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Tamtim, sponsorlugun faydalanndan sadece birisidir. Sponsorlugun
potansiyel deZerinin saptanmasinda tamtim, sadece bir olgiittiir. Cesitli tiple-
ri olan sponsorlufun. planlama agamasinda temel farkliliklart belirlemede
faydasi vardir. Organizasyonlarin sponsorluk tistlenmelerinin belki de en
onemli nedeni, sponsorluZun tanium fonksiyonunu gormesi, eglence firsatt
vermesi ve destekleyici nitelikic olmasmdan dolayidir. Bazi sponsorlar bun-
lardan sadece birini ger¢eklestinmek istemelerine ragmen, bazilari da bunla-
rin hepsini gergeklestirmek isterler.

Bu faktorlerden her biri ayn olarak dederlendirilebilir. Eglence gider-
leri ve eglenceyi diizenleme zamani hesaplanabilir. Her destekleyici yer veya
kurum, sponsorlukta bazi faaliyetlerin dogru bir sekilde degerlendirilebile-
cegini diigiiniir. Potansiyel sponsoru, hali hazirda bulunan yiizlerce firsattan
biri etkilemeden once, sponsorun amaglar dogrultusunda karar vermesi ve
sponsorlugun yerine getirilmesi konularinda egitilmeye ihtiyact vardir. [k
sebep, bazi ticari sponsorluklarm Ingiltere'de (ve diger bazt iilkelerde) isle-
mesi/galismasinin etkili olamamasi dikkatleri cekmigtir. Bu nedenle, heye-
can yaratan orjinal amaglara yonelme egilimi gorilmistiir.

Organizasyonlar basariyla bitirmek isteyecekleri geyin ne olduguna
kesin olarak karar vermelidir. Ingiltere'de Gillette tanittm amaciyla spor
sponsorlugunun bazi alanlarma onciiliik etmistir ve dikkat gekici bir bagart
gostermistir. Oregin "knock out" olmus kriketin desteklenmesi gibi. Daha
sonra sirket, izleyicilerinin, dinleyicilerinin bir kisminmn otomatik olarak
sponsore edilmis olay ile sirketin iiriinleri arasinda bir baglantinin kurulma-
digim anlagiimasindan sonra karistirilan projesinin metodlarmn diizeltmis-
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tir.-Gillette unutulmug bir kriket oyuncusunun adi idi! Birkag ulusal girket,
ulusal sponsorluk olaylarmin esas olarak eglence alaninda ¢ogalmasinda et-
kili olmustur. Ozellikle alig-veris edenlerin bir kismi e§lendirildiginde, (mi-
safir edildifinde) bu kimselerin sirketle iyi bir iligki kurmasi saglanmig olu-
yordu.

Bir geye karar verirken, organizasyonun kimlifinin yapilacak bir
olayla kuvvetli bir sekilde duyurulup duyurulmayacagi goz oniinde tutulma-
Iidur, Iyi bir faaliyet yapmak igin birkag yillik bir siireye ihtiya¢ vardir. Bir
sponsorluk olayinin iistlenilmesinde ilk problem dider bir ticari ismin kimli-
ginin, imzasimnin sponsorlugu yapan firmanin ismiyle karigtirilmasidir. Yeni
sponsorun ismininin duyurulmas: i¢in ilave promosyon cabalarina ihtiyag
duyulur. Cesitli alanlarda birtakim yeni faaliyetlerde bulunmanin sinrhi ol-
mas1 nedeniyle sponsorlarin gogu kendi isimlerini yaptiklari faaliyetlerde
kullanilar. (British Dunlop Masters golf turnuvasi miikemmel bir promosyo-
nal(tamtim) faaliyeti olabilirdi; fakat organizasyondaki diZer biitiin sponsor-
lari igine almag, bu durum girketin sponsorlufunu geriye gekmesinin esas ne-
denlerinden birini olugturmugtur. Ciinkii turnuva kendi adiyla anilmayacakti
ve kendisinden bagka sponsorlar da vardi.) Bir faaliyetin iistlenilmesi ve bu-
nun yapilmasi igin gereken asgari sartlarmn yerine getirilmesi, o kurulug igin
hazir bir promosyonal firsat saglar, fakat bir de dezavantaji vardir. Kendi is-
minizle, yaptiginiz olay arasinda isminizi birlegtirmek daha zordur. Ciinkii
daha 6nceden yapilan o olay veya faaliyet bir bagkasinin ismini tagryabilir
(Daha 6nceden bir bagkas: yapmugtir ve onun ismi ile birlikte anilir). Yine de
boyle sponsorluklar daha diisiik bir fiyatla yapilabilir. Ornegin Burghley
Horse Trials yariglari, ulusal diizeyde epeyce bilyiik bir tanitim1 ve iyi bir eg-
lence firsatin1 bagartyla saglamustir.

