kulübü firmalara sponsorluk 

adına sağlayabilecekleri olanakların tümünü sağlıyor 

mu? 

 

Nermin Dilektaşlı: Evet biz sponsorlarımızın hakkını çok 

iyi veriyoruz, onun haklarını takip ediyoruz, bir anlamda 

sponsora “çocuğumuz gibi bakıyoruz” ki sponsorlukları 

en verimli Ģekilde devam etsin. Elimizden geldiğince ev 

sahipliği gösteriyoruz kendilerine, istekleri neyse 

ortaklaĢa karar veriyoruz. Bizim için sponsorların 

istekleri daima ön planda.  

 

Cem Tınaz: Vergi mevzuatı konusunda devletin 

sponsorlara sağladığı olanaklarla ilgili ne 

düĢünüyorsunuz? 

 

Nermin Dilektaşlı: Biz firmalara sponsorluk yaptıkları 

taktirde vergi indirimden yararlanacaklarını hep dile 

getiriyoruz ama firmaların çoğu zaten faturalarını reklam 

gideri olarak vergiden indirdiklerini söylüyorlar ve 

kendilerinin buna ihtiyacı olmadığını söylüyorlar. Yani 

vergi mevzuatından yararlanmıyorlar. 

 

Cem Tınaz: Sponsorluk uygulaması yapıldığı taktirde bu 

sponsorluk bedelinin ne kadarını düĢebiliyor vergiden? 

Sağlık sektörü 
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Nermin Dilektaşlı: Biz amatör spor kulübü olduğumuz 

için sponsorluk bedelinin tamamını düĢebiliyor vergiden 

ama buna rağmen sponsorluk vermekten kaçınıyorlar. 

Sponsorları etkileyen baĢka bir unsur da seyirci faktörü. 

Ne kadar geniĢ kitleye hitap ederse sponsorluk bulmak o 

kadar çok kolaylaĢıyor. Sponsor açısından halk olarak 

tenise duyulan ilgi önemli bir rol oynuyor.  

 

Cem Tınaz: VermiĢ olduğunuz bilgiler için çok teĢekkür 

ederim. 

 

 

 

Seyirci faktörü 

Halkın tenise olan ilgisi 

 

 

 

Cahit Yavuz ile Yapılan GörüĢmenin Kodlanması GörüĢme Tarihi 

20.04.2008 

Cem Tınaz: Sizce ülkemizde tenis sponsorluğunun 

yapısal durumu hali hazırda nasıldır? 

 

Cahit Yavuz: Sponsorluk kavramını incelediğimiz 

zaman, bu olayı organize edecek olan birimlerin önemi 

ortaya çıkıyor. Kimdir bu birimler, reklam ajansları, 

Ģirketlerin pazarlama birimleri ve etkinlikleri düzenleyen 

organizatörler ve bunlara bağlı sponsorluktan sorumlu 

kiĢiler. Olayı üreten kiĢiler organizatörler, örneğin 

Ġstanbul Cup veya Formula 1 organizatörleri veya devlet. 

Bu üretici konumundaki insanlara bağlı olan sponsorluk 

Tema                     Kod 
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satıĢından sorumlu kiĢilerden maalesef Türkiye‟de çok az 

sayıda var. Bu organizasyonun sponsorluk 

uygulamalarını oluĢturup satacak bir sistem veya ekip 

yok ülkemizde. Bu noktada baĢka sektörlerden 

pazarlamacıların alınması ve tenis turnuvalarıyla alakalı 

eğitilmeleri çözüm olarak seçilen yol. Diğer bir birim 

olan reklam ajansları ve sponsorluk yapma potansiyeline 

sahip ticari firmaların sponsorluk ve pazarlamadan 

sorumlu birimlerin bir araya gelmeleri ve birbirlerini iyi 

anlamaları gerekli. Ancak bu safhadan sonra bir 

sponsorluk çalıĢması baĢlayabilir. Ülkemizde bu noktada 

problem var. Ancak reklam sektörü içinde Ģirketlerin 

karar mercileri olan üst düzey yöneticilerin sponsorluk 

hakkında ciddi bilgi eksikliği var. Olaylar arasındaki 

bağlantıyı tam olarak kuramıyorlar. Örneğin tenise 

insanların ilgisiz olduğunu düĢünüyorlar ancak durum 

hiç de böyle değil. Önlerine gelen teklifi 

değerlendirmeye yetecek bilgileri olmadığı gibi konuyla 

ilgili kullanabilecekleri herhangi bir veri de yok. Bunun 

ardından diğer bir sorun geliyor, yönetici sponsorluk 

iĢlerini nasıl yöneteceğini bilmiyor. Birçok firma için 

reklam demek TV‟de bir dizi arasında çıkan bir spottan 

ibaret, oysa bu tip reklamlar suya yazı yazmak gibi çok 

çabuk kayboluyorlar. Asıl iĢin özünde Ģirketin kimliğini 

koruyan, bağlı bulunduğu kitleyle birebir iletiĢim 

kurmasına olanak veren sistem ise sponsorluk. ġirketler 

sponsorluğunun getirilerinden tam olarak haberdar 

olmadıklarından sistem tam olarak yürümüyor ve ancak 

dost arkadaĢlık iliĢkileriyle yürütebiliyorsunuz 

sponsorluğu. Bu iliĢkilerde birbirlerini anlamayan 2 grup 

insan bir araya geldiklerinde maalesef organizasyonunda 

verimli bir Ģekilde geri dönüĢünü sağlayamıyor. Bu iki 
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grubun dıĢında bir de medya sektörü var, medyada da 

gelen bilginin ne kadar değerli olduğunu algılayıp, onu 

gazete sayfalarında televizyon ekranlarında yer verip bir 

Ģekilde görünürlüğü sağlayacak ve bilgiyi halka 

aktaracak olan. Hem organizasyonun hem de sponsor 

Ģirketlerin ihtiyacı olan bir birim, medya. Medyada da 

maalesef sponsorlukla ilgili bilinci olmayan ve olayı tam 

olarak anlayamayan bir kitle çalıĢıyor. Bu durum 

kimsenin suçu değil, bu durum aslında Türkiye‟deki 

sosyal yaĢamın bilinç eksikliğinden kaynaklanıyor ve 

okullardaki eğitime kadar gidiyor. Ama son birkaç yılda 

Türkiye‟de spor branĢlarına baktığınızda geliĢen bir trend 

var. Futbol ve basketbolda gerçekleĢen sponsorluk 

uygulamalarına baktığınızda artık gereken bilinci ve 

kavrayıĢı görebiliyoruz. Teniste bu tip bir sponsorluk 

Ġstanbul Cup turnuvasında “Garanti Koza” ile 

gerçekleĢti. Garanti Koza bu sponsorlukla kendine bir 

geri dönüĢ sağladı, tanınırlığını ve bilinirliğini arttırdı. 

Bunları bütün olarak ele aldığımızda sponsorluk adına 

Türkiye‟nin bugünkü halinin düzelmesi çok zor. Ne 

yapılması lazım, genel bilincin arttırılması lazım. Bunun 

için eğitim mutlaka gerekli ama kısa vadede sonuç almak 

isteniyorsa, medya bilincinin arttırılması lazım. Medya 

Türkiye ġampiyonu‟nu mutlak ve mutlak yazmak 

zorunda, hangi branĢta olursa olsun. Ayırmazsak Türkiye 

kendi ülkesini hafife alıyor demektir. O zaman Ģöyle bir 

yargı oluĢuyor; “Türkiye‟de tenis Ģampiyonu olsam ne 

olur?”. Bu yazılmak zorundadır ve bizim o bilinci 

medyada kurmamız lazımdır. Medyanın sponsorluk 

iliĢkilerini yürütebilecek bunları yazabilecek spor 

danıĢmanlarına ihtiyaçları vardır. Bu üç birim uyum 

içinde çalıĢarak kendi içindeki problemleri çözmelidirler.  
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Cem Tınaz: Büyük yatırımlar yaptınız, dünyanın en 

büyük bayan tenisçilerini getirdiniz. Ama seyirci ve 

halkın ilgisi bazında hedeflerinizin gerisinde kaldınız, 

bunu neye bağlıyorsunuz ve bu sorunun çözümü 

nerdedir?  

 

Cahit Yavuz: Seyircinin getirilmesi konusu özel bir 

çalıĢma gerektiriyor. Artı, seyircinin etkinlik alanına 

geldikten sonra orada ağırlanması ve onun mutlu 

edilmesi ayrı bir konu oluĢturuyor. Getirilmesi için 

yapılası gereken iĢlemler farklı, getirildikten sonra 

yapılması gereken iĢlemler farklı. Biz Boğaz Köprüsü‟nü 

kapattık. Ġnsanların ilgisini çekmek için kuĢ 

konduracaksınız. Çünkü bizim medyamız da, insanımız 

da maalesef ancak yaptığınız iĢe kuĢ kondurduğunuzda 

sana dönüyor ve o anda “ben buradayım bak, Ģu 

tarihlerde gel maç seyret” diyebilirsen o zaman seyirci 

çekebiliyorsun. Basınla iliĢkiyi hem kortta hem kort 

dıĢında, organizasyon mekanlarını onlara ve yakınlarına 

açarak, onlara bu kültürü yaĢatarak ve önemini anlatarak 

basında görünümü arttırabilirsiniz.  

Ġnsanların ilgisini çekebilmek için neler 

yapabileceğimize bakıyoruz. Daha organizasyon 

baĢlamadan önce önemli bir yaygara yapmak lazım. 

Bunu dıĢ alan reklamlarıyla bayraklarla afiĢlerle tanıtmak 

insanları bilgilendirmek gerek. Bu iĢleri yapmak için 

söylendiği yapılacak insanlara ihtiyaç var. Sonra iĢ 

sahaya geliyor, sizin o insanlara bizi izlemeye 

geldiğinizde bu tenisçileri göreceksiniz demek lazım. En 

iyi tenisçileri getirebilmek lazım. Biz,  gazetede tenisle 
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alakalı yazılar yazanlar, TV‟de programlar yapanlar 

tenisseverin algılama sürecini en iyi Ģekilde daraltmak 

için olağanüstü bir çaba sarfediyoruz. O zaman biletimi 

alayım da gideyim mantığı oluĢuyor. Ġzleyiciler geldikten 

sonra ayrı bir iĢ var, ona gelen tenisseveri eylemek 

diyoruz. Burada onlara iyi zaman geçirtmek gerek, ona 

güzel yemek yedirmek gerek, ona tenis kültürü vermek 

gerek, insanlar buraya geldikleri zaman onları gön 

boyunca iyi eğlendirmek lazım.  

 

Cem Tınaz: Sponsorlara ne gibi iletiĢim olanaklarını 

sağlıyorsunuz? 

 

Cahit Yavuz: Sponsorların bizden istediği Ģey 

televizyonda görünürlük, zaten sahanın içerisine 

baktığınızda bunu anlarsınız. Turnuva süresince 55 saat 

canlı yayın var, bu süre zarfında bizim en küçük 

sponsorumuzun bile logosu görünüyor. 55 saate 

bakarsanız bir markanın görünürlüğü nerden baksanız 1 

saat oluyor, bu da ciddi bir meblağ yapar. Bunun dıĢında 

etkinlik alanında özel aktiviteler yapıp onların oralarda 

görünür olmalarını sağlıyoruz. Turnuvanın ödüllerini 

sponsor firmaların yöneticilerinin vermelerini sağlıyoruz. 

Yaptığımız özel gecelere katılabilmeleri için onlara 

ücretsiz davetiyeler veriyoruz. Kendi kurumunun 

muhatap olduğu insanların, bunlar ortaklar veya 

müĢteriler olabilir, buraya davet edilip, burada onların 

adına onure edilmesine yardımcı oluyoruz. En önemli 

olanaklardan biri de onlara verdiğimiz resmi unvanları 

kullanabilmeleri, sponsor firmalar “ben bu turnuvanın 

resmi tedarikçisiyim” vs gibi unvanları kullanabiliyorlar. 
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Bu olanakları bazı sponsorlar iyi kullanıyorlar, bazıları 

ise zaman içerisinde öğrenerek geliĢtiriyorlar kendilerini. 

Sponsorun yatırımını TV‟de görünürlük olarak ve yazılı 

basında da yaptığımız bültenlerde ve ilgili haberlerde yer 

almalarını sağlayarak geri dönüĢ sağlıyoruz. Ondan sonra 

onlara stant veriyoruz, giriĢ çıkıĢları bu stantların 

önünden yapıyoruz. Sponsorlarımıza bilgi aktarımı 

anlamında destek oluyoruz, onlara rehberlik yapıyoruz.  

 

 

Cem Tınaz: Sponsorların tenise olan ilgisi sizce 

gelecekte ne Ģekilde geliĢecek? 

 

Cahit Yavuz: Geleceğe yönelik iyi bir Ģeyler 

yapılabilinmesi için bunu temellerinin aĢağıda çok 

sağlam atılması lazım. Öncelikle Tenis Federasyonu‟nun 

devletle olan iliĢkilerinin, bu tabii bizi aĢıyor, 

geliĢtirilmesi lazım. ġu an çok olumluya doğru 

gidiyoruz. Devletle iliĢkilerin geliĢtirilmesi 

organizasyonun kamuya mal edilmesi açısından önem 

arz etmektedir. Sporu yöneten insanlar bu etkinliğin 

önemini kavrarlarsa onların yönettiği insanlarında 

kavraması sağlanmıĢ olur. Örneğin biz iliĢkilerimiz 

sayesinde Milli Eğitim Bakanlığı‟nın yardımıyla okullara 

yazı gitti. Beden Eğitimi öğretmenlerinin önünde, “Ģu 

tarihlerde Ġstanbul Cup tenis turnuvası var, bu etkinliği 

değerlendirin” Ģeklinde yazı gitti. Sadece Ġstanbul‟da 

2500 tane okula bir kağıt gidiyor. Orada beden eğitimi 

öğretmeninde bir farkındalık yaratıyor, o da 

öğrencilerinin bunun farkına varmalarını sağlıyor. Bu 
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algılamayı yaratmak için devlete ihtiyacınız var. Ancak 

devlet organizasyonun önemini kavrarsa ve insanların 

kavramasına yardımcı olursa bu iĢ önem kazanır ve de 

sponsorların ilgisini çeker. Tenis Federasyonu‟nun bu 

ikili iliĢkileri, yani devlet, kulüp veya organizatör 

iliĢkisini destekleyerek, bu sürece katkıda bulunması 

gereklidir. Diğer bir önemli nokta da bizim dünya 

çapında turnuvalarda zirveye oynayacak sporcular 

yetiĢtirmemiz lazım. Burada federasyona yine önemli bir 

rol düĢüyor, federasyonun yurtdıĢından en iyi 

antrenörleri getirerek, bizim kendi antrenörlerimiz daha 

iyi yetiĢtirerek baĢarılı tenisçiler yetiĢtirmesi lazım.  

 

Cem Tınaz: VermiĢ olduğunuz bilgiler için çok teĢekkür 

ederim.   
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AraĢtırmamızın federasyon ayağını oluĢturan Gürsel Tarım ile yapılan görüĢme 

aĢağıdaki temalar altında kodlanmıĢtır: 

- Yapısal Durum ve Bu Durumun Sebepleri 

- Yapılan çalıĢmalar 

- (Sponsorluk ortaklığının) GeliĢme Süreci 

- Problemler 

- (Sponsorlara sunulan) Olanaklar 

- (Sponsorun) Bilinç Düzeyi 

- (Sponsorluğun geliĢiminin sağlanması için) ihtiyaçlar 

- Medya Ġlgisi 

- Geleceğe dair öngörüler 

Bu temaların bulunmadığı cevaplar kodlama dıĢında tutulmuĢtur. GörüĢme 

metinlerinin tam hali çalıĢmanın sonunda yer alan ekler bölümündedir.  
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Gürsel Tarım ile Yapılan GörüĢmenin Kodlanması GörüĢme Tarihi 

10.05.2008 

Cem Tınaz: Sayın Tarım, sizce hali hazırda ülkemizde 

tenis sponsorluğunun yapısı nasıldır? 

 

Gürsel Tarım: Dünya sponsorluk pastasından en büyük 

paylardan birini tenis alıyor, bu bizim için ciddi bir 

motivasyon. Ancak bizim ülkemizde özellikle medyanın 

yeteri kadar tenise yer vermemesi sponsorların bakıĢ 

açıcısının önündeki en büyük engel. Doğal olarak 

sponsor harcadığı parayı markasına nasıl 

dönüĢtürebiliyor, markasının tanınırlığını nasıl arttırıyor 

bunun arayıĢında. Sponsorlar öncelikle Ģu soruyu 

soruyorlar “tenis sporu medyada ne kadar 

yayınlanıyor?”. Bunun oranını bile çıkarmanın mümkün 

olmadığı, bu konudaki çalıĢmaların bile yeni yeni 

baĢladığı bir ülke olduğumuz için maalesef sponsorun 

bakıĢ açısı, federasyonda çalıĢan hem yönetim kurulu 

üyelerinin, hem profesyonellerin iliĢkileri, devamlılıkları, 

arayıĢları, sponsorluk noktasında firma yetkililerinin 

tenisle olan iliĢkileri veya kulüpler içerisinde aktif olarak 

bulunup kulüpte firma olarak var olma heyecanı duyan 

insanlarla sınırlı. Bu anlamda yapısal durum henüz 

profesyonel anlamda bir sponsorluk kavramından uzak, 

bir yardım profili Ģeklinde. Onun için daha gidecek çok 

yolumuz olduğu açık. 

 

Cem Tınaz: Bu noktada federasyon nasıl bir strateji 

Tema                     Kod 
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izlemektedir? 

 

Gürsel Tarım: Bu konuda federasyonun aktif üyesi 

benim. Bu konuda birçok proje var, 2 seneyi aĢkın bir 

süredir profesyonel kurumlardan destek alıyoruz. Bu 

destek daha da ileri boyuta gitti bir medya kanalını da 

olayın içine alacak bir protokol imzaladık. D-Spor 

kanalıyla bir protokol yaptık ve bu durum sponsorların 

ilgisini çeker hale geldi. Bundan önce de bir kanalla 

resmi bir protokol yapmasak da “Tenis”, “Tenis 

Magazin” ve “Genç Tenis” gibi çeĢitli programlarla 

turnuvalara ve de sponsor ilgisine değinmeye çalıĢtık. 

Ancak son 2 yıldır “SportsNet” firmasıyla yapmıĢ 

olduğumuz profil birçok profesyonel görüĢme 

yapmamızı sağladı. Bu görüĢmelerden henüz “evet, 

budur.” diyebileceğimiz bir sponsor bulamadık. 3,5 yıl 

süren ve bizim üstlendiğimiz görüĢmelerden sonra 

sevindirici bir haber, mili sporcumuz Çağla 

Büyükakçay‟a “Soyak ĠnĢaat” sponsorluk desteği 

sağlama kararı aldı. Fakat Soyak‟ın profesyonel 

yaklaĢımı gibi yaklaĢımı olan kaç firma var diye soracak 

olursanız maalesef yok.  Yine bu süre zarfında 

Türkiye‟nin en büyük 400 firmanın yönetim kurumlarına 

sponsorluk dosyaları yollandı, ancak maalesef çok azına 

cevap alabildik. Hayallerimiz büyük, her firmaya özel 

proje yapıyoruz. Kendimizi sanki o firmanın pazarlama 

müdürüymüĢ gibi düĢünüp, firmaların hedef kitlelerine 

göre projeler hazırlıyoruz. Markanın ihtiyacı neyse, önce 

o ihtiyacı belirliyoruz. O ihtiyaca göre elimizdeki 

malzemeyi belirleyip, onun üzerinden bir proje 

yapıyoruz. Fakat yine de sağlıklı sonuçlar alamıyoruz.  
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Bu durumun en önemli sebeplerinden birisi, sponsorluk 

yasasının eksik çıkması. Sponsorluk yasası, dünyadaki 

benzerlerinden farklı Ģekilde harcamanın direk masraf 

olarak öngörülmemesi, sadece genel müdürlüğün 

onayladığı bölümün tahakkuk eden toplam matrahtan 

oranlanarak vergiden düĢürülmesi, aynı zamanda 

ekonomik politikaların firmalar üzerinde büyük yükü 

olması, onları para harcarsak medyada görünür olalım 

anlayıĢına itiyor onları. Hiç olmazsa direk masrafa 

atabiliyorlar bu harcamaları ve en azından yaptıkları 

harcamanın getirisini ölçebiliyorlar. Sponsorun problemi 

nerde derseniz, sponsorun harcadığı paranın getirisini 

ölçme Ģansı henüz medyada yayın süresi açısından da, 

markalarına dönen hizmetin, artan satıĢ potansiyelinin bu 

sponsorlukla ilgisini hesaplama açısından da, bu 

ölçümleri yapacak sistemlerinin olmamasından dolayı, 

yok. Bu sadece tenisin problemi değildir, tüm spor 

dallarının ortak sorunudur. Bu G.S.G.M.‟nin, spordan 

sorumlu bakanlığın sorunudur. Türkiye‟de spor maalesef 

futbol olarak addediliyor ve diğer sporların önemi göz 

ardı ediliyor.  

