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TESEKKUR
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OZET

MARKA iLETiSiMi BAGLAMINDA SPOR SPONSORLUGU

Onur Yener
Yiiksek Lisans Tezi
Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
Pazarlama Iletisimi Tezli Yiiksek Lisans Programi
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Ezgi Eyiiboglu
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2024

Sponsorluk caligmalar1 giinlimiizde isletmelerin marka imaj1 olusturmak ve tiiketicilere
ulagsmak icin tercih ettigi yontemlerden biridir. Spor sponsorlugunun genis kitlelere
ulagabilmesi sayesinde isletmelerin bu alana yoneldikleri gdzlemlenmektedir. Bu
calismanin temel amaci isletmelerin marka iletisimi baglaminda spor sponsorlugu
caligmalarini etkileyen unsurlar1 ve sponsorluk anlagsmalarinin boyutlarini etkileyen
kriterleri incelemektir. Farkli sektorlerde faaliyet gosteren ve farkli spor sponsorlugu
caligmalar1 yiirliten 6 isletmenin yoneticilerinin katilimiyla yar1 yapilandirilmis
derinlemesine goriismeler yapilmistir. Calismada elde edilen sonuglara gore isletmelerin
marka iletisimi baglaminda spor sponsorlugu ¢alismalarinin marka kimligi olusturmak,
hedef kitleye hitap edebilmek, marka imaj1 yaratmak, markaya kars1 giiven olusturmak
gibi konularda markaya olumlu katkilar saglamaktadir. Spor sponsorlugu ¢aligmalari ile

isletmelerin rekabette 6n plana ¢ikabilmelerine olanak saglanmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Marka, iletisim, spor, sponsorluk



ABSTRACT

SPORT SPONSORSHIP IN THE CONTEXT OF BRAND COMMUNICATION

Onur Yener
Master Thesis
Deparment of Public Relations and Publicity
Marketing Communication Master’s Degree with Thesis
Thesis Advisor: Asst Prof. Ezgi Eyiiboglu
Maltepe University Graduate Education Institute, 2024

Sponsorship is one of the methods preferred by businesses today to create a brand image
and reach consumers. Thanks to the fact that sports sponsorship can reach large masses,
it is observed that businesses are turning to this field. The main purpose of this study is
to examine the factors affecting sports sponsorship activities of businesses in the context
of brand communication and the criteria affecting the size of sponsorship agreements.
Semi-structured in-depth interviews were conducted with the managers of 6 businesses
operating in different sectors and conducting different sports sponsorship activities.
According to the results obtained in the study, sports sponsorship activities of businesses
in the context of brand communication provide positive contributions to the brand in
issues such as creating brand identity, appealing to the target audience, creating brand
image, and building trust in the brand. Sports sponsorship activities enable businesses to

stand out in the competition.

Keywords: Brand, communication, sports, sponsorship
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1. GIRIS

Spor kuliipleri yillar boyunca varliklarini ve faaliyetlerini siirdiirebilmek adina gesitli
adimlar atmiglardir. Bu ¢alismalar ¢cok boyutlu olup ¢esitli siirecler ile ortaya ¢ikmuistir.
Oncelikle kendilerini destekleyecek taraftar kitlesi olusturmak adina sadakat programlari
ortaya ¢cikmustir. Bir destekgi/seyirci kitlesinin olugsmasinin ardindan bu kitle {izerinden
gelir elde etmeye ¢alismislardir. Bilet, kombine ve loca satisi, lisansh iirlin tedarigi,
yardim kampanyalar gibi etkinlikler ile kitleler etkilenmis ve olusturulan aidiyet duygusu

sayesinde spor kuliiplerine gelir yaratma noktasinda basarili bir ¢alisma olmustur.

Spor kuliipleri; taraftar kitlesinin olusturulmasi sayesinde mevcut kitle kullanilarak ¢esitli
reklam ve sponsorluk faaliyetlerinde kendilerine gelir elde etme boyutunu
genisletmislerdir. Ozellikle kuliipler ile yapilan reklam ve sponsorluk anlasmalar1 buna
ornek olarak verilebilir. Bankalarin kredi kartlar1 tamitimi i¢in spor kuliiplerinin
oyuncularint kullanmasi veya yeni ¢ikan bir {irlin lansmaninda spor kuliiplerinin
oyuncularinin yer almasi yakin zamanda aligilagelmis bir durum olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Sponsorluk anlagmalarinda ise firmalarin gozettigi en onemli kistaslardan

biri kuliibiin taraftar sayisidir.

Spor sektoriiniin giinden giine biiylimesi ve endiistri halini almast da bir¢ok etkeni
beraberinde getirmistir. Ik futbol takimi olan Sheffield Football Club’in 1857°de
kurulmasindan giliniimiize kadar spor sektoriinde degismeyen tek sey topun yuvarlak
olmasidir. Spor, eski tarihlerde izleyenlere keyif veren bir aktivite olmaktan ¢ok endiistri
halini almis ve potansiyel olarak her pozisyonda gelir elde edilebilecek bir alan haline
dontismiistiir. Takim ismi Onlerine, statlara, formalara ve tribiinlere alinan sponsor firma
isimleri, yiyecek icecek sponsorlugu, sporcu giyim sponsorlugu gibi ¢esitli alanlar spor

kuliiplerine gelir olusturabilecek veya giderlerini azaltabilecek ¢aligmalardir.

Sponsorlugun; sponsor olan taraf ve sponsor olunan taraf olarak iki farkli boyutu vardir.
Bu iki yapinin da hedefi kazanmaktir. Baska bir ifadeyle sponsorluk kazan-kazan ilkesine
dayanmaktadir. Spor kuliipleri yapilan anlagsmalar sayesinde alabilecegi en yiiksek tutarl

kontrat1 elde etmek isterler. Sponsor olan taraf ise anlagma geregi ddenecek tutarin



karsiliginda marka ismini maksimum goriiniir ve bilinir kilmak isterler. Bu asamada

sponsor olan taraf i¢in sponsorluk ile marka iletisimi ¢aligmalar1 baglar.

Firmalar 6zellikle son donemlerde marka iletisimi baglaminda spor sponsorluguna ciddi
denilebilecek tutarda biitgeler ayirmaktadirlar. Bunun genel sebebi; hali hazirda
milyonlarca taraftar ve bu taraftarlarin spor kuliiplerine karst hissettigi aidiyet
duygusunun satin alimlarimi bile etkileyecek boyutta olmasindan kaynaklanmaktadir.
Firmalar yaptiklari anlagsmalar sonrasinda anlagma siiresi boyunca sponsor olduklari
kuliiplerin isimleriyle beraber anilirlar ve bu alanda marka iletisimi faaliyetleri

gerceklestirerek marka bilinirliklerine katki saglamis olurlar.

Marka iletisimi kapsaminda yapilan spor sponsorlugu ¢alismalar1 sonucunda sponsor olan
firmalar spor kuliiplerinin taraftar kitlelerini hedef kitle olarak belirleyerek, potansiyel
miusterileri haline getirmektedirler. Spor sponsorlugu sayesinde markalasma yolunda
gelisme kat etmektedirler. Yaptiklari anlagmalar sonucunda genis kitlelere ulasim

saglamaktadirlar.

Gilintimiizde rekabetin yogun olmasi ve tiiketici taleplerinin degiskenlik gdstermesi
sebebiyle pazarlama iletisimi kavrami isletmeler i¢in giderek onem arz etmektedir.
Sponsorluk calismalarinin alt dallarindan olan spor sponsorlugu kavraminin tarihsel
gelisimi, etki alaninin genislemesi, marka bilinirligi olusturmasi ve hedef kitleye niifuz
etme olanag saglamasi sebebiyle isletmelerin pazarlama iletisimi calismalarinda 6nem

arz etmektedir.
1.1. Arastirmanin Problemi:

Pazarlama iletisimi unsurlarindan olan sponsorluk calismalarinin isletmelere marka
iletisimi  baglaminda katki sagladigi goézlemlenmektedir. Sponsorluk ¢aligmalarina
ayrilan  biitcelerin ~ boyutunun  isletmelerin  beklentilerine  gore  sekillendigi

ongoriilmektedir.

Bu baglamda ¢alismanin amaci isletmelerin markalagmak, bilinirligini arttirmak ve tercih
edilmek i¢in marka iletisimi faaliyetlerinden biri olan sponsorlugun alt dali olan spor
sponsorlugunu kullanarak amaglarina ulagsma boyutlarin1 saptamaktir. Marka iletisimi

baglaminda spor sponsorlugu caligmalar1 yiiriiten isletmelerin beklentileri ve mevcut



caligmalarini yiirtitiirken dikkat ettikleri belirleyici unsurlarin neler oldugu sorusuna yanit

aranmistir.
1.2. Arastirmanin Amaci:

Isletmelerin giiniimiizde artan rekabet ile beraber farklilasmak ve 6n plana ¢ikmak igin
sponsorluk  calismalarina  yoneldikleri  goriilmektedir.  Isletmeler  sponsorluk
calismalarindan biri olan spor sponsorluguna biitge yatirnmi yapmaktadirlar. Spor
sponsorlugunun pazarlama iletisimi c¢alismalarinda isletmelere marka bilinirligi
noktasinda sagladig: katki &n plana ¢ikmaktadir. Isletmelerin, sponsorluk ¢alismalarinin
markaya saglayacagi katki beklentileri sebebiyle karar verme mekanizmalar1 mevcuttur.
Spor kuliiplerine sponsor olan firmalar incelenmis ve spor sponsorlugunun markalasma,
bilinirlik ve satin alma tercihlerini yonlendirmeye olan katkilar1 incelenmistir.
Calismadaki sponsor firmalarin se¢ilmesinde en 6nemli etken farkli sponsorluk dallarina
sponsor olmalar1 ve bu g¢aligmalarin beklentilerinde ne tiir yer ettikleri olmustur. Bu
firmalarm bilinirlik ve tercih edilme noktasinda spor sponsorlugunun 6nemi ve yeri
aragtirtlmistir.  Bu  sebeple arastirmada spor sponsorlugunun marka iletisimi

calismalarindaki katkilarinin ortaya koyulmasi amaglanmaktadir.
1.3. Arastirmanin Onemi:

Farkli alanlarda spor sponsorlugu faaliyeti yiiriiten isletmelerin ele alindigi bu
arastirmada, spor sponsorlugunun marka iletisimi ¢aligmalarina olan katkilar1 sonucunda
isletmelerin sponsorluk calismalarindan beklentileri ve mevcut durumlarini ortaya
koyarak sponsorluk caligmasi yapmayan firmalara 6rnek olmasi bakimindan 6nem arz
etmektedir. Bu isletmelerin markalasma ve bilinirlik noktasinda elde etmis oldugu
basarilarda, kisa zamanda hedef kitlelere ulasim saglama imkani sunan, marka
bilinirligini arttiran ve tiiketicilerin tercih kriterlerini etkileyen 6nemli bir yontemin spor
sponsorlugu oldugu goriilmektedir. Ortaya konmus olan bu calismada farkli sektorlerde
sponsorluk caligmalar1 yiiriiten 6 farkli firmanin, marka iletisimi kapsaminda yapmis

oldugu ¢alismalar yer almaktadir.
1.4. Arastirmanin Varsayimlari:

Markalar, yapmis olduklar1 spor sponsorlugu calismalari ile hedef kitle olusturmak

istemektedirler.



Markalar, ayrica bu sponsorluk calismalari ile birlikte marka bilinirligi olusturmak ve

tiikketici satin alim tercihini etkilemek istemektedirler.

1.5. Arastirmanin Sinirhliklari:

Aragtirmanin sinirliliklart asagidaki sekilde siralanmaktadir;

Aragtirma, farkli sektorlerde faaliyet gosteren ve farkli sponsorluk ¢alismalar yiiriiten 6
sponsor firmanin pazarlama birimleri ile yapilan nitel arastirma yontemlerinden

derinlemesine goriisme yontemi ile olusturulmustur. Aragtirmacilarin vermis olduklari

yanitlar ile sinirhidir.

Sosyal bilimler alanindaki ¢alismalarin deneysellie dayanmamasindan dogan

siirliliklar bu ¢alisma i¢in de gegerlidir.



2. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSIMI

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tanitim araglarini da iceren tiim pazarlama karmasi
unsurlarinin birlikte uyum i¢inde ¢alisarak biitiinlesmeleri anlamina gelmektedir. Tanitim,
satis tutundurma, reklam gibi iletisim unsurlarinin bir biitiin olarak ele alinmasi ile
olusmaktadir. Pazarlama iletisim c¢aligmalar1 ile pazarlama karmasini olusturan
kavramlarin bir arada yiiriitiilmesi ile beraber tiiketiciye tek kanal iizerinden mesaj
verilmesi hedeflenmektedir. Marka iletisimi kavrami biitiinlesik pazarlama iletisiminde
onemli rol oynamaktadir. Pazarlama iletisimi giinlimiizde rekabet avantaji i¢in 6nem arz
etmektedir. Giliniimiizde pazarlama iletisim ¢alismalarmin tiiketici odakli olmasi
sebebiyle biitiinlesik pazarlama iletisim kavrami ortaya ¢ikmistir. Biitlinlesik pazarlama
iletisiminin odak noktasi tiim promosyon ve pazarlama calismalarina biitiinsel bir
cerceveden bakilmasidir. Isletmelerin, tiiketiciye yonelik yapmis olduklari pazarlama
iletisim faaliyetlerinin ve pazarlama karmasi elemanlarmin bir arada kullanilmasi ve

tilketicilere aktarilan mesajin biitiinsel olmasi gerekmektedir (Erdogan, 2002, s. 54)

Bu kisimda marka iletisimi ve iletisim ¢alismalarindan biri olan sponsorluk caligmalarina

iliskin agiklamalar getirilmektedir.
2.1. Marka iletisimi Kavram

Marka iletisimi, markalarin hedef kitlesi ile iletisim kurma siirecine denir. Bu iletisim
stirecinde markanin farkliligini, degerini, hizmet veya tirlinlerini, ayrica kullanicilarina
sunulan faydalar1 aktarmayir amaglamaktadir. Marka iletisimi faaliyetleri, markanin
pazardaki bilinirligini arttirmak, tiiketicilerde olumlu algi olusturmak, markaya olan
sadakati ve aidiyeti giiclendirmek ve potansiyel olarak belirlenen miisterilerin ilgisini

cekmek gibi hedeflere yonelik olarak gerceklestirilir.

Marka, isletmeye ait irlinleri diger isletmelerin {riinlerinden ayirt ederek
belirginlesmesini saglayan sembol ya da isimlere verilen addir (Aaker, 2009, s. 25).
Marka, isletmenin faaliyetlerine bagli olarak ulastig1 olumlu imaj olarak {ireticisini ya da
kullanicisini tanimlayan her tiirlii isaret ve semboldiir. Marka, pazarda faaliyet gésteren

iiretici, satic1 veya dagiticilarin {riinlerini rakiplerinden ayirt ettiren, tiiketiciye tanitan,



farkindalik olusturan her tiirlii isim, isaret, sembol, yazi, sekil, tasarim, renk veya bunlarin

tiimiiniin bilesimidir (Kotler ve Amstrong, 1989, s. 248).

Marka iletisimi faaliyeti farkli iletisim kanallar1 ve araglar1 kullanarak gergeklestirilebilir.
Bunlar sosyal medya, reklam, etkinlikler, sponsorluklar, halkla iliskiler, igerik

pazarlamasi, marka kimligi, ambalaj tasarimi ve kurumsal iletisim gibi kavramlardir.

Marka iletisimi, markanin bir biitiin olarak nasil algilandigini ve miisterilerin marka
hakkindaki diistincelerini etkileyebilir. Basarili bir marka iletisimi stratejisi, markanin
hedefkitlesiyle etkilesim kurarak onlar1 markaya baglamay1, giiven olusturmay1 ve marka
degerini artirmayr hedefler. Ayn1 zamanda markanin hedef kitlesine uygun mesajlar
iletmek, tutarlilik saglamak ve markanin benzersiz bir konumda oldugunu vurgulamak da

marka iletisiminin 6nemli unsurlaridir (Pazarlama lletisimi Internet Sitesi, 2023, s. 1)

Marka kavrami; kalite, is hacmi ve diiriist bir ¢calisma tiglemesinin karsilig1 olarak kendini
ortaya koymakta ve tanitmaktadir (Tek, 1999, s. 352). Marka her kosulda tireticiler ile
tiiketiciler arasindaki gizli bir sézlesmeyi belirtmektedir. Isin aslinda marka iireticilerin
tiiketicilere vermis oldugu sdziin ve garantinin karsihigidir. Ureticiler bu noktada marka
algisin1 kullanarak {riiniiniin temsilini ve sunumunu gerceklestirir ve tiiketicilerinden
tercih edilme noktasinda bir karsilik beklerler. Sonug olarak tiiketiciler de aldig: tirtinlerin
maddi karsiligini hak ettigine ikna olmussa alisveris iliskisi ortaya ¢ikar (Oztiirk, 2006, s.
65).

