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ONSOZ

Bu ¢alismada, Tiirkiye’de sanatin desteklenmesinde sponsor sirketlerin ve kiiltiir kurumlarinin
izledigi yontem ve stratejiler aragtirilmaktadir. Sirketlerde sosyal sorumluluk kavramu ile
sponsorlugun iliskisi ve sponsorluk merkezli bir organizasyon yapisinin izlemesi gereken
yontemler incelenmektedir.

“Ttirkiye’de sanatin desteklenmesinde sponsor sirketler ve kiiltiir kurumlanmin izledigi
stratejiler” konusunu se¢gmemin nedeni; bu konuda iilkemizde yapilmis bir galismamn
olmamas: ve konu ile ilgili cok az kaynagin bulundugunu tespit etmem oldu. Hazirladigim
¢alismayla bu alana katkida bulunmak istedim.

Bu calismamin hazirlanmasi sirasinda akademik bilgisi ve ftitizligiyle calismalarim
yapilandiran basta tez damgmamm Ogr. Gor. Zehra Erkiin’e ve diger YTU Sanat ve Tasarim
Fakiiltesi 6gretim elemanlarina, ayrica ¢alismalarimin tiim agamalarinda bana yardimei olan
Nehir Ark’a tesekklirii bir borg bilirim.

vii



OZET
Yaptifimiz incelemeler sonucu, sponsorluk kavramimin Onemi, sirketlerin sponsorluk

tercihleri, girketler tarafindan saglanan bu kaynafin ne sekilde kullamildifi incelenerek,
sponsorluk merkezli kurumlarin izlemesi gereken yollar aragtinlmsgtir..

Gelisen diinyada milyarlarca dolarlik biitgelere sahip olan sponsorluk, sponsorluk merkezli
organizasyonlarin ve sirketlerin karsilikli kazanglar elde ettigi bir i anlagmasina
doniismektedir. Sponsorluk yapan sirketler, uzun vadede daha 6nceden kendileri tarafindan
tanimlanmis bir fayda beklentisi ile hedef kitlelerine ulagmak, kurumsallagma siirecine
katkida bulunmak ya da ¢alisanlarim1 motive etmek i¢in sponsorluk yapmaktadirlar. Sponsor
olan sirketlerin yarattii bu kaynafin sponsorluk merkezli sanat kurumlar tarafindan dogru
y6netilmesi, planlanmasi ve kullamilmas: sonucunda diinya ¢apinda taninmig birgok sanatgi ve
sanat etkinligi Tiirkiye’de seyirci ile bulusabilmistir. Maddi yetersizlikler ya da devletin
imkanlarinin smrli olmas: sonucu hayata gegirilemeyecek olan pek ¢ok proje sponsorluk
anlasmalannin sagladif maddi kaynaklar sayesinde hayata gegirilebilmigtir.

Bu calismada sponsorluk yatirimi yapacak kurumlarin bu yatirimi belli bir plan dahilinde
uzun stireli gergeklestirmeleri gerektifi ve sponsor arayan organizasyonlarmn bu siireci dikkatli
planlamalari gerektiginin alt1 ¢iziliyor.

Anahtar kelimeler: Sponsorluk, sosyal sorumluluk, kurumsal imaj, sanat pazarlamasi.



ABSTRACT

Importance of the sponsorship concept, sponsorship preferences of the companies, usage of
the sources provided by the companies are examined and the ways sponsorship oriented
companies have to follow are presented in the research.

Sponsorship, which has a budget of million dollars in the developing world, is becoming a
business act that makes both sponsorship oriented organizations and the companies benefit.
Sponsor companies make the investment in order to reach their target market and meet their
pre-specified goals in the long term, to contribute to institutionalization process or to motivate
their employee. Many artistic activities known through out the world had met with the
spectators in Turkey by the sponsorship-oriented art organizations using, planning and ruling
the resources created by sponsor companies correctly. Many projects, which could be realized
because of inadequate money supply or state’s limited sources, have been carried out by
material sources provided by sponsorship acts.

In this thesis, it is underlined that the sponsor companies must make their investments through
a well-organized long-term plan and that the organizations that are seeking sponsorship must
plan the process carefully.

Keywords: Sponsorship, social responsibility, institutional image, arts marketing.



1. GIRIS

Kiiresellesen diinya giinliik yasamda &nemli degisimlere sebep olmustur. Iletisim kavrami bu
siirecte yiikselen bir defer ve lizerine ¢éziimlemeler yapilan bir. aragtirma alami haline
gelmigtir. Sanatin kolayca iletigim kopriileri kurabilmesi ve higbir aynm g6zetmeksizin
insanliZa seslenebilmesi, iletisim kavraminin teme] taglarindan biri oldugunu gostermektedir.

Insanoglunun yaraticithgim kesfetmesi ve bunu sanat araciifn ile gelecek kusaklara aktarma
diistincesi, sanatin iletigim araglari igerisinde en kuvvetlisi ve igerifi en zengin iletigim
kopriisi oldufunu gostermistir. Ancak sanatcilarin gegimlerini sajlayamamalar: onlarin
maddi agidan desteklenmelerini gerektirmistir. Bu siireg mesenlik kavramimi dogurmustur.

M.O 70-8 yillan arasinda yagamus olan Gaius-Clinius Maececenas, sanatcilari koruyan ve
destekleyen ilk kisi olarak tarihe gegmistir (And, Senlik ve Canak 1981). Onun isminden
esinlenilerek ortaya ¢ikan mesenlik kavrami yiizyillarca kralliklar ve zengin aileler tarafindan
gerceklestirilen bir himaye sistemine déniismiigtiir. Bu himaye sistemi sanatin gelismesine ve
cesitlenmesine ¢ok biiytik katkida bulunmustur.

Sanat ve sanatgilan higbir kargilik beklemeden himaye etmek amaci ile ortaya ¢ikan mesenlik
sistemi zamanla, destekte bulunan kisi ya da kurulus ile destekte bulunulan faaliyet arasinda
karsilikli fayda elde etme amaci tasiyan bir is anlasmasina doniigmiis ve bugiin kullandiimiz
sponsorluk kavrami olugmustur.

Ticari amaglarin 6n plana ¢ikmasi ve gelisen rekabet ortaminda {iriin ve fiyatlarin giderek
benzesmesi, firmalarin pazarlamanin bir birleseni olan tutundurma karmasmda sponsorluk
faaliyetlerine yer vermesi sonucunu dogurmustur. Baz firiinlerin reklaminm yasak olmas
sonucunda sponsorlufu tercih eden ireticilerin gergeklestirdigi bagarili sponsorluklar ve
bunun olumlu geri doniiglimii, diger alanlarda iiretim yapan firmalarin bu konuya ilgi

gostermelerini ve sponsorlugun gelismesini saglamigtir.

Tiirkiye’de de son yillarda sponsorluk faaliyetleri yayginlasmaktadir ancak sponsorluk

onemli olan bilgiler istatistiksel olarak mevcut degildir. Bu bilgilerin elde edilememesinin en
onemli sebepleri sirketlerin sponsorluk arastirmalari i¢in kaynak ayirmamalari ve muhasebe
hesaplarina sponsorluk giderini reklam gideri olarak islemeleridir.

Ttrkiye ‘de Kiiltiir ve Turizm Bakanlif: i¢in diger bakanliklara oranla diigiik bir biitge pay:
ayrilmistir. Ayrilan bu pay genellikle turizm ve {ilke tanitimi i¢in kullamimaktadir, devletin



kiltiir ve sanat desteginin bu yaklagim ile yonlendirilmesi sonucunda Tiirkiye’de bu alandaki
ihtiyaglar tam olarak karsilanamamaktadir. Bu énemli eksiklik kuruluslarin ger¢eklestirdikleri
kiiltiir-sanat sponsorluklar ile giderilmeye ¢aligiimaktadir.

Caligmamizda kaynak taramasi, bire bir goriismeler ve konu ile ilgili konferans ve
toplantilardan derlenen bilgilerden yararlanilmigtir. Bu bilgilerin 1s181nda ¢aligmamin birinci
boliimiinde mesenlik kavraminin olusum siireci incelenmekte ve mesenlik kavraminin
zamanla ticari bir anlam yiiklenerek sponsorluk kavramina doniisimi ac¢iklanmaktadir.

Ayrica bu boliimde sponsorlugun gelisim siireci de incelenmektir.

Ikinci boliimde sponsorluk faaliyeti gergeklestiren kuruluglarin hangi alanda sponsorluk
yapmay1 tercih ettikleri ve bu destekleme faaliyetlerini gerceklestirirken hangi hedeflere
ulasmayr amagladiklan incelenmektedir. Bu boliimiin son kisminda ise sponsorluk
kategorileri tammlanmaktadir.

Caligmanin tiiglincli boltimiinde sponsorluk faaliyetinin karar ve uygulama agamasinda goz
Oniinde bulundurulmasi gereken hususlar agiklanmaktadir. Sponsorluk anlagmasimn
hazirlanma stireci ve gergeklestirilen sponsorluk sonrasinda etkinlifin degerlendirilmesi

incelenmektedir.

Dérdiincti bolimde sponsorluk merkezli bir organizasyon yapisinin olusum siirecinde
izlenmesi gereken yontemler incelenmekte, sponsorluk kaynaf:i saglayabilmek igin bir
organizasyonun dikkat etmesi gereken hususlar tanimlanmaktadr.

Besinci boliimde 2005 yilinda yapilan ve Tiirkiye’de kiiltiir-sanat alaninda sponsorluk yapan
kurumlarin sponsorluga bakis agilarimi gOsteren sponsorluk aragtirmasi ve Tiirkiye’de
gerceklestirdigi bagarili sponsorluklar ile gesitli Sdiiller almug olan Turcell’in izledigi

sponsorluk yontemleri incelenmektedir.

Sonug boliimiinde ise tiim bu ¢aligmalarin genel bir degerlendirmesi yapilmaktadir.

1.1 Sponsorlugun Tanumi

Kiiresellesen ve bunun sonucu olusan serbest piyasa rekabetinin gittikge arttify diinyamizda
sitketlerin pazarlama stratejilerinde yiikselen defer olarak dikkat geken “Destekleme ve
himaye etmenin modern bir bigimi” olan sponsorluk, M.O. 1. yy’da yasamis ve sanatla ilgili
kisileri higbir karsilik beklemeden destekleyip, korumus olan Gaius Clinius Maeceneas ile
ortaya c¢ikrmstir. Mesenlik adimi alan bu kurumun devamlihigimi Italyan Medici ailesi



saglamigtir. Mesenligin o donemdeki amaci, sanatgilan maddi bakimdan desteklemek ve
gereksinimlerini karsilamak olmustur (Peltekoglu, 1993).

Giinlimiizde ise sponsorluk yillar 6ncesinde salt iyilik amagli gergeklestirilmekte olan
mesenlik sisteminden oldukga uzaklasmistir. Bugiin, sponsorluk aracilif1 ile salanan maddi
kaynak karsilipinda bir fayda beklenmektedir. Kiltiir ve sanat faaliyetlerini, spor
miisabakalarim, bilimsel aragtirmalari, vs. destekleyen firmalar bu destegin karsilig1 olarak;
sirketlerini tanitmayi, kurumsallasma siireglerinde imaj gelistirmeyi amag¢ edinirler. Bu
destegin sagladifi vergi muafiyeti de sirketlerin sponsorluk kararlarinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Sonu¢ olarak, sponsorluk karsilikli fayda iligkisine dayanan bir is

sOzlesmesidir.

Sponsorluk anlagmalarimin degisken yapisi ve sponsorluk aracilifi ile desteklenen faaliyetlerin
gesitliligi tek ve kesin bir sponsorluk taniminin yapilmasini gii¢lestirmistir, bu yiizden bir gok
farkli tanim ve agiklama ortaya ¢ikmugtir.

Barry Ball (1993) tamminda, “karsilikhi olarak kabul edilmis ticari faydalar1 saglamak
amaciyla, bir bireyi, kurulusu, olay:1 ya da etkinligi desteklemek i¢in ticari bir kurulus ya da
hiiktimet tarafindan parasal ya da benzeri destek saglamaktir. Bu gesit destekler iki taraf
arasinda kabul edilmig bir iliskiyi kapsar ve sponsorun esas olarak faaliyet alamnin ya da
iginin bir pargasim olusturmaz” demektedir. Tanimdan, sponsorluk yapilan alanla, sponsor
firma arasina ortligen bir unsur olmasinin gerekmedigi anlagilmaktadir.

1983 yilinda yayinlanan European Marketing’de sponsorluk: “Ticari potansiyelini kullanmak
amactyla, para veya mal karsithg: bir takim, kuliip veya organizasyon ile iligkinin satin
alinmas1.” olarak tanimlanmaktadir [16].

Tirkiye’de faaliyet gosteren tek 6zel sponsorluk damgmanligs hizmeti veren Arya Sponsorluk
[3] sirketi web sitesinde sponsorlugu; “kurumlarin spor, kiiltiir sanat, saglik ve egitim gibi
alanlarda toplumsal faydalar yaratmalarina katkida bulunarak, kendilerini tanitmalarim
saglamak. Ticari sonuglari hedefleyen bir iletigim araci” olarak tanimliyor.

Bagka bir tanim ise; “Sponsorlugun ticari bir antlasma oldugu, firmalarin organizasyonlara
sponsor olma nedenlerine bakildiginda bunlarin; {irlin tanitma, imaj hakkinda bilgi verme,
miisteri ile iligki, ¢alisanlar ile iligki, halka iligkiler olarak 6zetlenebilecegini” séylemektedir
[13].

Ingiltere’nin 6nde gelen sponsorluk web sitelerinden Sponsorship adli web sitesinde [12] ise;



“sponsorlufun kaynak veya servis saglayici sirket ile kisi, etkinlik ya da organizasyonlarin
yapmis oldugu bir i anlagmasi oldugu ve bu anlagma sonucunda sponsorun baz ticari
avantajlar elde ettifi” belirtilmektedir.

Sponsor Vision [9] adli web sitesinde tamim biraz daha genisletilerek; “Sponsorluk bir
sponsorla bir etkinlik, organizasyon veya mekan arasinda yapilan, sponsorun maddi destek
saglayarak, liriin veya hizmet verdigi, karsilifinda da ticari ve pazarlanabilir kar veya avantaj
elde ettigi, goriistilmis bir ortaklik” halini almaktadir.

Gorilldiigii gibi sponsorluk ile ilgili pek ¢ok tamim bulunmaktadir, ancak bu tammlarin
hepsinin belli bagh ortak noktalar1 oldugu gériilmektedir. Bunlar s6yle &zetlenebilir:

o Sponsor ve sponsorluk yapilacak etkinlik, olmak fizere iki taraflidir.
e Bir faaliyet ya da olaya destek seklindedir.

e Kargilikli fayda iligkisine dayanir.

e Topluma deger katar.

e Bir anlagmaya dayamnur.

e Bagka iletigim araglarindan faydalanir.

e Mesenlik, bagis ve hibeden ama¢ bakimindan ayrilir (Cengiz, 2001).



1.2 Mesenlik ve Mesenligin Gelisimi

Sponsorluk kavraminin olugum silirecine baktifimzda kargimiza mesenlik sistemi
¢cikmaktadir. Mesenlik sistemi zaman iginde farkli anlamlar yiiklenerek, degisen kosullara ve
serbest piyasaya uyum saglayarak sponsorluk anlagmalarina doniigmiistir. Bu olusum
kapitalizmin ortaya ¢ikmasi ve geligmesi ile eszamanli olarak gergeklesmigtir.

Mesen kelimesi Roma imparatoru Augustus’un damigmami ve yakin dostu Gaius Clinius
Maecenas ‘in isminden gelmektedir. Gaius Clinius Maecenas M.O. 1. yy.da yasamus,
dénemin yetenekli sanatgilarimi topluma tamitrus ve maddi ihtiyaclarimi karsilayarak
sanatgilarin sadece eserleri ile ilgilenmelerine olanak saglamistir. Ornegin Gaius Clinius
Maecenas iinlii Latin sairleri Horatius’a (Horaz) kii¢tik bir ciftlik evi vererek, sadece siirle
ugrasmasini saflamug, Propertius’in (Proparz) kendi evinde kalmasma olanak tanimig ve
Virgil’e (Vergil) Napoli yakinlarinda bir ev bagiglamigtir (And, Senlik ve Canak, 1981).

Antik ¢agda Yunan devlet adami Perikles, sanata verdigi destekle taninmaktaydi. Ancak bu
dénemlerde mesenle sanatg1 birbirleriyle 6zdeslesecek denli yakin bir iligki i¢cinde olmamigtir.
Sanat¢i yalmzca 'is 1smarlanan' yetenekli bir usta olarak gériilmiis, Mesenlik de varlik ve liiks
gostergesi olmaktan Gteye gecememistir. Makedonya krali Bityiik Iskender ile Makedonyal
Misir hiikiimdarn 1. Ptolemaios da saraylarinda ¢ok sayida sair, diigliniir ve sanatgl
barindirmislardir. MO. 3. yy.da Roma'da sanatsal degeri olan nesnelere sahip olmak soylular
tarafindan bir incelik ve kiiltiir g6stergesi olarak gériilmiigtiir [6].

Ortagagda sanat koruyuculugu dinin etkisi altina girmis ve genellikle manastirlar tarafindan
yiiritilmiistiir. Benediktenler'in &nayak oldugu yapim etkinlikleri bazi sanatgilarin

sivrilmesine ve korunmasina yol agmugtir,

Birey olarak sanatgilara yapit ismarlayan ilk mesen Floransali zengin tliccar Giovanni
Rucellai'dir. Giovanni Rucellai verdigi ekonomik destek ile Uccello, Verrocchio gibi
sanatgilarin liretmelerini dolayisiyla gelismelerini saglamistir. Ancak, Rénesans déneminin en
6nemli sanat koruyuculan: Floransal1 Medici ailesi olmugtur. Rnesans’1n begigi Floransa’daki
¢ofu sanat faaliyetini koruyan ve destekleyen aile pek ¢ok sanatciyr da himayesine almigtir.
Lorenzo de Medici, Leonardo Da Vinci , Verrocchio ve Boticelli gibi sanatgilar1 Milano,
Venedik ve Roma'ya yollayarak Floransa Okulu’nun ilkelerini yayginlagtirmaya ¢aligmigtir.

Cosimo de Medici Avrupa’nin halka agik en biiylik kiitiiphanesini yaptirmigtir. Aile Platon
Akademisi’nin kurulmasinda da bag rolii oynamistir. Medici’lere ait pek ¢ok sanat eserini



barindiran ve 1500°1i yillarin sonunda yaptirilan Uffizi Saray1 bugiin dahi diinya miizecilik
tarihinde son derece Onemli bir yere sahiptir. Ailenin son ferdi olan Anne Marie Louise,
ailenin sahip oldugu tiim sanat koleksiyonunu Toscana Hiikiimeti’ne bagislamigtir (Radikal
Gazetesi, 2003). |

Ancak Ronesans doneminde sanatgilar yarattiklar eserlerinde mesenlere bagimli kalmak
zorundaydi, sanatginin yapacagi eser hamisinin istegine gére belirlenmekte, sanat¢i da bu
dogrultuda eserini ortaya koymaktaydi. Bu dénem sanatgilar1 finanssal destege sahip olan,
fakat fazla sanatsal hiirriyeti olmayan bir serbestlife sahiptiler. Leonardo da Vinci‘nin
Mediciler'in sarayimmin bahgesinde asilarak cezalandinlmis insanlarin eskizlerini anatomi
calismak icin gece gizlice ¢izdigi ve hatta cesetleri insan bedenini tamimak adina galarak
caligmalar yaptigi bilinmektedir. Mesenleriyle girmek zorunda olaugu iligki, iki tarafin
digiince farkliligim gostermek anlaminda 6nemli bir Srnektir. Sanatg1 ile mesen iligkisindeki
kati dengeyi bozan ve kazanmis oldugu iinle dengeyi sanat¢1 lehine degistiren ilk Ronesans
sanat¢is1 Michelangelo olmugtur [6].

17. yy.da G.L.Bemnini papalarin, Velazquez de Ispanyol saraymmin hizmetinde c¢alismistir.
Sanat koruyuculugu bu dénem Fransa'sinda biitiiniiyle politikayla i¢ i¢e olmugtur. 18.yy.da
papalann giicliniin azalmasi ve Fransa krali XIV.Louis'in 6liimiiyle, sarayin merkezilesmis
sanat koruyuculuu dénemi de sona ermigtir. Sarayin sanattan destegini ¢ekmesi bu alanda
biiylik bir bosluk yaratmis, &zel koleksiyoncularin giderek ¢ogalmasi bile boslugu
dolduramamigtir. Ge¢mis donemlerin sanati 6zlemle amlmig, sanatin altin ¢afi, Yiksek
Ronesans'in sona erdigi inanc1 yayginlagmigtir. Ayrica sanat¢inin mi, yoksa mesenin mi daha
Onemli oldugu glindeme gelmistir. Bu yargi ve deger karmasasma dilkelerin ekonomik
sikintilar1 da eklenince sanatgr yalmz kalmigtir. Koleksiyonculugu, &zellikle Fransa ve
Ingiltere'de, krallar ve soylular yerine amatdr sanat meraklilari {istlenmeye baglamistir;
d6nemin en 6nemli sanat koruyucularindan biri Fransiz banker Pierre Crozat'tir.

19 yy. baslaninda sanatgilar kendi yaraticiliklarina sanat koruyuculan tarafindan miidahale
edilmesine kars1 gikmislardir. Bu mesenlik kavrami igin O6nemli degisiklikler yaratan bir
kinlma noktas1 olmustur. Bu degigim sonucunda 19 yy. sonlarma dogru yeni bir mesen tiird
belirmeye baglamigtir. Paul Durand Ruel, Daniel Henri Kahnweiler ve Ambroise Vollard gibi
bilingli sanat meraklis1 ve alicilarinin ortaya gikmasiyla sanatgilar bir yandan kendi anlatim
Ozgiirliiklerini stirdiiriirken bir yandan da ekonomik destek almuglardir. Durand-Ruel
Izlenimcilik akimim, Kahnweiler Kiibizm'i, Vollard da Fovizm'i destekleyerek toplumun
degerlerinin olugsmasina nderlik etmiglerdir



20. yy.da ticari alanda basann saglamis 6nemli isimler kiiltiirel etkinlikleri vakiflar kurarak
desteklemeye baslamiglardir. 1913 yilinda kurulan Rockefeller Vakfi bu vakiflara iyi bir
Ornektir. Kurucusu Nelson Rockefeller Amerikanin en bilyiik petrol kartelinin sahibidir.
Vakfin kurulus amaci bireysel bagis1 ve yerel girisimciligi desteklerﬁektir. Akademisyenleri
doktora aragtirmalarinda destekleyen, halk sagligi konusunda gesitli ¢alismalara maddi
kaynak saglayan vakif; Iowa Universitesi’nin tiyatro binasim yaptirmug, Boston Sepfoni
Orkestrasi’na mali destek vermistir. Ayrica Rockefeller vakfi farkli etnik topluluklara yonelik
geligtirme programlan diizenlemigtir. Amerika’da kurulmus bir diger 6nemli vakif ise Edward
Ford’un 1957 yilinda kurdugu Ford vakfidir. ilk olarak senfoni orkestralara destek veren
vakif, bagimsiz egitimi destekleyip egitimde kaliteyi arttirmak i¢in programlar gelistirmis ve
Ford Miizesi’ni kurmugtur (Kogoglu, 2004).

John Simon Guggenheim Vakfi sanatgilari, August Julliard’in kurdugu Julliard Miizik Vakfi
da tiim iilkelerde miizisyen olabilecek yetenekleri desteklemek amaciyla kurulmustur. Bu
dénemde 6nemli rol oynayan zenginler arasinda Nelson Rockefeller, Henry Ford, Paul Melon,
Paul Getty, Walter Chrysler Jr., Stavras Niarchos gibi kimseler vardir (And, Senlik ve Canak,
1981). Bu kisilerin kurdugu vakiflar kiiltiir sanat faaliyetlerinin desteklemesi haricinde,
devletin desteginin yetersiz kaldif1 ve toplumun ihtiyaclarinin karsilanmasinda aksakliklar
yasanan sosyal alanlarda da faaliyet g6stermiglerdir.

20 yy. *da gergeklesen ekonomik gelismeler ve artan rekabet kogullan sirketlerin rakipleri
kargisinda avantaj elde etmek ve tiiketici memnuniyetini artirmak i¢in arayiga girmeleri ile
sonuglanmig ve sirketler bu tip destekleme faaliyetlerinde bulunmaya baglamislardir. Ancak
bunun o déneme kadar gerek vakiflar gerekse mesenlik aracilifn ile gergeklestirilmis olan
destekleme faaliyetinden farki bu girketlerin bu faaliyeti gerceklestirirken bir takim kazanglar
elde etme beklentilerinin olmasidir.

1.2.1 Mesenlik, Bagiscihik ve Sponsorluk Ayrimi

Mesenlik, bafiscilik ve sponsorluk terimlerin birbirinden aywran en &nemli 6zellik
sponsorlugun ve bafisciliin spor, sanat ve sosyal alanlar olmak iizere pek ¢ok alanda
gerceklestirilebilirken, mesenligin sadece sanat alaninda yapilan destekleme faaliyetlerini
kapsamasidir. Bu kavramlar: birbirinden ayiran bir diger 6nemli fark ise destekleme faaliyeti
gergeklestirilirken belli bir fayda beklentisi barindirmasi veya barindirmamasidir. Bagiscilik
ve mesenlik faaliyetleri topluma deger katma, yararli olma amacim 6n planda tutarken,
sponsorluk faaliyetlerinde fayda giidiisii 6n plana ¢ikmaktadir. Bruhn ve Mehlinger’in (1992)



altim ¢izdigi bu farklar Sekil 1.1°de g6sterilmistir.
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Sekil 1.1 Mesenlik, bagiscilik ve sponsorluk arasindaki ayrim ve 6zellikleri
(Bruhn ve Mehlinger, 1992)




1.3 Sponsorlugun Gelisimi

Sponsorlugun geligimini inceledigimizde bu faaliyet i¢in zemin hazirlayan kavramlar olarak
karsgimiza mesenlik ve bafisgilik ¢ikmaktadir. Ancak sponsorlugu bu ikisinden ayiran en
Onemli o6zellik ticari bir fayda beklentisi barindirmasidir. Ekonomik gelismeler ve serbest
piyasada giderek ivme kazanarak artan rekabet kogullari, birbirine benzer iiriin iireten veya
servis saglayan firmalarn tiiketicilerinin memnuniyetini arttiracak arayislara y6nelmesine ve
bunun sonucu olarak da bugiinkii anlamda sponsorluk faaliyetleri gergeklestirilmesine yol
agmugtir.

Globallesmenin bir sonucu olarak smmirlarin ortadan kalkmasiyla birlikte kurumlar artik
tirettikleri drlinler ile degil, topluma kattiklar1 degerler ile 6n plana ¢ikmaya basladilar.
Florida Universitesi Halkla Iliskiler Bolimii profesrlerinden Kathy Fitzpalrick'e gére; artik
bugiiniin i diinyasinda kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal kimlik kadar 6nemli yer tegkil
etmektedir. Unlii yonetim gurusu Peter Drucker'a gore ise gegtigimiz 40-50 y1lda ekonomik
faktorler dominantti, bundan sonraki 20-30 yilda ise sosyal faktérler dominant olacaktir. Bu
Ongoriiler dogrultusunda sirketlerin giderek sponsorluk faaliyetlerine biit¢elerinden daha fazla
pay aywracaklan diistiniilmektedir [3].

