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OZET

Spor sponsorlugu hayir veya patronaj gibi fedakarlik giidiisiine dayanan
yontemlerle karigtirilmamalidir. Spor sponsorlugu spor aktivitesi ile baglanti
kurarak ticari potansiyelden yararlanmak amaciyla nakit veya diger sekillerde
yapilan bir yatinmdir. Bu sebeple, sponsorlugun etkinliginin Olgiilmesi
gerekmektedir. Sponsor kuruluslar etkili bir dl¢iim yapmak i¢in sponsorluk
degerlendirme siirecini izlemek zorundadir. Sponsorluk siirecinin temel
asamasi degerlendirme veya oOl¢iimii kapsar. Esas olarak, sponsor kurumlar
arzuladiklar1 sponsorluk amagclarim gergeklestirip gerceklestiremediklerini
anlamaya caligirlar.

Bu c¢alisma spor sponsorlugunun  Olclim  teknikleri  iizerine
odaklanmaktadir. Sponsorlugun etkinligini 6l¢mede kullanilan belli bash
yontemler bulunmaktadir. Ik yontem medya tamitim veya medyada yer
almanin 6Sl¢iilmesidir. Sponsorlugu yapmanin bir sonucu olarak saglanan
medya tanitimi, sponsorlar tarafindan performansin bir gostergesi olarak
kullanilir. Ikinci yontem sponsorluk yapmanin iletisimsel etkinligini 6lgmektir.
Sponsorluk, farkindalik ve imaj gibi temel iletisim amaglarmi gergeklestirmek
tizere kullamldig1 i¢in, sponsorluk sonuglarmi degerlendirmede satistan cok
iletisimsel  etkinligi Slgme egilimi bulunmaktadir. Ugiincii  y6ntem,
sponsorlugun satis etkinligini Slgmektir. Bazi sponsorlar spor sponsorlugunun
etkinligini 6lcmek i¢in satis rakamlarmni kullanir. Eger baslangigta ortaya
konan amag satislar1 artirmak ise sponsor bu yontemi kullanir. Dordiincii
yontem misafir olan ziyaretgileri kontrol veya takip etmektir. Sponsorluga
katilmanin amaci misafir agirlamak oldugu zaman, misafirlerin goriislerini
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takip etmek sponsorlugun etkisi hakkinda bir Sl¢iim fikri verir. Besinci yontem
maliyet-karlilik analizidir. Eger spor sponsorlugu bir yatirim ise, yatirimin geri
doniisti, maliyet-karlilik analizi ile lgiilebilir. Sponsorluk siirecindeki Snemli
bir unsur, yatirimin geri doniistimiinii dlgmektir.

Anahtar Kelimeler: Spor sponsorlugu, sponsorluk etkinligi, spor
sponsorlugunun Sl¢limii

ABSTRACT

Sport sponsorship must not be confused with other forms corporate giving
such as patronage or charity where the motives are altruistic. Sport sponsorship
is an investment , in cash or in kind, in an activity, in return for access to the
exploitable commercial potential associated with sport activity. For these
reasons, sponsorship effectiveness must be measured. Sponsor corporations
have to follow sponsorship evaluation process in order to make effective
measurement. The main stage of the sport sponsorship process involves
evaluation or measurement. Typically, the sponsor organizations, wishes to
determine whether their desired sponsorship objectives have been achieved.

This study focuses on measurement techniques of sport sponsorship. There
are main methods of measuring sponsorship effectiveness. The first method is
to measure the level of media coverage/exposure. The level of media coverage
gained as a result of sponsorship involvement is frequently used by sponsors as
an indicator of performance. Such evaluation consists of measuring the
duration of television coverage and extent of press coverage. The second
method is to measure the communication effectiveness of sponsorship
involvement. As sponsorship is used to achieve basic communication
objectives such as awareness and image, there is a tendency to evaluate
sponsorship results in communications rather than sales terms. The third
method is to measure the sales effectiveness of sponsorship. Some sponsors
can use the sales figures for measuring sport sponsorship effectiveness. If the
stated objective is to increase the sales, sponsor can use the method. The fourth
method is monitoring guest feedback. When objective of sponsorship
involvement is the provision of quest hospitality, the monitoring of guest
opinions can provide a measure of sponsorship impact. The fifth method is
cost-benefit analysis. If sport sponsorship is an investment, the return of
investment can be measure by cost-benefit analysis. A key component in the
sponsorship process is the measurement of return on investment.

Key Words: Sport Sponsorship, sponsorship effectiveness, measuring sport
sponsorship
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GIRIS

Spor sponsorlugu, 2002 yili itibariyle yiizde 69 pay ile tiim sponsorluklar
icinde ilk sirada yer almaktadir. IEG (International Events Group) verilerine
gore 2003 yili itibariyle tiim diinyada sponsorluk igin yapilan harcamalarm
parasal degeri 26.2 milyar Dolardir (IEG, 2002). Sponsorlugun gelisimine
karsin, etkinlik Ol¢iimii hakkinda cogu sponsor cok az sey bilmektedir
(Dolphin, 2003). “Olgemediginiz seyi yonetemezsiniz” soziiniin en iyi
uygunluk gosterdigi alanlardan biri sponsorluk olgusudur. Sponsorlugun
basarisi, etkinliginin degerlendirilmesi ile miimkiindiir. Bu bakimdan
gliniimiizde kazan-kazan stratejisi olarak ifade edilen sponsorlugun her iki
tarafa fayda saglayabilmesi icin sonuclarinin ifade edilmesi gerekir.
Sponsorluklar i¢inde en biiyiik paya sahip olan spor sponsorlugunu uygulayan
firma veya kuruluslarin ¢ogunlukla etkinlik 6lgiimiinii ihmal veya goz ardi
ettigi goriiliir.

Sponsorlugu basarili bir bicimde yonetsel bir siire¢ iginde uygulayan
sirketler, etkinlik &l¢limiinii daha fazla goz oniinde bulundurabilmekte. Bu
bakimdan etkinligi diistinen sponsorlar, sponsorluk yonetim siirecini adim adim
izler. Sponsorluk yonetim siirecinin her bir adimu bir 6nceki ve sonraki
adimlarla yakindan iliski halindedir. Sponsorluk y6netim siirecinin son agamasi
olan sponsorlugun etkinliginin 6Sl¢iimii veya degerlendirilmesi, kendinden
onceki tiim asamalarla da yakn iliskilidir. Amaglari dogru ve niceliksel olarak
belirlenmemis bir sponsorlugun etkinligini 6l¢gmek giic ve ¢ogu zaman
imkansizdir. Kimi sponsorlarin amaci dogrudan satiglari harekete gecirmek
iken, pek ¢ok sponsorlukta oldugu gibi kimi sponsorlarin amaci ise farkindalik
oranin1 veya marka/firma imajmi giiclendirmektir. Segilecek bu ve benzeri
amaglara gore uygulanacak stratejiler farklilagabilecektir (Argan, 2004).

Kar amaciyla hareket eden kuruluglar hedef kitlelerine ulagmak igin
yiiriittiikleri faaliyetlere (sponsorluk, reklam, satis tutundurma vb.) harcamis
olduklar1 paranin, kisa veya orta-uzun vadede, bir sekilde kendilerine geri
donmesini beklerler. Dolayisiyla tiim bu faaliyetlerin kar elde etmeye ydnelik
oldugunu sdylemek miimkiindiir (Shanklin ve Kuzma, 1992).

Kuruluslar, topluma yonelik faaliyetlere yaptiklari harcamalardan belirli
bir siirede (kisa-uzun vadede) kar elde etmeyi bekledikleri igin, yapilan
faaliyetlerin hedef kitle iizerinde ne sekilde bir etkide bulundugunu, yapmis
olduklart faaliyetlere harcadiklar1 miktarin ne olgiide kendilerine geri
dondiigiinii tespit etmeleri gerekir.

Kuruluslarin sponsorluk faaliyetlerinden elde ettikleri sonuglari her zaman
kar faktoriiyle ya da karlilik oranlariyla 6l¢mek pek miimkiin degildir. Ciinkii
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bir sponsorluk faaliyetinden elde edilen ekonomik sonuglar cok nadir olarak
dogrudan dogruya dlgiilebilmektedir. Sponsorluk faaliyeti yapilirken, reklam,
halkla iliskiler, satis tutundurma gibi diger iletisim araglarindan da
faydalanildig: i¢in elde edilen sonucun, hangi iletisim aracimn tiriinii oldugunu
belirlemek oldukca zordur. Sponsorluk faaliyetlerinden elde edilen sonuglarmn
basarili olmastyla birlikte halkla iligkiler faaliyetlerinde oldugu gibi, uzun
dénemde kurulusun tammrhigmin artmasi, hedef Kitle tarafindan kurulug
imajinmn olumlu olarak algilanmast gibi faydalarin elde edilmesi ve bu
faydalarin kuruluslarin  satiglarma  veya hizmetlerine yansimasi sonucu
karhilikta artis saglanmasi miimkiin olabilir. Bu yiizden biitiin sponsorluk
faaliyetlerinin degerlendirilmesi, bunlarn basarili olup olmadifinin ve
kurulusa bir fayda getirip getirmediginin tespit edilmesi gerekir (Okay, 1993).

Sponsorlugun etkinligini dogru bir bicimde 6lgmek i¢in sponsorlarin spor
sponsorlugu yontemini iletisim karmasi elemanlarindan ayirmast gerekir. Hig
kimse de sponsorlugun etkisini Slgmek igin diger pazarlama ve tutundurma
cabalarindan vazgegmek gibi bir riske katlanmak istemez. Bu olsa bile,
tiiketiciler izerindeki gecmis tutundurma faaliyetlerinin, nasil etki edecegi tam
olarak ifade edilemez. Bu asamada spor pazarlamasi ve sponsorlugunu
degerlendirmek icin kullanilan y&ntemlerin genis bir sekilde sorgulanmasi
gerekir (Wilson 1997).

Sponsorluk  faaliyetinin ~etkinliginin olciilmesinde  genellikle —pazar
arastirma yontemlerinden yararlaniimakla birlikte, elde edilen basarinin tespit
edilmesinde fayda-maliyet analizinden de yararlanilir. (Okay, 1998).