Yeni Firsatlar1 Gozoniinde Bulundurma

Halkla iligkiler damgmanlar1 6nceden sponsorlugu yapilmamus faali-
yetleri gz Oniinde bulundurmalidir. Bu, sponsor i¢in tamamiyla yeni birgey-
ler yaratmak icin bir firsat olabilir, Omegin Ingiltere'de Elgilik bilardo ve dart
oyunu gibi alanlarda ve Just Juice ile basketbol gibi alanlarda bu olay gercek-
legtirilmigtir. Ingiltere'de Shell firmas bir galon petrolle maksimum mil yol
katedilebilecegini agikladi$1 zaman, kamunun ilgisini tiimiiyle bir anda yeni
bir alana ¢ekmigtir. Ogrenciler, miihendisler, fanatikler, teknik kolejliler ve
digerleri bu meydan okumaya ilgi duymuglar, ve bu olay ulusal medya tara-
findan da ele almmugtir. (Bir y1l boyunca bir galon benzinle katedilen yol
2000 milden 2700 mile yiikselmigtir.) Scotish Amicable sponsorlukta kiigiik
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bir adim atarak Ingiliz Beyzbol ligini desteklemis ve miikemmel sonuglar al-
maglardir. Isimlerini boylece kolaylikla duyurmuslardir.

Genis bir ticari alana yayilmig olan girketler i¢in sponsorluk alanlar1
smursizdir. Omegin British Association of Industrial Editors (Ingiliz Endiist-
riyel Editorleri Birligi) "Communicator of Year" (Y1l Iletigimcisini) ortaya
koyarak bunu bagarili bir sekilde uygulamustir. Ulusal diizeyde bu olaymn ile-
tisim araglartyla duyurulmasinda bagar1 sa§lamig ve "Birlik" tek bir firsatla
kanaat onderlerine ulagmay1 bagarmigtir.

ABD'nde yaymlanan PR Newsletter'den Denny Griswold, halkla ilig-
kiler mesledi i¢in bir seri ddiiller diizenlemis ve biiyiik ilgi ¢ekmigtir. The In-
ternational Association of Business Communicator, organizasyona yonelik
iletisim icin Gold Quill 6diilleri vermektedir. Yine Ingiltere'de Tiford firmast
"Industrial Photographer of the Year" (Y1lin Endiistriyel Fotografcis1) odiil-
lerini diizenlemektedir. Charted Institute of Marketing yillik pazarlama 6diil-
leri vermektedir. Institute of PR its Sword of Excellence (Halkla Iligkiler
Enstitiisi'niin Ustiin Basart Odiilii) PRSA "Giimiig Ors" 6diilii vermektedir.

Bir Sirketin Tek Bagina Sponsorluk Yapmasmnin Faydalari

Ozellikle bagarili bir sponsorluk olay1, Plain English Campaign ve
National Consumer Council (Ulusal Miigteri Konseyi) tarafindan yapilmag-
tir. Bu kuruluglar, resmi bir konugmanin en goze ¢arpan dmekleri igin her y1l
yapilan (yillik) bir 6diil diizenlemislerdir. Kazananlar devlet sektoriinde gali-
san bir otobiis sirketi ve elektrik malzemeleri imalatgistydilar. Odiil olarak
altin bir boga heykelcidi almiglardir. Ayn1 zamanda hakimler panilinde, iyi
dokiiman verenlere cesitli ddiiller verilmigtir. Gazeteciler sonuglardan son
derece memnun kalmglardir. Ozellikle hig beklenilmedik bir sekilde, bir y1-
lin en iyi dokiimanlan iki sigorta girketi, yerel bir yonetim ve bir devlet dairesi
tarafindan hazirlanmigti!