Ozellikle Avrupah sirketler, bir siiredir giderek artan ekonomik, sosyal, ¢evresel baskilara bir
yanit olarak, 'sosyal sorumluluklarini yerine getirdiklerinin' mesajini verme g¢abasina
girmislerdir. Bu mesaj1 verirken gergeklestirdikleri sponsorluk faaliyeti karsiliginda sirketlerin
elde ettigi faydalar §6yle siralanabilir [7];

e Toplumsal saygmlik derecesi girketlerin degerini artirmaktadir. Sirketlerin reklam, halkla
iligkiler gibi faaliyetlerinin yam sira toplumsal sorunlarn ¢6ziimiine katkida bulunmalari,
toplum nezrindeki itibarlarina katkida bulunmakta, {riinlerin marka degerini
yiikseltmektedir.

e Sirket ¢alisanlarmin kendilerini toplumsal alanda deger yaratan birer fakt6ér olarak
gérmelerini  saglaylp, kurumlarina olan baghliklarirm1 ve i§ performanslarim
ylikseltmektedir (Para Dergisi, 2002).

e Bir bagka iyelifin uygun yonlerini ve ¢agrigimlarim dogrudan kullanma konusunda son
derece bagarili bir faaliyettir. Ornegin Nascar, 6zellikle sert, bastan asaf1 Amerikali, hatta
mago imaj1 vermektedir. Busch bira girketi, bu imaji kullanarak ve Nascar Busch Serisi'ne
sponsor olarak kendi imajin1 geligtirmistir.

e Son derece interaktif bir faaliyet olarak gerceklestirilebilmektedir ve bu sayede,
misterilerle deneyimlere dayal iligkiler kurma firsati sunmaktadir. Sprint, Profesyonel
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Golfgiiler Birlii'nin resmi telekomiinikasyon sponsoru olarak, turnuvalar esnasinda
misafir ¢adirlar1 kurmaktadir. Buralarda hem yeni iirlin ve hizmetlerini sergilemekte, hem
de migterilerinin ve Sprint temsilcilerinin rahat ve &zel bir ortamda etkilesimde
bulunmalarina imkan vermektedir. |

o Genis ¢apli erisim ve taninma imkant sunmaktadir. Olimpiyat Oyunlarn'min global ortag:
olan Coca-Cola, diinya genelinde 160" askin iilkede 50 milyon hissedara, hiikiimet liderine
ve hayirsevere sponsorluk araciligi ile ulagabilmektedir.

Avrupa Parlamentosu sponsorluk tizerine yaptif1 caligmalar sonrasinda 30 Eyliil 2003’de
yaymnladig: bildiriyle girketlerin sponsorluktan elde edebilecekleri faydalari; imaj yaratimi,
sosyal sorumluluklan ispat etme, miisterilerle iletisim kurma ve ¢aliganlarin motivasyonunu
artirma olarak Ozetlerken, {iye iilkelerin yeni vergi kanunlari gibi yasal diizenlemeler
yapmalarimi dnermistir. Ayrica AB’de 7,2 milyon kiginin kiiltiir sekt6riinde ¢aligtiginin altini
cizerek kiiltiirle ekonominin birbiri ile olan iligkisine dikkat ¢ekmigtir [6].

Sponsorlugun gelismesinin bir diger nedeni de, baz iiriin ve bunlar iireten firmalara getirilen
reklam yasaklandir. Insan saglifia zararh olan icki ve sigara tireten firmalarin reklamlarinin
televizyon ve radyolarda yasaklanmasi, firmalari tanitimlarimi yapabilecekleri yeni alanlar
aramaya yoOnlendirmigtir. Firmalar reklam ile yer alamadiklan medyada, halkin ilgisinin
odaklandig: etkinliklere sponsorluk yaparak yer almaya baslamislardir (Okay, 1998).

Camel Trophy, Nascar Busch Serisi ve Efes Pilsen Blues Festivali gibi drneklerde de
goriildigl tizere icki ve sigara sektbriinde faaliyet gOsteren firmalarin verdikleri destek
sonucunda isimlerinin sponsor olduklan etkinliklere ad vermesi ve logolarinin bu etkinliklerin
afis, banner gibi her tiirli tamitimda yer almasi ile, dolayli yoldan medyada isimlerinin
gecmesini saflayarak reklamlarmi yaptiklann ve tiiketicilerinin dikkatini ¢ektikleri
goriilmektedir.

Son 20 yilik donemde diinyada sponsorluk sektorii hizla gelismektedir. Bu gelisime paralel
olarak pazarlama biitgelerinde sponsorluklara ayrilan pay da artmaktadir. Amerika'da 1998
yilinda yayinlanan Sponsorship Raporunda yer alan bir aragtirmaya gore 1984 déneminde 2
milyar dolarlik bir kaynak sponsorluk faaliyetlerine aktarilirken bu rakam 1997 yilinda 18,1
milyar dolara ulasmigtir (Sekil 1.2).
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Yil Deger ($Milyar)
1984 2,00 |
1987 4,10
1989 4,50
1990 5,20
1991 8,30
1992 9,40
1993 10,80
1994 13,02
1995 15,10
1996 16,57
1997 18,10

Sekil 1.2 Uluslararasi sponsorluk aragtirmasi, 1998 (Cengiz, 2001)

2003 yilinda yaynlanan IEG Sponsorship Report'ta ise elde edilen veriler soyle
siralanmaktadir; 2000-2001 yillan arasinda diinyada reklam harcamalan yiizde 5.8 oraninda
artarken, sponsorluk harcamalari yiizde 12 oraninda bir artiy gostermistir. Bu artisin nedeni
olarak dijital yaymecilik, kablo ve uydu yaymlar, Internet gibi tiketiciye y&nelik yeni
mecralarin ortaya ¢ikisiyla, televizyon reklamlarimin etkisinin azalacad: beklentisi ve
kurumlarin toplumsal sorumlulufunun tiiketici nezrinde giderek daha da 6nemli bir rol
oynamas: gosterilmektedir. Her kanaldan iletisim bombardimanina tutulan tiiketicilerin
kendilerine sponsorluk yoluyla iletilen mesajlardan daha fazla etkilendigi belirtilmektedir
(Karaagag, 2001). Rapor da 2000 yilinda diinyada 22 Milyar dolarlik sponsorluk harcamasi
yapilirken, 2001 yilinda bu oran %12'lik bir artigla 24.5 Milyar dolara yiikseldigi, 2002
yilnda ise bu rakammm 26 Milyar dolara ulagtfn  belirtilmektedir.
Bu harcamalarin 9.5 Milyar dolarlik b6liimiiniin Amerika'da gergeklestirildigi, aym donemde
Avrupa'daki sponsorluk harcamalarinin da 6.5 Milyar dolardan 7.4 Milyar dolara yiikseldigi
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belirtilmistir [3].

Diinyada sponsorluk biitgelerine gére gergeklestirilen etkinliklerin dagilimi Sekil 1.3°de
gostermektedir:

Diinyada Biitgeler Dagifimi

Festivaller Yillik Diger Etkinlikler;
Olaylar; 9% 3%

Spor; 67%

Sekil 1.3 Diinyada sponsorluk biit¢elerinin dagilim [3]

1.3.1 Diinyada Kiiltiir Politikalar: ve Kiiltiir-Sanat Sponsorluguna Etkisi

Diinyada kiiltlir sanat sponsorlufunun gerceklestirilmesinde devletlerin bu alandaki
politikalar1 6nemli rol oynamaktadir. Bazi devletler bu alandaki yatiimlarin pek ¢oguna
biitcelerinden ayirdiklari kendi kaynaklariyla destek olurken, bazlari da biitgelerinden pay
ayirmak yerine sponsorlarn bu alanda yatirim yapmasim tesvik etmektedir.

Avrupa’daki kiiltiir ve sanat politikalarim inceleyecek olursak; Kiiltiir ve sanat alanunda biiyiik
yatinmlarin gergeklestirildigi iilkelerin basinda gelen Fransa’da 1791 yilinda Fransiz
kiiltiirlintin devletin korumas: altinda oldugu ilan edilmiy ve bu dogrultuda Amitlar
Komisyonu ve Enstitut De France’in temelleri atilmigtir. Bu donemden baslayarak giiniimiize
kadar Fransa sanat faaliyetlerinin gergeklestirilmesine biiyiik destek veren bir kiiltlir sanat
politikasint benimsemigtir. Mitterand déneminde bu destek en ciddi boyuta ulasmig ve
yaklasik 30 milyar franklik (5 milyar dolar) bir kaynak devlet blitgesinden kiiltiir anitlarina
aktanlmigtir (Topuz, 1998). Almanya’da 2000, Ingiltere’de 3000, ABD’de 12000 olan “Ozel”
kiiltlir sanat kurulusu sayis1 Fransa’da sadece 600°diir. Ancak son d6énemde kiiltiir sanat
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kurumlarinin devlet biitcesindeki agirh@imi azaltmak i¢in yeni bir vergi indirimi yasa tasarisi
hazirlanmig ve gegtigimiz giinlerde parlamentodan gegmistir (Cokran, 2004).

Almanya da izlenen Kkiiltiir politikalari daha bolgesel c¢apli olarak gergeklesmektedir.
Almanya’da her eyalet kendi kiitlir kurulugunu kendisi olusturmakta ve her birinin kendi
yasalar1 ve kanunlari bulunmaktadir. Eyaletlerin biit¢elerinden %1 oraminda kiiltiire pay
aynlmaktadir. Ingiltere’nin izledigi yontem ise daha gok sponsorlugu tesvik eden ve devletin
geri planda kalmay1 yegledigi bir politikadir. Kabinede 1964 yilinda kurulan Department of
Communication, Media and Sports (Medya ve Spor Bakanlif1) kiiltlir ve sanata ddenek
ayirmakla yiikiimltidiir. Art Council England (Ingiltere Kiiltiir Konseyi) ise kiiltlir sanat i¢in
tahsis edilen biitgenin dagitimimi gergeklestirmektedir ancak yetkileri ve maddi olanaklari
smirhidir (Cokran, 2004). National Gallery’nin yeni bir boliimiiniin yapimi bile Sainsbury
dagitim zincirine brrakilmigtir. Ingiltere kiiltiir yatinmlarinin gergeklesmesinde gerekli olan
finansman kaynagim bagimsiz orgiitlerden saglamayr tercih etmektedir. Ozel sektériin
kurdugu Association for Business Sponsorship in the Arts (ABSA) Ingiltere’de kiiltiir ve
sanat alaninda s6z sahibi olan en 6nemli 6rgiit olarak kabul edilmektedir (Topuz, 1998).

Avrupa Birligine tiye tilkelerin 1999 yili kargilagtirmal kiiltiir finansmami Sekil 1.4°de detayh
olarak gosterilmistir. Bu tabloyu inceledigimizde Avrupa Birligine iiye tilkelerin pek ¢ogunun
kiltiir sanata yaptiklar1 kamu desteginin 6zel sektériin yaptign destekten ¢ok daha fazla
oldugunu gérmekteyiz.
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Karsilastirmah Kiiltiir Finansmani (1999)

(Milyon €)
Ulkeler Kamu Ozel | OzeVKamu %
Almanya 7110 305,00 5,0
Ispanya 190 59,07 0,3
Fransa 13280 165,50 0,1
Italya 2860 205,70 7,0
Ingiltere 150 147,00 10,0
*Digerleri 370 179,82 5,0
Genel Toplam 30350 1050,00 3,5

*Digerleri: Avusturya, Belgika, Yunanistan, Irlanda, Hollanda ve Isveg.

Sekil 1.4 Kargilagtirmali kiiltiir finansmam tablosu (Cokran, 2004)

Avrupa Birligine tiye iilkelerin pek ¢ogunda kiiltiir sanata destek saglayan kuruluslara devlet
tarafindan belirli oranlarda vergi indirimleri yapilmaktadir, bu oranlar iilkeden {ilkeye
degisiklik gdstermekte ve bu tip vergi diizenleme politikalar1 Avrupa parlamentosu tarafindan
da tesvik edilmektedir. Uye filkelerin ¢ogunda vergi indirim oranlarim artirma yasa tasarilari,
devletin ytikiinii azaltip destegin 6zel sekt6r tarafindan gergeklestirilmesini saglamak igin
giindemde tutulmaktadir. Avrupa Birligine {ye iilkelerin vergi indirimleri Sekil 1.5°de
gOsterilmistir.



15

AB Uyelerinin Vergi indirimleri
. Bireysel Bagislar | Kurumsal Sponsoriuk
Ulke o o
Fransa 40 3,0
Almanya 10 0,2
Italya 2 2,0
Ispanya 20 5,0
*Digerleri 5 4,0
Ortalama 15 2,8

*Digerleri: Bel¢ika, Finlandiya, Hollanda

Sekil 1.5 AB {iyelerinin vergi indirimleri (Cokran, 2004)

ABD’de sanat politikasi, vergi indirimi yoluyla kiiltiirel ¢aligmalara destek vermeyi
amaglamaktadir. ABD’de kiiltlir ve sanatin gelisimi kamu-6zel sektér igbirlifine
dayanmaktadir. Bu konudaki en énemli iki kurum National Endowment for the Arts ve New
York Art Council olarak kabul edilmektedir. National Endowment For The Arts 1965 yilinda
Federal hiikiimetin bagimsiz kolu olarak kuruldu. NEA, sanat e§itimini, sanat
organizasyonlarini, sanatin canli tutulmasim saglamak amaci ile kurulmugtur. NEA
kurumlarin ve bireysel bafiglarin sanata destek vermesi i¢in toplumu cesaretlendirdi,
boylelikle sanata devlet dis1 destek (bireysel, 6zel sirketler, kigisel bagislar vb...) giiclenmigtir.
National Endowment For The Arts’in hedefleri arasinda; Sponsorlukla ilgili olarak vergi
indirimlerinin diizenlenmesi, sponsorluk anlayiginin geligtirilmesini ve genis kitlelere
yayilmasi, bitylik kurumlar ve kigilerin destegini artirmak oldugu bilinmektedir. New York
State Council On The Arts ise 1960°da, New York’taki kar amact giitmeyen organizasyonlara
destek vermek ve vatandaglara yliksek kalitede sanat eserlerini sunmak amaciyla kurulmugtur.
Kurum, New Yorklularin kiiltiirel zenginlifini ve c¢esitliligini genisleterek kendi
vatandaglarina sunmay: hedeflemektedir (Kogoglu, 2004). ABD’nin 6zel sektorii tegvik etmek
icin gergeklestirdigi vergi indirimleri ve bunlarin degisimi Sekil 1.6°da gbsterilmektedir.
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ABD Vergi Indirimleri Déniim Noktalan

Yl Yiizdeler (%)

1913-15 07 |

1918 77
1925-31 25
1944-45 94
1982-86 50

1987 38

1988 33

Sekil 1.6 ABD vergi indirimleri (Kogoglu, 2004)

Tabloya bakildigni zaman 1980’lerin ortasindan itibaren g¢ok biiyiik bir diigiis oldufunu
goriilmektedir. Bu diisiis 1986 yilindaki vergi yasasindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii bu
reformla birlikte bireysel vergi oranlarinda ¢ift vergi indirimi uygulanmasi baglamistir.

Amerika’nin uyguladifn politikalar ile Avrupa’daki politikalar1 karsilagtiracak olursak;
Avrupa’da 6zel sektor katkisi devlet katkisimn %3,5’unu olustururken, Amerika’da 6zel
sektor, kiiltlir-sanata devletin 6 kati kadar fon saglamaktadir (Cokran, 2004).

1.4 Tiirkiye’de Sponsorlugun Gelisimi

Tirkiye de sponsorlufun gelisim siireci incelendiginde Osmanlhida Avrupa’da
gergeklestirilmis olan mesenlik sistemine benzer bir himaye sistemi oldugu gériilmektedir.
Yagadiklar1 donemde bilim ve sanat alaninda bagarih olan kigilerin saraya kabul edilerek
burada yasamlarimi siirdiirdiikleri ve caligmalarimi gergeklestirdikleri bilinmektedir. Bu
¢alismalarn en 6nemli {iriinlerinden biri olarak divan edebiyati 6rnek gsterilebilir.

Saray tarafindan gergeklestirilen himaye sisteminden farkli olarak Osmanh imparatorlugu
déneminde kurulan vakiflar aracilifiyla da bir takim toplumsal ihtiyaglar kargilanmugtir.
Kiiltiir ve sanata katkida bulunan, halka hizmet eden ve devletin yikiinii hafifleten ¢ok sayida
vakif Osmanli topraklarninda faaliyet gostermistir. Omegin 2.Bayezid déneminde , ruh
hastaliklarinin tedavisi i¢in kurulan Edirne Dariigsifasi’nda hastalar haftada ii¢ kez miizik
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dinletisi sunan kii¢iik bir mizik toplulugu olugturulmus, ¢algilarin ve sanatcilarin masraflan
Dartigsifa Vakfi tarafindan kargilanmigtir (Cengiz M., 2001).

Cumbhuriyet ilk yillarina bakilacak olursa kiiltiir sanat alaninda gelismeleri destekleyen en
Onemli kurumun Halkevleri oldugu goriilmektedir. Halkevleri verdikleri eZitimler ve
sagladiklar1 olanaklarla kiiltiir ortamimin 6rgiitlenmesinde 6nemli rol oynamiglardir. Cok kisa
zaman da birer kiiltlir merkezine doniigen halkevlerinde; sergiler agilmug, konserler
diizenlenmis, dersler verilmis, yazismalar yapilmis, gesitli spor dallarinda takimlar kurulmus
ve gengler bu isi benimseyerek etkinliklere katilmislardir (Topuz, 1998).

Atatlirk’tin girisimleri sonucunda kisithh olan devlet biitgesine ragmen Hale Asaf , Cevat
Dereli, Refik Epikman, Seref Akdik, Turgut Zaim, Halil Dikmen, Bursali Sefik, Edip
Koseoglu, Hamit Gorele, Mahmut Cuda, Zeki Kocamemi gibi geng ressamlar resim egitimi
almak i¢in Paris’e gdnderilmigtir. Devletin o yillarin yokluk kosullan iginde resim egitimi igin
disaniya gengleri gondermesi Cumbhuriyetin kiiltiir politikasimin simgesi sayilmaktadir (Topuz,
1998).

Tiirkiye’nin ekonomik anlamda kalkinmasim takiben bu gelismede pay sahibi olan girketler
cesitli vakiflar aracihify ile sponsorluk faaliyetlerini gerceklestirmeye baglamiglardir. Boylece
destekleme faaliyetleri yalmiz devlet ile sinirh kalmaktan kurtulmugstur. Vehbi Kog¢ Vakfi,
Tiirk Egitim Vakfi ve Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi vs. gibi vakiflar 6rnek gdsterile bilinir. Bu
kurumlar Tiirkiye’de pek ¢ok alanda destekleme faaliyeti gerceklestirmislerdir.

1990°dan sonra &zel televizyonlarm kurulmasi ve medya alaminda gerceklesen atilimiar
sonucunda sponsorluk faaliyetinde gozle gériiliir bir artig yaganmugtir. Firmalar gelisen medya
sayesinde gergeklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerini daha iyi bir bi¢imde tiiketicilerine
duyurmaya baglamislardir. Buna iyi bir 6rnek olarak Quantum Yonetim Kurulu Bagkani Jak
Aciman "Sponsorluk 2002"-Vizyon Konferansi'nda yaptif1 konusma ve elde ettikleri veriler
gosterilebilir; Jak Aciman rekortmen dalgi¢ Yasemin Dalkili¢n sponsorlugu i¢in 1 milyon
dolar harcadiklarini1 ve bunun kargilifinda 70 saatlik reklam ve %15 satig artis1 sagladiklarim
belirtmistir. Televizyonlarin geneline bakildifinda Dalkili¢ ve kendilerinden Tiirkiye'de
ortalama 70 saat s6z edildifini agiklayan Yo6netim Kurulu bagkami , ana haberlerde
goriinmenin reklam dan ¢ok daha etkili oldugunu sdylemistir [3].

Tirkiye'nin en koklii aragtirma girketlerinden Bilesim International''n Genel Miidiirii Ciineyt
Evirgen gergeklestirilen genis kapsamh sponsorluk aragtirmasimin sonuglarim “Sponsorluk
2002"-Vizyon Konferansi'nda agiklamistir. 2002 Mart ayinda 13 ilde, Tiirkiye kent niifusunu
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temsil eden, 15-65 yas grubu arasi, 502 erkek, 509 kadin arasinda yliz ylize gerceklestirilen
anketin ortaya ¢ikardigi carpict sonuglar s6yle siralanmaktadir:

Sponsorluk kavramim bir {irliniin ya da girketin tanitimi olarak agiklamayanlarin oram, %39.
Sponsorluk hakkinda bir fikre sahip olamayanlarin oram ise sadece %20 olarak tespit
edilmigtir. Sponsorluk kavrami i¢in tamtim diyenler %68, bags diyenler sadece %3 olarak
tespit edilirken. “Sponsorluk topluma katkida bulunurken kurumu da tanitmaktir" diyenlerin
orani %81 olarak belirtilmigtir. Sanilanin aksine sponsorluk halkimiz tarafindan bagis olarak
degil, bir tanitim araci olarak goriilmektedir. Anket sonucuna bakildiginda Her 100 kisiden
59'u sponsorlugun reklamdan daha etkili oldugunu diigiinmektedir.

Ulkemizde pek gok sirket toplumsal fayda saglayacak girigimlerin halkimiz tarafindan destek
gormeyecegine inanmaktadir. Ancak gergeklestirilen ankette ortaya ¢ikan istatistiklere gore;
sponsorluk yapan bir firmanin toplumsal sorumlulufun geligmis oldugunu ifade edenlerin
oram1 %63'{i bulmaktadir. Sirketlerin kazanglarinin bir bolimiinii topluma geri vermelerinin
ya da toplumla paylasmalarinin bir araci olarak sponsorlugu gorenlerin oram da %63 olarak
tespit edilmigtir.

Anketten ¢ikan sonuglara gore sponsorluk faaliyetlerinin {irtin satin almadaki etkisi ise yine
kiictimsenmeyecek rakamlar ortaya koymaktadir. Kalitesi ve fiyati aym: olmak kosuluyla
sponsorluk yapan bir firmamin {iriinfini dier iirtinler arasinda tercih edenler son 3 yilda
%55’den % 65° e yiikselmistir. Fiyati yiiksek dahi olsa toplumsal bir konuda sponsorluk
yapan bir firmamin {riiniinii diger firlinlere tercih ettifini agiklayanlar %31'lik bir orana
sahiptir.

Anadolu'da 6zellikle bolgesel sponsorluk yatirimlarina gok biiyiikk duyarlilik gosterildigi
sonucuna ulasilmistir. "Bolgemizin, ydremizin kalkinmas: igin daha fazla firmanmn saglik,
egitim gibi sosyal konularda sponsorluk yapmasi gereklidir." diyenlerin oram %84 olarak
tespit edilmistir [3]. En ¢ok bilinen sponsorluklarin spor ve miizik alaninda olmasina ragmen,
nispeten daha az yapilan ve bilinen egitim %76 oraninda, saglik %70 ve %54 oraninda ¢evre
sponsorluklar1 gergeklestirilmesi istenen faaliyetler olarak tiiketiciler tarafindan talep
edilmigtir. Aragtirmanin ortaya ¢ikardif1 bir bagka sonuca gore; anketi cevaplayan kadinlarin
apirlikli olarak %52’sinin miizik ve kiiltiir sanat konusundaki sponsorluklardan etkilenirken,
erkeklerin %48’inin spor konusundaki sponsorluklardan etkilenmektedir [3].

Turkiye’de gergeklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin 300 milyon dolarlik (Para Dergisi,
2001a) bir hacme sahip oldugunu belirten Arya Sponsorluk ve Iletisim Damgsmanhif
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sirketinin genel miidiirli Oya Karaaga¢ kriz 6ncesine kadar sponsorluk bedellerinin ¢ok
yiiksek oldugunu ancak simdi yavagta olsa dengelerin yerine oturmaya bagladifini s6ylerken,
kurumlarin bu giin bir konser sponsorluguna biiyiik bedeller verebildiklerini, 250 bin 300 bin
dolar gibi miktarlari gézden ¢ikarabildiklerini ancak bu bedelleriﬁ de koordine edilmesi
gerektigini belirtmigtir. Ozellikle kriz 6ncesinde fiyatlarin gok yiiksek oldugunu, sponsorluk
bedellerinin gergek degerlerinin tespit edilmesi gerektigini belirten Karaagag, bugiin
Tiirkiye'de sponsorluk bedellerinin 1 milyon dolara kadar ¢iktifimi, bu rakamin yurtdisinda 50
milyon dolara kadar yiikseldigini s6ylemistir [3].

Tiirkiye’de sponsorluk ortamimin gelismesinde Gnemli rol oynayan bir difer etken olarak
kanun ve yaymlanan ySnetmelikler gosterilmektedir. Sirketler sponsorluk faaliyetlerini
gereeklestirmek igin karar asamasina geldiklerinde hedef kitlelerinin taleplerini g6z &niine
alirken aym zamanda vergi muafiyeti gibi devletin sagladifi avantajlar1 da hesaba
katmaktadir.

12.04.2001 tarihinde kabul edilip, 21.04.2001 tarihinde yiiriirliige giren 193 sayii Gelir
Vergisi Kanunu ile 5422 sayih Kurumlar Vergisi Kanununa gore Genglik ve Spor Genel
Miidiirliigiiniin genglik, spor hizmet ve faaliyetlerini desteklemek amaciyla 6zel ve tiizel
kisiler ~sponsorluk gergeklestirilebilmektedir, sirketlerin uluslararasi resmi spor
organizasyonlar1 ile Genel Miidiirliikkge uygun gorillen spor tesisleri i¢in yapacaklari aym
ve/veya nakdi harcamalar bu kanunlara gore gider sayllmaktadir [3].

Bu kanun dogrultusunda uyulacak usul ve esaslar1 denetlemek igin yaymlanan ySnetmelige
cesitli elestiriler getirilmistir. Genelde yoneltilen olumsuz elestirilerin basinda kapsamin ¢ok
simrli tutulmas: gelmektedir. Sosyal glivenlik uzmam Sezgin Ozcan ‘a gére; Bu yonetmelikte
devletin bazi sponsorlara sagladigi kolayliklar egitim ve saglik konusunda sponsorluk yapan
miikellefleri kapsamamaktadir. Egitim ve saglik tesisi insa edenler, yarim kalan tesisleri
tamamlayanlar veya bakim ve onarimimi yaptiranlar, bu harcamalarin tamamim gider olarak
yazamamaktadir. Sezgin Ozcan, yalmz uluslararasi spor organizasyonlarmin kapsama
alinmasini elestirmigtir: Bu yonetmelik sporun geligtirilmesi ve 6zel sektdriin bu gelisime
katkida bulunmasim amagliyorsa, ulusal organizasyonlari da kapsamasi gerektigini sdyleyen
Ozcan, Anadolu'da spora destek veren sirketlerin de tegvik edilmesi gerektiginin altim
¢izmistir. Birden fazla sponsorluk aday: sirket arasinda segim yapilmasi durumunda vergi
sigorta borglanmin olup olmadifina bakilmasinin samlamin aksine dogru bir uygulama
oldugunu belirten Sezgin Ozcan, “Spora sponsorluk destegi vermek bir sosyal hizmet amacim
tagimaktadir. Kurumlarin ne kadar iyi sosyal vatandag olduklarimi gostermektedir. Bu agidan
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bakildiginda, vergi ve sigorta primi borcu olan sirketlerden 6ncelikle asli kurumsal gérevlerini
yerine getirmesi beklenmektedir. Bu madde kesinlikle kendi i¢inde tutarlilhik tagimaktadir”
demigtir (Para Dergisi, 2001b).

Tiirkiye’de sponsorluk faaliyetlerinin gelistirilmesi dogrultusunda izlenmesi gercken yolarin
tartisildign 2002 sponsorluk konferans: bsliimiinde konusmaci olan Kiiltiir Bakam Istemihan
Talay, sanata yatirim yapanlar1 sevindirecek bir Oneri ortaya atmistir. Konferansa gelmeden
once Maliye Bakam ile de goriistiiglinii belirten Talay, sanata yatirim yapanlarin eserlerinin
miizede ve koleksiyon halinde saklanmasi halinde vergiden muaf tutulmasi gerektigini
sOylemigtir. Talay, ayrica konferansta sanatsever sponsorlart rahatlatan su agiklamayz
yapmugtir: "Sanatseverler, sanata yatirim yapanlar igin veraset ve intikal vergisi diye bir vergi
var. Kisinin vefatindan sonra ¢ocuklan tarafindan paylagilan eserlerin, bu gekilde haksiz
bigimde vergilendirilmesi ortaya c¢ikiyor. Sanata yatirim yapan, koleksiyon yapan veya
eserlerini bir miizede toplayan kisilerin, miizelerde veya koleksiyon halinde muhafaza
edilmesi kaydiyla, eserlerin vergiden muaf tutulup, bu sekilde korunmal. Ciinkii boyle olursa
insanlar sanata yatinm yapmaya yOnelecektir. Ayrica, kiginin vefatindan sonra eserlerin
dagilmasi da onlenecektir. Bu girisimle ilgili ¢calismalarimiz 6niimiizdeki donemde de devam
edecek" [3] diyen Talat; sanat alaninda yapilacak vergi diizenlemelerine konusmasinda dikkat
¢ekerek bu alanda ki yatirimlarin yeni diizenlemelerle artacagini belirtmistir.