 

Cem Tınaz: Bu noktada tenisin medya görünürlüğü 

açısından diğer sporlardan farklı olarak sunduğu bir 

imkan bulunmakta mıdır?   

 

Gürsel Tarım: Bir tenis kortunu düĢünürseniz eğer, 

teniste reklam panoları, oturma noktaları sabittir. TV 

çekimleri sabit noktalardan yapılır ve teniste oyuncuya 

odaklanılır, bu Ģekilde belirli bir alan sürekli görünürdür. 

Bu durumu futbolla karĢılaĢtırdığınızda hareketli 
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kameralar ve topu takip eden bir sistem vardır, reklamın 

görünürlüğü tenise nazaran daha azdır. Teniste 

belirlenmiĢ alanlar, tamamen görüntü alanı içindedir ve 

yayın süresince sürekli olarak sponsora hizmet eder. 

Durum bu olsa da, biz yeteri oranda yayın 

yakalamıyoruz. DüĢünün Ġstanbul Cup gibi bir turnuva 

bile ancak çeyrek finallerden sonra yayınlanabiliyor. D 

Spor ile yapmıĢ olduğumuz protokol uyarınca en az 5 

turnuvanın yayını söz konusu ancak D Spor‟a da hak 

vermek gerekir ki, bu turnuvaları canlı olarak 

yayınlamak yüksek maliyetinden ötürü reklam 

pastasından pay bulmadan buna yatırım yapmak çok zor. 

Yani sonuçta yapı her Ģeyi özetliyor, emek çok, getiri az. 

 

Cem Tınaz: Yönetimde olduğunuz dönemde ülkemizde 

tenis sporuna yönelik yatırımları değerlendirdiğinizde, 

tenisin geleceğe yönelik ihtiyaçları nelerdir? 

 

Gürsel Tarım: ġimdi geride kalan dönemi 

değerlendirdiğimizde, kiĢiye özel firmaya, özel markaya, 

özel projelerimiz olduğu halde henüz bunlardan geri 

dönüĢler tamamen iliĢkiler boyutunda. Hiç mi kaynak 

bulamıyoruz, hayır, tabii ki sponsorluk kaynakları 

bulabiliyoruz. Son birkaç yılda milyon doların üzerinde 

sponsorluk kaynağı bulduk diyebilirim. Ancak bu 

kaynakları incelediğimizde tam bir sponsorluk 

anlaĢmasıyla, bu anlaĢmanın geri dönüĢünün 

hesaplandığı, sponsorun bu uygulamadan ne kadar 

faydalandığının belli olduğu profesyonel bir sponsorluk 

ortaklığından bahsetmek mümkün değil. Önümüzdeki 

yıllarda bu durumun geliĢme kaydetmesi için ihtiyacımız 
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olan Ģey teniste bir marka, bir oyuncu markasına 

ihtiyacımız olduğu kesin. Bununla ilgili markanın 

önemini en iyi ifade eden uygulama olarak “Hülya Cup” 

tenis turnuvasını ele alalım. Hülya AvĢar markası Ģu 

anda teniste en çok ilgiyi sağlayan unsur durumundadır. 

Medyada yer alıyor, bir ödül törenine bir performans 

turnuvasının çok çok üstünde insan katılıyor, ortamda 

sürekli kameralar gazeteciler hazır bulunuyor. Bütün 

bunları düĢündüğümüzde teniste bir markaya sahip 

olmanın zorunluluğu ortaya çıkıyor. Federasyonun, bir 

marka yaratmak için hali hazırda birçok projesi var.  

 

Cem Tınaz: Marka üretme sürecinde karĢılaĢılan bir 

takım problemler var mıdır? 

 

Gürsel Tarım: Mutlaka… Bir marka üretmek çok uzun 

soluklu bir proje, biz federasyon olarak tenisçilerimize 

14-15 yaĢından sonra destek vermeye çalıĢıyoruz. Ancak 

bu yetmiyor, anne babanın ve kulüplerin aynı desteği 

vermesi gerekiyor. Örneğin biz Ģöyle problemlerle 

karĢılaĢıyoruz, kulüp oyuncusuyla problemli, federasyon 

destek vermek istiyor ancak uygun ortam kulüpten ötürü 

sağlanamıyor veya kortta çok baĢarılı bir çocuk var ama 

okulu problemli. Okul önceliği alıyor, bu desteği 

veremiyorsunuz. Tüm bu problemleri aĢtığınızı düĢünün, 

çocuklarımızın senede minimum 20 hafta turnuva 

oynaması gerekiyor ama biz bu iĢi yapacak yeterli sayıda 

sporcu bulamıyoruz. Diğer bir engel ise lojistik, 

sporcularımız bir turnuvaya 750 € maliyetle giderken, 

Avrupalı bir turnuvaya 100 €‟ya gidiyor. Bu tür 

problemlerle uğraĢınca bir oyuncuya daha fazla turnuva 
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oynatmak ne aile ne kulüp ne de federasyon için 

mümkün olmuyor. Federasyon örneğin bu yıl 6 bayan 6 

erkek sporcusunu yaklaĢık 14 hafta destekleyecek bir 

profil kurdu ve oyuncularını destekliyor. Ancak bu 

desteği alacak sporcu sayımız çok kısıtlı, bundan dolayı 

tabanı geniĢletme çabası içindeyiz. Bunların hepsi 

kaynağı arttırmak ve sonrasında da marka üretmeye 

yönelik projeler. Ancak sponsorluğun önündeki 

problemleri bugün çözmek öncelikle medya ilgisini 

sağlamaya bağlı. Medya doğal olarak markaya yöneliyor, 

onun için bizim Ģu andaki önceliğimiz medya ile iliĢkiler. 

Bu anlamda “SportsNet” firmasında ciddi bir ücret 

karĢılığında profesyonel destek alıyoruz. Onların da 

yürütmekte olduğu ancak henüz sonuç vermemiĢ 

çalıĢmalar var. Yine aynı firma voleybolun bu sorununa 

çözüm buldu, voleybol artık televizyonda gösteriliyor ve 

bu sayede de sponsorlar bulabiliyor. Bizim 

handikabımız, tenisin bir takım sporu gibi olmaması, 

yani bir maç baĢlayıp 2 saat sonra biterken, bir tenis 

turnuvasının sabahtan akĢama kadar ve bir hafta veya 

daha uzun süre boyunca yayınlanması gerekiyor. 

SeçilmiĢ maçların süresi belli değil, ancak bir Ģansımız 

var, o da her iki oyunda bir reklam kuĢağı girme 

olanağıdır. Yani tenis Ģansını ve Ģanssızlığını içinde 

barındırıyor.  

Diğer bir handikabımız ise bu iĢi takip edecek 

profesyonellere ihtiyacımız var ancak bu yeterliliğe sahip 

insanlar bulamıyoruz. Bu anlamda tenisi bilen, bizim 

vizyonumuzda olan ve medyayla firmalarla iliĢkileri 

sıcak tutabilecek insanlara ihtiyacımız var. Bu 

problemler bir araya gelince sonuca ulaĢmak da oldukça 
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zor oluyor. 

 

Cem Tınaz: Devletten bu konuda destek olmakta mıdır? 

 

Gürsel Tarım: Devletten bu konuda aldığımız destek 

maalesef oldukça düĢük. Devlette bir yerde bu olayın 

sponsoru, futbol çok ciddi bir sponsorluk geliri elde 

etmesine rağmen aynı desteği devletten alıyor. Devlet 

futbola verdiği desteğin 10‟da birini tenise verse birçok 

problem aĢılabilir. Örneğin federasyon takımlarının 

baĢına dünya çapında deneyimi olan antrenörler getirmek 

istiyoruz ancak kısıtlı kaynakla böyle bir durum mümkün 

olmuyor. Elimizdeki kaynağı Ģu an sadece sporcuya 

yatırıyoruz. 

 

Cem Tınaz: Tenisin önündeki tek engel sponsorlukların 

yetersiz olması mıdır? 

 

Gürsel Tarım: Sponsor da, sporcu da tek baĢına 

gelmiyor. Yani sadece sponsorların ilgisine bakıp durum 

budur diye özetlemeniz mümkün değildir.   Bu sistemin 

içindeki tüm birimlerin birlikte uyum içinde yönetilmesi 

gerekmektedir. Tenisin vazgeçilmezleri; sporcu, 

ebeveyn, kulüp, eğitim sisteminin desteği, sponsor ve 

medya olacak. Bunları birbirinden ayırıp, sponsor olsaydı 

tenisçi çıkardı, medya olsaydı sponsor olurdu gibi 

düĢünmek yanlıĢtır. Medya bu sistemde kilit rol 

oynamaktadır. Bizim medyamız maalesef sponsorluğun 

önünde bir engel, tenis üstüne yazan yazarlarımızın 

yazdıklarına bakın. Teniste bir tane problem olsa, 
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sansasyonel bir olay yaĢansa hemen sürmanĢetten 

veriliyor, bir sporcumuz yurt dıĢında turnuva kazansa 

gazetelerde 2 satırlık yazı çıkıyor, televizyonda ise hiç 

yer almıyor. Medya bu sporun sansasyonel haberlerinden 

elde ettiği kazanımı profesyonel tenise geri verse bu 

sorun ortadan kalkar. Ama bu anlayıĢ ilgi alanlarında yer 

tutmuyor. Medya ciddi anlamda Ģu spora hak ettiğini 

verse bu sorun çözülür. Örnek verecek olursam, bir 

gazetemiz haftada bir gün bir spor eki yayınlıyor. Bu 

ekte tüm sporlara belli bir yer ayrılmıĢ, iki hafta tenis 

çıktı. Ġkisinde de iki bayan sporcunun moda tercihleri 

anlatılmıĢ. Medyadan sporun istediği Ģey, olayın magazin 

boyutu olsun tamam, ama bunun yanında olaya spor 

olarak, akademik olarak yaklaĢmak gerekmektedir.  

Peki, az önce saymıĢ olduğumuz öğeler tam olarak 

iĢlemekte midir? Maalesef hayır, örneğin federasyonda 

da yönetimsel anlamda eksiklikler vardır. Eğitim sistemi 

asla tenisi desteklemiyor. Mesela benim oğlum 

Ġspanya‟da lise okuyor, sabah 9‟dan akĢam 5‟e kadar 

tenis oynuyor. 6‟da derse giriyor, saat 9‟a kadar derste 

kalıyor ve ardından yaklaĢık bir saat mental sohbet 

ediyor, rahatlıyorlar ve ardından yatıyor. Bizim 

sporcumuz ne yapıyor? Sabahtan akĢam saat 4‟e kadar 

okulda kalıyor, ardından Ġstanbul gibi bir Ģehirde 1, 1,5 

saat yoldan sonra yıpranmıĢ bir Ģekilde antrenmana 

giriyor. 1,5 eğer Ģanslıysa 2 saat antrenman sonunda aynı 

yoldan eve gidiyor. Saat 9 buçuk 10‟dan sonra ne zaman 

ders çalıĢacak, ne zaman rahatlayacak, dinlenecek, yeni 

güne baĢlayacak? Ailelere bakarsanız bu tempoyu 

gördüklerinde, bu durum nereye kadar böyle gidecek 

diyorlar ve bir süre sonra çocuklarını bu iĢin içinden 

çekiyorlar. Kulüp derseniz, kulüp çıkarlarıyla sporcu 
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çıkarları, federasyon çıkarları çalıĢıyor. Kulübün 

yaĢamak için üyeye ihtiyacı var, ama üye ile performans 

tenisi bir arada gitmiyor. Diğer bir önemli sorun kulüp 

sponsorlarıyla, federasyon sponsorları çıkıĢıyor. Örneğin 

bir herhangi bir kulüpte bir turnuva var, kulüp kendi 

sponsorlarından ötürü federasyonun bulduğu sponsorları 

kabul etmiyor. Bu yüzden yakın dönemde birçok sponsor 

ortaklığı elden kaçtı.  

 

Cem Tınaz: Geleceğe yönelik görüĢleriniz nelerdir? 

 

Gürsel Tarım: ġimdi böyle bir profil düĢünüldüğünde bu 

süreç bir kısır döngü olarak devam ediyor. Bu bir süre 

daha bu Ģekilde daha devam edecek diye düĢünüyorum, 

ancak bu konuda önemli geliĢmeler var. Durumu geçmiĢ 

yıllarla kıyaslarsanız, değiĢim açıkça gözükmektedir. 

Önümüzde kat edilecek çok uzun bir yol vardır, ama bu 

uğraĢ çok uzun soluklu ve karmaĢık süreçlerdir. Genel 

anlamda sponsor niye yok sorunun cevabı tek cümleyle 

verilemez. Sorun sporun tüm öğelerine dayanmaktadır ve 

çözüm bu öğelerdedir. Beklentim yakın gelecekte tenisin 

büyük bir patlama yapacağıdır.  

 

Cem Tınaz: Verdiğiniz bilgiler için çok teĢekkür ederim. 

Kısır döngünün bir süre 

daha devam etmesi 

durumu 

 

Var olan geliĢmeler 

 

 

Olumlu beklentiler 

 

 

 



135 

5.4.3.1. Ülkemizde Tenis Sponsorluğunun Süreçlerinin Sistem Teorisine Göre 

ġekillendirilmesi 

Bu çalıĢmada tenis sponsorluğunda görülen süreçlerin, karĢılaĢılan problemlerin ve 

benzeri olguların sistem teorisiyle Ģekle dökülmesine çalıĢılacaktır. Sistem teorisine 

göre evrendeki tüm oluĢumlar bir “input” girdi, “process” iĢlem, “output” çıktı ve 

“feedback” geribildirim esasına dayanırlar. Bu esasa göre bir sistem aĢağıdaki Ģekille 

gösterilebilir; 

 

ġekil 12 – Sistem teorisine göre iĢlem akıĢ Ģeması 

ÇalıĢmamızın analiz safhasında sosyal bilimlerdeki bir araĢtırma konusuna 

mühendissel bir yaklaĢım getirilerek, tenis sponsorluğunun süreçleri açıklanmaya 

çalıĢılacaktır. Sürecin açıklanmasında “girdi” olarak bir ticari kuruluĢun bir tenisçiye, 

tenis turnuvasına, tenis federasyonuna veya tenis kulübüne sponsorluk desteği 

sağlaması varsayılmıĢtır. ĠĢlem safhasında sponsorluk iĢbirliği sayesinde spor 

olayının gerçekleĢmesi (sponsorluk adı altında gerçekleĢen tüm reklam, tanıtım ve 

tutundurma faaliyetleri ve sponsorlar tarafından maddi kaynak, hizmet veya malzeme 

imkanlarının sunulması) ve çıktı olarak da sponsorluk sonucunda gözlemlenmesi 

muhtemel geliĢimler, elde edilen kazanımlar veya kayıplar ve sponsorluk ortaklığının 

hedeflerine ulaĢma veya ulaĢamama durumu olduğu varsayılmaktadır.  
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Bu dönüĢüme bir akıĢ Ģemasıyla açıklık getirmeye çalıĢırsak, aĢağıdaki Ģekle 

ulaĢabiliriz; 

 

ġekil 13 – Tenis sponsorluğunun gerçekleĢme süreçlerinin sistem yaklaĢımına göre 

açıklanması 
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devamlılığının sağlanıp sağlanmadığına bakılması, eğer ortaklık 

devam etmemiĢse sebeplerinin araĢtırılması 

Girdi 

Süreç 

Çıktı 

Geri Bildirim 

 

 
 

- Tenis kulübünün sağlanan desteği 

üyelerine veya sporcularına hizmet 

sunmada kullanması 

- Tenis etkinliklerinin 
gerçekleĢtirilebilmesi, daha büyük 
boyutlu turnuvaların gerçekleĢmesi 

- Federasyonun maddi kaynakları 
kullanarak yurdun her yerine tenisi 
götürmesi, tenis sporu üzerindeki kontrol 
mekanizmasının geliĢtirilmesi 

- Tenisçilerin daha fazla turnuvaya 
katılabilmeleri, tenisin maddi getirilerinin 

gençler açısından daha iyi kavranabilmesi  
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6. TARTIġMA ve SONUÇLAR  

Bu bölümde, önceki bölümde yapılan analiz ve kodlama neticesinde ortaya çıkan 

bulgular kriter alınarak genelleĢtirilmiĢ yorumlar yapılmasına çalıĢılacaktır. Bulgular 

neticesinde elde edilen veriler yer yer literatürdeki verilerle karĢılaĢtırılacaktır. 

Analiz sonucunda elde edilen kodlamaların tümüne değinebilmek adına yorumlar 

maddeler halinde yazılmıĢtır. 

- Yapısal durum analiz edildiğinde profesyonellikten uzak bir yardım profili 

Ģeklinde olduğu ortaya çıkmaktadır. Tenis sponsorluğu olması gereken yerde 

değildir, tenis, futbol veya basketbol gibi daha popüler branĢlarla 

karĢılaĢtırıldığında hem basının ilgisi, hem devlet desteği, hem de halkın 

ilgisi bazında oldukça geride kalmaktadır. Halk çapında tenisin belli bir 

kitleye hakim olduğu düĢüncesi yaygındır. Bu durum sponsorluk açısından 

hem bir avantaj hem de dezavantaj niteliğindedir. Kimi sponsor firma bu 

durumdan ötürü tenisin seçkin bir spor olduğunu ve elit bir kitleye hitap 

ettiğini düĢünse de, kimi sponsor firma da bu kısıtlamadan ötürü arzu ettiği 

kitleye ulaĢamayacağı görüĢündedir.  

- Tenis sponsorluğunun yapısal durumunun sebeplerine bakıldığında birçok 

farklı faktöre ulaĢılmaktadır. Bunlar bir star tenisçimiz olmaması, basının 

konuya gereken hassasiyeti göstermemesi, halk çapında bilinç ve bilgi 

eksikliği, vergi mevzuatındaki aksaklıklar, ülke olarak tenis kültürümüzün 

bulunmamasıdır.  

- Tenise destek olan firmalar, sponsor firmalara iyi imkanlar yaratılmadığı 

görüĢündedir. Bu sponsorların tenis sporuna olan ilgilerini azaltıcı nitelikte 

bir olgu olabilir. Bu durumdan çıkarılan anlam gerek kanuni gerekse pratik 

zeminde firmalara daha iyi reklam ve tanıtım olanakları sunulsa firmalar tenis 

sporuna daha fazla ilgi gösterebilirler.  