Sponsorlukta gézoniinde bulundurulmas: gereken diger dnemli bir
husus da, organizasyonun tek bagma sponsorlugunun iistlenilmesinin fayda-
larim isteyip istemeyecegidir. Ornegin Pasta Foods, Londra Maratonu'nun ek
sponsorlugundan dnemli bir fayda saglamistir. Bu firmanin sponsorlu3a ka-
tilmastyla firma pastanin yiiksek enerji veren bir yiyecek oldugu gergeSini
ortaya koymak igin bir firsat yakalamigtir. Buna ek olarak da maratondan 6n-
ceki aksam pasta ziyafetinin verilmesi, sirketin medya tarafindan ele alinma-
st da saglamugtir. Bu olay, tek bagma sponsorluk veya bagka herhangi bir se-
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ye ihtiyag duyulmadan bagariimigtir. Buna kargilik, Ingiltere'deki Bob Hope
Golf Classic gibi miisabakalarin alt sponsorlarinin bazilart sonunda iflas et-
mistir. Kendi kimliklerinin medyada kaybolmamast igin olaylan dikkatlice
izlemeliydiler, fakat bunu yapmamuglardir.

Eger tamtim objektif ise, halkla iligkiler danigmant konu ile ilgili ola-
rak medyanin kamuya verecedi mesajlarin net olmasun saglamahdir. Orme-
gin atlama gosterisi gibi bir sporun yapildid1 yerin futbol kadar potansiyel
miigterilerin ilgisini gekemeyecedi dogrudur. Bu faaliyetleri takip edenlerin
profili, hedef pazarm profiline ne oranda yakindu? Golf miisabakalarinimn ¢o-
$u, bagkanin gozde sporu olmast igin organize edilmigtir. Ciinkii bu sponsor
i¢in uygun bir aragtir.

Tanitim ve eglence faaliyetlerinin her ikisinin de dengeli olmasi gere-
kir. Bot yarigi gibi bazi aktiviteler iyi bir tanitim saglar fakat eZlence yonii si-
nirlidir. Golf her ikisini de saglayabilir.

Bazi sponsorlar igin eglence firsatlart en 6nemli geydir. Miizik ve gos-
teri sanatlar1 dzellikle eglence donemlerinde verimli olabilir. Klasik konser
sponsorlugu, ¢alisanlara bir iyi niyet gosterisi ve toplum iligkileri i¢in iyi ol-
dugundan dolay: TI tarafindan kabul edilmigtir. Fakat bu faaliyet esas olarak
konaklama sagladi81 i¢in yapilmigtir. (Amag ticaridir). BMW ise biiyiik gor-
kemli binalarda saticilarla miisterileri bir araya getirmek ve eZlence imkam
saglamak amaciyla klasik konserleri desteklemigtir. Rhone-Poulenc da kla-
sik orkestra konserlerini desteklemistir.

Sponsorlar ne zaman bir faaliyetin diizenlenecegi yere karar verir?
Bazi sponsorluklar ulusal diizeydedir ve ¢ekici bir taraflart vardur. Henley,
Windsor At Gosterisi ve klasik at yariglarminin bazilar iyi birer ornektir, Tek
ulusal bir faaliyetin faydasi ile bir dizi bolgesel faaliyetin faydalarin karsi-
lagtrmak gerekir. BMW konserleri Ingiltere'de gorkemli binalarda yapil-
mugtir ve bu binalarmn her biri gelen insanlar i¢in ¢ekici bir yer olmustur. Ingil-
tere Speedway Championship biiyiik sehirlerdeki stadyumlarda yapilir. Kel-
log firmasi tarafindan sponsorlugu yapilan motorsiklet yariglar Ingiliz sehir
mekezlerinde bir numaralr yerini almistir. The Milk Race, ulusal bir faaliyeti
bilyiik bolgesel bir katilimla akillica birbirine baglamugtir: "Siit Pazan" igin
hem tamitim, hem de eglence faaliyelerini yapmaktadir. Temizlik, enerjik ve
tesvik edici sporlar ile iiriinleri arasinda direk olarak bir iliski kurmugtur. Asil
sponsorlarin (giderlerinin) bir kismi ek sponsorlugun bir agamasmnda kendi-
lerine geri doner.
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Faaliyet Yerinin Onemi