1.4.1 Tiirkiye’de Kiiltiir Politikalan ve Kiiltiir-Sanat Sponsorluguna Etkisi
Tirkiye’deki kiiltiir politikalarina bakacak olursak; Halkevleri ve Koy Enstitiileri
kapatildiktan sonra izlenen liberal politikanin tam tamimli bir eylem plam barindirmamasi
yiiztinden son yarim yiizyilda Tiirkiye’de devletin kiiltiir ve sanat alaninda faaliyetlerinin ve
desteginin azalmakta oldugunu, devletin eskiden yaptifz islerin bir bolimiinii vakiflarin ve
bankalarin {istlendigini gérmekteyiz. Istanbul Kiiltlir Sanat Vakfi bunun en bagarih
omeklerini gerceklestirdigi festivallerle gostermistir. Ayrica Yap: Kredi Bankasi, Is Bankast,
Garanti Bankasi, Ziraat Bankas1 ve Akbank gibi bankalar da sanat galerileri agarak, kitap ve
alblimler yaymlayarak Tiirkiye’nin kiiltiir sanat ortamimin gelismesine sponsorluk faaliyetleri
ile destek olmuglardir (Topuz, 1998).
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2. SPONSORLUK ALANLARI VE ILGILi SURECLER

Sirketler belirledikleri amaglar1 dogrultusunda pek ¢ok farkli alanda sponsorluk faaliyetini
gergeklestirmektedirler, bu alam belirlerken g6z 6niinde bulundurduklari en 6nemli etken
gerceklestirilen faaliyet ile kendi hedef kitlelerinin 6rtiigmesidir. Pek ¢ok kaynakta farkli
bicimlerde tamimlanmis olan sponsorluk gesitleri ilgi alanna gore dort kola ayrilarak
tanimlanmugtir:

e Spor Sponsorlugu

e Sosyal Sponsorluk

e Medya Sponsorlugu

e Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu

2.1 Spor Sponsorlugu

Sponsorluk cesitleri arasinda en 6nemli pazar payina sahip olan alan spor sponsorlugudur.
Spor sponsorlufu ig¢in harcanan miktar tiim sponsorluk harcamalarimin  %65°ini
olusturmaktadir [10].

Spor sponsorlugunun bu kadar tercih edilmesinin baghca nedenleri arasinda genis izleyici
kitlesi ve medyanin spor etkinliklerine karsi olan yiiksek ilgisi gosterilebilir. “Veronis Suhler
& Associates’in 2000 yili rakamlarina gére tiim diinyada eglenceye harcanan para 500 milyar
dolar1 bulmaktadir. VS&A, eglence sektoriiniin dokuz temel alt sektoriinden biri olan sporun
en fazla parayr emdigini sdylemektedir. Bu alanda donen toplam para 130.4 milyar dolan
bulmaktadir.”[8]. Bu neden medya eglence sektorleri igerisinde en ¢ok spor ile
ilgilenmektedir. Medyanin bu ilgisini fark eden kuruluglar sirketlerinin adimi spor etkinlikleri
sayesinde pek c¢ok kisiye defalarca iletebilmektedir. Bu girketlerin arasinda en gok dikkat
ceken firmalar alkollii icki ve sigara iireticileridir. Alkollii igki ve sigara iireticileri, radyo ve
televizyonlarda reklam yapmalarimin yasak olmasi nedeniyle dogrudan reklam yontemi ile
hedef kitlesine ulagamamaktadirlar. Bunun sonucu olarak firmalar spor sponsorlugu yéntemi
ile medyada 6n plana ¢ikma ve adim duyurma yolunu benimsemigtir. Spor sponsorlugunu ii¢
alt baghikla tanimlayabiliriz:

e Bireysel sporcularin sponsorlugu
e Takimlarin sponsorlugu
e Spor aktiviteleri sponsorlugu
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2.1.1 Bireysel Sporcularin Sponsorlugu

Sirketlerin bireysel sponsorluk anlagmas:1 gerceklestirirken goz oniinde bulundurduklar: ilk
Olgii sporcunun faaliyet gosterdigi spor dalinda basarii olmasi ya da basarih olma
potansiyelini tagimasidir. |

Tek bir sporcunun desteklenmesi, imaj gelistirmek agisindan yararli olmakla birlikte, kisisel
sorunlar ve performans diistikliigii gibi olumsuzluklardan kurulusun etkilenme olasilif: daha
yiiksek olmakta ve yildizi parlayan sporcu daha giiglii bir sponsor arayigmna girebilmektedir.
Bir sporcunun sadece spor alamndaki bagarisi sponsorlugun yapilmas: igin yeterli degildir.
Aym1 zamanda Ozel yasantisi ve medya iliskilerinde sempatik olmasi da basarida rol
oynamaktadir (Peltekoglu, 1998).

Bireysel sporcularin sponsorlugu denince akla ilk gelen isimler; David Beckham ve Michael
Jordan’dir. Bu iki ismin temsil ettikleri sponsorlar g¢ok biiylik bir sanayi olusturmaktadirlar.
140 milyon dolarlik sponsorluk anlagsmasina imza atan David Beckham’in marka degeri 101.6
milyon dolar olarak hesaplanirken, Jordan i¢in ise hesaplanmig bir marka degeri yoktur. Fakat
en az 100 milyon dolar olarak tahmin edilmektedir. Bu iki ismin hangi sponsor firma ile
sbzlesme imzalayacafina, ne siklikta rdportajlara ¢ikip, hangi televizyon, radyo, gazetelere
demeg¢ verecegine, hangi sahalarda ne forma ile oynayacagina karar veren bir ajans
bulunmaktadir. Biinyesinde Liverpool'un yildizz Michael Owen ve NBA'in yildizi Michael
Jordan't bulunduran bu firma uluslararasi giice ve {ine sahip SFX Ajansidir. Menajerlik ve
pazarlama damigmanhiy yapan, SFX Ajansi Clear Chanel Worldwide Entertainment grubunun
sahip oldugu sirketler grubunun dnemli bir halkasidir. Iste bu noktada ortaya dev bir sanayi
gikmaktadir ciinkii Clear Chanel Entertainment tlim diinyada 63 televizyon kanalmun ve
sadece Amerika'da 1200 radyo kanalinin yaymn haklarina sahip bulunmaktadir. 15 milyar
dolarlik bir degere sahip olan Clear Chanel Worldwide Entertainment sadece Amerika'da
pazarin yarisina sahiptir. Bugiin SFX ajansinda 15 kigi sadece Beckham igin ¢alismaktadir.
Bu veriler olusmus olan sanayiinin boyutlarim ve bu sponsorluk faaliyetinin diinyada ne
boyutlarda oldugunu gosteren bagarili bir 6rnektir [1].

Tiirkiye’den 6nemli bir 6rnek olarak Vestel ile Siireyya Ayhan’in 2003 yilinda imzalamig
oldugu sponsorluk anlagsmasi gosterilebilir. Anlagmamn maddi degeri agiklanmamakla birlikte
bir sene boyunca devam edecek bir anlagsma olacag: agiklanmugtir. Siireyya Ayhan’in bir diger
sponsoru da Nike firmasidir.
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2.1.2 Spor Takimlar1 Sponsorlugu

Spor takimlari sponsorlugu takim halinde yansan sporcularmm giydikleri formalar ve
kullandiklart malzemelerin fizerinde firmamin adinin veya logosunun yer almasi ile
gerceklestirilmektedir. Bu sponsorluk faaliyeti en yaygin olarék futbol takimlarinin
desteklenmesinde kullamilmaktadir. Tek bir oyuncunun performansma bagimli olmadig: igin
spor takimlari sponsorlufu bireysel sponsorluga gore daha az risklidir. Ancak bagarili bir
sponsorluk faaliyeti i¢in segilen spor tiirli ile ulasilmak istenen hedef kitlenin Ortlismesi
gerekmektedir.

Tiirk Milli Futbol Takimlarimin sponsorlarina bakacak olursak 2003 Temmuz’unda Nike 6 yili
kesin 3 yili da opsiyonlu olmak fizere 9 yillik bir anlasma yapmistir. Nike milli takimlarin
malzeme ihtiyacim karsilamis ve 5 yil i¢in 15 milyon dolarlik destek karsilifinda sponsor
olmugtur. Nike, Brezilya ve Hollanda milli futbol takimlarinin da ana sponsorudur.

Yerli Colaturka’nin piyasadaki mevcut pazar paylarim altiist ettigi bu dSnemde Pepsi, Tiirk A
Milli Futbol Takim sponsorlufuna 6yle siki sanlmugtir ki, Ingiltere ile Istanbul’da 11 Ekim
2003 giinli yapilacak milli magtan tam 10 bin bileti kendine ayurtmistir. Pepsi bundan 6nce
Ingiltere-Tiirkiye macgina sadece 10 kisiyi cekilisle gotlirmiistiir. Pepsi 1996’da yillik 2
milyon dolar karsilifn Milli Takima 2006°ya kadar sponsor olmustur.

A Milli Futbol Takimi’min bir diger sponsoru Ingiliz ve Hollanda ortakli petrol sirketi
Shell’dir. Sirket yilda 700 bin dolar arti1 1 milyon 200 bin litre bedava benzin kargilifa
sponsorlugu almstir. Her y1l 50 bin dolar artinlacak 3 yillik anlagma 2005°te sona erecektir.

Mercedes firmast ise Milli Takimin dinya figlinci olmasindan dnce yilda 3 arag tahsisi
izerine kurulu s6zlesmeyi yenilemigtir. Yeni anlagmayla Tiirkiye ve Avrupa’da kullaniimak
tizere 55 Mercedes Futbol Federasyonu’na iicretsiz tahsis edilmigtir. Her 3 yilda bir
yenilenecek olan Mercedes’lerin servis ve vergi gibi giderlerini de Mercedes Benz sirketi
karsilamaktadir.

Tiirk girketlerinden Efes Pilsen yillik 2 milyon dolar, Is Bankas ise yillik 1 milyon 100 bin
dolar karsilin Milli Takima sponsor olmustur. Yerli firmalardan giyecek sponsorlugunu
Sarar, iletisim sponsorlugunu ise Turkcell fistlenmigtir [2].

2.1.3 Spor Organizasyonlan Sponsorlugu
Firmalarin ulusal ya da uluslararasi etkinliklerin gerceklestirilmesi igin malzeme ve para
bakimindan organizasyonlar1 desteklemesi sonucunda olugan sponsorluk bi¢imidir. Bu
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etkinliklerde biitgeler ¢ok daha biilyiikk oldugundan c¢ok daha fazla sponsora ihtiyag
duyulmaktadir, buna parale] olarak ulagilan seyirci sayisi da artmaktadir. Sponsorlar igin
genellikle bir spor organizasyonun seg¢iminde medyamn bu etkinligg olan ilgisi 6nemli bir
etken olmaktadir.

Sydney 2000 Yaz olimpiyat oyunlari organizasyonunu 15.000’ in izerinde medya mensubu
takip etmigtir ayrica olimpiyat oyunlarimi yayinlayan baslica medya merkezleri; IBC, SOB,
MPC toplam 3400 saat canli yayinla yaklagik dort milyar izleyiciye miisabakalar ulagtirmigtir
[5].

1980°li yillara kadar olimpiyatlar diizenlenirken herhangi bir sponsorluk girisimi olmadi
icin bu etkinlifi diizenleyen iilkeler maddi olarak g¢ok biiylik yatirimlar yapmak zorunda
kalmistir. Ancak 1988 Seoul Olimpiyatlar1 igin 1985 yilinda sistemli bir sponsorluk
yapilanmast olugturulmustu, bu yapilanmaya The Olympic Partner (T.0.P.) adi verilmigtir.
The Olympic Partner 1 programinda 9 ana sponsor yer almustir. Coca Cola, Eastman Kodak,
Federal Express, VISA, 3M, Time Ins., Brother yazn makineleri, Panasonic, N.V. Philips
olimpiyatlarin ana sponsoru olup olimpiyatlar igin olusturduklar1 kaynak 95 milyon dolar1
bulmustur. Bu girketlerin yan1 sira 628 farkli sponsordan da. 7 milyon dolarlik gelir 1988
Seoul olimpiyatlarinin - gerceklestirmesinde kullanilmigtir [14]. T.O.P’nin {iyelerine
sagladiklar1 baslica avantajlar $6yle siralanabilir:

e Uriin ayncalig1 (Kendi kategorisinde tek firma)

e Marka ve dizaynlarin kullanimi

e Halkla iligkiler ve promosyon imkanlari

e Olimpiyat arsivlerine girme hakki

e Olimpiyatlarda sati§ promosyonu

e Bilet ve misafirperverlikte 6ncelik

e Reklam olanaklan

e Poster ve ilan yerleri verilmesi

e Arastirma

e Bir sonraki organizasyonlarda yapilacak antlagmalarda 6ncelik hakki (Okay, 1998).
1997-2000 uluslararas: olimpiyat komitesinin gelir kaynaklarma bakildiginda 3.6 milyar
dolarlik toplam gelirin %34.8’nin sponsorluk, %51.6’simin yaym haklari, %12.7’sinin bilet
satis1, %0.9’nun diger kaynaklardan saglandif1 goriilmektedir.
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Uluslararas1 olimpiyat komitesinin T.O.P. programindan elde ettigi gelir Sekil 2.1°de
gosterilmigtir.

600

500

1885-1988 1989-1902 1993-1996 1897-2000

Sekil 2.1 Uluslararas: olimpiyat komitesinin t.0.p. programindan elde ettigi gelir [14]

2.2 Sosyal Sponsorluk
Kuruluglar; hedef kitleleri ile iletisim kurmak, kendileri igin tanitim ortami olusturmak, imaj
gelistirmek gibi amagclara yonelik faaliyetlerde bulunmakla birlikte, toplumun bir pargasi
olarak toplumsal sorumluluk bilincine sahip olduklarini géstermek igin kar amaci giitmeyen
bir takim sponsorluk faaliyetlerinde de bulunmalidirlar. “Hayirseverlik veya bagis yapma” ile
ozdes olan sosyal sponsorluk; kar amacina ydnelik olmamakla birlikte, halk arasinda iyi bir
. imajin ve kanaatin olugmasina yol agmaktadir. Iyi bir imaj ve kanaatin olusmasi, halkin sosyal
sponsorluk alaninda faaliyette bulunan kurulusun marka ve firiinlerini tercih etmesine neden
olur (Okay, 1998).

Sosyal sponsorluk aracilif ile; kurumlarin topluma karsi olan sosyal sorumluluklarinin yerine
getirilmesi, kuruluslarin toplum tarafindan tammmip benimsenmesi saglanmaktadir. Sosyal
sponsorluklar {i¢ ana baghk altinda toplayabiliriz;

o Saglik Sponsorlugu
e Cevre Sponsorlugu
o Egitim Sponsorlugu



26

Bu bagliklar altinda gerceklestirilen sosyal sponsorluklarin Tiirkiye'deki baz bagarili
Orneklerini su sekilde 6zetleyebiliriz:

o Saghk Sponsorlugu: Tiirkiye'de saglik sponsorlufunun bagarili drneklerinden birisi olarak
Becel'in Tiirk Kalp Vakfi'min her yil diizenledigi Kalp Haftas1 organizasyonuna sponsor
olmas: gosterilebilir. Boylelikle bir margarin markasi olan Becel, tiketicilerinin dikkatini
saglikli yasam, bilingli beslenme ve kalp saghg lizerine ¢ekmis, kamuoyunun bu
konularda bilinglendirilmesinde 6nemli bir rol oynamigtir

e Cevre Sponsorlugu: Tirkiye'deki ¢evre sponsorluklarina en giizel 6rneklerden birisi
'"Rama Cansuyu Projesi'dir: Ege Denizi'nin birlestigi yerde olan izmir Kus Cenneti son
yillarda yafis almamig ve kuslarin barindifi sazhklar kurumaya baslamigti. Diinya
kuglarinin bagkenti olarak bilinen Izmir Kus Cenneti, Rama Margarin'in sponsorlugunda
gergeklestirilen Cansuyu Projesi ile kurtarildi. Izmir Kus Cenneti i¢in gerekli olan tathi su,
5 ay gibi kisa bir siirede getirildi. Bu proje IPR Awards'n Uluslararas1 Halkla Digkiler
Odiiltinii ve Birlesmis Milletler Ozel Odiilii’nii alarak iilkemizin tanitimina da katkida
bulunmustur

o Egitim Sponsorlugu: Tiirkiye'de egitim sponsorlufuna basarili bir 6rnek olarak
Turkcell'in, Cagdas Yasamu Destekleme Dernegi'yle ortaklaga yiriittiigi “Cagdas
Tiirkiye'nin Cagdag Kizlan™ projesini gOsterebiliriz. 'Cagdas Tirkiye'nin Cagdas Kizlar'
projesinde, kalkinmada oncelikli 32 ilin kirsal kesimindeki 5.000 kiz Ggrenciye egitim
bursu veren Turkcell, bu projesiyle IPR Excellence Awards yarigmasinda 'Kurumsal
Sosyal Sorumluluk' kategorisinde birinci se¢ildi. Turkcellin yliriitmiis oldugu bu
sponsorluk caligmasi, devlet - 6zel sektor - vakif isbirlifinin egitim alamindaki en bagarili

Orneklerinden birisidir [3].
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2.3 Medya Sponsorlugu

Giiniimiizde medya alaninda yaganan biiyilkk gelismeler sponsorluk faaliyetlerine giderek
biiyiiyen bir hareket sahasi kazandirmaktadir. Medya alanindaki gelisme, kablolu televizyon,
uydu yayinlar1 gibi gesitlenmeler yayinlarin desteklenmesi igin yeni firsatlar yaratmaktadir
(Oztiirk, 1992).

Medya alaninda ¢esitli sponsorluk uygulama yontemleri oldufu goriilmektedir. Bu
sponsorluklar basili yaymlarin sponsorlugu ve sinema, radyo ve televizyon programlarn
sponsorlugu olarak ayrilmaktadir.

2.3.1 Basih Yaymn Sponsorlugu

Basili yayin sponsorlugu bir kitabin, gevirinin, seyahat rehberlerinin, atlaslarin vb. yaymlarin
desteklenmesidir. Desteklenen yaymnda sponsorun ismi belirtilir. Sponsorun bir kitab:
desteklemesi basin bildirilerinde de yer alabilir (Okay, 1998). Rothman, Shell ve Michelin
gibi kuruluslar spor yilliklari, rehberler, haritalar, bahgecilik ve yemek kitaplar1 gibi
yaymnlarin sponsorlugunu yaparak isimlerini bu yaymlara yazdirmiglardir (Jefkins, 1992).
Amerikan akademik hayatinda gériilen bir bagka sponsorluk bigimi de, bir finiversitenin veya
akademisyenin hazirladifi yayinin ya da aragtirmanin sponsorlugunu ticari bir kurulusun
yapmasidir (Jetkins, 1992).

2.3.2 Program Sponsorlugu
Program sponsorlugu gergeklestiren kuruluglarin isimleri veya logolar1 programlarin bagina
veya sonuna konularak firmamn yaptifi katkilar belirtilir ve firmaya bir gesit tanitim imkam

saglanir.

Bu tip sponsorluklarda kullamlan bir bagka y6ntem ise programlarda sponsor firmalarin
tirlinlerinin kullamlmasi ile firmanin tanitiminin saglanmasidir. Knorr’un gerceklestirdigi
yemek programlan, Tefal mutfak aletlerinin destekledigi “Sen Her Seyi Diigiiniirsiin”
programlar1 bu tip uygulamalara 6rnek olarak gosterilebilir.

Program sponsorlugu, gelecekte sponsorlarin dikkatinin yogunlasacagi en biiyiik alan olma
yolundadir. Kablolu yaymn ve uydu televizyonu gibi yeni iletisim araclarinin gelismesi ve
yaymn biitgeleri ile ilgili daha az smnirlayici yasalar, ozellikle Avrupa’da program
sponsorlugunun gelecekteki biiylimesini garanti altina almaktadir (Meenaghan, 1991).

Bloxham Group ile The Sponsorship Research Company’nin yaptif1 aragtirmaya gore,
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izleyiciler televizyon sponsorlufunu benimsemekte ve reklama gére program sponsorlarindan
daha fazla saygiyla s6z etmektedir. Ciinkii “sponsorluk™ sdzciifli bagkalarim diigtinme,
topluma katkida bulunma, degerlilik gibi kavramlari izleyiciye hatirlatmaktadir (Hollis
Sponsorship Newsletter, 1995). |

Tirkiye’de sponsor destegi ile gevrilen ilk film, Sinan Cetin’in y6netmenligini yaptif1 “Bay
E” olmugtur. Cevrildigi zaman gerek sira disi yonetmeni, gerek konusu, gerekse sponsor
destekli olmas! nedeniyle ¢ok iyi bir gise hasilat1 elde etmigtir (Erkmen, 1997).

2.4 Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugu

Diinya c¢apinda gergeklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin dagilim incelenecek olursa &zel
sektoriin spor sponsorluklarindan sonra en ¢ok kiiltiir ve sanat sponsorlufunu tercih ettigi
gortilmektedir. Bu destek gergeklestirilirken dikkat edilen &nemli noktalar; sponsorlugu
tistlenilen sanat etkinligi ile firmanin imajimin, firmanin hedef kitlesi ile bu etkinligin
katthmerlarmm Srtiismesi olarak kabul edilmektedir. '

Resim (grafik, dizayn, heykeltiraglik, fotografcilik), sahne sanatlari (opera, tiyatro, bale,
miizikal, pandomim, kabare), miizik, film, televizyon yaymi, edebiyat, mimari, anitlarin
korunmasi, geleneksel sanatlar ve goreneklerin korunmasi (folklar, el isi sergileri) gibi
alanlarda sponsorluk faaliyetleri ger¢eklestirilmektedir (Peltekoglu, 1998).

Kiiltlir sanat sponsorlugu gergeklestirilirken spor sponsorluklarina gore ulagilmak istenen
hedef kitle daha kolay tespit edilebilmekte ve bu kitleye ulagiimasi daha kolay olabilmektedir.
Ayrica firmalann geligtirmek istedikleri imaj dogrultunda gergeklestirilen etkinlik arasina
uyum saglanmasi halinde firmalar bu faaliyetten daha kisa vadede ve daha az maliyetle
kazang saglayabilmektedirler.

Tek bir kisi (solist, sarkici, sef, sanatg1, fotografer), grup (koro, orkestra, bale toplulugu), 6zel
bir sergi veya gosteri desteklenerek sponsorluk yapilabilir. Desteklenen sanatgiya duyulan
giiven; o sanat¢inin performansi, toplumun géziindeki imaj1 ve popiilerligi ile orantil olarak
degisir. Unlii bir sanatctyr desteklemek kurulusa sempati ve prestij kazandirirken, basarisiz bir
konser veya televizyon programi kurumun imajim olumsuz yonde etkiler. Bu nedenle
desteklenecek sanat¢inin sanat girigimi, tamnmghgi, sevilip sevilmedigi, ulasabilecegi hedef
kitlenin genisligi, hedef kitleye uygunlugu, kurumun imaj1 ile sanat¢inin kamuoyundaki imaji
arasindaki uyum, medya ile iligkilerinde basarisi ve bagkalar1 tarafindan desteklenip
desteklenmedigi gibi unsurlar diisiiniilmelidir (Peltekoglu, 1998).
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2.5 Sponsorlugun Yapilmasimin Nedenleri

Sirketlerin sponsorluk faaliyetini gergeklestirme nedenlerini incelerken, pazarlamanin
sirketler agisindan Oneminin ve bu faaliyetin bir kolu olan tutundurma etkinligi ile
sponsorlugun iligkisinin incelenmesi gerekmektedir. |

2.5.1 Pazarlama

Pazarlama kavrami degisen piyasa kosullari dogrultusunda gegirmis oldugu gesitli bakis
agilarim1 barindiran evrelerden sonra tanmimi genigletilerek bugiin kabul géren tanimlamaya
ulasmistir,. Bu tanima g6re pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulasmayr saglayan
degisimleri olugturmak igin fikir, mal ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas: ve dagitilmasma iligkin planlama ve uygulama biitlintidiir (Pride ve Ferrell,
1991).

2.5.2 Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, firmanin hedef kitlesinin isteklerini karsilamak igin kullandign firma
tarafindan kontrol edilebilir degigskenlerin tiimiidiir. Pazarlama karmasinin elemanlari, igerigi
ve baslica fonksiyonlar1 Sekil 2.2°de g6sterilmigtir.

URUN || FIvar
Cesifler -Ambalaj ||| -Fiyat Diizeyi
Kalite -Garanti -Indirimler

-Marka -Hizmetler | | -Krediler
-Tasarm -Déniisler || -Odeme Dénemleri
-Boyutlar -Nitelikler ||| -Fiyat Degisiklikleri

DAGITIM || TUTUNDURMA
-Dagitim Kanallar: ‘

-Dagtim Kapsami -R.ek-lam
-Envanterler “Kisisel Sat1

-Satis Bolgeleri -Sat1s Gelistirme

-Tastyicilar

N

ERRN

Sekil 2.2 Pazarlama karmasi elemanlar1 (Kotler, 1991)

Uriin, fiyat, dagitm ve tutundurma 6geleri igerisinden sponsorlukla direkt bir bag kuran
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tutundurma; bir {irtin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kiginin veya bir fikrin kamuya ve hedef
pazara olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesi olarak agiklanabilir (Olug, 1989). Ayrica
tutundurma; tiiketicilerin gereksinmelerine cevap vermeyi amaglayan bir mal ya da hizmetin
satisimn kolaylagtirarak firmanin uzun dénemli karlilifina katkida bulunma amacina yénelik
bilingli, programli ve biitiinsel bir haberlesme siireci olarak tanimlanabilir (Can, 1988).

2.5.2.1 Tutundurma Karmasi Elemanlar

Isletmelerin iletisim c¢aligmalarinda kullandiklari, tutundurma karmas1 adh bu etkin iletigim
sisteminin galigmasim saglayan dort adet temel elemanm: vardir. Bunlar; reklam, kisisel satig,
halkla iliskiler ve satig gelistirmedir (Pride ve Ferrell, 1991). Firmalar tutundurma amaglarina
gore bu elemanlarin ayni anda bir ya da daha fazlasim veya hepsini kullanabilmektedir. Sekil
2.3°de bu elemanlarn etkilesim kademeleri verilmektedir.

Tutundurma
Kaynak Mesaj Kanali Al Tepki
Tiirii
Yoo s
) Firma veya v 4 Birey veya Aninda
Kigisel Satig . Iletigim (Satis ]
Bireysel kiiciik grup Satig/Servis
Elemam)
Medya ile . Ikna,
Firma veya y Genis Izleyici U
Reklam . Endirekt . ] bligilendirme,
Ajans Kitleleri
(tv,radyo,basin) hatirlatma
Direkt&Endirekt Iyiniyet,
Belirli gruplar, b
Satig i (Fuarlar, . Motivasyon,
. Firma bayilervesatis |
Gelistirme Tamtim . Bilgilendirme,
o personeli
Gosterileri) Hatirlatma
. Belirli gruplar | Egitim veya
Halkla Digkiler Firma Endirekt P & Y
veya halk propaganda

Sekil 2.3 Tutundurma karmasi elemanlar1 (Meenaghan, 1983)

2.53 Sponsorluk-Tutundurma Karmas: iliskisi
Giin gectikge zorlasan rekabet sartlari, firmalar1 hedef pazarlara kaliteli {irtin sunmanin yam
swra potansiyel miisterilerle daha iyi iletigim kurmaya yonelmektedir. Bu amag dogrultusunda
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tutundurma karmasj elemanlar1 ve bu elemanlar: kullamm giderek artmaktadur.

Hedef pazarlarla iletisim kurmanin ve kendilerini potansiyel miigterilere ifade etmenin
Onemini fark eden firmalar, iletigim faaliyetlerinin basarisi i¢in tutundurma karmasimin
islevlerine destek verecek ve ya ikame olabilecek yeni uygulamalar da aragtirmaya ve
kullanmaya baglamiglardir. Bu uygulamalarin 6nde gelenlerinden biri de sponsorluk olarak
goriilmektedir.