- Vergi mevzuatında yurtdıĢındaki benzerleri ile karĢılaĢtırıldığında firmaları 

tenis sponsorluğundan caydırıcı bazı eksiklikler bulunduğu görüĢünde, hem 

sponsor firmalar, hem sponsor arayan birimler, hem de tenis federasyonu 

birleĢmektedir. Bu durumdan ötürü firmalar farklı tanıtım ve reklam 
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yöntemlerine yönelebilmektedirler. Firmaların sponsorluk ortaklığı 

kapsamında kime, ne vereceği kanunlarla belirlenmiĢtir. Bu durumun da 

özgün ortaklıklara engel teĢkil ettiği düĢünülmektedir.  

- AraĢtırma kapsamında görüĢülen tüm bireyler, yapısal duruma bakıldığında 

genel bir bilinçsizlik hali olduğu görüĢünde birleĢmektedirler. Bilincin 

arttırılabilmesi için tek muhtemel yol eğitim gibi gözükmektedir. Bu 

bilinçsizlik ilgisizlik olarak da yorumlanabilir. Ülkemizde tenis sporuna 

halkın ve de medyanın genel anlamda bir ilgisizliği bulunmaktadır, bu durum 

tenisin önemini kavramakta yeterli bilinç olmadığını sonucunu 

doğurmaktadır.  

- Sponsorluk yapan kurumlarda ait oldukları sektöre göre bir takım farklılıklar 

ortaya çıkmaktadır. Örneğin bir banka sağlamıĢ olduğu sponsorluk desteğinin 

kendisine geri dönüĢünü ölçümleyemezken, çabuk tüketim maddeleri üreten 

bir firma sponsorluğunun ürün satıĢına etkisini ölçümleyebilmektedir. Ancak 

ülkemizde futbol gibi diğer bazı branĢlarda gerçekleĢen büyük boyutlu 

sponsorluklarda olduğu gibi geri dönüĢe ve sponsorluğun firmalara neler 

kattığına dair ciddi bir kontrol mekanizması bulunmadığı görülmüĢtür.  

- Sponsor firmalarda, reklam, tutundurma ve sponsorluk gibi iletiĢim öğelerinin 

tümünde eskiye nazaran bir geliĢme olduğu düĢüncesi hakimdir. Bu durum 

birçok beklentiyi de beraberinde getirmektedir.  

- Sponsorluk yapan firma, sporun içinden gelen ve spor alanında faal bir firma 

ise spor sponsorluğunun firmanın iletiĢim politikası içinde önemli bir yer 

tuttuğu gözlemlenmiĢtir. Firmalar yalnızca bir sporu desteklemek yerine 

farklı birkaç branĢı desteklemeyi de tercih edebilmektedirler.  

- Sponsorluk ortaklığının geliĢme sürecinde sponsor firmada karar merci olan 

yetkilinin desteklenecek branĢla çoğu kez kiĢisel alakası olduğu 

gözlemlenmiĢtir. Bu sayede birçok farklı alternatifin içerisinden tenis öne 

çıkabilmektedir.  

- Literatür araĢtırmasında elde edilen bilgilere ek olarak, sponsor firma 

tarafından desteklenecek spor dalı, birim ve destek düzeyi belirlendikten 

sonra (örneğin tenis branĢında, profesyonelleĢme amacı güden bireysel bir 
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sporcuya sponsorluk desteği verilmesi kararına varılması) destek verilecek 

sporcunun niteliklerine de dikkat edilmektedir. Örneğin genç bir tenisçinin 

desteklenme kararının ardında, sporcunun marka ile uzun soluklu bir yola 

çıkması, marka ile özdeĢleĢmesi, sporcunun geliĢme sürecinde sponsor 

firmanın ilgili yönlendirmeleri yapması gibi bazı faktörler söz konusudur. Ya 

da desteklenen etkinliğin bir takım farklı özellikleri ön plana çıkabilmektedir. 

Örneğin profesyonel bir tenis turnuvasını desteklemekle bir Veteran tenis 

turnuvasını desteklemek arasında getiriler anlamında ciddi farklılıklar 

bulunmaktadır. Sponsor firmalar bu durumun farkında olduğu 

gözlemlenmiĢtir.  

- Sponsorluk yalnızca sağlanan maddi destekle sınırlı kalmamakta gerçekleĢen 

sponsorluğun tanıtımının yapılması da ek bir maliyet olarak firmaların 

karĢısına çıkmaktadır. Bu durum firmalara göre bir dezavantaj niteliğindedir.  

- Diğer reklam stratejilerinin aksine sponsorluk uzun soluklu bir ortaklığa 

dönüĢtüğü takdirde geri dönüĢün alınması sağlanabilecektir. Kısa vadede 

etkin sonuç elde edildiğine dair bir bulguya ulaĢılamamıĢtır.  

- Ülkemizde tenis sponsorluğu yapan ticari firmalar genellikle bu sponsorluğu 

maddi çıkarlar uğruna yapmaktan çok sosyal sorumluluk hedefi altında 

gerçekleĢtirmektedirler.  

- Sponsorluk da belki de en önemli belirleyici faktörlerden biri olan medyanın 

ilgisi Türk tenisine sponsorluk kaynağı yaratılmasının önünde bir engel 

olarak görülmektedir. GörüĢülen kiĢilerin çoğu, medyanın tenise gereken 

özeni göstermediği, nitelikli haberler yapmak ve tenisin basın öğelerinde 

görünürlüğünü arttırmak yerine tenisle alakalı sansasyonel haberler peĢinde 

koĢtuğu görüĢünde birleĢmektedirler.  

- Tenise gereken özeni göstermeleri adına basını yönlendirme ve 

bilgilendirmenin gerekliliği medya ile alakalı bir diğer noktadır. Sponsor 

kurum ile basın arasında sıkı iliĢkiler kurulması basında daha fazla yer 

alabilmek adına önem arz etmektedir. Basın teniste sponsorluk ortaklıklarının 

artmasında en önemli rolü oynayan öğe olabilir. Ancak görüĢülen tüm 

birimler basının görevini tam olarak yerine getiremediği görüĢünde 
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birleĢmektedirler. Tenis sporu Türk basınında gündeme gelmesi gerekenlerin 

dıĢında görünebilmektedir (sansasyonel haberler). 

- Firmalar tenis sponsorluğu yapmaya karar verirken durumu ciddi biçimde 

analiz edebildikleri gibi kimi ortaklıklar da tesadüfi olarak 

kurulabilmektedirler. Burada adı geçen sporcunun, kulübün veya etkinliğin 

önemi de, karar vermede belirleyici rol oynamaktadır. 

- Tenis ülkemizde büyük baĢarılara imza atılmıĢ bir spor dalı olmadığından 

firmalar sponsorluk kararını verirken tenisin geliĢimine destek vermek, 

baĢarılı olunması durumunda ürünlerin sponsor olunan birim tarafından teĢhir 

edilmesi, sosyal sorumluluğun yerine getirilmesi gibi hedefler 

güdebilmektedirler. Bu hedefler içinde sosyal sorumluluk kavramı ön plana 

çıkmaktadır. Firmaların bu sponsorluklar ile ulaĢmak istedikleri açık ticari 

hedefleri olmadığı gözlemlenmiĢtir. Hedefleri biraz daha 

detaylandırdığımızda, halka karĢı iyi niyetin sergilenmesi, firmanın faaliyete 

girdiği dönemde halk çapında farkındalık ve bilinirliği arttırma amacı 

güdüldüğü görülmüĢtür. 

- Tenis sponsorluğu yapan firmalar destek verdikleri birimi bir reklam öğesi 

olarak kullanabilmektedirler, bu durum yazılı basında sıkça karĢımıza 

çıkmaktadır. 

- Sponsorluk desteğini vermede seçilen her birimler firmalara birbirlerinden 

farklı olanaklar sundukları gibi birbirlerinden farklı risk faktörleri de 

bulunabilmektedir. Örneğin bireysel sporcu sağlanan destek, sporcunun 

baĢarıyı taĢıyamama durumu, antrenörü ile arasında çıkması muhtemel 

problemler, doping kullanımı gibi sponsora zarar verici bir takım risklere 

sahiptir. Ya da bir Veteran turnuvasına destek olmanın firmanın hedef 

kitlesine daha yakınlaĢmasına olanak sağladığı gibi birkaç istisna dıĢında 

basına yansımama durumu da söz konusudur. 

- Medyanın bu konuda daha bilinçli davranabilmesi için, tenis branĢıyla 

alakadar olan kiĢilerin bu konuda ciddi anlamda eğitilmeleri gerekmektedir. 

Federasyon, sponsorluk yatırımlarının artması için medyanın yapması 

gerekenleri belirlemeli ve bu bilgiler medya ile sıkı iliĢkiler nezdinde 

paylaĢılmalıdır. Medyanın bilinç düzeyi bu sayede artabilecektir.  
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- Firma yöneticilerinin tenise sponsor olma konusunda neden çekingen 

davrandıklarının araĢtırması yapılmasının, firmalara sunulan sponsorluk 

tekliflerinde yöneticilerin sorması muhtemel sorulara cevap verilebilinmesi 

adına önem arz ettiği düĢünülmektedir. Federasyonun, ülkemizde tenis 

sporuyla herhangi bir Ģekilde alakadar olan bireylerin profilini ve yaklaĢık 

sayısını belirlemeyi hedefleyen araĢtırmalar yapması sonucunda, firmalara 

etkileĢim kurabilecekleri insan sayısı hakkında nicel bir veri sağlanmıĢ 

olacaktır. Bu durum sponsorlar için ortaklığa karar vermede belirleyici bir rol 

oynayabilir. Aynı zamanda potansiyel sponsorların kafasındaki tenisin her 

kesimden insana hitap etmediği düĢüncesini ortadan kaldırmada da etkili 

olabilir.   

- Sponsor firma yetkililerinin sponsorluğun uzun soluklu bir ortaklık olduğunu 

bilmesi gereklidir. GörüĢmelerden sponsorluğun geri dönüĢünün 

gözlemlenebilmesi için en az 2 yıl geçmesinin gerekliliği çıkmıĢtır. 

Sponsorluktan yeterli verim alamadığı düĢünen firmalara bu durumun izah 

edilmesi, ortaklığın devam etmesini sağlayabilir. 

- Sponsorluk kontrolünün yapılmaması, sponsor firmanın hedeflerine ne 

derecede ulaĢtığı, sponsorluğa devam kararının alınması, ne gibi 

değiĢikliklere gidilmesi gerektiği konularında firmalara veri sağlamaktadır. 

Ancak bu kontrolün yapılmaması ve nicel veriler elde edilmemesi bir 

belirsizlik ve tatminsizlik ortamı yaratabilir. Ülkemizde futbol veya basketbol 

gibi daha büyük ölçekli sponsorluk uygulamalarında geri dönüĢün 

kontrolünün yapıldığı gözlemlense de, tenis sporunda bu tip bir çalıĢmaya 

rastlanamamıĢtır. Bu çalıĢmanın yapılması ve kamuoyuyla bu konuya dair 

bilgilerin paylaĢılması, tenis branĢına yönelik ön yargıların ortadan 

kalkmasını sağlayabilir.  

Türkiye‟de tenis sponsorluğunu ele aldığımız zaman ortaya çıkan tablo tam olarak 

profesyonel olmasa da, her geçen gün geliĢen ve sponsorluğun öneminin daha fazla 

kavrandığı bir durum ortaya çıkmaktadır. Ülkemizde tenis oynama imkanının her 

geçen gün arttığı ve buna paralel olarak da tenis oynayanların sayısının ve tenise olan 

ilginin arttığı bilinmektedir. Bu durum ticari firmalar için bir fırsat niteliğindedir. 

Ancak medyadan kaynaklanan bazı aksaklıklar gerek halk gerekse sponsor firmalar 
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çapında doğru bilincin oluĢmasına mani olmaktadır. Tenis sponsorluğunda öncelikli 

amaç sosyal sorumluluğun yerine getirilmesi olsa da, sponsor firmaların kendilerini 

tenisle bağdaĢtırmalarından, bu amacın ardında ticari hedeflerin olduğu da tahmin 

edilmektedir. Sponsorluk ajanslarının çok az sayıda olmalarından ve tenis sporunda 

henüz menajerlik kavramının tam olarak oluĢmamasından ötürü sponsor firmalar, 

sponsorluk kapsamında yapılması gereken her türlü görevi kendileri yerine 

getirmektedirler. Bu durum da firmaların kendi sorumluluklarının dıĢına çıkmalarına 

sebebiyet verebilmektedir. Sponsorun görevi sporcunun sportif yükümlülüklerini 

takip etmek ve onun problemlerini çözmek olmamalıdır. Bu görevleri sporcunun 

menajeri veya antrenörü üstlendiği takdirde sponsor direk olarak kendi iĢine 

odaklanabilecektir.  

Halk çapında tenise yönelik bilinç ve ilgi arttıkça, ticari firmaların bu spor dalına 

olan ilgilerinin de artacağı düĢünülmektedir. Tenise sağlanan sponsorluk desteği, 

maddi yetersizliklerden ötürü geliĢme kaydedemeyen birçok sporcumuzun ve tenis 

kulübünün önünü açabilir. Hedeflerin iyi belirlenmesi ve ortak hedefler 

doğrultusunda çalıĢılması bu ortaklıktan tarafların aldığı verimi arttırabilecek bir 

yöntem olabilir. Sponsorluk kaynaklarının arttırılarak devam etmesi, ülkemizde 

tenisin tüm düzeyleri için olumlu etkileri olacağı düĢünülmektedir.  
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7. EKLER 

Zeynep Sünger Mülakatı 

Cem Tınaz: Hali hazırda ülkemizde tenis için sponsorluğun yapısı nasıldır? 

Zeynep Sünger: Ben öncelikle Ģirketler açısından açıklayayım, Ģirketlere 

sponsorlukla ilgili çok da iyi imkanlar sağlandığını düĢünmüyorum ben sponsorlukla 

ilgili ki daha bonkör olabilsinler. Biz sponsorlar bazı iĢleri sosyal sorumluluk 

anlamında yaparken bazıları da marka yönetiminde marka sorumluluğu çatısı altında 

yaparız. Bu kapsamda yaptığımız sponsorluklarda da bir geri dönüĢün ol masını 

isteriz, Ģu anda vergi mevzuatı sanırım buna çok olanak tanımıyor. Ġkinci olarak ise 

Türkiye‟de gerek Ģirketler gerekse reklam verenler olsun bu bilince çok da fazla 

vakıf olunamadığını düĢünüyorum. Efes, Coca Cola, Ülker gibi hızlı tüketim 

maddelerini üreten firmalar pazarın dinamik olmasından dolayı spora yaptıkları 

katkıyı çok net bir Ģekilde satıĢ olarak ürünlerinde görebildiği için bu tip firmalarda 

belli bir bilinç geliĢmiĢ. Ancak genele baktığımızda sponsorluğa yönelik bir bilinç 

tam olarak geliĢmemiĢtir. 1980 öncesi jenerasyon pazarlamaya daha klasik 

yaklaĢıyor ancak yeni jenerasyon olaya daha farklı bakıyor. Henüz 15 yıl önce 

firmalarda reklam yapma bilinci o kadar zayıfken bugün deterjan firmaları bile 

“outdoor” reklam verir duruma gelmiĢlerdir. Sponsorluk da bu geliĢme sürecindedir.  

 

Cem Tınaz: ġirketinizin iletiĢim politikası içerisinde sponsorluğun yeri nedir? 

 

Zeynep Sünger: Biz sporun içerisinden gelen bir grup olarak ve de sporla ilgili iĢler 

yapmamızdan ötürü spora yaklaĢık olarak son iki yılda 100.000.000 $‟ın üzerinde 

yatırım yaptık. Bugün televizyonlarda izlediğimiz Almanya, Ġtalya, Brazilya, 

Ġspanya, Ġngiltere liglerinin Türk izleyicisiyle buluĢmasını sağlayan “Saran 

Holding”dir. Türk Milli Takımı‟nın yayın hakları Saran Holding‟dedir. Sporun 

içinden geldiğimiz için, spora çok katkıda bulunmaya çalıĢıyoruz. Kurumsal 

sorumluluk anlamında spor alanını, özellikle de engelli sporunu seçtik. Kapanmak 

üzere olan Saran Anadolu Engelli Basketbol Takımı‟nı iki sene önce satın aldık ve 
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sponsor olduk. Ġki sene içerisinde amatör ligden birinci lige çıktı. ġuanda birinci 

ligde ilk devreyi tek yenilgi ile ikinci sırada bitirdi. Önümüzdeki sene de umarım 

süper lige yükselecek. Ayrıca TÜREV‟in zihinsel engelliler için kullanıma sunduğu 

spor tesislerine destek veriyoruz. ġiĢli Belediyesi ile birlikte bedensel engelliler için 

spor sahası yapımına destek verdik.  Bunların dıĢında da konuĢmamızın esas konusu 

olan ve tesadüfi bir Ģekilde gerçekleĢen bir tenis sponsorluğumuz var. Geçtiğimiz yıl 

sekiz yaĢ grubunda Türkiye birincisi olan Berfu Cengiz‟e sponsor olduk. Gelecekte 

Türkiye‟nin adını uluslararası turnuvalarda duyuracak bir sporcu yetiĢtirmek için bir 

yılı aĢkın süredir çalıĢmaktayız. 

 

Cem Tınaz: Bu tip bir sponsorluk uygulamasına nasıl karar verdiniz? 

 

Zeynep Sünger: Sporun içinde olup da aktiviteler ve sponsorluklar yapınca ister 

istemez size bir sürü proje geliyor. Ben bugün sporla ilgili bir aktivite yapsam iki gün 

sonra binlerce proje teklifi alırım. Berfu projesi de bu Ģekilde geliĢti. Ben kendim de 

tenis oynadığım için çevremdeki bazı insanlar yedi yaĢında çok kabiliyetli bir 

kızımız olduğunu söylediler. Biz de bu kızımızı izlemeye aldık. Bir kaç turnuvasını 

izledik. Yıl boyunca bütün maçlarını kazanarak Türkiye ġampiyonu oldu. Ġlgili 

antrenörlere danıĢtık, onlar da bu kızda bir yetenek bulunduğunu ve iyi çalıĢtırıldığı 

taktirde önemli baĢarılar elde edebileceğini söylediler. Daha önce bazı milli 

sporcularımızdan da sponsorluk teklifleri aldık ancak üzülerek söylüyorum ki o 

sporculara bizim yapacağımız yatırım onları çok da fazla ileri götürmeyecekti. 

Bundan dolayı o sporcuları destekleme yoluna gitmedik. Sonuçta bir sponsorluk 

yaparken hem marka devamlılığını hem de yaptığınız yatırımın baĢarılı olmasını 

istersiniz. Bize teklif getiren diğer sporcularda bu potansiyeli göremediğimizden 

dolayı onlara sponsor olmadık ama kurum olarak 1-2 tane genç tenisçiye sponsor 

olup onları yetiĢtirme hayalimiz hep vardı. YetiĢkin bir tenisçiye bir yılda 

yapacağımız 200.000 $‟lık yatırım yerine ufak yaĢta bir sporcu alıp aynı yatırımı 7-8 

yıllık bir sürede gerçekleĢtirmek ve onu istediğimiz Ģekilde yetiĢtirmek bize daha 

mantıklı geldi. Eğitmesi ve iĢlemesi daha kolay olur diye düĢündük. Sekiz yaĢ 

grubunda müsabakalar ufak sahada ve yumuĢak topla oynandığı için Berfu‟nun 
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ailesiyle iki kademeli bir anlaĢma yaptık. Büyük saha müsabakalarına geçtiği bu 

dönemde onu izlemeye devam ediyoruz ve yeteneği ve baĢarı potansiyeli aynı 

Ģekilde devam ederse on yaĢında kendisine farklı bir anlaĢma ve farklı koĢullar 

sunacağız. 

 

Cem Tınaz: Sizce bu tip sponsorlukların ne gibi avantaj ve dezavantajları var? 

