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YEMIN METNI

Yiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Etkinliklerde Sponsorluk: Arkas
Aegean Link Regatta Ornegi” adli ¢alismanin, tarafimdan, bilimsel ahlak ve
geleneklere aykiri  diisecek bir yardima bagvurmaksizin  yazildigim1  ve
yararlandigim eserlerin kaynakcada gdsterilenlerden olustugunu, bunlara atif

yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

Ecem KAYSERILI



OZET

Yiiksek Lisan Tezi )
Etkinliklerde Sponsorluk: Arkas Aegean Link Ornegi
Ecem Kayserili

Dokuz Eyliil Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii
Denizcilik Isletmeleri Yonetimi Anabilim Dal

Deniz Turizmi Program

90’ yillardan bu yana gelisimini hizla siirdiiren etkinlikler yonetim
siirecinde; planlama, pazarlama ve uygulama gibi bircok asamayi
barindirmaktadir. Planlama siirecinde katihmcilardan saglanan gelirler ve
yatirnmlar disinda etkinlikler, hayata gecirilebilmek icin finansal destege
ihtiya¢c duyar. Bu anlamda, sponsorluklardan elde edilen maddi ve ayni

destekler etkinlik yonetimi icin 6nem kazanmaktadir.

Sponsorluk, bugiin bir¢ok biiyiikk isletmenin  pazarlama
calismalarinda o6nemli bir yer tutmaktadir. Son doénemde isletmelerin
etkinlik sponsorluguna biiyiik miktarda yatirnm yaptig1 ve kurumsal imajini
giiclendirme, reklam yapma imkam saglama ve hedef Kitle ile etkilesim
saglama gibi bir ¢cok amacla etkinliklere sponsor oldugu goriilmektedir. Bu

arastirmada ornek olay Arkas Aegean Link Regatta olarak belirlenmistir.

Yarisin organizasyon komitesi iiyeleriyle sponsorluk siireci ile ilgili
yiiz yiize goriismeler yapilmis ve siire¢ yorumlanmistir. Ayrica etkinlik icin
hazirlanan basili materyaller ve etkinlik sosyal medyasi arsivine ulasilmis,
organizasyonu gerceklestiren firmamin bu pazarlama calismalarinda
sponsorlara ne derece yer verdikleri incelenmistir. Arastirma, etkinlik
yonetimi ve sponsorluk konularinda gerceklestirilen kapsamh literatiir
arastirmalariyla desteklenmistir. Arastirmanmin bulgular, etkinliklerin
sponsorluktan maddi veya ayni destek elde ederken, sponsor firmalarin ise
etkinlikler  aracihigiyla  markalarnmm  tamitma  imkami  sagladigim

gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Etkinlik Yonetimi, Sponsorluk, Deniz Turizmi



ABSTRACT

Master’s Thesis
Sponsorship at Events: Case of Arkas Aegean Link Regatta
Ecem Kayserili

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences
Maritime Business Administration Department
Marine Tourism Program

Special events management, which has gained importance in the
1990s, has several stages, such as planning, marketing and implementation.
Financial support is required for the events to be staged apart from the
income and investment coming from the organising firm. In this perspective,
sponsorship, both in monetary and non-monetary forms, is an important tool

in supporting organising firms.

Sponsorship has now an important place in firms marketing efforts.
Nowadays, a lot of firms have started to invest in event sponsorship with the
aim of strengthening the image, gaining the advertising opportunity and
interacting with their target markets. In this research, Arkas Aegean Link
Regatta is selected as the case study.

In this research, face-to-face interview technique is used with event
organizers in order to understand sponsorship process. In addition to face-to-
face interviews, the printed marketing material prepared for the event and
the event’s social media account archives were reached and the placements
and coverage of sponsors in such marketing tools are investigated. The
research is also supported by the literature review in the fields of event
management and sponsorship. The findings of this research show that with
sponsorship, sponsoring companies are gaining opportunities to promote
their brands while the event organizer is gaining monetary or/and non-

monetary sources from the Sponsors.

Keywords: Event Management, Sponsorship, Marine Tourism
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GIRIS

Son yirmi yilda hizla gelisen etkinlik sektorii ile ilgili birgok aragtirma
yapildigi gézlemlenmistir. Etkinlikler sorunsuz bir sekilde gerceklestirilebilmeleri
i¢in etkinlik yonetimine ihtiya¢ duymaktadir. Planlama, pazarlama, uygulama ve
degerlendirme gibi basamaklar1 bulunan etkinlik yonetiminde, finansal pazarlama
etkinliklerin siirdiiriilebilirligi agisindan biiyiilk 6nem tasimaktadir. Etkinlik i¢in

satilan biletler, yatirimlar, nakit akisi ve sponsorluklar finansal pazarlamanin

Ogelerini olusturmaktadir (Shone ve Perry, 2010: 92).

Gegmiste sanat koruyuculugu amaciyla gergeklestirilen sponsorluk
destekleri giiniimiizde, sponsor olan firma ve sponsor olunan etkinlik arasinda,
karsilikli faydaya dayanan bir is ortakligina doniismiistiir. Hayirseverlik ve tek
tarafli yardimdan, medyanin gelismesiyle karsilikli faydaya doniisen sponsorluk,
birgok isletmenin pazarlama, reklam ve halkla iliskiler hedeflerini
gerceklestirebilmek igin pazarlama stratejilerinde sponsorluga yer vermesine yol
agmustir. Isletmeler etkinliklere sponsor olarak, etkinlige maddi ve/veya ayni
destek saglayarak karsiliginda etkinligin sundugu ¢esitli hizmetlerden yararlanma
hakk: saglar (Winkelmann, 2016: 21). Kazanilan bu haklar, sponsorlugun tiiriine
ve biiyiikliigiine gore degisiklik gostermektedir (Masterman ve Wood, 2005:
167).

Ana amaci etkinliklerde sponsorluklarin etkinligi diizenleyen firmaya ve
sponsora ne gibi faydalar sagladigin1 ve bununla birlikte sponsor olan firmalarin
etkinlik pazarlamasinda nasil bir yer edindiklerini incelemek olan bu ¢alismanin
birinci boliimiinde; etkinlik tanimi, etkinliklerin tarihgesi, etkinlik tiirleri, etkinlik

yonetimi ve etkinlik pazarlamas1 hakkinda bilgi verilecektir.

Calismanin ikinci boliimiinde; sponsorluk kavrami ve sponsorluklarin
uygulandig1 alanlardan bahsedilecek ve etkinliklerde sponsorlugun iizerinde

durulacaktir.

Calismanin {iclincli  boliimiinde; arastirmanin  yontemi aciklanacak,

ardindan arastirmanin amaci ve Onemine deginilecek, arastirmanin yontemi,



analizi ve sinirliliklarindan bahsedilecek ve arastirmanin 6rnek olayr detayli

tanitilacaktir.

Calismanin dordiincii ve son béliimiinde ise; Izmir’de 2017 yilindan bu
yana diizenlenen uluslararasi 6l¢ekli Arkas Aegean Link Regatta’nin etkinlik
komitesi iiyeleriyle goriismeler yapilip, basili ve dijital dokiiman analizi yapilarak
sponsorlugun etkinliklere ve sponsorlara 6zellikle pazarlama anlaminda faydalari

ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilacaktir.



BIiRINCi BOLUM
ETKINLIK: TANIM VE YONETIMi
1.1. ETKINLIGIN TANIMI

Etkinlik, giiniimiizde turizm sektoriiniin hizla biiyliyen ve destinasyon
pazarlamasi adina biiyilk 6nem arz eden bir alt sektoriidiir. Bugiine kadar birgok
aragtirmact “etkinlik’> kavrami i¢in farkli tamimlarda bulunmustur. Etkinlik
kavramim Tirk Dil Kurumu tarafindan “bir isletmenin, bir kurumun belli bir
alandaki eylemi, faaliyeti, aktivitesi’’ olarak tanmimlanmistir (www.tdk.gov.tr).

pd (13

Ingilizce *de etkinlik karsilig1 “event’” olarak kullamilan kelime ise “olan bir sey,

iR

kayda deger bir hadise, sosyal bir olay ve aktivite’’ olarak tanimlanmaktadir

(www.merriam-webster.com).

Bir baska deyisle etkinlik, “giinliik yasamdaki siradan aktivitelerden farkl
olarak eglence, kiiltiirel, kisisel ya da kurumsal hedefleri olan, bir grup insani
aydinlatmak, kutlama yapmak, eglendirmek ya da yasadiklar: deneyimlerle ilgili
farkly bakis acilart kazandwrmayr amaglayan rutin olmayan hadiseler sonucu

ortaya ¢ikan bir olgu’’ seklinde tanimlanmaktadir (Shone ve Perry, 2010: 4).

Dowson ve Bassett’” e gore (2015) etkinligin iic ana 0Ozelligi

bulunmaktadir:

1. Etkinlik, belirli bir amaci1 olan planli toplanmalardir. Bu toplanma
amaglar ¢esitlilik gosterir. Bazis1 aile, is arkadaglar1t ve yakin
arkadaglar1 kapsarken, konserler veya spor miisabakalar esnasinda
birbirini hi¢ tanimayan bir grup insanin toplanmasiyla da
gergeklesebilir.

2. Etkinlikler akilda kalicidir ve ozeldir. Dogum giinii, diigiin, spor
miisabakasi1 veya konser etkinlik olarak kabul edilmektedir.

3. Etkinlikler gegicidir. Etkinlik, 2 saat siiren bir konser, birka¢ giin siiren
festivaller veya birka¢ hafta siiren sergiler olabilir. Siiresi ne kadar
uzun ya da kisa olursa olsun, tiim etkinlikler, baslangic ve bitis tarihleri

onceden belirlenmis bir zaman aralifinda gerceklesir.


http://www.tdk.gov.tr/

Shannon Kilkenny, 2011 yilinda yayimladigi The Complete Guide to
Successful Event Planning kitabinda etkinligi, “insanlarin, belirli bir zamanda ve

belirli bir yerde ozel bir sebeple toplanma durumu” olarak tanimlamistir

(Kilkenny, 2011°den aktaran, Dowson & Bassett, 2015: 3).