Sponsorlugun barmndirdifi  Szellikler onun yeni bir tutundurma elemam olarak kabul
gbrmesini saglamigtir. Sponsorlufun yeni bir tutundurma elemamni olarak kabul gérmesini
saglayan en Onemli Ozellifi kullanim alan ve amaglarina gore tutundurma karmasi
elemanlarinin iglevlerini yerine getirebilmesidir. Ornegin sigara fireticisi bir firma reklam
amaci ile; bir ingaat firmas1 konuklarini sponsorlugunu yaptig: etkinliklerle agirlayarak kisisel
satis amaci ile; ¢ok uluslu bir banka halkla iligkiler amact ile; motor lireticisi bir firma motor
sporlar1 alaninda sati§ gelistirme amaci ile sponsorlugu kullanabilir (Meenaghan, 1983). Bu
Orneklerden anlasilacag: gibi sponsorluk, herhangi bir tutundurma tiirli gibi sponsorun
toplumun aklinda olusturdugu kurum imajim etkiler. Sponsorluk pazarlama amaglarina ulagan
ve diger pazarlama harcamalarina alternatif olugturan bir tutundurma harcamasidir
(McDonald, 1991).

Yukarida agiklandify gibi sponsorluk pazarlamanin bir kolu olan tutundurma karmasmnin en
onemli bilesenlerinden biridir. Bu dogrultuda sponsorlugun yapilma nedenleri agilikli olarak
reklam ve halkla iligkiler baghklan altinda toplanabilir. Ancak bu baghklar sponsorlugun
yapist geregi kesin sinirlarla birbirinden ayrilamamaktadir, ¢linkti gergeklestirilen sponsorluk
faaliyeti' bu tutundurma karmasi §gelerini aym anda igerisinde barindirabilmektedir.

2.6 Sponsorlugun Amaclan

2.6.1 Sponsorlugun Reklam Amaclar

Firmalar sponsorluk faaliyetini reklam amaclh olarak tercih edip gergeklestirirken degisen
tiiketici egilimleri, yasal kisitlamalari, maliyetleri ve yeni girilmis pazarlarin duyurulmas: gibi
faktorleri gbz 6niinde bulundurmaktadirlar.

2.6.1.1 Yasal Reklam Kisitlamalari
1965 yilinda Ingiltere’de ve 1971 yihinda ABD’de sigara ve alkol fireticileri igin getirilen
reklam kisitlamalari sonrasinda, firmalar reklamlarin onlara saglamakta oldugu tanitim
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imkamm ikame edebilecek yeni bir alan aramiglardir. Bunun sonucunda, sirketler sponsorluk
faaliyetlerine ySnelmeyi tercih etmigtir. Sigara ve alkol fiireticileri tarafindan; topluma
ulagmada 6ncellikle desteklenecek faaliyet olarak genis halk kitlelerine ulasmanimn en kolay
yolu olan, medya tarafindan biiyiik ilgi goren spor etkinlikleri seg:llmxsm (Meenaghan, 1983).

Sigara ve alkollii igki ireticileri yaptiklari spomsorluklara isim vererek, sponsorlugun
yapildify faaliyetin reklam araglarinda logo ve markalanmn bulunmas: ile billboardlar ve
panolar goriinerek kitlelere ulagmaktadir. Ayrica televizyonda haber olarak verilirken ya da
sponsorlugu {stlenilen etkinlik yaynlamrken stratejik olarak yerlestirilmis reklam panolar
vb. gibi isaretlerin izleyiciler tarafindan gériilmesi ile de seyircilere ulagir. Boylelikle
sponsorluk yapan kurulus haber vb. seklinde televizyonda yer alarak yayin yasagini delmekte,
normal sartlar altinda reklam billboardlarina, panolara 6deyecegi reklam ficretini bedavaya
getirmektedir (Okay, 1998).

2.6.1.2 Artan Reklam Maliyetleri

Kitle iletisim araglarinda reklamcilik harcamalar: siirekli olarak artmaktadir. Bu dogrultuda
firmalar pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken karsilagtirma yapildiginda daha ucuz bir
tanihm arac1 olan ve medyada, 6zellikle televizyonda, yer alabilme imkani verebilen
sponsorlugu tercih etmektedirler (Meeneghan, 1983).

2.6.1.3 Medyadaki Reklamlarin Verimsizligi

Firmalarin sponsorlugu tercih etmelerindeki 6nemli bir diger faktor medyada ve ozellikle
televizyonda yer alan reklamlann etkinliginin istenilen diizeyde olmamasidir. Televizyon
izleyicilerinin oram primetime igin 1975°de %89 iken 1984°de %74%¢ inmigtir. Bu izleyici
kitlesinin %20’sinin de reklamlar1 izlemedikleri ve bagka kanala gegtikleri tespit edilmistir
(Gardner, 1987). Televizyon seyircisinin reklamlara yonelik bu olumsuz tutumu ve medyada
giderek artan reklam maliyetleri firmalari sponsorluga tegvik etmektedir.

2.6.1.4 Farkh Uriinlerin Duyurulmasi

Firmalar sponsorlugunu stlendii etkinlikler aracilip ile tiiketicileri tarafindan {iretim yaptig
farkli alanlarin duyurulmasim saglamaktadir. Omegin Canon firmast yapmus oldugu
sponsorluk sayesinde, futbol stadyumunu gevreleyen reklam panolarmi sadece fotograf
makinesi ya da video kamera firetmedigini, aym1 zamanda ofis malzemeleri de tirettigini
duyurmak i¢in kullanmugtir (Jefkins, 1991).
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2.6.2 Sponsorlugun Halkla iliskiler Amaclan

Halkla iligkilerin amaglarindan en 6nemli ikisi; sirketlerin toplum tarafindan kabul gérmesi ve
iyi niyetli olarak algilanmasim saglamaktir. Bu dogrultuda sirketler kendilerini markalagtirma
yoluna gitmektedirler. Markalagtirma siireci onlarin toplum igin b1r imaj olusturup onu
korumalarim kapsar.

Sponsorlugun halkla iligkiler amaglarindan biri olarak; firmalar, geceklestirdikleri sponsorluk
etkinlikleri ile ¢aliganlarinin motivasyonunu ve sirketlerine olan bagliliklarim artirmayi da
hedeflemektedirler.

2.6.2.1 Kurumsal Kimligin Olusturulmasi
Halk, toplumsal olaylarla ilgili, devletin ve kamu faaliyetlerinin eksik kaldif1 alanlara yatirim
yapan sirketleri ihtiyaglarinin kargilanmasi dogrultusunda iyi niyetli olarak algilamakta ve
titketim tercihini bu sirketlere kaydirmaktadir.

Bu g6zlem pek ¢ok sirketin iyi bir imaj olugturmak i¢in sponsorluk faaliyetlerini kullanmasina
yol agmistir. Bu yiizden kuruluslarin sponsorluk faaliyetlerini listlenmelerinin en &nemli
amaclarindan biri toplumdaki imajlarinin gelistirilmesidir. Sponsorlufun énemli bir niteligi,
kurulugun imajimi desteklemektir. Giiniimiiz toplumunda bir markanin uzun siireli bagarili
olmasinda imaj olduk¢a &nemli bir yere sahiptir. Ciinkii kurulusun yapmis oldugu yenilik
veya faaliyet bir slire sonra diger kuruluslar tarafindan da taklit edilebilmektedir. Bu durum da
markanin veya kurulusun faaliyetlerini siirdiirmesinde imaji 6n plana ¢ikarak, kurulusun
faaliyet alam1 disinda yapmis oldugu sosyal faaliyetler ve toplumun ihtiyaglarina duyarlilig
insanlarda kurulus hakkinda olumlu bir diiglincenin olusmasina neden olmiaktadir (Okay,
1998).

Kiiltlir ve sanat alaninda sponsorluk yapan; finans, sigortacilik, bilgisayar, sigara alkol ve
petrol sektériine mensup kuruluglar arasinda yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gore,
kuruluglarin sponsorluk yapma nedenleri arasinda kurulug imajmin geligtirilmesi
bulunmaktadir (Wolton, 1988). Benzer sekilde ABD’de yapilan bir aragtirmaya gore
kuruluslarin sponsorluga giris nedenleri arasinda kurulus imajimin gelistirilmesi %54°liikk bir
pay almistir (Javalgi vd., 1994).

Insan saghp ve gevre igin tehdit olusturdugu diistiniilen sigara, icki ve petrol firmalar
ozellikle sponsorluk yontemini kullanarak toplum tarafindan iyi niyetli olarak algilanmak
istemektedirler.
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Iyi niyet olugturma sorunu piyasaya girmis yeni sirketler igin daha biiyik 6nem arz
etmektedir. Bu yeni sirketler tiiketiciler tarafindan giiphe ile kargilamir ve piyasada
tammnmazlar. Bu sorunun iistesinden gelmek igin girketler sponsorluk yontemi ile hedef
tiiketici kitlelerinde iyi niyet olusturmay: ve taninmay1 amaglarlar. |

2.6.2.2 Cahsanlarm Motivasyonunu Artirma

Sirketlerin gergeklestirdikleri sponsorluk faaliyetleri sayesinde ¢aliganlarin sirketleri ile daha
Ozdeslestifi ve sirketlerinin gergeklestirdigi sponsorluk faaliyetleri sayesinde ¢alisanlarin
kendi arkadaglari1 ve toplum tarafindan girketlerine duyulan saygi ve iyi algilanmadan
memnun olarak kuruluslarina kars1 diiglincelerinin olumlu y6nde etkilendifi goriilmektedir
(Karaagag, 2004a).

Giiniimiiz sartlarinda girketler en 6nemli kaynaklarinin ¢aliganlari oldugunu bilir. Calisanlar
ve yonetim arasinda etkin is iligkileri kurmak, hem girketin gelecegi, hem de verimli bir
iiretim igin gereklidir. Bu dogrultuda gergeklestirilen sponsorluk etkinliklerine davet edilen
caliganlar ve yonetici kadrolar bir araya gelerek ig ortaminin yaratmig oldugu stresi
tizerlerinden atip daha iyi iletigim kurabilmektedirler.

Ayrica bazn kurumlar sponsorluk faaliyetlerini gergeklestirirken sadece kendi ¢alisanlarimin
yararlanabildigi 6zel indirimler uygulayabilmektedirler. Bu yéntem ¢alisanlarin kendilerini o
kurumda ¢aligtiklar1 i¢in mutlu hissederek motivasyonlarim: artirmak ve sirkete olan
sadakatlerini artirmak amaglh olarak uygulanmaktadir. Omegin JP Morgan firmasi New York
Modern Sanat Miizesi’ne sponsor olup giriste yalniz ¢aliganlarnin yararlanabilecegi bir
indirim -uygulamaktadir istelik bu uygulama biitiin diinyadaki ¢alisanlarim kapsamaktadir.
Londra’da JP Morgan’da galigan birisi New York Modern Sanat Miizesi’ni indirimli
gezebilmektedir (Karaagag, 2004a).

Calisanlarin sadakatinin, birlik ve beraberliginin artinlmasina yonelik gerceklestirilen bu
faaliyetlerin sosyal bir yonii oldufunu gormekteyiz. Ancak neticede tiim bu faaliyetler
calisanlarda verimlili§i artirmak i¢in gergeklestirilmektedir, bu yiizden fayda amagh oldugunu
sOyleyebiliriz.

2.7 Sponsorluk Kategorileri

Kuruluglarin sponsorluk yapma kararmi aldiktan sonra, kendi ulagmak istedikleri amaglar
dogrultusunda sponsorluk faaliyetinde ne kadar aktif bir rol oynayacaklarina ve etkinlige ne
sekilde destek olacaklarina karar vermeleri gerekmektedir
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2.7.1 Sponsorlarin Gerceklestirdigi Katkinm Tiirii
Firmalar sponsor olduklan kisi olay ya da etkinliklere tirin destegi, hizmet deste§i veya mali

destek saglayabilmektedir.

Malzeme, techizat ve ekipman desteginde bulunan sponsor, ihtiyaci olan kisi veya etkinlige
bu imkanlani saglar. Destekte bulunma bir defa veya Onceden belirlenen bir siireyle

sinirlanabilecegi gibi siiresiz de olabilir.

Hizmet faaliyetinde bulunan sponsor ise bir kere veya belirli bir siire i¢in belirli bir
organizasyonun ya da olaymn nakil, barinma, haberlesme vb. gibi ihtiya¢larini kargilayabilir.
Para desteginde bulunan sponsor destekledigi olaya, kisiye veya etkinlie bir kere ya da
belirlenen bir siireyle para desteginde bulunabilir (Okay, 1998).

Tiirkiye’de gergeklestirilen 2004 yilina ait anket sonuglarna gore firmalarin sponsorluk
faaliyetlerini gerceklestirirken tercih ettikleri destek yontemlerini gdyledir (K6priiliiyan,
2004);

e Hizmet Destegi: %70
e Mali Destek: %51
e Uriin Destegi: %39

2.7.2 Sponsorun Sayisi

2.7.2.1 Ana Sponsor

As1l destegi saglayan, etkinlik ya da olayin isim haklarmin verildigi, kurulugun isminin ve
- lirtinlerinin duyurulmas i¢in en 6nemli firsatlarn verildigi tek sponsordur (Ball, 1993). Bu
sponsorlufa Ornek olarak Rock’n Coke festivalinde Coca Cola firmasimin sponsorlugu
gosterilebilir.

2.7.2.2 Ortak Sponsor

Ortak Sponsor daha onceden belirlenmig olan birden fazla sponsor ile gergeklestirilecek
etkinlifi desteklemektedir. Belirli bir alanda faaliyet g&steren sponsor herhangi bir olay:
desteklerken, kendi alaninda faaliyet g6steren bagka bir kurulugun sponsorluk yapmasina izin
verilmez, Ancak farkh alanlarda bagka sponsor kuruluslar olabilir. Omegin bir futbol
kupasinin sponsorlarindan biri (kredi kart1 alaninda) VISA ise, American Express kart1 bu
kupada ortak sponsor olamaz. David Kupasi’min mesrubat alanindaki sponsoru Coca-Cola,
spor egyalar1 ve elbiseleri alaninda Lacoste, otomotiv sanayiinde Iveco’dur (Black, 1989). Bu
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sponsorluk bigimi en iyi olimpiyat oyunlarinda gergeklestirilmektedir ancak olimpiyat
oyunlar1 bu konuda bir istisnay1 da barindinir bitcelerin gok bitylik olmasi nedeni ile taraflarin
anlagmasi halinde aym sektdrde faaliyet gosteren iki firmanin sponsor olmasi miimkiindiir.
Nitekim 2004 yilinda gergeklestirilen olimpiyat oyunlarina sponsor olarak Yunanistan’in iki
biiytik siit iirtinii sirketi ortaklaga sponsor olmuslardir (Karaagag, 2004a).

2.7.3 Kaurulusun Sponsorluktaki Etkinligine Gore Sponsorluk Kategorileri

2.7.3.1 Pasif Sponsorluk

Kurulug belirledigi alanda destekleme faaliyetini geceklestirirken ¢ok kiiglik miktarlarla
katiim saglamakta ve fazla bir beklentiye girmeden sponsorlufu gergeklestirmektedir.
Faaliyet sonucunda eclde edilen geri doéniigiimiin olumlu olup olmadifii inceleyerek
sponsorluk faaliyetini devam ettirmekte veya son vermektedir.

2.7.3.2 Odaklanms Sponsorluk

Odaklanmis sponsorluk, sponsorlulugu yapilmamig ya da az yapilmis olan alanlari ortaya
¢ikararak kurulus tarafindan énceden belirlenmis hedefleri gergeklestirmek fizere, planli ve
belli bir strateji dogrultusunda hareket edilerek gergeklestirilmektedir.

2.7.3.3 Aktif Sponsorluk

Aktif sponsorlukta kurulug birden ¢ok alanda sponsorluk faaliyetinde bulunarak hedef kitlesi
ile olan iletisimini kurma ve kuvvetlendirme caligmalarinda sponsorlufa biiyilk 6nem
vermektedir. Aym zamanda kurulus biitgesinde yeni ve etkili sponsorluk alanlarim aragtirmak
icin de pay aywmaktadir. Aktif sponsorluk, kurulugun hedef kitlesiyle iletisim kurma
¢abalannin Stesine gegerek, yeni bir tiriiniin hedef kitleye tanitilmas: ve belirli siireler iginde
(sponsorluk stiresince) promosyon uygulanarak indirimli satigimin yapilmasi ya da sponsorluk
faaliyeti sirasinda saticilara/alicilara ydnelik 6zel bir resepsiyon diizenleyerek bu kisileri davet
edip daha yakin ve resmi olmayan bir iligkinin kurulmasina imkan saglayabilir (Gussekloo,
1985).
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‘3. SIRKETLERDE SPONSORLUK PLANLAMASI

Gergeklestirilecek sponsorlufun planlama agamasinda kurulugtan tiimiiyle kopuk bir anlayis
yerine, tiim birimlerin ortak katilimu ile gergeklestirecek dogru hedeflerin tespit edilmesi ve
bu hedefler dogrultusunda sponsorluk siirecinin y6netilmesi gerekmektedir.

Sponsorluk planlamasi; stratejinin tespit edilmesi, amaglarin olugturulmasi, hedef kitlenin ve
uygun sponsorlufun se¢imi, biitce, uygulama ve degerlendirme agamalarimi kapsar
(Akyiirek,1998). Sekil 3.1°de sponsorlugun planlama agamalari ayrintili olarak gésterilmigtir.

DURUM ANAL ||

v

PAZARLAMA VE
ILETISIM
HEREFI ERI

SPONSORLUK
HEDEFLERI
VEKITLE

'

SPONSORLUK |«
STRATEJISI

A 4

SPONSORLUK |«
BUTGESI

L

SPONSORLUK Snggggl[g&UN
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SPONSORLUK  |e
ANLASMASI

Sekil 3.1 Sponsorlugun planlanma agamalan (Bruhn, 1987)

Sponsorluk faaliyetine baglamadan Once firma kendisine gelen oOnerileri belli kriterler
dogrultusunda degerlendirmelidir. Once bir durum analizi yaparak, pazarlama ve iletisim
hedefleri ile sponsorluk hedeflerini ve hedef kitlesini tespit etmelidir. Gergeklestirilecek
sponsorluk aracilif ile hedef kitlesine iletilecek mesajin igerigi 6nceden tespit edilmelidir.
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Belirlenen hedeflere gére sponsorluk stratejileri gelistirilmeli ve sponsorluk alam segilmelidir.
Biitce ve sponsorlugu iistlenilen faaliyetin gerceklestirilmesi igin gereken sponsorluk
tedbirleri belirlenmeli ve bu dogrultuda yazli bir sponsorluk anlagmasi yapiimahdur.
Gergeklesen sponsorluk sonucunda sponsorlugun etkinlifi Glgtimlenmeli ve daha sonraki
sponsorluk faaliyetlerinin bu veriler dogrultusunda planlanmalidur.

3.1 Sponsorluk Hedefleri

Sponsorluk bir kurulusun hedef kitlesi ile iletigim kurmasinda kullanmas: gereken en nemli
araglardan biridir. Kuruluglarin 6nceden belirlemis oldugu politikalar dogrultusunda {iriin ya
da hizmetlerinin yonelecekleri hedefler, pazarlama ve iletisime yonelik olmalidir. Halkla
iligkiler ve pazarlama hedefleri, kuruluglarin taninmalar1 ve piyasada yerlesmeleri igin bir
temel olugturmaktadir. Temel olarak kuruluslar Gistlendikleri sponsorluklardan kargilik olarak,
ekonomik ve algilamaya yonelik fayda elde etmek istemektedir.

Pazarlama araglarimin en etkililerinden biri olan sponsorluk, diger pazarlama araglarinda
oldugu gibi kurum hedeflerini desteklemek durumundadir. Hedefleri belirlerken kuruma ve
markaya uyumlu olmalarina ve hem kurumu, hem de markay: belirginlestirici olmalarina 6zen
gostermek gerekmektedir. Ciinkii sponsorlugun en giiglii yam1 markayla hedef kitle arasinda
bir bag olusturma ve bu bag1 kuvvetlendirebilme 6zelligidir (Karaagag, 2004b).

3.1.1 Sponsorlugun Ekonomik Hedefleri
Sponsorlugu yapilacak olan faaliyetlerin ekonomik hedefleri; hedef kitleye olan satiglarda

artig, tiiketici ve ticari efilimleri markaya y&neltmek, yeni @irlin tanitim, mevcut ticari
iligkileri gticlendirmek olarak siralanabilir. Ozellikle desteklenen sportif ya da kiiltiirel
faaliyetlerde firmanin {irtinlerinin kullanilmas: izleyicilerin bunlardan etkilenerek sponsor
kurulusun iiriinlerine talebi dolayisiyla firma tiriinlerinin satiglar1 artirmaktadir.

3.1.2 Sponsorlugun Algilamaya Yonelik Hedefleri

Daha ¢ok kurulusun algilanmasina y6nelik bu hedeflerde; hedef kitle ile iletigim kurabilmek,
glincel ve potansiyel tiiketicilere 6nem verildiginin gosterilmesi, Uriin/markanin tiiketici
tarafindan bilinirli§inin artmasi, marka konumlandirmasimn giiglendirilmesi, kurum igi
motivasyon ve difer sponsorlarla, genel kamuoyuyla ve igbirlikcilerle yeni bilgi aglar
olusturulmas: gibi halkla iligkiler merkezli hedefler s6z konusudur. Algilamaya yGnelik
hedefler gergeklestirilirken desteklenen etkinlik ve kurulus arasinda bir baglanti kurularak
kurulusun imaj1 giiglendirilebilir. Ancak sponsor kurulugun imajmi degistirmesi ya da
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pekigtirmesi i¢in segilen sponsorluk faaliyetinin devamli ve uzun sireli olmasi gerekmektedir
(Sleight, 1989).

Kisa vadede sponsor olan kuruluglarin amagladi@ taninirlik, imaj ve iyi niyet olugturmasi gibi
algilamaya y6nelik hedeflere ulasmak miimkiin olmakla beraber, bunlarin kalic1 hale gelmesi
ve kurulugun arzu edilen imajim gergeklestirip pekistirmesi, yapilan sponsorluk faaliyetinin
uzun vadeli olmasiyla saglanabilir. Ornegin uzun yillar Londra Maratonu’nun sponsorlugunu
yapan Mars Sekerlemeleri sponsorlufu biraktiktan sonra bile Londra Maratonun sponsoru
olarak akillarda kalmistir (Okay, 1998).

Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi’na kurulusundan beri ¢ok biiyiik destek veren Eczacibas: kurumu
su anda diger sponsorlara gore gok daha az kaynak sagladif: halde akla ilk gelen sponsordur

(Karaagac, 2004a).

3.2 Sponsorluk Stratejisi

Sponsorluk stratejisi, sponsorluk yoluyla firmalarin hedeflerine nasil ulasacaklarimin
belirlenmesidir. Sponsorluk stratejisi belirlenirken, strateji uygulanirken kullanilacak araglar
ve sistemler de belirlenmelidir. Sponsorluk stratejisi kurumun ihtiyaclarina ve gegirdigi
degisimlere gore stirekli yenilenen bir caligmadar.

Sponsorluk yapmak isteyen bir kurulug, sponsorluk stratejisini tespit etmeden 6nce toplumda
nerede yer aldigini, rakip kuruluslara gore kuvvetli ve de zayif ybnlerinin neler oldugunu ve
nereye ulagmak istedigini tespit etmelidir. Bir 6n aragtirmayla piyasadaki durumunu tespit
eden kurulus, hedef kitlesiyle iletisim kurmada sponsorlufu bir ara¢ olarak kullanabilir
(Parker, 1991).

3.2.1 Swot Analizi

Sponsorluk stratejisini belirlemede atilacak ilk adim kurulugun bilgi toplamasi ve iginde
bulunulan durumu analiz etmesidir. Bu asamada SWOT analizi yapilmalidir. SWOT
Ingilizce; Strength, Weakness, Opportunity ve Threat kelimelerini temsil eder. SWOT analizi
pazarlama ¢aligmalarimi etkileyecek i¢ ve dis sorunlan, kurumun giiclii ve zayif yonlerini,
karg1 karsiya oldufu firsatlar ve tehditleri belirlemede kullamlan bir aragtir (Bkz. Ek 1).
Analiz sonucu toplanan bilgiler 15181nda hedefe ulasmada dogru adimlar atmak kolaylasir.

Giiclii ve Zayif Yonler: Sponsorluk ve hedef pazar ¢aligmalarimi etkileyecek giiclii ve zayif
noktalar1 belirlemek i¢in, kurumu analiz etmek gerekir. Burada analiz edilmesi gereken,
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kurumun {riinii/etkinligi/calismay vs. nasil algiladifs ve degerlendirdigidir. Bir sponsorluk
calismasini etkileyecek i¢ faktdrler s6yle siralanabilir (Karaagag, 2004b):

e (Calisanlarin tutum ve diislinceleri

o Benzeri etkinliklerin isleyigsinde ve tantiminda kurumun izledigi yol

o Kurumsal plan ve kurumsal hedeflerin etkinligi nasil etkiledigi

e Hedef kitle analizleri

o Kaynaklar-biitce, calisanlar, degerler,olanaklar ve géniilliiler

e Medyadaki goriinim

e Medya ortaklar

e Kurum i¢i yeni girisimler

e Yonetim kurulu veya merkez ofis destegi

Firsatlar ve Tehditler: Burada pazarlama ¢aligmasim etkileyebilecek, kurumdan bagimsiz
tiim di faktdrler analiz edilir. Tehdit olugturan faktorler belirlendikten sonra gergeklesecek
calisma tekrar degerlendirilir. Boylelikle, tehditlerin nasil firsatlara donistiiriilebileceginin
calismasi igin ilk veri aliir. Bir sponsorluk calismasimi etkileyebilecek dis faktorler sdyle
siralanabilir:

o Politik, Cevresel, Cografi, Demografik, Tarihsel,

e Endiistriyel, Teknolojik

e Uluslararasi, Yerel

e Rakibe dayali

o Tiiketici algisina ySnelik

o Ekonomik

o Tiiketici giivenine dayah

e Yasal, Dogal

Sponsorluk stratejisini belirlemek igin Swot analizi yapan kurulug aym zamanda stratejisini
netlestirebilmek i¢in rakip kuruluglara gére kuvvetli ve zayif yonlerini de tespit etmelidir,
bunun i¢in rakiplerin analiz edilmesi gerekmektedir (Karaagag, 2004b).
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3.2.2 Rakip Analizi
Kurumlar rakip analizini gergeklestirirken agagidaki sorulari cevaplayarak bir takim sonuglara
ulagirlar (Karaagag, 2004b); ‘

e Dogrudan rakipler kimdir?

o Dolayl rakipler kimdir? (TV, film, plaj...)

o Miisteriler ve potansiyel miigterilerin rakip organizasyonlarin {irlin ve servislerinde
hoslarina giden &zellikler nedir?

e Uriin ve servislerimizin rakiplerinden farki ne?

o Miisteriler rakiplerin firlin ve servislerine ne bedel ddiiyorlar?

e Rakipler nigin basarili ve onlar1 basarili yapan &zellikler neler? Neyi slogan yapiyorlar?

o Rakipler miisterileri ile nasil iletigsim kuruyor?

e Rakipler dirlin ve servislerini pazarda nasil konumlandirtyor?

e En basansiz rakiplerin tiimii ni¢in basansiz? Basarisiz olan rakiplerin basarisiz
olmasindaki ortak 6zellik varsa nedir?

e Rakiplerin kuvvetli ve zayif yanlar1 neler?

e Rakipler; fiyat, lirlin ve pazarlama program ve ya operasyonlarinda degisiklik yapiyorlar
mu?

¢ Kisa ve uzun vadeli potansiyel rakiplerimiz kim?

Kuruluglar sponsorluk stratejilerini tespit ederken, uygulanacak stratejinin sponsorlufu

destekleyen reklam, satis gelistirme ve halkla iligkiler faaliyeti ile uyum ic¢inde olmasi elde

edilecek bagarinin oramim etkileyecektir. Sponsorluk yapilmasinda, kurulugun hedefleri ve

ulagmak istedigi kitle birinci derecede Snem tagimaktadir (Okay, 1998).

Strateji olustururken 4 ana konuda bilgi sahibi olmak gerekir (Karaagag, 2004b):

1- Hedefler: Hedefler elde etmek istenilenleri vurgulamalidir. Ingjlizce’de kurnaz anlamina
gelen SMART kelimesinin harfleri ile baglayan bes olgu hatirlamada kolaylik saglamaktadir:
spesifik (Spesific), Sl¢tilebilir (Measurable), gerceklestirilebilir (Achievable), sonuca yonelik

(Result-oriented) ve zaman sinirh (Time-bound).

2- Her hedefin rasyoneli: Her hedefin rasyoneli, neden belirli hedeflerin ve stratejilerin
oldugunu agiklar.

