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SPONSORLUK: PAZARLAMA ILETISIM KARMASI
ICINDEKI YERI VE ONEMi

Fatma DEMIRCI"
OZET

Sponserluk ginimiizde yaygin olarak kabul edilen bir pazarlama iletigim
karmas: elemamdir. Bugiine kadar sponsorlukla ilgili pek ¢ok tanum yapilnughr ve
bu tamumlarin hemen hepsinde benzer anlamlart bulmak mimkiindir. "Bir
kurulugun, kargihginda kendi adimi ya da marka adim du yurabilmek icin bir
Jaaliyete destek saglamasi” pek ¢ok tamimdaki ortak noktadwr. Bu makalede,
dozellikle pek ¢ok ¢calismaya konu olan alternatif bir tamum iizerinde durulacak ve bu

tamim  cergevesinde sponsorlugun pazarlama iletisim araclar icerisindeki yeri
karguagtirmaly olarak agiklanmaya ¢ahgsilacaktyr.

L. Giris

Bir pazarlama iletisim karmasi eleman: olarak kabul edilen sp onsoriugun
bugiine kadar pek ¢ok tammi yapilmistir. Her kurulus i¢in  sponsorlugun
pazarlama iletisim karmasi igerisindeki yeri ve sponsorlukla ulagilmak istenen
amaclar aym olmadigindan, sponsorlukla ilgili yapilan tamimlamalar da
birbirinden farkli olmaktadir. Bununla birlikte “bir kurulusun, karsihiginda kendi
admi ya da marka admi duyurabilmek igin bir faaliyete destek saglamasi” pek
¢ok tammdaki ortak noktadir. Capdas pazarlama yaklasimlarinin birer birer
ortaya gikmasiyla birlikte sponsorlugun taniminda da énemli gelismeler olmustur.

Bu makalede, uluslararasi alanda pek ¢ok ¢aligmaya (ve tartismaya) konu
olmus bir tamm iizerinde durulmus ve bu tamm ¢ergevesinde sponsorlugun
pazarlama iletisim araglan igerisindeki yeri ve sponsortukta basariya ulasmada
bliydk roli bulunan entegre pazarlama iletisiminin &nemi ac¢iklanmaya
cahigimigtir. Tek bir tamm iizerinde durulmasinin temel nedeni 1se, entegre
pazariama 1letisimi kavrammna vyer vererek sponsoriuga farkli bir acidan
bakilmasim saglamis olmasidir. Dolayistyla, ticari sponsorlugun bir faaliyeti
desteklemekten daha ¢ok anlamlar tasidigmi ortaya koyarak, bugiine kadar

yapilan sponsorluk tanimlarindan farkl ve ilging bir tamimin tartismaya agilmasi
amaclanmastir.

ii. Sponsoriufun Tanim:

Literatiirde sponsorluk kavramu ile ilgili genis kabul gormiis bir tanim
meveut degildir. Gerek sponsorlugu etkin bir pazarlama araci olarak kabul eden
kuruluglar tarafindan, gerekse pazarlama bilimi ile ugrasan akademisyenler

) Aras.Gor. C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakltesi
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tarafindan, gok gcesitli tammmlamalar yapilmis, fakat aralaninda tam bir birlik
saglanamamistir.

(esitli tammmlardan bazilan sunlardir:

1) Sponsorluk; dogrudan herhangi bir ticari kazang beklentisi olmaksizin
isletmenin katiimakla ticari faydalar saglayabilecegi olaylara ya da faaliyetlere
finansal ya da materyal destek saglanmasidir (Sandler, Shani, 1989, s.10).

2) Sponsoriuk; belirlenmis amaglara ulagmak igin sponsor(destekleyen) ve
sponse edilen (desteklenilen) arasinda yapilan ve karsihkhi faydalar saglayan bir
1§ diizenlemesidir (Meerabeau ve digerleri, 1991, s.39).