Etkinlik ile ilgili yapilan bir diger benzer tanim ise “genel olarak birkag
saatten birka¢ giine kadar siirebilen, kutlama yapmak, onurlandirmak, satis
vapmak, egitmek ya da insani girisimleri gozlemlemek adina diizenlenen

toplanmalardir’’ (Matthews, 2008: 2).

Son olarak Donald Getz (2007: 21) belirlenen bir yer ve zamanda 6zel
kosullarda gergeklesen kayda deger olusumlar olarak tanimlamakta ve her bir
etkinlik deneyiminin; insanlarin, programin ve diizenin etkilesiminden dogdugunu

ve benzersiz oldugunu belirtmektedir.

Etkinlik {izerine yapilan bir¢ok tanimin sonucu olarak bir ortak noktaya
varmamiz gerekirse, etkinlik; 6nceden belirlenmis bir siire araliginda, belirli bir
amag¢ i¢in birbirini taniyan ya da tanimayan insanlarin bir araya geldigi, her biri

birbirinden farkli deneyimler yasatan olaylardir.
1.2. ETKINLiIGIN TARIHCESI

Gegmise baktigimizda etkinlikler, gerek rutinin digina ¢ikma istegi, gerek
sikicilig1 degistirme istegi gerekse onemli bir olay ve bir kisiyi 6ne ¢ikartmak igin
tarihte bircok kez gerceklestirilmistir. Giliniimiizde popiiler olan birgok &zel
etkinligin izine geg¢miste de rastlayabiliriz. Insanoglu topluluklar halinde
yasamaya basladigindan beri dogumlar, dini torenler, evlilik kutlamalart vb.

aktiviteler siiregelmistir (Shone ve Perry, 2010: 7).

Etkinliklerin ge¢miste bos zamana dayali, kisisel, kiiltiirel veya orgiitsel
olarak degerlendirildigi smniflandirmadan yola ¢ikarak gesitli tarihsel Ornekler

verilebilir.

Ozel etkinliklerin bir alt kolu olan dogum giinleri, diigiinler ve
yildoniimleri gibi kisisel etkinliklerin Orneklerine de tarihte rastlanmaktadir.

Bunlarin en bilinenleri Antik Roma diigiinleridir. Modern diigiinlerle bir¢ok



benzerligi olsa da Antik Roma diiglinlerinin bugiinlin aksine, yasal bir giicli
bulunmamakta ve sadece, gelin ve damat arasinda kisisel bir anlasmaya
dayanmaktaydi. Diugiinler ¢iftlerin birlikte yasama istegini kanitlamak i¢in
diizenlenen etkinlikler olarak sadece iki aile arasinda gergeklestirilirdi (Shone ve
Perry, 2010: 10).

Spor etkinlikleriyle ilgili bir¢ok arkeolojik bulgulara da rastlanmistir.
Misir firayonik anitlari tizerinde 2000 yillik, savasgilari, yiizme aktivitelerini,
boks ve diger rekabetci eylemleri betimleyen ¢izimler bulunmustur. Bu ¢izimlerde
oyuncularin iizerlerinde iiniformalara ve ayrica o&dillere de rastlanmistir

(Masterman, 2004: 8).

Ancak gilinimiizde, tarihteki ilk spor etkinligi olarak Antik Yunan
Olimpiyat Oyunlar1 kabul edilmektedir (Masterman, 2009:3). Tarihi M.O. 10. ve
9. yy’a dayanan oyunlar baglangicta Olympia’da Zeus un onuruna gerceklestirilen
dini festivallerin bir pargasi olarak gergeklestirilmekteydi. Antik Yunan ve
Roma’daki gladyatér oyunlarini da tarihteki ilk sportif etkinliklere 6rnek olarak

gostermek mimkiindiir.

Avrupa’da oOzellikle sanayi devriminden sonra seyahatlerin artmasiyla
farkli sehirlerden birbiriyle etkinlesen insanlarda sporun gelismesine yardimci
olmuslardir. Glinlimiizde yaz ve kis olimpiyatlarina ek olarak birgok spor etkinligi
diizenlenmektedir. Her etkinlik ayn1 dl¢ekte olmasa da yine de toplumlar igin
biiyliik onem tagimaktadir. Yakin ge¢miste sportif etkinliklerin yayginlagsmasina
katki saglayan en onemli basamak, amatdr statli tanimindaki kademeli degisim ve

sporda profesyonelligin ortaya ¢ikmasidir (Masterman, 2009: 5).
1.3. ETKINLIiK TURLERI

Etkinlikler pek ¢ok farkli sebeplerle meydana gelebilirler. Etkinlik
tirleriyle ilgili literatiir taramasi tek ve ortak bir smiflandirma tipinin olmadigin

ortaya ¢ikarmaktadir.

Shone ve Parry (2010: 5), Sekil 1°de gosterildigi gibi etkinligi dort farkli

kategoride smiflandirmistir. Bu simiflandirma her etkinligin meydana gelis



amacina gore gerceklestirilmis olup; orgiitsel etkinlikler, kisisel etkinlikler, bos

zaman etkinlikleri ve kiiltiirel etkinlikler olarak siniflandirilmistir.

Sekil 1: Etkinliklerin Siniflandirilmasi

Bos Zaman
Etkinlikleri

(bos zaman,spor,
rekreasyon)

Kisisel Etkinlikler \l/ Kiiltiirel

Ozl Etkinlikler
Z
e -

(dogum giinii, —_S e
diigiin,y1ldéniimleri) Etkinlikler (sanat,festivaller,
T seremoniler)

Orgiitsel
Etkinlikler

(ticari, politik,
dernek etkinlikleri)

Kaynak: Shone ve Parry,2010: 5.

Jago ve Shaw (2000: 4) ise Sekil 2’de gosterilen etkinlik tipolojisini
belirlerken, etkinliklerin turistleri ¢gekmek veya turizmi gelistirmek, sinirl siireye
sahip olmak, bir kereye mahsus olmak veya nadiren meydana gelmek, bir
bdlgenin bilincini, imajin1 veya profilini yiikseltmek, medyanin dikkatini ¢ekmek,
biiyiik bir ekonomik etkiye sahip olmak ve benzersiz olmak 6zelliklerinden yola
cikmislardir. Yaptiklar arastirmalardan Jago ve Shaw etkinlikleri planl ve planl
olmayan etkinlikler olarak ikiye ayirmis, planli etkinlikleri de kendi aralarinda alt
basliklarda oOl¢eklendirmistir. Planli etkinlikler kisaca oOnceden tasarlanmis
programa sahip, planlama, yonetim ve uygulama gibi 6geleri barindiran, katilimce1

ve izleyici gibi paydaslara sahip olaylardir (Getz, 2007: 21). Planli olmayan



etkinlikler ise; belli bir tarihe bagli olmadan rastlantisal olarak gergeklesen
olaylardir (Saayman, 2012: 151). Kazalar, dogal afetler, savas ve benzeri olaylar
planli olmayan etkinlik Orneklerindendir. Bu tez kapsaminda sadece planl
etkinlikler incelenecektir. Asagidaki boliimlerde planli  etkinlik tiirleri

aciklanmaya calisilmigtir.

Sekil 2: Etkinlik Tiirleri

{ Etkinlikler }

{ Planh } { Planh Olmayan }

{ Siradan }

Ié—|

{ Biiyiik Ol¢ekli

Ozel }

Kiiciik Olcekli

[ |
Hallmark Mega
Etkinlikler Etkinlikler

Kaynak: Jago ve Shaw, 2000: 4.

1.3.2. Planh Etkinlikler

Planli etkinlikler, ekonomik, kiiltiirel, toplumsal ve/veya ¢evresel sonuglar
elde etmek icin organize edilmis olaylardir. Her etkinligin kendine 06zgii
tasarlanmis programlari, katilimeilari, izleyicileri ve paydaslari vardir. Bu sebeple,
planli bir etkinlige katilan kisi benzersiz bir deneyim yasama imkani
yakalamaktadir (Getz, 2007: 21). Getz, siirekli organize edilen ve siirekli tekrar
eden etkinliklerin bile bir dnceki seneyle bire bir ayni sekilde diizenlenmesinin

miimkiin olmadigini, bu nedenler her etkinligin essiz oldugunu ve bir etkinlige her



sene giden birinin bile her seferinde farkli deneyimler yasayacagini belirtmektedir
(Getz, 2008: 404).

Babacan ve Goztag’in (2011: 12) aciklamast ile “planii ve planli olmayan
etkinlik ayrimini yapmanin en basit yolu, planl etkinliklerin, bir etkinlik yoneticisi
ve takim tarafindan ayrintilariin  tasarlanmis olmast ve planli olmayan
etkinliklerin ise beklenmedik bir bicimde ortaya ¢ikmast ve genellikle insanlarin

yarattigi eylemler ve sosyal olaylar ” olmasi seklinde kendini gostermektedir.

Jago ve Shaw (2000:4) planl etkinlikleri siradan ve 6zel etkinlikler olarak
iki alt bash@a aywrnustir. Ilgili alan arastirildiginda yazarlarm daha ¢ok 6zel

etkinlikler iizerinde ¢alismalar yaptig1 goriilmiistiir.

Ozel olaylar, giindelik hayatin normal faaliyetinden ayr1 olarak bos zaman
degerlendirmek amaciyla, kiiltiirel, kisisel veya orglitsel hedefleri olan rutin
olmayan olaylardan meydana gelen ve amaci bir grup insanin deneyimini

aydinlatmak, kutlamak, eglendirmek olan hadiselerdir (Jago ve Shaw 2000: 4).

Getz (1997:7) planl etkinlik tiirlerini, igeriklerine gore; kiiltiirel
kutlamalar, sanat/eglence etkinlikleri, is/ticaret etkinlikleri, spor miisabakalari,
egitici / bilimsel etkinlikler, rekreasyonel etkinlikler, politik/kurumsal etkinlikler

ve kisisel kutlamalar/6zel etkinlikleri olarak sekiz ana baslikta incelemektedir.