3- Her hedef i¢in uygulanacak strateji: Her hedef i¢in uygulanacak strateji, arzu edilen
hedeflere nasil ulagilacagini belirtir.
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4- Olgtimleme kriterleri: Ornek satig verileri, satig artiglan, medyada yer alma kalitesi,
katilimci sayisi, miigteri fikri ve memnuniyeti, sponsorlugun algilanma oranlari, sponsor
sayisi, data bankasina katilan yeni isimler, kar veya gelir, 6nceden satilan biletler, bilet
satiglar, capraz promosyon sayilar: ve kalitesi (Karaagag, 2004b).

Kurumlar toplanan tiim bu verileri bir araya getirip ayrintih degerlendirdikten sonra ne
sekilde hareket edeceklerini hangi alanlarda destekleme faaliyeti yapacaklarini, amaglarim ve
stratejilerinin boyutlarini olusturabilirler. Sponsorluk amaglarimin tam olarak belirtilmemesi
kuruluglarin  sponsorluk planlama asamasini olumsuz yonde etkilerken, sponsorluk
etkinliginin ayrintili olarak degerlendirilmesine de imkan tanimaz.

3.3 Sponsorluk Biit¢esinin Hazirlanmasi

Sponsorluk biitgesi yapilacak sponsorlugun tavan biitgesini belirleme ve bunun ne zaman ve
nerede kullanilacafim tespit etme siirecini kapsar. Bu siire¢ olduk¢a zor olmasina ragmen
kuruluglarin sponsorluk yapma kararinda 6nemli rol oynamaktadir. Biitgenin olusturulmasi,
kurulusun sponsorluk yapacag: alam segmesinde ya da tek basina veya ortak sponsorluga
girmesinde etkili olmaktadir.

Sponsorluk biitgesinin tespit edilmesinde yapilacak faaliyetlere gore maliyet unsurlan
degisiklik gosterecektir. Genel hatlariyla sponsorluk biitgesinde yer alan harcama kalemleri
sunlardir (Roth, 1989):

e Sponsorlufu yapilacak faaliyete, gruba, takima, biréye ya da organizasyona sponsor
olmak igin kurulus tarafindan nakdi olarak &denecek miktar veya ayni olarak yapilacak
yardimlarin bedellerinin olugturdugu toplam miktar.

e Sponsorlugun yapilacagi yerde gerekli malzemeleri hazirlamak ve tedarik etmek igin
yapilacak harcamalar.

e Sponsorluk faaliyetinde kullanilan gegici personel alimi ve faaliyete katilan personel
masraflar1.

e Sponsorluk yapan kurulus olarak, misafirleri agirlamak ve eglendirmek igin yapilan
masraflar.

e Sponsorluk faaliyeti sirasinda izleyicilere bedava dagitilan t-shirt’ler, sapkalar, &rnek
hediyeler, c¢ikartmalar, posterler, brogtirler, balonlar vb. gibi promosyona y&nelik
harcamalar. |
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e Sponsorluk faaliyetini desteklemek amaciyla yapilacak reklam, halkla iligkiler ve
promosyon faaliyetlerinin masraflan.

e Sponsorluk faaliyeti sirasinda hizmetinden faydalamlan reklam, halkla iligkiler ve/veya
sponsorluk ajansina 6denecek miktar.

e Sponsorluga karar vermede, sponsorlufun uygulamasinda ve etkinlifin
degerlendirilmesinde kullamlan aragtirma, 6l¢gme ve degerlendirme harcamalari.

e Beklenmedik masraflar i¢in ayrilacak olan miktar.

Yapilacak sponsorluk faaliyetinin sfiresine, bolgesel, ulusal veya uluslararasi olusuna gore
sponsorluk harcamalar degigecektir. Genellikle kuruluglar yapacaklar sponsorluk faaliyetleri
icin 6nceden bir biitge ayirmamakta, reklam veya halkla iligkiler bﬁtc;esinden sponsorluk i¢in
harcamalar yapmaktadir. Son yillarda sponsorlugun giderek etkinliinin artmasi ve
kuruluglarin sponsorlufun 6nemini anlamalar1 sonucunda, bazi kuruluglar biitgelerinden
sponsorluk i¢in pay aywmaya baglamuglardir (Okay, 1998). Ancak Tirkiye’de sponsorluk
faaliyetlerinin bazilar1 vergi indiriminden yaralamirken bazi sponsorluk faaliyetlerin bu
indirimin kapsami diginda kalmasi kurumlarin bu harcamalan reklam gideri olarak
gostermelerine yol agmaktadir.

3.4 Sponsorluk Anlagmasi

Sponsorluk anlagmalari, sponsorlugun taraflarim olusturan kisi ve kuruluslarin “edim-karsi
edim” siirecinde taraflarin elde edecegi haklan, yiiklendikleri gérevleri, s6zlesmenin siiresini,
Odeme sartlarimi ve taraflar arasinda ihtilaf olmasi halinde tazminat gartlarini igeren bir is
anlagmasidir.

Sponsorluk anlagmalar1 kanun ile diizenlenmemis ve taraflarin diledikleri gibi
olusturabilecekleri isimsiz bir s6zlesme bigimidir. Sponsorluk alanlarimin gesitliligi ve
igeriginin ¢ok degisken bir yapiya sahip olmasi sponsorluk s6zlesmelerine de yansimaktadir,
nitekim uygulamada pek ¢ok farkli s6zlesme ortaya ¢ikmistir (Weiand, 1993).

Iki tarafa borg yiikleyen ve siirekli borg iliskisine dayal: esitli goriiniim ve bigimlerde ortaya
¢ikan sponsorluk s6zlesmeleri igin baz1 farkliliklara ragmén temelde bazi ortak esaslardan s6z
etmek miimkiindiir. Daha ¢ok stirekli bir borg iligkisi gibi gbziiken s6zlesmelerde de igin bazi
farkliliklara ragmen temel de ortak esaslardan s6z etmek miimkiindiir.

Sponsorluk sézlesmelerinde bulunmasi gereken en temel unsur; sponsorluk faaliyetine istirak
eden taraflarin (ortaklarin) ayrintili tanimlanmasi ve sponsorluk siirecinde kimlerin yetkili
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oldugunun belirtilmesidir. Bu tanimlamalardan sonra ger¢eklestirilecek olan sponsorluk
faaliyetinin kapsam ve taraflara tamnan imtiyazlar belirtilmelidir.

Sponsorluk s6zlesmelerinde gerceklestirilecek faaliyetin siiresi tam olarak belirtilmelidir,
¢linkii bu siire boyunca taraflar birbirlerine kars1 siirekli borg iligkisi igeren bir durumda
olacaklardir. Sozlesme siiresinin bitiminde veya bitiminden &nce karsilikhh anlagama
saglanabilirse taraflarin tekrar sozlesmeyi yenileyebilme hakkina sahip olduklan
belirtilmelidir. Genellikle sponsorluk etkinliklerinin bagariya ulagma siiresi 3 y1l olarak kabul
edilmektedir (ISBA, 1990), bu yiizden taraflar arasinda ilk kez gergeklestirilecek sponsorluk
s6zlesmelerinde siire terciben 3 yil olarak tanimlanmaktadir.

Sponsorlugun yapilacafi yer ve tarihler belirtildikten sonra biitgenin miktari, sponsor
tarafindan gergeklestirilecek destefin nerede ve nasil ifa edilecegi, destek karsihign
gergeklestirilecek karsi edim siirecinde sponsorun talep ettigi sumrlamalar (Omegin sponsor
olan bir firmanmin kendi sektoriinde faaliyet gGsteren bagka bir firma ile anlagilmasim
istememesi) s6zlesmede agik bir bigimde tanimlanmalidir. Bu tamimlamalarin tam ve gergekei
olarak s6zlesmede belirtilmesi daha sonra taraflar arasinda olabilecek bir anlagmazlifin

¢Ozlimiini kolaylagtiracaktir.

Iki taraf igin &nemli konulardan biri de telif haklarmin sézlesmede tamimlanmasidir.Bu
haklarin tamimlanmas: sponsorluk destegi alan kigi veya organizasyonun gergeklestirecegi
faaliyetin bagka bir amag ile kullanmasini ve olusabilecek hak ihlallerini engellerken, sponsor
olan girketin elde edecegi faydayr kamuoyunda herhangi bir siipheye sebebiyet vermeden
gergeklestirmesini saflayacaktir.

Sponsorluk siirecinde olugabilecek anlagmazliklarin nasil ¢6ziimlenecegi (6rnegin bir
arabulucu tespit edilmesi), taraflarin s6zlesmeye uymamalar1 durumunda tazminat 6demek
zorunda olduklar1 ve bu tazminatlarin ne sekilde ifa edilecegi s6zlesme maddeleri arasinda
bulunmalidar.

Sponsorluk iligkisi belirli bir takim spekiilatif unsurlar barindirmaktadir (imamoglu, 2000).
Bu dogrultuda 6rnegin sponsorun kurumsal stratejisi esas itibari ile sponsorluk iligkisi ve
hedeflere ulagilabilmesi dogrultusunda gelismelere ve degisimlere agik bir karakter
gostermektedir. Hedef gruplarin tepkileri konusunda tam bir tahmin yapilamamasi ve bu
dogrultuda sponsorluk sozlesmelerinde baz  degisikliklere gidilmesi ihtiyacim
dogurabilmektedir, buna paralel olarak destegi alan kisi ya da kurumun gergeklestirilecek
organizasyon igin bazi ek ihtiyaglarmm ortaya gikmasi da sik karsilagilan bir durumdur. Bu
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yiizden taraflar arasinda gergeklestirilen sponsorluk sdzlesmesi gegerliligini korurken ortaya
¢ikan bu ihtiyaglar dogrultusunda baz ek anlagmalar yapilabilmektedir.

Schwammberger’e gore sanat sponsorlufu pazar ekonomisi ger¢evesinde, pazar ekonomisi
prensiplerine gére faaliyet gGsteren kurumlar ile sanatgilar, sanat kurumlari veya kiiltiirel
etkinliklerin diizenleyicileri arasinda sdzlesmeye dayali bir iligkidir. Burada sponsor kurum
hizmet, mali veya iirlin destegi edimlerinden birini ifa ederken, desteklenen taraf ise en
azindan iletisimsel acidan yararlamilabilir bir karst edim ger¢eklestirmek zorundadir
(Schwammberger, 1992). Schwammberger’in bu tanimina gére sanat sponsorlufunda
gerceklestirilen s6zlesmeleri verilen destek bigimine gore lice ayirabiliriz bunlar; hizmet
destegi sdzlesmesi, mali destek sdzlesmesi ve iiriin destegi s6zlesmesidir (Bkz. Ek 2).

3.4.1 Mali Destek Sozlesmesi

Mali destek s6zlesmesi belirli bir grubun, kuliibiin, takimin veya kisinin, bir kurulusun
reklamim iizerinde tasimasi veya ilanlarda ve reklamlarda kullanilmasi karsiliginda sponsor
kurulug tarafindan takima veya gruba bir 6demede bulunulmasimi ihtiva eden s6zlesme
bicimidir (Okay, 1998).

Sponsorun sézlesme gegerliligini korurken bu para miktarim daha 6nceden belirlenmig zaman
araliklariyla taksitler halinde ya da bir defada karalastirilan tiim maddi destegi ifa etmesi
gerekmektedir (Imamoglu, 2000).

Sponsor sdzlesme ile kabul ettifi bu bor¢lanmay1 onceden hedefledifi kurumsal faydadan
bagimsiz olarak gergeklestirmektedir. Sponsorun hedeflerinin ger¢eklesmemesi destegi alan
tarafin sorunu olarak gosterilemez. Sponsorluk destegini alan tarafin s6zlesme ihlali olmadig:

stirece her kogulda 6demenin ifas1 zorunludur.

Sponsorun para borcunun tutar1 belirlenirken, 6nceden kesin olarak tespit edilmis bir
meblagin yam sira belirli bir sonucun gergeklesmesi sartina bagh olarak ek Gdemeler
yapilmasi da mali destek s6zlesmelerinde kararlastirilabilir (imamoghu, 2000).

3.4.2 Uriin Destegi Stzleymesi

Uriin destegi sdzlesmesi; cesitli alanlarda tiretim yapan kurumlar ile bu kurumlarin firlinlerine
gergeklestirilmek istenen etkinlikler siiresince ihtiyaci olan organizasyon, grup ve bireyler
arasinda yapilmaktadir. Uriinlere ihtiyac1 olan tarafa bu destegi saglayan kurum karsiiginda
gergeklestirilen etkinliklerde malzemelerinin kullanilmasini ve bunun yaninda yapilacak olan
bir anlagmayla sponsor olan firmanin adinin ve logosunun reklamlarda, ilanlarda, afislerde,
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program brosiirleri vb. yerlerde yer almasini talep edebilir (Okay, 1998).

S6z konusu olan firtinlerin kullanilmak {izere birakilmas: miimkiin olabilecegi gibi miilkiyeti
de devredilebilir. Uriin destegi sézlesmesi, mali destek s6zlesmesinde oldugu gibi bir defada
veya art arda ifa edilebilir. Sponsorun talep edilen iiriinleri zamaninda teslim etmemesi ¢esitli
ihtilaflara yol agmaktadir. Sponsor tarafindan {iriin destegi alan taraf geg ifa dolayisi ile zarara
ugramis ise bu zararin hesaplanmasinda giigliikler ¢ikabilmektedir, burada kullanmlan yontem
kiralama veya satin alma ydntemi ile iiriinlerin yerine ikame edilmesi ve masraflan tazminatin
hesaplanmasinda g6z oniinde bulundurulmasidir (Imamoglu, 2000).

3.4.3 Hizmet Destegi Stzlesmesi

Sponsorlugun asli borcunun konusunu hizmet edimlerinin olusturdufu anlagma bigimidir
(fmamoglu, 2000). Uygulamadaki sézlesmeleri inceleyecek olursak sponsorun sézlesme ile
kabul ettigi hizmet edimlerini kendi personelini gérevlendirerek organizasyonun ihtiyaglar
dogrultusunda hazir bulundurdugu goriilmektedir. Bu gorevlendirme sozlesme sfiresinin
sonuna kadar geceklesebilecedi gibi belli bir gérevi yerine getirilmesi veya belli bir tesisatin
kurulmas: seklinde de ifa edilebilmektedir.

Taraflar arasinda gergeklestirilen biitlin bu sponsorluk s6zlesmelerinin sona erme bigimlerini
tanimlayacak olursak bu s6zlesmeler {i¢ sekilde sonlanmaktadir;

e Siire bitimi: Kararlastirilan s6zlesme siiresinin sona ermesi ile ger¢eklesmektedir.

e Olagan Fesih: S6zlesme siiresinin devam etmesine ragmen taraflarin beklentilerinin ve
hedeflerin gergeklesmemesi sonucunda karsilikli onay alinarak gergeklesmektedir

e Olaganiistil Fesih: Bir tarafin sézlesmede yiiklenilen borglan ifa etmemesi veya geg ifa
etmesi sonucunda ortaya ¢ikan ihtilaflar dogrultusunda zarar géren tarafin karar ile
gerceklesmektedir.

3.5 Sponsorluk Uygulamas:

Sponsorluk planlamasi gergeklestirildikten sonra uygulama asamasi devreye girmektedir.
Uygulama siirecinde dikkat edilmesi gerecken en onemli noktalar sponsor olan firma ve
etkinlifi gerceklestirenler i¢in soyle tanimlanabilir:

e Sponsor olan firma sponsorlugun uygulama asamasinda gergeklestirilecek etkinligi
hedef kitlesine ulagtirabilmek i¢in tanitimint brogiir, katalog, fotograf, afis, video gibi
malzemeler ile desteklemelidir. Ayrica basin biiltenlerinin medyaya dégltllma51,
sponsorluga iligkin fotograf ¢ekimi, film ya da video programlarimin hazirlanarak



47

gOsteriminin saflanmasi, basin toplantilar diizenleme, kupiir derleme gibi ¢ok sayida
faaliyet uygulama galigmalarim kapsar (Akyiirek, 1998).

* Sponsorluk uygulamasini gergeklestirirken planlama asamasinda hesaplanamams
sorunlarla kargilagilmasi ¢ok sik gériilen bir durumdur, bu kargilagilan sorunlarin
listesinden gelebilmek i¢in uygulama stirecinde sponsor olan firma ile organizasyonu
gercgeklestiren kisi ya da kurulugun siirekli iletisim halinde olmasi ve sponsorluk
planinda yer almayan degisikliklere hazirlikli olmalar: gerekmektedir.

e Sponsorluk devamlhilik gésteren bir iletisim ortamidir. Kuruluslar sadece para vererek
basarili bir sponsorluk yapabileceklerini diistinmemelidir. Uygulama sirasinda
sponsorluk; reklam, halkla iligkiler gibi diger tutundurma karmasi elemanlar ile
desteklenmelidir (Evirgen, 2003).

Sponsorluk uygulamas: dikkatle tasarlanmali ve yonetilmelidir. Uygulama siirecinde

basarisiz olunmasi yapilan tiim ¢aligmanin ve kullanilan kaynaklarin yitip gitmesine ve

sponsorlukla elde edilmesi hedeflenen basarinin yerine kurumun imajimin olumsuz

etkilenmesine yol agacaktir.

3.6 Sponsorluk Etkinlifinin Degerlendirilmesi
Sponsorluk faaliyeti gerceklestirilirken, taraflar bu olugumdan karsilikli fayda beklemektedir.
Bu beklentilerin ne 6l¢lide gergeklestirilebildigi ise tiim sponsorluk siirecinin ayrintili olarak

incelenmesi ve elde edilen verilerin toplanip degerlendirilmesi ile miimkiindiir. Taraflarin
sponsorluk faaliyetinin aragtirilmasi ile elde edecekleri faydalar su sekilde tanimlanabilir:

Sponsorluk arayan kisi ya da kuruluslar i¢in yapilacak aragtirmalar potansiyel sponsorlarin
ilgisini ¢gekmek ve goriismelerde potansiyel sponsorlan ikna etmek i¢in kullamlabilecegi
gibi gelecekte gerceklestirilmesi diigliniilen faaliyetlerin planlanmasina da 6nemli katkilar
saglayacaktir (Evirgen, 2003).

Sponsor olan firmalar bu aragtirmalar1 sponsorluk éncesinde dogru hedefler tamimlamak
bedefleri ile uyumlu dogru sponsorlugu bulmak, uygulama siirecinde sponsorlufun
gelisimini takip etmek, gerceklesen sponsorluk faaliyetinin hedeflere ne kadar
ulagabildifini 6lgmek ve sponsorluk faaliyeti sirasinda yapilan harcamay: dogrulamak igin
kullanan firmalar elde edilen bulgular1 gelecekte gergeklestirecekleri sponsorluk
faaliyetlerini planlamak i¢in de kullanmaktadir (Evirgen, 2003).
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Kurumlar iletisim hedeflerine ulasmak igin, gergeklestirdikleri sponsorluklari diger iletisim
araclari ile desteklemek zorundadir (Cornwell, 1995). Bu sekilde desteklenen sponsorluklarin
basarili olma sans1 artmaktadir.

Medyada yer almak tutum degisiklifini net olarak g&stermemektedir dolayisi ile medya
Ol¢limleri sponsorlugun tiiketici {izerindeki yansimalarin1 belirleyebilmek igin yetersiz
kalmaktadir. Sponsorlugun hedef kitlesi {izerinde reklamda oldugu gibi hatirlanma ve ikna
etme giicii vardir, ancak bu etki reklamin tiiketici {izerinde yarattif1 etkiden gok fakli biligsel
tepkiler ve degerlendirme stiregleri ile gergeklesmektedir (Evirgen, 2003).

Reklamin tiiketici ilizerindeki etkisi ile sponsorlufun hedef kitle {izerinde yarattif1 etki
birbirinden ¢ok farkhidir. Sponsorluk firmanin algilanmasim etkilerken reklam markamn
algilanmas1 6n plana ¢ikarmaktadir. Gergeklestirilen sponsorluk faaliyeti dolayli bir etki
yaratmaktadir; markanin algilanmasini, marka hakkinda inanglarimizi etkileyerek ve hedef
kitlenin deger verdigi bir konu ile bagdagtirarak gelistirmektedir. Desteklenen faaliyet
aracilifr ile hedef kitle ile marka arasinda duygusal bir bag olusturulmaya g¢alisilmaktadir.
Sponsorluk faaliyetinde medya mesajin kendisidir (Evirgen, 2003). Dolayis: ile, sponsorluk
aragtirmalar: gerceklestirilirken medya dl¢timlerini destekleyecek, kurulugun hedef kitlesinde
meydana gelen bilme ve hatirlama etkileriyle (biligsel tepkiler), tutum ve imaj etkileri
(duygusal tepkiler) aragtirilmaktadir. Bilme ve hatirlama Slgiimlerinde kigilerin, kurulus veya
triinlerinin tammirlik derecekleri tespit edilmeye ¢aligihir. Tutum ve imaj etkilerinde ise
kurulusun yapmis oldugu sponsorluk faaliyetiyle kurulus ya da marka arasinda meydana
gelen tutum 6zelliklerinin saptanmasina galigilir (Okay, 1998).

Diinyada sponsorluk yapan kuruluglarin gergeklestirdikleri etkinlikler incelendiginde ¢ok az
sayida kurulusun sponsorluk etkinligini degerlendirdigi ortay g¢ikmaktadir. 2002 yilinda
IEG’nin ABD’de sponsoriuk yapan firmalar arasinda yaptifi bir arastirmaya gore firmalar
pazarlama biitgesinin %12’sini sponsorluk faaliyetlerine ayirmaktadir. Aragtirmaya katilan
firmalarm %32’si sponsorluk arastirmalarina siirekli biitce ayirmaktadir, bu oran 2001 senesi
igin %22 olarak belirlenmigtir. Sponsorluk faaliyetini gergeklestiren firmalarm %29°u
sponsorluk alaninin dogru segilip se¢ilmedifinin aragtirmaya para harcamaktadir, 2001
senesinde bu oran %21 olarak 6l¢timlenmigtir [11].

Sponsorluk faaliyetini; planlama, strateji belirleme, uygulama ve sponsorlufun sonuglarinin
degerlendirilmesi olarak dort ana baghk altinda toplayacak olursak sponsorluk aragtirmasi
gerceklestirilirken her bashigin kendi icerisinde belli hedefler dogrultusunda incelenmesi
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gerekir. Sponsorluk stratejisi belirlenirken sponsorluk aragtirma stratejisi de tanimlanmalidir.
Sponsorluk etkinliginin degerlendirilmesi bu tammlama gergevesinde belirlenen hedefler g6z
Ontinde bulundurularak yapilmalidir.

Sponsorluk faaliyetinin hedeflerinin belirlenme agamasinda yapilacak degerlendirmeler su
sekilde Ozetlenebilir; pazardaki mevcut sponsorluklarin degerlendirilmesi, hedef olarak
segilen kitlenin mevcut sponsorluklara yaklasimi, marka ile ilgili hedef kitleye iletilmek
istenen mesaj. Sponsorluk stratejisinin belirlenmesi asamasinda yapilacak degerlendirmeler;
sponsorluk konu ve alanlarimin tamimlanmasi, segilen sponsorluk konusu ile pazarlama
hedeflerinin ne gekilde 6rtlistiigii, rekabet avantaji, sponsorluk konusu ile marka degerlerinin
Ortiismesi olarak tanimlanmaktadir. Konunun segilmesi ve stratejinin tespit edilme agamasi
degerlendirme silirecinde ¢ok Onemli bir yer tutmaktadir, bu siiregte yapilan
degerlendirmelerde firmalar agafidaki sorularm cevaplarimi arastirmakta ve bu cevaplar
dogrultusunda harekete etmektedirler (Evirgen, 2003);

e Hangi konular i¢in talep var?

e Sponsorluk konusu kimleri ilgilendiriyor? Profilleri nedir?

e Sponsorlugun hedef kitlesi ile kurumun hedef kitlesi Ortligiiyor mu?

e Satig arttiric: etkisi olur mu?

e Marka imajimu gelistirir mi?

e Markam farkhlagtirabilir mi?

e Perakende baglantili avantajlar saglar m?

e Miisterilerimi memnun eder mi?

e Rekabete kargi avantaj saglar m?
Sponsorluk uygulamasi ve sonucunun degerlendirilmesi asamasinda firmalar yukaridaki
degerlendirmeler sonucunda belirledikleri sponsorluk stratejisinin ne ol¢lide basariya
ulagtifim ¢esitli aragtirma yontemleri ile tespit etmeye ¢aligirlar.

3.6.1 Arastirma Yontemleri

3.6.1.1 Medya Takip Caliymalar

Sponsorluk etkinligini degerlendirmek i¢in kullamlan ve {izerinde en ¢ok tartigilan ydntem
olan medya takip ¢aligmalari; sponsor firmanin veya markanin kitle iletisim araclarinda yer
almas1 ve bu araglar ile hedef kitlesine ulagsma diizeyinin tespit edilmesidir .Bu y6ntem ile;
sponsorluk etkinligi gergeklestirilirken bu etkinlifin medya da ne kadar siire ile yer aldigimn
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olglimlenmesi, yayinlardaki goriintii adetleri, televizyon, basin, radyo ve Internet ortamlarinda
yayinlanan haber adetler hesaplanmaktadir. Elde edilen goriintii adet ve siirelerini toplayarak,
toplam ekranda gériinme zamanin reklam degeri hesaplanmaktadir (Okay, 1998).

Gorimtiilerin ulagtg: izleyicilerin adetleri ve profillerinin tammlanmasi da aragtirma
yOnetiminin bir pargasidir. Elde edilen toplam ekranda goriinme stireleri, izleyici adetleri ve
profilleri; hedef kitleye birim ulasma maliyetinin hesaplanmasinda kullanilmaktadir.
Aragtirma sonucunda elde edilen veriler rakip firmalarin ve markalarin medya takip sonuglar
ile kargilagtirmali olarak degerlendirilmektedir.

Sponsorluk  etkinliinin medya goOriiniirligii kolayhikla reklam degeri olarak
hesaplanabilmektedir. Quantum Y6netim Kurulu Bagkam Jak Aciman "Sponsorluk 2002"-
Vizyon Konferansi'nda yaptii konusmada rekortmen dalgi¢ Yasemin Dalkili¢'in sponsorlugu
icin 1 milyon dolar harcadiklarim1 ve bunun karsilifinda 70 saatlik reklam degeri elde
ettiklerini belirtmigtir [3]

“Ttrkiye Yollarinda Bir Virtiioz”; 2002 yili itibari ile Volkswagen sponsorlugunda Fazl
Saymm’in Tirkiye’nin c¢esitli illerinde gerceklestirdigi konserler ve atSlye g¢aligmalarim
kapsayan bir sponsorluk projesi idi. Bu proje kapsaminda ilk yedi ildeki etkinliklerin medya
takip ¢aligmalar gergeklestirildi ve etkinliklere 139 basm mensubunun katildigi, bu etkinlikle
ilgili 8 basin biilteni ve onlarca rdportaj ve s6ylesi gerceklestirildigi, 5540 st/cm haber, 26
koge yazisi ve 96 haber yayinlandig tespit edilmistir (Karaagag, 2004b).

Medya takip y6ntemi ile sponsorluk etkinliginin reklam degerinin tespit edilmesi ve bunun
rakip firmalarin verileri ile karsilagtirmasi sponsorluk etkinliginin degerlendirilmesinde tek
bagina yeterli olmamaktadir, ¢iinkii sponsorluk arcihg ile hedef kitleye iletilen mesaj reklam
ile iletilenden mesajdan farklidir. Reklamda mesaj dikkatli bir bicimde kontrollii olarak hedef
kitleye iletilir. Oysa sponsorluk haberi veya goriintiisiinde sponsorluk faaliyetinde yer alan
sanatgilar veya oyuncularin miicadelesine dikkatini ydneltmis bir izleyici kitlesinin, bu esnada
sahne veya saha kenarindaki reklam tahtasinda sponsor firmanin ismini gérmesi reklamm
yaratify etkiyi olusturamayacaktir, Dolayisiyla sponsor firmanin veya markasinin ekranda
veya basin organlarinda yer almasiyla yine aym siire zarfinda firmanin veya markasinin bir
reklam aracilifi ile medya da yer almasimin yapacag: etkinin aym olmayacafimi sGylememiz
miimkiindiir (Okay, 1998).

Kitle iletigim araglarinda yayinlanan sponsorluk faaliyetleriyle ilgili olarak hesaplanan siire ve
adetlerin yam: sira ¢gikan haberlerin tarafsizhifi, olumlu yada olumsuz mu oldugu gibi
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hususlarda da g6z 6niinde bulundurulmalidir ISBA, 1990).