3) Sponsorluk; daha sonra ﬁrmamn iletisimde bulunacagl hedef kitleyr

olusturabilecek belirli bir grubun dikkatini ¢ekme yoludur (Gross, Taylor,
Shuman, 1987, s.9).

4) Sponsorluk; firma imajim geligtirmek, markalarin tanmmirh@ini artirmak
veya dogrudan uriinierin/hizmetlerin satisin1 tesvik etmek gibi amaclara ulasmak
lizere bir organizasyonun masraflarii 6demeyi taahhiit etmektir(Javalgi ve
digerlen, 1994, s.48).

Tim bu tanimlan igeren ortak bir tamim bulunmamakla birlikte, hepsinde
benzer anlamlan bulmak miimkiindiir. Ancak 1986 yili Meksika Diinya Futbol
Kupasi’nin resmi sponsorlarindan olan Philips firmasmm sponsorluk kavram: ile
llgili yaptift tamm bugiine kadar yapilmis en ilging ve en farkh tamimlardan
birisidir. Hatta bu tanim ilerleyen yillarda uluslararasi alanda pek ¢ok ¢alismaya
konu olmug ve doktrinde tartigmalara yol agmistir. Icerdigi karmasik ifadeler ve
Ingilizce’ye has olan ozellikier tammmn Tirkce olarak ifade edilmesini
giglestirmektedir. Bu nedenle tanimin 6nce Ingilizce olarak ifade edilmis sekli,
daha sonra da Turkge’ye ¢evrilmis sekli asagida sunulmustur (Otker, 1988, s.77).

“Commercial sponsorship is (1) buying and (2) exploiting an association
with an event, a team, a group, etc., for specific marketing(communications)
purposes” .

Bu tanum, agagidaki sekilde Tiirkce’ye cevrilebilir:

“Ticari sponsorluk, pazarlama iletisim amaglarina ulasabilmek icin,
herhangi bir faaliyetle ilgili bir organizasyonu satin almak ve organizasyon
stiresince hedef kitlede firma veya marka lehine olumlu fikirler olusturmak
amaciyla diger iletisim araglarin da sistemli bir sekilde kullanmaktir”.

Bu tanimda yer alan bazi kavramlara agikhik getirmek gerekmektedir.
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1L Sponsorluk Kavrammin Unsurian
1. Pazariama ﬂetisim Amaclar:

Burada pazarlama iletisim amaclan kavrama ile ifade edilmek istenen,
desteklenen organizasyon ile ulagilmak istenen amaclar ve saglanabilecek

faydalardir. Pratikte iletisim araglarindan her biri birden fazia amaca
ulagilmasin: saglar

Bir organizasyonun desteklenmesinde de ulasilacak birden fazla amag

pulunmakla birlikte genel olarak iic temel ama¢ vardir (Javalgi ve digerleri,
1994, 5.48)

Kurulug veya markanin;
-Kamligini ortaya ¢gikarmak.
-Fammirh@im artirmak,
-Imajim gelistirmek.

Bu ¢ temel amacin yam sira elbette bu amagclan destekleyen ikincil
amaglar da mevcuttur. Bunlardan 6nemli olanlari, meveut ve potansiyel
migteriler, yerel halk ve iggorenlerle olumlu iliskiler kurmak; ¢alisanlann
morahini yiikseltmek ve kurulusa olan baghligim artirmak; trinlerin/hizmetlerin
satigini tegvik etmek; destekienilen faaliyetin gelismesine katkida bulunmak yolu
ile toplumsal bir fayda saglamak seklinde sayilabilir (Otker, 1988, s.80).

Genellikle sponsorluk faaliyetleri denilince akla orgiitsel sponsorluk
gelmektedir. Orgiitsel sponsorlukta desteklenen organizasyon, kurulusun ismi ve
presiyi 1le bitinlestirilir. Oysa diinyada sponsorluk faaliyetlerine baktigimizda
markalarin ismi ve prestiji ile bitinlesen organizasyonlarm da oldugunu
goriyoruz.