Sponsorluk  yonetiminin en zor asamalarindan biri  sponsorlugun
etkinliginin degerlendirilmesidir. Sponsorlugun etkilerinin Ol¢iimii genellikle
iki sebepten dolayr zordur. flk olarak, bir firma genellikle sponsorlugun
yaninda diger pazarlama iletisim araglarimi da kullanir. Bu da, salt sponsorlugu
izole edip etkinligini 6lgmeyi zorlastirir. ikinci olarak, rakiplerin faaliyetleri,
ekonomik kosullarin diizensizce degisimi ve diger dissal faktorler; kontrol
edilemeyen degiskenleri ortaya koyar. Sponsorluk programu iizerinde etkiye
sahip olan bu kontrol edilemeyen degiskenler isletme iizerinde olumlu veya
olumsuz etkiye sahip olabilir ve bu tiir faktdrleri devre dis1 birakmak da zordur
(Brooks, 1994).

Sponsorluk etkinlik dl¢iimiini zorlastiran belli bash sebepler ise sunlardir
(Bennet, 1999; Lardinoit ve Quester, 2001):

-Maliyet

-Teknik arastirma zorluklar1

-Degerlendirme i¢in anlamli kriterin olmamasi
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-Baslangicta belirlenen amaglarin acik olmamasi

Yukaridaki sebeplerden veya diger sebeplerden dolay1 sponsorlar etkinlik
aragtirmas: yapmaktan kacinirlar. Ara sira arastirma yapmay: birakip, sezgisel
bir his ile hareket eden sponsorlar bulunur. Sponsorlar, maliyetleri artirdig:
diisiincesiyle bu tiir arastirmalari, harcama yapilmaya degmeyen konular olarak
degerlendirirler. Ancak, sponsorun sponsorluk programini degerlendirmesinin
yaninda, arastirma yapmak baska sebeplerden de 6nemlidir. Spor yoneticileri,
diger sponsorlart etkilemeye calistiklari zaman, bir satig araci olarak bu
arastirmayr kullanabilirler. Arastirma bulgulari, reklam ve halkla iliskiler
acenteleri i¢in de 6zellikle 6nemlidir. Ciinkii bu acenteler kendi miisterilerinin
kullanabilecegi iletisim alternatifleri ile sponsorlugu karsilastirarak  bir
degerlendirme yaparlar (Brooks, 1994).

Sponsorlugun degerlendirilmesi konusu pek cok kurum igin yabanci bir
kavramdir. Gergekten de Gross ve arkadaslari tarafindan yapilan arastirmada,
arastirmaya katilan cevaplayicilarin yiizde 47’sinin etkinlik 6l¢timii ile ilgili
herhangi bir ¢alisma yapmadiklart (Pope, 1998), benzer sekilde Tiirkiye'de
futbol endiistrisinde sponsorluk yapan firmalarin yiizde 62.2°sinin hicbir
sekilde sponsorlugun etkinligini lgmedikleri bulunmustur (Argan, 2001). Ayn1
bulgular Amstrong tarafindan da desteklenmistir (Pope, 1998).

SPOR SPONSORLUGU DEGERLENDIRME SURECT

Cogu sponsorluk planinda kritik olan sponsorlugun degerlendirilmesi,
temelde yabanci olunan bir konudur. Ciinkii uygun bir degerlendirme
yonteminin nasil olusturulacag: ile ilgili cok az sey bilinmektedir. Ancak su
anda sponsorluk programimnin daha ¢ok hesaplanabilir olmasini saglamaya
yonelik bir egilim bulunmaktadir. Giiniimiizde, sponsorluk {icretlerinin
artmasmdan  dolayi, pazarlamacilar sponsorluga yatirdiklari paralarin
verimliligini daha bilingli olarak ele almaktadirlar. Baska bir deyisle
“Sponsorluk Degerlendirme Yonetimi”ne dogru bir egilim séz konusudur.
Bunun anlami, hangi sponsorlugun firmaya, iiriine veya markaya deger
katacagim1 degerlendirecek olan daha iyi bir stratejiye duyulan ihtiyactir
(Brooks 1994).

Sponsorluk etkinliginin nasil dl¢iilecegi ile ilgili ¢abalarin, bir veya birden
cok metodu goz Oniinde bulundurmasi gerekir. Bir faaliyetin etkinligini
degerlendirmek icin o aktiviteyi bir siire¢ icinde degerlendirmek gerekir. Bu
nedenle, “sponsorluk yonetimi” kavramini baslangicindan itibaren bir siireg
icinde degerlendirmek gerekir. Sponsorluk yonetim siirecinin son halkasim da
etkinlik Sl¢timii olusturur.
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1. Adim Amaglanin Belirlenmesi ‘__\

Evet  Hayir
2. Adim Spor Sponsorfugundan Sorumlu Kisinin

Tayin Edilmesi < \

Evet Hayir

3. Adim Spor Sponsoriuguna Hangi Tutundurma Karmast -
Liste:
Elemaniun Dahil Edilecegine Karar Vermek
Reklam
Kigisel Satig
Satis Tutundurma
Halkla Tligkiler /
. Duy
Bvet  Hayir uyuram
4. Adim Her Bir Tutundurma Karmas: Elemant igin
Amag Belirleme 4—X
Evet  Hayir

5. Adim Degerlendirme f¢in Zaman Belirfeme Liste:
Once
Siiresince
Sonra
Kombinasyon

Evet Hayir

6. Adim Olgiim Tekniginin Segilmesi \
Hayw
7. Adim Performansin Tatminkarhg:
Evet  Hayur Amaglar Kontrol Etme

Basart Kullamlan Oleiimleri Kontrol Etme
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Sekil : 1. Spor Sponsorlugunun Etkinliginin Degerlendirilmesi Igin Bir
Cerceve

Kaynak: Russell ABBRATT, Pieter Schalk GROBLER, “The Evaluation of
Sport Sponsorship”, International Journal of Advertising, Volume 8, Number
4, 1989, s. 360.

Spor sponsorlugunun degerlendirilmesi bir siireci kapsamaktadir. Spor
sponsorlari tarafindan izlenmesi gereken siire¢ ve stirecteki adimlar sunlardir
(Abratt ve Grobler, 1989):

-Amaclarin belirlenmesi

-Spor sponsorlugundan sorumlu kisinin tayin edilmesi

-Spor sponsorluguna hangi tutundurma karmasi elemaninin dahil edilecegine
karar vermek.

-Her bir tutundurma karmasi elemani i¢in amag belirleme

-Degerlendirme i¢in zaman belirleme

-Olgiim tekniginin se¢ilmesi

-Performansin tatminkarlik diizeyi

SPONSORLUGUN ETKINLiGINi DEGERLENDIRMEDE
KULLANILAN ARASTIRMA TURLERI

Spor sponsorlugunda etkinligin degerlendirilmesi agisindan arastirma
yontemlerine  bagvuruldugu  goriilmektedir.  Sponsorlugun etkinliginin
anlagilmas1 amaciyla hedef ile gesitli sekillerde aragtirma yapilir. Bunlardan
belli bash olanlar asagida verilmistir:
1.Telefon Miilakatlari: Telefon goriismeleri, aragtirma sirketinde genis bir
izleyici sayisiyla yapilan goriigmelerdir. Telefon goriismelerine olan ihtiyag
zamansizhk nedeniyle ortaya c¢ikmustir. Bu arastima yontemi, ozellikle
farkindalik arastirmalarinda kullanilir. TV programuim sponsorluk etkinligi
telefon sayesinde cabuk bir sekilde izlenmek zorundadir. Iste bu durumlarda
telefon miilakatlart hizli ve elverislidir.Telefon miilakatlari, olay sonrasi
degerlendirmelerde tercih edilebilir. Zira, seyirciye olay: izlerken soru sormak
sakinca yaratabilir. Ciinkii, olay yerinde pek ¢ok reklam panosu bulunmakta ve
o anda sorulacak soruda seyirci bu panolara bakip cevap verebilir. Iste bu
nedenle seyir isi bittikten sonra sorulara verilecek cevaplar daha objektif
olabilir. Telefon miilakatlarimin dezavantajlarindan biri, gorsel malzemelerin
kullanilamamasidir. Ornegin, telefon miilakatlarinda kisinin hafizasim
tazelemek icin sponsorun logosunu gosteren bir resim kullanilamamaktadir
(Argan, 2004).
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2. Olay Yeri Miilakatlar1: Olay yerindeki miilakatlar, olayi ziyaret eden veya
seyreden kisiler iizerinde sponsorlugun etkisini lgmede kullanilan yaygin bir
yontemdir. Miilakatgr cevaplayict ile iliski kurup goriismeyi tamamlamasim
saglayabilir. Miilakat, sponsorlar ile ilgili gorsel materyallerin ¢ok oldugu
yerde yapiliyorsa bir dezavantaj saglayabilir. Bunun iistesinden gelmek icin
miilakatin genis bir alanda yapilmasi yararli olacaktir. Burada &nemli olan
miilakatcinin ilgiyi yaptigi arastirmaya yani kendi iizerine ¢ekmesidir. Olay
yeri miilakatlart ile cabuk bilgi toplanabilir. Ozellikle kisa siiren spor
organizasyonlarindaki seyircileri yakalama sansi diger yontemlerde zor veya
imkansiz oldugu icin olay yerinde yapilan miilakatlar daha uygun olabilir
(Argan, 2004).

3. Posta Yoluyla Yapilan Anketler: Posta yoluyla yapilan anketler
cogunlukla bir sponsorluk projesinin hazirlik safhasmda kullanilir. Bu
anketlerin uygulanmasi ve degerlendirilmesi olduk¢a uzun zaman alabilir.
Posta yoluyla yapilan anketler omnibiis arastirmalarinda da kullanilir. Posta ile
yapilan anketlerde siirenin uzun olmasinin yanisara, anket geri doniis oranlari
diger goriismelere oranla cok azdir. Posta yoluyla yapilan anketler;
sponsorlugun ulagmak istedigi hedef tiiketicilerle ve firmanmn is gdrenleri ile
yapilip sponsorlugun uygunlugu konusunda fikir verir (Jiffer ve Roos, 1999).

4. Omnibiis Arastirmalar: Bir omnibiis aragtirmasi bir dizi farkli konu ile
ilgili sorulart kapsayan anket formudur. Bu arastirmalar posta veya telefon
sayesinde ve genellikle biiyiik pazarlama arastirmasi sirketleri tarafindan
yapilir. Bu tiir pazarlama aragtirmas: sirketleri yil boyunca her hafta sonu
aksamlar1 telefon goriismesi ve ayin gesitli zamanlarinda posta goriismeleri
yapar. Bu arastirmalarda anket formu dort-bes sayfadan olusmaktadir. Sorular,
cevresel faktorler, yiyecek, giyim gibi bir dizi farkli konu ile ilgilidir. Bu
sorularin bir kismi sponsorlukla hakkindadir.