Wimbledon veya Royal Ascot ve Futbol Final Kupasi gibi bazi faali-
yetler daha dnceden tesbit edilmig bir yer ve zamanda yapilir. Buz hokeyi, sii-
rat kosusu, motor ve at yarst gibi spor dallart dzel olarak yapilan faaliyetlerde
yerlerini almahidir. Yine de, golf ve teniste daha fazla esneklik vardir. Bazi te-
nis turnuvalarinin sponsorlart finalin yapilacag: yerde genis bir kontrola sa-
hiptirler. Benzer bir sekilde Kellog firmast diizenledigi motorsiklet yariglari-
nin gehir merkezinde yapilmasini istemektedir.

Diinyani bir numarali ma¢ markast olan Swan Vestas. bagarl bir se-
kilde, oltayla balik avlama miisabakasinin sponsorluZunu yapmistir. Bu
sponsorluk iiriiniin kimligi ile temizlik arasmda bir ortaklik kurmustur. Balik
avlama sporu Ingiltere'de bagtan basa. tiim wrmaklarda yapilmistir. Bu olay
miitkemmel bir yerel halkla iligkiler firsati yaratmigtir.

Benzer bir sekilde, Royal Phillarmonic Tour'un, organizasyonu ya-
pilmig konserleri igin yer se¢iminde sponsor soz sahibidir. Her ne kadar oda
miizigi, kiigiik orkestra turlari ve resim sergileri daha genis bir oranda ctkili
olabilirlerse de. bunlar sehirlerde konser salonu veya genis yerlerde yapilma-
lidir.

Burada diger faktorler sponsorun kontroliinii azaltabilir. Onemli kigi-
lerin katilimi veya bir faaliyet yapabilmek i¢in uluslararas: takvimde sirla-
malar yapilabilir. -Omegin, atlama gosterisi ile golf ve tenis. Esas olarak eg-
lence amactyla diizenlenmis 0zel golf giinleri, squash, dart, bilardo gibi faa-
liyetlerde bir smirlama olmayabilir.

Spor faaliyetleri genis bir alana seslendigi i¢in bu tiir organizasyonla-
n diizenleyenlerin, ticari ¢ikarlart nedeniyle sponsorlukta bu alana yoneldik-
leri goriilmektedir. Fakat gorsel ve gosteri sanatlarinda da sponsorluk faali-
yetleriyle biiyiik kitlelere seslenilebir.

Pazar ile Faaliyetin ligkisi

Sponsorlukta seyircilerin ilgisini en ¢ok ¢eken faaliyetler secilmeli-
dir. Halkla iligkiler yoneticisi etki yapmayi ister. - Bu resim, heykeltraglik,
opera, bale, drama. mim, caz veya klasik miizik olup olmadiZina bakilmaksi-
zm olabilir. Bazi faaliyetler organizasyon iizerine yansiyacak kadar iyi tanit-
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ma ve eglence imkam saglayabilir. Bazi sponsorluklar ulusal bir etki olustur-
maya galigirlar; bazilan ise toplum iligkilerinde organizasyonun geligimine
daha fazla ilgi gosterirler. Bazilari ise her ikisini de yapabilirler.

Egitim alaninda yapilacak sponsorluk faaliyetleri, diger alanlara gore
daha fazladir. Eglence firsatlar: ¢ok sinirl da olsa iyi diigiiniilmiig, planlan-
mis tasarilar medyanun ilgisini gekebilir ve sirket projesinin iyi oldugu izle-
nimini olugturabilir. Sposorluk; egitim burslart, kurslar, seyahat odiilleri, ile-
ride yapilacak egitim faaliyetleri, profesorliik fonlari, aragtirma ve diger
alanlarda miimkiindiir. Egitim sponsorluunu bir alt kademede gormek
miimkiindiir; bu tiir sponsorluk faaliyetlerini iiniversite egitiminde, master
egitiminde, 18 yas civarindaki egitim alaninda ve profesyonel diizeylerde
g6rmek miimkiindiir. Ingiltere'de bilgisayar iireten firmalar Igletme Fakiilte-
si ogrencilerinin egitimlerinin sponsorlugunu yapmiglardur. Yiyecek iireten
firmalar da perhize yonelik aragtirma projelerini desteklemiglerdir.