Her 1ki tiir sponsorluk da benzer amaclara ulagmaya olanak saglar. Buna

ragmen aralaninda bazi temel farkhitklar vardir. Bu farklar tablo 1°de
Gzetienmistir.

Tablo 1: Kurum ve Marka Sponsorlugunun Farklar:

| - Kisa donemli amaglara hizmet eder. | - Uzun donemii amaglara hizmet eder.

._ | - Kurulug iligkilerinin giiclendirilmesi
| amacina yéneliktir. | amacina yoneliktir.
| - Kararlar marka ve driin mudirleri | - Kararlar yénetim kurulu diizeyinde alinur.
| dlizeyinde alinir.

| | - Calisanlann igletmeye olan bagliligmi
| - Satiga yonelik bir pazarlama gabasi oldugu | saglamak suretiyle hem firma i¢i hem de

| 1¢1n 1sletme digi hedeflere | firma dis1 hedeflere ulagmay: saglar.

| ulagmay: saglar. | - Mugsterilerle birlikte iggorenler, genel ve
- Markanin mevcut ve potansiyel - yerel halk, toplumdaki fikir liderleri ve is

i kullanicilan hedeflenir. dilnyas: hedeflenir.

Kaynak: Elizabeth Meerabeau ve digerleri, “Sponsorship and the Drinks Industry in the
1990s”, European Journal of Marketing, 1991, s.42.
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Her 1ki sponsorluk arasindaki farklar incelendiginde kurum
sponsorlugunun daha gigclii yanlann ortaya cikmaktadir. Ginimiiz tiiketici
pazariarinda birbirine benzer ¢ok ¢esit ve sayida iiriin bulunmasi tiiketiciler
agisindan karar vermeyi giglestirmektedir. Bu nedenle isletmeler, tiiketicilere
urinlerinin farkhhklarm vurgularken, bu iriinleri iireten ve/veya pazarlayan
isletmeler olarak kendi farkhliklarmi da vurgulamak durumundadirlar. Isletmeyi,
hakkinda iyl bir imaj olusturarak farkli kilmanin yolu basanyla vyiiritilen
sponsorluk faaliyetlerinden gegmektedir. Bu sayede, hem isletmelere hem de o
isletmelerin  Uriin/hizmetlerine karst, olumlu fikirler ve davramslar
olusabilir.Yine bir firma, ilerleyen yillarda mevcut iriin  yelpazesinde
degisiklikler yapmak istedifinde veya c¢alistign alandan baska bir alana kaymak

istedifinde onceki yillarda bagariyla yiiriitmiis oldugu sponsorluk faahyetlennden
dolay: kamuoyundaki tammrhgindan yararlanabilecektir.

2. Organizasyon

Bu kavram ile destekte bulunulan faaliyetler kastedilmektedir. Genel

olarak sponsorluk faaliyetlerini bes ana grupta toplamak miimkiindiir(Meerabeau
ve digerlen1, 1991, s.39):

1. Spor faaliyetlerinin desteklenmesi
2. Sanatsal faaliyetlerin desteklenmesi
3. Cevre koruma ve yardim derneklerinin faaliyetlerinin desteklenmesi
4. Egitimle 1lgili faaliyetlerin desteklenmesi

J. Medyadaki faaliyetlerin (radyo-televizyon yayiniar) desteklenmesi

Sponsorluk faaliyetleri igerisinde en fazla destekte bulunulan alan spor
faaliyetleridir. Ozellikle biiyiik kuruluslarin diinya c¢apinda diizenlenen futbol
kupalan veya olimpiyat oyunlan gibi ¢esitli sampiyonalara destekte
bulunduklarimt goriiyoruz. Buna en iyi 6rmek Haziran 1996’da Ingiltere’de
gergeklestirilen Avrupa Futbol Kupasi’dir. Bu kupayr Cannon, Carlsberg, Coca-
Cola, Fujifilm, JVC, Master-Card, McDonald’s, Snicker, Opel/Vaux ve Umbro
ana sponsor olarak desteklemislerdir. Bu 11 firmanin disinda “official supplier”
olarak mtelendirilen ve kendi kategorilerinde urim/mzmet saglayarak
organizasyona destekte bulunan kuruluglar da bulunmaktadir(Marketing Tiirkiye,
I Haziran 1996, s.28). Tirkiye’de spor alaminda sponsorluk ise daha cok
basketbol, voleybol hentbol gib1 sporlarda yogunlasmis durumdadir.