Omnibiis arastirmalarinin en énemli avantaji maliyettir. Ciinkii ¢ok sayida
miisteri goriismelerin maliyetini paylagir. Cok sayida soru, optimum
sayilabilecek bir maliyetle ¢ok sayida insana gonderilir. Omnibiis
arastirmalarindaki  dezavantaj, sorularin ¢ok uzun olmasi durumunda
cevaplayicinin ilgisinin kaybolabilmesidir. Ayrica, sorulara kimin cevap
verdiginin bilinmemesi bir bagka dezavantaj olarak goriilebilir. Ornegin,
sponsorluk ile ilgili sorular telefon goriismesinde sorulursa kisi diigtinmeden
cevap verebilir. Bu nedenle soru tiiriiniin ¢ok oldufu anketlerde posta ile
anketin kullanilmas1 daha mantikli olacaktir. Bu arastirma tiirii, farkindaliktan
cok tutumlarin degerlendirilmesi i¢in daha uygundur (Argan, 2004).

5. Derinlemesine Miilakatlar: Derinlemesine miilakatlar niteliksel
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arastirmalardandir. Geleneksel pazar arastirmalari binlerce insan ile arastirma
yaparak cogunlugun egilimlerini ortaya ¢ikaran yiizdelik bir oram ortaya koyar.
Derinlemesine miilakatlar ise, az sayida ama ¢ok daha belirgin &zellikli insan
iizerinde odaklanip, niteliksel icerikli uzun goriismeler yapma imkam saglar.
Derinlemesine yapilan miilakatlarda sorulan sorular cogunlukla agik ugludur.
Cevaplayici bir secenege zorlanma yerine detayli bilgi verir.

6. Grup Tartismalari: Grup tartigmalari, derinlemesine miilakatlarin daha
gelistirilmis bigimi olarak tanimlanabilir. Bununla birlikte kullamlan metotlar
farklidir. Birkag kisiden olusan bir grup insan (8-12 kisi) aym zamanda grup
tartismasina katilir, Moderator bir soru ile tartigma seansim  baslatir. Tartisma
siiresince dnceden tanimlanmis sorulardan ¢ok, siire¢ izlenir. Grup tartigmalari
cogunlukla bir sponsorluk projesinin hazirlik asamasinda yarar saglar. Grup,
sponsorlugun hedef gruplarindan c¢a@irilan temsilcilerden  ve referans
grubundan olusur. Bu tiir goriismeler sponsorluk konusunda yeni ve yaratict
fikirler verir.

7. GlobalQ: Giiniimiizde ¢ok sayida uluslararasi firma bulunmakta ve bu say1
zamanla artmakta, ayn1 zamanda Internet ve uydu yayinlart gibi teknolojiler
global niifusu daha homojen hale getirmektedir. Bilgisayar ve mobil telefonlar
sayesinde kurulan iletisim, firmalarin su anda tiim diinyay: kendi pazarlari
olarak gormelerine yol agmaktadir. Sponsorluk daha uluslararasi bir hal
almistir. Olimpiyat ve Diinya Kupasi gibi biiyiik spor organizasyonlari global
seyircilere sahiptir. Bu faktorler uluslararasi bir temelde pazar arastirmasi
yapmay1 gerekli kilmistir. GlobalQ, hedef grubun satin alma aliskanliklari,
tutumlari, farkindalik diizeyi gibi konularin Slgiilmesine imkan verir. Bu da
muhtemelen 6zel olarak dizayn edilmis ve standartlasgtirilmis anket formu ile
yapilabilir. Bu anket formu sponsor firmaya uluslararas: alanda taninmuslik
konusunda 6nemli bir geri bildirim saglayacaktir (Argan, 2004).

8. Tutum Arastirmalari: Firmalar sik olarak kamuoyunun goziinde belli bir
imaj yaratmak i¢in tutumlarda bir degisiklik yapmak ister. Sponsorluk, sponsor
firmaya karst bir iyi niyet yaratabilir ve firmaya yonelik tutumlarin
degistirilmesine katki saglar. Tutum degisikliklerini &lgmek sponsorun ana
amaclarindan biridir. Tutum arastirmalari yil boyunca devam eden omnibis
arastirmalart  sayesinde yapilir. Bu tiir arastirmalarda tutum Olgeklerinin
kullanimt yaygindir (Jiffer ve Roos, 1999).

9. Gozlem Arastirmalari: Televizyonda yayinlanan ya da sponsorluk
faaliyetinin yapildigi yerde olay1 izleyenlerin sayisi belirlenmeye, hedef
kitlenin sponsorlugu yapilan faaliyete kargi olan ilgi diizeyi tespit edilmeye
calisthr. Gozlem yapilarak sadece izleyici sayist yaklasik olarak tespit
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edilebilir, izleyicilerin sponsorlugu yapan kurulusu algilayip algilamadiklarini,
bu kurulusun onlarda nasil bir etki biraktigmi tespit edebilmek miimkiin
degildir (Okay, 1998).

SPONSORLUGUN YAPILMA ZAMANINA GORE ARASTIRMALAR

Sponsorluk yapan kuruluslar sponsorlugun etkinligini dlgmek amaciyla,
sponsorluk yapilmadan 6nce, sponsorluk sirasinda ve sponsorluk faaliyetinin
bitiminden sonra arastirma yapmaktadirlar.

1. Pre-Testler: Sponsorluk faaliyeti baslamadan once hazirlanan arastirma
formlar: ile hedef kitlenin durumunu ve tutumunu 6grenmek amaciyla bir dizi
soru sorulur. Sponsorlugu yapacak olan firmanin tanmirligi, nasil bir imaja
sahip oldugu, iriinlerinin taninma durumu vb. konular hakkinda bilgi
edinilmeye calisilir. Bu testler, hedef seyirciler tarafindan sponsorluk 6ncesi
algilanan imaj ve farkindalik bakimindan sponsor firmanin mevcut durumunun
belirlenmesini kapsar (Bennet, 1999). Belirlenen genel pazarlama ve o6zel
iletisim amaglar ile ilgili mevcut durumun saptanmasi ve sponsorluk sonrasi
yapilacak testlerde elde edilecek veriler ile kiyaslama yapilmast i¢in pre-
testlere ihtiya¢ duyulur.

2. Sponsorluk Sirasinda (During) Yapilan Testler: Sponsorluk faaliyeti
yapildig1 sirada olayr izleyen kisilerle goriisiilerek sponsorun farkindalik
diizeyi, sponsor hakkindaki tutumlar, kurulusun bu faaliyetin sponsorlugunu
tistlenmesiyle kurulusa ait mal ya da hizmetleri satin almay: diisiiniip
diisiinmedikleri gibi hem sponsorun taninirligi, hem de sponsor hakkindaki
diigiince Ogrenilmeye calisilir (Okay, 1998). Sponsorluk sirasinda yapilan
testlerde, firmaya yonelik tiiketici tutumlarindaki degismeler, iiriin veya
markaya iliskin farkindalik veya imaj degismeleri izlenir (Bennet, 1999).
3.Post-Testler: Sponsorluk faaliyetinden sonra kurulusun sponsorluk
amaglarin1 gerceklestirip gerceklestiremedigini ortaya koymak igin yapilan
testleri, kurulusun kendisi yapabilecegi gibi bir pazar arastirma sirketine de
yaptirabilir. Sponsorluk faaliyetinden sonra yapilacak degerlendirmeyle
sponsorlugun hatirlanma diizeyi de- tespit edilebilir. Sponsorluk faaliyetini
izleyen kimselere faaliyetten sonra, hazirlanan soru formlar1 génderilerek
onlardan bunlar1 cevaplandirmalari istenir, ya da telefonla sponsorluk faaliyeti
hakkinda bir takim sorular yoneltilir (Okay, 1998).

Bu testler, sponsorluk sonrasi testlerin baslangicinda ve olay sirasinda
yapilan testlerde elde edilen sonuclar ile kiyaslanarak aradaki fark
anlamlandirihir.  Literatiire  bakildiginda  ¢ogunlukla  sponsorlugun
degerlendirilmesinde bu testlerden yararlanildigi goriilmektedir. Yapilan
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aragtirmalarin biiyiik cogunlugu olay sonrast yapilan ¢alismalar1 kapsamaktadir
(Bennet, 1999).  Ornegin,  Anheuser-Busch  spor  sponsorlugunu
degerlendirirken, daha cok post-sponsorluk etkinligi lizerinde
durulur (Cook ve Digerleri, 1997). Bunun yani sira, hem sponsorluk oncesi
hem de sponsorluk sonrasi etkinlik élgiimlerinin de yapildig1 goriiliir. drnegin,
Norvecli firmalar iizerinde yapilan aragtirmaya gore, firmalarin yiizde 15.1°1
marka algilama bakimindan sponsorluk ncesi ve sonrast Olgiim caligmasi
yapmaktadir (Grohs, Wagner ve Vsetecka, 2004).

SPONSORLUGUN DEGERLENDIRILMESI VE OLCUMU ILE ILGILI
CESITLi METOTLAR
1. Medya Dagilim Olciimii

Sponsorluk degerlendirmesinde, medya dagilim 6l¢iimii sik uygulanan bir
yontemdir. Thwaites ve digerleri (1998) tarafindan yapilan arastirmaya gore;
yoneticilerin yiizde 70’i sponsorlugun etkinligini medya Olglimlerine gore
degerlendirdiklerini ortaya koymustur. Diger 6l¢iim yontemlerini kullanma ise
yiizde 20-30 arasinda degismektedir. Tiirkiye’de futbol takimlarina sponsor
olan kuruluslardan sponsorluk basarisim 6l¢enlerin yiizde 72’si medya dagilim
ol¢iimiinii etkinlik 6l¢iimii olarak kullanmaktadir (Argan, 2001). Diger taraftan,
son yillarda ise medya dagilim 6lgiimleri yaygmn olarak kullanilmasina karsin,
bu yontemi hatirlamaya ve tutum degistirmeye ve satislara etkisini
gostermedigi gerekgesi ile elestirmektedir (Cornwell ve Maignan, 1998). Bu
yontemin tek bagma sponsorlugun basarisi ya da basarisizligimi
degerlendirmesi konusuna iliskin 6nem derecesi ise isletmeler agisindan
farklilik gosterir. Bu degerlendirme yontemi (Akyiirek, 1998):

-Televizyon kapsam siiresini (saat, dakika, saniye )

-Radyo kapsam siiresini (saat, dakika, saniye )

-Basin kapsam alanim ( siitun, paragraf, ciimle, kelime, cm hesab: )
olgmeyi icerir.