Bazen farkli ireticilerin ortaya koydugu {riinler birbirlerine benzemekte olup
tiikketicilerin de aligveris siireclerinde kafalarimi karigtirmaktadir. Farkli marka benzin
istasyonlarinda satilan benzin, mazot ve LPG gibi lriinler icerik olarak neredeyse ayni
olup bir farklar1 bulunmamaktadir. Boylesi {iriinlere genel olarak birbirinden farksiz
tirtinler denilmektedir ¢iinkii boylesi iiriinlerde benzerlik oran1 ¢ok yiiksek olmaktadir. Bu
tir farksiz {riinlerin fiyatlandirilmasinda da benzerlikler yliksek oranda olmaktadir.
Ancak bu tirlinler arasindaki asil fark: yaratan ve tiiketicinin karar mekanizmasini diirten
sey marka olgusu ve algisidir. Boylece marka araciligi ile fark yaratan {iriinlerde yiiksek
fiyat ve yiiksek kar s6z konusu olmaktadir. Sonug olarak gii¢lii bir markanin yaratimi

onemli bir olgudur (Blythe, 2001, s. 135-136).



Basarili olan markalarin yer aldiklar1 pazarlarda giiven vererek ve istikrarli bir talep
diizeni olusturarak rekabet unsurlarina karsi direnebilme olanagi saglamaktadir. Giiglii
olarak nitelendirilen bir markanin pazar payi, satislar1 ve kar oranlarinin ytiksek oldugu
sOylenebilmektedir. Ayrica, marka, giiniimiizde satilabilir bir deger olma o6zelligine
sahiptir. (Uztug, 2002, s. 20). Basaril1 markalar, tiiketicilerin sirket ve tirliinii gordiikleri
bir mercek gorevi goriirler. Marka olmak pazarlama, isletme, yonetim, organizasyon,
hizmet ve mal kavramlari ile biitiinlesen bir ¢alismanin sonucudur. Ries ve Ries, marka
olmanin ne denli 6nemli oldugunu, pazarlama siirecinin 6zilinii olusturan, tiiketicinin
zihninde yer alan bir marka insa etmek seklinde ifade etmektedirler. Marka imaji

yaratmadaki en 6nemli nokta markaya yonelik iletigsim ¢aligmalaridir (Can, 2007, s. 226)

Markayla ilgili tanimlanan bir bagka tanimda ise; marka, kalite, giiven, diiriist caligsma ve
firmanin i hacminin sembolii olarak tiiketici zihninde olusan algidir. Marka, {ireticilerin
ve saticilarin mallarini veya hizmetlerinin ne oldugunun belirlenmesine, tanitilmasina, ve
sektorlerindeki rakip firmalardan ayrismalarina olanak saglayan markanin ismi, logosu,

sekli, rengi gibi bilesimlerdir (Kotler and Armstrong,1989, s. 248).

Tiiketicilerin ilgili marka hakkinda bilgi birikimi ve yasamis olduklar1 deneyimlerden,
duyumlardan, reklamlarindan, hizmetlerinden ve ambalajlarindan saglamis oldugu
bilgilerin, imaj, onceki algi, ve unutma tarafindan degisime ugramis halidir. (Randall,
2000, s. 18). Diger bir ifadeyle, marka imaj, tiiketicinin tirtinle ilgili zihinlerinde yer alan
tiim deneyim ve algilarin1 ifade etmektedir. Bir marka imaji, o markanin, giiclii ve zayif
noktalarinin oldugu gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir tiiketici zihnindeki algilarmin bir

araya gelmesi ile olusmaktadir (Pery ve Winsnom, 2003, s. 15).

Markalarin bulunduklar1 sektorlerdeki rakiplerinden farklilagmasini saglayan diger
onemli kavram ise markanin kisiligidir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da
insanlar gibi kisilik yapilarina, tiiketicilere yonelik vermis olduklar1 duygular ya da
algilara sahip oldugu varsayimina dayanir. Boylece marka yas, ekonomik ve toplumsal
sinif oldugu gibi; sicakkanli, sagduyulu, sosyal gibi baz1 insani kisilik 6zellikleri ile
iligkilendirilir (Uztug, 2002, s. 41). Kotler (2000)’a gore marka kisiligi markanin
insasinda olmazsa olmazdir. Ciinkii, {irliniin nitelikleri her asamada gii¢lii bir marka
kimligi olusturmak ve hedef pazara girebilmek adina her zaman yeterli olmayabilir.

Marka kisiligi tiiketici i¢in ilgili iirlin veya hizmetin kisisel kullanim anlamini arttirir ve



tiiketicinin zihninde olusturdugu alg ile tiikketicinin iiriinle 6zdeslesmesini saglar (Tigls,

2003, s. 69).
2.1.1. Marka ve iletisim tanimlarimin gelisimi ve 6nemi

Marka ve iletisim tanimlar1 incelenirken tarihsel gelisimi ve zamanla degisen 6nemi
noktalarinda ¢esitli arastirmalar ve ¢alismalar mevcuttur. Marka yasayan bir kavramdir.
Tarih boyunca gelisimini siirdiirmiis ve dnem boyutunu arttirmustir. letisim ise tarih

sahnesinde her donem degisim gostermistir.
2.1.1.1. iletisim tanim

Toplumlarin ve teknolojinin gelismesi ile beraber iletisim boyutunda da degisimler
mevcuttur. Yillar boyu insanlar tarih yazmak icin aralarinda iletisim kurmak
zorundadirlar. Bu noktada asil amag iletisim kurmak degil, amaglarina ulasabilmek
noktasinda ortak paydada bulusmaktir. letisim; yeme, igme ve barinma gibi temel bir

ihtiyactir (Alemdar, 1996, s. 10)

Iletisim, insanlarm karsilikli diyalog kurmasiyla gelismeye baslamistir. En dnemli gelisim
kaynag ise yazinin bulunmasidir. Ilk insanlar iletisim kaynagi olarak gesitli sesler
kullanmiglardir. Ardindan iletisim geliserek duman ile haberlesmeye baslamislardir.
Sonrasinda kurulan diyaloglar iletisime genislik kazandirmistir. Yazinin bulunmasinin
ardindan iletisimde cag atlamis ve yazi ile iletisim kurulmaya baslanmistir. Ozellikle
matbaanin bulunmasi ile beraber iletisim kavrami iyice onem kazanmistir. Her yeni

gelismede iletisimin boyutunun gelistigi gozlemlenmistir (Zillioglu, 2007, s. 21).

Iletisim karsilikl1 konusmaya ge¢mek, iki kisinin kendi aralarinda sohbet etmesi, iletisim
taraflarinin kendi aralarindaki iligkileri 1yi tutma becerisi, anlatilanlar1 anlayabilme ve
uygun tepkiler verebilme gibi tanimlardan daha fazlasini igermektedir. Aslinda iletisimin
insanla baglayip devam eden ve insan oldukga tarz1 farklilagsa dahi devam edecek bir
siire¢ oldugunu séylemek miimkiindiir. Insan varolusundan itibaren siirekli olarak hem
doga ile etkilesimde bulunabilmek, hem de doga kosullarinin acimasizlig1 ve ¢evredeki
olgular1 anlamli kilabilmek adina diger insanlarla isbirligi ve iletisim ig¢inde olmak
durumunda kalmistir. Bu siiregte bilginin paylasilmasi, ortak degerler iiretme c¢abalari
iletisim kurma zorunlulugunu beraberinde getirmistir. Insanlarin bilgileri paylasmak ve

kendilerini ifade etmek i¢in ¢ikarmis olduklar1 sesler, viicut hareketleri, mimikleri ve



duvarlara ¢izilen yapitlar zaman igerisinde daha da anlamli ve sistemli ortak yapilar haline

gelmeye baslamistir (Giingor, 2011, s. 36).

[letisim kelime olarak Ingilizce ve Fransizca “communication” kavramindan yola ¢ikarak
ilk yillarda haberlesme araci olarak tanimlanmistir. Daha sonraki yillarda communication
haberlesmeyi de kapsayan sekilde daha kapsamli bir ileti aligverisini icerisine alarak daha
genis tanimiyla “iletisim” olarak anilmaya baglamistir. Communication’da kdken
itibartyla Latince communis kavrami yer almakta ve bu kavram da bir¢ok kisiye ve
nesneye ait ortaklasa gerceklestirilen anlaminda kullanilmaktadir. Bu noktadan yola
cikarak iletisiminin kdken olarak sadece iletileri aktarmaktan ziyade, toplumsal olarak da

bir etkilesimi igerdigini sdylemek miimkiindiir (Zillioglu, 2007, s. 22).

Insanlarin iletisim kurmadan yasamasi daha dogrusu herhangi bir iletisim aktivitesi icinde
olmadan yasamasi kolay gdriinmemektedir. Gazete okumak, televizyon izlemek, trafik
isaretleri, reklam panolar1 ve benzeri diger unsurlara maruz kalmamiz aslinda iletisimin
bir parcasi olarak goriilmektedir. Bu noktada iletisim kavram olarak igerisinde paylasim

ve etkilesim olgularini igermektedir (Giingor, 2011, s. 37).

[letisim bu sebeple toplumlarin gelistirilmesinde; gelismeleri, bilgileri diger insanlara ve
sonraki nesle aktarabilme adina 6nemli bir role sahiptir. Bilgilerin yazi1 yoluyla kayit
altina alinmasi, insanlardan insanlara aktarilmasi zaman igerisinde degisen teknolojik
araclarla saglanmaktadir ve siirekli kolaylagsmaktadir. Magaralarda bulunan duvar
resimlerinden ve yazilarindan, gilinlimiizde sinema, televizyon, bilgisayar ve
kullandigimiz cep telefonlar1 gibi iletisim teknolojileri ile bilginin yayilmasi ve

aktarilmasi1 daha etkin ve katilimli bir sekilde gergeklesebilmektedir (Tuna, 2012, s. 5)

Giliniimiizde ise Ozellikle teknolojinin gelismesi ve ticarette rekabet kosullarinin
cogalmastyla beraber iletisim, markalarin tiiketicilerine yonelik en 6nemli ulagim kaynagi
olmustur. Giinden giine degisen insan ihtiyaclar1 ve bu ihtiyaclara yonelik calismalar
gerceklestiren markalarin bu gelisime ayak uyduramamalar1 ¢agin ve rekabetin gerisinde

kalmalarina sebep olmaktadir.

Ticaretin boyutu ¢ok yonlii olmakla beraber 21. ylizyilda kitlelere ulagim araci olarak

iletisimin 6nemi ciddi boyuta ulagsmistir. Markalar tiiketicilerine yonelik iletisim



faaliyetleri ile beraber bulundugu sektdrde yapmis olduklari {iriin veya hizmetlerin
tutundurma faaliyetlerini gelistirmek zorundadir. Marka ¢ok iyi bir hizmet veriyor veya
cok 1iyi bir iirlin satiyor olabilir fakat iletisim tarafinda eksik kaldiginda bu iirin veya
hizmeti istendigi boyutta tiiketicileri ile bulusturamayabilir. Bu eksiklik de geride

kalmalarina ve giiniin sonunda yok olmalarina sebep olmaktadir (Ertas, 2008, s. 17)

Tam da bu noktada marka iletisimi kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle sosyal
medyanin gelisimi markalarin iletisim faaliyetlerini planlamalarina ve bu alanda
tiikketicileri ile bulusmalarina olanak saglamaktadir. Marka iletisimi kavrami ile beraber
markalar tliketicileri ile iletisim kurarlar. Kurulan iletisim sayesinde iiriin veya hizmetin
tanitim1 gergeklesir. Tanitim sonrasinda satis beklentisi olusur. Satisin yapilmasinin
ardindan iletisim faaliyetleri devam eder ve miisteride marka sadakati olusturulur. Marka

sadakatinin olusturulmasinin ardindan sektorel rekabette ciddi avantaj saglanmis olur.

Kapitalist diizenin hakim oldugu bu yiizyilda ise marka sadakati olugturmak i¢in firmalar
iletisim calismalar1 adina biit¢eler ayirir, ¢esitli alanlarda iletisim faaliyetleri yonetirler.
Ornegin sosyal medya markalarin iletisim ¢alismalar1 igin dncelikli tercihlerinden bir
tanesidir. Ardindan sponsorluk, halkla iligkiler, reklamlar gibi kavramlar ile
goriintirliiklerini arttirarak tiiketici zihninde yer almay1 hedeflemektedirler (Ertas, 2008,

s. 14)
2.1.1.2. Marka tanimi

Marka kavraminin bilinen ilk kullanimi on dokuzuncu yiizyila dayanmaktadir. Hayvan
stirilerine sahip olan insanlar, kendi hayvanlarini ayirt edebilmek adina yapmis olduklari
damgalama islemi marka kavramini ortaya c¢ikarmistir. Marka (brand) kelimesi eski
Iskandinav dilinde yanmak (brandr) anlamina gelmektedir. Bu kelimenin kdkeni ise sicak
iitlinlin birakt1g1 izdir. Anlam zaman igerisinde belirli bir ismi ya da isareti olan mallar

seklinde degismistir (Elliot vd., 2007, s. 226).

Markalar, genel olarak tiiketicilerin tiikettikleri iiriinleri veya hizmetleri diger iiriin ve
hizmetlerden ayirt etmeye yarayan, onlara bir kimlik ve kisilikle birlikte tiiketicinin
algisinda 6zel bir konum kazandiran ve c¢ogu zaman rasyonel satin alma kararim
etkileyerek tiiketiciyle 6zel, duygusal bir bag kurmaya yarayan gorsel dizayn ve isimlerdir

(Tasoglu, 2018, s. 189).
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Uriin veya hizmet iireten firmalarin rekabet ortamlarinda varligindan soz ettirebilmesi ve
ayakta kalabilmesi i¢in {irtinlerinde markalama siireglerini baslatmiglardir. Marka adi ile
birlikte markanin logosu ve gorsel semboller {iriinleri diger markalarin iirtinlerinden

ayiracak temel bir arag¢ haline gelmistir (Uztug, 2003, s. 16).

Marka, iiriine yonelik olarak tiiketicilere ¢esitli anlamlar iletmektedirler. Bir markanin
tilkketiciye iletebilecegi dort anlam boyutu vardir. Bu anlam boyutlari; markanin
nitelikleri, markanin yararlari, markanin degerleri ve markanin kisiligi olarak ele

alabilir (Kotler ve Armstrong, 1999, s. 571).

Marka denildiginde 6ncelikle belirli iiriin nitelikleri akla gelir. Ornek vermek gerekirse;
Mercedes marka otomobil i¢in bu nitelikler sirasiyla iyi dizayn edilmis, dayanikli, yliksek
prestije sahip, hiz yapabilen, maddiyat1 yiiksek ve tekrarlanacak satista deger
kaybetmeyen bir marka seklinde siralanabilir. Bu niteliklerin biri ya da birka¢i markanin
pazarlama unsurlar1 olarak kullanilir. Ancak tiiketiciler niteliklerden daha ¢ok, markanin
yararlarini satin alma egilimindedirler. Bu sebeple nitelikler islevsel ve duygusal yararlara
doniistiiriilmelidir. Ornegin, dayaniklilik niteligi “Kaza aninda en korunakli arag” islevsel
yararina doniistiiriilebilir. Pahali olma niteligi “Mercedes markali ara¢ sahibi oldugumda
statiim daha yiiksek goziikecek™ algisiyla duygusal yararini vurgulayabilir. Markanin asil
degeri alicinin zihninde olusturdugu imajdir. Mercedes marka otomobil alicilar1 i¢in bu
yiiksek performans, giivenlik ve gosteristir. Markanin tasidigi son anlam olarak, kisilik
karsimiza ¢ikmaktadir. Giidiileme arastirmalarinda bazen su soru sorulur “Markaniz bir
insan olsaydi, nasil biri olurdu?” Tiiketiciler bir Mercedes’i, belki de varlikli, orta yaslh
bir isletme yoOneticisi olarak tanimlardi. Goriildiigii gibi markalarin, cesitli anlamlarla
yiiklii olarak tiiketicilerle arasinda giiclii bir bag olusturulmasi i¢in gayret edilmektedir

(Odabasi ve Oyman, 2019, s. 371).
2.1.2. Biitiinlesik marka iletisimi uygulamalari

Marka farkindaligini bilinirlige, bilinirligi sadakate yoneltmek i¢in markay: tiiketicinin
zihninde uygun bir konuma getirmek {izere yiiriitiilen biitiinciil iletisim faaliyetleri
asagida bes ana baglik altinda ele alinmistir; markanin fiziksel ylizii ve tasarimi yoluyla
iletisim, marka i¢in halkla iliskiler, marka reklami, satis noktasi iletisim ¢alismalar1 ve

diger iletisim yollar1 (Yaymnoglu, 2006, s. 138).
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Markanin Fiziksel Yiizii ve Tasarimi Yoluyla Iletisim — Markanin tasarim bilesenlerinden
s0z edildiginde, temsil ettigi iirlinii yansitan ve benzer {lirlinlerden ayirt edilmesini
kolaylastiran fiziksel bir belirti olarak tasimasi gereken iki temel boyut anlatilmak istenir;

marka ismi ve marka bi¢imi (Yaymoglu, 2006, s. 138).