Tablo 1: Planh Etkinlik Turleri

Kiiltiirel Kutlamalar Sanat / Eglence
o Festivaller e Konserler
e Karnavallar e Performans gosterileri
e Dini Etkinlikler e Sergiler
e Gegit Torenleri e Odiil Torenleri
e Anma Torenleri e Tiyatrolar




Is / Ticaret

e Fuarlar,pazarlar,satis etkinlikleri

Spor Miisabakalari

e Profesyonel

e Tiiketici ve ticari gosterileri e Amator
e Toplant1 ve konferanslar
e Tanitim etkinlikleri
e Bagis etkinlikleri
Egitici ve Bilimsel Rekreasyonel

e Seminerler, ¢alistaylar

e Kongreler

e [Eglence i¢in oyun ve spor

e Eglence etkinlikler

Politik Kurumsal
e Agcilis torenleri
e Resmi atama torenleri
e VIP hizmetleri
e Mitingler

Kisisel Kutlamalar / Ozel Etkinlik
e Kigsisel kutlamalar:
Yildoniimleri, aile tatilleri, dini
ayinler
e Sosyal etkinlikler: partiler,

galalar, anma tdrenleri

Kaynak: Getz, 1997:7.

1.3.2. Biiyiikliigiine Gore Etkinlikler

Etkinlik kategorilerini belirlemedeki en 6nemli etmenlerden biri etkinligin

biiytikliigiidiir. Etkinligin kategorisi biiyiik 6l¢ekli ya da kiiciik 6l¢ekli olmasina

bagli olarak degisim gostermektedir. Yapilan arastirmalarda ¢alismalarin daha ¢ok

biiyiik 6l¢ekli etkinlikler {izerine yogunlastig1 goriilmektedir.

Biiytiik 6l¢ekli etkinlikler, bir diger adiyla major etkinlikler, ¢ogunlukla

ulusal veya uluslararas1 yapida olup, medya ve kalabalik ziyaret¢i gruplarini

ceken, sayginlig1 yiiksek olaylardir (Babacan ve Goztag’in 2011: 13). Jago ve

Shaw, biiyiik 6lgekli etkinlikleri mega ve hallmark (6zellikli) etkinlikleri olarak

iki alt bagliga ayirmustir (bkz. Sekil 2).



1.3.2.1. Mega Etkinlikler

Mega etkinlikler, ev sahibi topluluk, mekan veya kurulus igin yiiksek
diizeyde turizm girdisi, medya ilgisi, saygmlik ve/veya ekonomik etki saglayan
olaylardir (Getz, 2007: 25).

Mega etkinliklerin, tanimi disiplinler ve teorik temeller arasinda farklilik
gosterebilmektedir. Bununla birlikte, mega etkinliklerin dramatik bir karaktere,
kitlesel niifus ¢ekiciligine ve uluslararasi éneme sahip biyiik Olcekli kiiltiirel,

ticari veya spor etkinlikleri oldugu kabul edilmektedir (Roche, 2000: 1).

Getz (2008: 406) mega etkinlikleri “ ziyaret¢i sayist bir milyondan fazla,
sermayesi en az 500 milyon Amerikan dolar: ve diinyaca iinii olan goriilmesi

zorunlu etkinlikler” olarak ifade etmektedir.

Mega etkinlikler, etkilenen bolgeye ¢ok fazla dikkat ¢eken ve ¢ok biiyiik
miktarda para akisi getiren ve ¢ogunlukla bir kere gerceklesen olaylardir. Artan
ekonomik faaliyet ve bolgenin uluslararasi farkindaligi, mega etkinliklerin
getirdigi uzun vadeli etkiler arasindadir. Mega etkinliklerin ekonomik faydalar
yani sira sosyal ve cevresel etkileri de bulunmaktadir. Artan uzun vadeli ve kisa
vadeli is olanaklari, destinasyonda cevresel diizenlemelerin yapilmasi bunlar

arasinda gosterilebilir ( Deccio ve Baloglu, 2002: 47).

Mega etkinliklerin baslica 6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Jago
ve Shaw, 1998: 28).

e Biiyiik ol¢eklidir.

e Bir sefer gergeklesen etkinliklerdir.

e Uluslararasi 6lgeklidir.

e Gergeklestigi destinasyona yatirim ¢ekmeyi saglar.

o Kalabalik ziyaret¢i gruplarini ¢eker (milyonun {izerinde ziyaretgi ¢ekebilir)
o Etkinlik iginde baska kiigiik etkinlikleri ve festivalleri barindirir.

e Yiiksek maliyetlidir.
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e Etkinlik bitiminde gerceklestigi destinasyona yeni insa edilen tesisler,
¢evre diizenlemesi ve yeni is imkanlar1 gibi miraslar birakir ve

destinasyonun gelismesine katki saglar
1.3.2.2. Hallmark (Ozellikli) Etkinlikler

“Hallmark™ kelimesi; otantikligin, kalitenin, gelenek ve goreneklerin
sembollidiir. Bu yiizden hallmark etkinliklerinin  gergeklestirildikleri
destinasyondan veya yerel halkindan bagimsiz disiiniilmesi miimkiin degildir.
Getz’e gore (2007: 24) hallmark etkinlikleri, gerceklestigi destinasyona, yerel
halka ve ev sahibi mekana, gelenek, ¢ekicilik, kalite veya tanitim agisindan
rekabet Ustiinliigii saglamasi bakimindan énemli olaylardir. Zamanla etkinliklerin
ve destinasyonlarin  birbirleriyle bagdastigi  ve birbirini = ¢agristirdigi

goriilmektedir.

Ritchie (1984: 2) hallmark (6zellikli) etkinlikler i¢in “ belirli bir zaman

araliginda diizenlenen veya tekrarlanan, diizenlendigi destinasyona kisa veya
uzun vadede, turizm geliri saglamak, bélgeyi goriiniir kilmak ve farkindalik

yvaratmak amactyla gergeklestirilen etkinlikler” taniminda bulunmustur.

Yukaridaki tanimdan yola ¢ikarak hallmark (6zellikli) etkinliklerinin
baslica 6zellikleri agagidaki gibi siralanabilir: (Jago ve Shaw, 1998: 28).

e Biiyiik dl¢ekli etkinliklerdir.

e Mega etkinliklerden farkli olarak uluslararasi veya ulusal diizeyde olabilir.
e Belirli bir lokasyona baglidir.

e Diizenlendigi destinasyona yatirim ¢ekmeyi saglar.

e Kalabalik ziyaret¢i gruplarini ¢ceker

e Her zaman gerceklesmeyen etkinliklerdir

e Yiiksek maliyetli etkinliklerdir.

e Etkinlik i¢inde baska kii¢iik etkinlikleri ve festivalleri barindirir.

e Sembolik veya otantik unsurlar igerir.

e Destinasyon ve etkinlik birbirleriyle baglidir ve birbirini ¢agristirir.
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llgili yazinlar incelendiginde, yapilan tanimlardan goriilebilecegi iizere,
hallmark etkinlikleri mega etkinliklerden ayiran en belirgin unsur hallmark
etkinliklerinin belirli bir destinasyonda ger¢eklesmesi ve o destinasyondan izler
tasimasidir. Mega etkinlikler, hallmark etkinliklerinden farkli olarak degisik

destinasyonlarda da gerceklestirilebilmektedir.

Hallmark etkinliklere en iyi 6rnek her yil subat ayinda Brezilya’nin Rio de
Jenerio sehrinde gerceklestirilen Rio Karnavali gdsterilebilir. Rio Karnavali gerek
uluslararas1 Olgekte olmasi, gerek yerel halkin danslariyla, kostiimleriyle
geleneksel o6geleri i¢cinde barindirmasi ve gerekse diizenlenmeye basladigr ilk
yillardan itibaren bir¢ok turisti gekmesiyle hallmark etkinliginin tiim 6zelliklerini

gostermektedir.
1.3.3. iceriklerine Gore Etkinlikler

Bu boliimdeki etkinlikler Getz tarafindan yapilan igeriklerine gore
etkinlikler tipolojisinden yola ¢ikilarak incelenmektedir (bkz Tablo 1).

1.3.3.1. Kiiltiirel Etkinlikler

Kiiltiirel etkinlikler insan iligkileri i¢in canli bir zamansal ve mekansal
baglam yaratabilen ve somut hedefleri belirli bir popiilasyona ulagmay1 amaglayan
tekrar edilemez kiiltiir veya mirasa dayali bir deneyimdir (Reverté ve Izard, 2011:
37).

Festivallerden, karnavallardan, miras anma torenlerinden, gegit
torenlerinden ve dini torenlerden ve torenlerden olusan kiiltiirel kutlamalar,

kiiltiirel antropolojiden biiyiik 6l¢iide yararlanmaktadir (Getz, 2007: 31).

Festivaller: Bir dizi koordine etkinlik yoluyla, dogrudan ya da dolayl
olarak dahil olan toplulugun tiim iiyelerinin etnik, dilbilimsel, dini, tarihi baglar ve
diinya goriisii ekseninde birlestigi, diizenli araliklarla tekrarlanan, sosyal
olaylardir (Falassi, 1987: 2). Kisaca temali kutlamalardir (Getz, 2007: 31). Ayrica
festivaller, yerel kiiltiir ve toplum hayat1 hakkinda ¢ok fazla bilgi saglamaktadir
(Manning, 1983: 4).
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Karnavallar: Karnavallar kiiltiirlerin s6len, kostiimler, gegit torenleri ve
isyanlarla baglantili kutlamalardir. insanlarm giindelik hayatin getirdigi sosyal
normlardan hatta yasalardan bile bir siireligine kagmak i¢in giyinip, siislenip parti
yaptig1 karnavallarin tarihi ¢ok eskiye dayanmaktadir. Geg¢miste, festivaller
donemin baskici1 iktidarmna karsi kisa bir siireligine, halkin bu durumdan

uzaklasabilecegi araglar olarak diizenlenmistir (Getz, 2007: 33).