3.6.1.2 Anket Cahigsmalarn

Sponsorluk etkinligi gerceklestirilirken ya da etkinlik sonrasinda hedef kitleye yiiz ylize veya
yazil1 olarak sponsorluk hakkinda bir takim sorular yoneltilerek sponsorlugun nasil bir etkisi
oldugunun arastirllmasidir. Anket igerifi firmanin hedefleri ve degerlendirme stratejisi
cercevesinde olusturulmaktadir. Anket calismalari aracilin ile bulgulanmak istenen
degiskenler s6yle siralanabilir:

e Marka bilinirligi degisimi

e Sponsor marka hatirlama

e Sponsorluga konu aktiviteden haberdar olma

e Sponsora, markalarina/iiriinlerine kars1 tutumda degigim
e Marka imaj1

e Kurumsal imaj

e Markay: satin alma y6niindeki tutum

e Marka tercihi

e Algilanan marka degeri

e Algilanan katma deger

e Sponsora duyulan minnet

e Sponsorluk konusuna verilen dnem derecesi

e Sponsorluk konusunun markaya/firmaya uygunlugu

e Sponsorlugun verdigi mesaj

¢ Sponsorluga konu olan etkinliklere katilim

e Sponsorluga konu olan etkinlikler hakkindaki diigiinceler
e Sponsorlugun devami yoniindeki istek [4]

3.6.1.3 Satis ve Katibm Verileri

Hitchen, sponsorluk degerlendirmesinde, yapilan sponsorlugun farkina varilmasi, sponsorluk
yapilan kurulus veya marka hakkinda imaj degisiklifinin olugsmasi ve bunun davramsa
yanstyarak hedef kitlenin {iriin ya da hizmet alimina y&nelebilecegi seklinde bir genellemeye
gitmigtir (Okay, 1998). Bu davrams degisikligi sonucunda sponsor firmanin satiglarinda
olusan katma deger, satis ve katilim verileri degerlendirilerek hesaplanmaktadir. Bu aragtirma
ile ulagilmak istenen sonuglar sdyle siralanabilir:
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e Satis adetleri

e Satig geliri

e Satistaki degisim

o Sponsorluk etkinliklerine katilim adedi

e Yapilan sponsorluk etkinliklerinin adedi

e Yeni miisteri temaslar1

e Aktivite 6ncesi bilet satiglar1

e (Capraz promosyon adedi ve erisimi [4]
Capraz promosyon adedi ve erisimi eger sponsorluk yapan firma etkinlik esnasinda bu
etkinlige paralel olarak bir promosyon yapiyorsa ol¢iimlenmektedir.

3.6.1.4 Dogrudan Gézlem Cahismalar

Sponsorluk uygulamasi slirecinde sponsorluk faaliyetinin gergeklesﬁﬂldigi yerde yapilan
gozlemler ile hedef kitlenin sponsorluk etkinliklerine katilim diizeyi, faaliyet alaminda
kullanilan malzemelerin, logolarin ve posterlerin gériiniirliigli tespit edilmektedir. Ayrica bu
yontem ile sponsorluk etkinlifi devam ederken perakende noktalarindaki promosyon
tirlinlerin, afislerin dogru kullanimi ve bunlarin talebe olan etkisi gézlemlenir (Evirgen, 2003).

Adrian Hitchen, sponsorlugun degerlendirebilecegi alanlari sponsorluk piramidinde Sekil
3.2'de gostererek degerlendirme asamasinda sponsorlarin hangi degisimleri incelemesi
gerektiginin belirtmigtir (Okay, 1998).

Defigen imaj/
davranig

// Sponsorlufiun farkinda

olurmasi

ifsa edilen sponsorluk

Sekil 3.2 Sponsorluk piramidi (Okay, 1998)
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Bu degigimlerin hepsi belli yontemler aracihii ile degerlendirilmektedir; ifsa edilen
sponsorluk medya takip caligmalar1 aracilifi ile tespit edilmeye calisthirken, sponsorlugun
farkinda olunmasi, hedef kitlede olusan imaj ve davramg degisﬂdikleri hedef kitle ile
gerceklestirilen anketler aracihifiyla tespit edilebilmektedir. Satin alinan marka ise satis
verilerinin  degerlendirilmesi sonucunda hesaplanabilmektedir. Dogrudan gozlem ise
sponsorluk piramidinin her agamasinda kullanilmaktadir.

Bahsi gegen aragtirma yontemleri tek bagmna kullanildifinda  sponsorlugun
degerlendirilmesinde yeterli olmamaktadir. Firmanin gergeklestirdigi degerlendirmenin tatmin
edici sonuglara ulagabilmesi i¢in tiim ySntemler belli bir strateji dahilinde kullanilmalidur.

Sponsorluk uygulamasi ve degerlendirmesi igin ornek bir vaka inceleyecek olursak
sponsorluk uygulamasinda gergeklestirilen destek faaliyetlerinde diger pazarlama araglarinda
kullanilmasmin etkileri ve kurumlarin sponsorluk aracilifi ile neler elde ettigi daha iyi
pekistirilecektir.

Mastercard girketi 1994 yilinda gergeklestirilen Diinya kupasina sponsor olma karar almigtir
ve bu dogrultuda pazarlama faaliyetlerini yiirlitmeye baglamistir. Sponsor olma sebepleri
incelendiginde diinya c¢apinda kredi karti uygulamasimi arttirmak, Mastercard’a duygusal
deger katmak, kiiresel marka bilinirligini arttirmak ve kurumsal iligkilerini kuvvetlendirmek
hedefleri ile bu organizasyona sponsor oldugu gériilmektedir.

Sponsorluk yaptig1 etkinlik siirecinde ve sonrasinda reklam faaliyetleri ile bu sponsorlugu
desteklemeyen ve kredi karti kullanimin yayginlagtirmak igin ¢esitli bélgelere finanssal destek
veren Mastercad’mn sponsorlugu maksimize etme yontemlerine 6rnek olarak Pele ve diger
futbol elgilerini tirlinlerinin tanitiminda kullanmasini verebiliriz. Diinya kupas: siiresince gok
kapsamli iletisim faaliyeti yiiriiten firma, maksimum medya goriintiisii i¢in kapsamli halkla
iligkiler programi ve diinya ¢apinda medya kullanimi gergeklestirmistir. Mastercard etkinlik
sliresince sponsorluga bagli promosyonlarda uygulamgtir.

Tim bu uygulamalar sonucunda Mastercard 1994 yili futbol diinya kupasi sponsorlugu
sonucunda %26.6 olan pazar payimm %33°e ¢ikarmugtir. Yeni kart satis1 60 milyona ulagan
kurumun marka bilinirlifi %40 artmistir. Mastercard’in sponsorluk i¢in yaptigi harcamalar;
15 milyon dolar sponsorluk haklarinin elde etme ve 25 milyon dolar reklam gideridir.Bu
harcamalara kargilik olarak firma 493 milyon dolarlik reklam degeri elde etmigtir. Aragtirma
sonuglarina gére diinya kupas: izleyicileri sponsorlar: kiiresel pazarlamaci (%81), diinya lideri
(%71), dinamik (%66) ve yiiksek kaliteli dirlinler sunan (%61) firmalar olarak
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degerlendirmistir. Sponsorluk aracilipi ile ABD’de 65 milyon ve Avrupa’da 46 milyon
okuyucuya ulasildif tespit edilmistir (Evirgen, 2003).
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4. SPONSORLUK MERKEZLi ORGANIZASYON YAPISI iCIN iZLENMESI
GEREKEN YONTEMLER®

Etkinliklerine sponsor arayan organizasyonlar, potansiyel sponsorlar1 ile goriigmelere
baglamadan oOnce kendi organizasyon yapilarini tam olarak tamimlamali, sponsorluk
politikalarini belirlemeli ve bu kapsamda pazarlama planlarim olusturup hazirladiklan
sponsorluk dosyalarin sirketlere sunmalidirlar.Potansiyel sponsora sunulacak olan sponsorluk
teklifinin tamamlanmadan ya da sponsora uygun olmayan bir bigimde sunulmasi, teklifin
gorlistilme agamasina gecilmeden reddedilmesine sebep olabilir. Bu ylizden sponsorluk
dosyalarinin igeriginin eksiksiz hazirlanmasi ¢ok 6nemlidir.

Bir sponsorluk dosyasinin igerisinde bulunmasi gereken bagliklar s6yle olmalidir:

e Sponsorluk arayan organizasyonun kimliginin ve projenin tanimlanmasi

e Sponsorluk arayan organizasyonun hedef kitlesinin tanimlanmasi

e Pazarlama plam ve tanitim ¢aligmalar kapsaminda uygulanacak yontemler

¢ Sponsora sunulacak kazanglar ve haklar

e Sponsorluk projesinin biitgesi
Sponsorluk yapacak kurum, sponsor arayan organizasyonun kimligiyle arasinda organik bir
bag olusturmak isteyecektir. Bu ylizden sponsor arayan organizasyonun amaglarini,
hedeflerini ve faaliyetlerini tam ve agik olarak ifade etmesi, yaratici, orijinal ve heyecan verici
bir iislupla teklifi sunmasi gerekir. Potansiyel sponsora eksiksiz olarak hazirlanmmg bir
projeyle bagvurmak projenin degerlendirilmesini ve potansiyel sponsorun organizasyonun
hazirladigr projeye bazi eklemeler, degisiklikler yapma olanagim da saglamahdir.

4.1 Organizasyonun Kimliginin ve Projenin Tanimlanmasi

Sponsorluk arayan organizasyon kimligini sponsorluk dosyasinda dogru tanimlaya bilmek
i¢in, sponsorluk politikasim belirlemek zorundadir. Sponsorluk politikasi organizasyonun
sponsorluga olan yaklagimini, sorumluluklarimi ve finanssal yapisim tammlamalidir. Finanssal
cergevenin tamimlanmasi dzellikle organizasyon devlet kaynag: aliyorsa veya kar giitmeyen
yapidaysa ¢ok daha 6nemli olmaktadir (Karaagag, 2004b). Sponsorluk politikasi belirlenirken
6zel sinirlar ortaya ¢ikariimali igbirligi, yapilmamasi gereken durumlar da tespit edilmelidir.

*Bu bolim Bilgi Universitesi Sahne ve Gosteri Sanatlar1 Yonetimi Boliim@i 341 nolu sponsorluk ders notlari ile
TUGIAD Avrupa Birligi Hibe Programi kurs notlarmdan derlenmistir.
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Sponsorluk politikasi belirlenirken organizasyonun gegmiste yaptig1 etkinlikler, sponsorlugun
nigin istendigi, organizasyonun sponsorlufa olan yaklagimi, sponsorluk ekibinin kag kisi
oldugu ve organizasyon semasindaki yeri, kimlerle ¢alisilmayacagi ve programi etkileyecek
politik durumlarn olup olmadig degerlendirilmelidir. |

Sponsorluk politikasinin tespit edilmesinden sonra organizasyon sponsorluk faaliyetlerinin
nasil idare edilecegini belirlemeli; sponsorun organizasyona yOnelik kontroliiniin nasil
dengelenmesi gerektigi, organizasyonun giivenilirlifini nasil koruyacafi, hizmet ve {iriin
sponsorlarina saglanacak avantajlar bu siire¢ igerisinde degerlendirilmelidir.

Sponsorluk goriismelerine baglamadan 6nce olugturulan ekipte sorumluluklar belirlenmeli;
sponsor arama, raporlama, planlama, uygulama, banka detaylarini ve sponsorlara verilecek
servislerden kimlerin sorumlu oldugu tespit edilmelidir.Tiim bu bilgiler aracilif ile sponsor
arayan organizasyon kimligini sponsorluk dosyasinda agiklamalidir.

Organizasyon kimlifi ve gerceklestirilmesi diigiiniilen etkinlik tanimladiktan sonra hedef
kitlenin belirlenmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin detayli olarak agiklanmasi potansiyel
sponsorlara sunulabilecek en nemli veridir, kitlenin iyi tamimlanmasi potansiyel sponsorlarla
yapilacak gériisme siirecini hizlandiracaktir. Ayrica etkinlifin pazarlama plam1 hazirlanirken
hedef kitlenin katmanlarimin ayrintili olarak bilinmesi hem planin diigiik maliyet ile
hazirlanabilmesine hem de hedef kitleye dahil olmayan kigilerin pazarlama faaliyeti diginda
tutulmasina imkan verecektir.

4.2 Hedef Pazarlarin Tanimlanmasi
Hedef pazarlara tanimlanirken genel olarak iki temel Ozellik belirleyici olmaktadir. Hedef

kitle demografik &zelliklerine yada psikografik ozelliklerine tammlanir. Demografik
ozellikler; hedef kitlenin yagi, cinsiyeti, medeni hali, gocugu olup olmadif, yasadigy yer ve
gelir durumu  verilerinin toplanmasi ile olusturulmaktadir. Psikografik &zellikler
tanimlanirken ise hedef kitlenin ilgi alam, hayat tarz1 ve aligveris aligkanlifr gibi veriler bir
araya getirilmektedir.

Hedef pazar demografik ve psikografik ozellikleri benzegsen kitlelerden olugmaktadir.
Birbirinden farkh 6zelliklere sahip hedef pazarlar etkinlige katilacak toplam seyirci kitlesini

olugturmaktadar.

Hedef kitlenin 6zelliklerinin belirlenmesinde birgok kaynak kullamlmaktadir, bunlar birincil
ve ikincil bilgi kaynaklandar.
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4.2.1 Birincil Bilgi Kaynaklar
1. Sponsorluk Farkindahk Arastirmalar::

Sponsorluk Oncesi, sirasi ve sonrasinda yapilabilirler. Veriler pazarlama mesajimn almip

alinmadif1 ve sponsorun firiiniine ySnelip yonlenilmeyecegini ve hatirlamay: 6l¢mektedir.
2. Giris ve Cikis Arastirmalar::

Demografik ve psikografik data toplamak amaci ile kullamlmaktadir. Katilimcilarin
gergeklestirilen etkinligi hatirlama durumlar1 ve promosyonel reklamin etkisini 6l¢mek i¢in

gerceklestirilmektedir.
3. Focus Gruplar:

En etkili bilgi kaynagidir. 10 ile 15 kisi arasinda, hedef kitlesini olusturan kisilerle
goriismelerden olusmaktadir. Bu kigilere, fikirleri, hogslandiklar1 ve hayat stilleriyle ilgili
sorular sorulmaktadir.

4. Goriigmeler:

Rakiplerle, endiistri uzmanlar ve miisterilerle gergeklestirilen goriismeler araciligs ile bilgi
toplanmaktadur.

422 ikincil Bilgi Kaynaklar:

Birincil bilgi kaynaklarim aragtirmak i¢in zaman ve maddi imkan yoksa, daha &nceden
yapilmis arastirmalar incelenebilir. Omegin: Daha 6nceden gergeklestirilmis sponsorluk,
pazarlama ve reklam aragtirma raporlari. Devlet Istatistik Enstitiisii’niin aragtirma raporlan ve
ticaret odalarinin tiiketici arastirmalan ikincil bilgi kaynaklardir.

4.3 Pazarlama Plam

Sponsorluk odakli organizasyon planladifi etkinligin sponsorluk dosyasinda pazarlama
planina da yer vermelidir. Pazarlama plamin dosyada agiklanmasi potansiyel sponsorlarin
karar verme stirecinde etkin olacaktir. Potansiyel sponsor uygulama siirecinde organizasyonun
nas1l bir pazarlama stratejisi izleyecegini anlama imkam bulacaktir.

Pazarlama plam hazirlanirken organizasyonun gegmisi ve politikasi, etkinliin hedef kitlesi ve
bu kitleye yonelik hangi pazarlama araglarimin kullamlacaf: belirtilmelidir. Pazarlama planin
uygulamas: ve kullamlacak kaynaklar ayrintili olarak tanimlanmalidir.
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Pazarlama plam uygulamasinda medya promosyonlar1 ve reklam, olugturulmus veri tabanlan
ve Internet gibi araglar kullamlarak etkinlik tanitiimaktadir.

4.3.1 Medya Promosyonlari ve Reklam

Televizyon, gazete, dergi ve sokaktaki tanitim panolari aracilif1 ile hedef kitlenin yapilan
promosyonlardan ve etkinlikten haberdar edilmesi, pazarlama plam: uygulamalarindan
birisidir.

43.2 Veri Tabanlan

Organizasyonun 6nceki etkinliklerden elde ettifi katilimci bilgileri, ilgili baska kurumlarin
olusturdufu veri tabanlari ve etkinligin hedef kitlesi i¢in Onceden olusturulmusg ve
kiralanabilen veri tabanlari kullamilarak gerceklestirilecek olan etkinligin duyurulmasidir.
Organizasyon bu verileri hedef kitlesine etkinligin gegitli tanitim yaymlarini yollamak, telefon
ile ulagip etkinlik hakkinda bilgi vermek, hedef kitlenin toplandiklar1 bar ve kuliip gibi yerlere
promosyon {iriinlerini dagitmak ve e-mail géndermek i¢in kullanabilir. Bu sekilde ulagtinilan
bilgiler icerisinde oncelikli yer ayirma hakki, erken bilet avantajlar, 6zel fiyat ve firsatlar,
tirlin indirimleri ve etkinlik 6ncesi gergeklestirilecek 6zel davetler duyurulmaktadir.

43.3 Internet

Sponsor arayan organizasyon etkinlik i¢cin bir web sitesi olusturabilir. Bu sayfa aracili: ile
organizasyon kendi kimligini, etkinlik hakkinda yer, zaman, bilet fiyatlar1 ve ulasim gibi
bilgileri ve sponsor olan kurumlarin logolarimi banner olarak web sayfasina yerlestirebilir.
Eger organizasyonun diizenledigi etkinlik i¢cin web sitesi yapilamiyorsa etkinlik, benzer
etkinliklerin yer aldigi web sitelerinde ve sponsor olan kurumlarin web sitelerinde
duyurulabilir.

4.4 Sponsora Verilecek Haklarm Belirlenmesi

Potansiyel sponsora sunulacak sponsorluk dosyasimi icerisinde sponsora, verecedi destek
karsisinda elde edecegi haklar agiklayan bir boliim hazirlanmalidir. Sponsorluk destegini
alabilme sansim arttirmak i¢in sponsorluk dosyasinda sponsorlara sunulacak haklarin agik ve
detayll olarak tanimlanmasi gerekmektedir. Sunulacak haklarin sadece bir ka¢ logodan
olusmasi giintimiizde kurumlarin sponsorluk hedeflerine ulagmasinda yetersiz kalmaktadir.
Sponsor arayan organizasyon sunacafi haklan belirlemeden once sirketlerin sponsorluk
caligmasiyla ulagmak istedigi hedefleri bilmelidir. Sponsorluk g¢aligmasiyla sponsor olan



59

kurum asagida belirtilen amaglara ulagmay1 hedefleyecektir:

e Sponsorluk alan tarafin temel degerleri ve nitelikleriyle bagdasmak:
Burada amag sirketle ya da tiriinle bu degerleri tanitmak veya giiclendirmektir. Bu duruma
“imaj transferi” denir.
e Sponsorun, sponsorluk alan tarafin bir veya birden fazla hedef pazarina erismesi ve
alicilara kendi pazarlama mesajim ulagtirmasi.
e Yukanda belirtilen kazanglar1 maksimize edecek sekilde sponsorluk alan taraftan bir dizi
somut fayda saglamak ve spesifik pazarlama hedeflerine ulasmak {izere araglar olusturmak.

Sponsor arayan organizasyon sponsorla karsilikli kazanma ilkesine bagli bir bag olusturmak
istiyorsa, yukarida belirtilen alanlarda sponsora tam olarak ne Onerildifinin ve ne
saglanabileceginin belirlenmesi gerekmektedir. Potansiyel sponsora; sponsorluk faaliyeti
aracilifi ile kurumsal imajina istenilen yonde katkida bulunacak, faaliyeti destekleyen
kurumun kim oldugu 6grenildifinde kurumun farkina varilmasi ve hedef kitle tarafindan
kurumun olumlu bir bigimde algilanmasim saglayacak, yapilan sponsorlugun hatirlanmasina
yardimei olacak, kurumun medyada hedefleri dogrultusunda yer almasimi saglayacak haklar
sunulmalidir.

Potansiyel sponsora miimkiin olan tiim pazarlama ve tamitim firsatlarinin sunulmasi
sponsorluk kararim etkileyecektir. Sponsorluk etkinliklerinde gergeklestirilen pazarlama ve
tanitim firsatlarina 6rnek vermek gerekirse:

e Resmi sponsorluk ve isim hakki: Efes Pilsen seyirci etabi, Colgate Dis Koruma Giinleri
gibi girketin faaliyete ismini vermesi.

o Faaliyet gosterilen sektorii temsil eden tek sponsor olma hakk; etkinlikte satig yapabilecek
tek sponsor olma ve sponsor olarak aymi sektorden bagka hicbir sirketin kabul edilmemesi.
Omnegin etkinlikte icecek satis1 yapacak ve igecek sektoriinden spomsor olarak kabul
edilecek tek kurulusun Coca Cola olmasi.

» Medya ve satis promosyonlarinda logo ve ticari marka kullanimi, ticari haklar taminmasi.

e Uzun vadeli anlagmalar i¢in indirim uygulanmasi, performans tegvikleri gibi sponsor ile
uzun vadeli bir bag kurulmas: i¢in taninabilecek haklar.

o Sponsorlufu yeni (iriin .tamtlml, destekleyici etkinlik veya ana etkinlik olarak
gerceklestirme hakki.

Organizasyon etkinlik aracilifs ile sponsorlarina taniyacafi haklari belirledikten sonra

etkinlikle ilgilenecek potansiyel sponsorlarin bir listesini hazirlamalidir. Potansiyel
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sponsorlarin listesi hazirlanirken sponsor olmas: beklenen kurumlarin hedeflerinin bilinmeli
ve bunlarin etkinlikle nasil ortiigtiigii tamimlanmahdir. Bu hedefleri tamimlaya bilmek i¢in:
potansiyel sponsorun uzun dénem pazarlama hedeflerinin (bir yildan uzun), kisa dénem
pazarlama hedeflerinin, marka G&zelliklerinin, hedef pazarlarimin ..ve sponsorlukta 6nem

verdikleri 6zel noktalarin bilinmesi gerekir.

Yukandaki bilgilere ulagilabilmesi i¢in sponsorluk arayan organizasyonun kullanabilecegi
cesitli kaynaklar vardir; Sponsor olabilecek kurumun yillik raporlarimin takip edilmesi,
sponsorluk yaparken segtikleri etkinliklerin incelenmesi veya firmadan yetkili birisi ile
kurulacak iletigim sonucunda bu bilgilere ulagilabilir.

Olas1 sponsorluk listesi hazirlanirken sponsor olabilecek kurumun birbirinden ¢ok farkli
tirlinlerinin oldugu ve degisik {irlinlerin degisik hedef kitlelerinin oldugu g6z ardi
edilmemelidir.Sponsor arayan organizasyonlar daha ¢ok kurumsal sponsorluk boliimlerine
bagvurmaktadir, ancak sponsorluk projesinin uyumlu oldugu {iriin yetkilisine gitmek
sponsorluk destegi almak acisindan gok daha uygundur. Bunun sebebi her iiriinlin kendi
pazarlama blitgesinin olmasi ve {iriin yetkililerini kendi kararlan dogrultusunda sponsorluk
geceklestirme hakkina sahip olmalaridir.

4.5 Sponsorluk Fiyatlandirmasi

Sponsorluk arayan organizasyonun hazrladifi dosyann igeriginde sponsorluk biitcesini de
belirtmesi gerekmektedir. Sponsorluk faaliyeti igin yapilacak harcamalarin tespit edilmesi bir
sponsorluk calismasinda en hassas béliimdiir, ¢linkii bu béliim i¢in uygulanabilecek herhangi
bir kural yoktur sadece baz1 yontemler uygulanabilir.

Sponsorluk biitgesi tespit edilirken; sponsorluk uygulamalarimi, sponsorluk strasinda
* yapilacak diger destekleme faaliyetlerini ve sponsorluk sonras: gergeklestirilecek aragtirmalar
kapsayacak sekilde yapilacak harcamalar1 aylara ve yillara bolerek ayrintili ele almak gerekir.
Biitce olustururken gergeklestirilecek sponsorlugun tavan biitgesi belirlenerek; sponsorlugun
yapilmas), 6ncesi ve sonrasinda yapilacak harcamalar belirli bir takvime baglanarak tespit
edilmelidir.

Biitgenin biiytikligti, kurulusun sponsorluk yapacag: alam segmesinde ya da tek bagina ve ya
ortak sponsorluga girmesinde etkili olmaktadir. Oregin, eger sponsor galismay: tek basna
ytiriitecekse, sunulan sponsorluk paketi biitgenin degerini temsil etmelidir.
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4.5.1 Genel Hatlartyla Sponsorluk Biitcesinde Yer Alan Harcama Kalemleri

e Sponsorlugu yapilacak faaliyete, gruba, takima, bireye veya organizasyona sponsor olmak
icin kurulus tarafindan nakdi olarak O6denecek miktar ya da ayni olarak yapilacak
yardimlarin bedellerinin olugturdugu toplam miktar. |

e Sponsorlugun yapilacagi yerde gerekli malzemeleri hazirlamak ve tedarik etmek i¢in
yapilacak harcamalar.

e Kullamlan gegici personel alimi ve faaliyete gelen personel i¢in yapilan masraflar.

o Misafirleri agirlamak ve eglendirmek i¢in yapilacak masraflar.

e Promosyon igin kullanilacak malzemelerin masraflan. _

e Sponsorlugu desteklemek amaciyla yapilacak reklam, halkla iliskiler ve promosyon
faaliyetlerinin masraflari.

Sponsorluk destegi veren pek ¢ok kurum, sponsorluk harcamalarini pazarlama biitgelerinin bir
pargas: olarak gergeklestirilecek etkinligin 12 ay Oncesinden belirlemektedir. Daha &nceden
planlanmayan bir etkinlikte yer almak istediklerinde ise ¢ogunlukla ek biitgelerini
kullanmaktadir. Bu ek biitge smrhdir ve kiigiik olgekli sponsorluk faaliyetleri igin
kullaniimaktadir. Bu biitge plam1 beklenmeyen bir sponsorluk firsatiyla karsilagildiginda
devreye sokulur. Potansiyel sponsor listesi olusturulurken sirket politikalarim ve prensiplerini
iyi bilmek ve zaman iyi planlamak ¢ok 6nemlidir.

Sponsorluk merkezli organizasyon gergeklestirecegi etkinligin biiylikllifline gére zaman
planlamasini gergeklestirmelidir. Uluslararas1 ve uzun yillar siiren etkinlikleri kapsayan
sponsorluklar igin potansiyel sponsorlarla etkinligin 1,5-2 yil Oncesinden iletisime
gegilmelidir. Diger orta ve kiigiik 6l¢ekli sponsorluklar igin 1 ile 1,5 yil arasinda bir zaman
diliminde potansiyel sponsorlar ile iletisime gegilmesi gerekir. Siire 1 yilin altina
gergeklestirilecek etkinlie sponsor bulma olasilif azalmaktadir, basarih sponsorluk iligkileri
kurulabilsé bile zaman azaldikca sponsorlufun biiylikliifiintin, biitgesinin detaylarimn
azaltilmas1 sponsor olacak kurum tarafindan talep edilebilir. Ciinkii sponsor kurumun
yapacaft sponsorluktan elde edecegi faydayr maksimize edebilmek igin simrli zamam
kalmistir. Eger diigiik biitgeli bir sponsorluk aranmiyorsa, etkinlikte kiigtiltmelere, degisikliklere
gitmeden de sponsorluk bulma konusunda bagarili olunabilir. Eger potansiyel sponsorlarin
biitge zamanlamas:1 kagirildiysa, kurumlarin ayirdiklar1 ek biitge havuzundan bir kaynak
saglanabilir. Zaman azaldifinda sponsorluk sansimi arttirmak igin dogrudan potansiyel
sponsorun {iriin pazarlama departmanlarina bagvurulmasi gerekmektedir. Eger etkinlik
dogrudan bu kurumlarin {iriinlerinin pazarlama hedefleri ile rtiigiiyor ise sponsor kurumlar
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kisa zamanda ek biit¢elerinde sponsorluk harcamasi kullanabilirler.

Sponsor arayan organizasyon 6 aydan az bir zaman iginde gergeklesecek bir etkinlik i¢in
sponsor arayigina giristiyse, sponsor bulmada bagariya ulagmasi zordur. Sponsor olacak
kurumun bu ¢alismay1 gergeklestirecek zamam ve hazir biitgesi olmamasi gibi engellerin yam
sira, uzun yillar sponsorlufu istlenilebilecek giiglii bir organizasyon imajim potansiyel

sponsora veremeyecektir.