 

Zeynep Sünger: Sponsorluk almaya gelenler çoğunlukla “Ne olacak ki on lira, yirmi 

lira, yüz lira” diyorlar ama biz sponsorluğa girdiğimiz zaman onun üç katı kadar 

parayı bunun tanıtımı için harcıyoruz, dolayısıyla o bütçe bir lirayken toplam gider 

üç lira oluyor. Sponsorlukta “immediate response” denilen “anında geri dönüĢ” 

alınmadığı için çoğu pazarlamacı reklam vermeyi tercih ediyor. Çok meĢakkatli bir 

iĢ. Bir etkinliğin sponsorluğu minimum iki senede ticari anlamda geri dönüĢ 

sağlayabilir. Bizim burada kurmaya çalıĢtığımız sponsorluk modeli çok farklı. Bir 

geri dönüĢ  elde etmekten çok kurumsal sorumluluk kapsamında gerçekleĢiyor. 

 

Cem Tınaz: Bu sponsorluk uygulamasında geliĢtirmiĢ olduğunuz özel bir yöntem var 

mı? Varsa açıklar mısınız? 

 

Zeynep Sünger: Ben burada özel bir strateji geliĢtirdim. Türkiye‟de genellikle bir 

kurumun çatısı altına sığınılıyor ve bazı durumlarda sponsorluk bütçesi kesintiye 

uğrayabiliyor veya baĢarı kriterleri yerine gelmezse tamamen sona erebiliyor. 

Bundan ötürü bir sponsorluk havuzu oluĢturalım dedik ve bir kuruma bağımlılığı 

ortadan kaldırmıĢ olduk. Bu havuza firmaları koyduk. Örneğin Fischer‟le anlaĢtık, 

Nike firmasını bu havuza kattık. Spor Med ile anlaĢtık ve bu firmalara bizim böyle 

bir kızımız var gelin sizde elinizi taĢın altına sokun, hep birlikte katkıda bulunalım 

dedik. Türkiye kazansın Dünya kazansın sloganı ile yola çıktık. Bu havuza her Ģeyi 

örgütleyen ve organize eden Saran Holding‟dir. Maddi anlamda en büyük desteği biz 

sağlıyoruz ama sonuçta ne kadar çok katılım olursa o kadar çok sahiplenilir diye 

düĢündük. 
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Cem Tınaz: Bu sponsorluk uygulamasına medyanın ilgisi ne düzeyde oldu?  

 

Zeynep Sünger: Kavramsal olarak medyanın bu projeye ilgisi yüksek oldu. Diğer bir 

nokta ise Berfu‟nun oynayıĢ tarzı ve davranıĢlarıyla ön plana çıkması ve kendini 

göstermesi bu özelliklerinden ötürü de medyanın ilgisini çekmesini sağlıyor. 

Berfu‟nun baĢarılarının basına yansımasını Saran Grubu olarak biz destekliyoruz. Bu 

noktada diğer spor branĢlarındaki etkinliklerimizden ötürü basınla kurmuĢ 

olduğumuz yakın iliĢki önemli rol oynuyor.  

 

Cem Tınaz: Bu sponsorluk uygulamasını neden tenis branĢında ve de sekiz yaĢında 

bir kız çocuğuna yönelik gerçekleĢtirdiniz? 

 

Zeynep Sünger: Aslında bu tam bir tesadüf, birinci sebep bu kızımızın geçen seneki 

turnuvalarda sivrilmesi, birkaç kiĢinin dikkatini çekmesi, ikinci sebep ise benim 

veteran olarak tenis oynamam. Üçüncü önemli nokta ise Türkiye olarak teniste 

bugün gelmiĢ olduğumuz noktanın daha ilerisine gidebilme isteğidir.  

 

Cem Tınaz: Sosyal sorumluluğun ötesinde bu sponsorlukla ulaĢmak istediğiniz baĢka 

bir hedef var mı?  

 

Zeynep Sünger:  Ġleride Berfu ciddi anlamda bir baĢarı kazandığı zaman benim 

tüketiciye yönelik sadece yayıncılık anlamında radyolarım var. Onların içinden de 

Radyo Spor Berfu ile bağdaĢabilecek nitelikte, o da tabi Türkiye çapında. Ne olurda 

olsun sosyal sorumluluk kavramı sponsorlukta bizim holding yapımızdan ötürü ön 

plana çıkmakta biz direk tüketiciye satıĢ yapan Coca Cola veya Nike gibi bir firma 

olsaydık yaklaĢımımız farklı olurdu.  

 

Cem Tınaz: VermiĢ olduğunuz bilgiler için çok teĢekkür ederim.  
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Fikret Önder Mülakatı 

Cem Tınaz: Ġlk sorum konu ile ilgili genel bir soru; hali hazırda ülkemizde tenis 

sporu için sponsorluğun yapısı hakkında ne düĢünüyorsunuz? 

Fikret Önder: Olması gereken yerde değil muhakkak ama bir takım baĢka sporlarla 

kıyaslayınca gene hiç oradan pay alamayan branĢlara nazaran daha iyi durumda. 

Ancak nispi olarak iyi olsa bile olması gereken yerde değil. 

 

Cem Tınaz: Sizce tenisin ülkemizde olması gereken yerde olmamasının sebebi nedir? 

Fikret Önder: Bence bunda birkaç tane faktör var. Ġlk olarak Naim (Süleymanoğlu) 

çıkarabilmiĢ olsaydık tenisten, o zaman daha farklı olurdu diye düĢünüyorum. BaĢka 

memleketlerde de bunun örnekleri var. Boris Becker çıkana kadar Almanya‟da da 

tenis o kadar popüler değildi, Arjantin‟de, Ġspanya‟da aynı Ģekilde. Bir iki tane yıldız 

çıkarabilseydik eğer, mutlaka hem sponsorluk konusunda hem tenise duyulan ilgi 

konusunda farklı bir yerde olabilirdik. Ġkinci olarak ise baĢka yerlerle kıyaslayınca 

tenisin Türkiye‟de çok yaygın bir spor olmayıĢı. Üçüncüsü de insanların 

mantalitesiyle de ilgili bir durum var. Davul zurna yarıĢması yapacağım bedava gelin 

izleyin desem ben, o merkez kortu doldururum (TED Open Tenis Turnuvası final 

maçının oynandığı kort) ama senelerdir tenis için bir defa bile dolduramadık TED 

Open‟da. 

 

Cem Tınaz: ġirketinizin iletiĢim politikası içerisinde spor sponsorluğunun yeri nedir? 

Sizce tenise sağlamıĢ olduğunuz sponsorluk olanaklarının firmanız için ne gibi 

avantaj ve dezavantajları bulunmaktadır? 

Fikret Önder: Ġlk olarak bankanın ana iletiĢim stratejisi var, bir de alt grup olarak 

Private Banking‟in var. Bankamız daha çok sanat konusunda faal. Caz festivali, film 

festivali, Rock‟n Coke, müze, Türkiye‟nin en iyi sergileri Akbank tarafından 

destekleniyor. Ama Akbank‟ın geneline bakınca spor sponsorluğu yok. Biz tabi 

bankanın küçük bir parçasıyız ama farklı bir parçasıyız. Sonuçta bizim hedef 

kitlemiz bankanın genelinden biraz farklı onun için biz reklamda olsun etkinliklerde 
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olsun bizim kendi hedef kitlemize yakın seçimler yapmaya çalıĢıyoruz. Tenisi tercih 

etmemizin nedeni nispeten elit bir spor ama Türkiye‟de golfte olduğu kadar çok 

sınırlı sayıda kitleye hitap eden bir spor da değil. Hem elit hem de nispeten yaygın 

bir spor diye düĢündük. Golf sponsorluklarımız da oldu ama gerçekten golf kitlesi 

çok küçük ve de basına hiç yansımayan bir spor. Bizde onun için tenisi tercih ettik. 

Ama orada da bazı farklar var, mesela Ġzmir‟de küçük kulüpte bir sponsorluk 

yaptığım zaman bizim hedef kitleye daha yakın. Oranın üyeleri olsun gelenler olsun, 

bir turnuva partisi yaptığımız zaman katılanlar bizim arzuladığımız kitleye daha 

yakın. TED Open‟da özellikle ücretsiz olması nedeniyle bizim hedef kitleden çok 

fazla bir katılım olmuyor.  

Bizim birimin reklamı günlük gazete ve televizyonda yer almaz, buna karĢın bir 

takım dergilerde reklamımız yer alır ama o dergilerde de bankanın reklamı yer 

almaz. 

 

Cem Tınaz: Akbank Private Banking‟in yarıĢtığı kulvarda, herhangi baĢka bir 

bankanın bu tipte bir yatırım yapıp yapmadığını biliyor musunuz? 

Fikret Önder: Mesela Garanti Bankası yine bizim gibi bireysel bankacılık birimiyle 

Ġstanbul Cup‟a ana sponsor oldu. Onlar da bizim gibi bankanın bireysel bankacılık 

danıĢmanlığı sunan bir birim.  

 

Cem Tınaz: SağlamıĢ olduğunuz sponsorluk olanaklarında karĢılaĢtığınız problemler 

var mıdır? Varsa en ciddileri nelerdir? 

Fikret Önder: Yalnızca TED Open Tenis Turnuvası‟nı baz alırsak, TED yönetiminin 

ve bizim hedeflerimiz birebir örtüĢmüyor aslında. Tabi haklı olarak bende TED 

yönetiminde olsam mümkün olduğu kadar geniĢ yayılmasına çalıĢırdım. Halbuki ben 

tercih ederdim ki, eskiden TED Taksim‟de olduğu zamanda olan turnuvalar gibi 

olsun. O zaman hakikaten bizim hedef kitle gelirdi, ciddi paralar ödeyerek hatta 

kombine biletler satılırdı insanlar kuyrukta bekleyip bilet alırdı. O haline gelmesini 

tercih ederim elbette ki ama bir Ģekilde artık o haline gelemiyor. Diğer bir nokta da 

tüm iletiĢim öğelerini kullanabilsek bile istediğimiz verimi yakalayamıyoruz. 
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Örneğin VIP çadırını kuruyoruz ama geçtiğimiz yıllarda davet ettiğimiz müĢterilerin 

çoğu gelmedi.  

 

Cem Tınaz: Birçok insana sorduğumuz zaman tenisin geliĢtiği doğrultusunda cevap 

alıyoruz ama sizin demin söylediğiniz Ģeye baktığımızda, izleyici olarak tenis 

etkinliklerine katılımın geçtiğimiz yıllara nazaran gerilediğini söyleyebilir miyiz?  

Fikret Önder: Evet söyleyebiliriz ama zaten o yıllarda katılanlar dünyanın sayılı 

tenisçilerindendi artık bugün çok tanınmıĢ kimseleri getiremiyoruz. Bu da maddi 

olanaklardan kaynaklanıyor. Bu da maddi olanaklardan kaynaklanıyor. O zamanlar 

amatör bir spordu tenis, profesyonelliğin çıkmasıyla birlikte, Ġstanbul‟un önemi 

ikinci üçüncü plana düĢtü. ġu anda aslında Ġstanbul Cup bizim yapmak istediğimiz 

Ģeyle daha çok örtüĢüyor ama orda da baĢka problemler var. Ġstanbul Cup‟da mesela 

„‟isim sponsorluğu‟‟ vermiyor.  

 

Cem Tınaz: Ġsim hakkı sponsorlukta, sponsor olunan kurumun sponsor olan kuruma 

sağladığı önemli avantajlardan bir tanesi. Sizin için en değerli olan bu isim hakkının 

alınması mıdır? 

Fikret Önder: Evet. Mesela ben binicilik veya yelken sponsorluğu yapsam hatta golf, 

belki benim hedef kitleme daha çok yaklaĢabilirim bunun farkındayım. Ama onlarda 

mesela hiç basına yansımıyor, olsa olsa boyalı basına yansıyor. Alem, Hello v.b. 

ancak onlara yansıyabiliyor. Hürriyet‟te hiçbir zaman gördünüz mü yelken yarıĢması 

golf yarıĢması yapıldı falan Ģeklinde ama boyalı basında Kaya Çilingiroğlu golfta 

harika bir sonuç aldı diye duyabilirsiniz. 

 

Cem Tınaz: Hedeflerinize gelecek olursak, ne gibi hedefler güdüyorsunuz, ulaĢmak 

istediğiniz hedefler nelerdir? Sırf TED Open hakkında konuĢmamıza gerek yok, 

genel olarak Private Banking‟in tenise sağladığı faydalarla ulaĢmak istediği hedefler 

nelerdir? 

Fikret Önder: Burada 3 tane hedef söyleyebiliriz, bir de tabi bankanın sosyal 

sorumluluğu var. Geri dönüĢümü olmayan etkinlikleri oluyor. Bir sosyal sorumluluk 
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olarak bakmak lazım. Ġkincisi nispeten yeni bir iĢ birimiyiz biz, 2001 yılında ilk 

Ģubemiz faaliyete geçti, 2001 yılından itibaren de tenise sponsor olmaya baĢladık. 

Bilhassa kuruluĢ döneminde adımızın duyulması için önemliydi. O zaman daha 

kimse bizi tanımıyordu. Üçüncüsü ise her sponsorluk uygulaması gibi bir geri 

dönüĢü olursa bunun biz mutlu oluruz. Sosyal sorumluluk, marka tanınması ve hedef 

kitleye ulaĢma olarak üç tane ana baĢlıkta toplayabiliriz. 

 

Cem Tınaz: Tenis sporunu etkinlik bazında ve profesyonel düzeyde destekliyorsunuz 

ama anladığım kadarıyla baĢka ufak sponsorluklarınız da oldu. Bu destek düzeyini 

seçerken yani “tenisi destekleyeceğiz, bir etkinliği destekleyeceğiz, profesyonel bir 

etkinliği destekleyeceğiz” derken bununla güttüğünüz amaç nedir? Sizce bunun bir 

veteran turnuvasını desteklemekten farkı nedir? 

Fikret Önder: Veteran turnuvası bir iki istisna dıĢında hiçbir Ģekilde umuma açık olan 

bir Ģey değil. Türkiye‟de basına çıkan bir TED ve Ġstanbul Cup bir de belki bir 

dereceye kadar Türkiye ġampiyonası ama orada da pek sponsorluk olmuyor. 

Seçimimiz bundan dolayı bu düzeyde oldu. 

Yine aynı örneği vereceğim. Adana‟da bir Ģubemiz var. Adana Tenis kulübünde bir 

sponsorluk yaptık bayağı büyük bir katılımda oldu ama turnuva bitti gibi ortaklık 

bitti. Turnuva sonrasında herhangi bir iyi niyet görmedik oradaki kulüpten. Öte 

yandan veteran turnuvalarında da farklı olanaklar sunulabiliyor. Örneğin geçtiğimiz 

yıl desteklediğimiz bir veteran turnuvasının ardından katılımcıların iletiĢim 

detaylarını alma Ģansını yakaladık. Bu bizim için oldukça önemli bir kazanımdı. 

 

Cem Tınaz: Hedeflerinize ulaĢıp ulaĢmadığınızın ölçümü ile alakalı 

uygulayabileceğiniz bir strateji veya metot var mı yani turnuva öncesinde esnasında 

veya sonrasında bir ölçüm yapıyor musunuz? 

Fikret Önder: Hayır kesinlikle yok. Çok düĢündük, isterdik ama kesinlikle bu 

mümkün olmuyor. Bize gelen müĢterinin neden geldiğini analiz etmek gibi bir 

Ģansınız olmuyor. Bu etkiyi ölçmek oldukça güç bir durum.  
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Cem Tınaz: VermiĢ olduğunuz değerli bilgiler için çok teĢekkür ederim.  

 

 

Fatma Çelenk Mülakatı 

Cem Tınaz: Sizce ülkemizde hali hazırda tenis sponsorluğunun yapısal durumu 

nedir? 

Fatma Çelenk: Öncelikle bireysel sporlara yapılan sponsorluğun seviyesi çok yüksek 

değil ülkemizde, henüz bunun değeri tam olarak anlaĢılmıĢ değil. Oysa takım 

sporlarına olan ilgi kadar bireysel sporlara da ilgi odaklanmıĢ belki uluslararası 

arenada Türkiye‟nin adını daha fazla duyurabilecek sporcularımız olabilir. Biz Soyak 

olarak sponsorluk iĢine girmeden önce bunun araĢtırmasını yaptık. Aslına bakarsanız 

olimpiyatlar seviyesinde en öne çıkan sporlar bireysel sporlar. Dolayısıyla biz 

seçimlerimizi yaparken hangi dala odaklanacağımıza yaptığımız iĢle 

birleĢtirebileceğimiz bir nokta arayarak bu yola çıktık. Bunlardan bir tanesi sağlıklı 

yaĢamdı. Sağlıklı yaĢamın açılımında sunmuĢ olduğumuz konut projelerinde yer alan 

sosyal spor olanaklarıydı. Bunların içinde tenis de vardı. Tenisi araĢtırdığımızda daha 

henüz federasyon bazında bireysel sporlarda çok yeterli olmayan bir noktada 

olduklarını gözlemledik. Bireysel sporlarda yetiĢen sporcuların çok daha küçük 

yaĢlarda bu spora tüm vaktini vermesi gerekiyor. Ancak burada eğitim problemi 

ortaya çıkıyor. Ġlköğretim sisteminin getirdiği zorunluluklar, sporcu olmak isteyen 

çocuklara o yaĢlarda verilmesi gereken spor eğitiminin yeterince verilememesine 

neden oluyor. Bu durumda geliĢim sağlama çok zor oluyor. Bizim eğitim alanındaki 

tespitlerimiz böyleydi ve bu noktada Milli Eğitim Bakanlığı‟na kadar bu konunun 

düzenlenecek bir noktada olup olmadığına dair giriĢimlerimiz ve önerilerimiz oldu. 

Talim terbiyede Ģu anda yapı değiĢikliği konusunda çalıĢmalar yapılıyor, bunların 

içerisinde uzaktan eğitim, yer bağımlılığı olmaksızın sınavlara girebilme hakkı, daha 

fazla devamsızlık hakkı gibi bir takım rahatlatıcı düzenlemeler var. Ama Ģu an bizim 

eğitim sistemimiz sporu bir hobi olarak, sporcuyu da derslerinden geri kalan bir 

öğrenci olarak gördüğünden sporda gereken ilerleme kaydedilemiyor. Bu noktada 

öğretmenlerin de konuya duyarlandırılmaları gerekiyor, aslında bu durum spora 

bakıĢ anlamında topyekun bir kültür değiĢimi gerekiyor. Tenis diğer sporlara nazaran 
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daha Ģanslı, çünkü daha önceki dönemlerde tenis biraz daha zengin sporu olarak 

görülürken son yıllarda kapalı site mantığında yapılan sitelerde açık-kapalı tenis 

kortlarının olması, sağlık ve spor merkezlerinin çoğalması bu spora olan ilgiyi 

arttırıyor. Tenisin Türkiye‟deki yayılımı bu olanaklarla desteklendi ve tabii 

sponsorluk anlamında da bu spora olan ilgi fazlalaĢınca Türkiye‟de uluslararası 

arenada baĢarıya açık sporcularımız olduğu fark edildi. Ancak medyanın bu spora 

ilgisinin ve medyada tenis hakkında yazanların azlığından ötürü toplumun 

bilgilendirilmesi konusunda bir takım zorluklar var. Toplum bilgilendirilmediği 

sürece tenisin popülaritesinin artması çok zor.  

Cem Tınaz: Bu sponsorluk uygulamasında karĢılaĢtığınız zorluklar var mıdır? Varsa 

ne gibi önlemler almakta veya çözüm alternatifleri üretmektesiniz?  