Philips Business System kendi faaliyetlerinin geligimiyle direkt ola-
rak ilgili olan egitim faaliyetlerini desteklemenin faydalarini ortaya koymus-
tur. Bu olay gelecegin elektronik ofisi ile ilgilenen bir seri seminerin diizen-
lenmesinde Industry Society'e yardim ettifinde degerli bir tamitum firsatiyla
birlestirilmigtir. Acom Bilgisayarlari, Operation Raleigh Organizasyonu ile
birlikte tiim Ingiltere'de bir dizi bilimsel konferansin sponsorludunu tstlen-
migtir.

Bauzi sirketler yeni yerlerin kesfi, rekor denemeleri, macera gibi insa-
nin kendisini agmaya yonelik ¢abalar1 desteklemelerinden dolay1 muazzam
bir fayda gormiigledir. Ornegin Transglobe gezisi Bowring tarafindan des-
teklenmistir. The Daily Mail gazetesi Atlantik'i gegme yarigin sponsorlu-
gunu iistlenmistir. The Milk board sicak hava balonuyla deniz seviyesinden
olan yiikseklik diinya rekorunu kirma denemesine yardum etmistir. Sponsor-
luk yapan firmalarca her alanda diinya rekorunu kirmak igin yapilan deneme-
ler muazzam bir bigimde desteklenmektedir.

Sponsorluk faaliyetinin herhangi birseyle direkt bir ilgisi, bagi olma-
sina gerek yoktur; fakat sponsorluk faaliyeti sirkete yonelik uygun bir diisiin-
ce olusturmak amaciyla tasarlanmalidir. Bazi taninmig potansiyel futbol
sponsorlari, oyun alanlarnin veya burada standartlarin olmamasi nedeniyle
spordan desteklerini geri gekmiglerdir. Ingiltere'de iinlii bir tiiketim malze-
meleri iireticisi mitkemmel bir TV tanitim firsatin1 yakalamasina ragmen
markasini bilardo ve okguluk miisabakalarimn yapildig1 yere koymay: red-
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detmigtir. Sirket sigara ve igki iiretimiyle ilgiliydi.

Medya, 6rnegin TV bir seyi anlatirken bu rakamlar dikkatle agiklan-
malidur. Ingiliz televizyonunda 6nemli sponsorlugu yapilmis faaliyetlerde
marka isimlerinin kullanilmas: kural olarak vardir. Ismin duyurulmasi her
zaman seyircilerin algilamast ile ilgili degildir. Baz1 logolar sadece 6rnek
olarak goriiliir ve marka isimleri gibi yazdirilmaz. Baz: sporlarda motor ya-
riglart veya futbol kargilasmalarinda oldugu gibi aktivite dyle ciddidir ki, bi-
raz dikkat, yapilan aktivitenin merkezinin diginda saglanir, Digerleri daha sa-
kindir ve marka isimleri mesela bilardo, okguluk veya atlama gosterisinin
yapildi1 binaya veya yere yazdurilr.

Maliyet Etkinligi

Sponsorlukla ilgili olarak en tehlikeli olan soru maliyet etkinlifi duru-
munu sormaktir. Toplam gercek giderler, direkt ve dolayli olarak yapilan
harcamalart kapsamaktadur. Genellikle tanitim amaciyla yapilan bir spon-
sorluk, direkt olarak yapilan sponsorlugun her 1 pound'u igin isletme giderle-
rinde 1 poundluk bir kayip olur. Yonetimde ise 1 pound'dan daha fazla bir
kayba neden olabilir. Bundan dolay: 100.000 poundluk bir 6deme i¢in spon-
sorlukta 300.000 pound'a yakin 6demede bulunabilir. Bu meblagdan her bin
seyirciye direkt olarak veya dolayh olarak ulagmanin maliyetini hesaplamak
miimkiindiir. Bazen. faaliyet bir prestij veya yeni bir sey ise lehte destek yapi-
labilir,

Bir eglence faaliyetini hesaplamak daha kolaydir. Giderler, maliyet
etkinlidi i¢in bir degerlendirme yapacak olan katthmeilarin sayisma boliinir.
Wimbledon'da dzel bir gadirdaki bir misafirin direkt eglence giderinin 200
pound olmasi ¢ok makul bir fiyattir. Yine de her bir insan igin dolayl harca-
malar 1000 poundun iizerindedir. Futbol alanlarmm ilk boliimiinde bulunan
bazi zel yerler (localar) normal bir insanin oturdugu numaraya gore on kez
daha pahalidir.