Sponsorlugun bir pazarlama iletigim araci olarak kullamlmaya baslandlgl
ik yillarda daha gok tenis, kriket ve golf gibi belirli bir gruba y6nelik sporlar
desteklemirken, guniimiizde artik futbol, basketbol, yiizme gibi ¢ok genis kitlelere
hitap edebilen sporlar desteklenmektedir. Yine pek ¢ok 1nsan tarafindan marjinal
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sporlar olarak kabul edilen otomobil, bisiklet ve dagcilik sporu gibi alanlara

destek veren kuruluglann sayisi, hem diinyada hem de Tirkiye’de her gegen giin
artmaktadir.

Tiyatro, mizik konserleri, opera, bale gibi kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlere
olan destek ikinci sirada yer ahyor gibi gozikmekle birlikte bu tiir faaliyetleri
destekleyen firmalarin sayis1 azimsanmayacak diizeydedir. Ornegin, Tiirkiye’de
kultiirel ve sanatsal faaliyetlerin gelismesine katkida bulunmak amaci ile
kurulmus olan Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi kurumsal sponsorlarinin basinda
DHL, Eczacibagi, I.LB.M. Tirk Limited, Renault-Mais ve the Marmara
gEImektedir. ' §e

Tirkiye’de medya alanindaki destekleyicilik ise ozellikle kanal say1isinin
artmasi, kablolu yayma gegis ve uydu yaymlarindan daha genis yararlanma
olanafimn saglanmasi ile birlikte giindeme gelmistir. Artik pek ¢ok televizyon
programimin gerek kurum, gerekse marka adi altinda desteklendigini gorityoruz.
Ayrica son yillarda Tirkiye’de miizik alamnda yasanan gelismelerin bir sonucu
olarak sarkilarin gorsellestirilmesi giindeme gelmis ve gekilen kliplere sponsor
clan firmalar ortaya ¢ikmstir.

Egitim ve ¢evre alammna bakildiginda ise pek ok bilimsel toplantiya,
sempozyumlara ve kongrelere destekte bulanan kuruluglarin  oldugunu
goriillmektedir.

3. Bir Organizasyonu Satim Almak

Bu kavram ile ifade edilmek istenen, kuruluslanin gesitli organizasyonlarin
sponsorlugunu istlenmek ve bu organizasyonlarn resmi sponsoru sifatin
alabilmek 1¢in katlanmak zorunda olduklar: maliyetlerdir.

Diinyada ve Tirkiye’de bir organizasyonun sponsorlugunu iistlenmek cok
bitytik butceler gerektirmektedir. Bu anlamda ozellikle sportif faahyetlerm
sponsoriugunu ele gegirmek oldukga giigtiir. Diger sponsorluklar icin ise finansal
kaynak  gereksinimi goreceli olarak daha azdir. Omegin, Avrupa Futbol
Kupas'nin resmi sponsoru olan 11 firmamn her biri bu sifati alabilmek igin 5.5

milyon dolarlik maliyete katlanmak zorunda kalmslardir (Marketing Tiirkiye , 1
Haziran 1996, s.28).

4. Organizasyon Siiresince Tiim Ietisim Araclarim Sistemli Bir Sekilde
Kullanmak (Exploiting)

Ingilizce bir sozcik olan “exploiting”veya “exploitation”, Redhouse.
Oxford ve Macmillan gibi genel kabul gormiis sozlilklerde kendi cikarina
kullanma, somiirme, istismar anlamlarina gelmektedir. Bir pazarlama kavrami
olarak her iki sdzciigiin de Tiirkge karsihifi bulunamamistir. Bununla birlikte
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olarak yer almaktadir. Sonucta P
“exploiting”, desteklenen organizasyon siiresince firma v

hedef kitleyi olumlu yénde etkileme, ¢ ‘exploitation” i
icin  gerekli olan ¢abalarn sistematik sekilde yiiriit
program olarak kabul edilebilir.

olarak ifade edilebilir.