Fatma Çelenk: Bu tip bir sponsorluk uygulamasında sporculara önemli bir misyon 

düĢüyor. Ergen yaĢta baĢarıyı yakalamıĢ genç sporcular, ilgi odağı haline gelmeye 

baĢladıkları zaman spor disiplinini kaybetme riski taĢıyabilirler. KiĢinin Ģahsiyeti ve 

kiĢiliği sporu bir anda çok önemli bir noktaya taĢırken büyük bir risk de teĢrif 

edebiliyor. Büyük baĢarılar sporcuya ve de ülkeye mal edilebilecekken, sporcunun 

doping kullanımı, Ģike yapılması gibi büyük baĢarısızlıklar otomatikman ülkeye 

yıkılmıĢ oluyor. Yakın geçmiĢte benzer olayları yaĢadık. Dolayısıyla sporcuya çok 

büyük bir sorumluluk ve yük düĢüyor, sporcunun çevresinde onu destekleyenlere de, 

bu yalnızca aile değil, bu bilinci sporcuya yerleĢtirmeli. Sporcu bu çıkıĢ döneminden 

itibaren yalnızca antrenörüyle yola devam ederse bazı sakıncalar doğabiliyor. Bu 

sürecin kontrollü gidebilmesi için farklı kaynaklardan alınan bilginin bilinçli bir 

Ģekilde toplanması ve sporcunun kendini nerede konumlandıracağına dair fikir sahibi 

olması lazım. Sporcunun, antrenöründen, ailesinden, kulübünden, sponsorundan, 

mentorundan olmak üzere 5-6 farklı kültürden bilgileri alarak kendine göre bir duruĢ 

belirlemek durumunda. Bu sporcular kendilerini olduğu kadar kulüplerini ve 

sponsorlarını da temsil ediyorlar. O yaĢ grubunda böyle bir risk var. Burada biz 

sponsor olarak elimizden geleni yapmaya çalıĢıyoruz. Bizim bireysel sporcu 

sponsorluğu kapsamında oluĢturduğumuz bir “Soyak Team” var. Sporcularımız 5 

farklı daldan, yüzme, atletizm, sörf, tenis ve kaya tırmanıĢı dallarından 

desteklediğimiz sporcularımız var. Bunların bir araya gelme sebebi bizim konut 

projelerimizde sunmuĢ olduğumuz sosyal imkanlarla bir bağ yaratıyor olması ve 
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müĢterilerimize sunmuĢ olduğumuz bu imkanları aslında biz Türkiye adına da 

destekliyoruz, sağlıklı bir genç nesil yetiĢmesi açısından diyebilmek için. Spor 

sponsorluğu bizim sosyal sorumluluk kapsamında gerçekleĢtirdiğimiz bir uygulama. 

Sporcumuzu kiĢiliğinin oluĢması sürecinde sosyal yaĢantısında da destekliyoruz. 

Örneğin sporcularımıza birçok eğitimle destek oluyoruz, diksiyon dersleri gibi. 

Belirli bir yaĢtan sonra sporcunun hayata atıldığı dönem, sporcunun kendini 

keĢfettiği ve karar verdiği bir dönem. O kararları verirken doğru seçimler 

yapabilmesi için bazı eğitim destekleri, kiĢisel geliĢim odaklı toplantılar konuĢmalar 

gibi destekler sağlamak gerekiyor. Bir bu noktada da sporcularımıza destek 

veriyoruz. Sporcularımızın her ay katıldıkları faaliyetlerini ve hedeflerini 

ölçümlüyoruz. Bir yıl sonraki hedeflerini belirlemelerini istiyoruz. Aslında 

sporcularımız bir Ģirket gibi çalıĢıyorlar. Sporcunun önüne hedefler koyuluyor ve bu 

hedefler tablolarla takip ediliyor. Bu hedefler analiz edilerek hedeflerin ne kadarına 

ulaĢılıp ulaĢılamadığı belirleniyor, hedef sapmasının olup olmadığına bakılıyor. Biz 

sporcuların performanslarını en üst seviyeye çekmeleri için bir itici güç vasfındayız. 

5 kiĢilik bir ekibimiz var ve sporcularımızın içinden yıllık bir değerlendirme 

yapılarak en baĢarılı sporcumuzu seçiyoruz. Bu seçimi yaparken sadece performansı 

değil, sponsorluğun ne kadar taĢındığı, iliĢkileri nasıl yönettiği veya herhangi bir 

antrenörünle bir problem yaĢayıp yaĢamadığı bu problemin üstesinden nasıl geldiği 

gibi kriterler göz önünde bulunduruluyor.  

Bir sporcumuzun yurtdıĢındaki iletiĢimini iyi yönetmesi demek Türkiye‟nin 

yurtdıĢındaki imajını yönetmesi demektir, bundan ötürü sponsorların bu noktalarda 

bilinçli davranmaları gerekiyor. Çünkü sponsorluk sadece parayı vermek ve 

desteklemek ve gidebileceği yere kadar gitmesini sağlamak değil. Bunu herkes 

yapabilir, biraz maddi biraz manevi destek sporcuyu istediği noktaya ulaĢtırabilir. 

Teniste sporcunun düĢüĢ yaĢamaması için hırslı ve agresif bir hedef koymanın 

risklerini de iyi düĢünmek gerekiyor. Bunu antrenörler çok iyi yapabilirler diye 

düĢünüyorum, ama Türkiye‟de biz araĢtırdığımızda bu iĢin üstesinden gelecek bir 

elin parmaklarını geçmeyecek kadar az antrenör bulunduğunu gördük. Biz sporcunun 

antrenörünü belirlerken de aktif rol oynadık, sporcunun antrenörler uyumunu 

inceledik. Olması gereken kulübe karar verdik, sporcunun okuldaki sorunlarına 
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gerekli görüldüğünde antrenörü yaĢadığı sorunlara kadar olayın içinde düzenleyici 

rol oynadık.  

 

Cem Tınaz: Oynadığınız rol itibarıyla sporcunun menajeri gibi bir konumdasınız, 

peki bu uygulamanın iĢleyiĢ aĢamasında karĢılaĢtığınız problemlere değinir misiniz?  

Fatma Çelenk: Antrenörlerle sıkıntı yaĢadık, zaman zaman sporcularla antrenörler 

arasında sıkıntılar yaĢıyoruz. YaĢ artık bir miktar özgürlük yaĢı ve kendi kararlarımı 

veririm yaĢına gelmiĢ oluyor sporcu için. Kırılma noktası olan 17 – 18 yaĢlarından 

bahsediyorum. Bizim projemiz de bu yaĢtaki gençlere yönelik bir projeydi. Bu 

noktada sporcu ile antrenör arasında bazı kiĢilik çatıĢmaları yaĢanıyor. Antrenörün 

baskın olmasından ötürü antrenör bir süre sonra bir baba profili çizmeye 

baĢlayabiliyor. Bu durum antrenör için de bir zorluk, sporcuyu çalıĢtıran, yöneten ve 

kollayan kiĢi noktasında. Fakat sporcu bazı baĢarıları elde etmeye baĢladıktan sonra, 

antrenörün sözünü dinlememeye baĢlayabiliyor. Bu aslında çok doğal bir süreçtir. 

Bütün genç nesil o dönemden geçerken kendi ailesine dahi gösterdiği doğal tepkiler 

bunlar. Ancak sporda bir amaç olduğu için sporcu antrenörüne bu tepkileri 

gösterdiğinde durum ya birlikte çalıĢacağız ya da ayrılacağız noktasına geliyor. 

ÇalıĢmama durumunda sporcu kendi baĢarısını ve hatta geleceğini riske atıyor ve bir 

karar veriyor. Sporcu bu kararı verirken biz de bir miktar yardımcı olmaya 

çalıĢıyoruz. Bu gibi durumlarla karĢılaĢtık ve bu süreçte iki sporcumuzun 

antrenörünü değiĢtirdik. Bu değiĢiklik kararını verme sorumluğu sporculara ait, biz 

önündeki seçenekleri gösterdik, pencereleri açtık ama kararı sporcunun kendisi  verdi.  

Cem Tınaz: Bu karĢılaĢmıĢ olduğunuz problemler sizin için sponsorluktan caydırıcı 

rol oynamakta mıdır? 

Fatma Çelenk: Eğer biz konuyu sadece sponsorluk bazında para verip karĢılığında 

baĢarı ve firmaya geri dönüĢ beklemek olarak görmüĢ olsaydık, bu problemler bizi 

etkilerdi. Çünkü bu tip problemlerle firmanın ilgilenecek zaman ayıracak vakti 

olmayabilir. Ama biz bu konuyu sosyal sorumluluk olarak gördüğümüzden 

sporcularımıza ve problemlerine çok fazla zaman ayırdık. YurtdıĢındaki turnuvalara 

kadar takip ediyoruz, gidemediğimiz zaman bile kendileriyle iletiĢime geçiyoruz, asli 

iĢimiz bu olmamasına rağmen. Sporu öğrenmeye çalıĢıyoruz, birçok Ģeyi de onlarla 
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birlikte öğreniyoruz. Aslında bu süreçte bize daha önemli görevler düĢüyor, çünkü 

sporcularımız zaten hayatlarını bir Ģekilde idame ettiriyorlar. Tam olarak caydırıcı 

değil ama yaĢadığımız problemler bir miktar zorlayıcı oluyor. Problem uyumlu bir 

Ģekilde çözülemediğinde, sporcu kendini uzlaĢmacı değil de baĢka bir biçimde 

konumlandırdığında, marka hedeflerinden sapma durumu ortaya çıktığından ve bu 

durum da markaya zarar verebileceğinden sponsorluktan vazgeçilebilir.  

 

Cem Tınaz: Tenis sponsorluğunda riski daha düĢük olan kulüp veya etkinlik 

sponsorluğunu seçme alternatifiniz bulunurken neden bireysel sporcu destekleme 

kararı aldınız? 

Fatma Çelenk: ġirketler baĢarılarını kurumsal yapılarına ve marka değerlerine bağlı 

olarak kazanıyorlar. Dolayısıyla Ģirketler marka olmanın zorluğunu ve getirisini 

birebir yaĢayan organizasyonlar. Bir kiĢiye daha uzun zaman harcayıp, o kiĢinin 

hayata bakıĢını ne kadar marka odaklı değiĢtirebilirsek, itibarını markasının 

sürekliliğini sağlayacak yöntemleri ancak onunla daha fazla ilgilenerek, onu daha 

fazla takip ederek onu daha fazla zorlayarak yapabilirsiniz. Ama takım sporları veya 

kulüplerde bu böyle değil. Onların neler yapmaları gerektiğine dair birebir kararlar 

vermeniz ve stratejik yönlendirmeler yapmanız mümkün değil. Kulüplerin zaten 

kendi yöneticileri var, bu kararları onlar veriyorlar. Bir miktar da farklı bir proje 

yaratmak, daha önce yapılmamıĢ bir Ģey yapmak istedik. Etkinlikler genel itibarıyla 

basında daha fazla görünürler ve sponsor firmaya daha farklı getirileri var. Bunun da 

önemli olduğunu düĢünüyoruz. Bir spor etkinliğine veya spor kulübüne destek 

olduğunuzda bunu insanlara anlatmak daha kolaydır. Ama onların altında esas değeri 

yaratan kiĢiler. Bir kulübe sponsor olduğunuzda, kulüp o kaynağı belki 50 kiĢiye 

dağıtacaktır. Ama bu bir kiĢiye verdiğiniz değer gibi olmayacaktır. Biz burada bir 

adım öne geçelim ve Türkiye bunu fark etsin istedik.  

Cem Tınaz: Sizce genç yaĢtaki bir bireysel sporcu marka değerinizi arzu ettiğiniz 

Ģekilde taĢıyabiliyor mu? 

Fatma Çelenk: Bu tip bir sponsorluk uygulamasında sporcunun, sponsor firmanın 

marka değerini iyi taĢıması gerekmektedir. Biz bunu kendi sponsorluğumuzda 

gördük. Sporcu gittiği her yere o markayı da götürmek durumunda. Takımlarda bu 
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daha kolay oluyor, çünkü gerek formaları gerek bir arada hareket ediyor olmaları, 

gerekse görünürlük anlamında daha fazla yer kaplıyor olmalarından dolayı, sponsor 

olan firmaların bilinirliğine daha fazla katkısı olabileceğini düĢünüyoruz. Ama 

bireysel sporcular yaĢ itibarıyla da genç oldukları için bunun önemini veya değerini 

çok fazla fark etmiĢ değiller. Bu durumu biz çok fazla zorlamıyoruz, ama tabii ki 

sporcu baĢarılı oldukça onun arkasında o baĢarıyı destekleyen firmayı da kendisiyle 

beraber sürüklesin. Çünkü firmalar sadece o kiĢiyi desteklemekle marka olan 

firmalar değil, zaten markalarını o kiĢinin geliĢimine adamıĢ olan firmalar oluyorlar. 

Bu durum sporcudan sporcuya ve sporcunun aldığı kültürle doğru orantılı olarak 

değiĢiyor. Kimisi her lafında markaya bir atıfta bulunurken, kimisi sadece kendi 

adını kullanıyor. Tabi bu noktada sporcunun markayı kaybetme riskiyle karĢı karĢıya 

kalıyorsunuz. Uzun vadeli olarak düĢündükleri zaman, burada tabi antrenörün de çok 

etkisi var, bir Ģekilde bu sorumluluğu hissediyor ve paylaĢıyor olmaları gerektiğini 

düĢünüyorum.  

 

Cem Tınaz: Tenis sponsorluğuna dair geleceğe yönelik beklentileriniz nelerdir? 

Firmaların sponsor olarak tenise olan ilgileri sizce ne düzeyde geliĢecektir? 

Fatma Çelenk: GeliĢeceğine inanıyorum, hem spor kulüplerinin hem federasyonun 

bu konu üzere biraz daha fazla eğiliyor olmaları, uluslararası turnuvaların Türkiye‟de 

oynanıyor olması, bunun için farklı kuruluĢların bir araya gelerek bu geliĢmelere 

destek veriyor olmaları, yurtdıĢından ünlü tenisçilerin ülkemize geliyor olması 

önemli geliĢmelerdir ve fırsatlar getireceklerdir yanında. Ülkedeki olanakların 

çoğalması ve tenise olan ilginin artması adına yaĢananlar sevindirici geliĢmeler. 

Üniversiteler akademik anlamda bu konunun üzerine eğilmeye baĢladılar ve spora 

olan ilginin arttırılmasını destekliyorlar. Bu geliĢmeler ıĢığında gelecekte spora olan 

ilginin artacağını düĢünmekteyim. Bu yolda medyaya ve özellikle de medyada tenise 

dair yazılar yazanlara da çok önemli görevler düĢmektedir. Çok geniĢ bir muhabir 

kitlesi yok, bundan dolayı doğru bilgiler aktarılamıyor, haber niteliği taĢıyan bilgiler 

aktarılamıyor.  

Cem Tınaz: VermiĢ olduğunuz bilgiler için çok teĢekkür ederim.  
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Erhan Oral Mülakatı 

Cem Tınaz: Sizce hali hazırda ülkemizde tenis sponsorluğunun yapısal durumu 

nedir? 

Erhan Oral: Bence ülkemizde tenis sponsorluğunun yapısal durumu çok üst seviyede 

değil. Biliyorsunuz bizim ülkemizde sponsorluk yasası iki bölümde veriliyor. Bir 

tanesi “nakdi” bir tanesi “ayni” sponsorluk . Nakdi sponsorlukta Türkiye‟deki 

sponsorluk yasasına göre sporcuya direk ödenen bir para bunun da karĢılığında 

belgeliyorsunuz. Belgelediğinizi de yeni düzenleme de dekontu düĢüyor. Mesela 

sponsor firma sporcunun hesabına parayı yatırıyor, bunun karĢılığında da o dekontu 

masraf olarak gösterebiliyor ama o belgelerde paranın nasıl harcandığını göstermesi 

gerekiyor. Bu tamamen Ģirketle sporcu arasında çünkü sponsorluk yasasında nelere 

harcayacağın belirlenmiĢ, hangi koĢullarda bu parayı harcayacağın belirlenmiĢ. 

Örneğin gidip de saat alamazsın. Spora yönelik antrenör gideri, seyahat giderleri, 

malzeme giderleri, yardımcı antrenör giderleri, kamp giderleri v.b. kapsamında 

sponsorun verdiği para. Ayni sponsorlukta bunun tam tersi; sen harcıyorsun bunun 

karĢılığında sana belgelediğin fatura tutarında ödeme yapıyorlar. Ödemeyi aynı 

Ģekilde dekontundan düĢüyor. Ama yapısal durum olarak bakıldığında bilinçli 

kesinlikle bir Ģey yok. Tamamen ya sponsorlardan bize ulaĢan ya da bizden kiĢisel 

iliĢkilerimizle ulaĢtığımız kiĢilerin iyi niyet kapsamında ortaya koyduğu bir çalıĢma.  

ġu an ki durum bundan ibaret. 

 

Cem Tınaz: Peki tenisi sponsorluk pastasından pay alan diğer sporlarla 

karĢılaĢtırdığımız zaman nereye koyabilirsiniz?  

Erhan Oral: Tenisi Ģu anda geliĢmekte olduğu için yukarılara doğru bir tırmanıĢı var 

ama yinede sponsorların çoğu bu iĢe gelir gider olarak baktığı için ve medyadaki yeri 

çok ön planda olmadığı için görünebilirlik açısından tabi ki medyada daha çok yer 

alan basketbola futbola yöneliyorlar. Tabi burada kiĢisel reklam da öne çıkıyor, 

kiĢisel reklam da önemli. O tip faktörler daha ön planda olduğu için tenis maalesef 

daha geri planda kalıyor, bu bir gerçek. 
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Cem Tınaz: Peki ön plana çıkması için en önemli rolü kim oynar burada?  Yani tenis 

ne Ģekilde ön plana çıkabilir?  

Erhan Oral: Ġlk olarak yapılan etkinliklerde medya ile iletiĢimi profesyonel yöntemle 

sağlamak gerekir. Ben bizden ilk yüze giren bir tenisçi olduğunda büyük bir patlama 

yaĢanacağına inanmıyorum. Mutlaka bir etkisi olacaktır ama beklendiği kadar değil. 

Bunu Ġstanbul Cup‟da gördük. Sharapova geldiğinde bile bütün tribünler dolmadı. 

Bu da bunun bir göstergesi. Bence bunun sebebi de bizde tenis kültürünün olmayıĢı. 

Ata sporumuz güreĢ olduğu için, tenis doğamızda olmadığından dolayı, insanların 

böyle bir isteği de yok. Tenis kültürünü biraz aĢılamamız lazım ama bu bir süreç. 

Tenisin çok ön planda olmamasının baĢka bir nedeni de paralı olması . Bizim 

insanımız çok alıĢık değil para verip spor yapmaya.  

Cem Tınaz: Tenisin geliĢmekte olduğunu söyledik ama ortada Ģöyle bir durum da 

var; eskiden Ted Open zamanında 1980‟li yıllarda insanlar ciddi paralar ödeyip 

biletler alıyorlardı ve Ģuanda olduğundan daha fazla doluyordu belki tribünler yani 

Ģuanda olduğundan daha çok talep vardı. Bugüne baktığımızda aynı etkinlikler 

izleyenlerden herhangi bir ücret alınmadan yapılıyor, çok da iyi sporcular geliyor 

ama buna rağmen insanların ilgisi geçtiğimiz yıllara göre daha düĢük. Bunu neye 

bağlıyorsunuz? 

Erhan Oral: Bu tamamen teknolojinin ve ülkenin geliĢimiyle alakalı. Çok iyi 

hatırlıyorum Ted Open‟ı izleyebilmek için gönüllü hakem olmuĢtum geçtiğimiz 

yıllarda ama bugün bir sporcuyu bile hakemlik için korta sokamıyorsunuz. Böyle bir 

tezatlık var. Yani Ģunu demek istiyorum teknolojinin geliĢmesiyle bilgisayarlar, 

etraftaki sosyal çevre, kafelerin artması, sinemanın artması ve buna benzer Ģeyler, 

gençlerin spor kültüründen uzak yetiĢmesine neden oluyor. 1980 yılında TED eski 

yerindeyken orası tiyatro, opera gibi gidip görülmesi gereken bir yerdi. O bir 

kültürdü ama gençler artık bunu yapmıyor, vaktini daha farklı bir sosyal etkinlikle 

değerlendiriyor. 