Marka ismi — Uriiniin tasidig1 6zel adidir. Markay1 diger iiriinlerden ayirt etmek icin
kullanilan bir kelime ya da kelime grubu olabilir. Baska bir deyisle; yaziyla yazilip, sézle
soylenebilen ve harfler ve/veya rakamlardan olusan 6zel bir addir. Ornegin; LC Waikiki,
Koton, Bosch gibi. Verilen isim kimi zaman iireticisinin Oniine gecebilmekte ve sirketi
siiriikleyecek marka haline gelebilmektedir. Isim, markalasma siirecindeki basariya etki
eder, kolay sOylenir ve akilda kalici olmasi gerekir (Kocabas vd., 2000:38); ‘Mavi Jeans’,
‘Zen’, ‘Beko’ gibi marka isimleri uluslararasi piyasalarda akilda kalicilik noktasinda
kolaylik saglayabilir. Bu konuda en énemli faktor; secilen ismin iirlinlin ¢agrisimlari ile
tutarlilik ve baglangictan itibaren gelecege yonelik genislemenin diislinlilmiis olmasidir

(Yaymoglu, 2006, s. 138).

Marka Big¢imi — Fiziksel bir belirti olarak {iriiniin tasidig1 bigimsel olarak ayirt edici
yondiir. Uriiniin marka ismi ile birlikte sunumu sirasinda algilanacak olan dis gériiniis,
grafik ifade ve ambalaj1 ile bunlarda kullanilacak olan renk, yaz1 bi¢imi, isaretler ve hatta
ses/miizik/koku gibi O0gelerini kapsamaktadir. Markaya 0zgii bi¢im olusturuldugunda,
marka tanmirlig1 yaratilir ve ayrica tiiketiciler lizerinde diisiinsel ya da duygusal etkiler
olusturur. Bu yolla iirtinlerin siniflandirilmasi, ayirt edilmesi ve taninmasi olanag1 dogar.
Ambalaj istii yazilar yoluyla tiiketici ile dogrudan iletisim kurmak miimkiin
olabilmektedir. Hatta, bircok ambalajin tizerinde goriilen ibareler ile iiriin hakkinda bilgi
ve diirtli de verilebilmektedir. Markanin big¢imi, bir markanin ayni alandaki diger
markalarin {irlinleri ile karistirilmasin1 Onleyebilecek ilk adimdir. Markanin ¢esitli
yollarla saglamis oldugu bi¢imi (iiriin boyutu, endiistriyel tasarimi, rengi, sesi, kokusu,
malzemesi, agirligi, ambalaji, logo-amblemi vs.), hedef kitlenin bu markay1 digerlerinden
ayirt ederek hemen taninmasimi saglar. Baz1 markalar pazara ilk giris sansi ile birlikte
bicim boyutunu dylesine etkili kullanilmistir ki, bir iiriiniin jenerik ad1 haline gelmislerdir.

Ornegin, Nescafe, Selpak, Gilette, Vespa, Teflon, Jeep gibi (Yaymoglu, 2006, s. 138).

Marka icin Halkla Iliskiler — Halkla iliskilerin geleneksel araglarinin uzun siiredir

pazarlama islevine destek amaciyla kullanildigi ortadadir. Asna; halkla iligkiler meslegine
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yiiklenen yeni boyutlarla bu islevin ‘kurumsal halkla iliskiler’ ve ‘pazarlama (iiriin) halkla
iligkileri’ olarak iki farkli alani biinyesinde barindirdigini belirtmektedir. Marka i¢in
yiriitiilen halkla iligkiler ¢alismalar1 ‘iirin halkla iligkileri’ alaninda yer alir. Halkla
iliskiler genel olarak markay:1 tanima ve hatirlama, marka bilgisi saglama, markaya
yonelik tutum yaratmada etkili olabilecek iletisim programlariyla biitiinlesik marka

iletisiminin bir pargasi olur (Yaymoglu, 2006, s. 139).

Marka farkindaligini arttirmak i¢in yaygin kullanilan halkla iliskiler araglarindan biri de
marka sponsorluklaridir. Bender ve Torok, sponsorlugun dostca bir reklam yolu oldugunu
belirtirler (1999:93). Giiniimiizde bir¢ok markanin sponsorluk firsatlar1 kullandigini
gormekteyiz; bunlardan bazilar1 Fenerbahge — Avis, Besiktas — Beko, Galatasaray — Nef,
Trabzonspor — Papara gibi orneklerden olusmaktadir. Sponsorluk bir markanin adini
duyurmak ve bu duyurumu yayginlastirmak iizere bir olaya, kisiye ya da kuruma para,
hizmet ya da diger maddi olanaklarla destek verilmesi anlamindadir (Akyiirek, 1998’den
akt. Yaymoglu, 2006, s. 139).

2.1.3. Spor sektoriinde marka iletisimi

Spor sektorii de iletisim kavrami gibi yillardir siire gelen gelisim igerisindedir. Futbol,
basketbol, voleybol, hentbol gibi popiiler spor dallarinda da markalar iletisim faaliyetleri
yiirlitmek zorundadirlar. Spor kuliipleri gelirleri olan tiizel kisiliklerdir. Rekabetin yogun
oldugu bu alanda markalar taraftar kitlesi yaratmak, popiiler olmak ve tercih edilmek i¢in
cesitli faaliyetler ortaya koymaktadirlar. Eski tarihlerde marka ve iletisim kavraminin
Ooneminin giiniimiizdeki kadar olmamas1 sebebiyle kuliipler bu alana agirlik
vermemislerdir. Fakat giiniimiiz kosullarinda kuliiplerin markalasma ve taraftarlarla
iletisim kurma isteklerinin ana faktorii sadakat ve gelir yaratmaktir. Ozellikle 21. yiizyilda

spor kuliiplerini yoneten kisilerin markalasmaya vurgu yaptig1 gézlemlenmektedir.

Spor sektoriinde yer alan kuliiplerin de siirekliliklerini saglayabilmeleri adina c¢esitli
gelirlere ihtiyaclar: vardir. Bu gelirleri saglayabilmek i¢in markalagsma ciddi énem arz
etmektedir. Ornegin Almanya Bundesliga’da miicadele eden RB Leipzig takimi alt
liglerde yer alan siradan bir takim iken RaisenBall sponsorlugunda her sezon lig atlamis
bir proje takimi1 olmus ve Bundesliga ile Avrupa kupalarinin miidavimi haline gelmistir.

Bu sebebin sonucunda ise taraftar kitlesi olusmus ve siirekliligi saglayabilmislerdir.
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Sosyal medyanin siirekli gelisimi sayesinde kuliipler iletisim faaliyetlerini
cesitlendirebilmis ve bu alanda attiklar1 adimlar ile markalarina katki saglayabilmislerdir.
Sosyal medya sayesinde taraftar kitleleri ile iletisim kurabilme imkan1 saglamislardir. Bu
iletisim sonucunda diinya ¢apinda bilinirlige ulasan bir marka haline gelebilmektedirler.
Futbol gliniimiizde en popiiler olan spor dalidir. Futbol kuliiplerinin baz1 gelir kalemleri;
yayin gelirleri, sponsorluk, mag¢ giinii satislari, kombine ve bilet satiglari, lisanshi iiriin
satislar1 ve kuliibe olan iiyeliklerden olusur. Kuliiplerin en 6nemli gelir kalemini ise yayin
gelirleri olusturmaktadir. Futbol diinyasinin en 6nemli organizasyonlar1 olan 5 biiyiik

liginde yayin gelirleri sirasiyla;

-Premier League (Ingiltere) 1 milyar 900 milyon Euro
-Bundesliga (Almanya) 1 milyar 80 milyon Euro

-La Liga (Ispanya) 990 milyon Euro

-Seria A (italya) 840 milyon Euro

-Ligue 1 (Fransa) 582 milyon Eurodur.

-Siiper Lig (Tiirkiye) ise 84 milyon Euroda kalmustir.

Tablo 1. Futbol Ligleri Yayin Gelirleri (Anadolu Ajansi internet Sitesi, 2023)

UEFA ulke e Yilik TV yayin | Yilik TV yayin

puani sirasi Ulke le Ligi geliri (A)\,/rg) geliri (‘yI'L;’
1 ingiltere Premier Lig 1,9 milyar 61 milyar
2 ispanya Laliga 990 milyon 31 milyar
3 italya Serie A 840 milyon 26 milyar
4 Almanya Bundesliga 1,08 milyar 34 milyar
5 Hollanda Eredivisie 105 milyon 3,3 milyar
6 Fransa Ligue 1 582 milyon 18 milyar
7 Portekiz Primeira Liga 160 milyon 5 milyar
8 Belgika Jupiler Pro 103 milyon 3.2 milyar
9 Turkiye Super Lig 84 milyon 2,6 milyar
10 iskogya Premiership 29 milyon 910 milyon

Bu sekilde olusan ciddi gelir farklarinin temelinde marka ve iletisim kavramlart ciddi
onem arz etmektedir. Analiz edecek olursak ilk sirada yer alan Ingiltere Premier
League’in yayin gelirlerinin yiliksek olmasinin sebeplerinden bir tanesi diinyanin bir¢ok

ilkesinde seyrediliyor olmasindan kaynaklanir. Sirast ile bu liglerin seyir oranlarinin tilke
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bazli boyutu ve seyir zevki bu geliri olusturan en 6nemli etkendir. Potansiyeli yiiksek olan

liglerin gelir kalemleri ¢cok daha ytiksek olmaktadir.

Yayin gelirinin yiiksek oldugu liglerin miisabakalarinda yer alan spor kuliiplerinin de
marka iletisimi faaliyetlerine 6nem verdigi gozlemlenebilir. Premier League’de yer alan

spor kuliiplerinin takipgi sayilar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 2. Premier League Kuliiplerinin Instagram Takipgi Sayilar1 (Premier League
Instagram Sayfasi, 2023)

Sira Kuliip Instagram Takipgi Sayisi
1 Manchester United 62.200.000
2 Manchester City 49.900.000
3 Liverpool 43.800.000
4 Chelsea 41.500.000
5 Arsenal 28.400.000
6 Tottenham 16.500.000
7 West Ham 4.200.000
8 Aston Villa 3.600.000
9 Newcastle United 2.600.000
10 Wolverhampton 2.600.000
11 Brighton 1.900.000
12 Crystal Palace 1.800.000
13 Everton 300.000
14 Fulham 100.000
15 Nottingham Forest 100.000
16 Bournemouth 83.400
17 Burnley 69.100
18 Sheffield United 68.500
19 Luton Town 35.900

Spor kuliipleri markalasmak adimna faaliyetler gergeklestirirler. Ozellikle sosyal medya
lizerinden taraftarlarina yonelik yapmis olduklari iletisim faaliyetleri bu alanda 6ncii
olmaktadir. Kuliiplerin yapmis olduklar1 paylasimlar anlik olarak takip¢i sayilar1 kadar
kitleye ulasmaktadir. Mag¢ giinli paylagimlari, kuliip i¢i bilgilendirme mesajlari, tanitim
ve reklam faaliyetleri paylagimlari sayesinde taraftarlari ile iletisim kurarak anlik bildirim

yapabilmektedirler. Boylelikle kitleleri ile siirekli iletisim halinde kalabilmektedirler.
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3. SPONSORLUK KAVRAMI VE SPOR SPONSORLUGU

Sponsorluk, pazarlama iletisimi elemanlarindan bir tanesidir. Firmalarin markalagsma
yolunda ¢aligmalar yiiriittiigii bir alan olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Yeni pazara girislerde,
reklam g¢aligmalarinin yasak oldugu sektdrlerde, hali hazirda potansiyel genis hedef
kitlelere ulasmada oOnemli bir aractir. Cesitli alanlarda sponsorluk caligsmalari

yiiriitiilmektedir.

Spor sponsorlugu en ¢ok kullanilan sponsorluk cesididir. Markalar; sponsor olduklari
spor kuliipleri ile markalagma yolunda gelisme kat ederler. Sponsor olduklar1 spor kuliibii
ile bagdasirlar. Spor kuliiplerinin taraftar kitleleri potansiyel olarak hedef kitlelerini
olusturmaktadir. Spor kuliiplerinin genis taraftar kitleleri oldugu gozlemlenmektedir.
Spor sektoriinde taraftarlik yapisi duyguya dayalidir. Spor kuliibline sponsor olan

firmalarin taraftar zihninde satin almaya olumlu katki saglamasi hedeflenmektedir.
3.1. Sponsorluk Kavram

Ingilizce kelime kokenli olan “sponsor” (destekleyici) kelimesinden tiiretilen sponsorship
(destekleyicilik) kelimesi Tiirk¢e icinde kendine “sponsorluk™ olarak yer bulmustur.
Zaman igerisinde farkli kaynaklar sponsorluk icin ¢esitli tanimlama ve agiklamalarda
bulunmuslardir. Bu tanimlardan birine gore sponsorluk; belirli pazarlama araglari igin bir
etkinlik, takim, grup, birey ve organizasyon vb. ile olan birlikteligi satin almak ve kendi

c¢ikarlart dogrultusunda kullanmaktir (Soyer, 2003, s. 2).

Sponsorluk; bir kurumun, bir organizasyonu, kuliibii, sporcuyu, antrendrii gibi olgularin
maddi olarak fonlanmasma denmektedir. Kazan-kazan iligkisi iizerine kuruludur.
Manfred Bruhn’un tanimlamasina gére sponsorluk su anlama gelmektedir: Kurulusun
(duruma gore iletisim) hedeflerine ulagabilmesi ile baglantili olan, spor, kiiltiir veya
sosyal alanlar gibi (gelistirilmeye ihtiya¢ duyulan) konulardaki kisi veya organizasyonlar
icin, biitlin aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, uygulamasi ve kontroliidiir (Okay,

2001, 5.329).

Gilintimiizde sponsorluk daha ¢ok spor sektdriinde 6n plana ¢ikmaktadir. Sponsorluk bir

yatirim araci olarak goriilmektedir. Bir kurulusun bir organizasyona yapmis oldugu maddi
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yardimi kapsamaktadir. Reklam, halkla iligkiler, pazarlama ve iletisim araci olarak

kullanilmaktadir. Nadir de olsa sosyal amaglar i¢in de kullanilabilmektedir.

Sponsorluk, geleneksel reklam faaliyetlerinden farkli olarak dolayli olarak ikna etme
yoludur. Sponsorlugun en 6nemli amaglar1 arasinda markaya olan giiveni, sempatikligi
ve bilinirligi arttirmaktir. (Crimmins, J. And Horn, 1996, s. 12) Giiniimiizde sponsorluk
sik kullanilan bir pazarlama araci haline gelmistir. Sponsorluk anlagmalar1 yapan firmalar
spor, miizik, sergi, TV kanali, festival gibi bir¢ok kanal iizerine ¢alisma yapmaktadir.
Sponsorluk ¢aligmalari, firmalarin belirledigi hedef kitleye direkt ulagim saglamak adina

en uygun olan yontemlerden bir tanesi olarak on plana ¢ikmaktadir.

Sponsorluk diger pazarlama iletisim faaliyetlerinden farkli olarak iki yonli bir iligkiden
olugsmamaktadir, ti¢ yonlii bir iliskiden olugsmaktadir. Bu iliski hedef kitle, sponsor olan
firma ve sponsor olunan organizasyon olacak sekildedir. Sponsorluk ¢aligmalari, reklam
faaliyetlerine harcanan biit¢eler géz oniinde bulunduruldugunda maliyetinin daha diisiik
olmast ve direkt hedef kitleye hitap edebilme olanagi saglamasi sebebiyle tercih
edilmektedir. Firmalarin bu ¢alismalar1 yapmasinin en 6nemli sebebi giiniimiizde yasanan

rekabetten kaynaklanmaktadir (Karadeniz, 2023, s. 64).
Sponsorlugun tercih edilme amagclar1 3 grup altinda incelenebilir. Bunlar:
Sponsorlugun Pazarlama Alan1 Amaglari:

-Uriinii pazara tanitmak,
-Pazarlama stratejilerini zenginlestirmek,

-Uriinde tercih edilme diirtiisii olusturmak,
Sponsorlugun Halka Iliskiler Alan1 Amaglar:

-Firma kimligine gii¢ katmak,
-Hedef kitleye firmanin ismini duyurmak,
-Firmanin imajina katki saglamak,

-Medyada daha sik yer alabilmek,
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Sponsorlugun Reklam Alan1 Amaglari:

-Reklam yapmanin yasak oldugu sektorlerde alternatif reklam alanlar1 olusturmak,
-Uriinlerin satis hizina destek saglamak,

-Cesitli reklam uygulamalarin1 kullanabilmek (Karadeniz, 2023, s. 65-66).
3.2. Sponsorluk Tiirleri

Firmalar, hedef kitlelerine ulagabilmek, pazara giris yapabilmek veya pazar payini
arttirabilmek icin ¢esitli sponsorluk ¢aligmalar1 yliriitebilmektedir. Sponsorluk
faaliyetlerinde ana amag¢ firmanin ismi, logosu ve sloganinin daha bilinir hale gelmesini
saglamaktir. Firmalar bu anlagsmalar1 yaparken oncelikle hedef kitlesini belirlemeli,
ardindan bu hedef kitleye yonelik sponsor olacaklari alanlarin arastirma caligmalarini
gergeklestirmelidir. Sponsorluk anlagsmalart farkli alanlara ve tiirlere hizmet etmektedir

(Karadeniz, 2023, s. 68).
3.2.1. Spor sponsorlugu

Sponsorluk ¢aligsmalar1 arasinda en yaygin kullanilan sponsorluk bi¢imidir. Firmalar
hedef kitlelerini belirledikten sonra bu hedef kitleye en uygun olan spor sponsorlugu
caligmalarin1 gergeklestirmektedirler. Bu sponsorluk yapisi sayesinde genis kitlelere hitap
etme olanaklari mevcuttur. Sponsor firmalarin bu alana yonelmesinin baslica sebebi spor
sektoriiniin mevcut bir kitlesi olmasindan kaynaklanmaktadir ve ¢ok genis kapsamlidir.
Firmalar spor kuliiplerine, bireysel sporculara ve spor organizasyonlarma sponsor

olabilmektedirler. (Karadeniz, 2023, s. 68)

Ornegin Etihad firmas1 Manchester City’nin resmi sponsorudur. Chelsea kuliibiiniin
sporcusu olan Kai Havertz’in resmi donanim sponsoru Adidas’tir. UEFA Sampiyonlar
Ligi resmi sponsoru ise Tiirk Hava Yollari’dir. Buradan anlasilacagi iizere spor

sponsorlugunda kavram genis kapsamlidir.
3.2.2. Sosyal sponsorluk

Firmalar sosyal sponsorluk anlagsmalar1 da gergeklestirmektedir. Burada asil amag rekabet
boyutunda, tiiketicilerin zihninde firmaya yonelik olumlu bir izlenim birakip tercih
edilebilirlik boyutunu arttirmaktir. Firmanin sosyal sponsorluk ¢alismalar1 kapsaminda

tiikketici zihninde iyi bir imaj elde etmelerine olanak saglar. Bu caligmalarda beklenen
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fayda spor sponsorlugundan farkli olarak herhangi bir anlik gelir beklentisinin
olmamasidir. Asil amag tiiketicilerin firmalara yonelik duygularinin pozitif hale gelmesi
ve halk tarafindan destek gormesidir. Toplumun ihtiya¢ duydugu alanlarda kar amaci
giitmeden yapilan ¢alismalarin biitliniidiir. Sosyal sponsorluk, firmalarin satistan elde
ettikleri karin sosyal amacli herhangi bir projeye maddi destek saglayabilmek amacini bir
araya getirme amaci lizerine yapilmaktadir. Toplumsal sorunlara karsi destek veren
firmalarin olumlu imaj ve itibar olarak firmaya geri doniis beklentisi mevcuttur

(Peltekoglu, 2014, s. 404).