Potansiyel sponsorlarla iletisime gegilebilecek en uygun zaman sponsor aramilan etkinlifin
gerceklesecegi yila ait pazarlama biitgelerinin belirlendigi donemden oncesidir. Eger sunuma
hazir kiigtik biitgeli bir sponsorluk ¢aligmasi varsa, mali yil bitmeden 6-8 hafta iginde
potansiyel sponsorla iletisime gegmek gerekir.
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5. TURKIYE’DE YAPILAN SPONSORLUK UYGULAMASINDA KURUMLARIN
iZLEDIGi YONTEMLER

5.1 Tiirkiye’de Sponsorluk Arastirmasi

Bilgi Universitesi sahne ve gosteri sanatlan yonetimi b&liimii son simf dgrencilerinin 2004
yilinda gergeklestirdigi arastirmaya; Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi, Pozitif, Arya Sponsorluk,
Anadolu Kiiltiir A.S. ve Kolektif destek vermistir.

Kiiltlir sanat sponsorlugunu tercih eden girketlerin agirlikli olarak segildigi, 35 ulusal ve 35
uluslararas1 sirkete uygulanan 21 soruluk anket sonuglari bize bu alanda sponsorluk yapan
sirketlerin yOntemlerini ve sponsorlufa yaklagimlanmi g&stermektedir. Ankete katilan
kuruluglarin sponsorluk gergeklestirdigi alanlar Sekil 5.1°de g6sterilmigtir.

Kiiltiir-Sanat Egitim Spor

Sekil 5.1 Tiirkiye’de sponsorluk gergeklestirilen alanlar (Kopriiliiyan, 2004)

Ankette sponsorluk gerceklestiren firmalarin bu faaliyeti kag sene destekledikleri
soruldugunda ortaya ¢ikan degerler Sekil 5.2°de belirtilmigtir. Bu tabloya gére Tiirkiye’de
sponsorluk kavraminin daha ¢ok yeni oldugu gériilmektedir. Aragtirma sonucuna goére
kuruluglarin  gergeklestirdigi sponsorluk siirelerinin  ortalamasi1 12,5 il olarak
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hesaplanmaktadir (Kopriilityan, 2004).

ldan az; 4%

. 0,
10 yildan fazla; 35% -3 Yil; 17%

4-5 Y11; 21%

6-10 Y1l; 23%

Sekil 5.2 Tiirkiye’de sirketlerin sponsorluk siireleri (Kopriiliiyan, 2004)

Kuruluglardan kurumsal stratejisi olanlar ve sponsorlugu stratejilerine dahil edenler
incelendiginde;

Kurumsal stratejisi olanlar 97%

Kurumsal strateji sponsorlufu da 1%
kapsiyor diyenler ’

Bu degerler incelendiinde %36°lik bir kurumsal sapma oldugu gériilmektedir. Kurumsal
stratejisine sponsorlufu dahil etmeyen kuruluglar sponsorlufu pazarlama araci olarak
algilamamakta ve yerine getirilmesi gereken sosyal sorumluluk olarak degerlendirmektedir.
Firmalarin sosyal sorumluluklarimi yerine getirmek igin sponsorluk gerceklestirdikten sonra
kurumsal imaj olarak geri doniis beklentisi projelerin olusum siirecini ve basarisin1 olumsuz
yonde etkilemektedir. Belli bir strateji dogrultusunda hareket etmeyen firmalar sponsorlugun
gerceklesmesini takip eden kisa donemde fayda beklemekte ve bu faydayr elde edemeyince
sponsorlugun basarisiz olduguna kanaat getirmektedir.

Tirkiye’de sponsorluk destegi veren $nemli kuruluslarin sosyal sorumluluk kavramina bakig
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acilarm inceleyecek olursak; Unilever Kurumsal Iletisim Miidirii Ahter Kutadgu, sosyal
sorumlulugun sirketlerce yanhis anlagildifimi ve yanls uygulandigim belirtiyor. Kutadgu,
sosyal sorumlulugun halkla iliskiler amacli kullammindan sikayetci: "Sirketler i¢in en 6nemli
konu, faaliyet gbsterecekleri toplumun refah seviyesinin yﬁkselmesi, saglikli gelismesidir.
Unilever gibi uzun vadeli ticaret hedefleri olan sirketler i¢in bu gerekli. Sosyal sorumluluk bir
rekabet konusu degildir. Kavramin gok iyi anlagilmasi lazim. Ciinkii halkla iliskiler
aktiviteleriyle sosyal sorumluluk projelerinin birbirinden net bir sekilde ayrilmasi gerekir.
Yarattifimz halkla iligkiler, bagka firmalar1 da tegvik ediyorsa bunun bir degeri vardir. Ama
'Halkla iligkiler faaliyetinde bulunacagim, bdyle bir proje yapayim bunu da anlatayim,
sonucunda da tiiketicinin g6ziinde itibar saglayayim' yaklasimiyla bir projeye basladiginizda
sosyal sorumluluk o eksenden ayrilmaya bagliyor ve daha ziyade halkla iligkiler agirlikla bir
proje olmaya bagliyor. O zamanda anlamim yitiriyor." (Para Dergisi, 2002).

Movida Plus Map Bagkam Oguzhan Akay, sosyal sorumluluk semsiyesi altinda sirketlerin
¢ok fazla reklama kacan tavirlari oldugundan yakiniyor. "Sosyal sorumluluk bir yerde hayir
igi gibidir Qe bunun ¢ok fazla reklami olmamali" diyor ve hemen ekliyor: " Siz bunlan yerine
getirirsiniz, takdirini toplum yapar. Olaya 'hemen bize doniigii olsun, herkes bizim projemizi
konugsun, roportajlar yaymnlansin' diye bakinca, amacimzdan uzaklagsmis olursunuz.
Tiirkiye'de her seyin istismar1 yapildigy gibi, bununda istismar1 s6z konusu" diyor. Akay
ayrica, bu alanda denetim eksikliginden sikayet ediyor. Akay'a gore, oncelikle sirketlerin
sosyal tavirlan, ilkeleri, vizyonlar, planlari belli olmali. "Bu projelere uzun vadeli
giriyorlarsa girsinler, yoksa paralar garcur oluyor" diyor. Bu tiir ¢abalara toplumun ilgisinin
azaldifim belirten Akay, ihtiyac tespit edecek, planlayacak ve denetleyecek bir mekanizmaya
ihtiyac oldugunu belirtiyor (Para Dergisi, 2002).

Unilever Tirkiye yonetim kurulu iiyesi Akter Kutadgu "Kurumsal Sosyal Sorumluluk”
anlayis ile sponsorlugun birbirinden ayrilmas: gerektigini vurgularken, Turkcell Kurumsal
Organizasyonlar ve Sponsorluklar Bolim Yoneticisi Filiz Karagiil kendileri i¢in bu iki
kavramin i¢ ice gegmis oldufunu belirtiyor ve Turkcell'in "Cagdas Tiirk Kizlar" kampanyasi
licretsiz spor okullari, Bodrum Antik Sur Restorasyonu, Deneme Bilim Merkezi ve Istanbul
Film Festivali'nin desteklenmesi gibi sponsorluklar sosyal sorumluktan ayr1 ele alamadigim
ve kurumun toplumsal yasama bakis agisinin sponsorluk seg¢imini de etkiledigini ifade ediyor

[31.

Tiirkiye’de yapilan yanhs uygulamalar karsin Turkeell sponsorluk alanina sosyal sorumlulugu
dahil edebilen ender kuruluslardan biridir. Ancak bunu gerceklestirirken diger sponsorluk
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hedef ve faaliyetlerini ayr1 baslhiklar altinda toplayan kurum. Bu yaklagimi ile diger kurumlara
Ornek teskil etmektedir. Ayrica Turkcell gerek ulusal gerekte uluslararasi pek ¢ok sosyal
sorumluluk 6diiltine de sahiptir.

Kuruluglarin sponsorluk gergeklestirmek i¢in g6z Onfinde bulundurduklan faktorler ve
bunlarin birbirine kars: oncelikleri incelendiginde kurumsal imaja katkimin %90°lik bir oran
ile ilk sirada yer aldigi goriilmektedir (Sekil 5.3). Bu deger bize sirketlerin kurumsal
imajlarim giiclendirmenin firmalar i¢in ne kadar hayati oldugunu gdstermektedir.

100 Diger

90 | . .

80 - ;’g;‘l‘l?éy:llmfﬁmﬂm 31%

Zg Farklilasma 31%

50 - Maliyet 13%

40 1 Gezici etkinlik 13%

30 1 Kisisel ilgi alan: 9%

?g - Co-sponsorlar 4%
04

Kurumsal  Hedef IyiBirOrg. Pazarlama  Diger
Imaja Katki  Kitleye Sir.ile  Stratejisine
Uygunluk  Isbirligi Uygunlugu

Sekil 5.3 Tiirkiye’de sponsorlukta goz 6niinde bulundurulan faktorler
(X&priiliiyan, 2004)

Tirkiye’de kiiltlir sanat sponsorluklarmin siirekli olamama nedenlerine bakacak olursak ilk
sirada ilgili departmanin ve kisinin degismesini gormekteyiz. Elde edilen sonu¢ bize
kuruluglan kiiltiir sanat sponsorluklarini gergeklestirirken kurumsal stratejileri dogrultusunda
hareket etmek yerine yoneticilerin kigisel ilgilerine g6re sponsorluk tercihi yaptiklarini
gostermektedir (Sekil 5.4).



67

50

ilgili Dep. ve Kisi Proje ileriye Doniik Aktivite Sayis1 Azaldi Biitce Azaldi
Degisti Degildi

Sekil 5.4 Tiirkiye’de kiiltiir-sanat sponsorluklarinin siirekli olmama nedenleri
(Kopriiliiyan, 2004)

Kiiltiir sanat sponsorlugu yapan kuruluglar bu destegi verirken tercih ettikleri sponsorluk
bigimlerini su sekilde siralamiglardir; (Sekil 5.5)
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50|
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10

Hizmet Destefi Mali Destek Uriin Destegi

Sekil 5.5 Tiirkiye’de en gok tercih edilen sponsorluk y6ntemleri (K6priiliiyan, 2004)
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5.2 Turkeell
Tiirkiye'de GSM temelli mobil iletisim, Subat 1994'te Turkcell'in hizmete girmesiyle bagladi.

27 Nisan 1998'de T.C. Ulastirma Bakanlhif ile 25 yillik GSM lisans anlasmasi imzalayan
Turkcell, abonelerine sundugu mobil ses ve veri iletisimine dayali hizmetlerin cesitliligini,
kalitesini ve buna bagh olarak abone sayisim1 da artirarak gelisimini siirdiirmiistiir. Kuruldugu
glinden bu yana, lisans bedeli de dahil olmak tizere, 31 Mart 2004 itibariyla, yaklagik 4 milyar
Amerikan dolan yatirim yapan Turkcell'in, 30 Haziran 2004 itibariyla 20.9 milyon abonesi
bulunmaktadir [15].

Hisseleri 11 Temmuz 2000'de Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi (IMKB) ve New York
Stock Exchange'de (NYSE) eszamanli olarak islem gormeye baslayan Turkcell, NYSE'ye
kota olan ilk Tiirk sirketi unvamm kazanmigtir. Turkcell hisselerinin dogrudan ve dolayh
paylan dikkate alindifinda ortaya gikan ortaklik yapisini, Cukurova Grubu (%42,35), Sonera
Holding (%37,09), Halka Ag¢ik (%14,26), M.V. Grup (%6,07) ve diger ortaklar (%0,23)
olusturmaktadir.

2.100'tn iizerinde egitimli ve uzman personeliyle, insana ve teknolojiye siirekli yatirim yapan
Turkcell, Kasim 1999'da hizmet kalitesi ve kalite yonetim anlayigiyla ISO 9001 Kalite
Yonetim Sistem Belgesi almaya hak kazanmigtir. Tiirkiye'nin ISO 9001 ve 2000 belgeli ilk
operatdrii olan Turkcell, gelismelere paralel olarak iyilestirme ¢aligmalarimi siirekli olarak
yiiriitmektedir.

Turkcell sundugu mobil ses ve veri iletisimine dayali hizmetlerin yan: sira kuruldugu giinden
bugiine kadar pek ¢ok sponsorluk faaliyetini de kurumsal stratejisi dogrultusunda

gerceklestirmisgtir.

5.2.1 Turkeell’in Sponsorluk Stratejisi

Turkcell’e gonderilen sponsorluk teklifleri ilgili departman tarafindan belli kriterler
gergevesinde incelenip uygun olup olmadigina karar verilmektedir. Kriterler sdyle
tamimlanmaktadir (Unlii, 2004);

e Kurumsal kimlie uygunluk

e Sponsorluk stratejisi ve planiyla Srtiigmesi
e Biitce

e Etkinlik

e Siireklilik
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Bu degerlendirme agamasindan sonra biitiin tekliflere olumlu ya da olumsuz bir cevap
verilmektedir. Turkcell sponsorluk gergeklestirirken bunu ortaklik gibi algilamakta ve destegi
verip kenara ¢ekilmek yerine tlim stirecin bir pargasi olmayi tqrcih etmektedir. Firma
sponsorluk stratejisini 3 ana baglik altinda olugturmaktadir (Unlii, 2004). Bu baghiklar;

e Sosyal sorumluluk
e Spor, kiiltiir sanat ve arkeoloji
e Medya sponsorluk

Sosyal sorumluluk bashg altinda gergeklestirdikleri en dnemli projelerden biri olarak Cagdas
Tiirkiye'nin Cagdas Kizlarr' projesini gosterebiliriz. 'Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kizlar'
projesinde, kalkinmada oncelikli 32 ilin kirsal kesimindeki 5.000 kiz 6grenciye egitim bursu
veren Turkcell, bu projesiyle IPR Excellence Awards yarigmasinda Kurumsal Sosyal
Sorumluluk' kategorisinde birinci segildi. Turkcell'in yiiriitmiis oldugu bu sponsorluk
calismasi, devlet, 6zel sektor, vakif igbirlifinin egitim alanindaki en basarili 6rneklerinden
birisidir [3].

Spor sponsorlugu olarak futbol ve basketbol milli takimlarina destek veren Turkcell, destegini
14 stiper lig takiminda ve de Turkcell futbol odiillerinde de gostermektedir. Ayrica
gergeklestirdigi ticretsiz spor okullan projesinden de 20.000 kisinin faydalandig: belirtilmigtir
(Unliy, 2004).

Kiiltiir ve sanat sponsorluklar arasinda Bodrum Antik Sur Restorasyonu yer almaktadir. 1998
yilinda Mydos Kapisi restorasyonu, 2000 yilinda Tersane ve Tersane Kalesi restorasyonu,
2003 Bodrum Antik Tiyatro restorasyonu ve bunu takip eden dénemde gergeklestirilen
Bodrum Antik Tiyatro Yildizli Geceler Festivali gergeklestirdikleri sponsorluklardan bir
kagidir, ayrica Istanbul Caz Festivalinde gergeklestirilen Brayn Ferry, Jan Garbarek, Brooklyn
Funk Essentials, Nil Karaibrahim konserlerine sponsor olan Turkcell Istanbul Film
Festivali’nin de ana sponsorudur. Film festivali stiresince sundugu Kentmobil ve Oneri gibi
yeni servisler ile de festivale biiyiik katki saglamaktadir (Unlii, 2004).

Medya sponsorlugu olarak gerceklestirilen konferans ve kongre sponsorluklarinin yani sira
Turkeell, Bilisim fuarnin alti yildir sponsorlugunu gergeklestirmektedir (Unld, 2004).

Turkcell sponsoriuk giderlerini sponsorluk bedeli olarak faturalarken vergi indirimi maddeleri
icinde sponsorluk gideri olmadif: icin biitgesine bu gider kalemini reklam gideri olarak
faturalagtirmaktadir ve vergi indiriminden yararlanabilmektedir (Unl, 2004). Turkcell gibi
pek ¢ok kurulusun sponsorluk harcamalarim1 reklam kalemine gider olarak yazmasi
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sponsorluk harcamalarimin dogru olarak hesaplanmasim engellemektedir.
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6. SONUCLAR VE ONERILER

Giinden gfine artan rekabet kosullar1 ve hizla gelisen teknolojik yenilikler sayesinde, tiim
sektorlerde tirtinlerin, sunulan hizmetlerin ve fiyatlarin hizla aynilagtg1 goriilmektedir. Boyle
bir ortamda firmalarn rakiplerine gére basarili olmalarimin yolu, potansiyel pazarlar ve
mevcut miigteriler ile olumlu iletisim kurmalarindan gegmektedir. Iletisim kurmak ve
mesajlanm tiiketicilere dogru iletebilmek i¢in firmalar planli ¢alismalar sonucunda kurumsal
imaj olusturmas: ve olusturulan imajin desteklenmesi yoniinde yatirrmlar yapmaktadir.

Karmagiklasan is hayati, artik tek bir iletisim araci ile kurulugun hedef kitlesine ulasmasini ve
istedigi mesaji dogru olarak iletebilmesini miimkiin kilmamaktadir. Bu siire¢ ancak birden
fazla iletigim elemammn birilikte kullanim ile miimkiin olabilmektedir. Piyasanin talep ettigi
bu kosullar pazarlamanin bolimlerinden biri olan tutundurma karmasma yeni iletisim
enstriimanlarinin eklenmesine yol agmaktadir. Bunlardan en gok dikkat ¢gekeni ve son yillarda
en hizh biiyliyeni “sponsorluk™tur. Reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme ve dogrudan
satigla ilgili olan sponsorluk bu unsurlar desteklemekte ve tamamlamaktadir.

Kitle iletisim araclaninda alkollii icki, sigara ve ilag reklamlarimin yasaklanmasi, reklam yayin
Gicretlerinin yiliksek olmas: gibi nedenlerle giiniimiizde kuruluslar iiriin ve hizmetlerinin
tanitiminda sponsorlugu tercih etmektedir.

Sponsorluk yapmay: planlayan bir firma; spor, sanat, medya ve sosyal alanlarda sponsorluk
gergeklestirebilmektedir. Firmalar bu faaliyeti gergeklestirirken ¢agdas pazarlama anlayisimin
bir geregi olan topluma mal ve hizmetin disinda bir takim ek degerlerin sunulmas: prensibini
de yerine getirmis olmaktadirlar.

Ticari bir ama¢ olmadan sadece hayirseverlik amactyla kisi ve kuruluslar ihtiyag duyan
organizasyonlara para, teghizat ve hizmet gibi yardimlar yapmaktadirlar ve bu destekieme
faaliyeti yanlis bir bigimde sponsorluk olarak adlandirilabilmektedir. Oysa gerceklestirilen
destekleme faaliyetinin amaglarina bakilarak uygulamanin sponsorluk mu yoksa hayirseverlik
mi oldugu tespit edilebilir. Mesenlikte ve vakiflar aracilif1 ile gergeklestirilen destekleme
faaliyetlerinde kisi veya organizasyon somut olarak bir kargi faaliyet beklemeden cesitli
bagislarda bulunmaktadirBu tip desteklerde saglanan kaynafin miktarim tespit etmek
¢ogunlukla miimkiin olamamaktadir ¢iinkii yapilan destekleme faaliyeti kamuoyuna
yansimadan gegeklestirilmektedir. Sponsorlukta ise kurumlar karsihkli kazanma esasma
dayal destekleme faaliyeti yiiriitmektedir.
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Kuruluslar sponsorlugu, algilanmaya yonelik gereksinimleri ya da ekonomik hedeflerini
gergeklestirmek igin yapmaktadir. Algilanmaya yénelik hedefler, olumlu bir imaj olusturmak,
mevcut imaj1 pekistirmek, kurulusun ismini tanitmak, calhisanlarin kurumlarmna olan
baglilifim artirmak amaglarim tagimaktadir. Ekonomik hedefler ise, urun ya da hizmetlerin
mimkiin olabildigince satigim1 artrma amacmi tagimaktadir. Kisa vadeli olarak
gergeklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin kuruluglara ekonomik hedefleri dogrultusunda
olumlu bir geri doniiglimii olmamaktadir. Algilamaya ydnelik hedefler i¢in ise kisa donemli
bir algilama stireci olusturulabilmektedir, ancak bunun pekistirilmemesi halinde kisa siirede
tiiketicide olugan bu iyi niyet algis1 kaybolmaktadar.

Firmalar nceden belirledikleri hedefler dogrultusunda uygun olan sponsorluk alanim segerek
strateji olusturmak ve gerceklestirecekleri harcamalar igin bir biitge ayirmak zorundadirlar. Bu
slirecin devaminda taraflar elde edecekleri haklari, sponsorluk siiresini, 6deme sartlarin1 ve
anlasmazlik durumunda izlenecek yéntemleri yazili olarak bir sponsorluk anlasmasi ile karara
baglamalhidirlar. Bu anlagsmamin detayli ve farkhi yorumlara yer birakmayacak sekilde
hazirlanmas1 taraflar arasinda gikabilecek ihtilaflarin ¢dziimlenmesinde &nemli rol
oynayacaktir.

Ik defa gergeklestirilecek sponsorluk faaliyetlerinde taraflar, iglerinde uzmanlagmig
sponsorluk ajanslarindan destek alabilirler; bu onlarin zaman ve kaynak bakimindan tasarrufta
bulunmalarina yardimc: olurken hedeflerine daha kolay bicimde ulagmalarm da
saglayacaktir. Diinyada bu alanda faaliyet gosteren pek ¢ok sponsor damsmanlik sirketi
bulunmaktadir ancak {ilkemizde sponsorluk alaninda faaliyet gésteren sadece bir tane sponsor
damgmanlik sirketi bulunmaktadir.

Gergeklestirilen sponsorluk faaliyetinin sonrasinda faaliyetin degerlendirmesinin muhakkak
yapilmas: gerekmektedir. Degerlendirme yapilirken sponsorlugun algilamaya yonelik
hedefleri incelenmelidir. Sponsorluk faaliyeti siirecinde diger iletisim araglariyla desteklenen
faaliyetin, kurulusun hedef kitlesinde yarattig1 bilme ve hatirlamaya yénelik bilissel etkileri
aragtirilmali, hedef kitlede firmamn imajina karg1 olusan duygusal tepkiler tespit edilmeye
¢alisiimahidir. Farkli nedenler yiiziinden iilkemizde sponsorluk galigmalarimin degerlendirmesi
yapimamaktadir. Boylece yapilan hatalar ya da eksikler bulunamamakta ve ileride
gergeklestirilmesi diitiniilen projelerden oldugu gibi vazgegilmektedir.

Sponsorlukla ilgili aragtirmalarin artmast, detayl istatistiksel galigmalar ile hedef kitlelerin
sponsorluk faaliyetlerine karsi tutumlanmin belirlenmesi, Tiirkiye’de sponsorlugun
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kullamimimin yayginlagmasina ve kuruluglarin bu alanda yaptiklan yatirimlarn amaglarina
uygun bir bi¢imde daha verimli olarak yoénlendirilmesini saglayacaktir.

Diinyada spor sponsorlugundan sonra en ¢ok gergeklestirilen ve en hizli biiyiiyen sponsorluk
alani kilttir-sanat sponsorlugudur. Kiiltiir-sanat sponsorlugunu tercih eden firmalar sanatin
yarattif iletisimi ve olumlu algiy: sirketlerinin imaj ile iligkilendirip bundan kurumsal fayda
beklemektedir. Kiiltlir-sanat sponsorlugu aracilif: ile diger sponsorluk alanlanna kiyasla daha
kiiciik ama verimli bir kitleye kolay ve daha ucuz maliyetle ulagilabilmektedir.

Kiilttir-sanat sponsorlugu icerisinde miizik sponsorlugu 6zellikle genglerle iletisim kurmada
¢ok basanili olmaktadir. Gelecekteki potansiyel miigterilerine ulagmak isteyen tiiketim
maddeleri ireten firmalar genglerin begendigi popiiler miizik konserlerine sponsor olurken,
imajlanim gliclendirmek i¢in biiytik kuruluglar gosteri sanatlari, klasik veya caz konserleri gibi
etkinliklere sponsor olmaktadr.

Sergi sponsorlufu yapan kurumlar, sergi sponsorlugu vasitas: ile degisik kiiltiirlerden ve
niteliklerden meydana gelen eserleri halka sunmakta, sanatin gelisimine ve kiiltiirel degerlerin
korunmasina katkida bulunarak hedef kitlelerinde kurum hakkinda olumlu bir izlenim

olusturmay1 amagclamaktadirlar.

Ulkemizde kiiltiir-sanat alaninda sponsorluk destegi veren kurumlar incelendiginde baz: temel
sorunlarla kargilasilmaktadir. Bunlardan en c¢arpici olam kurumlann ¢ofunun bu
sponsorluklar kurumsal hedefleri dahilinde gergeklegtirmek yerine iist yonetimin kisisel ilgi
alanlanna gore yaptifa tercihler dogrultusunda, sosyal sorumluluklarini yerine getirme amaci
ile gergeklestirmesi olarak tanimlanabilir. Bu sorun gerceklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin
basanisiz olmasma ve Kkiiltir-sanat etkinliklerinin siirekliliklerini saglayamamasma yol
agmaktadir. Aynca Tirkiye’de bir ¢ok kurulusun heniiz bir sponsorluk politikas: ve biitgesi
mevcut defildir. Sadece 20-30 kadar kurulus planli ve programli bir sekilde sponsorluk
gergeklestirmektedir (Kayalioglu, 1997).

Ulkemizde kiiltiir-sanat sponsorlugu ile ilgili gerekli yasal diizenlemelerin, ciddi bir
yapilanmanin ve kurumun olmayis: gesitli sorunlara yol agmaktadir. Bu sorunlarin en biiyiigii
sponsorluk harcamalarinin bagka kalemlere yazilmasi ve giderlestirilmesi sonucunda toplam
sponsorluk harcamalaninin  hesaplanamamasidir. Bu  bilginin  eksikligi gerceklestirilen
sponsorluk faaliyetlerinin degerlendirilmesini ve geri déniigim ile yapilan harcamalarin

analizini zorlagtirmaktadir.
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Calismanin bir difer boliimiinii olusturan sponsorluk merkezli organizasyon yapilarim
inceledigimizde bu tip organizasyonlarin tekliflerini potansiyel sponsorlara sunmadan &nce
belli bhususlari1 g6z Oniinde bulundurmalan gerektigini gﬁrmekieyiz. Organizasyonlar
sponsorlar ile goriismelere baglamadan Once organizasyon yapilarim detayli olarak
tamimlamali, sponsorluk politikalarini belirlemeli ve bu kapsamda pazarlama planlarim
olusturdukta sonra dosyalarim potansiyel sponsorlara géndermelidirler.

Hazirlanacak sponsorluk dosyasinda belirtilmesi gerek en Gnemli hususlar etkinlifin hedef
kitlesi, sponsorlara taninacak haklar ve sponsorluk biit¢esidir. Bu hususlarn ayrintili olarak
tammlanmasi potansiyel sponsorlugu kabul etme olasiigim arttiracaktir. Ulkemizde zellikle
sponsorluk teklif siireci ve dosyalarin hazirlanmasinda yapilan hatalar pek ¢ok projenin
sponsor bulamamasina ve bu yiizden gergeklestirilememesine yol agmaktadir. Genellikle
yapilan sponsorluk tekliflerinde hedef kitle dogru tanimlanmamakta ve firmaya saglayacag
geri doniisiim net olarak belirtilmemektedir. Gergeklestirilecek sponsorlufun kuruma
saglayacag1 fayda firma yoneticilerinin sosyal sorumluluk beklentisi ile iligkilendirilerek
sponsorluk tekliflerin de sunulmaktadir. Ayrca yazili olarak gergeklestirmesi gereken
sponsorluk teklif dosyalarimin yerine telefon ile sponsorluk tekliflerinin ilgili makamlara
yapilmas: sponsorlugu giiglestirmektedir. Teklif yapilmadan 6nce potansiyel sponsora
génderilecek bir mektup ile organizasyonun ve gergeklestirecek etkinlifin kisaca tanitilmasi
gerekmektedir .Bu mektup sonucunda potansiyel sponsor etkinlige sicak bakiyorsa sponsorluk
goériismelerine baglanmalidur.