Dini Etkinlikler: Dini etkinlikler, dini ayin ve ritiielleri kapsayarak ¢ogu
dinde kutsal kabul edilmektedir. Bunlarin basinda hacca gitmek gelmektedir.
Hac, dini veya manevi amaglar ic¢in bir yolculuktur. Kolektif dini ve kiiltiirel
degerleri pekistirirler ve genellikle 6nem tasiyan yerlere ve olaylara odaklanirlar.
Hac yolculugunda ziyaret¢i deneyimi agisindan gidilen destinasyon kadar hacca
yapilan yolculuk da 6nem tasimaktadir (Getz, 2007: 36).

1.3.3.2. Sanat Etkinlikleri

Sanat etkinliklerini bircok farkli tiirde gormemiz miimkiindiir. Bu tiir
etkinliklerde bir sanat¢inin yarattig1 {iriinler sergilenmektedir. Bu iirlinler gorsel
sanatlar, sahne performanslari, heykel resim vb. birgok farkli formda karsimiza
¢ikmaktadir. Her sanat etkinligi bir temaya bagli olarak sergilenmektedir (Getz,
1997: 11).

Getz, (2007: 37) sanat etkinliklerin siniflandirmasinda asagidaki kriterlerin

g6z Oniine bulundurulmasi gerektigini belirtmistir:

e Profesyonel veya amator sanatgilarin katilimi

e Rekabetci veya senlikli,

e Karisik veya tek tiir (6rnegin, sadece caz veya bir¢cok miizik tiirii),

e Tek veya ¢ok kiiltiirli,

e Ucretli veya iicretsiz performanslar,

e Diizenli olarak zamanlanmis, periyodik veya bir kerelik diizenlenen

etkinlikler,

Kalictya veya gecici etkinlikler (sinirli bir yasam beklentisi veya tek

seferlik bir performansla olusturulan gorsel sanat etkinlikleri).
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Resim, heykel ve el sanatlari en yaygin gorsel sanatlardir. Gezici ya da bir
kereye mahsus diizenlenen sergiler planli sanat etkinliklerine 6rnek olarak
gosterilebilir. Iginde miizisyenler, sarkicilar, dansgilar ve/veya aktorler ve
izleyicileri barindiran performans sanatlari ( bale, opera, tiyatro vb.) gosterileri de

yine sanat etkinliklerinin 6rneklerindendir (Getz, 2007: 37).
1.3.3.3. Is Amach Etkinlikler

Is amagl gerceklesen etkinliklerin sayisi giiniimiizde hizla artmaktadir.
Bunun baglica sebebi kiiresellesen diinyada hizli bilgi alig- verisi ve bilgi
paylagimina ihtiya¢ duyulmasidir. Kongreler, toplantilar ve fuarlar, katilimcilarina
hem is yapma olanagi saglarken hem de yeni yerler, yeni pazarlar tanima imkani

saglamaktadir (Sel, 2015: 35).

Alanyazinda, Ingilizce MICE (meetings, incentives, conventions,
exhibitions) olarak karsimiza ¢ikan kongre, sergi organizasyonlari, tesvik
toplantilar1, fuarlar vb. etkinlikleri iginde barndiran sektor, turizm sezonunun
uzamasinda onemli rol oynamaktadir. Festivaller gibi is amagh etkinliklerin de
gerceklestirildigi destinasyonun pazarlamasina ve alt/iist yap1 gelisimine destek

olmaktadir (Babacan ve Goztas, 2011: 19).

Toplantilar, en genel tanimiyla bir grup insanin belirli amaglarla bir araya

gelmesidir (Getz, 1997: 9).

Kongreler, bir konuyu goriismek tiizere delegelerin veya ilgili grup
temsilcilerinin bir araya geldigi planli, periyodik toplantilardir (Krugman, Wright,
2007:3).

Konferanslar, goriisme ve tartisma amaciyla gergeklestirilen ve etkilesimi

kolaylastiran kii¢iik toplantilardir (Getz, 2007: 39).

Fuarlar, insanlar1 bir iiriin veya is firsatt hakkinda bilgilendirmeye yonelik
diizenlenen ve mal alim ve satimi igin belirli bir zamanda ve yerde yapilan
toplantilardir (Getz, 2007: 40). Ticari fuarlar, yeni bir iirliniin ¢ok sayida insana

ulasmast ve tanitilmasi, kurumsal tamitimin saglanmasi, firmanin degerinin
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artmasi, potansiyel miisterinin ortaya c¢ikartilmasi gibi bircok avantaji da

beraberinde getirir (Babacan ve Goztas, 2011: 22).
1.3.3.4. Spor Etkinlikleri

Spor, biiyiik kas gruplarini igeren, stratejik yontemler gerektiren, fiziksel
antrenman ve zihinsel hazirlik gerektiren ve sonuglari, kurallar gercevesinde,
beceri gerektiren fiziksel bir aktivitedir. Spor, kazananin ilan edildigi organize,

yapilandirilmis ve rekabetci bir ortamda gerceklesir (Getz, 2007: 42).

Yillardir engelli ve/veya engelsiz, kadin ve/veya erkekler icin diinya
genelinde bir¢ok spor etkinligi diizenlenmektedir. Bu etkinlikler evrensel ya da
sadece tilkelin belli bir bolgesine 6zgii, tek veya ¢ok sporlu, zaman boyutunda, bir
giinlik turnuvadan yil boyunca siiren sampiyonluklara kadar uzanan, sosyo-
ekonomik acidan amatdr veya profesyonel olarak agik veya kapali alanda

gerceklestirilen olaylardir (Masterman, 2009: 9).

Yukaridaki agiklamaya ek olarak spor etkinliklerinin siniflandirilmasinda
g6z Oniine bulundurulan diger kriterler de asagidaki gibi siralanmaktadir (Getz,
2007: 43):

e Diizenli olarak planlanan oyun, yaris veya miisabakalar (lig turnuvalart),

e Planlanmis turnuvalar ve sampiyonluklar (ulusal ve uluslararasi
karsilagsmalar),

e Bir defalik gergeklesen goriilmeye deger spor olaylari (medya veya seyirci
odakl1),

e (Gosteri maglari,

e Spor festivalleri,

e (Cok sporlu etkinlikler (Olimpiyatlar; Master Oyunlart).

Spor etkinlikleri  gergeklestirildikleri destinasyona turizm ¢ekiciligi
getirmektedir. Artan eglence olanaklari, iyilestirilmis tesisler, harika etkinliklere
ev sahipligi yapmaktan duyulan gurur duygusu ve spor ve zindelige duyulan
ilginin artmas1 bolge topluluguna spor etkinliklerinin sagladigi faydalardan sadece

bir kacidir. Medyada yer alan yayinlar, spor etkinligine katilan turistin agizdan
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agiza pazarlama yoluyla (word-of-mouth) verdigi 6neriler, etkinligin gerceklestigi
destinasyonun itibarini arttirarak tekrar ziyaret edilecek veya daha fazla etkinlige

ev sahipligi yapilabilecek bir yer olarak olumlu bir imaj yaratilmasma yardime1

olmaktadir (Getz, 2003: 53).

Getz (2003: 51) spor etkinliklerinin kendine 0zgii karakteristik

ozelliklerini agagidaki gibi siralamustir.

e Ozel spor etkinlikleri diizenli olarak planlanan oyunlardan daha fazla turist
¢ekebilmektedir.

e Kurumsal firmalar sponsorluk vermek igin spor etkinliklerini tercih
etmektedir.

e Baslica spor etkinlikleri yeni tesisler ve yeni veya gelistirilmis altyapilar
icin katalizor olabilmektedir.

e Spor etkinlikleri i¢in insa edilen spor tesisleri kalici etkinlik mekanlari
haline gelmektedir.

e Bagslica spor etkinlikleri; egitim seanslari, toplanti ve sergiler gibi diger
etkinlik tiirlerini ¢cekmek i¢in katalizor olabilmektedir.

e Yil boyunca c¢esitli spor etkinlikleri diizenlenmesi i¢in potansiyel
olustururlar.

e Spor etkinlikleri herkese hitap eden olaylardir.

e Basanli bir sekilde spor etkinligine ev sahipligi yapmak toplulugun 6z
saygisiyla ve eglenceyle baglantilidir.

e Spor etkinlikleri kiiltiirii ve yerel gelenekleri yansitabilir ve gelistirebilir,
bu da essiz ve ¢ekici bir yer duygusu yaratmaya yardimci olmaktadir.

e Spor etkinligi sonras1 bdlgeye spor destinasyonu imaji saglayan medya
yayinlari, o bolgeye gelen ziyaret¢i harcamalarindan daha degerlidir.

e Spor etkinlikleri, gii¢lii, aktif yasam tarzi imaj1 saglayarak ve Kkiiltiirel
temalar1 canlandirarak destinasyonun markalasmasina yardimci olur.

e Spor etkinlikleri, turist cekiciligi kisith kiigiikk kasabalarin ve kirsal

bolgelerin turizmden faydalanmalarini saglayan bir aractir.
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Futboldan tenise, basketboldan maratonlara, diinyaca {iinli bisiklet
yarislarina kadar gesitli spor etkinligi tiiri vardir. Bu ¢alismanin 6rnek olay1 olan
yat yariglar1 ise daha Once bahsedilen spor etkinlikleri 6zelliklerine ek olarak
denizde gergeklesen bir sportif faaliyettir. Alan yazinda yapilan calismalar
incelendiginde yat yarislar1 deniz Ustiinde gergeklesen sportif faaliyetlerin bir alt

basligi olan yelkenciligin bir kolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yelken sporu, dnceden belirlenmis bir rotada yelkenliyi kullanan sporcu
veya sporcularin tekne ve riizgari ayn1 anda yonetebilme yeteneklerini 6lgen bir
faaliyettir (Paker vd. , 2013: 442). Yatgilik ise Orams’a gore (1999) “yelkenli
veya motorlu tekneler ve yatlarla, para ya da diger odiiller karsiliginda yaris ve

zevk igin yapilar gezilerdir” (Orams, 1999’dan aktaran: Atlay, 2011: 5).