Omegin Turkcell’in 2005 yilinda yapmus oldugu ’Kizlar Okusun Diye” ¢alismasi
gosterilebilir. Burada amag Turkcell’in tiiketici zihninde egitime destek veren, dayanisma

ve yardimlagma bilinciyle hareket eden bir firma oldugu algis1 olusturmaktir.
3.2.3. Kiiltiirel organizasyon sponsorlugu

Bu sponsorluk caligmasinda firmalar Kkiiltiirel organizasyonlara yonelik c¢alisma
gerceklestirirler. Firmanin hedef kitlesinin bu alana uygun olmasinin diisiintildigi
durumlarda gergeklesir. Spor sponsorlugundan sonra en genis kapsamli sponsorluk
calismalarinin yuriitiildiigii alandir. Firmalarin hedef kitleleriyle daha yakin iletisim
kurmasini miimkiin kilar. Bu alanda yapilan sponsorluk c¢alismalar1 genel olarak
televizyon programlari, tiyatro, konser, kisisel sergiler ve sinema gibi alanlarda

gozlemlenmektedir (Okay, 1998, s. 100).

Ornegin Akbank’m 1993 yilinda kurmus oldugu Akbank Sanat organizasyonu bu
sponsorluk calismasina bir 6rnektir. 2003 yilindan itibaren modern sanata yonelmislerdir.
Bu alana yonelik calisma yapilirken hedef kitlelerinin potansiyeli en 6nemli etken

olmustur. Her y1l 700°den fazla etkinlik diizenlemektedirler.
3.2.4. Egitim sponsorlugu

Egitim sponsorlugu kapsaminda bir okul kiitiiphanesine veya bilimsel projelere destek
verilmesi ile uygulanmaktadir. Daha c¢ok firmalarin bagis yapmas1 yoluyla
gerceklesmektedir. Amag tiim ihtiyag¢ sahibi dgrencilerin egitim ve 6gretim hayatlarina

devam edebilmelerine olanak saglamaktir.
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3.3. Spor Sponsorlugu Calismalar:

Spor sponsorlugu tarihte ilk olarak Roma’da goriilmektedir. Roma’nin 6nde gelen
kisilerinin gladyatorleri fonlayarak sosyal statiilerini yiikseltme amaci giittiigi
goriilmektedir. Ik modern kullanim alaninin ise 1896 yilinda diizenlenen Olimpiyat
Oyunlarinda ve 1928 yilinda diizenlenen Olimpiyat Oyunlarinda Coca Cola markasinin
tirtinlerini denettirmek amaciyla yaptigi ¢alisma olarak gosterilmektedir (Simson ve

Jennings, 1993, s. 61).

Tarih boyunca spor kuliiplerinin miisabaka alanlar1 gibi sponsorluk ¢esitleri de gelisme
gostermistir. 11k yapilan {iriin denettirme ¢alismalarindan sonra iiriin yerlestirme, sporcu
fonlama, organizasyon fonlama, etkinliklerde yer alarak marka bilinirligi olusturma gibi
amaglar ile sponsorluk ¢aligsmalar: yiiriitiilmiistiir. Yapilan ¢alismalarin marka kimligine
sagladig1 katki g6z oniinde bulunduruldugunda ise calismalar cesitlendirilmis ve

boyutlart arttirilmistir (Coskun, 1999, s. 66).

Spor sponsorlugu giiniimiizde en ¢ok kullanilan sponsorluk alanidir. Spor kuliipleri
varligini devam ettirebilmek, rekabet edebilmek ve siirekliliklerini saglayabilmek adina
gelir kalemlerine ihtiya¢ duymaktadir. Bunlar ma¢ giinii gelirleri, yaym gelirleri,
sponsorluk gelirleri, lisansh {irlin satig gelirleri, biletleme gelirleri gibi gelirlerden
olugmaktadir. Firmalara saglamis oldugu yararlarin yani sira sponsorluk faaliyetleri spor
kuliiplerine 6nemli bir gelir saglama noktasinda etkin bir pazarlama araci olarak

goriilmektedir (Biscaia, 2013).

Sponsorluk, spor kuliiplerinin gelir kalemlerinin énemli bir boyutunu olusturmaktadir.
Spor kuliiplerinin yer aldig1 organizasyonlar, rekabet kosullar1 ve basar1 amaglarina gore
giderleri artis gdstermektedir. Ornegin Tiirkiye 2. Liginde miicadele eden Eyiipspor ile
Ispanya La Liga’da sampiyonluga oynayan ve uluslararasi arenada basar1 i¢in miicadele
eden Barcelona kuliiblinlin giderlerinin ve gelirlerinin ayni olmadigini sdylemek
miimkiindiir. Spor kuliiplerinde gelirler arttik¢a giderler de artis gostermektedir. Rekabet
boyutu ile dogru orantilidir. Endiistriyel hale gelen spor faaliyetlerinde rekabetc¢i piyasa

kosullari ile dzdeslesmis ve tiiketim kiiltiiriiniin tas1yicis1 haline gelmistir (Oztan, 2005).

Sponsorluk taraflari; sponsor olan kurum ve sponsor olunan organizasyon olarak iki

taraftan olugsmaktadir. Sponsor olan kurumun genel olarak beklentisi marka bilinirligine
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katki saglamak ve potansiyel miisterilerine ulasabilmektir. Sponsor olunan
organizasyonun ana amaci ise miimkiin oldugunca yiiksek gelir elde edebilmektir. Kazan

kazan iliskisine dayanmaktadir (Tek, 2005).
3.3.1. Spor sponsorlugunun amaglari

Spor sponsorlugunun amaglarini iki boyutta incelemek gerekmektedir. Birincisi sponsor
olan kurumun amaglari, ikincisi sponsor olunan organizasyonun amagclaridir. Spor
sponsorlugu caligmasinda hedef kitle ise li¢ boyuttadir. Bunlar katilimcilar, seyirciler ve

medya yolu ile ulasilan kitlelerdir.

Spor sponsorlugunun diger halkla iligkiler ¢alismalar1 yerine tercih edilmesinin baslica

sebepleri:

-Maliyet olarak daha uygun olmasi,

-Hali hazirda mevcut bir hedef kitle olmasi,

-Marka ile sponsor olunan organizasyonun imaj noktasinda bagdagmasi,

-Mevcut hedef kitlenin tiikketim algisinin duygusal olarak tiiketim tercihlerini etkilemesi,
-Kisa siirede medya sayesinde bilinirlik olusturulmasi gibi sebeplerdir.

Spor sponsorlugu pazara giriste tutundurmay1 kolaylastiran bir ¢aligmadir. Ornek verecek
olursak, Rain bir coin yatirim sirketidir. Merkezi Bahreyn’dedir ve Bahreyn Merkez
Bankas1 kontroliinde islem yapmaktadir. Rain markas1 Tiirkiye pazarina giriste
tutundurma ve tanitim ¢aligsmalari i¢cin Besiktas Jimnastik Kuliibii’ne iki y1illigina gogiis
ve triblin isimleri sponsorlugu noktasinda anlasma gergeklestirmistir. Spor
sponsorlugunun taraftar boyutunda satin alimi1 duygusal yonde diirtiikledigi
goriilmektedir. Bu anlasma yapilirken Rain firmasinin asil amaci Tiirkiye’de ortalama 20
milyon taraftar kitlesi olan Besiktas Jimnastik Kuliibii’'niin taraftarlarina yonelik
potansiyel pazar olusturmak ve futbol ile ilgilenen tiiketicilerin bahis gibi sans oyunlarin
ve yatirim araglarimi kullandigini varsayarak duygusal olarak tercih edilebilirligini
arttirmaktir. Baska bir ifadeyle Rain yapmis oldugu bu iki yillik ¢aligma sayesinde
potansiyel olarak 20 milyon miisteri kazanmistir ve sponsorluk ¢aligmasi bittikten sonra

ise Tiirkiye 6zelinde marka bilinirligi olusturmustur. Besiktas Jimnastik Kuliibii 6zelinde
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bakacak olursak ise bu firsat ile beraber 2 yilli§ina ciddi bir gelir elde etmis ve rekabetin
yogun oldugu Siiper Lig’de basari elde edebilmek adina elde ettigi gelir ile daha fazla
yatirim yapabilmistir. Bu yatirim sonucunda ise rekabet alaninda gelisim gostermistir

(Coskun, 1999).

Alkol ve tiitlin iireten firmalarin ise reklam yapmalarinin yasak olmasi sebebiyle
sponsorluk caligmalar1 sayesinde bilinirlik olusturmak istedikleri gozlemlenmektedir.
Ornegin futbol sektdriiniin en ¢ok izlenen ve itibar1 yiiksek organizasyonu olan
Sampiyonlar Ligi’ne yillardir Heineken markasi sponsor olmaktadir. Carlsberg firmasi
ise zamaninda Fenerbahge Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliibii’'ne yapmis oldugu
sponsorluklar ile beraber bu spor kuliiplerinin alt yapilarmma yatirim yapmiglardir.
Boylelikle direkt reklam faaliyetlerinin yasak olmasi ile beraber sponsorluk faaliyetleri
ile beraber marka bilinirligi olusturabilmis veya yeni pazarlara giris yapabilmislerdir

(Karadeniz, 2009).

Spor sektoriinde faaliyet gosteren kuruluslarin da spor sponsorluklari mevcuttur. Ornek
verecek olursak Nesine.com bahis sitesi Tirkiye Siiper Ligi’nde miicadele eden
Fenerbah¢e Spor Kuliibli, Besiktas Jimnastik Kuliibii, Hatay Spor Kuliibii’niin
formalarinin kol kisimlarinda ve basketbol organizasyonu olan Euroleague ve Eurocup
turnuvalarinin ise resmi bahis sponsorudur. Tiirkiye Siiper Ligi’nde yer alan spor
kuliiplerine sponsor olmalariin temel amaci ayni sektorde yer aldiklart kuliiplerin
taraftarlarina markalarini goriiniir ve bilinir kilmaktir. Bu sayede bahis sektoriiniin de yer
aldig1 spor organizasyonlarinda rakiplerinin Oniline ge¢mek istemeleridir. Spor
kuliiplerinin taraftarlar1 desteklemis olduklari takimlarina sponsor olan firmaya yonelik
duygusal bir bag kurup rakip firmalarina kars1 kendilerini tercih etmeleri yoniinde diirtii

olugmasina sebep olmasidir (Karadeniz, 2009).
3.3.2. Spor sponsorlugunun uygulama noktalari

Spor sponsorlugu adi altinda ¢oklu reklam faaliyetleri yiiriitiilmektedir. Spor sponsorlugu
boyutuna bakildiginda, spor kuliiplerinin bir¢ok alani reklam verilebilir durumdadir.
Firmalar biit¢elerine uygun olan, marka iletisimi planlar1 dogrultusunda hedefledikleri
alanlarda yer almak istemektedirler. Bu alanlar genel olarak stat ismi sponsorlugu, forma
sponsorlugu, forma tedarik sponsorlugu, icecek sponsorlugu, kuliip ismi sponsorlugu,

yiyecek sponsorlugu ¢alismalaridir.
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Ozellikle forma sponsorlugu boyutunun genis bir yelpazede oldugu gézlemlenmektedir.
Firmalar spor kuliiplerinin formalarinin neredeyse her noktasinda sponsorluk calismalari

yiiriitebilmektedirler.
3.3.2.1. Stat ismi sponsorlugu

Spor kuliiplerine yonelik sponsorluk faaliyeti gerceklestiren firmalarin tercih ettigi
sponsorluk yontemlerinden bir tanesi stat ismi sponsorlugudur. Bu sponsorluk anlagmasi
ile beraber firmalar spor kuliiplerinin statlarina kendi markalarmin isimlerini
verebilmektedirler. Boylelikle miisabakalarin oynanacagi statlarin isimlerinin gectigi her
alanda kendi markalarinin da isimlerinin ge¢mesine olanak saglamis olurlar. Boylelikle

markalarinin bilinirliklerini arttirirlar (Alkan ve Tagtan, 2021).

Diinya genelinde kullanimi yaygin bir sponsorluk anlagsmasidir. Bunlara 6rnek olarak
Barcelona kuliibiiniin 2022 yilinda Spotify ile yapmis oldugu sponsorluk anlagmasi
kapsaminda stat ismi Spotify Camp Nou olmustur. Bu calisma sonrasinda Spotify,
Barcelona stadinda cesitli etkinlikler diizenlemis ve Ispanya sinirlari icerisinde
markalarina pazarlama ve iletisim faaliyetleri lizerine c¢alismalar yiirlitme sansina

erismistir (Chatsri, 2021).

Manchester City kuliibii Etihad ile yapmis oldugu anlagsma sonrasinda stat ismini Etihad
Stadium olarak degistirmistir. Bu anlagsma spor sektoriinde stat ismi sponsorlugu
kapsaminda en ¢ok gelir elde edilen ¢alisma olmustur. Ingiltere Premier League’de
miicadele eden Manchester City bu sponsorluk karsiliginda Etihad firmasindan senelik
17.1 milyon Euro gelir elde etmistir. Ispanya La Liga’da miicadele eden Atletico Madrid
kuliibii ise Wanda firmas: ile anlagarak stat ismini Wanda Metropolitano olarak
degistirmistir. Bu sponsorluk ile beraber senelik 9.6 milyon Euro gelir elde etmistir.
Tiirkiye Siiper Ligi’nde miicadele eden Fenerbahge Spor Kuliibii ise Ulker ile yapmus
oldugu sponsorluk anlagsmasi sonrasinda senelik 8 milyon Euro gelir elde etmistir.
Almanya Bundesliga’da miicadele eden Bayern Miinih ise stat ismi sponsorlugu
kapsaminda Allianz ile anlagmistir ve bu anlasma sonucu stat ismini Allianz Arena olarak
degistirmistir. Bu calisma sayesinde senelik 7.3 milyon Euro gelir elde etmislerdir.
Tiirkiye Siiper Ligi’'nde miicadele eden Besiktag Jimnastik Kuliibii ise stat ismi
sponsorlugu kapsaminda Vodafone ile anlagsma yapmis ve bu anlagsma sonrasinda stat

ismini Vodafone Park olarak degistirmistir. Bu anlagsma sonucunda senelik 6.9 milyon
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Euro gelir elde etmistir. Asagida Tirkiye Siiper Ligi’nde miicadele eden 4 biiytikler
olarak adlandirilan Galatasaray Spor Kuliibii, Fenerbahg¢e Spor Kuliibii, Besiktas
Jimnastik Kuliibii ve Trabzonspor Kuliibii’niin stadyum isim sponsorlugu anlagsmalarinin

detaylar1 yer almaktadir (Kronos36.news, 2020).