IV. Sponsorlufun Pazarlama iletigim Karmas icindeki Yeri

Sponsorlugun, pazarlama iletisim karmasmin ayn bir
digiinilse de fonksiyonlarma bakildigmnda,

' -Aninda satis veya .

| -Yiizyiize iliski | -Birey veya
7 ' hizmet

kiigiik grup

| -Medya(TV,  |-Tiiketici -kna etme, |

 radyo, yazzh, | kitleler ' bilgilendirme,

basin) & 3 | harekete gecirme,
 hatirlatma '

| -Belirli gruplar, | -lyi niyet

 aracilar veya | olusturma, satin
satig giicii almaya 6zendirme, |
‘ bilgilendirme, '
hatirlatma

-Belirli gruplar |-Egitim ve
| veya genel halk | propaganda
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Sponsorluk kigisel satigtan, reklamdan, satis gelistirmeden, halkla
thskilerden farkh bir iletisim aracidir. Bunun nedeni, sponsorluk faaliyetlerinin
firmamin  ana iglevlerinin digindaki bir olaym merkezinde toplanmasidir
Sponsorluk bir organizasyona bagl olarak destekleyen ve desteklenen arasmnda
yapilan ve kargihkh faydalar saglayan gegici bir is diizenlemesidir. Bununla
birhikte sponsorluk, firmalann tiirlerine ve sponsorlugu ne amacla kullandikiarma
bagh olarak diger iletisim araglarimn islevlerine sahip olabilmektedir. Omegin,
sigara sektorinde yer alan firmalar kullandiginda, reklam islevi 6n plana
¢ikmakta, bankalar kullandiginda ise, halkla iligkiler islevi 6n plana ¢cikmaktadir.
Ote yandan sponsorluk araba iireticileri tarafindan kullamldi g1 zaman satis
gelistirme gabasi olarak algilanmaktadir (Meenaghan, 1983, 5.7). Potansiyel bir
sponsor, sponsorlufun pazarlama iletisim karmasindaki yerini belirleyen bir
strateji gelistirmek zorundadir. Bu strateji gelistirilirken iizerinde durulmas
gereken unsurlar sunlardir (Otker, 1988, 5.77);

araglarinda nasil yararlanilacagmm ortaya konmasi,
3. Sponsorluk f; aaltyetlerine iligkin biitge taslaginmn hazirlanmasi,
4. Sponsorluk kilavuzunun hazirlanmas:,

5. Uzun dénemli (dort yil-alts yil arasi) bir sponsorluk planinin ana
taslaginin hazirlanmasi.

V. Sponsorlufun Amacina Ulagmasinda Entegre Pazarlama iletisiminin
Onemi

Sponsorlugu tek bagina bir pazarlama faaliyeti olarak diigiinmek yanhstir.
Sponsorluk ancak diger pazarlama iletisim araglann da Dberaberinde
kullamldifinda bir anlam tagir. Iste bu noktada entegre pazarlama iletisimi
sponsor firmamn kargisina bir alternatif olarak ¢ikmaktadir.

Entegre pazarlama iletigimi, bir firmanm iletisim cabalan ile birlikte tim
pazarlama g¢abalarim tek bir mesaj ve imaj olugturmak iizere birlestirmesi