Yelken yariglar1 ise “bir plan iizerinde birbirine tamamen es olarak
cogaltilmig tek tip (one design) ya da farkly biiyiikliikteki teknelerin kendi
aralarinda yaptiklar: yariglardwr.” ( Paker vd. , 2013: 442) Yat yariglar ise
yelken yariglarinin bir kolu olarak, salmasi hareketli olmayan ve diger yelkenli
tiirlerine gore daha biiyiik tekneler ile yapilan yariglardir. Yat yariglarinin parkur
yarislari, agik deniz yarislar1 ve okyanus Otesi yarislari gibi birgok farkli tiirii
vardir (Paker, 2010, 112). Tirkiye’de ve diinyada bu yarislarin lokasyonu
belirlenirken, katilimin ve seyircinin fazla olacagi disiiniilen turistik kiy1

seritlerine Oncelik verilmektedir.
1.4. ETKINLIK YONETIMI

Bu c¢aligmanin konusu olan sponsorluklar, etkinliklerin pazarlama
faaliyetleri ile dogrudan ilintilidir. Bu nedenle pazarlama fonksiyonlarinin
isleyisini kavrayabilmek adina bu béliimde etkinlik yonetimi konusuna ¢ok kisa
bir sekilde deginilecektir. Etkinlik yonetiminin kapsamimin ¢ok genis olmasi,
icerisinde bircok basamak ve fonksiyonu barindirmasindan dolayi, konu ana

hatlariyla ele alinacaktir.

Bir etkinligin gergeklestirilebilmesi ancak o etkinligi deneyimleyecek
ziyaretcilerin katilim gostermesiyle miimkiindiir. Bu katilimin saglanmasi belirli

basamaklardan olusan etkinlik yoOnetiminin uygulanmasina baghdir. Singh
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(2009:3) etkinlik yonetimi siirecini, “arastirma, tasarim, planlama, koordinasyon

ve degerlendirmeden olusan bes asamali bir zincir” olarak tanimlamaktadir.

Etkinlik yonetimi uygulamada, her alaninda uzmanlik gerektiren bir
siirectir. Goldblatt (2002: 15) etkinlik yonetimi siirecine dahil ettigi uzmanliklari

asagidaki gibi tanimlamistir.

Uzmanlik- Etkinlik Yonetimi: Kutlama, egitim, pazarlama ve birlesme

amaciyla bir grup insanin toplanmasini gerektirir.

Mesleki Unvan- Etkinlik Yoneticisi: Bir olay1 arastirmak, tasarlamak,
planlamak, koordine etmek ve degerlendirmekten sorumlu kisilerden

olusmaktadir.

Alt Alan Uzmanhiklari: Sivil etkinlikler, kongreler, sergiler, fuarlar ve
festivaller, hallmark (6zellikli) etkinlikler, konaklama, seyahat, toplantilar ve
konferanslar, bayii toplantilari, sosyal etkinlikler, spor etkinlikleri ve turizm, bu

alanlara 6rnek olarak gosterilebilir.

Paydaglar: Bir etkinlige, finansal, politik, duygusal ve kisisel olarak

etkinlige yatirim yagan bireyler ve kurumlardir.

Etkinlik yonetimi silirecinin basarili gerg¢eklestirilebilmesi i¢in bu siirecin i¢
dinamikleri olan arastirma, stratejik planlama, etkinlik pazarlamasi, finansal
yonetim, insan kaynaklari yonetimi, kriz ve risk yonetimi ve etkinlik
degerlendirmesinin stratejik olarak yonetilmesi gerekmektedir (Babacan ve
Goztas, 2011: 28- 30).

Arastirma, etkinligin detayli planlanmasi Oncesinde yapilan fizibilite
calismalaridir. Bu calismalar etkinligin ne i¢in yapilmasi gerektigi, etkinligi
diizenlemek i¢in gerekli ihtiyaclarin ne oldugu, etkinlik temasinin dogru secilip
secilmedigi, etkinlik siliresince karsilagilabilecek problemlerin neler olabilecegi

gibi konularla ilgilenir.

Stratejik planlama, etkinlik yonetimi siirecinin en onemli kismidir. Her

etkinlik i¢in farklilik gosterebilen planlama siireci, etkinlik alaninin belirlenmesi
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ve tasarlanmasi, etkinlik esnasinda sunulacak hizmetlerin cesitliligi, risk analizi,
hedef kitlenin belirlenmesi, medya iliskilerinin degerlendirilmesi, pazarlama
siirecinde uygulanacak yollar, hedeflerin tespit edilmesi, teknik uzmanliklar vb.
gibi birgok kararin alinmasini igerir. Etkinligin basariyla gerceklestirilebilmesi

stratejik planlamanin tiim detaylariyla ele alinmasiyla miimkiindiir.

Insan kaynaklart yénetimi, planlama siirecinden, etkinligin hayata
gecirilmesine ve degerlendirilmesine kadar farkli etkinlik asamalarinin
gerceklestirilmesinde personele ihtiyag duyulmaktadir. Bu siireglerin sorunsuz

yonetilmesi i¢in dogru personelin se¢ilmesi gerekmektedir.

Kriz ve risk yonetimi, etkinligi basarisiz kilacak durumlara kars1 alinacak
hayati Onlemlerdir. Ancak yapica c¢ok biiyiik etkinliklerin risklerini onceden
belirlemek miimkiin olmamaktadir. Bu ylizden kriz aninda durumu yonetebilecek
beceriye sahip uzmanlarin etkinlige dahil olmasi olasi bir kaosu dnlemekte 6nemli

rol oynamaktadir.

Etkinlik pazarlamasi, yukarida da belirtildigi gibi etkinlikler var olabilmek
icin onu deneyimleyecek ziyaretgilerin katilimina ihtiya¢ duymaktadir. Etkinlik
pazarlamasi  etkinligin  ziyaretgilere duyurulmast ve tamitilmasi igin
gerceklestirilen bir seri ve bilesik faaliyeti barindirir. Getz (1997: 250)’e gore
etkinlik pazarlamasi, etkinlik amaglarina uygun olarak pazarlama karmasindan
faydalanarak katilimcilarda deger yaratmayi saglamaktir. Asagidaki basliklarda,

etkinlik pazarlamasi1 daha detayli olarak ele alinmaktadir.
1.5. ETKINLIK PAZARLAMASI

Pazarlama, miisterinin istek ve ihtiyaglarina gore sekillenmektedir. Kotler
(2000: 4) pazarlama igin “bireylerin ve gruplarin ihtiva¢ duyduklar: ve
istediklerini, bagskalariyla serbestce iiriin ve hizmetler iireterek, sunarak ve

paylasarak elde ettikleri toplumsal bir siire¢” tanimin1 yapmistir.

Ayni1 zamanda Kotler ve Armstrong (2010: 29) pazarlamay1 “ firmalarin,

karsiliginda miisterilerden marka degeri elde ettigi, miisterileri igin deger

19



varattigi, yeni miisteri iliskileri kurdugu ya da var olan miisteri iliskilerini

saglamlastirdig bir siire¢” olarak da tanimlamistir.

Bir onceki boliimde de bahsedildigi gibi etkinlik pazarlamast,
gergeklestirilecek etkinligin amaglarina uygun olarak pazarlama karmasindan
faydalanarak etkinlige katilan ziyaretgilerde deger yaratma silireci olarak

tanimlanmaktadir (Getz, 1997: 250).

Sponsor firmalar agisindan degerlendirildiginde etkinlikler, markalarin
pazarlama karmasinda yer verilen tutundurma faaliyetleri arasinda Onem
kazanmaktadir. Firmalar markalariyla uyumlu oldugunu diisiindiikleri
etkinliklerde yer aldiginda pazarda rekabet avantaji saglayabilmekte ve hedef
kitlelerine ulasabilmektedir. Buna Ornek olarak, kiiltiirlii ve varlikli bir miisteri
profiline sahip bir markanin bir klasik miizik festivali diizenlemesi veya kiiltiir-
sanat etkinligine sponsor olmasi ile hedef kitlesinin zihninde olusturmak istedigi

imaj1 saglamlastirmasi gosterilebilir (Preston, 2012: 6).

Etkinlik pazarlamasiyla ilgili bir¢ok calismasi olan arastirmacilardan
Hoyle (2002: 2) bir etkinligin basarili olabilmesi i¢in i¢inde pazarlamanin 3 E’si
olan (entertainment, excitement, enterprise) “eglence, heyecan, girisim”

amagclarini barindirmasi gerektigini belirtmektedir.

Etkinlige katilm gosteren ziyaretgilerin akilda kalici bir deneyim
yasamalari, etkinligin icinde az ya da ¢ok eglencenin bulunmasiyla
saglanmaktadir. Bu akilda kalicihik, bir sonraki sene ayni etkinlik

gerceklestirildiginde kisilerin tekrar katilimina olanak saglamaktadir.

Heyecan, bir etkinligin hatirlanmasin1 kolaylagtiran bir etmendir. Etkinlik
tanittim faaliyetleri, olayin olabildigince hatirlanabilir olmasin1 amaclarken,
etkinlik kapsaminda diizenlenene aktiviteler ile potansiyel katilimcilar arasinda
heyecan duyma hissinin artirilmasina ve bu sayede katilimin artirilmasina

calisilmaktadir ( Ralston, Ellis, Crampton ve Lee, 2007: 24).

Hoyle (2002: 3) girisimi, denenmemis bir seyi denemeye veya risk almaya

hazir olmak, enerji ve inisiyatif almak olarak tanimlamistir. Etkinligi katilan
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ziyaretgiler etkinlik siiresince yeni seyler denemek durumunda kalirlar ve yeni
deneyimler kazanirlar. Son yillarda, etkinlik sektoriinde artan rekabet, etkinlik
diizenleyen organizasyonlar1 yeni fikir ve konseptleri bulmaya yonlendirmis, bu
anlamda yenilik¢i girisimcilik uygulamalariyla rekabet {istiinliigii kazanan

firmalar sektorde basarili olmuslardir.
1.5.1. Etkinliklerde Pazarlama Karmasi

Pazarlamacilar hedef pazarlarindan istedikleri tepkiyi gérmek igin bir¢ok
ara¢ kullanirlar ve bu araglar pazarlama karmasini olusturur. Kotler (2000: 9 )’e
gore pazarlama karmasi “firmanmin hedef pazardaki pazarlama hedeflerini takip

etmek i¢in kullandigi pazarlama araglaridir”.