lyi bir sponsorlugun ne oldugu sorusuna kolayca cevap verilemez.
Halkla iligkiler danigmanlan potansiyel sponsorlara, destekleyici birliklerin,
iyl niyetin, tanitimin ve eglenmenin énemini anlatmahdir. Mali hesaplar, ola-
gan basit faktorlerle ilgili olmahdur. -Kime ulagacafiz (Hedef kitlemiz kim?),
hangi tutumlara, davramglara sekil verecegiz? Hangi mesajlarla iletigim ku-
racagiz ve etkimizi nasil izleyecegiz? gibi sorular daha dnemlidir.

Eger faaliyet dikkatli bir sekilde secilir ve kontrol edilirse, ¢ok giiclii
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bir teknik olabilir. Eger tesadiifi bir segim yapilir ve kontrol edilmezse, para
bos yere harcanmig olur ve daha 6nemli iletigim alanlari yerine kit yonetim
kaynaklar1 bog yere harcanmig olur.

Hangi Esaslara Gore Sponsorluk Segilir

1-Belirli bir sponsorlu@a karar vermeden Once, kime ulagmay1 hedef-
ledigimizi. araglarimizi, mesajlarimizi, tutumlarimizi v.b. kendi kendimize
diisiindiitk mu?

2-Potansiyel sponsorlugun istegine degil, verimlilik kriterininin 01-
ciilmesine agik miy1z? Yonetimden gelen baskiya veya tahrike agik miy1z?

3-Bir iletigim yontemi olarak sponsorlugu diisiindiigiimiizde agik bir

sekilde hedef kitleye ulagabilir miyiz?

4-Tantim. prestij, eZlence imkanlari veya bunlarin bir kombinasyo-
nunu artyor muyuz?

5-Farkli. degisik gruplara, objelere uygulanan sponsorluk faaliyetle-
rini ayr1 tutmali miyiz?

6-Sponsorluga aday olarak gosterilmis bir olay1 alternatif tekniklerle
kargilagtirabilir miyiz?

7- Organizasyonumuzun isminin belirli bir olayla birlikte amlmasim
ister miyiz?

8- Eger dyleyse, bir yil ilerisi i¢in bir taahhutte bulunur muyuz?

9-Daha onceden sponsorlugu yapilmas bir olaya ismimizi baglayabi-
lir miyiz?

10- Eger ismimizi daha once sponsorlugu yaptlmig olaya baglarsak,
organizatorlerle ve onceki sponsorlarla neden bu sponsorluktan ¢ekildikleri-
ni kontrol etmeli miyiz?

11- ismimizi yeni bir olaya veya daha onceden sponsorlufu yapilma-
mis bir olaya eklemeyi tercih eder miyiz?
12- Eger yeni bir olaym sponsorlugunu yaparsak, potansiyel seyirci,
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duyurma, kamu ve medya ilgisi gibi faktorleri nasil kontrol edebiliriz?

13- Bir faaliyetin diizenlenmesi sirasinda lojistik (arka planda) yo-
niinden bir kanigikhik olmasini ister miyiz?

14- Arka plandaki faaliyetlerin iyi yapilmasini istersek. yonetimin ta-
leplerini ve ek harcamalan hesaplayabilir miyiz?

15- Yonetim taleplerini ve ek harcamalar hesaplayamazsak organize
edilmig bir olaym verimliligini degerlendirebilir miyiz?

16- Faaliyet alanimizla ilgili bir olay1, mesela direk olarak kosu ve
saglikli besin iireticisi veya dolayli olarak buz pateni ve dondurucu iireticisi
ile ilgili bir olay1, ister miyiz?

17- Alternatif olarak, agik havada yapilan sporlarin saghkl goriiniig-
le. futbolun genglikle. yatgilidin zengin insanlarin gittifi biiylik aligveris
merkezlerinin ¢ekicilidi ile satrancin zeka ile birlikteligi gibi kabul cedilebilir
bir ortakli1 ister miyiz?