Tablo 3. 4 Biiyiiklerin Stat Sponsorlugu Anlagmalar1 (Kronos36.news, 2020)

Spor Kullbi Sponsorluk Alani Sponsor Firma [ Anlasma Yil Gelir
Galatasaray Spor Kullbu Rams Global 5Yil 213.600.000 TL / Yilhk

Fenerbahge Spor Kullibi . . Ulker 10 Yil 9.000.000 Dolar / Yillik
- - - —— Stadyum Isim Sponsorlugu —

Besiktag Jimnastik Kulibi Tlpras 3vil 230.383.150 TL / Yilhk

Trabzonspor Kulibi Papara 5vil 236.000.000 TL / Yilhk

3.3.2.2. Forma sponsorlugu

Spor kuliiplerinin en c¢ok sponsorluk aldigi alan mag¢ giinii giydikleri forma
ekipmanlaridir. Forma gogsiine, koluna, sirtina, sortun oniine arkasina ve ¢oraplarin 6n
ve arka kisimlarina firmalar sponsorluk verebilmektedir. Genel olarak forma gogsiine 1
firma, formanin sag koluna 1 firma, sol koluna 1 firma, formanin sirt kismina 1 firma,
sortun Oniine 1 firma, sortun arkasina 1 firma ve ¢orabin 6n kismina 1 firma ve arka
kismina 1 firma olacak sekilde sponsorluk anlagmalar1 yapilabilmektedir. Boylelikle bir
spor kuliibiiniin formalarinda ortalama 8 firma ayr1 ayr1 sponsorluk verebilmektedir.
Futbol takimlarinda forma sponsorlugu ¢alismalarinin fark edilmesinin ytliksek olmasi
sebebiyle bu ¢alismalarin reklam ve iletisim faaliyetleri ile desteklenmesi durumunda
tilkketici zihninde daha hatirlanabilir hale gelmesi miimkiindiir (Yaman ve A¢ikg6zoglu,

2016).

Bu alanlara verilecek sponsorluklarin biitgeleri farklilik gostermektedir. Formanin en
yiiksek sponsorluk degeri olan alan1 g6giis sponsorlugudur. Ardindan sirt sponsorlugu
gelmektedir. Kollara alinan sponsorluk biitgeleri genelde ayni olmaktadir. Sonrasinda sort

sponsorluklar1 ve ¢corap sponsorluklarinin gelirleri gelmektedir.
3.3.2.2.1. Gogiis sponsorlugu

Forma gogiis sponsorlugu, spor kuliiplerinin forma iizerinde yer alan en degerli ve en ¢cok
gelir elde ettikleri sponsor anlagmalaridir. Sponsor olan firma ve spor kuliibii arasinda
maddi boyut ve anlagsma yili belirlenerek uygulanir. Diinya genelinde her takimin

neredeyse gogiis sponsoru bulunmaktadir. Bazi durumlarda forma gogiis sponsoru olan
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firmalar bu alanda sosyal yardimlagsma projelerini de kullanabilmektedirler. Gogiis
sponsorlugu anlagsmalar1 geregi farkli organizasyonlarda farkli firmalar da yer
alabilmektedir. Ornegin Galatasaray Spor Kuliibii’niin Tiirkiye Ligi’nde forma gdgiis
sponsoru SIXT firmasi iken Avrupa miisabakalarinda forma gdgilis sponsoru SOCAR
firmasidir. Asagida Tiirkiye Stiper Ligi’'nde miicadele eden 4 biiyiiklerin forma gogiis

sponsorlugu anlagsmalarinin detaylar1 yer almaktadir (Deniz, 2019)

Tablo 4. 4 Biiyiiklerin Forma Go6giis Sponsorlugu Anlagsmalar1 (Deniz, 2019)

Spor Kulibi Sponsorluk Alani Sponsor Firma |Anlasma Yih Gelir
Galatasaray Spor Kuliibu Sixt Rent A Car 5vil 195.000.000 TL / Yilhk
Fenerbahge Spor Kullbi o . Otokog 2vil 241.500.000 TL / Yillik

- - - —— Forma Go6gis Sponsorlugu -
Besiktas Jimnastik Kullibu Rain 2yl 6.125.000 Euro / Yilhk
Trabzonspor Kulibi Vestel 2Yil 33.000.000 TL / Yilhk

Asagida Besiktas ve Rain firmasi arasindaki gogiis sponsorlugu 6rnegi yer almaktadir.

Sekil 1. Besiktas — Rain Forma Go6giis Sponsorlugu
3.3.2.2.2. Sirt sponsorlugu

Sirt sponsorlugu da spor kuliiplerinin sponsorluk anlagsmalarina yer verdikleri noktalardan
bir tanesidir. Forma tizerinde gdgiis sponsorlugundan sonra gelir seviyesinin en yiiksek
oldugu alandir. Formalarin sirt kisminda sponsor firmalarin isimleri yer alir. Asagida
Tiirkiye Siiper Ligi’nde miicadele eden 4 biiyiiklerin formalarin sirt kismina aldiklar

sponsorluklarin anlagsma detaylar1 yer almaktadir (Deniz, 2019).
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Tablo 5. 4 Biiyiiklerin Forma Sirt Sponsorlugu Anlasmalar1 (Deniz, 2019)

Spor Kullib Sponsorluk Alani Sponsor Firma |Anla§ma Yil | Gelir
Galatasaray Spor Kuliibii YOK
Fenerbahce Spor Kuliibi . Halley BELIRTILMEDI
- - - —— Forma Sirt Sponsorlugu
Besiktas Jimnastik Kulibi Beko 2vil 30.000.000 TL / Yillik
Trabzonspor Kullbi WhiteBIT 3vil 1.500.000 Euro / Yillik

Sekil 2. Besiktas — Beko Forma Sirt Sponsorlugu
3.3.2.2.3. Kol sponsorlugu

Spor kuliipleri formalarin kol kisimlarinda da sponsor firmalara yer vermektedir. Genelde
ayni firma hem sag hem sol kola sponsorluk verirken son yillarda bu alandaki gelirleri
arttirmak ve firma cesitliligi saglamak adina sag kola ayri sol kola ayri sponsorluk
anlagmalar1 yapildig1 goriilmektedir. Asagida Tiirkiye Siiper Ligi’nde miicadele eden 4

biiyiiklerin kol sponsorluklarinin anlagma detaylar1 yer almaktadir (Deniz, 2019).

Tablo 6. 4 Biiyiiklerin Forma Kol Sponsorlugu Anlagsmalar1 (Deniz, 2019)

Spor Kuliibii Sponsorluk Alani | Sponsor Firma (Sag Kol) | Sponsor Firma (ol Kol) | Anlagma Yili (Sag Kol) | Anlagma Yil (Sol Kol) Gelir
Galatasaray Spor Kuliibii YOK GKN Kargo YOK il BELIRTILMEDI
Fenerbahge Spor Kuliibii . Safiport Nesine.com  [1Yil 2 BELIRTILMEDI
—————————— Forma Kol Sponsorlugu - -
Besiktas Jimnastik Kulbii Papara Nesine.com i i 1.000.000 Euro / Yillik (Her ikisi igin gegerli)
Trabzonspor Kuliib HDI Sigorta il BELIRTILMEDI
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Sekil 3. Besiktas — Papara Forma Kol Sponsorlugu
3.3.2.2.4. Sort sponsorlugu

Sort sponsorlugu da spor kuliiplerine gelir elde ettiren sponsorluk anlagsmalarindan bir
tanesidir. Hem sort oniine hem sort arkasina ayri ayr1 alinan sponsorluk anlagmalar
sonucu olusmaktadir. Asagida Tiirkiye Siiper Ligi’nde miicadele eden 4 biiyiiklerin sort

sponsorluklarinin anlagma detaylar1 yer almaktadir (Deniz, 2019).

Tablo 7. 4 Biiyiiklerin Forma Sort Sponsorlugu Anlagmalari (Deniz, 2019)

Spor Kultibii Sponsorluk Alani Sponsor Firma (On $ort)| Sponsor Firma (Arka Sort) |An|a§ma Yil (On $or‘t)| Anlasma Yili (Arka Sort) | Gelir
Galatasaray Spor Kultbu YOK
Feﬂerbah;e Spo.r Kulubu Forma Sort Sponsorlugu Aygaz Pasha Group 5Yil 2Yil 129040_00 Eur_o / Yillik
Besiktas Jimnastik Kultbii YOK Pasha Group YOK 1vil BELIRTILMEDI
Trabzonspor Kuliibii Rent GO Papara 2vil 1vil BELIRTILMEDI

Sekil 4. Fenerbahge — Pasha Forma Sort Sponsorlugu

3.3.2.2.5. Corap sponsorlugu

Spor kuliiplerinin miisabakalarda giydigi ¢oraplarin on taraflarina sponsorluk anlagmalari

yapmaktadirlar. Son donemlerde gelirleri arttirmak adina yapilan bir ¢aligma olarak
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ortaya ¢cikmistir. Spor kuliipleri gelirlerini arttirabilmek icin yeni sponsorluk ¢aligmalari
arayisinda oldugu gézlemlenmektedir. Asagida Tiirkiye Siiper Ligi’'nde miicadele eden 4
biiyiiklerin ¢orap sponsorlugu anlagma detaylar1 yer almaktadir (Deniz, 2019).

Tablo 8. 4 Biiyiiklerin Forma Corap Sponsorlugu Anlagmalar1 (Deniz, 2019)

Spor Kultbi Sponsorluk Alani Sponsor Firma |An|a§ma Yili | Gelir
Galatasaray Spor Kullbi YOK
Fenerbahge Spor Kuliibii . |Gedik Yatirm |1 Yl BELIRTILMEDI
- - - —— Forma Corap Sponsorlugu — -
Besiktas Jimnastik KulUb Papara 3vil BELIRTILMEDI
Trabzonspor Kulibii Milvest 1vil 2.000.000 Euro / Yillik

Sekil 5. Besiktas — Papara Corap Sponsorlugu

3.3.2.3. Forma tedarik sponsorlugu

Spor kuliipleri miisabakalara forma kitleriyle ¢ikmaktadir. Bu forma kitlerinin belli tiretici
firmalar1 bulunmaktadir. Baslica iiretim firmalar1 Adidas, Nike ve Puma’dir. Firmalar
spor kuliiplerinin forma tedarik sponsoru olmak i¢in spor kuliiplerine anlasma detaylarina
bagli olarak 6deme yapmaktadirlar. Burada ki isleyis diger sponsorluk anlagmalarindan
farkli olarak ilerlemektedir. Ornegin Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin resmi forma tedarik
sponsoru olan Adidas firmasinin forma tiretiminde belirledigi gruplandirmalar mevcuttur.
Bu gruplandirmalar spor kuliiplerinin forma satis adetlerine gére yapilmaktadir. Satig
adedi ne kadar yiiksekse ona gore diizenlenen derecede yer almaktadir. Bu dereceler

arasindaki fark ise forma kalitesi ve dizayn olarak degismektedir (Deniz, 2019).
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Ornegin Besiktas Jimnastik Kuliibii, Adidas firmasinin B kategorisinde yer aliyorsa
Adidas’in her sene belirlemis oldugu birkag¢ forma dizaynindan birini se¢gmek zorundadir.
Fakat Ingiltere Premier League’de miicadele eden Manchester United A kategoride yer
aliyorsa kendi forma dizaynini yaptirmaktadir. Asagida Tiirkiye Siiper Ligi’nde miicadele
eden 4 biiyiiklerin forma tedarik sponsorlari ile yapmis olduklar1 anlagmalarin detaylar

yer almaktadir (Deniz, 2019).

Tablo 9. 4 Biiyiiklerin Forma Tedarik Sponsorlugu Anlasmalari1 (Deniz, 2019)

Spor Kullibu Sponsorluk Alani Sponsor Firma | Anlasma Yili Gelir
Galatasaray Spor Kullbi Nike wovil 7.075.000 Euro / Yillik
Fenerbahce Spor Kuliibii . g Puma 4Yil BELIRTILMEDI

- - - —— Forma Tedarik Sponsorlugu -
Besiktas Jimnastik Kullibu Adidas 16 il 5.000.000 Dolar / Yilhk
Trabzonspor Kultib Joma 3vil 15.000.000 TL / Yillik

Sekil 6. Galatasaray-Nike Forma Tedarik Sponsorlugu
3.3.2.4. icecek sponsorlugu

Spor kuliiplerinin bir diger sponsorluk kalemi ise icecek sponsorlugudur. Bu sponsorluk
anlagmasinda genel olarak firmalardan {icret talep edilmez, belirlenen adetler
dogrultusunda anlagma siiresi boyunca bedelsiz iiriin tedarik edilir. Genel olarak su
sponsorlugu olarak da geg¢mektedir. Firmalar, spor kuliiplerine bedelsiz su tedarigi
yapmaktadir ardindan ise spor kuliiplerinin yetkililerinin yaptiklar1 roportaj ve
sOylesilerde markalarinin goriinecegi sekilde konumlandirilmasini istemektedirler

(Deniz, 2019).
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Tablo 10. 4 Biiyiiklerin i¢ecek Sponsorlugu Anlasmalari (Deniz, 2019)

Spor Kullibi Sponsorluk Alani Sponsor Firma [Anlasma Yili
Galatasaray Spor Kullb Aroma avil
Fenerbahge Spor Kuliibi . . Pirsu 3vil

- - - — Icecek Sponsorlugu —
Besiktas Jimnastik Kullibl Pursu 3vil
Trabzonspor Kullbi YOK

Sekil 7. Galatasaray — Aroma Icecek Sponsorlugu

3.3.2.5. Kuliip ismi sponsorlugu

Spor kuliipleri gelirlerini arttirmak i¢in son donemde kuliiplerin isminin 6niine sponsor
firma ismi almaktadir. Boylelikle spor kuliibiiniin isminin gectigi her alanda 6nce sponsor
firmanin ismi gegmektedir. Diinya genelinde ismi markalagmis spor kuliiplerinin ¢ogu bu
sponsorluk anlagmalarini uygulamazlar. Ciinkii kendi marka degerlerinin dniine baska bir
sponsor firmanin gecmesini istememektedirler. Ulkemizde daha ¢ok Anadolu kuliipleri
siirekliliklerini saglayabilmek ve gelir elde etmek adina bu calismay1 uygulamaktadir.
Ornek verecek olursak Basaksehir Futbol Kuliibii niin resmi kuliip isim sponsoru Rams
Global’dir ve bu anlasma neticesinde Rams Global Basaksehir Futbol Kuliibii olarak
anilmaktadir. Asagidaki tabloda Tirkiye Siiper Ligi’'nde miicadele eden ve kuliip isim

sponsorlugu anlagmalar1 olan spor kuliiplerinin detaylar1 yer almaktadir (Erdal, 2020).
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Tablo 11. Tiirkiye Siiper Ligi’nde Miicadele Eden Spor Kuliiplerinin Kuliip ismi
Sponsorlugu Anlagmalar1 (Erdal, 2020)

Spor Kuliibu Sponsorluk Alani Sponsor Firma
Basaksehir Futbol Kulibi Rams Global
Hatayspor Atakas
Antalyaspor Bitexen
Alanyaspor Corendon
Rizespor Caykur
SIVaSSp?r“ Kuliip ismi Sponsorlugu EMS Yap
Ankaraglcu MKE
Kayserispor Mondihome
Konyaspor Tumosan
Karagtimrik Spor Kultibu Vavacars
Samsunspor Yilport
Adanademirspor Yukatel

-

Emre Bel6zoglu

RAMS Bagakyehir FK Tekrik Direkted

Sekil 8. Basaksehir — Rams Kuliip Ismi Sponsorlugu
3.3.2.6. Yiyecek sponsorlugu

Bu sponsorluk yapisinda genel olarak firmalar kuliiplere maddi katkida bulunmazlar, spor
kuliiplerinin sporcularinin ihtiyaci olan yiyecegin tedarigi noktasinda gorev alirlar ve bu
anlagmalar  neticesinde  bulunduklar1  sektérde isim  bilinirligi  olusturmay1

hedeflemektedirler.
3.4. Marka Iletisim Baglaminda Spor Sponsorlugu

Sponsorluk kavrami iki taraftan olugmaktadir; sponsor olan marka ve sponsor olunan spor
kuliibli. Bu anlagsmalar yapilirken taraflarin farkli beklentileri mevcuttur. Spor
sponsorlugu en yaygin olan sponsorluk seklidir. Ardindan ise sosyal sorumluluk projeleri

icin yapilan sponsorluk anlagsmalar1 gelmektedir. Sponsorluk; halkla iligkiler
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calismalarindan bir tanesidir. Firmalarin halkla iligkiler ¢aligmalarindan olan sponsorlugu
tercih etmelerinin en 6nemli sebebi diger calismalara gore biitgesinin daha uygun
olmasindan kaynaklanmaktadir. Uygun biitce ile direkt olarak miisteri kitlesi

olusturulabilmekte ve reklam ¢aligsmalar1 yiiriitiilebilmektedir (Altunbas, 2007).

Spor sponsorlugunun marka iletisimi boyutu incelenirken taraflarin beklentileri ve
yapilan c¢aligmalar altinda incelenmelidir. Anlagma boyutunda iki taraf da sartlarin

belirtirler ve ¢alisma bu detayda gergeklesir.
3.4.1. Spor sponsorlugunun spor kuliibii boyutu

Spor kuliiplerinin spor sponsorlugu anlagsmalarin1 gerceklestirirken giittiigli en dnemli
etken yaratabilecekleri maksimum gelir ve bu geliri uzun yillar muhafaza etmektir. Spor
sponsorlugunun devamliligini etkileyen boyutlar mevcuttur. Ornegin bir spor kuliibiiniin
yerel ligin ardindan uluslararasi alanlarda miicadele etmesi yapacagi sponsorluk
anlagmalariin boyutunu ve gecerlilik tarihini arttirabilmektedir. Diger bir durumda ise
bir spor kuliiblinliin uluslararas1 alanlarda miicadele etmemesi sponsorluk boyutunu
olumsuz yonde etkileyebilir. Spor kuliiplerinin basaris1 sponsorluga direkt olarak etki

etmektedir (Cotuk, 2007).