 

Cem Tınaz: Pemra‟nın desteklenmesi sürecine geldiğimiz zaman nasıl gerçekleĢti bu 

olay? Yani siz mi gittiniz firmaya yoksa firmamı geldi size sponsor olmak için ve bu 

esnalarda profesyonel bir yaklaĢım var mıydı? 
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Erhan Oral: Profesyonel bir yaklaĢım yoktu. Çok farklı bir konseptle firma bana 

geldi. DüĢünceleri tam oluĢmamıĢtı. Onların kafasında “Biz tenis sporuna nasıl 

destek olabiliriz?” gibi bir düĢünce vardı. Bu düĢünceleri de etrafındaki tenis 

hocalarından almıĢlardı. Biz genç bir veya iki tane kız alalım ve yetiĢtirip dünya 

tenisinde söz sahibi yapalım gibi bir amaçları vardı. Bana danıĢtılar bu fikri, bende 

bunun çok güzel bir fikir olduğunu ama oluĢmasının onların düĢündüğünüzden daha 

zor ve daha riskli olduğunu söyledim. Nedir dediler bende anlattım. Bu esnada 

sponsora kesinlikle bir rüya anlatmayacaksın, neyse doğrusunu anlatacaksın.  

 

Cem Tınaz: Evet zaten bireysel bir sporcu desteğinde risk faktörleri çok daha fazla 

oluyor bir etkinlik sponsorluğuna nazaran. 

Erhan Oral: Tabi ki, bana göre bu insanların yaptığı en büyük hata. Ben en baĢında 

bunun çok güzel bir fikir olduğunu ancak riskli yanlarının olduğunu belirttim. Peki 

senin fikrin ne dediklerinde bence profesyonel tenisi oynamaya hazır adaylardan 

bakalım dedim. Belli aĢamalardan geçmiĢ, Türkiye‟de çok iyi yere gelmiĢ, belirli 

kabiliyette, kulübünde desteğinin bittiği ve profesyonel düzeye geçmek için bir 

sponsora ihtiyacı olan sporcular var dedim. Bu iĢin nasıl olacağını anlattım bu 

firmanın hoĢuna gitti ve bu sponsorluğa baĢladılar. Firma bu sponsorluktan herhangi 

bir kar amacı gütmüyor ve bunu sosyal sorumluluk çatısı altında yapıyor. 

 

Cem Tınaz: Peki karĢılaĢtığınız sorunlara değinecek olursak, bu sponsorluk 

sürecinde ciddi anlamda karĢılaĢtığınız sorunlar nelerdir? 

Erhan Oral: Parasal anlamda hiçbir sorunla karĢılaĢmadık. ġirket bize yapacağını 

söylediği her Ģeyi yerine getirdi. Çok ciddi sorun olarak bahsedilecek bir Ģey yok 

aslında yani ufak tefek Ģeyler olabiliyor ama bu çalıĢmamıza ve performansa 

yansımıyor.  

 

Cem Tınaz: Yani sponsor olarak baktığımızda sponsor kendi görevini gayet bilinçli 

bir Ģekilde yerine getiriyor diyebilir miyiz? 
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Erhan Oral: Evet. Biz de sponsorun bizden istediği her Ģeyi yerine getiriyoruz. 

KarĢılıklı yani. Onlar bizden eğer biz uygunsak bazı Ģeyler gerçekleĢtirmemizi 

istiyor. Mesela bir fuar oluyor gelip stantta durur musunuz di yorlar eğer uygunsak 

geliyoruz ama eğer mesela Antalya‟da turnuvadaysak biz turnuvadayız diyoruz 

onlarda peki deyip kapatıyor telefonu yani bizden uçağa atlayıp gelinde tekrar geri 

dönersiniz falan gibi Ģeyler talep etmiyorlar. Bir program varsa 2-3 hafta önceden 

söylüyorlar.  

 

Cem Tınaz:  Sonuçta sosyal sorumluluk çatısı altında gerçekleĢse de Pemra‟yı yinede 

bir iletiĢim öğesi olarak kampanyalarında etkin bir biçimde kullanıyor diyebiliriz.  

Erhan Oral: Evet. “Performansı ve baĢarıyı renklerimize bağladık” Ģeklinde bir 

slogan yaptı Kale Color. Gerçekten bir boya reklamı sloganı tenise daha ne kadar 

uygun yapılır bilemiyorum, çok güzel olmuĢ. Böyle bir Ģey ilk defa gördüm 

Türkiye‟de, tebrik etmek lazım gerçekten. 

 

Cem Tınaz: Sponsor firmanın profesyonelliği hakkında neler söyleyebilirsiniz? 

Erhan Oral: ġirket gayet profesyonel yönetilen bir Ģirket. Hiç bir Ģekilde amatör 

olduğu söylenemez. Bana göre bunun çok büyük avantajı var. Her Ģeyden önce 

herkes sorumluluğunu ve görevini biliyor. 

 

Cem Tınaz: Peki bu anlaĢmanın devamı için herhangi bir Ģart koĢuyorlar mı?  

Erhan Oral: Hayır, ben biraz sözleĢmeden bahsedeyim o zaman. SözleĢme on beĢ 

yıllık. Bunun nedeni sporcu eğer baĢarılı olursa kendi çatıları altında devam etsin. 

Ġkinci olarak söyleyeceğim Ģey de sözleĢmenin fesih Ģartları var ama bu Ģartlar 

performans ya da sıralama olarak değil. Fesih olmasına neden olacak Ģeylere örnek 

vermek gerekirse yasa dıĢı madde kullanmasından ötürü doksan günden fazla ceza 

almasını örnek verebiliriz. Bu fesih sebebidir ya da kendini koruma dıĢında gidip 

kavga etmesi ya da ölüm sebebi gibi. SözleĢme çok profesyonel. SözleĢmeyi ben 

IMG ve Octagon firmasından biraz zor oldu ama aldım. 
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Cem Tınaz: Bunlar dıĢında eklemek istedikleriniz var mı? 

Erhan Oral: Bir iki Ģey daha söylemek gerekirse bence sponsorluklar uzun vadeli 

olmalı. Ayrıca baĢka bir görüĢüm daha var, bence tenis sponsorluğu için bireysel 

sporculara kulüp üzerinden sponsor olunmamalı. Bunun bir çok sakıncası var. 

Türkiye‟deki sistem buna hazır değil bence çünkü burada çıkar çatıĢması oluyor. 

Mesela Özbekistan‟da 25.000 dolarlık turnuva vardı mutlaka gidilmesi gereken ama 

aynı hafta üç günlük lig maçları olduğu için o turnuvadan vazgeçmek zorunda kaldık 

çünkü sporcunun kulübe karĢı da bir sorumluluğu var yapması gereken. Türkiye‟de 

tenis kulüp tenisi olarak oynanıyor, sosyal tenis oynanıyor ama performans tenisi 

oynanmıyor. Bir hafta önce 10.000 dolarlık turnuvada ana tabloya wildcard verecek 

kız bulamadım. Bana göre bizim toplumumuz biraz garantici bir toplum. Hem 

çocuğumuz iyi bir okulda okusun istiyoruz, hem sosyal olsun istiyoruz, hem piyano 

çalsın istiyoruz, hem sporcu olsun istiyoruz. Hepsi bir arada olmaz, yani olmamalı. 

Birini seçeceksin ve o seçtiğin için elinden gelen her Ģeyi yapacaksın. Kulüpler 

hakkında konuĢacak olursam kulüpler bu konuda tenisin çıkıĢ noktası olduğu için 

teniste çok önemli rolleri var. Mutlaka kulüpler desteklenmeli çünkü tenisin kaynağı 

kulüpler ama bana göre kulüplerinde hedef ve misyonlarının bittiği bir nokta olmalı. 

Bunu açıklayacak olursak kulübün görevi performans sporcusu yetiĢtirmek değildir. 

Kulübün böyle bir misyonu olmamalıdır, olduğu zaman iĢte Türkiye‟deki gibi 

oluyor. Çıkarlar çokça çatıĢıyor. Tabi ki kulüp bunu iyi niyetle yapıyor, para 

kazanmak için yapıyor bunda hem fikirim ama realitesinde imkanın olmadığını 

görüyorsun. Federasyon ne yapmalı sorusuna gelince bence federasyonun bir 

merkezi olmalı ve olan elit oyuncularını yüksek performans olarak antrene etmeli. 

 

Cem Tınaz: Ama federasyonun bunu sağlamak için yeterli antrenörü yok. 

Erhan Oral: O zaman alacak ve bir merkez kuracak. Kulüp olarak amaç da bu 

merkeze oyuncu gönderip iyi bir antrenman almasını sağlamak olacak çünkü oyuncu 

yine kulüp adına oynayacak. Bence ülkede profesyonel tenis ancak bu Ģekilde geliĢir. 

Benim söyleyeceklerim bu kadar. 
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Bekir Emre Mülakatı 

Cem Tınaz: Sizce ülkemize hali hazırda tenis sponsorluğunun yapısal durumu 

nasıldır? 

Bekir Emre: TED Kulübü, spor okulları, akademileri ve sponsorlukları ile yaĢıyor, 

üye aidatları ile değil. Genel olarak baktığımızda Türkiye‟de tenis sponsorluğu henüz 

emekleme devresinde. Hatta futbol ve basketbol gibi ana branĢlarla ve devletten 

büyük destekler alan tekvando, güreĢ gibi sporlarla kıyaslandığında belki emekleme 

devresinde bile değil. Bu kulüpte sponsorluk bulma iĢiyle alakadar olan insanlar 

baĢka bir branĢta bu arayıĢa çıksalar, Ģu an buldukları paraların kat kat fazlasını 

bulurlardı ama tenis mevzu bahis olunca spesifik bazı Ģirketler reklam veriyor.  

  

Cem Tınaz: Sizce bu durumun sebebi nedir? 

Bekir Emre: Bizim ülkemizde mantalite Ģu, çok büyük turnuvalar düzenlenemediği 

için ve dünya tenisinin en tepesindeki “star” tenisçileri getiremediğimiz için insanlar 

genellikle canlı olarak tenisi izlemek istemiyorum. Oradaki yaklaĢım ben evimde bir 

tuĢa basıp Federer‟i izlerken ben gelip neden 150. adamı izleyeyim diyor. Böyle 

olduğu için de reklam veren de ben neden tenise reklam vereyim diyor. Bu sonuçta 

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

 

Cem Tınaz: Bu durumu tersine çevirmek ve sponsorluk yatırımlarını arttırmak adına 

neler yapılmalıdır? 

Bekir Emre: Yapılması gereken öncelikli Ģey toplumu eğitmektir. Ġnsanlarda tenisi 

izleme bilincini yaratmak gerekmektedir.  

 

Cem Tınaz: Kulübünüzde gerçekleĢen sponsorluk uygulamalarında karĢılaĢtığınız 

problemler var mıdır? 

Bekir Emre: Bu süreçte en önemli problem olarak ana sponsorlar ve co-sponsorlara  

tanınan tanıtım olanaklarının eĢit biçimde dağıtılamaması. Bunun da sebebi 

ülkemizde ana sponsorların sağlanan tüm olanaklara kendi baĢına sahip olma 
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isteğidir. Bir tane ana sponsor gelip, bizim turnuvamıza isim verdiğinde her Ģeyi 

kendine yontmak istiyor. Sponsoru da ikna etmek lazım ki, bir Ģeyi oluĢturacaksak 

elbirliğiyle çıkaracağız. Sponsor firma turnuvanın temel gider kalemlerini 

karĢıladığında co-sponsorları öldürmek istiyor, bunu gören co-sponsorlar da o zaman 

destek vermek istemiyorlar. Belki ana sponsorun dörtte biri kadar para verecek ama 

tabii ki co-sponsor da gözükmek isteyecek. YurtdıĢına baktığımızda hakların daha 

adil dağıtıldığı görülebilir, ana sponsor ve co-sponsorların arasındaki çizgi uygun 

Ģekilde çizilmiĢ. Tabiatıyla co-sponsor ana sponsorun üstüne çıkamaz, verilmiĢ 

hakların çerçevesi belli. Ama baskın çıkmak baĢka, gözükmek reklam yapmak baĢka. 

Bundan dolayı co-sponsor bulma sürecinde ciddi problemler yaĢıyoruz.   

 

Cem Tınaz: Medya bu noktada nasıl bir rol oynaktadır, medyanın bu spor dalına olan 

ilgisi ne düzeydedir? 

Bekir Emre: Çok düĢük, ancak rica minnet bir takım olanaklar elde ediliyor. Bunların 

da ne derece etkin olduğu ortadadır. Bizim medyamız daha çok sansasyon peĢinde, 

oysa bir Le‟quipp mecmuasını açtığında Fransa‟daki en basit turnuvayla ilgili bile 

haber görürsünüz. Türkiye‟de uluslararası boyutta iki tane büyük turnuva var, biri 

TED Open diğeri Istanbul Cup. Bu turnuvalarda ne gibi haberlerin basına yansıdığı 

ortada. Sansasyonel haberler gündeme yansırken, müsabaka ve tenis sporuyla ilgili 

haberlerin geri planda kaldığını açıkça gözlemleyebiliriz. Burada basın da toplumun 

bir parçası olduğu için basının da çok ciddi biçimde eğitilmesi gerekmektedir. 

 

Cem Tınaz: Sponsor firmalara yapılan sponsorluk anlaĢması kapsamında ne gibi 

tanıtım olanakları sunmaktasınız? 

Bekir Emre: Bir sponsorluk uygulamasında sunulabilecek olan tüm olanakları 

sunuyoruz. Eğer bize herhangi bir sponsor özel bir istekle gelirse bizim onu 

reddetmemiz çok zor, ürünün sergilenmesinden tutun, posterlerin altına logosunun 

iliĢtirilmesi vs. Eğer bizden VIP loca isterse onlara özel bir alan ayırıyoruz. 

YurtdıĢında sunulanları birebir gördüğüm için yurtdıĢındaki turnuvalarda sunulan 

olanakların fazlasını sunuyoruz bile diyebilirim. Bunu da yurtdıĢından gelen sporcu 

ve idarecilerin sizdeki olanaklar bizde yok demesinden anlayabiliyoruz. Türkiye‟de 



164 

gençlere yönelik turnuvalar her geçen gün artıyor. Hatta günümüzde Türk tenis 

tarihinde düzenlenen en fazla turnuva düzenleniyor. Ancak sponsorların ilgisi ve 

getirileri maalesef aynı düzeyde artmıyor. Bu da bence toplumun yeterince 

eğitilmemiĢ olmasından kaynaklanıyor. 

 

Cem Tınaz: Sponsorluk arayıĢında herhangi bir reklam ajansını aracı olarak 

kullandınız mı? 

Bekir Emre: Hem geçmiĢte kullandık hem de Ģu anda 3 reklam ajansında 

dosyalarımız duruyor. Ama hiç bir ajans bize net bir Ģekilde yani bir garantiyle 

gelmiyor. Ajans bize geliyor, ben sizin resmi ajansınız olacağım bütün haklarınız 

bende olacak diyor ama bir geri dönüĢü garanti edemiyor. Mecbur kalıyorsunuz bir 

diğerine gitmeye. Yine eğitimle alakalı bir durum, ajanslar da tenisi nasıl satmaları 

gerektiğini bilmiyorlar. Direk olarak futbol basketbol gibi sporlara yöneliyorlar, tabi 

ki halkın ilgisine de bağlı bu durum. Oysa ki, bu dosyalarımızın bulunduğu 3 reklam 

Ģirketinin üst düzey yöneticileri tenis kökenli insanlar. Buna rağmen bir kazanım elde 

edemiyoruz. Örneğin Ġpek Türkiye‟nin en önemli tenisçisi ancak 3 yıldır sponsor 

bulamıyor. Ama Ġpek yarın ilk 50‟ye girse peĢine kaç kiĢinin takılacağını tahmin 

edemezsin. Ama para olmadan da o noktaya varamıyorsunuz.  

 

Cem Tınaz: Gelecekteki trend ne doğrultuda olacaktır? 

Bekir Emre: Türkiye‟de doğru yapılan bazı iĢler var. Bir tanesi Marsel olayı, adamı 

1200‟lerden aldılar 250‟lilere kadar getirdiler ve de Türk yaptılar adamı. ġimdi olay 

bu Ģekilde olduğunda toplumun tenise olan ilgisi artacak. Ġlgi arttığı vakit sponsor da 

diyecek ki, bak bu sporcu burada oynuyor, destek olalım. Marsel gibi oyuncular 

ortaya çıktığı vakit tenise olan ilgiyi arttıracak, Türkiye bunu bekliyor ama bu teniste 

o kadar kolay değil. Veyahut çok büyük bir sponsor çıkacak ve çok büyük bir 

turnuvayı buraya getirecek. 

 

Cem Tınaz: Federasyonun bu noktada oynadığı rol nedir ve sizce ne olmalıdır? 
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Bekir Emre: Federasyon tenise büyük faydalar sağladı. Örneğim uluslararası 

turnuvaların sayısı ciddi Ģekilde arttı. Teknolojik olanakların da sağladıklarıyla tenis 

daha organize hale geldi. Ancak federasyonun en önemli görevi tenisçi 

yetiĢtirmektir. Dünyada kulüplerden yetiĢmiĢ bir tane büyük tenisçi yoktur. 

Tenisçiler kulüplerde temel eğitimi alırlar ama sonrasında geliĢimi devam ettirmek 

federasyonun görevidir. Veyahut da Williams‟lar gibi istisnai durumlar söz 

konusudur, kimi starlar da ailelerinin yardımlarıyla bu noktaya gelmiĢlerdir. Dünya 

tenisine baktığımızda ileri çıkan ülkelerin tümünde federasyonların sporcu geliĢimine 

yönelik baskın rol oynadığını görebiliriz. Bizim ülkemizde maalesef noktalarda 

gerekenler yapılamamıĢtır, örneğin federasyonun hala sporcu geliĢim merkezi bile 

kuramadı. Oraya yönelmesi gerekli federasyonun, yurtdıĢından da esaslı bir antrenör 

getirerek sporcularla birebir ilgilenmelidir. Sporcuyu yetiĢtirdikten sonra da o koçun 

gözetiminde uluslar arası camiaya salacaksın, gidecek. Ama tabi bunları hepsi için 

çok ciddi paralar gerekli. Federasyonun bunları gerçekleĢtirebilmesi için 

federasyonun kendine esaslı bir sponsor bulması gerekli. YurtdıĢındaki turnuvaların 

en önemli gider kalemleri seyahat ve konaklama masrafları. Bunlar içinde en uygun 

sponsorlar uluslararası otel zincirleri veya havayolu Ģirketleridir.  

Cem Tınaz: Verdiğiniz bilgiler için çok teĢekkür ederim.  

 

Nermin DilektaĢlı Mülakatı 

Cem Tınaz: Nermin Hanım hali hazırda ülkemizde tenis sponsorluğunun yapısal 

durumu hakkında ne düĢünüyorsunuz? Yani maddi olanak sağlaması açısından 

sponsorluğun durumu nedir, firmaların tenise karĢı ilgisi ne düzeyde? 

Nermin DilektaĢlı: Firmaların ilgisi zayıf tenise karĢı çünkü hala tenisin sadece belli 

bir kitleye hitap ettiğini düĢünüyorlar, herkesin oynayabileceğini düĢünmüyorlar. 

Tenisin geniĢ bir kitleye hitap etmediğini düĢündükleri için daha çok halka hitap 

eden sporları tercih ediyorlar sponsorluk konusunda. En çok tercih edilen 

sponsorluklar futbol sonra basketbol daha sonrasında tenisi tercih edebiliyorlar. 
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Cem Tınaz: Peki siz bunun bu Ģekilde olmadığı anlatmaya çalıĢıyor musunuz 

sponsorlara yoksa daha çok sadece bir teklif formuyla mı gidiyorsunuz firmalara?  