18- Altematif olarak (veya belki de ek olarak) hedef kitlemize ismimi-
zi maksimum diizeyde duyurmay: istiyor muyuz?

19- Eger tanitim esassa ismimizi kitlelerin yag durumuna, sosyo-eko-
nomik kategorilere, cografi duruma v.b. ne 6lgiide duyurabildigimizi Olgebi-
lir miyiz?

20- Poster ve tamtim ve bunlarm medyada gosterilmesiyle olugturu-
lan duyurma iglemini birbirinden ayirabilir miyiz?

21- Mazur bir nedene bagh olan bir faktor medyada duyurulursa. or-
ganizatorler ne gibi garantilerde bulunurlar?

22- Daha onceki yillarda hakiki medya goriigmelerine, meyda temsil-
cilerinin goriiglerinin yer aldii kayitlan kontrol etmek miimkiin miidiir?

23- Sponsorlugun bedelinin bir kism1 séz vermeyle mi, yoksa medya-
da yer alan roportajlarin dolaystyla anlaulmastyla mu ilgilidir?

24- Boyle roportajlar, canlt TV roportajlart veya miizakerelerin su-
nulmasi ile mi doZrulanir?
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25- Medya tarafindan ismimizin zorla kullanilmasina yonelik sinirla-
malar var midir?

26- Anlagmada agik bir bi¢imde ismimiz yapilan (yapilacak) faaliye-
tin baghginda kullanilacag veya her ne zaman bu olaydan sz edilecekse, is-
mimizin kullantlaca1 bildirildi mi?

27- Hangi durumlarda, olayla ilgili faaliyetteki ismimiz kullamlacak?
Ornegin posterlerde, stadyumun bill boardlarinda, biletlerde, programlarda
v.b.de.

28- Bizim sponsorlugumuz tek bagimiza yaptiimiz bir sponsorluk
mu, yoksa ortak bir sponsorluk mu?

29- Oyleyse, asil sponsor biz miyiz? ve ek sponsorlar1 alip almayaca-
mimiza karar verme hakkimiz ve yapacaklari faaliyetleri onaylama hakkimiz
var mi?

30- Organizatorler yapugimiz sponsorlugun bize ne faydasi olacag1
konusunda ve olay hakkinda siirekli bilgiler verecekler mi’?

31- Olay gergeklestirildikten sonra olayin etkisi hakkinda bize bir de-
gerlendirme yapmalarin isteyebilir miyiz? Ileriki yillarda bu degerlendir-
meler bagarimizi artirabilir.

32- lleriki yillarda yapacagimiz sponsorluklarin basarili olmast igin
bir durum degerlendirmesi yapmali miy1z?

33- Bizim bir olaya baglamamiz ileride bunun devam etmesini sagla-
yacak m1? (Baglangicimiz bir olayin kurulmasini saflayacak mi?) Daha son-

ra ticari bir ¢ikar (deger) saglayacak mi?

34- Eglence bizim i¢in dnemliyse, sponsor olarak

-Kraliyte ait yardim -Misafihediyeleri
-VIP resepsiyonlar -Tagimanm yapilmasi
-Ozel misafir faaliyetleri -Kutlama toplantilart
-Park yeri ayirma -Odiillerin verilmesi
-Olaya baglama -Video ve film ¢ekimi,
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gibi Ozel faaliyetler

yapacak miy1z?

35- Mesela organizasyonumuzun yerlestirilmesi sirasinda oturmak
icin uygun bir yer se¢imi icin esneklik olabilecek mi?

36- Biiyiik bir olay veya bir seri olay1, bolgesel diizeyde iilke i¢inde
veya diginda planlayacak miyiz?

37- Promosyona yonelik takvimimizin tarihi nasil belirlenecek ve za-
manlamast uygun olacak mi?

38- Diger iletigim kanallarimizdan (ev bildirileri, reklam v.b. gibi) bu-
na katilim icin promosyon firsatlarmi degerlendirdik mi?

39- Sponsorluk giderleri, harcanan zaman, igletme giderleri ve bun-

larla ilgili olan orjinal amaglar kapsayan bir paket i¢in toplam giderleri he-
saplayabilir miyiz?

*Roger Haywood, All About Public Relations, Second Edition,
London, Mc Graw Hill Book Company, 1991, ss.247-256.
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