Genel bir yaklasima gore, sponsorluk yapilan bir olayin televizyonda yer
alma siiresi (saat dakika,saniye), yazili basinda yer kapladigi alanin (siitun,
paragraf,ciimle, kelime, vb.) aym oranda satin alinacak yayin siiresi veya
medya alani ile kiyaslanmasidir (Bennet, 1999). Ornegin, Volvo tenis icin
harcama yaptig1 her 1 Dolar i¢in 7 Dolar degerinde medya goriiniirliigii elde
ettigini hesaplamigtir. Volvo 5 milyon Dolardan daha az sponsorluk igin
yaptig1 harcamada, reklama esdeger olmast bakimindan 32.8 milyon Dolar
medya goriiniirliigi saglamistir (Howard ve Crompton, 2004).

Pek ¢ok sponsor, medyanin sponsor olunan spor faaliyetinden veya
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sponsorun isminden bahsi ile ilgili kayit tutar. Sponsorun isminden
bahsedildigi zaman, yazili basindaki yerler saklanir, televizyonda bahsedilen
olay ve sponsor isimleri kayit altina alinir. Baz1 firmalar, bir yayinda gosterilen
logolar1 veya ii¢ boyutlu reklam panolarmin (perimeter boards) gOriinme
zamanint tutarak daha sofistike bilgi saglayabilir.

Satin alinan reklama es bir maliyet saglamak icin sponsorlugun “degeri”
konusunda yapilan calismalar da bulunmaktadir. Bu konuda cesitli analizler
soz konusudur. Bir logonun 30 saniye teshir edilmesi 30 saniyelik reklama
denk diismektedir. Bu yaklasim ile ilgili ciddi gecerlilik problemi
bulunmaktadir. Ciinkii, basinda yer alma, mesajin algilandifinin, tutumlarin
degistiginin veya davramislarin deZistiginin gostergesi degildir (Belch ve
Belch, 2001). Bir logonun basinda goriilme zamaninin kaydedilmesi yararlidir.
Ancak bir gazetede marka isminden bahsedilmesi veya ii¢ boyutlu bir reklam
panosunun televizyon ekranlarindan goriilmesinin reklam ile esdeger tutulmasi
son derece zordur. Reklam mesajmin kontroliiniin pazarlamaciya ait oldugu
unutulmamalidir. Reklam, kontrol esliginde gonderilen bir mesajdir. Reklam
mesajinin icerdigi stiller ve diger unsurlar 6zen ile hazirlanmaktadir. Oysa
televizyonda bir sponsor isminin gecmesi veya logosunun goriilmesi ile ilgili
kontrol, medya kurulusuna aittir. Bu acidan, reklam mesaj1 ile sponsorluk
mesajinin  maliyet yoniinden ve etkinlik yOniinden esdeger olarak
nitelendirilmesi hatali olabilecektir (Parker, 1991). Uygulamada, firmalarin
medyada yer alma Ol¢iimlerini reklamla esdeger (yiizde100), reklamin yiizde
10 veya reklamin yiizde 33’e kadar degerlendirdikleri goriiliir. Ornegin, sigara
veya alkol firmalarinin medyada goriiniirliigii; reklama kiyaslama degeri
bakimindan vyiiksek olarak degerlendirilmekte, zira bu firmalarin reklam
yapmalar1 yasaklandigi i¢in goriiniirlik degerli olarak addedilmektedir
(Howard ve Crompton, 2004).

Sponsorlugun etkinliginin l¢iilmesinde medyada yer alma genis olarak
kullanilir. Bunun esas sebebi bu yontemin pratik olusudur. Buna karsin,
medyada sponsorlugun yer bulmasi, sadece duyurumunun medyadaki
yansimasint  gostermektedir. Bu yontem gazetede, televizyonda yer alan
sponsorluk - haberinin etkinligi hakkinda yeterli bilgi verememektedir
(Meenaghan, 1991). S6z konusu yaklagim, sponsorlugun sagladigi etkiyi
degerlendirmekten c¢ok, sponsorluk duyurumunun uzunlugu, kapladig: alan
veya siiresi iizerinde durmaktadir (Bennet, 1999).

Medya dagilim 6l¢iimii, uygulamada kolay olmakla birlikte sponsorlugu
degerlendirmede tek basma yeterli goriilmez (Akyiirek, 1998). Amaglarm
degerlendirilmesi icin medya arastirmalarinin kullanilmasina yonelik elestiriler
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bulunmaktadir. Medya arastirmalar, karsiigi 6denen medya reklamlari,
televizyon  dakikalarmin  lgiilmesi  veya  yazili basindaki  yerin
hesaplanmasindan farkli olarak sponsorun isim veya logosunun televizyon
veya yazili basinda goriilmesine dayanir. Ancak bu sekilde televizyon veya
medyada yer alma mesajin etkinligi bakimmndan baz1 unsurlarm diigiiniilmesini
zorunlu kilar. Bunlar: 1) Mesajin kalitesi reklam mesajminkinden farklidir. 2)
Seyirciler tarafindan mesajmn alinmast slciilememektedir. Bununla birlikte,
medya dagilimi maliyet hesaplamalarmin bazi anlamlar ifade ettigi
gériilmektedir (Pope, 1998).

Sponsorlugun etkinliginin degerlendirilmesi konusunda daha profesyonel
sekilde hareket eden sponsorlarm bir kismi, televizyon veya medya
araglarmdaki ilanlar1 analiz etmektedir. Ornegin, bir fotograf veya basliktaki
bir isim, medyadaki bir dykiiniin icinde bahsedilen bir isimden ¢ok daha fazla
bir deger katabilir. Sonug olarak, tiiketici iizerindeki sponsorlugun etkisinin
ortaya konmast oldukga zor dlgiiliir. Ancak bunun yapilmasi gerektigi de bir
gercektir.

a) Basin Goriiniirliigii

Bir sponsorlugun degerlendirilmesinin en yaygin sekillerinden biri, olayn
basinda ne kadar yel aldigadir. Spor sponsorlugu her giin gazetelerin spor
sayfalarimda yazi veya resim olarak genis bir bigimde goriilmektedir. Sporun
basinda yer almasinin 8lgiimii ile ilgili gesitli metotlar bulunmaktadir.

—“Volvo” Modeli: Volvo firmast son 20 yildir sponsorluga biiyiik
miktarlarda para yatirmustir. Buna karsin Isve¢ pazarinda baskin bir sponsor
olamamugtir. Volvo’nun sponsorluga yaptigi yatrimlar Show Jumping Diinya
Kupas1, Avrupa Golf Turu ve yeni bir proje 6lan Volvo Okyanus Yaris1 gibi
alanlardir. Bu gibi yatirimlar, firmay: pazarmda Snemli bir konuma getirecek
gibi goriilmektedir. Volvo diinya ¢apindaki sponsorluk projelerine bir deger
katmak icin bir model gelistirmistir.

Model, firmanin sponsor oldugu olay fotograflarinin gazetede ne kadar yer
kapladigimi hesaplamaktadir. Volvo, milimetre olarak fotograflarini hacmini
hesaplayarak, ayni gazetede esit hacime sahip reklamlarin ne kadar maliyetinin
olacagmi ortaya koymaktadir. Sponsorun ismi nadiren fotografin ana bashgi
oldugu icin fotografin yer aldigi bosluk deZeri yiizde 50 diismektedir. Ulusal
bir gazetedeki bir resmin sponsorun logosunu gosterdigini ve resmin
biiyiikliigiiniin 150 X 180 mm ebatlarinda oldugunu varsayalim. Bu gazetedeki
kolon genisligi 45 mm’dir ve reklam igin fiyat her bir kolonun milimetresi igin
10 Pound’tur. O halde bu resmin degeri:

150 X(180/45) X 10 X 0.5 = 3200 Pound olacaktir.
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-ISL _Modeli: Isveg’te sponsorluk firmasi ISL’in gelistirdigi modelde,
sponsor isminin bahsedildigi yazilarin gazetede kapladigi alan dikkate
alinmaktadir. ISL, Diinya Kupasi ve Olimpiyat Oyunlarn i¢in IOC
(International Olimpics Committee) ve FIFA i¢in sponsorluk paketi satan
yetkili bir firmadir. Bu modelin igleyisi iilkeden iilkeye gore degisiklik
gostermektedir. Ornegin, bazi iilkelerin gazetecileri olay ve yarismalarin
isminde sponsor isminden bahsetmekten ¢ekinmezler. Diger bazi iilkelerin
gazetecileri ise sponsor isminden bahsetmek istemezler.

ISL modeline gore basinda sponsorun isminin yer alma sekli
smiflandirilmistir ve bunlara puan verilmistir.

Sponsorun isminden baglikta bahsedilmesi 3 puan
Fotografin sponsorun isim veya logosunu géstermesi 3 puan
Sponsordan bahseden alt baslik veya fotograf manseti 2 Puan
Bir makalenin i¢inde sponsordan bahsedilmesi 1 Puan

Sponsorlugu yapilan olay veya sponsorla ilgili makalede kullanilan
yazinin tonundan etkilenmenin degeri ise asagidaki gibi smiflandiriimistir:

Cok olumlu 2.0
Olumlu 1.5
Ne olumlu ne de olumsuz (No6tr) 1.0
Olumsuz 0.5
Cok olumsuz 0.0

Kolonun milimetre olarak genisligi , kolon milimetre bagina diisen reklam
bosluk fiyat: ile garpilir. ISL, sponsorun gercekte basinda ana konu olmadigina
inanmaktadir ve bu yiizden esit yere sahip reklam boslugunun maliyetinin ticte
biri (1/3) ile carpma islemini yapar. Puan sistemi uygulanir ve makalenin tonu
degerlendirilir. Reklam degeri asagidaki gibi hesaplanir.

Reklam Degeri = (Kolon Milimetre sayist X (Kolon Milimetre Fiyat1 / 3) X
Puan Sayis1 X Makale Tonu)

100 X 135 mm’lik bir fotografta gsterilen sponsorun pozitif tona sahip bir
makalede yer aldigin: diisiinelim. Kolon genisligi 45 mm ve kolan milimetre
basina reklam maliyeti 5 Dolardir. Buna gore reklam degeri (Jiffer ve Roos, 1999):

100 X (135/45) X (5/3) X 3 Puan X 1,5 = 2.241 Dolar olarak gerceklesir.
b) Televizyon Goriiniirliigii

Pek ¢ok spor organizatorii 6zel bir olaym TV’de yer almasi konusunda ¢ok
isteklidir. TV’de yer alma &zellikle spor alaminda sponsorlari etkilemektedir.
Sponsorlar olayin kag cesit kanalda ve iilkede yayinlandigini 63renmek isterler.