Nermin DilektaĢlı: Zaten teklif formlarında bunlar belirtiliyor, tenis sponsoru 

olduğunuzda neler kazanılacağı anlatılıyor. Kurumsal imajınız farklılaĢır, diğer rakip 

firmalara göre daha tanınır bir konumda olursunuz gibi gerekli açıklamalar yapılıyor. 

 

Cem Tınaz: Sizce gittiğiniz firmalar bunun bilincinde mi? Tenisin, sponsorların 

imajına bir Ģeyler katacağı, tanınmıĢlık seviyesini artıracağı konusunda bir bilince 

sahipler mi?  

Nermin DilektaĢlı: Aslında çoğu sahip ama pek iĢlerine gelmediği için es geçiyorlar 

açıkçası. Ölü bir yatırım olarak düĢünüyorlar, geri dönüĢ alınmayacağını 

düĢünüyorlar. 

 

Cem Tınaz: Sponsorluk arayıĢında karĢılaĢtığınız en ciddi problemler nelerdir?  

Nermin DilektaĢlı: Genelde “barter” sponsorlukta bir sorunla karĢılaĢmıyoruz ama 

parasal sponsorlukta karĢılaĢıyoruz. Bunun nedeni de “benim markam ne kadar ön 

plana çıkacak, ne kadar görünecek, basında yer alacak mıyım, bana prestij olarak ne 

sağlayacak” Ģeklinde düĢünmekten kaynaklanıyor. Bu soruların cevabına büyük 

çoğunlukta olumlu cevap alabiliyorsa sponsor oluyorlar. 

 

Cem Tınaz: Sizce tenis sporu basında yeterince yer alabiliyor mu?  

Nermin DilektaĢlı: Zaman zaman ana sponsorlar tenisi basına oldukça iyi yansıtıyor 

ama co-sponsorlar neredeyse hiç yansıtmıyorlar. 

 

Cem Tınaz: Yani basının ilgisi arttığı taktirde daha fazla sponsor bulunur diyebilir 

miyiz? 

Nermin DilektaĢlı: Ana sponsor açısından evet, ama co-sponsorlara çok fazla yer 

vermiyor basın.  
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Cem Tınaz: TED Kulübü olarak sponsor firmalara ne gibi iletiĢim olanakları 

sunmaktasınız? 

Nermin DilektaĢlı: Ana sponsorun ciddi bir reklam ajansı varsa zaten kendi 

reklamlarını, hatta basın çalıĢmalarını kendileri yapıyorlar, kendilerini daha iyi 

tanıtabilecekleri düĢüncesiyle. Biz sadece turnuva günleri sonuçları bildiriyoruz 

basına, ayrıca VIP olanakları da sağlıyoruz. Sosyal olarak partiler düzenleniyor. Bu 

üç çeĢit Ģekilde olabiliyor; masrafları sadece biz üstlenebiliyoruz, sadece sponsor 

üstleniyor veya ortaklaĢa da olabiliyor. 

 

Cem Tınaz: Peki sizce firmalar bu olanakları etkin biçimde kullanabiliyorlar mı? 

Nermin DilektaĢlı: Prestij bakımından bakarsak evet ama geri dönüĢüm olup 

olmadığını kendileri de pek değerlendiremiyor. Aslı önemli olan sponsorluğun 

süreklilik sarf etmesi çünkü ancak o zaman insanların kafasında yer ediyor. Örneğin 

Akbank Private Banking Ted Open‟a sekiz senedir sponsor, sürekli sponsorluk 

yapıldığı için insanlar Ted Open‟ı Akbank Private Banking ile özdeĢleĢtiriyor. 

Fıratpen turnuvası da aynı Ģekilde Cumhuriyet Kızları adı altında anılıyor ama yeri 

geliyor direk Fıratpen turnuvası olarak da adlandırılabiliyor. 

 

 

Cem Tınaz: Sponsorluk arayıĢında isim sponsoru bulmak mı daha kolay yoksa co-

sponsorlar bulmak mı daha kolay oluyor? 

Nermin DilektaĢlı: Ġsim sponsoru bulmak aslında daha kolay ama onun da maliyeti 

yüksek geliyor sponsorlara. Co-sponsor bulmak ise maliyet daha düĢük olduğu için 

kolay olabiliyor. Yani satıĢ amaçlı oldukları için, stant kurabildikleri için daha rahat 

bu tür sponsorluk alıyoruz. Ana sponsorlukta aslında maliyet çok da fazla olmasa 

bile yüksek bulabiliyorlar. Mesela yıllardır Fehmi Kızıl Turnuvası‟na sponsor 

bulunamıyor. Bence bunun asıl nedeni Ted Open ile aynı hafta da oluĢu çünkü Fehmi 

Kızıl Turnuvası‟na ana sponsor olacak firmanın Akbank Private Banking‟in 

arkasında kalacak olma düĢüncesi. 
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Cem Tınaz: Peki tenise sponsor olan firmaların genel profili nedir? Yani tenise en 

fazla hangi sektörlerden ilgi oluyor? 

Nermin DilektaĢlı: Ġlk üç sıralamada bankalar, otomotiv, sağlık sektörü yer alır. 

 

Cem Tınaz: Sizce firmalar en çok hangi tip sponsorluğa ilgi duyuyorlar? Yani bir 

sponsorluk arayıĢında olduğunuz zaman bir billboard reklamını mı satmak daha 

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

Nermin DilektaĢlı: Ġsim sponsorluğuna daha sıcak bakıyorlar turnuvanın kendi 

adlarıyla anılması onlara bir sürü getirisi oluyor. Bunun dıĢında “branding” konusuna 

gelince yıllık branding daha cazip geliyor.  

 

Cem Tınaz: Firmalara daha ne gibi olanaklar sağlanabilir? Sizce TED Kulübü 

firmalara sponsorluk adına sağlayabilecekleri olanakların tümünü sağlıyor mu? 

Nermin DilektaĢlı: Evet biz sponsorlarımızın hakkını çok iyi veriyoruz, onun 

haklarını takip ediyoruz, bir anlamda sponsora “çocuğumuz gibi bakıyoruz” ki 

sponsorlukları en verimli Ģekilde devam etsin. Elimizden geldiğince ev sahipliği 

gösteriyoruz kendilerine, istekleri neyse ortaklaĢa karar veriyoruz. Bizim için 

sponsorların istekleri daima ön planda.  

 

 

Cem Tınaz: Yani sponsorlarla kurulan duygusal önemli bir nokta anladığım 

kadarıyla. 

Nermin DilektaĢlı: Evet kesinlikle bir firma-müĢteri iliĢkisi değil bizimkisi. 

Duygusal bir bağ var firma ile aramızda ve bunu fark eden firmalar devam ettiriyor 

sponsorluklarını. 
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Cem Tınaz: Vergi mevzuatı konusunda devletin sponsorlara sağladığı olanaklarla 

ilgili ne düĢünüyorsunuz? 

Nermin DilektaĢlı: Biz firmalara sponsorluk yaptıkları taktirde vergi indirimden 

yararlanacaklarını hep dile getiriyoruz ama firmaların çoğu zaten faturalarını reklam 

gideri olarak vergiden indirdiklerini söylüyorlar ve kendilerinin buna ihtiyacı 

olmadığını söylüyorlar. Yani vergi mevzuatından yararlanmıyorlar. 

 

Cem Tınaz: Sponsorluk uygulaması yapıldığı taktirde bu sponsorluk bedelinin ne 

kadarını düĢebiliyor vergiden? 

Nermin DilektaĢlı: Biz amatör spor kulübü olduğumuz için sponsorluk bedelinin 

tamamını düĢebiliyor vergiden ama buna rağmen sponsorluk vermekten kaçınıyorlar. 

Sponsorları etkileyen baĢka bir unsur da seyirci faktörü. Ne kadar geniĢ kitleye hitap 

ederse sponsorluk bulmak o kadar çok kolaylaĢıyor. Sponsor açısından halk olarak 

tenise duyulan ilgi önemli bir rol oynuyor.  

 

Cem Tınaz: VermiĢ olduğunuz bilgiler için çok teĢekkür ederim.  

 

Cahit Yavuz Mülakatı 

Cem Tınaz: Sizce ülkemizde tenis sponsorluğunun yapısal durumu hali hazırda 

nasıldır? 

Cahit Yavuz: Sponsorluk kavramını incelediğimiz zaman, bu olayı organize edecek 

olan birimlerin önemi ortaya çıkıyor. Kimdir bu birimler, reklam ajansları, Ģirketlerin 

pazarlama birimleri ve etkinlikleri düzenleyen organizatörler ve bunlara bağlı 

sponsorluktan sorumlu kiĢiler. Olayı üreten kiĢiler organizatörler, örneğin Ġstanbul 

Cup veya Formula 1 organizatörleri veya devlet. Bu üretici konumundaki insanlara 

bağlı olan sponsorluk satıĢından sorumlu kiĢilerden maalesef Türkiye‟de çok az 

sayıda var. Bu organizasyonun sponsorluk uygulamalarını oluĢturup satacak bir 

sistem veya ekip yok ülkemizde. Bu noktada baĢka sektörlerden pazarlamacıların 

alınması ve tenis turnuvalarıyla alakalı eğitilmeleri çözüm olarak seçilen yol. Diğer 
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bir birim olan reklam ajansları ve sponsorluk yapma potansiyeline sahip ticari 

firmaların sponsorluk ve pazarlamadan sorumlu birimlerin bir araya gelmeleri ve 

birbirlerini iyi anlamaları gerekli. Ancak bu safhadan sonra bir sponsorluk çalıĢması 

baĢlayabilir. Ülkemizde bu noktada problem var. Ancak reklam sektörü içinde 

Ģirketlerin karar mercileri olan üst düzey yöneticilerin sponsorluk hakkında ciddi 

bilgi eksikliği var. Olaylar arasındaki bağlantıyı tam olarak kuramıyorlar. Örneğin 

tenise insanların ilgisiz olduğunu düĢünüyorlar ancak durum hiç de böyle değil. 

Önlerine gelen teklifi değerlendirmeye yetecek bilgileri olmadığı gibi konuyla ilgili 

kullanabilecekleri herhangi bir veri de yok. Bunun ardından diğer bir sorun geliyor, 

yönetici sponsorluk iĢlerini nasıl yöneteceğini bilmiyor. Birçok firma için reklam 

demek TV‟de bir dizi arasında çıkan bir spottan ibaret, oysa bu tip reklamlar suya 

yazı yazmak gibi çok çabuk kayboluyorlar. Asıl iĢin özünde Ģirketin kimliğini 

koruyan, bağlı bulunduğu kitleyle birebir iletiĢim kurmasına olanak veren sistem ise 

sponsorluk. ġirketler sponsorluğunun getirilerinden tam olarak haberdar 

olmadıklarından sistem tam olarak yürümüyor ve ancak dost arkadaĢlık iliĢkileriyle 

yürütebiliyorsunuz sponsorluğu. Bu iliĢkilerde birbirlerini anlamayan 2 grup insan 

bir araya geldiklerinde maalesef organizasyonunda verimli bir Ģekilde geri dönüĢünü 

sağlayamıyor. Bu iki grubun dıĢında bir de medya sektörü var, medyada da gelen 

bilginin ne kadar değerli olduğunu algılayıp, onu gazete sayfalarında televizyon 

ekranlarında yer verip bir Ģekilde görünürlüğü sağlayacak ve bilgiyi halka aktaracak 

olan. Hem organizasyonun hem de sponsor Ģirketlerin ihtiyacı olan bir birim, medya. 

Medyada da maalesef sponsorlukla ilgili bilinci olmayan ve olayı tam olarak 

anlayamayan bir kitle çalıĢıyor. Bu durum kimsenin suçu değil, bu durum aslında 

Türkiye‟deki sosyal yaĢamın bilinç eksikliğinden kaynaklanıyor ve okullardaki 

eğitime kadar gidiyor. Ama son birkaç yılda Türkiye‟de spor branĢlarına baktığınızda 

geliĢen bir trend var. Futbol ve basketbolda gerçekleĢen sponsorluk uygulamalarına 

baktığınızda artık gereken bilinci ve kavrayıĢı görebiliyoruz. Teniste bu tip bir 

sponsorluk Ġstanbul Cup turnuvasında “Garanti Koza” ile gerçekleĢti. Garanti Koza 

bu sponsorlukla kendine bir geri dönüĢ sağladı, tanınırlığını ve bilinirliğini arttırdı. 

Bunları bütün olarak ele aldığımızda sponsorluk adına Türkiye‟nin bugünkü halinin 

düzelmesi çok zor. Ne yapılması lazım, genel bilincin arttırılması lazım. Bunun için 

eğitim mutlaka gerekli ama kısa vadede sonuç almak isteniyorsa, medya bilincinin 
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arttırılması lazım. Medya Türkiye ġampiyonu‟nu mutlak ve mutlak yazmak zorunda, 

hangi branĢta olursa olsun. Ayırmazsak Türkiye kendi ülkesini hafife alıyor 

demektir. O zaman Ģöyle bir yargı oluĢuyor; “Türkiye‟de tenis Ģampiyonu olsam ne 

olur?”. Bu yazılmak zorundadır ve bizim o bilinci medyada kurmamız lazımdır. 

Medyanın sponsorluk iliĢkilerini yürütebilecek bunları yazabilecek spor 

danıĢmanlarına ihtiyaçları vardır. Bu üç birim uyum içinde çalıĢarak kendi içindeki 

problemleri çözmelidirler.  

 

Cem Tınaz: Büyük yatırımlar yaptınız, dünyanın en büyük bayan tenisçilerini 

getirdiniz. Ama seyirci ve halkın ilgisi bazında hedeflerinizin gerisinde kaldınız, 

bunu neye bağlıyorsunuz ve bu sorunun çözümü nerdedir?  

Cahit Yavuz: Seyircinin getirilmesi konusu özel bir çalıĢma gerektiriyor. Artı, 

seyircinin etkinlik alanına geldikten sonra orada ağırlanması ve onun mutlu edilmesi 

ayrı bir konu oluĢturuyor. Getirilmesi için yapılası gereken iĢlemler farklı, 

getirildikten sonra yapılması gereken iĢlemler farklı. Biz Boğaz Köprüsü‟nü kapattık. 

Ġnsanların ilgisini çekmek için kuĢ konduracaksınız. Çünkü bizim medyamız da, 

insanımız da maalesef ancak yaptığınız iĢe kuĢ kondurduğunuzda sana dönüyor ve o 

anda “ben buradayım bak, Ģu tarihlerde gel maç seyret” diyebilirsen o zaman seyirci 

çekebiliyorsun. Basınla iliĢkiyi hem kortta hem kort dıĢında, organizasyon 

mekanlarını onlara ve yakınlarına açarak, onlara bu kültürü yaĢatarak ve önemini 

anlatarak basında görünümü arttırabilirsiniz.  

Ġnsanların ilgisini çekebilmek için neler yapabileceğimize bakıyoruz. Daha 

organizasyon baĢlamadan önce önemli bir yaygara yapmak lazım. Bunu dıĢ alan 

reklamlarıyla bayraklarla afiĢlerle tanıtmak insanları bilgilendirmek gerek. Bu iĢleri 

yapmak için söylendiği yapılacak insanlara ihtiyaç var. Sonra iĢ sahaya geliyor, sizin 

o insanlara bizi izlemeye geldiğinizde bu tenisçileri göreceksiniz demek lazım. En iyi 

tenisçileri getirebilmek lazım. Biz,  gazetede tenisle alakalı yazılar yazanlar, TV‟de 

programlar yapanlar tenisseverin algılama sürecini en iyi Ģekilde daraltmak için 

olağanüstü bir çaba sarfediyoruz. O zaman biletimi alayım da gideyim mantığı 

oluĢuyor. Ġzleyiciler geldikten sonra ayrı bir iĢ var, ona gelen tenisseveri eylemek 

diyoruz. Burada onlara iyi zaman geçirtmek gerek, ona güzel yemek yedirmek gerek, 
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ona tenis kültürü vermek gerek, insanlar buraya geldikleri zaman onları gön boyunca 

iyi eğlendirmek lazım.  

 

Cem Tınaz: Sponsorlara ne gibi iletiĢim olanaklarını sağlıyorsunuz?  

Cahit Yavuz: Sponsorların bizden istediği Ģey televizyonda görünürlük, zaten 

sahanın içerisine baktığınızda bunu anlarsınız. Turnuva süresince 55 saat canlı yayın 

var, bu süre zarfında bizim en küçük sponsorumuzun bile logosu görünüyor. 55 saate 

bakarsanız bir markanın görünürlüğü nerden baksanız 1 saat oluyor, bu da ciddi bir 

meblağ yapar. Bunun dıĢında etkinlik alanında özel aktiviteler yapıp onların oralarda 

görünür olmalarını sağlıyoruz. Turnuvanın ödüllerini sponsor firmaların 

yöneticilerinin vermelerini sağlıyoruz. Yaptığımız özel gecelere katılabilmeleri için 

onlara ücretsiz davetiyeler veriyoruz. Kendi kurumunun muhatap olduğu insanların, 

bunlar ortaklar veya müĢteriler olabilir, buraya davet edilip, burada onların adına 

onure edilmesine yardımcı oluyoruz. En önemli olanaklardan biri de onlara 

verdiğimiz resmi unvanları kullanabilmeleri, sponsor firmalar “ben bu turnuvanın 

resmi tedarikçisiyim” vs gibi unvanları kullanabiliyorlar. Bu olanakları bazı 

sponsorlar iyi kullanıyorlar, bazıları ise zaman içerisinde öğrenerek geliĢtiriyorlar 

kendilerini. Sponsorun yatırımını TV‟de görünürlük olarak ve yazılı basında da 

yaptığımız bültenlerde ve ilgili haberlerde yer almalarını sağlayarak geri dönüĢ 

sağlıyoruz. Ondan sonra onlara stant veriyoruz, giriĢ çıkıĢları bu stantların önünden 

yapıyoruz. Sponsorlarımıza bilgi aktarımı anlamında destek oluyoruz, onlara 

rehberlik yapıyoruz.  

 

Cem Tınaz: Bu tip organizasyonlarda sponsor firmaya sunulacak en önemli olanak 

turnuvanın isim hakkının sponsora verilmesi, ancak siz böyle bir hak 

sunmuyorsunuz. Bunun sebebi nedir acaba? 

Cahit Yavuz: Bunun sebebi “Ġstanbul” gibi bir markanın önüne geçilmemeli. Bu 

Ģekilde kamuya mal olmuĢ bir organizasyon oluyoruz. Bizim hedeflediğimiz Ģey bu. 

Belki “Ġstanbul Cup by…” Ģeklinde bir olanak sunulabiliriz ama açıkçası kimseden 

bize öyle bir teklif gelmedi. Bence sponsorların isimlerinin Ġstanbul markasının 

altında sergilemeleri daha iyi. Bence burada en üst değeri kıstas almak gereklidir.  
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Cem Tınaz: Sponsor bulma sürecinde karĢılaĢtığınız problemlere biraz değinir 

misiniz? 

Cahit Yavuz: Ciddi anlamda bir problemle karĢılaĢtık diyemem. Daha önce 

değindiğim bilinçsizlik ve bilgi yetersizliği en kayda değer sorunumuz. Bunu da 

zaman içinde aĢacağımıza inanıyorum. Sonuçta biz 3 yıllık bir turnuvayız ve kalkıp 

bu turnuvayı 100 yıllık bir turnuvayla karĢılaĢtırmazsınız. Önümüzdeki yıllarda daha 

da deneyim kazanarak ve sponsorlarımıza destek olarak karĢılaĢmıĢ olduğumuz 

sorunları da ortadan kaldıracağımıza inanıyorum.  

 

 

Cem Tınaz: Sponsorların tenise olan ilgisi sizce gelecekte ne Ģekilde geliĢecek? 