Klasik pazarlama anlayisinda, pazarlama karmasimnin dort unsuru
bulunmaktadir. Bunlar (4P) : iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir. Pazarlamada
basarili olan sirketler, miisteri ihtiyaglarimi rahat, ekonomik ve etkili iletigimle
karsilayan sirketlerdir (Kotler, 2000: 10).

Etkinliklerde pazarlama karmasimi Getz (1997:5) Morrison’un (1995) 8P
pazarlama karmasindan esinlenerek Sekil 3’te de goriilecegi iizere sekiz baglikta
incelemektedir. Getz ayni1 zamanda bu sekiz baslhigi deneyimsel ve kolaylastirici
unsurlar olarak iki ayr1 gruba ayirmustir. Uriin, yer, program ve insanlar etkinligin
deneyimsel unsurlarii olustururken, kolaylastirict bilesenler, ortakliklar, iletisim,

dagitim ve fiyati igerir.

Ortakliklar, yonetilmesi gereken tiim dis paydas iligkilerini ifade eder.
Paket iiriinler, 6zellikle etkinlik turizmi baglaminda, bazen bir tek "iiriin" olarak
diisiiniilebilir. Bunun nedeni turistin sik sik seyahat, konaklama ve etkinlikleri
ayni anda satin almay1 tercih etmesidir. Dagitim, internet lizerinden, sahsen satis
ve acenteler araciligiyla satilan paketler yoluyla miisterileri ile iletisim kurma ve
tirtinleri satma siirecidir. Fiyat ayrica, algilanan paranin karsihi§inin tiiketicinin
genel memnuniyetini etkilemesi anlaminda deneyimi de etkileyebilmektedir
(Getz, 2007: 280).
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Sekil 3: Etkinliklerde Pazarlama Karmasi

Deneyimsel Unsurlar

Kolaylastirici1 Unsurlar

URON
-Cogunlukla Hizmet
-Kalite Gerekliligi

ORTAKLAR

-Biitiinlesik Pazarlama
-Etkinligin tiretiminde paydaslar

YER

-Etkinlik Lokasyonu
-Kurulum

-Ambiyans
-Destinasyon Ozellikleri

PROGRAM

-Bi¢im Unsurlari
-Kalite

ILETISIM
-Reklam
-Halkla Iligkiler

-Satis Gelistirme
-Destinasyon ve etkinlik imaji

INSANLAR
-Oyuncular
-Izleyici
-Ev Sahipleri ve Misafirler

DAGITIM
-Satig
-Aracilar

FiYAT
-Giris tcreti
-Paketler
-Ticari alim-satim

Kaynak: Getz, 1997: 25.

1.5.2. Etkinliklerde Pazarlama Iletisimi ve Pazarlama Kanallar

Pazarlama iletisimi pazarlama karmasindan daha genis bir alan1 kapsayan
ve basarili bir sekilde gelistirilmesi i¢in hedef kitleyi belirleme, amaglanan geri
doniisii belirleme, pazarlama mesaji segme, mesajin yollanacagi medya kanalim
segme, mesaj kaynagini belirleme ve iletisimi degerlendirme gibi konulari i¢inde

barindiran bir siiregtir (Kotler, 2000: 272).

Pazarlama iletisimi yoluyla, firmalar tiim pazarlama karmasi elemanlarini
da kullanarak miisterileriyle diyalog kurma imkani saglamaktadir (Shimp, 1993:
12).

Etkinliklerde etkinligi diizenleyen firmalar dogru medya kanallariyla ve
dogru mesajlarla hedef kitleleriyle basarili bir sekilde iletisime gecilmekte ve
etkinligin tanitimin1 yapma imkanmi bulmaktadir. Bu yiizden medya kanallari

etkinligin pazarlamasinda biiyiik onem tasimaktadir (Shimp, 1993: 15).
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Dergiler, okuyucularin 6zel ilgi alanlarina gore, yiiksek kalitede baski ve
dikkat cekici renklere sahip, aylik, haftalik veya yillik olarak yayinlanan basili
medya aracidir (Kim, Hwag ve Fesenmaier, 2005: 44). Etkinligi diizenleyen
organizasyon ekipleri, etkinlik tarihi yaklastiginda hedef kitlenin okudugu
dergilere reklam verirler, dergiler etkinliklerin hedef kitlelerine ulasmasinda
kolaylastirici bir unsurdur (Getz, 1997: 307). Etkinlik pazarlamasinda kullanilan

baslica iletisim araglar1 asagida kisaca agiklanmustir.

Gazeteler, basili olarak glinimiiz teknoloji ¢aginda ¢ok fazla talep
gormese de okuyucularmin giivenilirligini kazanmistir. Gazeteler, yerel ve
bolgesel hedef kitlelerine kolayca ulasarak etkinligin tanitiminin yapilmasina

imkan saglar (Kotler ve Keller, 2012: 508; Getz, 1997: 307).

Posterler ve acik alan reklamlarimin (billboard reklamlary) ¢ogunlukla
uygulandig: alanlar dis mekanlardir. Ancak havaalani gibi yogun insan trafiginin
bulundugu kapali mekanlarda da yer alabilmektedir. Insan etkilesiminin fazla
oldugu alanlara konumlandirilan poster ve reklamlar, ulasilan hedef kitle
anlaminda 6nem kazanmaktadir. Bu anlamda, genelde, havaalanlari, yol kenarlari,
kaldirimlar, tren istasyonlari, otobiis duraklari ve duvarlarda yer alan poster ve

tanitim ilanlar1 etkinlik pazarlamasinda en c¢ok goriilen tutundurma araglar

arasinda yer almaktadir (Sel, 2015, 51).

Brogiirler, diger pazarlama araglarina kiyasla 6zellikle maliyet anlaminda
avantaj saglamaktadir. Diisiik maliyetle genis kitlelere dagitilabilen brosiirler,
sadece farkindalik yaratmak i¢in degil ayn1 zamanda etkinlikle ilgili bilgi vermek

i¢in de kullanilmaktadir (Getz, 1997: 306; Jenkins, 2003: 312).

Radyo, televizyona kiyasla daha diisiik maliyetli olan radyo tanitimlari
pazarlamacilar tarafindan tercih edilen isitsel reklam aracidir (Kozak, 2012: 200).
Etkinligi diizenleyici firmalar hedef kitlelerine ulasabileceklerini diisiindiikleri
radyo kanallarina reklam vererek, yaym aralarinda etkinligin tanitiminin

yapilmasina imkan saglamaktadirlar.

Televizyon, etkinliklerin ~ tanmitiminda  biiyiilk rol  oynamaktadir.

Televizyonun goriintii, 151k, ses, renk, hareket, duygular gdsterebilme ve kitlesel
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erisim diizeyi gibi avantajlari, pazarlamacilarin etkinlik tanitimi yaparken
televizyon reklamlarini sikg¢a tercih etmesine sebep olmaktadir (Kozak, 2012:

200).

Basin Biiltenleri, etkinlik yoneticilerinin diizenledikleri etkinliklerin
medyada genis yer tutmasi amaciyla medya mensuplart i¢in hazirladiklari,

genellikle basili olan ancak giliniimiizde ¢evrim i¢i de ulagilabilen tanitim ve haber
metinleridir (Getz, 1997:313).

Sosyal Medya, yukarida sozii gecen medya araglarinda reklam
maliyetlerinin yiiksek olmasi, etkinligi diizenleyen firmalarin farkli tanitim
stratejileri olusturmasini saglamis ve maliyeti az olan sosyal medya kullanimina
yonlendirmistir (Rotschild, 2011: 140). Sosyal medya hesaplari etkinliklerin
marka soOzciisii pozisyonundadir. Etkinliklerin kendi hesaplarindan tanitim
yapmanin yani sira, etkinlige katilan ziyaretgilerin kendi hesaplarinda etkinlikle
ilgili paylasimlar yapmasiyla diger tiiketicilerin de etkinlikten haberdar olmasi
saglanmaktadir. Birgok kisinin etkinlikle ilgili paylasimlar yapmast diger
tiiketicilerin etkinlige katilma istegini de arttirmaktadir (Sel, 2015: 37).

Birinci boliimde bu ¢alismanin ana konusu olan etkinliklerden, etkinligin
tirleri ve etkinliklerin pazarlanmasindan ve pazarlama siirecinde kullanilan
araglardan bahsedilmistir. Bir sonraki boliimde bulgularin detayli anlasilabilmesi
adina sponsorluk, sponsorluk tiirleri ve alan yazinda sponsorluk amaglarinin neler

oldugu aciklanacaktir.
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IKiNCi BOLUM
ETKINLIK VE SPONSORLUK
2.1. SPONSORLUK

Giliniimlizde, farkli disiplinlerde sponsorluk konusunda yapilan
arastirmalarin sayist hizla artmaktadir. Makale, kitap ve arastirma notlar1 gibi
akademik yayinlar yayinda, mesleki ve ticari kaynaklarda da sponsorluk
konusunun ilgi gordiigi goriilmektedir. Bu durum, sponsorlugun bir iletisim aract

ve arastirma alami olarak Oneminin ve bilinirliginin gostergesi olarak kabul

edilebilir.