235 M. N. Velioglu, M. Argan, M. T. Argan Spor Sponsorlugunda Etkiniik Degeriendirmesi...

Bu biigi sayesinde sponsor, ekrandan elde ettigi gdriinme oranini
hesaplayabilir. Sponsorun her bir kanaldaki seyirci sayist konusunda fikre
sahip olmak istemesi de 6nemlidir. Ornegi, bazi kablolu/uydu kanallarinim 100
milyon kisi tarafindan izlendigi ortaya konulmaktadir. Bu rakam abone sayisini
ifade ettigi i¢in hesaplanmast kolaydir.

Yukarida ifade edilen bu yaklasim kullanilarak, potansiyel sponsorlar ile
iliski maliyeti i¢in bir formiil gelistirebilir. Bagka bir deyisle, programu izleyen
her bir kisiye ulasmanin maliyetinin sponsora ne olacagmm ortaya koymak
onemlidir.

_SPINDEX Metodu: SPINDEX (Sport and Sponsor Index) televizyondaki
stadyum reklamlari sayesinde elde edilen gériilme zamanini olgmektedir. Bu
metod pek cok Avrupa iilkesi tarafindan kullanilarak, 1989’dan beri “Sponsor
Statistik” tarafindan yiiriitiilmektedir.

SPINDEX &l¢timleri Ingiltere, ABD, italya ve Giiney Afrika gibi iilkelerde
de olusturulmustur. SPINDEX, tiim kanallarda ve tim TV yaymlarindaki
sponsor veya satin alici tarafindan satin alinan stadyum reklamlarindan elde
edilen reklam zamanmim Slgmektedir. SPINDEX, televizyondaki geleneksel
reklam zamanmin degerlendirilmesini kullanan AC Nielsen / Peoplemeter’in
aym resmi izlenme rakamlarni kullanmaktadir. Stadyum reklamlarini satin
alan sponsor/satin alici, sonuglarmi esit degere sahip satin aliman TV
reklamlarinim sonuclari ile karsilagtirabilir (Jiffer ve Roos, 1999).

Bir TV yayim siiresince, sponsorun TV’de ne kadar goriiniirliik elde
ettigini degerlendirmek ¢ok dnemli midir? Yayinin ne kadar siirdiigiinii bilmek
dnemli degil midir? Bunun cevabi o kadar basit degildir. TV yaymimnin
uzunlugu, sponsorun mesajinin ne kadar etkili oldugu konusunda giivenilir bir
gosterge olmayabilir. Farkli sponsorlar tamamen farkli hareket Ozelligine
sahiptir. Olay boyunca TV kameralarmin hareketi de sporun hareketlilik
derecesine gore degisir. Ornegin, bir tenis mag1 boyunca sponsorun ismi her
puan esnasinda her iki oyuncunun arkasinda genellikle goriilebilir.

Futbol ve buz hokeyi gibi stadyum sporlari, dogast geregi farkli ozellige
sahiptir. Futbol genis bir alanda oynanir ve kameralar genis bir alan geker.
Buz hokeyi daha hizli olarak oynanmasina karsin oyun alanlart daha dardir. Bu
nedenle stadyumdaki reklam panolarmmn konumu ¢ok onemlidir ve dogru
pozisyon reklam panosunun tig-dért kez daha fazla goriilmesini saglayabilir.
Sonug olarak karar verilirken spor tiirli, ¢ekim agist dikkate alinarak reklam
panolart yerlestirilmelidir.

SPINDEX &l¢iimleri bir endeks deger kapsar. Bu endeks deger, ozel bir
TV yaymmnin bir onceki ile karsilastirilarak nasil basarili oldugu konusunda
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sponsora degerlendirme imkani verir. Endeks degeri sadece ayni sponsorun
yaymini karsilastirma imkani vermez aymi zamanda farkli sporlarm yayini
hakkinda da bilgi verir. Olayn statiisii seyirci sayis1 lizerinde onemli bir etki
saglar. Spor, kanallar arasi1 rating savasinda bir silah olarak sik¢a kullanilir.
Potansiyel reklamcilar, olay yayini esnasinda diger kanallarin neyi yaymlamay1
planladiklarim1 dikkate almalar1 gerekir. Ozel filmler, haber programlart ve
popiiler eglence programlari spor yaymindan seyircileri ¢ekebilir.

SPINDEX degeri, sponsorla ilgili asagidaki degiskenleri kapsayan bir
metot kullanilarak hesaplanir. Bu degiskenler:

-TV yayini siiresince elde edilen reklam zamani

-Gosterilen reklamlarin zamanlari

-Yayimin uzunlugu

-Yaymni izleyen seyircilerin sayisi

Eger bir sponsor SPINDEX’i reklam zamaninin &lciilmesi icin siirekli
kullanirsa, ¢abalarina bir deger bigmek kolay olacaktir. iliski maliyetleri iig
diizeyde hesaplanabilir.

-Her reklamin saniye basina iliski maliyeti

-Her TV izleyicisi bagina iliski maliyeti

-Her SPINDEX puani basina iligski maliyeti

-SRP Metodu: TV’de goriinmenin finansal degerinin degerlendirilmesinde
kullanilan pek ¢ok metot bulunmaktadir. Uluslararas: diizeyde kullamilan bir
metot olan CP30 (Cost Per 30 second spot) 30 saniyelik spot basina
gerceklesen maliyeti ortaya koymaktadir. Bu metod, geleneksel TV
reklamlarmi  degerlendirme ilkelerine dayanarak, sponsorluk ve TV
reklamlarmi karsilastirmak i¢in gosterimleri 30 saniyelik gruplart bélmekte ve
ayni rating oranlarmi kullanmaktadir.

Sponsor Statistik, SPINDEX puanlarimin sayist temelinde gdsterimin
degerini hesaplayan bir metot gelistirmistir. Bu tlir degerlendirme sponsorluk
sayesinde yapilan gosterim icin giinliik ortalama fiyatlart kullanmaktadir.
Ornegin, bir futbol mag1 i¢in ortalama SPINDEX degeri tanimlansim. Eger bu
deger 102.0 SRP (SPINDEX Rating Puani) ve her puan igin 350 Isve¢ Kronu
ise magin toplam gosterim degeri 35.700 kron olacaktir.

Bu metot, sponsora yatiriminin degerli olup olmadigi konusunda fikir
vermektedir. SRP diinyada en hizli gelisen yontemdir ve genellikle uygun bir
degerlendirme metodu olarak bilinir. Metot, sponsorluk projelerini geleneksel
reklamla degil, diger sponsorluk projeleri ile karsilastirir (Jiffer ve Roos,
1999).

-Diger Spor Istatistikleri: Spor TV yaymlart konusunda bilgi veren pek
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cok istatistik bulunmaktadir. Bu istatistiklerden cesitli spor organizasyonlarinin
ne kadar yayinlandigi ortaya kanabilir. Ayn1 zamanda, bu tiir istatistikler sporla
iligkili TV yaywnlarinin kag iilkede ve ka¢ kanalda yayinlandigi konusunda da
bilgi verir.
2. Sponsorlugun Tletisimsel Etkinliginin Olciimii
Iletisimin etkinliginin degerlendirilmesi, basit bir sekilde mesajmn
etkinliginin degerlendirilmesidir. Tiirkiye’de yapilan arastirmada futbol
branginda sponsorluk yapip etkinlik 6l¢iimii yapan kurulug/firmalarin yiizde
36’s1 iletisimsel etkinliklerin Ol¢iimii ile sponsorlugu degerlendirmektedir
(Argan, 2001). Bir sponsorluk program: iletisim agisindan asagidaki gibi
degerlendirilebilir (Brooks, 1994).
-Sponsorluk yapilan faaliyetlerin imaji
-Sponsor farkindaligt
-Sponsor firma bilgisi ve farkindalig:
-Firmalarin imaj1
-Farkindaligin kaynag:
Farkandalik ve imaj ile ilgili degerlendirmeler arastirma verileri ile
gergeklestirilir. Bu konuda itizerinde durulan konu baslangigtaki farkindalik/
imaj ile yaratilan farkindalik/ imaj konusudur. Ingiltere’de 20.000 kisi ile ve ii¢
yillik bir zaman periyodunda yapilan arastirmada, imajin sponsorluk
farkindahig, reklam farkindaligi ve her ikisinden nasil etkilendigini
gostermektedir. Bu noktayi ortaya koymak adina bira sektoriinde tiim markalar
ele alinmis ve hesaplama yapilmigtir. Eger reklam ve sponsorluk olmaksizin
imaj ele alinirsa bir marka igin skor 1.0’dir. Bu konudaki degisim asagida
gosterilmistir (Parker, 1991).
Son yapilan reklam veya sponsorluk olmaksizin marka farkindalig
1.0
Son yapilan reklamin tek basina yarattigi farkindalik
0.9
Sadece sponsorlugun tek basina yarattig farkindalik
1.35
Reklam ve sponsorlugun birlikte kullanilmasi sonucu yaratilan
farkindalik 1.6
Pek cok firma veya marka Diinya Kupasi’na sponsorluk yapmakta, ancak
sadece olaya sponsor olmakla kalmamakta ayn1 zamanda takimlara, televizyon
yaymlarma vb.’ne sponsorluk da yaparlar. Burada ama¢ farkindahigi en st
diizeye c¢ikarma istegidir. Sponsorlugun yani sira reklam mesajlart ile bu
farkindalik desteklenmektedir. Yukaridaki rakamlardan da goriildiigii gibi
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etkinligin artmas1 reklam—sponsorluk birlikteligine dayanmaktadir.
Sponsorlugun belirlenen hedef kitle tizerinde amaglara ulagmada istenilen

yonde davrams ve tutum degisikliklerine katkist konusundaki arastirmalar

Sekil 2°deki yontem bagl olarak degerlendirilir.

Baglantinin Baglantinin
ikna Baglanti X Baglanti X Olusturdugu Olugturdugu
. = | i gl Olumlu + Alglama

Edici Giicii Siiresi Duygular Degisimi

Sekil: 2. Sponsorluk Iletigim Etkinligi

Kaynak: AKYUREK, Riiveyde. Sponsorluk Planlamas:. Anadolu
Universitesi, Egitim, Saglik ve Bilimsel Arastirma Vakfi Yay. No: 135.
Eskisehir, 1998, s. 110.