Cahit Yavuz: Geleceğe yönelik iyi bir Ģeyler yapılabilinmesi için bunu temeller inin 

aĢağıda çok sağlam atılması lazım. Öncelikle Tenis Federasyonu‟nun devletle olan 

iliĢkilerinin, bu tabii bizi aĢıyor, geliĢtirilmesi lazım. ġu an çok olumluya doğru 

gidiyoruz. Devletle iliĢkilerin geliĢtirilmesi organizasyonun kamuya mal edilmesi 

açısından önem arz etmektedir. Sporu yöneten insanlar bu etkinliğin önemini 

kavrarlarsa onların yönettiği insanlarında kavraması sağlanmıĢ olur. Örneğin biz 

iliĢkilerimiz sayesinde Milli Eğitim Bakanlığı‟nın yardımıyla okullara yazı gitti. 

Beden Eğitimi öğretmenlerinin önünde, “Ģu tarihlerde Ġstanbul Cup tenis turnuvası 

var, bu etkinliği değerlendirin” Ģeklinde yazı gitti. Sadece Ġstanbul‟da 2500 tane 

okula bir kağıt gidiyor. Orada beden eğitimi öğretmeninde bir farkındalık yaratıyor, o 

da öğrencilerinin bunun farkına varmalarını sağlıyor. Bu algılamayı yaratmak için 

devlete ihtiyacınız var. Ancak devlet organizasyonun önemini kavrarsa ve insanların 

kavramasına yardımcı olursa bu iĢ önem kazanır ve de sponsorların ilgisini çeker. 

Tenis Federasyonu‟nun bu ikili iliĢkileri, yani devlet, kulüp veya organizatör 

iliĢkisini destekleyerek, bu sürece katkıda bulunması gereklidir. Diğer bir önemli 

nokta da bizim dünya çapında turnuvalarda zirveye oynayacak sporcular 

yetiĢtirmemiz lazım. Burada federasyona yine önemli bir rol düĢüyor, federasyonun 

yurtdıĢından en iyi antrenörleri getirerek, bizim kendi antrenörlerimiz daha iyi 

yetiĢtirerek baĢarılı tenisçiler yetiĢtirmesi lazım.  
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Cem Tınaz: VermiĢ olduğunuz bilgiler için çok teĢekkür ederim.   

 

Gürsel Tarım Mülakatı 

Cem Tınaz: Sayın Tarım, sizce hali hazırda ülkemizde tenis sponsorluğunun yapısı 

nasıldır? 

Gürsel Tarım: Dünya sponsorluk pastasından en büyük paylardan birini tenis alıyor, 

bu bizim için ciddi bir motivasyon. Ancak bizim ülkemizde özellikle medyanın 

yeteri kadar tenise yer vermemesi sponsorların bakıĢ açıcısının önündeki en büyük 

engel. Doğal olarak sponsor harcadığı parayı markasına nasıl dönüĢtürebiliyor, 

markasının tanınırlığını nasıl arttırıyor? Sponsorlar öncelikle Ģu soruyu soruyorlar 

“tenis sporu medyada ne kadar yayınlanıyor?”. Bunun oranını bile çıkarmanın 

mümkün olmadığı, bu konudaki çalıĢmaların bile yeni yeni baĢladığı bir ülke 

olduğumuz için maalesef sponsorun bakıĢ açısı, federasyonda çalıĢan hem yönetim 

kurulu üyelerinin, hem profesyonellerin iliĢkileri, devamlılıkları, arayıĢları, 

sponsorluk noktasında firma yetkililerinin tenisle olan iliĢkileri veya kulüpler 

içerisinde aktif olarak bulunup kulüpte firma olarak var olma heyecanı duyan 

insanlarla sınırlı. Bu anlamda yapısal durum henüz profesyonel anlamda bir 

sponsorluk kavramından uzak, bir yardım profili Ģeklinde. Onun için daha gidecek 

çok yolumuz olduğu açık. 

 

Cem Tınaz: Bu noktada federasyon nasıl bir strateji izlemektedir? 

Gürsel Tarım: Bu konuda federasyonun aktif üyesi benim. Bu konuda birçok proje 

var, 2 seneyi aĢkın bir süredir profesyonel kurumlardan destek alıyoruz. Bu destek 

daha da ileri boyuta gitti bir medya kanalını da olayın içine alacak bir protokol 

imzaladık. D-Spor kanalıyla bir protokol yaptık ve bu durum sponsorların ilgisini 

çeker hale geldi. Bundan önce de bir kanalla resmi bir protokol yapmasak da 

“Tenis”, “Tenis Magazin” ve “Genç Tenis” gibi çeĢitli programlarla turnuvalara ve 

de sponsor ilgisine değinmeye çalıĢtık. Ancak son 2 yıldır “SportsNet” firmasıyla 

yapmıĢ olduğumuz profil birçok profesyonel görüĢme yapmamızı sağladı. Bu 
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görüĢmelerden henüz “evet, budur.” diyebileceğimiz bir sponsor bulamadık. 3,5 yıl 

süren ve bizim üstlendiğimiz görüĢmelerden sonra sevindirici bir haber, mili 

sporcumuz Çağla Büyükakçay‟a “Soyak ĠnĢaat” sponsorluk desteği sağlama kararı 

aldı. Fakat Soyak‟ın profesyonel yaklaĢımı gibi yaklaĢımı olan kaç firma var diye 

soracak olursanız maalesef yok.  Yine bu süre zarfında Türkiye‟nin en büyük 400 

firmanın yönetim kurumlarına sponsorluk dosyaları yollandı, ancak maalesef çok 

azına cevap alabildik. Hayallerimiz büyük, her firmaya özel proje yapıyoruz. 

Kendimizi sanki o firmanın pazarlama müdürüymüĢ gibi düĢünüp, firmaların hedef 

kitlelerine göre projeler hazırlıyoruz. Markanın ihtiyacı neyse, önce o ihtiyacı 

belirliyoruz. O ihtiyaca göre elimizdeki malzemeyi belirleyip, onun üzerinden bir 

proje yapıyoruz. Fakat yine de sağlıklı sonuçlar alamıyoruz.  

Bu durumun en önemli sebeplerinden birisi, sponsorluk yasasının eksik çıkması. 

Sponsorluk yasası, dünyadaki benzerlerinden farklı Ģekilde harcamanın direk masraf 

olarak öngörülmemesi, sadece genel müdürlüğün onayladığı bölümün tahakkuk eden 

toplam matrahtan oranlanarak vergiden düĢürülmesi, aynı zamanda ekonomik 

politikaların firmalar üzerinde büyük yükü olması, onları para harcarsak medyada 

görünür olalım anlayıĢına itiyor onları. Hiç olmazsa direk masrafa atabiliyorlar bu 

harcamaları ve en azından yaptıkları harcamanın getirisini ölçebiliyorlar. Sponsorun 

problemi nerde derseniz, sponsorun harcadığı paranın getirisini ölçme Ģansı henüz 

medyada yayın süresi açısından da, markalarına dönen hizmetin, artan satıĢ 

potansiyelinin bu sponsorlukla ilgisini hesaplama açısından da, bu ölçümleri yapacak 

sistemlerinin olmamasından dolayı, yok. Bu sadece tenisin problemi değildir, tüm 

spor dallarının ortak sorunudur. Bu G.S.G.M.‟nin, spordan sorumlu bakanlığın 

sorunudur. Türkiye‟de spor maalesef futbol olarak addediliyor ve diğer sporların 

önemi göz ardı ediliyor.  

 

Cem Tınaz: Bu noktada tenisin medya görünürlüğü açısından diğer sporlardan farklı 

olarak sunduğu bir imkan bulunmakta mıdır?   

Gürsel Tarım: Bir tenis kortunu düĢünürseniz eğer, teniste reklam panoları, oturma 

noktaları sabittir. TV çekimleri sabit noktalardan yapılır ve teniste oyuncuya 

odaklanılır, bu Ģekilde belirli bir alan sürekli görünürdür. Bu durumu futbolla 
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karĢılaĢtırdığınızda hareketli kameralar ve topu takip eden bir sistem vardır, reklamın 

görünürlüğü tenise nazaran daha azdır. Teniste belirlenmiĢ alanlar, tamamen görüntü 

alanı içindedir ve yayın süresince sürekli olarak sponsora hizmet eder. Durum bu 

olsa da, biz yeteri oranda yayın yakalamıyoruz. DüĢünün Ġstanbul Cup gibi bir 

turnuva bile ancak çeyrek finallerden sonra yayınlanabiliyor. D Spor ile yapmıĢ 

olduğumuz protokol uyarınca en az 5 turnuvanın yayını söz konusu ancak D Spor‟a 

da hak vermek gerekir ki, bu turnuvaları canlı olarak yayınlamak yüksek 

maliyetinden ötürü reklam pastasından pay bulmadan buna yatırım yapmak çok zor. 

Yani sonuçta yapı her Ģeyi özetliyor, emek çok, getiri az. 

 

Cem Tınaz: Yönetimde olduğunuz dönemde ülkemizde tenis sporuna yönelik 

yatırımları değerlendirdiğinizde, tenisin geleceğe yönelik ihtiyaçları nelerdir? 

Gürsel Tarım: ġimdi geride kalan dönemi değerlendirdiğimizde, kiĢiye özel firmaya, 

özel markaya, özel projelerimiz olduğu halde henüz bunlardan geri dönüĢler 

tamamen iliĢkiler boyutunda. Hiç mi kaynak bulamıyoruz, hayır, tabii ki sponsorluk 

kaynakları bulabiliyoruz. Son birkaç yılda milyon doların üzerinde sponsorluk 

kaynağı bulduk diyebilirim. Ancak bu kaynakları incelediğimizde tam bir sponsorluk 

anlaĢmasıyla, bu anlaĢmanın geri dönüĢünün hesaplandığı, sponsorun bu 

uygulamadan ne kadar faydalandığının belli olduğu profesyonel bir sponsorluk 

ortaklığından bahsetmek mümkün değil. Önümüzdeki yıllarda bu durumun geliĢme 

kaydetmesi için ihtiyacımız olan Ģey teniste bir marka, bir oyuncu markasına 

ihtiyacımız olduğu kesin. Bununla ilgili markanın önemini en iyi ifade eden 

uygulama olarak “Hülya Cup” tenis turnuvasını ele alalım. Hülya AvĢar markası Ģu 

anda teniste en çok ilgiyi sağlayan unsur durumundadır. Medyada yer alıyor, bir ödül 

törenine bir performans turnuvasının çok çok üstünde insan katılıyor, ortamda sürekli 

kameralar gazeteciler hazır bulunuyor. Bütün bunları düĢündüğümüzde teniste bir 

markaya sahip olmanın zorunluluğu ortaya çıkıyor. Federasyonun, bir marka 

yaratmak için hali hazırda birçok projesi var.  

 

Cem Tınaz: Marka üretme sürecinde karĢılaĢılan bir takım problemler var mıdır? 
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Gürsel Tarım: Mutlaka… Bir marka üretmek çok uzun soluklu bir proje, biz 

federasyon olarak tenisçilerimize 14-15 yaĢından sonra destek vermeye çalıĢıyoruz. 

Ancak bu yetmiyor, anne babanın ve kulüplerin aynı desteği vermesi gerekiyor. 

Örneğin biz Ģöyle problemlerle karĢılaĢıyoruz, kulüp oyuncusuyla problemli, 

federasyon destek vermek istiyor ancak uygun ortam kulüpten ötürü sağlanamıyor 

veya kortta çok baĢarılı bir çocuk var ama okulu problemli. Okul önceliği alıyor, bu 

desteği veremiyorsunuz. Tüm bu problemleri aĢtığınızı düĢünün, çocuklarımızın 

senede minimum 20 hafta turnuva oynaması gerekiyor ama biz bu iĢi yapacak yeterli 

sayıda sporcu bulamıyoruz. Diğer bir engel ise lojistik, sporcularımız bir turnuvaya 

750 € maliyetle giderken, Avrupalı bir turnuvaya 100 €‟ya gidiyor. Bu tür 

problemlerle uğraĢınca bir oyuncuya daha fazla turnuva oynatmak ne aile ne kulüp 

ne de federasyon için mümkün olmuyor. Federasyon örneğin bu yıl 6 bayan 6 erkek 

sporcusunu yaklaĢık 14 hafta destekleyecek bir profil kurdu ve oyuncularını 

destekliyor. Ancak bu desteği alacak sporcu sayımız çok kısıtlı, bundan dolayı tabanı 

geniĢletme çabası içindeyiz. Bunların hepsi kaynağı arttırmak ve sonrasında da 

marka üretmeye yönelik projeler. Ancak sponsorluğun önündeki problemleri bugün 

çözmek öncelikle medya ilgisini sağlamaya bağlı. Medya doğal olarak markaya 

yöneliyor, onun için bizim Ģu andaki önceliğimiz medya ile iliĢkiler. Bu anlamda 

“SportsNet” firmasında ciddi bir ücret karĢılığında profesyonel destek alıyoruz. 

Onların da yürütmekte olduğu ancak henüz sonuç vermemiĢ çalıĢmalar var. Yine 

aynı firma voleybolun bu sorununa çözüm buldu, voleybol artık televizyonda 

gösteriliyor ve bu sayede de sponsorlar bulabiliyor. Bizim handikabımız, tenisin bir 

takım sporu gibi olmaması, yani bir maç baĢlayıp 2 saat sonra biterken, bir tenis 

turnuvasının sabahtan akĢama kadar ve bir hafta veya daha uzun süre boyunca 

yayınlanması gerekiyor. SeçilmiĢ maçların süresi belli değil, ancak bir Ģansımız var, 

o da her iki oyunda bir reklam kuĢağı girme olanağıdır. Yani tenis Ģansını ve 

Ģanssızlığını içinde barındırıyor.  

Diğer bir handikabımız ise bu iĢi takip edecek profesyonellere ihtiyacımız var ancak 

bu yeterliliğe sahip insanlar bulamıyoruz. Bu anlamda tenisi bilen, bizim 

vizyonumuzda olan ve medyayla firmalarla iliĢkileri sıcak tutabilecek insanlara 

ihtiyacımız var. Bu problemler bir araya gelince sonuca ulaĢmak da oldukça zor 

oluyor. 
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Cem Tınaz: Devletten bu konuda destek olmakta mıdır? 

Gürsel Tarım: Devletten bu konuda aldığımız destek maalesef oldukça düĢük. 

Devlette bir yerde bu olayın sponsoru, futbol çok ciddi bir sponsorluk geliri elde 

etmesine rağmen aynı desteği devletten alıyor. Devlet futbola verdiği desteğin 10‟da 

birini tenise verse birçok problem aĢılabilir. Örneğin federasyon takımlarının baĢına 

dünya çapında deneyimi olan antrenörler getirmek istiyoruz ancak kısıtlı kaynakla 

böyle bir durum mümkün olmuyor. Elimizdeki kaynağı Ģu an sadece sporcuya 

yatırıyoruz. 

 

Cem Tınaz: Tenisin önündeki tek engel sponsorlukların yetersiz olması mıdır? 

Gürsel Tarım: Sponsor da, sporcu da tek baĢına gelmiyor. Yani sadece sponsorların 

ilgisine bakıp durum budur diye özetlemeniz mümkün değildir.   Bu sistemin 

içindeki tüm birimlerin birlikte uyum içinde yönetilmesi gerekmektedir. Tenisin 

vazgeçilmezleri; sporcu, ebeveyn, kulüp, eğitim sisteminin desteği, sponsor ve 

medya olacak. Bunları birbirinden ayırıp, sponsor olsaydı tenisçi çıkardı, medya 

olsaydı sponsor olurdu gibi düĢünmek yanlıĢtır. Medya bu sistemde kilit rol 

oynamaktadır. Bizim medyamız maalesef sponsorluğun önünde bir engel, tenis 

üstüne yazan yazarlarımızın yazdıklarına bakın. Teniste bir tane problem olsa, 

sansasyonel bir olay yaĢansa hemen sürmanĢetten veriliyor, bir sporcumuz yurt 

dıĢında turnuva kazansa gazetelerde 2 satırlık yazı çıkıyor, televizyonda ise hiç yer 

almıyor. Medya bu sporun sansasyonel haberlerinden elde ettiği kazanımı  

profesyonel tenise geri verse bu sorun ortadan kalkar. Ama bu anlayıĢ ilgi alanlarında 

yer tutmuyor. Medya ciddi anlamda Ģu spora hak ettiğini verse bu sorun çözülür. 

Örnek verecek olursam, bir gazetemiz haftada bir gün bir spor eki yayınlıyor. Bu 

ekte tüm sporlara belli bir yer ayrılmıĢ, iki hafta tenis çıktı. Ġkisinde de iki bayan 

sporcunun moda tercihleri anlatılmıĢ. Medyadan sporun istediği Ģey, olayın magazin 

boyutu olsun tamam, ama bunun yanında olaya spor olarak, akademik olarak 

yaklaĢmak gerekmektedir.  

Peki, az önce saymıĢ olduğumuz öğeler tam olarak iĢlemekte midir? Maalesef hayır, 

örneğin federasyonda da yönetimsel anlamda eksiklikler vardır. Eğitim sistemi asla 
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tenisi desteklemiyor. Mesela benim oğlum Ġspanya‟da lise okuyor, sabah 9‟dan 

akĢam 5‟e kadar tenis oynuyor. 6‟da derse giriyor, saat 9‟a kadar derste kalıyor ve 

ardından yaklaĢık bir saat mental sohbet ediyor, rahatlıyorlar ve ardından yatıyor. 

Bizim sporcumuz ne yapıyor? Sabahtan akĢam saat 4‟e kadar okulda kalıyor, 

ardından Ġstanbul gibi bir Ģehirde 1, 1,5 saat yoldan sonra yıpranmıĢ bir Ģekilde 

antrenmana giriyor. 1,5 eğer Ģanslıysa 2 saat antrenman sonunda aynı yoldan eve 

gidiyor. Saat 9 buçuk 10‟dan sonra ne zaman ders çalıĢacak, ne zaman rahatlayacak, 

dinlenecek, yeni güne baĢlayacak? Ailelere bakarsanız bu tempoyu gördüklerinde, bu 

durum nereye kadar böyle gidecek diyorlar ve bir süre sonra çocuklarını bu iĢin 

içinden çekiyorlar. Kulüp derseniz, kulüp çıkarlarıyla sporcu çıkarları, federasyon 

çıkarları çalıĢıyor. Kulübün yaĢamak için üyeye ihtiyacı var, ama üye ile performans 

tenisi bir arada gitmiyor. Diğer bir önemli sorun kulüp sponsorlarıyla, federasyon 

sponsorları çıkıĢıyor. Örneğin bir herhangi bir kulüpte bir turnuva var, kulüp kendi 

sponsorlarından ötürü federasyonun bulduğu sponsorları kabul etmiyor. Bu yüzden 

yakın dönemde birçok sponsor ortaklığı elden kaçtı.  

 

Cem Tınaz: Geleceğe yönelik görüĢleriniz nelerdir? 

Gürsel Tarım: ġimdi böyle bir profil düĢünüldüğünde bu süreç bir kısır döngü olarak 

devam ediyor. Bu bir süre daha bu Ģekilde daha devam edecek diye düĢünüyorum, 

ancak bu konuda önemli geliĢmeler var. Durumu geçmiĢ yıllarla kıyaslarsanız, 

değiĢim açıkça gözükmektedir. Önümüzde kat edilecek çok uzun bir yol vardır, ama 

bu uğraĢ çok uzun soluklu ve karmaĢık süreçlerdir. Genel anlamda sponsor niye yok 

sorunun cevabı tek cümleyle verilemez. Sorun sporun tüm öğelerine dayanmaktadır 

ve çözüm bu öğelerdedir. Beklentim yakın gelecekte tenisin büyük bir patlama 

yapacağıdır.  

 

Cem Tınaz: Verdiğiniz bilgiler için çok teĢekkür ederim.  
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