Kuruluslarin kiiltiir, sanat, sportif vb. faaliyetleri maddi destek veya
hizmet, arag¢ ve gere¢ yoluyla desteklemek amaciyla planlayip yiirtttiikleri
caligmalar olarak tanimlanabilecek sponsorluk sayesinde firmalar, sosyal
sorumluluklarini yerine getirmenin yani sira iiriin ve markalarini duyurma imkani
bularak, genis kesimlerce taninirliklarini arttirma imkani da bulmaktadir (Biber,
2007: 99). Tezin bu boliimiinde, sponsorlugun tanimi yapildiktan sonra tarihsel
gelisimi irdelenecek ve sponsorlugun uygulandig alanlar ve tiirleri ele alindiktan
sonra ¢alismanin temelini olusturan etkinliklerde sponsorluk konusu aktarilmaya

calisilacaktir.
2.1.1. Sponsorlugun Tanim

Gilinlimiizde ¢ogu firmanin miisterileriyle iletisim araci olarak kullandig:
sponsorluk i¢in birbirinden farkli birgok tanim bulunmaktadir. Sponsorluk, kelime
olarak kaynagini eski Yunan ve Latince’de bulmaktadir. Eski Yunancada sponsor,
vaat etmek veya soz vermek anlaminda kullanilmaktadir. Latincede de sponsor
kelime anlam1 olarak resmi sekilde vaat etmek, ddiillendirmek anlamlaria geldigi
gibi, bir seyin sorumlulugunu iizerine almak ya da yiikiimliiliik altina girmek
anlaminda da kullamlmistir. Ingilizcede ‘sponsorship’ olarak karsilik bulan
sponsorluk kelimesi, kefil anlamina geldigi gibi, tesvik eden, 1yilik eden,

koruyucu ve para veren anlamina da gelmektedir (Grassinger, 2003: 19).
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Ilerleyen boliimlerde de bahsedilecegi gibi sponsorluk hayirseverligin
sonucu yapilan yardim faaliyetleri olarak baglamistir. Giiniimiizde sponsorlugun;
‘haywsever sponsorluk’ ve ‘ticari sponsorluk’ olarak iki ¢esit oldugunu one siiren
aragtirmacilar vardir. Guy Masterman’in alintisiyla, Calderon-Martinez ve
digerleri (2005), hayirsever sponsorlugu, toplumun goziinde kurumsal imaji ve
sosyal taninirligr arttirmak igin kullanilan bir arag olarak tanimlarken; ticari
sponsorlugu, satisin ve marka farkindaliginin artmasi gibi isletme hedeflerine
ulagmak icin kullanilan bir ara¢ olarak tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda ticari
sponsorlugun, kurumsal farkindalig1 ve satiglar1 arttirmak gibi hedeflere ulasmak

icin kullanilan bir arag¢ oldugu belirtilmektedir (Masterman, 2007: 28).

Bir diger deyisle sponsorlugu, girisimlerin, kisilerin, gruplarin ya da
organizasyonlarin sportif, kiiltiirel veya sosyal alanlardaki taleplerini karsilamanin
yani sira, girisimin kendi iletisim amaglarina erismesi i¢in para, arag ve hizmet

sunumu olarak nitelendirmek miimkiindiir (Biiyiikbaykal, 1999: 427).

Meenaghan (1991: 10) pazarlama bakis agisiyla sponsorlugu,
organizasyonlarin, potansiyel hedef pazarlara erisim karsiliginda bir faaliyete
parasal ve/veya parasal olmayan katkisi olarak tanimlamistir. Bir bagka tanimda
ise sponsorluk, alicilarla saticilarin bir araya geldigi, her ikisinin de belirli
avantajlar sagladigi bir aktivite olarak degerlendirilmektedir (Skinner ve

Rukavina, 2003: 2).

Biitiin bu tanimlar c¢ergevesinde sponsorluk, bir birey ve/veya bir kurulus
(sponsor olan) tarafindan yine bir birey ve/veya bir kurulusa (sponsor olunan)
saglanan, para mal ve/veya hizmetleri i¢eren, sonucunda ticari fayda saglamak
icin belirlenen hedeflere ulasmakta kullanilabilecek bir takim iletisim faaliyeti
hakki tantyan, sponsor olanin ve sponsor olunanin karsilikli fayda sagladig: bir

anlagsma olarak tanimlanabilir (Masterman, 2007: 30).

Bu tanimdan yola ¢ikarak, sponsorluk, sponsor ve sponsorluk alan taraflar
arasinda, dnceden belirlenen amaclar dogrultusunda yapmis olduklari, karsilikli

yarara dayali ticari bir anlasmadir (Head, 1988: 3).
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Sponsorluk anlagmalarin en az iki tarafi bulunurken, her iki tarafin da
fayda beklentisinin oldugu, anlagsmaya goére desteklerin ayni ve nakdi olarak

yapildig1 anlasilmaktadir.
2.1.2. Sponsorlugun Tarihsel Gelisimi

Sponsorluk yillar iginde, miitevazi baslangiclarindan sofistike iletigim
aracina evrilmistir ve gegmisi 2000 y1l 6nceye kadar dayanmaktadir.

Sponsorluk baslangicta sanat koruyuculugu olarak baslamistir. Yiizyillar
boyunca hiikiimdarlar, krallar, soylu aileler ve varlikli aileler yasadiklar1 toplumda
tinlerini arttirmak amaciyla yetenekli olan sanatcilari korumuslardir. Sanati ve
sanatctyr koruyan kimselere de sozliiklerde “mesen” denilmistir (Asna, 1993:
190).

Mesen sozciigii Roma Imparatoru Augustu’un danismani ve kiiltiir isleri
yonetmeni Gainus Clinus Maecens’un adindan gelmektedir ve ¢ogu dillerde bilim
ve sanatin koruyucusu olarak yerlesmistir. Almancada maezenatentum,
Fransizcada de mecenat, Ispanyolcada mecenazgo, italyancada maesenatismo

sozciikleri “sanat koruyuculugu” anlamina gelmektedir (Biilbiil, 2004: 78).

Sanat koruyuculugu ile ilgili belli sanat¢ilarin, yazarlarin ve tiyatrolarin
desteklendigi drnekler bulunmaktadir. Ornegin, Papa Julius II, Michelangelo’ya
destek vermis ve sanatg1 6zellikle Vatikan’in Sistine Sapeli’nde yaptigi ¢aligsmalar
ile tUnlenmistir. Leonardo da Vinci de Milanolu Lodovico Sforza tarafindan
desteklenmistir. Donemin en {inlii koruyucu ailesi olarak ise, Michelangelo’yla
birlikte Donatello ve Filippo Lippi’yr da destekleyen, Florentine Medici ailesi
oldugu soylenmektedir (Masterman, 2007: 12). Benzer sekilde, Antik Yunan’da
da soylularin sosyal konumlarimi gili¢lendirmek amaciyla, sporculari, sportif

alanlarin ingasini, sportif ve sanatsal faaliyetleri destekledikleri bilinmektedir.

Ticari tanitimin eski araglarindan biri olan reklamin ortaya ¢ikmasi, ¢agdas
ve kurumsal sponsorlugun gelismesinde onemli rol oynamustir. 1631'de bir
Fransiz gazetesinin seri ilan vermesi ve 1704 yilinda, bir Boston gazetesinin
goriintlilii reklam yayinlamasi bu dogrultuda Onemli bir basamak olarak

goriilmektedir (Skinner ve Rukavina, 2003: Xix).
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1910-1970 tarihleri arasinda ¢agdas sponsorluk Orneklerinin onciileri
goriilmektedir. 1941 yilinda, Amerika’da, televizyon ve televizyon reklamlarinin
ortaya ¢ikmasi, reklam veren firmalarin daha genis ve daha biliyiik izleyici
kitlesine ulasmasi i¢in yeni firsatlar ortaya ¢ikarmistir. Bu gelismelerle birlikte,
bugiin bildigimiz sponsorluk endiistrisinin temelleri atilmigtir (Masterman, 2007:
14). II. Diinya Savasi’ndan sonra sponsorluk daha ¢ok halkla iligkiler faaliyeti
olarak gergeklestirilirken, 1960’larda reklam ve pazarlama igin faydasi fark
edilmistir. Bu donemde, ticari kurumlar ozellikle televizyon ve radyo gibi
zamaninin 6nemli medya kanallarinda isimlerini duyurmak i¢in, genis izleyici ve
dinleyici kitlesine sahip spor organizasyonlarma sponsor olarak marka
farkindaliklarin1 artirma yoniinde strateji gelistirmislerdir (Black, 1995: 163). Bu
dénemde, sigara, alkol ve otomobil sirketleri gibi kurumlarin sponsorluk yapan

firmalarin basinda geldigi goriilmektedir.

1970’1lerde sponsorlugun hizli bir gelisim siirecine girdigi goriilmektedir.
Bu donemde, sponsorluklarin halkla iliskiler aktiviteleri ve bir iletisim yontemi
olarak tek basina degil, destekleyici unsurlarla birlikte amaglarina ulagma firsati
bulacagi anlagilmis ve bu dogrultuda sponsorlukta uzman ajanslar ve firmalar
kurulmaya baslanmistir (Black, 1995: 163).

1984’te Los Angeles’ta gerceklestirilen Olimpiyatlar, alan yazinda
sponsorluk i¢in yeni bir donemin baglangici olarak kabul edilmektedir. Bu oyunlar
tamamen Ozel sektor tarafindan ticari olarak finanse edilip, 215 milyon Ingiliz
Sterlini kar elde edilmistir. Bu sayede bir¢cok sponsor ve etkinlik diizenleyici firma
sponsorlugun kullanim potansiyelinin farkina varmis, c¢esitli yeni sponsorluk
haklar1 ortaya ¢ikmis ve sponsor olma amaglariyla ilgili yeni goriisler gelismeye

baslamistir (Masterman, 2007: 18).

Sekil 4’te de gosterildigi gibi Skinner ve Rukavina (2003: xxi) 90’11 yillart
sponsorlugun katma deger kazandig1 bir donem olarak belirmektedir. Bu donemde
isletmeler arasi ticaret (B2B) firsatlari, dlgiilen satiglar ve sonuglari, faaliyete
gecirme ve tesvik saglamak gittikge Oonem kazanmistir. Giiniimiizde ise, her

alanda oldugu gibi, teknolojik gelismeler sponsorluk endiistrisinin de gelismesine
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olanak saglamis, sponsorluk faaliyetleri sosyal medya ve yenilik¢i pazarlama

araglarini kapsayan yeni boyutlar kazanmistir.