Crimmins ve Horn, sponsorlugun hedef kitledeki iletisim etkinligini,
asagidaki unsurlarin bir bilesimi olarak tanimlamaktadir:

-Sponsor olunan olay ve marka arasinda yaratilan baglantinin giicti

-Baglantinin siiresi

-Baglanti nedeniyle duyulan memnuniyet

-Baglanti nedeniyle olusan algilama degisimi

Markanin bir avantaj kazanmasi i¢in yalnizca o markanin kullandigi ve
rakiplerin kullanmadig1 bir baglanti olmalidir. Hedef Kkitlenin &nemli bir
bolimii, diger sponsor rakiplerin farkinda olmadan, so6z konusu markay1
sponsor olarak tamimlarsa, markaya iliskin baglant1 giiciinden soz edilebilir.
Marka ve olay baglantisina iligkin sponsorluk basarisinin Olgiitli, en yakin
rakibinden yiizde 10’luk bir farka ve hedef kitlenin en azindan yiizde 15’inin
bunun farkinda olmasiyla belirlenir. Sponsorluk etkisinin ikinci unsuruy,
baglantimin siirekliligidir. Uzun doénemli bir siireklilik, sponsorluk etkisinin
basarisinda dnemli rol oynar. Sponsora duyulan olumlu duygularin, marka ve
sponsor olunan olay arasindaki baglantidaki rolii azdir. Olimpiyatlar ile siirekli
baglanti olusturan bir marka, siirekli tiiketicinin olumlu duygularim elde
edecektir. Sponsor, bekledigi olumlu duygulari, iki nedenle elde edemeyebilir.
Birincisi, tiiketici zihninde olay ve marka arasinda bir baglantinin
olusturulamamasidir. Eger tiiketici marka ve olay arasindaki baglantiy1
kuramazsa, olumlu duygular icin bir nedeni de olmayacakur. Ikincisi ise
sponsorun, olaya iliskin gercek katilimcilarin sayisini hesaplayamamasidir.
Sponsorlugun gercek katilimcilari, sponsora son derece olumlu duygular
tasirken, digerleri hi¢ etkilenmeyebilir.

Sponsor olunan olaya yo6nelik pozitif tutumlar, olaya kisisel baglanma
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diizeyi, sponsor olayin algilanan statiisii, olayin pozitif imaji (Mason, 2005) ve
algilanan samimiyet diizeyi sponsora yonelik tutumlari belirleyici
olabilmektedir (Speed ve Thompson, 2000). Marka ve olay arasinda kurulan
baglant;, markanin olumlu algilanmasimi saglar. Bununla birlikte, marka
algilanmasindaki gelisme kendiliginden olusmaz. Olimpik oyunlarla kendileri
arasinda baglant1 olusturan olimpiyat sponsorlarinin yaklasik yarisi, fark edilir
bir olumlu algilanmaya sahip olmustur. Bu konuda yapilan arastirmalar, hedef
kitlenin sponsorluk sonucu isletmenin marka bilinirligi, marka ve kurumsal
imajina iliskin bilgilerini elde etme olanagi saglar. Baska deyisle hedef kitle ile
sponsorluk agisindan marka ya da kurum iliskisinin ortiismesi ve algilanmasi
konusundaki sonuglar: gosterir. Ancak bu yontem zahmetli ve yiiksek biitgeli
bir uygulama olmasi nedeniyle genellikle tercih edilmemektedir (Akyiirek,
1998). ,

Sponsorluk etkinlik 6l¢timiinde farkindalik ¢alismalarindan yaygin bicimde
yararlanildigr goriiliir (Cornwell, Weeks ve Roy, 2005). Ayrica, sponsorluk;
farkindalik ve imaj gibi temel iletisim amaclarin1 basarmada kullanildig: i¢in
satisgtan ¢ok iletisim sonuclar1 bakimindan degerlendirilme egilimindedir.
Ulasilan farkindalik diizeyi, yaratilan tutumlar, degistirilen algilamalar
belirlenen amaglara goére olciiliir. Bununla ilgili bir 6rnek Ingiltere’deki
Cornhill Insurance’dir. Bu firma, sponsorlugun etkinligini 6l¢gmek i¢in her alt1
ayda bir arastirma yapmakta ve arastirmaya dayali Olciimlerde asagida
belirtilen noktalar tizerinde durulmaktadir:

- Kendiliginden olan isim farkindaligi

- Istenerek yaratilan isim farkindaligi

- Bir spor sponsoru olarak Cornhill’in farkindalig:

- Bir spor sponsoru olarak Cornhill’in yarattigi farkindalik

- Sponsorluga yonelik tutumlar.

Bunun yam sira, sponsor firmalar, sponsorlugu degerlendirmek icin
sponsorluk aktivitesi ile {iriin / marka veya firmanin biitiinlesme derecesini
degerlendirirler. Uriin / marka veya firmanin sponsorluk olayi ile ne kadar
biitiinlestigi kisilere sorulur ve bulunan oranlar degerlendirilir.

Olay oncesi ve sonrasi iiriin taninirhigr, firma imaji ve farkindalik gibi
iletisimsel etkiler de ¢ogu isletmeler tarafindan bir sponsorluk degerlendirme
aract olarak kullanilmaktadir. Ornegin, Crysler sponsorlugun basarisini, direkt
olarak satiglara gore degil, imaj ve farkindaliga gore degerlendirir (Beyer,
1986).

Eger imaj bir amac¢ ise, sponsorluk paketinin firmanin imajma nasil
yaradiginin bir sekilde degerlendirilmesi gerekir. Sponsorluk programindan
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once ve sonra rakiplerle karsilastirldiginda, bir firmanin rtniyle ilgili
tercihler, bilgiler ve tutumlar hakkindaki bilgilerin iyi bir sekilde bilinmesi
esastir. Bir firma, tiiketicinin sponsorluk yapilan aktiviteyi nasil
degerlendirdigini ve bu aktivitelerin firmann veya triintin imajin degistirip
degistirmedigi sonucuna gére degerlendirme yapar (Brooks, 1994).

Sponsor firmanin sponsorluk aktivitesi ile biitiinlesme derecesi cinsiyet,
yas ve sosyal suuf gibi degiskenler ile iliskilendirilir. Bu nedenle sponsorun
farkindalik diizeyini belirlemesi icin hedef pazarmi ortaya koymasi gerekir
(Meenaghan, 1991).

Sponsorluk etkinligindeki dnemli adimlardan biri de sponsor olarak dogru
firmanin belirlenmis olmasidir. Bunun yani sira isletmenin amaglar ile
sponsorluk arasinda karsilikli giicli iligkilerin olmasi gerekir. Pek cok
arastirma, sponsor isaretinin hatirlanmast ve taninmasi konusunda
yiiriitiilmiistiir. Stotlar ve Johonson (1989) stadyum reklamlar konusundaki
degerlendirmesinde, spor olaymna katlanlarm yiizde 22’si ile yiizde 77’si
arasinda degisen oranlarda kisilerin reklamu fark ettiklerini bulmustur.

Bu durum, tipik olarak disarida sergilenen (outdoor) reklam igin, ulusal
istatistiklerin ifade etmis oldugu yiizde 70 orami ile ortiismektedir. Ayni

~zamanda, stadyumda uygun yere yerlestirilen reklamlarin, triinlerin satiglarim
yiizde 33 oraminda artirdig1 ortaya konulmustur (Pope, 1998).

Cuneen ve Hannan (1993) LPGA Golf Turnuvasi’nda, seyircilerin ylizde
98’lik bir kisminin reklamm farkettiklerini ve bu reklamlara bilingli bir sekilde
bakmayanlarin oranimin ise yiizde 91 oldugunu ifade etmistir. Bu kisilerin
(yiizde 74) gogu isaretleri farketmis ve yiizde 56’st lider reklam panolarim
izlemistir. Yukarida sozii edilen yiizde 56’lik oram topun ilk oyuna sokuldugu
alanda oturanlar olusturmaktadir (Cunnen ve Hannan, 1993).

Stadyumlarda veya spor yerinde reklam panolarmin veya sponsorlara
iliskin isaret, simge veya marka adlarmimn uygun sekilde yerlestirilmesi mesajin
algilanmasim etkileyebilmektedir. Avusturalya’da yapilan aragtirma, isareti
tanima veya hatirlama problemini ele almugtir. Analiz, State of Origin Rugby
League karsilasmalarinin televizyonda taninma ve hatirlanmalari konusunda
180 kisi ile arastirma yapilmis ve sonug¢ olarak iic veya dort simge/isaret
konumunun televizyonda yayinlanan stadyum olaylart acisindan daha faydali
oldugu goriilmiistiir. Bu aragtirmay: yapanlar, program arasinda verilen
reklamlarin cok az etkiye sahip oldugunu veya herhangi etkiye sahip
olmadigim1 ortaya koymuslardir. Shilbury ve Berriman (1996) tarafindan
yapilan diger aragtirma da, Avusturalya futbol kiiliiplerinin reklamlarinin ve
sponsorlarin  taninmasit ve hatirlanmasi  konusundadir. Bu  caligma,
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sponsorlugun taninma ve hatirlanmasmin zaman alacagmna isaret etmektedir.
Hem Avusturalya’da hem de diger yerlerde taninma ve hatirlanma ile ilgili
yapilan pek cok calismada, reklamin farkindalik etkisinden ¢ok farkindalifin
korunmasi vurgulanmustir (Pope, 1998). Cornhill sigorta sirketinin 5 yilhk
kriket sponsorluk ©ncesi Ingilizler arasindaki farkindaligi yiizde 2’iken,
sponsorluk sonrasi farkindalik yiizde 21’e yiikselmistir (Howard ve Crompton,
2004). Yapilan bir diger arastirmada, tiiketicilerin yiizde 65’1 Visa’nin
olimpiyat sponsorlugunun farkindaligim isaret etmekteydi (Crompton, 2004).

Genis seyirci kitlesi icinde sponsorlugun farkindaligimi olgmek icin
kullanilan bu izleme yaklasimi sonucu, olay sonrasi olusan, zirveye ulasan ve
diisiis gosteren noktalarin goriilmesi miimkiindiir. Deneyimler, her bir
sponsorlugun benzersiz bir egriyi izledigini gostermistir. Bu tiir izlemeler ile
gelecekte miimkiin oldugunca cabuk zirveye ulasilabilecek ve diisiisleri
onlemeye doniikk ©nlemler alnabilir. Bu yaklasim aym zamanda diger
sponsorlar ile karsilagtirma yapma imkani da saglar.