-

seklinde tammlanabilir (Bovee, Thill, Dovel, Wood, 1995, s.16). Entegre
pazariama iletisimi, reklamm, PR (Halkla [liskiler)’m, satig promosyonunun,
dogrudan pazarlamanin bir potada eritildigi ¢agdas pazarlamanin yeni bir
olusumudur. Giiniin degisen kosullan, artan iiriin ¢esitleri, dolayisiyla artan
rekabet, tiiketicinin bilinglenmesi gibi faktorler pazarlamacilari tiriin/hizmet ve
kurulug tanitininda ‘farkli yontemler bulmaya itmistir. Entegre pazarlama
letigimi bu yeni yontemlerden birisidir. Bu yontemde amag, pazarlama iletisimi
ile 1lgili alanlarda uzmanlagan kurumlan biraraya getirerek firmanin pazarlama
hedeflerini gergeklestirmesini  saglamaktir. Bunun i¢cin pazarlamann alt
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disiplinleri sayilan ‘reklam, PR, satig promosyonu, dogrudan pazarlama gibi
lletisim araglan birlikte ve koordineli olarak kullanihirlar. Ornegin, bir kurulusun
tamtimini PR girketi yaparken, o kurulugun iirin veya hizmetinin tanitimme
reklamci yapar. Promosyoncu da hem kurulusun, hem de iiriiniin veya hizinetin
tanitimini yapacaktir (Marketing Tirkiye, 1 Mayis1994, s.10).

Sponsorluk faaliyetlerinde de, sponsor firmanm, istlendigi organizasyona
sadece finansal/materyal destek saglayarak kurulus veya marka adim duyurma
¢abalart hedefe ulagmada tek bagmma veterli degildir. Desteklenen bir
organizasyon siirerken sponsor olan firmanin bu organizasyona bagh olarak
reklam, satig geligtirme, halkla iligkiler gibi diger iletisim araclarim da kullanmast
gerekir. Bu baglamda sponsorluk, sadece sponsorluk departmaninin 6zel bir
faalyeti olarak degil, gergekte pazarlama iletisim karmasimin da icinde yer aldifi
ve dolayistyla diger departmanlarin da sorumlulufunda olan bir faaliyet olarak
diginilmelidir. Bagka bir ifadeyle, sponsorluk, reklam, PR ve promosyon
faaliyetlerinin yiiriitilmesinden sorumlu olanlarin da icinde yer aldiga bir
faaliyettir. Ornegin, bir mag¢ organizasyonunda PR sirketine mag¢ Oncesi gevre
diizenlemesinden, bilet ve davetiye dizaymina kadar onemli gérevier diiserken,
reklam ajansma da bu organizasyon ile ilgili olarak bir reklam kampanyasi
dizenlemek gorevi diigmektedir. Ancak, bu tiir entegre pazarlama calismalarinda
gerek firma igi departmanlar, gerekse firma ile ajanslar arasinda sponsorluk
faaltyetine girigilmeden bir iletigim kurulmal ve koordinasyon saglanmahidir.

VL Basarih Sponsorlugun Gerekleri

Olgek, sinerji, orijinallik, planlama, entegrasyon ve baglant: sponsorlugun
basariya ulagmasmm saglayan anahtar terimlerdir (Otker, 1988, s. 83-84):

1) Olgek: Bir firma sponsorlugu siiresince diger pazarlama iletisim
faaliyetlerinden ne olgiide yararlanacagim saptamak durumundadir. Bu
faaliyetlerin birinin yogunlugu dierinin 6niine gecmemeli ve onu énemsiz hale
getirmemelidir. Tiim iletisim araglani dogru 6lciilerde kullanilmahdir. Bununla
birlikte dogru 6lgegin ne oldugunu belirleyen genel kurallar yoktur.

oldugu her ajansdan farkli mesajlar degil, belirli bir koordinasyon i¢inde tek bir
mesa) ¢ikmahidir. Bir firmanin bir sponsorlugun duyurumu igin tek bir ana tema
segmesl her uriin kategorisi igin farkli temalara sahip olmasindan ¢ok daha iyidir.

Boylelikle her mecrada farkhi temalann kullanmak yerine tek bir temia
kullamlacaktir.

~ 3) Orijinallik: Sponsorluk faaliyetlerine iligkin plan yaratici olmalidir.
Firmamn veya rakiplerin daha 6nce gergeklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerinin
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benzerleri planlanmamali, yeni fikirler hayata gecirilmelidir. Bu nedenle firma en
1yi beyinleri kullanmak zorundadir.