Spor kuliibii miicadele ettigi organizasyonda basarili ise taraftar kitlesinin ilgisi daha
yiiksektir. Taraftar kitlesinin ilgisinin yiiksek olmasi sponsor olan firmalarin gortiniirliik
ve bilinirlik noktalarinda bu sayede daha fazla olumlu yonde gelismesi anlamina
gelmektedir. Spor kuliibiiniin basarisiz olmas1 durumunda ise taraftarin ilgisi azalacak ve
bu da sponsor olan firmanin bekledigi faydayr saglayamayacagi bir durumu ortaya

cikarmaktadir (Cotuk, 2007).

Bir spor kuliibiiniin Tirkiye Siiper Ligi’nde sampiyon olmasi, ardindan bu
sampiyonluklar1 sayesinde Avrupa kupalarinda miicadele etmesi ve bu miisabakalarda da
basarili bir performans sergilemesi sonucunda bilet satis1 gelirleri, sosyal medyada
bilinirligi ve taraftarin kuliibe olan ilgisi artmustir. Bu ilgi sonrasinda sponsorluk
anlagsmalarina dahil olmak isteyen firma sayisinda da artis gézlemlenmistir (Candz ve

Dogan, 2015, s. 16).
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3.4.2. Spor sponsorlugunun sponsor olan firma boyutu

Halkla iliskiler ¢calismalar altinda yer alan sponsorlugun tercih edilmesinin birgok sebebi
vardir. Oncelikli sebebi modern reklam g¢aligmalarina oranla daha uygun biitcelerle
yapilabilmesidir. Hitap edilecek hedef kitlenin belli ve oturmus olmasi da bu sebeplerin
basinda gelir. Kazan-kazan iliskisine dayanmaktadir. Sponsorluk anlagmasinin
stirekliliginde ve boyutunda basari, miicadele edilen alanlar, hedef kitlenin yogunlugu

onemli argimanlardir (Taskin ve Kosat, 2016).
Sponsor olan firmalarin sponsorluk ¢alismasindan bekledikleri amaglar:

-Marka kimligine katki saglamak,
-Marka imaj1 olusturmak,
-Tiiketici zihninde yer edinmek,
-Yeni pazarlara giris yapmak,
-Marka bilinirligini arttirmak,
-Tercih edilebilirligini yiikseltmek,
-Hedef kitleye niifuziyet.

Sponsor olan firmalarin sponsorluk ¢aligmasinin boyutunu etkileyen unsurlar:

-Sponsor olunan spor kuliibiiniin miicadele ettigi mevcut alanda yasadig basarilar,
-Spor kuliibiiniin uluslararasi kulvarlarda miicadele etmeye hak kazanmasi,

-Olgiimlenen katki degerlerinin beklentiler ile dogru orantili olmast.

Sponsorluk anlagmasinin neticelenmesinin ardindan oncelikle tanitim amaciyla basin
toplantis1 diizenlenmektedir. Bu basin toplantisinda firmalar, sponsorluk c¢aligmasinin
yapilma sebebini bildirmekte ve beklentilerini paylasmaktadirlar. Sponsorluk calismast

sonucu firmalar i¢in iletisim faaliyetleri baslamaktadir.

Sponsor olan firmalar yapilan anlagsma neticesinde 6zellikle sosyal medya platformlarini
aktif olarak kullanmaktadirlar. Ornegin, sponsor olduklari spor kuliiplerinin yapmus
olduklar1 paylasimlarin gorsellerinde yer alirlar. Bu da spor kuliiplerini aktif olarak takip
eden tiim takipgilerinin markayr gormesine katki saglar. Ornegin Galatasaray Spor
Kuliibii’niin resmi Instagram hesabinda 14,7 milyon takipg¢isi bulunmaktadir. Paylasilan

her gorsel potansiyel olarak 14,7 milyon kisiye anlik olarak ulagsmaktadir. Boylelikle

33



sponsor olan firmanin goriintiilenme potansiyeli de 14,7 milyon olmaktadir. Bu alanda
sporcularin da dnemi biiyiik orandadir. Ornek vermek gerekirse Fenerbahge Spor Kuliibii
futbolcusu Edin Dzeko’nun resmi Instagram hesabinda 2,4 milyon takipgisi vardir.
Yapmis oldugu paylasimlarda eger sponsor firma markasi yer aliyorsa potansiyel olarak
2,4 milyon kisiye anlik gosterim saglandiglr anlamina gelmektedir. Spor kuliiplerinde
ortalama 35 sporcunun yer aldigi bilgisine dayanarak, sponsor olan firmalarin sosyal
medya sayesinde goriiniirliigii ve bilinirligi ciddi boyutlarda artmaktadir (Gazete Duvar

Internet Sitesi, 2023).

Spor kuliiplerinin uluslararasi alanlarda miicadele ettigi taktirde gosterim alan1 ¢ok daha
genis boyutlara ulasmaktadir. Omegin  Galatasaray Spor Kuliibii, futbol
organizasyonlarinin en énemlisi olan UEFA Sampiyonlar Ligi’nde miicadele etmesi ile
beraber ciddi bir takipe¢i kitlesi kazanmistir. Yapmis oldugu paylasimlar UEFA
Sampiyonlar Ligi resmi hesabindan da paylasilarak 112 milyon takip¢iye ulasmaktadir.
Bu agidan bakildiginda Galatasaray Spor Kuliibii'niin bir UEFA Sampiyonlar Ligi
miisabakas1 6ncesi yapmis oldugu mag giinli paylasiminda, gogiis sponsorlugunda yer
alan firma sadece 14,7 milyon takip¢iye degil, 112 milyon UEFA Sampiyonlar Ligi
takipgi sayisina ulasacagi anlamina gelmektedir. Uluslararas1 pazarlara agilmak isteyen
firmalar i¢in ciddi bir hedef kitle olusturulma potansiyeli mevcuttur (Gazete Duvar

Internet Sitesi, 2023).

Bunun yani sira sponsor olan firmalar spor kuliiplerinin statlarinda yer alan reklam
bantlarinda da yer alirlar. Bu bantlar mag esnasinda tribiinde yer alan ortalama 30-40 bin
kisi tarafindan goriintiilenmektedir. Tribiin haricinde mac1 naklen takip eden milyonlarca
sporsever oldugu varsayilldiginda etki alaninin genisligi tartisilmaz boyutlara

ulagmaktadir (Yazici, 2017).

Sponsor olan firmalar sponsor olduklar1 spor kuliiplerine yonelik ¢esitli etkinlik ve
organizasyonlar diizenleyerek hedef kitlelerinde yer alan tiiketiciler ile sicak temas
kurmus olurlar. Ornegin Vodafone firmas1 Besiktas Jimnastik Kuliibii ile yapmis oldugu
anlagsma sonrasinda stat icerisinde Besiktas Jimnastik Kuliibii taraftarlarina yonelik
konser etkinligi diizenlemis ve bu esnada miisteri kazanimi elde etmistir (Altunbas,

2008).
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Aksoy (2006) ortaya koymus oldugu ¢alismada sponsor olan firmalar ayrica sponsor
olduklar1 kuliipler sayesinde giivenilir olarak algilanabildigini sdylemektedir. Ornegin
GKN Kargo yeni kurulan bir firma iken Galatasaray Spor Kuliibii ile yapmis oldugu
anlagsma neticesinde sektorde bilinir ve Galatasaray Spor Kuliibii sayesinde giivenilir bir
marka imaj1 ile tiiketici tercihlerini etkileyen bir boyuta ulagsmistir ve biiylime

gerceklestirmistir.

Karpavicius ve Jucevicius (2009) ortaya koymus oldugu calismada sponsor olan
firmalarin ayni1 zamanda sponsor olduklar1 spor kuliiplerinin futbolcular1 ile yapmis
olduklart reklam g¢ekimleri sayesinde tiiketici diirtiilerini etkileyen bir caligma ortaya

koydugunu sdylemektedirler.
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4. YONTEM

Bu boliimde spor kuliiplerine sponsor olan firmalarin pazarlama ve sponsorluk birimleri

yoneticileriyle yapilmis olan derinlemesine gériismenin igerigi yer almaktadir.
4.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmada nitel veri toplama yontemlerinden yar1 yapilandirilmis derinlemesine
goriisme teknigi kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme tekniginde,
sponsor firmalara yonelik hazirlanmig olan 11 sorudan olusmaktadir. 6 firmanin spor

sponsorlugu etkinliginden sorumlu yoneticileri ile goriismeler yapilmistir.
4.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmada 6 sponsor firma belirlenmistir. 6 sponsor firmadan, sponsorluk alaninda
yetkili olan yoneticiler ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigiyle veri
toplanmistir. Bu firmalar, marka iletisimi baglaminda sponsorluk sozlesmesi yapmis
firmalar arasindan segilmistir. Arastirmanin evreni Istanbul’da sponsorluk sozlesmesi
yapmis firmalardir. Arastirmanin 6rneklemi ise; 6 firmadan 1’1 icecek sponsorlugu, 1’1
saglik sponsorlugu, 1’1 forma tedarik sponsorlugu, 1’1 forma gogiis sponsorlugu, 1’i
ulasim sponsorlugu, 1’1 reklam bantlar1 sponsorlugu c¢alismalar1 iistlenmektedir. Bu
sponsor olan firmalarin yaptiklari anlagsmalar marka iletisimi baglaminda

degerlendirilmistir.

Yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme sorulart yonlendirilen ve cevaplandirilan
firmalarda gorev alan personellerin pozisyonlar: ve sponsorluk anlagmalarinin detaylari

asagidaki gibidir;

Tablo 12. Gorlismenin Yapildigi Sponsorluk Tiirleri ve Calisan Pozisyonlari

Sponsorluk Cesidi ilgili Pozisyon
Saglik Sponsorlugu Sponsorluklar Muduri
icecek Sponsorlugu Pazarlama iletisim Y&neticisi
Reklam Bantlari Sponsorlugu | Pazarlama ve Marka iletisim Miidiri
Forma Tedarik Sponsorlugu Spor Pazarlamasi Muduru
Forma Go6gis Sponsorlugu Pazarlama Yo6neticisi
Ulasim Sponsorlugu Pazarlama Yoneticisi
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4.3. Verilerin Toplanmasi

Belirlenen 6 sponsor firmaya yari yapilandirilmis derinlemesine goriigme sorulari
yoneltilmis ve cevaplar istenmistir. Yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme sorulari

kapsaminda,

sponsor olan firmalarin marka iletisimi baglaminda sponsor olacaklar1 organizasyonlari
se¢cme sebepleri, pazarlama iletisimi araclarindan sponsorlugu tercih etme sebepleri, bu
anlagmalarin 6l¢iilebilir boyutlar1 ve siirdiiriilebilir anlagsmalar1 yapmak i¢in hangi
durumlarin zorunlu oldugu sorulmustur. Asagida yar1 yapilandirilmis derinlemesine

goriigme esnasinda sorulan sorularin tamami yer almaktadir.

1. Spor sponsorlugu ile elde etmek istediginiz ana hedefleriniz nelerdir?

2. Kag yildir spor sponsorlugu alanina biitge ayirmaktasiniz? Genel iletisim biitgenizin
yiizde ka¢ini olusturmaktadir?

3. Ayirdigimiz biitcede giderlerin yillar bazinda artis azalis durumu nedir?

4. Sponsor olacaginiz kurum/kurulug/organizasyonu segerken dikkat ettiginiz hususlar
nelerdir?

5. Sponsor oldugunuz kurum/kurulus/organizasyonun basarist marka degerinize ne
Ol¢iide katkida bulunacaktir? Sponsor oldugunuz kurum/kurulus/organizasyonun
basarisizligi marka degerinize ne Olclide zarar verecektir? Yiriittiigliniiz spor
sponsorlugu calismalarinin  marka degerinize olan katkisi hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?

6. Sponsor oldugunuz kurum/kurulus/organizasyonun destekgilerine yonelik herhangi
bir pazarlama iletisimi faaliyeti yiiriitmeyi planliyor musunuz?

7. Sponsor oldugunuz kurum/kurulus/organizasyonun basarili olmasi sponsorluk
anlagsmasinin devam etmesi i¢in bir kriter oldugunu diislinliyor musunuz?
Degerlendirme mekanizmaniz nedir?

8. Sponsorluk anlasmasinin tarafiniza sagladigi faydayr marka iletisimi baglaminda
Olclimlemesini yapiyor musunuz? Eger yapiyorsamiz hangi veri toplama aracini
kullantyorsunuz?

9. Mevcut sartlarda sponsorluk anlasmanizin devam etmesini ve siirekliligini

planlamakta misini1z? Anlagsmaniz beklentilerinizi karsiladigini diisiiniiyor musunuz?
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10. Spor sponsorlugu anlagmasi yaparken sectiginiz kurum ile marka kimliginizin
ortlismesinin bir kriter olup olmadig1 hakkinda ne disiiniiyorsunuz? Hedef kitleye
uygun oldugunu diisiinliyor musunuz?

11. Diger sponsor firmalar ile rekabet ettiginizde markanizin farkini ortaya koymak icin

nasil bir strateji izleyeceksiniz?
4.4. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Yar1 yapilandirilmig derinlemesine goriisme sorularinda alinan cevaplar analiz edilmistir.
Miimkiin oldugu durumlarda firmalar ile goriismeler yiiz yiize yapilmis, miimkiin

olmayan durumlarda ise online ortamlarda (mail ve teams) goriismeler yapilmistir.
Yiiz yiize goriisme 08.01.2024 tarihinde yapilmis ve 1 saat siirmiistiir. Kayit alinmamustir.

Online goriismeler 02.11.2023 — 30.12.2023 tarihleri arasinda yapilmis ve 30 dakika

stirmiistiir. Kayit alinmamastir.

4.5. Bulgular

Bu kisimda arastirma sonucunda elde edilen bulgular ortaya konmaktadir.
4.5.1. Spor sponsorlugunun ana hedefi

Katilimcilara 1. soruda spor sponsorlugu ile elde etmek istediginiz ana hedefleriniz

nelerdir sorusu yoneltilmistir.

Verilen cevaplar analiz edildiginde tamaminda -marka bilinirligi olusturmak ve tiiketici
nezdinde tercih edilirligi arttirmak- cevabimin 6n plana ciktigi goriilmektedir. Spor
sponsorlugu caligmalari yiirliten firmalarin ana hedeflerinin marka bilinirligi olusturmak
oldugu soylenebilmektedir. Spor kuliiplerine sponsor olan firmalar, spor kuliiplerinin
taraftarlarin1 hedef kitle olarak gorebilmektedir. Yapilan anlasma sonucunda spor
sponsorlugunun potansiyel olarak taraftar kitlelerinde markaya yonelik bilinirlik
olusturma noktasinda saglamis oldugu destek on plana ¢ikmaktadir. Taraftarlik yapist
duygusaldir, spor kuliiplerine sponsor olan firmalara yonelik bilinirlik olusturmasinin

ardindan tercih edilme boyutunda da olumlu katki saglamaktadir.
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4.5.2. Spor sponsorlugu biitcesi

Katilimcilara 2. soruda kag yildir spor sponsorlugu alanina biitce ayirmaktasiniz? Genel

iletisim biit¢enizin yiizde kagini olusturmaktadir? sorular1 yoneltilmistir.

Katilimcei 1, ilk defa sponsorluk anlagsmasi yapildigini ve genel iletisim biit¢esinin yarisini

olusturdugunu belirtmistir.

Katilimer 2, dort yildir sponsorluk caligmalarina biitce ayrildigi ve genel iletisim

bilit¢esinin %5’ini olusturdugu belirtmistir.
Katilimci 3, biitce bilgisi paylagsmak istemedigini belirtmistir.

Katilimer 4, spor giyim markast olmasi sebebiyle kurulusundan itibaren her yil

sponsorluk anlagmas1 yapildigini ve yiiksek oranda biit¢e ayrildigi belirtmistir.

Katilimer 5, 20 yildir sponsorluk anlagsmalari yiiriitiildiglini ve sponsorluk

anlagmasindaki biitge boyutunun sporcu sagligi ile orantili oldugunu belirtmistir.

Katilimet 6, bes yil1 agkin siiredir sponsorluk ¢aligmalar yiiriitiildiigiinii ve genel iletisim

biitcesinin %20’sini olusturdugunu belirtmistir.

Bir katilimci bu bilgiyi paylasmak istemedigini bildirmis olup ¢ogunlugun %20’nin
tizerinde biitge ayirdiklar1 goriilmiistiir. Bir katilimcer ise sponsorluk biitge paymi %5

olarak bildirmistir.