3. Sponsorlugun Satis Etkinliginin Olciilmesi

Ticari sponsorlukta (bu ¢ogu zaman pazarlama iletisim araglari ve
reklamlarda da kullanilir) yapilan harcamalar i¢in elde edilen sonuglar,
etkinligin degerlendirilmesinde kullanilir(Meenaghan, 1991). Tiirkiye’de
yapilan arastirmada futbol branginda sponsorluk yapip etkinlik lglimii yapan
kurulus/firmalarin ~ yiizde 24’ti  sang  Olgiimi  ile  sponsorlugu
degerlendirmektedir (Argan, 2001).

Bazi tiir firmalar i¢in sponsorluk programinin genel amaci, satiglarla
sponsorluk arasindaki iliskilendirmenin yapilmasidir. Sponsorlugun satiglar
iizerindeki etkisini 6l¢me metotlar1 asagida belirtilen asamalar: kapsar:

1) Sponsorluk yapilan zaman periyodu ile gecmis yillarin ayni
periyotlarindaki siirelerde gergeklesen satislarm karsilastiriimasi

2) Sponsorluktan etkilenmeyen diger bolgelerdeki satislara karsin, olay
yerinde gerceklestirilen satislarm hesaplanmasi

3) Sponsorluk ile dogrudan baglanti kuran satislar. Ornegin, satin
almay1 ispatlayan bilet iskontolarin degerlendirilmesi.

Sponsorlugun basarisim dlgme ydntemlerinden biri kurulusun mal ya da
hizmetine iliskin satislarmi degerlendirmektir. Dikkat cekici satis artiglari
amaca ulasma yolunda olumlu isaretler olarak belirlenirken, sponsorlugun
yalnizca satiglara katkisi acisindan basarisini degerlendirmek yanhs olabilir.
Bununla birlikte, basari ile uygulanan bir sponsorlugun da, satislari olumlu
yonde etkileyecegi soz konusu olabilir (Akytirek, 1998).

Sponsorluk etkinliginin degerlendirilmesinde satiglarmn nihai bir amag
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olarak ele alindig: ifade edilmektedir. Ancak, firmanin sponsorluk amacina
gore satislar1 artirmast oncelikli amag olabilmektedir. Ornegin, Puma’nin 1984
yilindaki tenis raket sayist 15.000 iken, 1985 yilinda Boris Becker, Puma’nin
tenis raketlerini kullanmis ve Wimbledon’da ilk zaferini elde etmistir. O yil
Puma’nin tenis raketi satig sayist 150.000’e yiikselmistir (Pope, 1998) Coca-
Cola, NASCAR otomobil yarislar baglantilari sayesinde; satis noktas sergileri
ve otomatik makine satislart  sayesinde  yiiksek  satis  hacmi
yakalamistir. Americtech Corporation, PGA Tour’a unvan sponsorlugu sonucu,
her yil yeni isinde 20-25 milyon Dolar elde etmistir (IEG, 1999).

Bazi firmalar spor sponsorlugunun basarisini dlgerken, pazar payini emsal
olarak gostermektedir. Bu konuyla ilgili 6rnek yine Volvo’dur. Volvo spor
sponsorlugundan sonra ABD’de azalan yurt i¢i otomobil pazar payimni yiizde
0,96’dan yiizde 1,01°e yiikseltmistir. Bir diger isletme olan Uncle Toby’s de
pazar payini 6nemli oranda artirmistir. Bununla birlikte, firmalarin ¢ogu spor
sponsorlugunu da iceren pazarlama kampanyalar1 yaptiktan sonra pazar
payinda bir artis gerceklestirebilmekte. Bu nedenle, pazar payi sponsorlugun
etkisinin dl¢iilmesinde acik bir bilgi vermemektedir. Sponsorlar, hatirlama ve
medya etkisi gibi dogrudan olmayan degerlendirme metotlarinin miisteriler
iizerinde dogrudan satin alma karari yaratip yaratmadigim belirlemek
zorundadir.

Satis rakamlari, sponsorlugun degerlendirilmesinde bir kriter olarak
degerlendirilmesine karsin, cogu sponsorluk olayinda sponsorluk etkinliginin
hemen satiglara yansimadigi goriiliir. Ornegin, sporla ilgili otomobil iireticileri
arasindaki baslica kural, satisla ilgili geri bildirimin 12 hatta 18 aydan daha
fazla bir siirede bile gerceklesmemesidir. Bu nedenle bir spor olayma siire
olarak kac¢ yil sponsorluk yapilacagi karart 6nem kazanir. Kisa donemde
yapilan sponsorluktan veya sponsorluk uygulamasmin siirekli olmamasindan
dolay1, degerlendirme yapmak zorlasir. Ciinkii olaya dayah sponsorluk yaparak
taminma, cogunlukla uzun zaman almaktadir. Bu agidan uzun doénemli
sponsorluk programu gelistirmek 6nemlidir. Ciinkii kisa dénemde sponsorlugun
sonuglarmin hesaplanmasi son derece zordur . Bu gibi nedenlerle, tiiketicilerin
satin alma potansiyellerinden de yararlanilmaktadir. Dokuz iilkede yapilan
aragtirmada tiiketicilerin yilizde 22’si olimpiyat sponsorlarimin iiriinlerini
alabileceklerini ifade etmistir. Atlanta Olimpiyatlari icin bu oran yiizde 33’e
yiikselmistir (Meenaghan, 2001).

Firmalarin sponsorlugu degerlendirirken, imaj kadar artan satiglarla ilgili
olduklart  goriilmektedir. Firmalar tutundurmaya dayali faaliyetlerinin
etkinligini belirlerken zorlanmaktadirlar. Ozellikle artan satis miktarmi
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belirlemek cok giic olabilir. Yani, sponsorlukta sadece dogrudan satiglari
artirmay1 saglayan araclar bu konuda belki de gdsterge olarak kabul edilebilir.
Artan satis miktarin1 belirlemek, olay yerinde dogrudan maaza ici satis
tutundurma yapma, kupon verme, olay yerinde satis istisnasi gibi nadir olan
durumlarda firma sponsorluk ile seyirci tiiketimi arasinda gergek bir
neden/sonug iliskisi kurabilir (Wilson, 1997).

Sponsorlugun degerlendirilmesinde, satiglarda meydana gelen degismeler
ele alinmasina karsin, satis rakamlarmin sponsorlugun etkinli§inin bir
gbstergesi olarak kullanilmasi sorun yaratabilmektedir. Ciinki pazarlama
iletisim araclarimin etkisi, gegmis donemlerde yapilan reklamlarin etkisi,
degisen ekonomik kosullar, rakip isletmelerin pazara girig/¢ikist gibi pek cok
faktoriin, satislar tizerindeki etkisinin soyutlanmast son derece yanlis olacaktir
(Bennet, 1999).

4. Finansal Karin Degerlendirilmesi

Sponsorluga katilmanin arkasmdaki giidii hayirseverlik mantigindan ¢ok
ticari mantiga dayaniyorsa, elde edilen yararlarin Glgiilmesi i¢in geleneksel
pazarlama lgiimlerinin Stesinde bir dlgiim gerekir (Meenaghan, 1991).

Sponsorlugun finansal karmnin degerlendirilmesi bir noktada maliyetlerin
yeniden degerlendirilmesiyle de iligkilidir (Mihalik, 1984). Maliyet
degerlendirmesi ile ilgili unsurlar :

-Maliyet muhasebesi teknikleri (ihtiyag duyulmasa bile hazirlanmal)

-Dolar ($) basina harcamaya gére katilime1 oraninin hesaplanmasi

-Ulasilan kisi bagina maliyet

-Ucretsiz reklamin Dolar bazindaki degeri

-Ucretli sponsorluk reklaminin maliyeti

-Sponsorlugun kendi maliyeti

-Sponsorlukta kullanilan bayrak, flama, kiyafet gibi maliyetler

-Yaptirilan hizmetler i¢in 6denen iicretler vb.

Bugiin spor sponsorlugu diinya capinda birgok isletmenin pazarlama
stratejisinde yer edinmistir. Endiistrilesmis pek ¢ok iilkede spor sponsorlugu
icin harcanan paralarda dramatik bir artig oldugu ifade edilmektedir. Bu
dramatik harcama miktarinin artis, isletmelerin karhligina katkida bulunabilir.
Ancak finansal getirinin degerlendirilmesi konusu zorluk derecesini koruyan
kavramlardan biridir (Wilson, 1997).

Spor sponsorluguna milyonlarca Dolar yatiran kredi karti firmalarinda
oldugu gibi, firmalar garanti olmaksizin halen biiyiik risk tstlenmeye devam
etmektedirler. Bu ise biyiik miktarda yatinm yapmakla ilgili 6rnek olarak
Visa, Master Card ve Amex gibi firmalar verilebilir. Bu firmalar, isimlerinin
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bazi afislere eklenmesi icin kollektif olarak anlagma yapmuslar ve bu is i¢in 72
milyon Dolar para harcamislardir. S6zii edilen biiyiik para miktarinin bu is igin
ayrildigr diisiiniildiiiinde, pek cok firma bu yatirimlarin artan gelir seklinde
geri doniip dénmeyecegini bilmek isteyecektir.

Delta Havayollari, 1996 Olimpiyat Oyunlari’nda resmi havayolu ayricalig:
ile sponsor olmustur. Sadece seyahat icin 30 Milyon Dolar 6deme yapmustir.
Bu Odemeyi yaptiktan sonra, ama¢ olarak alti ay icinde tiim maliyetleri
karsilayacak gelirleri elde etmeyi ve daha sonra .da bu maliyetleri asacak
miktarda gelir saglamay1 hedeflemistir. Bu oyunlara katilimi artirmak icin 6zel
olarak olusturdugu yeni bir satis tutundurma diistincesi olan “olimpik paket”i
gerceklestirerek marka farkindaliginda biiyiik artig saglamis, en azindan kisa
donemde satislar iizerinde kiiciik de olsa bir etki yaratmayi basarmistir
(Wilson, 1997). Bu da, kisa donemde kar yoniinden bir beklenti i¢ine girmenin,
sponsorlugun degerlendirilmesi i¢in tek basina bir kriter olusturamayacagini
ortaya koymaktadir.

Kurumun kar-maliyet analizi, kurumun sponsorluk yatiriminin
yargilanmasi ya da kurumun en azindan hedefledigi ticari amaclari iginde
nerede oldugunu belirlemek olarak tanimlanir. Bu nedenle, geleneksel maliyet
etki ol¢timleri, amagclarin &lglimii i¢in pek uygun degildir. Ancak kidemli
yoneticilerin  goriisleri almarak yatirimlarn  etkinligini  degerlendirmek
miimkiin olabilir. Goriilecegi gibi kar- maliyet analizinin bu anlamdaki
kullanimi ekonomik yoruma uygun degildir (Akyiirek, 1998).