Firma, destekledigi tarafla olan iligkisinin ¢ok dogal oldugunu gosteren bir
tema bulmak zorundadir. Yine firma, hedef kitlenin dikkatini ceken ve farkina
vanimayt saglayan fikirler tiretmelidir. Omegin, iiriin ve paketlerin iizerlerine
resmi sembollerin yerlestirilmesi bu alanda iiretilmig ve hayata gecirilmis en iyi
fikirlerden birisidir. Bunlari gerceklestirebilmek icin de firma icerisinde
sponsorlukla ilgilenen , tek ve ilging fikirler iireten tiim insanlardan yararlanmak
gereklidir.

4) Planlama: Iyi fikirler bir gecede uretilir, ancak bu fikirlerin hayata
gegirilmest  ¢ok zaman alir. Genellikle organizasyon baslamadan cok kisa bir
sur¢ once sponsor olma yolunda kararlar alindif: i¢in entegre pazarlama

calismalan verimsiz olmaktadir. Oysa bityiik olaylar icin minimum hazrlanma
siires1 bir yiidur.

S) Entegrasyon: Birgok sirket igin entegrasyon kolay bir is degildir. Ancak
firma igerisindeki tim departmanlar ve firmamin baglantih oldugu ajanslar

biritkte ve koordineli olarak ¢aligirlarsa basarih bir sponsorluktan séz edilebilir.

6) Baglanti: Sponsor olma isteginde olan firma ile sponse edilen taraf
arasindaki 1§ baglantis1 sponsorluk faaliyetlerine girisilmeden cok énce kesinlik
kazanmis olmalidir.

Bir sponsorluk faaliyetinin bagariya ulasmasi diger iletisim araclarm
kullanmak suretiyle miimkiin olduguna gére bir firmanin sponsorluga iliskin tim
faaliyetiere yapacagl yatimmin bityiik biitgeler gerektirdigi ortadadir. Ornegin,
1996 Avrupa Futbol Kupasi’na sponsor olan 11 firmanm her birinin 6dedigi
sponsorluk bedeli 5.5 milyon dolar iken, tiim firmalarin toplam iletistm yatirimi
{50 milyon dolarin uzerindedir (Marketing Tirkiye, 1 Haziran 1996, s. 18).
Dinya ¢apinda firmalarin sponsorluk faaliyetleri i¢in harcadiklar1 para
miktarini(organizasyonu satin alma ve organizasyon siresince tiim tletisim
araclarina yapilacak yatinm anlaminda) tahmin etmek olduk¢a zordur. Bununla
beraber firmalarin sponsorluk faaliyetlerine iliskin bitgeyr hazrlarken
uyguladiklan oran 1’¢ 4°tiir. Bunun anlami biitcede ortalama olarak her dort
dolardan bir dolann satin almaya, diger iic dolarin ise entegre pazarlama
caligmalarina harcanmakta oldugudur (Otker, 1988, s.77 ).

Sonug olarak, sponsorluk uzun dénemli bir yatirimdir ve bu nedenle
bilyiik biitgeler gerektiren bir iletisim araci olarak pazarlamada yerini almugstir.
Firmalar sponsorlukla ulagmak istedikleri pazarlama hedeflerini gerceklestirmek

1¢in, tiim iletisim ¢abalarim bir amaca yonelik olarak biitiinlestirirlerse ancak
basariya ulasabilirler.
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ABSTRACT

The importance of sponsorship is growing as an element of the marketing
communications mix. Until now, many definitions are given for sponsorship and
almost all these definitions are similar. A definition of sponsorship that
encompasses all others is: "The financial support that industry provides, in
exchange for brand and company name exposure”. An altertative and an
interesting definition-used by Philips Company- 1s: "Commercial sponsorship is
buymng and exploiting an association with an event, a team, a group, etc., for
specific marketing communications purposes”. Based on the latter definition, this

article recognizes a different position of sponsorship compared with other
communications media.
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