Spor sponsorluguna ayrilan biit¢elerin ve yillarin farkliliklart 6n plana ¢ikmaktadir.
Isletmelerin spor sponsorlugu ¢alismalarinin yillart ve genel iletisim faaliyetlerinde ki
biitce boyutlarinin degiskenleri ise; isletmelerin boyutlari, beklentileri ve sponsorluk
calismalar: yiiriittiigii alanlardir. Isletmenin boyutuna gore kiiciik 6lgekli isletmelerin
sponsorluk calismalarina ayirdiklar1 biitge daha diisiik olmaktadir ve sponsorluk
faaliyetleri yiiriittiikleri siirenin daha kisa oldugu gozlemlenmektedir. Biiylik olcekli
isletmelerin ise sponsorluk faaliyetleri yiiriittiikleri siirenin ve biitcelerinin daha yiiksek

oldugu gozlemlenmektedir.
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4.5.3. Spor sponsorlugu biitce degisimi

Katilimcilara 3. soruda spor sponsorlugu calismalarina ayrilan biitgede giderlerin yillar

bazinda artig azalis durumu sorusu yoneltilmistir.
Katilimci 1, spor sponsorluguna ayrilan biitcede her sene artis oldugunu belirtmistir.

Katilime1 2, sponsorluk boyutunun kapsaminda gore degismekle birlikte yillar igerisinde

diizenli bir sekilde artis gosterdigini belirtmistir.
Katilimci 3, biitge boyutu hakkinda cevap vermek istemedigini belirtmistir.

Katilimci 4, iilkedeki ekonomik durumun en 6nemli etken oldugunu belirterek, son

yillarda diizenli bir sekilde artig gosterdigini belirtmistir.

Katilimer 5, biitcedeki giderlerin sporcu sakatlik siireglerine bagli olarak degisim
gosterdigini belirtmistir.

Katilimc1 6, artis ve azalis durumunun pazar kosullarina hedeflerine bagli olarak

degiskenlik gosterdigini belirtmistir.

Bir katilimc1 bu bilgiyi paylagsmak istemedigini bildirmis olup ¢ogunlugun biitcelerinde
artis gosterdikleri goriilmiistiir. 1ki katilmci ise biitelerindeki artis durumlarmnin

degiskenlere bagli oldugunu belirtmistir.

Bu artis azalis1 etkileyen, sponsorluk boyutu, ekonomi boyutu ve hedef beklenti boyutu
gibi faktorler mevcuttur. Ekonomi boyutundaki 6nemli degiskenlerden bir tanesi ise
iilkemizde son yillarda yasanan enflasyonun sponsorluga ayrilan biit¢elerde dogal bir

artisa sebep oldugu bilinmektedir.
4.5.4. Sponsorluk calismalarinin kriterleri

Katilimcilara 4. soruda sponsor olacaklar1 kuliipleri secerken dikkat ettikleri hususlarin

neler oldugu sorusu yoneltilmistir.

Katilimer 1, kalite ve giiven olgularinin en dikkat edilen husus oldugunu belirtmistir.
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Katilimer 2, markalarina ve hedef kitlelerine uyumuna, sponsor olunacak kurumun
bilinirligine ve taraftarin giicline dikkat edildigi, bunlarin yani sira sponsor olunan bransin

ve kuliibiin haber degerinin 6nemli oldugunu belirtmistir.

Katilimci 3, kurumsal olan kuliiplere ve genglere yonelik faaliyet gdsteren dallara dikkat

edildigini belirtmistir.

Katilimer 4, marka ile uyumuna, iirlin satis hedeflerine uygunluguna, katilimei kitlesine

ve markaya katk1 beklentisine dikkat edildigini belirtmistir.

Katilimer 5, siiper ligde yer alan futbol kuliiplerinin yani sira, futbol, basketbol ve
voleybol olmak iizere 3 ana bransg federasyonuna sponsor olmaya dikkat edildigini

belirtmistir.

Katilimc1 6, marka ile uyum, degerlerin benzerligi, hedef kitle uyumu ve kurumun itibari

gibi olgulara dikkat edildigini belirtmistir.

Katilimcilarin gogunun sponsorluk ¢alismalarinda dikkat ettigi kriterlerin marka ve hedef
kitlelerine olan uyum oldugu bildirilmistir. Bu olgularin yani1 sira bir katilimci
isletmelerin kalite ve giiven kriterine, bir katilimci ise kurumsal ve gencglere yonelik

faaliyet gosteren isletmelere yonelik sponsorluk ¢aligmalar1 yaptiklarini bildirmistir.

Spor kuliibiine sponsor olan firmalar, tiiketici zihninde sponsor olduklar1 kuliibe olan
bakis acisina gore konumlandirilmaktadirlar. Bu sebep ile marka ile kuliibiin uyumu
onemli boyutta olmaktadir. Ayrica isletmeler ticari faaliyetler olmalari sebebiyle
potansiyel hedef kitleleri ve spor kuliibliniin hedef kitlelerinin uyumlu olmasim
beklemektedirler. Spor kuliibiiniin kamuoyunda olusan algis1 ve itibar1 gibi kavramlar
sponsorluk stire¢lerinde 6nemli bir noktadadir. Kamuoyunda olumsuz algi ve itibara sahip
olan bir kuliibiin sponsorluk faaliyetlerinde tercih edilme beklentisi, kamuoyunda olumlu

alg1 ve itibara sahip olan bir kuliibe oranla daha diisiik olacaktir.
4.5.5. Basar1 kriterinin marka degerine yansimasi

Katilimcilara 5. soruda sponsor olacaklart kuliiplerin bagarisinin marka degerine ne

Olclide katkida bulunacagi, basarisizligin marka degerine ne 6l¢iide zarar verecegi ve
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yiriitilen sponsorluk c¢aligsmalarinin marka degerine olan katkist hakkinda ne

diistindiiklerine dair soru yoneltilmistir.

Katilimci 1, basarili olma durumunun marka degerine olumlu yonde katki saglayacagini,
basarisizlik durumunun markay da etkileyecegini fakat bu problemlerin birlik igerisinde

asilacagini belirtmistir.

Katilimer 2, isletme agisindan spor kuliibiliniin basar1 boyutundan ziyade medyada ne
kadar giindeme geldigi ve ne kadar giindemde kaldiginin daha 6nemli oldugunu

belirtmistir.

Katilimer 3, basar1 boyutunun isletmeye sagladig: katkilardan ziyade isletmenin kuliibe

sagladiklar1 katkilar1 6n planda tuttuklarini belirtmistir.

Katilimc1 4, spor kuliiplerinin basar1 boyutuna bagli olarak {iriin satis adetlerinde artig
oldugunu ve sponsorluk calismalarinin marka farkindaligi noktasinda pozitif katkida

bulundugunu belirtmistir.

Katilimer 5, spor kuliiplerinin basarili olmasi durumunda sunduklari hizmetlerin
bilinirliginin artacagini, basarisizlik boyutunun ise zarar vermeyecegini ve spor
sponsorlugu c¢aligmalarinin marka degerlerine olan katkisinin yiiksek oldugunu

belirtmistir.

Katilimc1 6, sponsorluk caligmalarinda ulusal ve uluslararasi basar1 faktorlerini
onemsediklerini, tercih boyutunda ise 6nemli olan kistaslarin iiretim yaptiklar: bolgenin
en giiclii spor kuliibilinlin yan1 sira ulusal 6lgekte marka olmus takimlar1 ve uluslararasi

basari elde etmis kuliipleri tercih ettiklerini belirtmistir.

Katilimcilarin  ¢ogu basart kriterinin marka degerine olumlu katki saglayacagim
bildirmistir. Bir katilimer spor kuliiplerinin isletmeye sagladig: katki yerine, isletmenin
spor kuliibiine sagladig1 katkiy1 6n planda tuttuklarmi bildirmistir. Bir katilimci ise spor

kuliibiiniin glindemde kalmasinin olumlu katki saglayacagini bildirmistir.

Isletmelerin sponsor olduklari spor kuliiplerinin basarili olmas1 durumu marka bilinirligi
ve satis hedefleri ile dogru orantilidir. Basarili olan spor kuliiplerinin takip edilirligi daha

yiiksektir. Basarisiz olan spor kuliiplerinin ise isletmelere verebilecegi zararin ise
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hedeflenen satis ve marka bilinirligi boyutunda ki beklentiye ulagamama olacagi
sOylenebilmektedir. Basar1 faktoriiniin yani sira spor sponsorlugu ¢alismalarin marka

degerine olumlu yonde katki sagladig1 gozlemlenmektedir.
4.5.6. Taraftar Kitlelerine yonelik yiiriitiilen faaliyetler

Katilimcilara 6. soruda sponsor olunan kuliibiin taraftarlarina yonelik herhangi bir

pazarlama iletisimi faaliyeti ytiriitiiliip ytiriitiilmedigi yoneltilmistir.

Katilimer 1, sponsor olduklari kuliibiin yerel bir sehrin spor takimi olmasi sebebiyle
bir¢ok kisi i¢in ortak bir deger oldugunu, bu sebeple dolayli olarak hedef kitleleri ile
iletisimde olduklarini, bunun haricinde ekstra bir pazarlama iletisimi faaliyeti

yiirlitmediklerini belirtmistir.

Katilime1 2, spor kuliibii iiyelerine marka tarafindan ayricalik saglanmasini hedefledikleri

ve bu hedef dogrultusunda kampanya planlar1 olusturduklarini belirtmistir.

Katilimci 3, pazarlama iletisim faaliyetlerini basin toplantilar1 ve sosyal medya mecralari
ile yonettiklerini, bunun haricinde taraftarlara yonelik herhangi bir pazarlama iletisimi

faaliyetleri yiiriitmediklerini belirtmistir.

Katilimer 4, spor kuliiplerinin taraftarlarina yonelik farkli deneyimler sunabilecekleri

pazarlama iletisim faaliyetleri planladiklarini belirtmistir.

Katilimer 5, saglik sektoriindeki reklam yasaklar1 nedeniyle kisitlh imkanlar
dogrultusunda siireclerini devam ettirdiklerini, pazarlama iletisim faaliyetlerinde basin,
sosyal medya ve miisabaka esnasindaki reklam alanlar1 gibi unsurlar1 kullandiklarini,

taraftara yonelik herhangi bir pazarlama iletisim faaliyetleri yiirtitmediklerini belirtmistir.

Katilimer 6, spor kuliiplerinin taraftarlarina yonelik 6zel pazarlama iletisim faaliyetleri

planladiklarini belirtmistir.

Katilimeilarin ¢ogunun sosyal medya ve basin haricinde taraftara yonelik faaliyetler
yiirtitmedigi bildirilmistir. 2 katilimer ise taraftara yonelik 6zel pazarlama iletisimi

faaliyeti planladiklarini bildirmistir.
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Taraftarlara yonelik isletmeler tarafindan yapilacak olan pazarlama iletisim faaliyetleri
ile beraber taraftarlar nezdinde marka bilinirligi arttirmak icin ekstra calismalarin
yapildig1 gdzlemlenebilmektedir. Ornek olarak bir telekomiinikasyon firmasinin sponsor

oldugu spor kuliibii taraftarina yonelik indirimli kampanya ¢alismalar1 verilebilmektedir.
4.5.7. Sponsorluk calismalarinin devaminda basari faktorii

Katilimcilara 7. soruda sponsor olunan kuliibiin basar1 boyutunun sponsorluk
anlagsmasinin devam etmesini etkileyen bir kriter olup olmadigi ve bu baglamda

degerlendirme mekanizmalarinin ne oldugu sorusu yoneltilmistir.

Katilimci 1, basar1 boyutunun sponsorluk anlagmasinin devamini etkileyen bir kriter
oldugunu, basarili olmasi durumunda marka bilinirlik boyutunu arttiracagini ve
degerlendirme mekanizmalarinin spor kuliibiinlin yer aldigi organizasyondan bir iist

organizasyona yiikselmesi oldugunu belirtmistir.

Katilimct 2, en 6nemli kistasin giindemde olmak oldugunu ve giindemde olmanin da
basari ile dogru orantili oldugunu, degerlendirme mekanizmalarinin ise spor kuliibiiniin

ne Olglide giindemde oldugunu belirtmistir.

Katilimer 3, spor kuliiblinlin basar1 boyutunun sponsorluk anlagmasinin devamini
etkileyen bir kriter oldugunu, degerlendirme mekanizmalarinin basarisiz bir takimin

algisinin marka algisina zarar verebilecegi oldugunu belirtmistir.

Katilimcr 4, sponsorluk secimlerini hedef kitlelere ulasma baglaminda yaptiklarini ve
spor kuliibiiniin basarili ve basarisiz olma durumunun bir sonraki donemlerde kararlarini

etkilediklerini belirtmistir.

Katilimc 5, spor kuliiplerinin sportif bagarilarinin sponsorluk ¢alismalarinin devami igin

belirleyici bir kriter olmadigini belirtmistir.

Katilimer 6, spor kuliiplerinin basari boyutunun sponsorluk ¢alismalarinin devami igin
onemli bir kriter oldugunu fakat tek kistas olmadigini, degerlendirme mekanizmalarinin

ise istikrar ve uyum oldugunu belirtmistir.
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Katilimeilarin ¢ogu spor kuliiplerinin basar1 boyutunun sponsorluk ¢aligmalarinin devami
icin bir kriter oldugunu bildirmistir. Bir katilimci ise sportif bagarinin sponsorluk

caligmalarinin devamini etkilemedigini bildirmistir.

Basaril1 olan bir spor kuliibiiniin markaya saglayacagi katkinin daha yiiksek oldugu
ongoriilmektedir. Isletmelerin  degerlendirme mekanizmalarinin  ise  farkliliklari
gozlemlenmektedir. Calismada yer alan isletmelerin cogunun herhangi bir degerlendirme
mekanizmalar1 olmadigi, en 6nemli kistasin basar1 ile dogru orantili olan marka bilinirligi
olusturmasina sagladigi katki oldugu gézlemlenmektedir.

4.5.8. Sponsorluk calismalarimin faydalarimin marka iletisim baglaminda
ol¢iimlenmesi

Katilimcilara 8. soruda sponsorluk anlagsmasinin isletmeye sagladigi faydanin marka
iletisimi baglaminda dl¢limlemesinin yapilip yapilmadigi, yapiliyorsa hangi veri toplama

araglarmin kullanildig: sorusu yoneltilmistir.
Katilimci 1, bu baglamda herhangi bir ¢alisma yapmadiklarini belirtmistir.

Katilime1 2, bu baglamda direkt olarak dl¢iimleme yapmadiklarini fakat marka bilinirligi
amaciyla pazar arastirma c¢alismalari yaptiklari zaman normalin disinda bir artig
gozlemlenmesi durumunda sponsorluk calismasinin fayda sagladigini diisiindiiklerini

belirtmistir.
Katilimer 3, bu baglamda bilgi paylasmak istemediklerini belirtmistir.

Katilimer 4, bu baglamda yaptiklar1 oOl¢iimlemeleri reklam degeri belirleme ve

Ol¢iimlerini uzman ajanslar tarafindan yaptiklarini belirtmistir.
Katilimer 5, bu baglamda dl¢limleme yapmadiklarini belirtmistir.

Katilimci 6, bu baglamda 6l¢iimleme yaptiklarini, veri toplama araglarindan anket, sosyal
medya analizleri, reklam filmi ¢iktilarim1 ve kitle geri doniislerini kullandiklarin

belirtmistir.
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Katilimcilarin - ¢ogunun  sponsorluk calismalarinin  marka iletisimi  baglaminda
Ol¢iimlenmesinin yapilmadigini bildirmistir. Bir katilimc1 cevap vermek istemedigini

bildirmistir. Bir katilimci ise veri toplama araclari ile 6lgiimleme yaptiklarini bildirmistir.
4.5.9. Sponsorluk ¢calismalarinin devamhhigi

Katilimcilara 9. soruda mevcut sartlarda sponsorluk anlagsmalarinin devam etmesini ve
stirekliligini planlamakta olup olmadiklar1 ve anlagsmanin beklentilerini karsilayip

kargilamadigi sorusu yoneltilmistir.

Katilimec1r 1, mevcut anlagsmanin beklentilerini karsiladigini ve devam ettirmeyi

planladiklarini belirtmistir.

Katilimer 2, heniiz planlamanin yapilmadigini fakat siirdiiriilebilirlik agisindan devam

etmeyi planladiklarini belirtmistir.
Katilimci 3, sponsorluklarin yillardir siirdiigiinii belirtmistir.

Katilimct 4, sponsorluk anlagsmalarmin siirdiiriilebilirligi devam ettikge hedef kitle ile
daha giiclii bag kurulmasi sebebiyle anlagmalarini devam ettirmeyi planladiklarini

belirtmistir.

Katilimer 5, aidiyet olusturduklari kurumlar iizerinden anlagmalarini devam ettirmeyi

planladiklarini belirtmistir.

Katilimer 6, stratejik beklentilerinin karsilanma durumuna gore degiskenlik gdsterecegini

belirtmistir.

Katilimeilarin ¢ogu mevcut sponsorluk anlagsmalarini devam ettirmeyi planladiklarini
bildirmistir. Bir katilimc1 ise beklentilerin karsilanma durumuna goére degiskenlik

gosterecegini bildirmistir.
4.5.10. Sponsorluk ¢alismalarinda marka kimliginin ortiismesi kriteri

Katilimcilara 10. soruda spor sponsorlugu anlagsmasi yaparken secilen spor kuliibii ile
marka kimliginin Ortlismesinin bir kriter olup olmadigi ve sponsor olduklar1 spor
kuliiblintin hedef Kkitlelerine uygun oldugunu disiiniip diisiinmedikleri sorusu

yoneltilmistir.
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Katilimer 1, lokal bir spor kuliibline sponsor olmalar1 sebebiyle marka kimliginin

ortlistiiglinii ve hedef kitleleri ile uyum sagladiklarini belirtmistir.