Sponsor olan firmalar biiyilk miktarlan bulan spor sponsorluk
maliyetlerinin sonunda gelir elde etmek isterler. Ornegin, Volvo spor
sponsorlugu programi icin harcadigi her Dolar basina, alt1 Dolar elde ettigini
ortaya koymustur (Pope, 1998). Isim degistiren Green Flag sirketi bir Ingiliz
futbol takimmna sponsor olmus, farkindaligini 4 yillik sponsorluktan sonra
ylizde 6’dan ylizde 27’ye yiikseltmis ve her yilki sponsorluk iicreti bagina 1.5
milyon Dolarlik getiri elde ettigi hesaplanmustir (Crompton, 2004). Bu gibi
finansal karlar ve bu gibi rakamlar, degerlendirmede bir kriter olarak
kullanilabilir. Ancak elde edilen karin, sadece sponsorlugun bir sonucu olarak
ortaya ciktifim ifade etmek yanlis olabilecektir. Ciinkii isletmenin diger
pazarlama uygulamalari da kari olumlu y6nde etkilemis olabilir (Pope, 1998).
S. Misafirlerin Diisiincelerini Degerlendirme

Bir sponsorluk programinin asil amaci, distribiitorleri, calisanlari veya
karar vericileri misafir etmek oldugu zaman, misafir etme programu arzulanan
etkinin saglanip saglanmadiginin dogrudan geri bildirimini veren bu gruplar
tizerinde etkiye sahip olur (Brooks, 1994).
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Sponsoriugun amact, konukseveriige yonelik firsatlar1 saglamak biciminde
belirlendiginde, bu amacin  gerceklestirilmesine yonelik  konuklarin
diisiincelerine basvurarak degerlendirme yapilir (Akyiirek, 1998). Misafir
tercihlerinin izlenmesi sponsorlugun etkisinin olgiilmesinde bir arag olarak
kullanilabilir. Benzer sekilde bir firma geri bildirim iizerine yogunlagmissa, bu
yolla yararh bir etkinlik degerlendirmesi yapabilir. Ayrica seyirciler,
katilimcilar ve organizasyonlardan elde edilecek geri bildirimler de
degerlendirme icin iyi bir kaynak olusturabilir (Meenaghan, 1991).

Federal Express’in kurucusu Fred Smiht, firmasinin 1988 Olimpiyatlari’na
sponsor olmasinin nedenini, miisterileri eglendirmek seklinde ifade etmistir.
Yeni bir firma olarak Federal Express; Coca-Cola ve IBM gibi diinya
firmalarinin yer aldig1 bu olayda bir prestij saglayarak en 6nemli miisterilerce
fark edilmeyi amaglamistir. Federal Ekspress, sponsorluk yaptig1 olimpiyatlara
miisterilerini ¢ekme yontemi ile fayda elde etmistir (Schreiber, 1991). Bu
fayday1 olgerken de kendisine basvuruda bulunan misafir sayismi veya bu
olaya olumlu tepki veren miisterilerinin sayisin ele almustir.

Firmanin misafir etme imkanlarim kullanmasi agirt derecede etkili olabilir.
Firmanin misafir etme hakkini iistlenmesi ayni zamanda asir1 maliyetli de
olabilir. Basarmin 6lgiilmesi ¢ogunlukla davet edilen misafir sayisina,
konusulan satig giiciine ve bu iligkiden hoslaniyor goriinenlerin oranina
baglidir.

Arastirma acenteleri, bu kaba 6lgme aracina ilavede bulunarak asagida
belirtilen unsurlar arasinda yapilmasi gereken degerlendirme ilkelerini One
siirmektedirler:

-Katihm
-Bir ikame gonderme
-Bir 6ziir veya mazeret gonderme

Katilm burada ©6nemli bir unsur haline gelmektedir. Deneyimlere
dayanarak firmanin imajmin bu caligmalarla arttifi goriilmektedir. Kilit
konumundaki miisteriler yilin belirli zamanlarinda davet edilmeli,
katilmayanlar da goz Oniinde bulundurularak, neden katilmadiklari
belirlenmelidir. Misafirler arasinda sponsorlugun etkinliginin olgiilmesi igin
telefon arastirmasi veya ankete dayali testler elverisli olabilir (Parker, 1991).
Bazen sponsorlar miisteri sayisini hesaplayarak veya bir olaya yapilan katkilara
dayanarak etkinligi hesaplar. American Quarter Horse Association’n
yoneticisi aldig1 tepkilerden hareketle, uluslararasi 6zel olimpiyatlara sponsor
olmak istediklerini belirtmistir.
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Firmalar trafik yogunluguna bakarak da bir degerlendirme yapabilmektedir.
Buick ve U.S. Postal Service, etkinligi degerlendirmek icin bu yontemi
kullanmaktadir. Buick, All ~Time Super Bowl turnuvasina sponsor olarak ve
olaya katilan kisilere satig brosiirii, indirim kuponu, oyuncu oyu ve kazanan
oyuncuyu bilene ikramiye vermeyi kapsayan milyonlarca elektronik posta
gondererek bu yontemi kullanmugtir. Ciinkii oylarin veya brosiirlerin geri
gonderilmesinin ve showroom’daki trafigin artmasinin sponsor i¢in ¢ok biiyiik
onemi vardir (Shanklin ve Kuzma, 1992).

SONUC

Son yillarda spor aktivitelerine yapilan yatirimlari ifade eden spor
sponsorlugunun artan Onemine karsm, sponsorlugun yonetsel bir siireg
oldugunun genellikle goz ardi edilmesi biiyiik bir eksiklik olarak goriilebilir.
Oysa sponsorluk yonetimi, amaclar dogrultusunda etkinligin O6l¢limiinii ve
degerlendirilmesini  gerekli ~ kilar.  Spor  sponsorlugunda  etkinlik
degerlendirilmesi ve 6l¢iimii, ozellikle iilkemiz i¢in teoride ve uygulamada
cok yeni bir konu olurken, 6nemi de gittikce artmaktadir. Spor sponsorlart
tarafindan titizlikle ele alinmasi gereken siirecte, teorik anlamda heniiz
yontemlerin dahi tam anlamiyla yerlesmemis olmasi uygulama yonelimli
caligmalar i¢in biiyiik sorunlar yaratabilecektir. Ciinkii ticari potansiyelden
yararlanmak amaciyla nakit veya diger sekillerde yapilan yatirimin bir sekilde
geri donistimiiniin Ol¢iilmesi sponsorlugun da var olus nedenidir ve spor
sponsorlugu uygulamasmin basarisi etkinlik oOlcimii ile belirlenebilir.
Olgiilmeyen bir sponsorlugun basaris1 konusunda kesin yargilara varmak son
derece giictiir. Sponsorlarin uyguladiklart sponsorluklar1 degerlendirmede
sponsorluk yonetim siirecinden hareket etmeleri yararli olacaktir. Eger
sponsorluk yonetim siirecinin ilk basamagi olan amag belirleme asamasinda
dogru yaklasimlar sergilenirse sonuglarin da saglikli olabilecegini soylemek
miimkiindiir. Her bir amaca gore uygulanacak etkinlik Ol¢limii farkli
olacagindan, sponsor kurulusun bu konuyu cok iyi bir sekilde yerine getirmesi
gerekir.

Giiniimiizde milyonlarca dolarlarla ifade edilen sponsorluklarin basarisinin
Olciimii hem sponsorluk veren organizasyon hem de sponsorluk yapan firma
veya diger kuruluslar icin cok Onemli bir konudur. Gerek diinyada -
sponsorlarin ortalama yiizde 47°si- (Pope, 1998), gerek ise iilkemizde
(sponsorlarin ortalama yiizde 62.2°si) sponsorluk icin cok miktarda finansal
kaynak harcanmasina karsin bunlarin  etkinliginin  hi¢  Odl¢iilmedigi
goriilmektedir (Argan, 2001). '
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Belirlenen amaca gore farkli olciim yonteminin uygulanmasi séz
konusudur. Ornegin sponsorluk zamanma goére ele alindiginda sponsorluk
oncesi, sponsorluk siiresince ve sponsorluk sonrasi Glciimler yapilmaktadir.
Degisimin ortaya konmasi i¢in en azindan 6ncesinde ve sonrasinda Slciimlerin
gerceklestirilmesi kacinilmazdir.

Sponsorluk etkinliginin &l¢iimiinde arastirma tiirleri incelendiginde;
miilakat (olay yeri, telefon, derinlemesine), anket (yiiz ylize, posta), gozlem,
omnibiis arastirmalar, grup tartigmalari, globalQ ve tutum arastirmalarinin
kullanildig: goriilmektedir. Metot itibariyle incelendiginde, sponsorluk etkinlik
6lctimiinde en yaygin kullanilan uygulama medya dagilim 6l¢iimiidiir. Medya
dagilim 6Sl¢timiiniin kullanimt hem itilkemizde -ortalama yilizde 72- (Argan,
2001) hem de diinyadaki sponsorluklarda (ortalama yiizde 70) agirhigim
korumaktadir (Thwaites ve digerleri,1998) . Basit bir ifade ile yazili basinda ve
televizyonda sponsorlugun goriiniirliigiiniin ol¢iiliip reklam ile kiyaslanmasina
dayanir. Bunun yani sira sponsorlugun iletisimsel etkinliginin l¢iimii (imaj),
satig etkinliginin Olciimii, finansal karin degerlendirilmesi ve misafirlerin
diigiincelerini  degerlendirme gibi metotlarin da kullanildigim1  g6rmek
miimkiindiir. 2001 yilinda iilkemizde gergeklestirilen arastirmada iletisimsel
etkinlik 6l¢timii yiizde 36 olup, satis rakamlarina gére sponsorlugun basarisini
degerlendirme ise yiizde 24’tiir (Argan, 2001). En son gergeklestirilen 2004
Atina Olimpiyatlari'na  sponsor olan firmalara yonelik arastirmada;
sponsorlarin biiyiik bir bolimii satis artirma, pazar paymn yiikseltme, imaj
artirma, farkindalik yaratma, toplumla biitinlesme ve isgoren iliskilerini
gelistirme gibi amacglar1 hedef olarak belirlemistir (Apostolopoulou ve
Papadimitriou, 2004).
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