Sponsorluk merkezli bir organizasyonun gergeklestirecegi etkinlik icin potansiyel
sponsorlarla iletisime gegme slirecine, etkinligin biiyiikliigtine gore 1 y1l ile 1,5 y1l 6ncesinden
baslamas: gerekmektedir. Stire 1 yilin altina indiginde etkinlife sponsor bulma olasilif
azalmaktadir. Potansiyel sponsorlarla iletisime gegilebilecek en uygun zaman, kurumun
sponsor aranilan etkinlifin gergeklesecegi yila ait pazarlama biitgelerini belirledigi d6nem

Oncesidir.
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EKLER
Ek 1 SWOT analizi

......... Virgin ve Capitol Records gibi Diinyanin en biiyiik miizik sirketlerinden biridir.Sirket
her yil 1000°den fazla alblim ¢ikarmakta ve binyesinde 1500°den fazla sanatc
bulundurmaktadir.Sonug olarak ........ diinya ¢apinda bir milyondan fazla telif hakkim kontrol
etmektedir.

Giiglii Yonleri
Global durus
Ortak girigimler

Cekici miizik yayinlama kar ve bilyiimesi

Zayxf Yonleri
Amerika’daki zorluklar
Simrh sirket evliligi firsat1
Ekonomik krizler

Kisa stirede dijital dagitim

Firsatlar
Miizik yaymcihgmndaki giiclii bliytime ve yiiksek kar
Internet satislart

Ortak girisimler ve igbirligi
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Tehditler
Kaydedilen miizik i¢in sinirh biiylime potansiyeli
Korsanin giiclii etkisi

Yayimlanma program

Déviz kurundaki dalgalanmalar

GUCLU YONLERI

Global durus: ..... firmasi kayith miizik satisinda diinyanin en biiyiik figlincii girketidir ve
pazar payl siralamasindaki birinciligi ile diinyamin en biiyiik miizik yaymcisidir. Bu
buytikliigii .....’a maliyet fiyatinda indirim gibi birgok yarar saglamaktadir. Ayrica gok
sayidaki kaynaklar1 ve pazardaki pay: en iyi ¢aliganlar ve sanatgilari cezp etmeye yardimci
olmaktadir, bu da sirketin giiclii durugunu gelecekte de korumasini saglayacaktir.

Ortak girisimler: Varolan ortak girigimler, {iretim ve dagitim islerinde verimli kazanglar
beklemektedir. Medya devi .......... VE rerernes gibi sirketlerle yapilan isbirligi sirketin riski
dagitmasina ve karsilikh kazang i¢in bilgi paylagimina izin vermektedir.

Cekici Miizik yaymlama kar ve biiyiimesi: ......... bir milyondan fazla bestenin telif
hakkinin sahibi, kontrolciisii ve y6neticisi olarak ve 30 iilkedeki ofisleri ile diinyamin en
biiylik miizik yaymncisidir.

Sirketin ortalama 26-27% olan kar miktan ¢ekicidir. Bir miizik yayincis1 olarak ........ belirgin
bir payla hikiimetin vergi gelirine katkida bulunmaya devam etmektedir bu da sirketin tiim
kar miktarindaki ve bilytimedeki performansinin yiikselisini g6stermektedir.
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ZAYIF YONLERIi

Amerika’daki zorluklar: ....... diinyanin en biiyiikk pazari olan Amerika’daki miizik
piyasasinda stirekli olarak 5 biiyiik miizik sirketi siralamasinda alt sirada yer almaktadir.
Amerika’da basarii olmanin anahtar1 yeni sanatgilar bulmak ve reklamimi yapmaktir. Sirket
bu pazarda diinya ¢apindaki diger pazarlardaki bagarisina yakin bir bagar1 gdsterememistir.

Smurh sirket evliligi firsati: ........ I ile gergeklesen sirket evliliginden sonra
diizenlemelerin en biiylik bes miizik sirketinin birlesmesine daha fazla izin vermeyecegi
agiktir. Potansiyel ortaklar listesi, sirket evlilifi yapma ihtimalinin ortadan kalkmas: ile
sirketin inorganik biiylime potansiyelini kisa limitli hale getirmektedir.

Ekonomik krizler: Gegen sene global miizik piyasasi deger ve iinite bakimindan sirasiyla
1.2% ve 1.1%’lik bir diislis yasamustir. Diinya ¢apindaki ekonomik kosullarin kotiilesmesi,
Internet yolu ile ficretsiz miizigin yayginlasmas: ve korsan yaynlardaki yiikselis pazar igin bir
tehlike igaretidir.

Kisa siirede dijital dagitim: Teknolojik ve yasal engeller sonucu kisa siirede dijital dagitim
ihtimalini yok etmektedir.

FIRSATLAR

Miizik yaymcih@indaki giiclii biiyiime ve yiiksek kar: Sirketin yayin hanesindeki diizenli
gelir bitylimesi ve giicli kazang kayith miizik boliimiindeki ilerlemeye eklenmeli ve iyi
finanssal performansin destekleyicisi olmalidur.
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Intermet satiglari: Internet'teki dosya paylasim programlarmin miizik indirmedeki
basarisindan sonra miizik endistrisi miiziklerini satmak icin yeni bir firsat gérdii. Birgok
aragtirmaci miizik indiriminin gelecekte de biiyiimeye devam etmesini beklemekte. Apple’n
iTunes’unun basaris1 pek ¢ok miisterinin Kazaa gibi yasallifa tarhsliu bir kaynaktan miizik
indirmektense para vererek bu indirimleri gerceklestirmek isteyebilecegini g6sterdi. Miizik
indirimleri satmak ....."1n yalmz veya isbirligi ile girebilecegi bir alan ve bu yeni teknoloji
mizik endiistrisinin igleyigini degigtirirken ....... 'mn piyasa paym yikseltmesini
saflayacaktir.

Ortak girisimler ve isbirlii: Sirket evlilifi girisimlerinin olamamas: ....."1n endiistrideki

saglamlagtirma ¢abalarim zorlagtirmaktadir. ..... her zaman biiyiik sirketlerle ig birlifi yapma
taraftaridir ve kargilikli kazang igin biiyiik sirketler ile igbirligi yapmaya devam etmelidir.

TEHDITLER

Kaydedilen miizik icin simrh biiyfime potansiyeli: Teknolojik degisikliklerin ya da tek
zamanl etkilerin kisitlamastyla kayith miizik genelde yavag bir biiylime ivmesine sahiptir, bu
da profilindeki biiytimenin diger medya aracglar kadar etkileyici olmamasi anlamina gelir.
Global kayith miizik pazar 2003’de 9% diigmiigtiir bu nedenle pazarda biiylime firsatlar
bulmak ¢ok zorlagmigtir.

Korsann giiclii etkisi: Endiistride korsanlik 6zellikle CD kopyalama ve Internetken ticretsiz
miizik indirme ile ¢ok artmis durumdadir. Diinya ¢apinda yaygin CD kopyalanmasi,
rakamlarla belirtmek zor olsa da , son 12-18 ayda ¢ok yiikselmisgtir.

....... gibi sirketler bu sene birgok dosya paylasim saglayicisina dava agmistir fakat davalar bu
yazilimlarin saglayicilanmin  kullamcilarin  davramiglarindan sorumlu olmadifi karar ile
sonlanmigtir. Bu ....... gibi bu problemin iistesinden gelmeye caligan girketler tizerinde giderek
daha biyiikk bir baski olusturmaktadir.Bireylere dava agmak her ne kadar sirketlerin
uygulayabilecei bagka bir segenek olsa da Avrupa ve Amerika’da on milyondan fazla
kullanici bulunmaktadir ve bdyle bir durumda ... ; “milyonlarca insan1 nasil
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suglayabilirsiniz?” sorusuyla kargi karsiya kalacaktir.Gegen sene ....... bu tehditle yiizlesmek
icin bir global karg1 korsan takimi kurmustur.

Yaymmlanma program: Bu yilki yayimlama programi gecen sene kadar giiclii degildir, bu
nedenle ...... pay kaybedecek ve ya bir kar uyarisi daha yayinlayacaktir. Son birkag yilda 1
milyon ve {istii satan albiimlerde de bir diiiis yasanmaktadir ve bu diistis tekrar edebilir.

Doviz kurundaki dalgalanmalar: Bir ¢ok iilkede bulunan bir global sirket olarak .... doviz
kurundaki ve faiz oramindaki dalgalanmalar konusunda hassas olabilir. Bu genellikle sirket
gelirini etkilemektedir. . .



83

Ek 2 Sponsorluk Anlasmasi

Tagart Cagdas Sanat Merkezi ve ............. Ltd. S$ti. arasinda “Refresh” Cagdas Sanat Sergisi
hususunda sponsorluk anlagmasi........ tarihinde imzalanmigtir. ‘

...... tarihinde iki firma arasinda yapilan bu anlagma ile asagidaki hususlar kabul edilmistir:

1. Tagart Cagdas Sanat Merkezi; “Refresh” Cagdas Sanat Sergisi’nin 20000 YTL
karsil1g1 ana sponsoru olan ........ firmasina 2.maddede belirtilen haklarn sunmayi kabul
eder.

2. ...........tarihinden itibaren sergi sonuna kadar Tagart Cagdas Sanat Merkezi sunlan
kabul eder:

(1) “Refresh” Cagdas Sanat Sergisi ile ilgili biitiin basin biiltenlerinde
sponsorlugun degerinin detaylart ve sponsorun logosu kullanilacaktir.

(2) Sergi ile ilgili basilacak tiim afis, katalog, poster, el ilam ve benzeri evraklarda
(vaklasik 8000 adet) sponsor firmanin logosu bulunacaktir.

(3) Basilacak sergi kitapgig1 ve kataloglarin arka sayfas1 sponsorun logosuna
ayrilacak ve verdigi sponsorluk destegi i¢cin tesekkiir edilecektir.

(4) “Refresh” Cagdas Sanat Sergisi agilisinda sponsor olan kuruma tesekkiir
edilecek ve bir plaket verilecektir.

(5) Serginin Internet sitesinde sponsor olan kurum ana sponsor olarak duyurulacak
ve kurumun kendi kurumsal sitesine link verilecektir.

(6) Sponsor kuruma agilis igin 100 adet ¢ift kisilik davetiye verilecektir.

(7) Her iki tarafca da kabul edilmis olan yer ve zamanda, sponsor tarafindan
sponsorlugu duyurmak amaciyla bir basin toplantis1 diizenlenecek ve giderleri
sponsor tarafindan kargilanacaktir.

3. Yirmi bin Yeni Tiirk Liras: (20000 YTL) degerindeki 6deme miktarinin %60°1
s6zlesmenin imzalandig tarihte yiizde 20°si serginin yapilmasina 1 ay kala ve %20°si

sergi bitiminde tahsil edilecektir.

4. “Refresh” Cagdas Sanat Sergisi’nin diizenlenmesinin biitiin yénetim ve igerigiyle ilgili
konular Tagart Cagdas Sanat Merkezi’nin sorumlulugunda yiiriitiilecegi ........... sirketi
tarafindan kabul edilmektedir.

5. Tagart Cagdas Sanat Merkezi tarafindan gergeklestirilen bu etkinligin ileride devam
etmesi halinde ............... sponsorluk gortismesi yapilacak ilk firma olacaktir.
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6. Her ne sebeple olursa olsun serginin iptali durumunda bu anlasma gegersiz olacaktir.
Tagart Cagdas Sanat Merkezi hi¢ vakit kaybetmeden anlagilan miktardan harcanan
paralarin hepsinin hesaplanmasiyla birlikte, Tagart Cagdas Sanat Merkezi’ne 5denen
ve 3.maddede belirtilen miktar1 sponsora geri ddeyecektir. |

Bu anlasma yukarida yazili olan giin, ay ve yilda, gahitler niinde Tagart Cagdas Sanat
Merkezi ve .......... firmas arasinda imzalandi.

TAGART CAGDAS SANAT MERKEZI
adina Yetkili Temsilei: ccoeeeeeenmeereeeeceeeeeeronne

Sahit: ......... revesenenenneeraas

adina Yetkili Temsilei: ...veeeeerreereeeerneeccnenens

Sahit: .....ccoverecerierneerrenenne.
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Ek 3 Sponsorluk Dosyas:

“REFRESH” CAGDAS SANAT SERGISI

TAGART CAGDAS SANAT MERKEZi

SPONSORLUK DOSYASI

NISAN 2006

Bu organizasyonun sponsorluk yetkilisi Tagart Cagdas Sanat Merkezi dir.
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“REFRESH” CAGDAS SANAT SERGISi

TAGART CONTEMPORARY ART CENTER

Sponsorluk Alani:

Yer:

Zamanlama:

Igerik:

Cagdas sanatin izleyici ile bulugturulmasi ve Tiirkiye’nin kiiltiirel
anlamda yurtdiginda tanitimina katki.

Kadir Has Universitesi Cibali Kampiisii

Nisan 2006

Projede yabanci sanatgilarin sanat nesneleri belli bir kavram

baglaminda bir araya getirilerek sergilenecektir.

Farkl1 alanlarda firetim yapan sanat¢ilar Cibali Kampiisii’niin tamamina
yayilacak igleri ile sanat severler ile bulusturulacaktir.

Cibali Kampiisii’nde gergeklestirilecek resepsiyon ile agilis1 yapilacak
olan ¢agdas sanat sergisinin agilis1 diinyanin 6nde gelen yazili ve gérsel
medyamn kiiltlir ve sanat editorlerinin yam sira yaklasik 600 iist diizey
davetli ile gerceklestirilecektir.

Sergi boyunca sergi tamitimim1 ve Hali¢ bélgesinin 6nemli kiiltiir
varliklarini igeren bir cep kitapgifi ve harita hazirlanip izleyicilere
dagitilacaktir. Sanatgilarin ayrintihi olarak tamtildign sergi katalogu da
ayrica hazirlanip sergi girisinde satilacaktir. Sergi kapsaminda gelen
sanatcilar  sergi  siiresince  gesitli  atdlye caligmalarnt  da
gerceklestirecektir.



Hedef Kitle:

Sponsor Kuruma

Katacag Degerler :
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Birincil hedef kitle, Tiitk ve Uluslararasi sanat ve kiiltiir kanaat
onderleri ve devlet protokolii. Ikincil hedef kitle yerli ve yabanci medya

ve sanat severler,

Medyamin ilgi odagi olacak bir organizasyona destek verilerek
kurumsal degerin ve marka bilinirliginin giiclenmesi

Sponsor olan kurumun Tiirkiye’nin kamuoyuna tamtilmasina yonelik
kapsamli organizasyonlardan birine destek vererek rakipleri arasinda 6n
plana gikmasi

Medya da genis yer almasi
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Tagart Cagdas Sanat Merkezi Hakkinda:

Tagart Cafdas Sanat Merkezi, ¢agdas sanatin her formunda yerel, ulusal ve
uluslararas1 sanatgilarin 6zgiin eserlerini izleyicisiyle bulugturmayr ve temasta oldugu
sanatseverler i¢in egitsel platformlar hazirlamay: amag edinen bir sanat merkezidir.

Kaliplara ve smirlara baghi kalmadan yerelden evrensele uzanan yolculuklar
oznesinde; gbrsel, yazinsal ve performansa dayali modern sanat formlarina esit mesafede
duran; sanatin yaratim ve sunum siireglerinde yenilik¢i arayiglar1 destekleyen; gelistirilen her
gesit yaratic1 tavn temasta oldugu kitle ile bulusturmay: esas alan durusuyla sanat ortamina
katkida bulunmay: yola gikis ilkesi olarak benimsemistir.

Modern sanatin k&kenlerinin algilanmasina derinlik kazandirmak ve egitim sitirecinde
bireyin tutumuna miidahale etmemek esastir.Teorik ve uygulama yénleriyle islev kazanan
temel sanat dersleri, konferans ve atélyeler gibi zeminlerde bireyin zihinsel aktivitesine
kapilar agmak, zihinlerde deneysel diisiince olusumuna destek vermek ve sanatsal etkilesime
. platform olusturacak dinamik hareket alanlar yaratmak amaglanmaktadir.

Tagart Cagdas Sanat Merkezi; igerigi ve sinirlar1 zamanin her dlgeginde genislemeye
agik organizasyon yapisi ile geleneksel kaliplari sorgulayarak, koordinat ve disiplinler arasi
gegislerle gogalan bir olusum hedeflemektedir. Biinyesinde bulundurdugu koleksiyonlarla
geleneksellesmis sanat merkezi algilamasimin digina tagmasinin yam sira; mercefinden
gecirdigi 6znel ve nesnel iletileri 6zgiin bir baglam gergevesinde biitiinlerken, {iyelik
sistemiyle  olusturulmus yapis;, katilmeilanm misyon ve {irettigi  projelerin
gercgeklestirilmesine ortak etmektedir.
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“Refresh” Cagdas Sanat Sergisi Hakkinda:

Sergi Alami

Farki iilkelerden ve dinlerden birgok insan Istanbul’un en eski yerlésim birimlerinden biri
olan Hali¢ ve ¢evresinde yiizyillar boyu baris i¢inde yasamistir. Bu kiiltiirel zenginlik Bizans
Imparatorlugu ile baslamis Osmanlhi Imparatorlugu ile devam etmistir. Halic Osmanh
sultanlarinin oyun havuzu olarak da bilinirdi.Saray eglenceleri diizenlenir gesitli etkinlikler
tertiplenirdi. Fakat bu parlak yillardan sonra 20. yy’da Hali¢ sanayi atiklari ile dolmus,
kirlenmigtir.

1997 yilinda hiikiimet Hali¢’i temizlemek ve burayi sanayi bélgesinden kiiltiir merkezine
doniistiirmek igin bir proje hazirladi. 1884-1997 yillan aras tiitiin fabrikasi iglevi gérmiis olan
sergi mekamimiz bu boélgede bulunmaktadir. Bu binaya kurulan Reji Titiin Sirketi Osmanh
Imparatorlugu’ndaki ilk yabanci yatinmdir ve imparatorluk iginde biiyiik sorunlara yol
acmigtir.

Sergi Binas1
Cibali Titiin Fabrikasi Fransiz sermayesi ile Reji Yonetimi tarafindan kurulmustur ve
1884°de tiitiin tiretimine baglamigtir.

Bina iginde bir fabrika, bir hastane, bir gocuk yuvasi, bir bakkaliye, bir okul, bir itfaiye ve bir
spor kompleksi barindirmaktadir. Tiitiin fabrikas1 1924°de Tiirkiye Cumhuriyeti’ne devir
olmus ve tamamen bosaltilmigtir.

1997 yilinda bina egitim amagh kullamlmas: i¢in Kadir Has Universitesi’ne verilmistir.
Temizleme ve restorasyon sirecinden sonra bugiin {iniversite kampiisi olarak
kullamlmaktadir. Titiin fabrikasimn iiniversite olarak yeniden yapilandirilmasi, Osmanli
Imparatorlugu déneminden beri Endiistri Bolgesi olan Hali¢’in kiiltiir-sanat merkezi olmasi
adina 6nemli bir doniisiimdiir.
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Sergi Icerigi:

Tirkge’de canlandirici, serinletici ve dinlendirici anlamlarina gelen “Refreshing” kelimesi
hayatin ahengi ve ya kakofonisindeki, siz hangisini segerseniz, bir molaya, araya odaklanacak.
Ziyareteiler sergiyi gezmeye bagladifinda sadece kendileri ve sergilenen sanat eserleri ile bag
baga kalacaklardir.

“Refreshing” baglaminda kurgulanan bu sergi ziyaretgilerine iki nefes arasinn ve ya iki nota
arasindaki sessizligin barindirdi: yer¢ekimsizlik hissini verecektir.

Olusturulan sergiye diinyamn gesitli iilkelerinde sekiz sanat¢1 katilacak ve sergiledikleri isler
Ttirk sanat severlerinin gok ahgik olmadig: iiretim teknikleri ve malzemeleri ile iiretilmis
olacaktir.
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HEDEF KiTLE

Tiirk ve uluslararas: kiiltiir ve sanat gevreleri
Tiirkiye’deki yabanci el¢ilik mensuplan

Devlet Protokolii

Yabanci yayin organlannin Tiirkiye temsilcileri
Yerel ybneticiler

Kiiltiir ve Turizm Bakanhif

Genel kamuoyu

Ulusal ve uluslararas1 Medya

Organizasyon Dahilinde Sponsorlhrl Gergeklestirebilecegi Etkinlikler

Sergi Resepsiyonu Sponsorlugu:

Sergi agihiginda gerceklestirilecek resepsiyon i¢in sponsor olunabilir. Resepsiyon
davetiyelerinde sponsor kurumun destegi vurgulanacak ve kurum resepsiyona 150 davetli

cagirabilecektir.

Sanatcilarin ve Yabanci Basin Mensuplarinin Konaklamasi:

Sergi siiresince sanatgilar sergi agilis1 ve sonrasinda bir hafta siire ile Istanbul’da
agirlanacaktir. Sponsor olan kurum kendi ev sahipliginde bir “Hos geldiniz

kokteyli” diizenleyebilecek ve kurum yetkilisi diizenlenecek sergi hakkinda davetlilere

yonelik bir konusma yapabilecektir.



92

Katalog ve Kitapcik Basim Sponsorlugu:

Sergi boyunca sergi tanitimin1 ve Hali¢ bolgesinin 6nemli kiiltlir varliklarini i¢eren bir
cep kitapgigr ve harita hazirlamp izleyicilere dagitilacaktir. Sanatq,ﬂami ayrintili olarak
tamitildigy sergi katalogu da ayrica hazirlanacaktir. Sponsor kurum sergi girisinde {irlin ve

hizmetlerini sergileyebilecek ve tanitim galigmalari yapabilecektir.

Medya Destegi ve Gorsel Firsatlar:

Yazihi ve Gorsel Basimn (TV-Gazete-Dergi)

Projenin ulusal TV yaym sponsorlugunu ............ kurumlan {istlenmigtir. Serginin hazirlik ve
gerceklesme siireglerinde ve agilista gesitli roportajlar yayinlanacaktir.

Sergi Katalogu ve Sergi Kitapcig

Serginin ve sanat¢ilarin tanitiminin yam: sira Hali¢ bolgesinin tanitimina yonelik bilgileri de
iceren Tiirkce ve Ingilizce hazirlanmus kitapeik ve kataloglar etkinlik sfiresince izleyicilere
dagitilacaktir.sponsor kurumun ilanin katalogun ve kitap¢igin arka kapaginda yer alacaktir.

Sergi Basin Biilteni

Haber ve proje asamalar:, sponsor logolar1 ve katkilarimin yer aldidi biiltenler ile basina bilgi
akis1 saglanacaktir.

Web Sitesi

“Refresh” Cagdas Sanat Sergisi i¢in resmi web sitesi hazirlanacak ve ana sponsor kurumun
sitesine link verilecektir.



93

SPONSORLUK HAKILARI

ANA SPONSORLUK

Bu kategoride sergiyi destekleyecek kurulus isterse; sponsorluk anlagmasimn
gergeklestirilmesinden sergi bitimine kadar kendisine ait basili malzemelerinde (antetli kagit,
zarf, basin ilanlar, afig), tanitim brosiirlerinde ve kurumsal ilanlarinda serginin ana sponsoru
oldugunu beyan edebilecek ve serginin logosunu kullanabilecektir.

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig destegi ve Tagart Cagdas Sanat Merkezi’nin koordinasyonu
ile gergekiestirilecek olan “Refresh” Cagdag Sanat Sergisi i¢in ana sponsor kuruma agagidaki
haklar taninacaktir.

KAPSAM VE HAKLAR

e Sponsor firma agili§ ve sergi sliresince promosyon dagitim ¢aligmasi yapabilecektir.

e Sergi ile ilgili basilacak tiim afig, katalog, poster, el ilan1 ve benzeri evraklarda
(yaklagik 8000 adet) sponsor firmanin logosu bulunacaktir.

e Yazl ve gorsel basina yonelik tanitim, réportaj ve basin biiltenlerinde sponsor
firmadan bahsedilecektir. Projenin tanitimu igin verilecek demeglerde en az 1 en gok 3
kez sponsor firmamin ad1 telaffuz edilecektir. Sergi i¢in bir slogan yaratilacak ve |
sloganin devami olarak sponsor firmaya tesekkiir edilecektir.

e Konuk sanat¢ilarin diizenledigi basﬁ toplantilari, demeg ve &zel rdportajlarda sponsor
firmadan bahsedilmesi saglanacaktir.

e Yazh basin ve reklam galismalarinda sponsor firmanin logosu sergi logosundan sonra
yer alacaktir.

e Sergi kapsaminda dagitilan kitapgiklarda sponsor firmanin logosu bulunacaktir.

o Serginin Internet sitesinde sponsor olan kurum ana sponsor olarak duyurulacak ve
kurumun kendi kurumsal sitesine link verilecektir.

o Serginin gergeklestirilmesindeki katkilarindan dolay: ana sponsor olan kurumun
yetkilisine agiligta bir tegekkiir plaketi verilecektir.

e Basin toplantilan ve sergi ile ilgili tiim toplantilarda tanitim materyallerine sponsorluk
derecesine gére goriiniim imkami saglanacaktir.
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e Anlagmaya varilan kurum i¢in sonraki sergilerde sponsor olma hakki dncelikli olarak
taminacaktir.

» Ana sponsor kuruma agilig i¢in 100 adet ¢ift kiilik davetiye verilecektir.

* Ana sponsor kurumun yetkilileri ve sergi yetkililerinin katthmiyla &zel rdportajlar
gerceklestirilecektir.

BEDELI

Ana sponsorluk bedeli tiim bu hizmetler karsihginda 20000 YTL’dir.Odemenin %60’si
sbzlesmenin imzalandif tarihte yilizde 20’si serginin yapilmasina 1 ay kala ve %20’si sergi
bitiminde yapilacaktir.
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YARDIMCI SPONSORLUK

Bu kategoride sergiyi destekleyecek kurulug isterse; sponsorluk anlagmasinin
gergeklestirilmesinden sergi bitimine kadar kendisine ait basili malzemelerinde (antetli kagit,
zarf, basmn ilanlar, afig), taniim brogiirlerinde ve kurumsal ilanlarinda serginin yardimeci
sponsoru oldugunu beyan edebilecek ve serginin logosunu kullanabilecektir.

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligy destegi ve Tagart Cagdas Sanat Merkezi’nin koordinasyonu
ile gerceklestirilecek olan “Refresh” Cagdag Sanat Sergisi igin yardimeci sponsor kuruma
asagidaki haklar taminacaktir.

KAPSAM VE HAKLAR

Sergi ile ilgili basilacak tiim afig, katalog, poster, el ilam ve benzeri evraklarda
(yaklasik 8000 adet) sponsor firmanin logosu bulunacaktir.

Firma kendi bulundugu sektor i¢inde tiim sergi dahilinde tek olacaktir.

Yazili basin ve reklam ¢alismalarinda sponsor firmanin logosu sergi logosundan sonra
sponsorluk derecesine gére yer alacaktir.

Sergi kapsaminda dagitilan kitapgiklarda sponsor firmanin logosu sponsorluk
derecesine gore bulunacaktir.

Serginin Internet sitesinde sponsor olan kurum yardimci sponsor olarak duyurulacak
ve kurumun kendi kurumsal sitesine link verilecektir.

Basin toplantilan ve sergi ile ilgili tim toplantilarda tanitim materyallerine sponsorluk
derecesine gore goriintim imkan1 saglanacaktir. “

Anlasmaya varilan kurum igin sonraki sergilerde sponsor olma hakki dncelikli olarak
taninacaktir.

Yardimc1 sponsor kuruma agilig igin 50 adet ¢ift kisilik davetiye verilecektir.

BEDELI

Yardime1 sponsorluk bedeli tiim bu hizmetler kargiliginda 10000 YTL’dir. Odemenin %60°si
sozlesmenin imzalandig: tarihte yiizde 20°si serginin yapiimasina 1 ay kala ve %20’si sergi
bitiminde yapilacaktir.



ILETISIM:
TAGART CAGDAS SANAT MERKEZIi

METIN BELGIN

info@tagartartcenter.com
metinbelgin@tagartartcenter.com
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OZGECMIS

Dogum tarihi 15.09.1979

Dogum yeri Istanbul
Lise 1990-1997 Uskiidar Anadolu Lisesi
Lisans 1997-2002 Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi

Ingilizce Isletme

Yiiksek Lisans 2002-Devam ediyor Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti
Sanat. Anasanat Dali, Sanat ve Tasanim Program

Cahstigy kurumlar

2002 Artistanbul 2002 Galeri Asistan

2004-2005 Tagart Contemporary Art Center
Organizasyon Koordinatérii, Kiirator

2005-Devam ediyor Artsmanagmant Network, Tiirkiye Temsilcisi

2005-Devam ediyor EMI, Pazarlama Departmani