Katilimc1 2, sponsorluk i¢in en 6nemli kriterlerinin hedef kitle ile kurumun ortiismesi

oldugunu ve bu durumun kararlarini etkileyen bir kriter oldugunu belirtmistir.

Katilimer 3, markanin geng kitleye ulastiriimast hedefi dogrultusunda spor kuliiplerinin

taraftar profilinin 6nemli oldugunu belirtmistir.

Katilimci 4, kimlik ortiismesinin kriter oldugunu ve markanin hedefleriyle dogru orantili

sekilde gelistigini belirtmistir.
Katilimer 5, sponsorluk anlagmalarini bu baglamda ilerlettiklerini belirtmistir.

Katilimer 6, marka kimliginin secilen spor kuliibii ile Ortiismesinin 6nemli bir kriter
oldugunu ve hedef kitleye uygunlugunu degerlendirerek marka uyumunu saglamaya

calistiklarini belirtmistir.

Katilimcilarin tamami sponsorluk ¢aligmalarinda sponsor firma ile spor kuliibiiniin marka

kimliginin ortiigmesinin 6nemli bir kriter oldugunu bildirmistir.

Isletmeler sponsorluk calismalari yaparken spor kuliiplerinin marka kimlikleri ile
ortiismesini beklemektedirler. Spor kuliiplerinin taraftarlarinin potansiyel hedef kitleleri
olmas1 sebebiyle markalarinin hedef kitlenin tiiketim tercihlerine uygun olmasinin

Oonemini vurgulamaktadirlar.
4.5.11. Sponsorluk calismalarinda rekabet boyutu
Katilimecilara 11. soruda diger sponsor firmalar ile rekabet ettiklerinde markanin farkinm

ortaya koymak i¢in nasil bir strateji izledikleri sorusu yoneltilmistir.

Katilimci 1, markanin farkini ortaya koyabilmek adina spor kuliibiine ana sponsor olmaya

devam edeceklerini belirtmistir.

Katilimer 2, diger sponsor firmalar ile rekabet boyutunda biitcenin Onemini
vurgulamiglardir. Ayrica farklilagmak adina akilda kalici sloganlar ve genis reklam

mecralarinda yaptiklari ¢aligmalar1 6n plana ¢ikardiklarini belirtmistir.
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Katilimer 3, markanin farkin1 ortaya koyabilmek adina sponsorluk caligsmalarinda

stirekliligi 6n plana ¢ikaracaklarini belirtmistir.

Katilimc1 4, dogru pazarlama iletisimi ¢alismalar1 ile iriinlerini hedef kitlelerine
gostermek, merak uyandirmak ve talep edilecek bir konuma getirmeyi planladiklarini,
ardindan istikrarl1 bir sekilde hedeflerine uygun iletisim faaliyetlerine devam edeceklerini

belirtmistir.

Katilimci 5, sponsor olduklar1 spor kuliiplerine vermis olduklari kaliteli hizmeti devam

ettirerek rekabette 6n plana ¢ikmay1 hedeflediklerini belirtmistir.

Katilimer 6, markanin farkini ortaya koyabilmek adina etkileyici etkinlikler ve dijital

kampanyalar ile yaratici pazarlama stratejileri izlediklerini belirtmistir.

Iki katilimer rekabet boyutunu devam ettirebilmek i¢in sponsorluk calismalarina devam
edeceklerini bildirmistir. Katilimcilarin ¢ogu cesitli pazarlama faaliyetleri ile rekabet
avantaji saglamak istediklerini bildirmistir. Bir katilimci ise spor kuliiplerine vermis
olduklar1 hizmetlerin kalitesini devam ettirerek rekabette ©On plana c¢ikmay1

hedeflediklerini bildirmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Eski tarihlerde iiriinii satabilmek i¢in sadece iiretim yapmak yeterliyken gelisen teknoloji
ve artan rekabet boyutu ile beraber sadece iiretim yapmanin yeterli olmadigi, pazarlama
iletisim faaliyetlerinin 6neminin giinden giine arttig1 goriilmektedir. Giinlimiizde
markalarin rakiplerinden ayirt edilebilmek ve tiiketici nezdinde tercih edilmek igin
markalagma c¢aligmalart yiiriittiigii bilinmektedir. Markalagsmak, rekabette 6n plana

¢ikmak i¢in gerekli bir unsur olmaktadir.

Gilinltimiizde tiiketicilerin 6n planda oldugu ve markalarin tiiketicilerin beklentilerini
karsilayabilmek adina caba sarfettigi goriilmektedir. Markalagsma ¢alismalari stratejik bir
planlama ile ortaya cikmaktadir. Markalasma c¢alismalari neticesinde tiiketicilerin
zihninde giivenilir, akilda kalic, tercih edilebilir, garanti gibi kavramlarin yerlestirilmesi

planlanmaktadir.

Marka degeri arttik¢a tiikketimi ve bilinirligi de artmaktadir. Bu artis beraberinde markanin
pazar paymi da arttirmasina olanak saglamaktadir. Markalagsma ¢aligmalar1 giiniimiizde
markalarin odak noktasinda yer almaktadir. Markalar bu siiregte pazar arastirma
caligmalari, tiiketici geri bildirimleri, durum analizleri, hedeflerin belirlenmesi gibi

unsurlara agirlik vermektedir.

Isletmelerin pazarlarda yer edinebilmesi, rekabet kosullarinda &n plana cikabilmesi igin
marka iletisimi ¢alismalarina agirlik vermeleri gerektigi goriilmektedir. Marka iletisimi
faaliyetleri ile beraber iirettikleri {irtinleri veya sunduklari hizmetleri tiiketicilere
kolaylikla ulastirabilmektedirler. Markalasma, iiretimden tiiketicilerin tercih etmesine ve
{iriinlerin tiiketilmesine kadar uzanan bir siirece dnciiliik etmektedir. isletmeler satislarini

arttirabilmek, pazarda yer edinmek ve 6n plana ¢ikmak i¢in markalasmak zorundadirlar.

Sponsorluk  caligmalar1 markalarin  tliketicilerine  yonelik  yuriittigii  iletisim
faaliyetlerinden birini olusturmaktadir. Sponsorluk kavrami sponsor olan taraf ve sponsor
olunan taraf olmak iizere ana olarak iki taraftan olugmaktadir. Sponsorluk kavrami kazan-

kazan ilkesine dayanmaktadir. Yapilan ¢alismalarin iki taraf i¢in de getiri beklentisi
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mevcuttur. Sponsor olunan taraf i¢in getiri beklentisi daha ¢ok maddi boyuttadir fakat

sponsor olan taraf i¢in ana hedef sponsorlugun markaya kattig1 degerdir.

Sponsorluk caligmalar1 ile beraber markalar genis Kkitlelere hitap etme firsatina
erismektedirler. Yeni pazara girislerde, pazar paymi arttirmada, tiiketici zihninde yer
edinmede, marka imaj1 olusturmada, marka konumlandirma g¢aligmalar1 ylriitilmesinde
ve rakipler ile rekabet edilebilmesinde sponsorluk calismalarinin 6nemi yiiksek
boyuttadir. Sponsorluk c¢alismalarinin alt basliklarinda spor sponsorlugu, kiiltiir

sponsorlugu, ¢cevre sponsorlugu, egitim sponsorlugu gibi kavramlar bulunmaktadir.

Spor sponsorlugu en ¢ok tercih edilen ve biit¢e ayrilan sponsorluk bi¢imi olarak 6n plana
ctkmaktadir. Ozellikle basketbol ve futbol gibi spor dallarmda bulunan yogun seyirci
kitlesi spor sponsorlugu calismalarinin  6nemini arttirmistir. Calismada  spor
sponsorlugunun 6nemi de 6n plana ¢ikmaktadir. Spor sponsorlugu ¢alismalarinda yeni
pazarlara giris yapilabilmekte, hedef kitle olusturulabilmekte ve marka konumlandirma

calismalar ytriitiilebilmektedir.

Futbol ve basketbol kuliiplerinin mevcuttaki taraftar kitleleri spor sponsorlugu ¢alismalari
yirliten isletmelerin  hedef kitlelerini  olusturabilmektedir. Spor sponsorlugu
calismalarinda markalarin kurum kiiltiirleriyle sponsor olduklar1 kuliiplerin kiiltiirlerinin
birlestigi ve spor kuliiplerinin taraftarlarinda satin alma tercihleri noktasinda

sponsorlugun énemli bir etken olusturdugu bilinmektedir.

Spor sponsorlugunun genis bir alant mevcuttur. Stat ismi sponsorlugu, forma
sponsorlugu, forma tedarik sponsorlugu, yiyecek sponsorlugu, icecek sponsorlugu,
ulasim sponsorlugu ve saglik sponsorlugu gibi alt kavramlar1 bulunmaktadir. En genis
kavram ise forma sponsorlugunda yer almaktadir. Isletmeler yapmus olduklari sponsorluk
caligmalariyla birlikte spor kuliiplerinin formalarmin gdgsiinde, sirtinda, kollarinda,

sortlarinda ve goraplarinda isimlerini konumlandirma firsatina erismektedir.

Sporun diinya genelinde O6neminin yliksek olmasi markalasma c¢alismalarinda spor
sponsorlugunun tercih edilmesinde 6nemli bir etkendir. Spor sponsorlugu, marka imaji
olusturma, ekonomik katki saglama, tiiketici algisinda yer edinme noktasinda énemli bir

katk1 saglamaktadir.
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Marka iletisimi baglaminda spor sponsorlugu calismalarini yliriiten igletmelerin
beklentileri, sponsorluk caligmalarinin  boyutlari, sponsor olduklar1 kuliiplerin
taraftarlariyla yapmis olduklari iletisim faaliyetleri, sponsorluk anlasmalarinin devamini
saglayacak faktorler ve spor kuliiplerinin basar1 durumlarinin sponsorluk anlasmalarina
olan boyutlarin1 ortaya koymak adina yapilan bu g¢alismada sponsorluk faaliyetleri
yiirliten 6 firmanin yoneticileriyle goriismeler gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglar
analiz edildiginde firmalarin sponsorluk c¢alismalarindan ana beklentilerinin marka
bilinirligi olusturmak ve tliketici nezdinde tercih edilebilirligi arttirmak oldugu

gozlemlenmektedir.

Spor sponsorluguna ayrilan genel iletisim biit¢elerinin yillar bazinda artis sagladigi 6n
plana c¢ikmaktadir. Isletmelerin sponsorluk calismalarinda beklentilerini karsiladiklar:
durumlarda siirekliligi saglamak adina sponsorluk calismalarina devam ettigi

gozlemlenmektedir.

Isletmelerin sponsor olacaklar1 kuliibii segerken marka ile uyum, hedef kitle uyumu,
kuliibiin algis1 ve itibar1 gibi kriterleri &n plana koyduklari gézlemlenmektedir. isletmeler
ticari faaliyetlerdir ve ana amagclariin {rettikleri iiriinleri veya hizmetleri 6n plana
¢ikarmak olmasi sebebiyle spor kuliiplerinin hedef kitlelerinin isletmelerin hedef kitleleri
ile uyumlu olmas1 beklenmektedir. Spor kuliiplerinin kamuoyundaki algis1 da sponsorluk

faaliyetlerini etkileyen 6nemli bir unsurdur.

Spor sponsorlugu calismalarinda spor kuliiplerinin basaris1 6nemli bir etken olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Spor kuliiplerinin basarili olmas1 durumunda sponsor olan igletmelerin
marka bilinirliginin artmas1 beklenmektedir. Basarili olan spor kuliiplerinin takip
edilirligi daha yiiksektir ve medyada daha fazla yer bulmaktadir. Spor kuliiplerinin
basarisiz olmas1 durumunda takip edilirliginin diisiik olacag1 varsayiminda, isletmelerin
de beklentileri olumsuz yonde etkilenecek ve marka bilinirligi beklenen boyutta

artmayacaktir.

Spor sponsorlugunun bir diger paydasi ise taraftar gruplaridir. Isletmelerin sponsor
olduklar1 spor kuliiplerinin taraftarlariyla olan iletisiminin genelde basin yayin organlari
ve sosyal medya mecralar1 oldugu goriilmektedir. Sponsor olan isletmelerin spor

kuliiplerinin taraftarlarina yonelik pazarlama iletisimi faaliyetlerinde daha genis
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calismalar yapmay1 planladiklar1 ortaya c¢ikmaktadir. Direkt olarak taraftara yonelik
yapilacak pazarlama iletigim faaliyetleri ile beraber satig rakamlarinin da artis gosterecegi

Ongoriilmektedir.

Spor kuliiplerinin basar1 boyutunun sponsorluk ¢alismalarinin devamini etkileyen 6nemli
bir unsur oldugu gozlemlenmektedir. Isletmelerin tamami basar1 odakli sponsorluk
caligmalar yiiriitmese dahi basarili olan spor kuliiplerinin markaya saglayacagi faydalarin
boyutlar1 daha yiiksek olacaktir. Bu noktada isletmelerin degerlendirme
mekanizmalarinin olmadigi, en 6nemli etkenin basari ile dogru orantili bir sekilde marka

bilinirligi olusturmasina katki sagladig1 gézlemlenmektedir.

Sponsorluk ¢aligmalarinin markaya sagladigi katkilarin 6l¢timlenmesinde pazar arastirma
analizleri 6n plana ¢ikmaktadir. Isletmelerin yapmis oldugu pazar analizleri sonucunda
marka bilinirliginin geldigi boyut ve tiiketici zihninde markanin konumlanmasi gibi

unsurlarin arastirildigi gézlemlenmektedir.

Calismada yer alan isletmelerin ¢ogunun mevcut sponsorluk anlagmalarini devam
ettirmeyi planladigr sdylenebilmektedir. Siirekliligin saglandigi boyutta markanin ve
kuliibiin beklentileri sponsorluk iligkilerinin temelini olusturmaktadir. Sponsorluk
faaliyetleri ytiriiten isletmelerin bekledigi faydalari sagladigi durumlarda, siirekliligi 6n
plana c¢ikararak mevcut anlagsmalari devam ettirmelerinde bir engel olmadigi

gozlemlenmektedir.

Markanin hedef kitlesi ile secilen spor kuliibiiniin hedef kitlesinin uyumlu olmasi
sponsorluk calismalarinda 6nemli bir etkendir. Markalarin hedef kitlelerinin sponsor
olunan kuliiplerin hedefkitlesi ile uyumlu olmas1 durumunda tiiketici zihninde daha kolay

yer edinmesi ve tercih edilmesi beklenmektedir.

Isletmeleri spor sponsorlugu calismalarina ydnelten énemli bir etken rekabet boyutudur.
Isletmelerin rekabette on plana cikabilmek adina yaptig1 cesitli ¢alismalar mevcuttur.
Sponsorluk ¢alismalariin siirekliligi ve reklam caligmalarindaki boyutlarin kapsaminin
gelistirilmesi  sayesinde isletmelerin rekabette ©On plana ¢ikabilmesine olanak
saglamaktadir. Hedef kitlelere yonelik yapilan reklam calismalari ile tiiketici zihninde

olumlu imaj olusturmak hedeflenmektedir.
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Cotuk’un 2007 yilinda yapmis oldugu arastirmada ortaya koymus oldugu verilere gore
basar1 ve basarisizlik durumu sponsor firmalarin beklentilerini etkileyen bir boyuttadir.
Bu ¢alismada ise sponsorluk faaliyetleri yiirliten firmalara bu soru yoneltilmis ve basari
boyutunun markaya olumlu bir katki saglayacagini, sponsorluk ¢alismalarinin devaminin
belirlenmesindeki en 6nemli kistasin ise marka bilinirligini arttirmak ve tiiketici nezdinde

tercih edilebilirligi 6n plana ¢ikarmak oldugu goriilmektedir.

Peltekoglu’nun 2014 yilinda ortaya koymus oldugu ¢alismada sponsorluk anlagmalarinin
kar amaci giitmedigini belirtmistir fakat yapmis oldugum calismada firmalardan aldigim
geri doniiglere dayanarak sponsorluk calismalarinda marka bilinirligi olusturarak
rekabette On plana ¢ikmayr hedefledikleri goriilmektedir. Rekabette 6n plana ¢ikarak
tikketicilere markalarim1 daha fazla gosterip satiglarini arttirmayr planladiklart

goriilmektedir.

Calismada ulagilan sonuglar g6z Oniine alindiginda asagidaki Oneriler 6n plana

cikmaktadir:

- Sponsorluk calismalarinda isletmelerin hedef kitleleri ile spor kuliiplerinin hedef
kitlelerinin uyumlu olmas1 6nerilmektedir.

- Isletmelerin rekabette 6n plana ¢ikabilmesi amaciyla sponsorluk ¢alismalarina
yonelmeleri beklenmektedir.

- Isletmelerin tiiketici zihninde yer edinebilmek ve tercih edilirligi arttirmak icin
sponsor olduklart spor kuliiplerinin taraftarlaria yonelik ¢esitli pazarlama iletisim
faaliyetleri yonetmesi onerilmektedir.

- Sponsorluk ¢alismalarindaki siirekliligin devam ettirilmesi ile beraber rekabette 6n
plana ¢ikilabilecegi ongdriilmektedir.

- Isletmelerin marka kimligi olusturmada markaya fayda saglayacagi éngoriilen spor

kuliipleri ile ¢caligmalarin yiiriitilmesi nerilmektedir.
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