Sekil 4: Sponsorlugun Tarihsel Zaman Cizelgesi

M.O. 1 - 1600

Sanat
Koruyuculugu
Donemi

1631 1924 - 1970- 1984 1990 2000
1970 1984
Reklamin ik Gelisme Yiikselme Deger Teknoloji
Gelismesi Ornekler Doénemi Dénemi Kazanma Dénemi
Dénemi

Kaynak: Skinner ve Rukavina, 2003: xxi.

2.1.3. Sponsorlugun Gelisme Nedenleri

Sponsorlugun uygulanma amaci her ne olursa olsun, ana amag¢ sponsor

firma ile sponsorlugu yapilan kurumun karsilikli fayda elde etmesidir. Ulkeden

tilkeye, bu tlkelerin ekonomik ve sosyo-kiiltiirel yapisina gore cesitlilik gdsteren

sponsorlugun gelismesine etki eden faktorler asagidaki gibi siralanmaktadir
(Okay, 2005: 441-443):

Alkollii igecek ve sigara reklamlarina iligkin gelistirilen hiikiimet
politikalar1 ve sinirlamalar,

Medyada reklam ticretlerinin ylikselmesi,

Insanlarin bos zamanlarinin artmasi,

Sponsorlugu yapilan olaylarin medyada daha fazla yer almasi,
Sponsorlugun basarili  bir ara¢ oldugu konusunda kendini
ispatlamasi,

Televizyonlarda reklam esnasinda kanal degistirilmesi sebebiyle

ortaya ¢ikan verimsizlikler.

Yukarida belirtilen sebeplerden dolayr pazarlamacilar alternatif yeni iletisim

kanallar1 ve pazarlama araglar1 arayisina girmisler ve bunun sonucunda

sponsorluga yonelmislerdir. Bu nedenle sponsorluk, her gecen yil biiylimeye ve

gelismeye devam etmektedir.
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2.1.4. Sponsorlugun Amaglari

Tiiketicilerin hayatlarinda, olaylar ve deneyimler yoluyla kisisel olarak bir
anin parcgasi olmak, bir sirketin veya markanin hedef pazarla olan iligkisini
genigletip derinlestirebilir. Markalarla giinliik karsilagsmalar, tiiketicilerin marka
tutumlarini ve inanglarini da etkileyebilmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 524). Bu
nedenle, sponsorluk araciligiyla herhangi bir sportif veya kiiltiirel etkinlik ile
iligkilendirilen markalarin, tiiketiciler tarafindan tercih edilme ve sadakat

gelistirme anlaminda 6nemli faydalar saglamasi miimkiin olabilmektedir.

Bazi1 arastirmacilar sponsorluk amaglarini kategorilere ayirmislardir.
Shank (2015: 448), sponsorluk amaglarinin dogrudan ya da dolayli olarak
siiflandirabilecegini savunmaktadir. Dogrudan sponsorluk amagclari, satin alma
davraniglar1 ve satisin artmasi lizerinde kisa siireli etkisi olan hedeflerdir. Buna
karsit dolayli amaglar ise sonucunda yine satigin artmasini hedefleyen bir dizi
amac1 i¢ermektedir. Dolayli sponsorluk amaclari arasinda, farkindalik yaratmak,
rekabeti karsilamak ve yenmek, yeni hedef pazarlara ulagsmak, iligkiler kurmak ve

imaj gelistirmek yer almaktadir.

Pope ise (1998: 124) sponsorlugun; medya amaglari (maliyet etkinligi,
hedef pazarlara ulasmak gibi); kurumsal amaclar (cogunlukla imajla ilgili); ve
pazarlama amaglar1 (marka tanitim, satis artis1 vb.) olarak {i¢ farkli kategoride

incelenebilecegini belirtmektedir.

Belirli bir hedef pazar1 tanimlamak, sirket ve iiriin adinin farkindaligini
arttirmak, kurumsal imaji gelistirmek, deneyim yaratmak ve duygular
uyandirmak, topluma veya sosyal konulara baglilig1 ifade etmek, sponsor olunan
bir etkinlikse, hedef pazarlar1 ve kilit paydaslar1 eglendirmek, satis ve tanitim
imkanlarina olanak saglamak sponsorluk amaglarindan birkagidir (Kotler ve

Keller, 2012: 524-525).

Bunlara ilave olarak, Masterman (2005: 236-239) dogrudan satisi arttirmak,
marka farkindaligimi gelistirmek, kurumsal farkindaligi yiikseltmek, isletme i¢
iliskilerini gelistirmek ver rekabet avantaji saglamak gibi farklt sponsorluk

amaclarini siralamaktadir.
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2.2. SPONSORLUGUN UYGULANDIGI ALANLAR

Sponsorluk faaliyetlerinde bulunan isletmeler belirledikleri hedeflere ve
hedef kitleye ulasmak icin farkli sponsorluk tiirlerini tercih etmektedirler

(Tasdemir, 2001: 99).

Firmalarin ¢esitli alanlarda gergeklesen olaylara destekte bulunmalariyla
gergeklestirilen sponsorlugun sanattan bilime, egitimden spora ve 6diil térenlerine

kadar bir¢ok alternatifi bulunmaktadir (Peltekoglu, 2001: 294).

Sponsorlugun uygulandig1 alanlart; kiiltiir-sanat sponsorlugu, sosyal
sponsorluk, macera ve seyahat sponsorlugu ve spor sponsorlugu olarak dort ana

baslik altinda incelemek miimkiindiir.
2.2.1. Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugu

Sponsorluk giderleri arasinda en fazla payr alan sponsorluk tiirii, spor
sponsorlugundan sonra kiiltiir ve sanat sponsorlugudur. Bu sponsorluk tiiriinde,
hizmet seklinde yapilan destekler genel olarak sinirhh kalirken, 6n planda mali

yonden yapilan destekler bulunmaktadir (Karadeniz, 2009: 70).

Kiiltiir ve sanat sponsorlugu, isletmelerin hedef kitlelerine ulagmalarinda
etkili yontemlerden biridir. Hedef kitlenin, yas, cinsiyet, ilgi alanlar1 gibi kriterlere
gore miizik sponsorlugu, gosteri sanatlart sponsorlugu, sergi sponsorlugu,
film/program sponsorlugu, kongre sponsorlugu ve yaym sponsorlugu seklinde
yapilabilmektedir. Sponsorluk yapan isletme toplumun destekledigi kiiltiir ve
sanat olayma sponsor olarak toplumsal bir fayda saglamis olur ve halk tarafindan
olumlu bir bakis agis1 yaratmanin avantajina ulasir. Etkinlik asamasinda billboard
ve pano gibi acik hava reklam mecralarinda igletmelerin ismi, amblemi ve slogani
yer alirken etkinlik Oncesi ve sonrasinda medyada haber ve duyurularla yer alir

(Secim, 2003: 474).
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2.2.2. Sosyal Sponsorluk

Sponsorluk genel olarak, sponsor olan kurulusa hedef kitleleriyle iletigim
kurma ve kurulusa yonelik istenen imajin olusturulmasi anlaminda firsatlar
sunmaktadir. Sosyal igerikli etkinlikleri desteklemek anlaminda kullanilan sosyal
sponsorluk da kuruluslarin, toplumun bir parcasi olarak sosyal katilimin ve
toplumsal sorumluluk bilincinin  kanitlanmasi ve o dogrultudaki imajmnin
olusturulmas1 amaciyla, toplumun ihtiya¢ duydugu alanlardaki, kar amaci
giidiilmeyen faaliyetlere yine karsilikli anlagmalar ¢ercevesinde sponsor destegi

verilmesi suretiyle ger¢eklesmektedir (Candz ve Dogan, 2017: 64).

Sosyal sponsorluk faaliyeti sonucunda hedef kitlenin olumlu diisiinceleri,
hosgorii ve sempatisi olugmaktadir. Bu kazanimlar da, isletmenin baska bir
isletmeyle veya markanin baska bir markayla rekabetinde Onemli rol

oynamaktadir (Se¢im, 2003: 475).
Sosyal sponsorluk (Karadeniz, 2009: 71);

e Egitim sponsorlugu; bir okulun, bir kiitiiphanenin ya da ¢esitli bilimsel
projelerin desteklenmesi,

e Saglik sponsorlugu; tiirlii hastaliklarin dnlenmesi amaciyla kliniklerin,
vakiflarin, derneklerin, arastirma merkezlerinin ve hastanelerin
desteklenmesi,

e (Cevre sponsorlugu; doganin dengesini korumak, yesilligin yok olmasini
onlemek amaciyla faaliyetlerde bulunulmasi olarak {i¢ kategoriye

ayrilmaktadir
2.2.3. Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu sponsorluk tiirleri arasindan en ¢ok kullanilanidir.
Sporun tercih edilmesinin nedenlerinin baginda diinyanin her yerinde ortak bir dil
ve kiiltiir olarak kabul edilmesi gelmektedir (Tasdemir, 2001: 99 ).

Sekil 5’te de goriilecegi gibi, Amerika merkezli IEG Sponsorship Report

Kuzey Amerika’da gergeklesen sponsorluklarin %80’inin spor ve eglence
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sektorlerinde gergeklestirildigini ortaya c¢ikarmistir. Kalan %20’lik dilim ise
kiiltiir-sanat projeleri, kar amaci giitmeyen organizasyonlar ve etkinliklere
dagilmistir. Spor sponsorluklar: ise %70°lik payla pazarda en biiyiik paya sahiptir
(IEG Sponsorship Report, 2018: 4).

Sekil 5: Amerika’da Sponsorlugun Sektorel Dagilimi

Sanat Festivaller ve

a% Fuarlar ?ernekler,
4% Universite

Kar Amaci N — Kuliipleri

Gilitmeyen ve Diger

9% orgiitler

3%
Eélence/>
10% Spor
70%
Sponsorlugun Sektorel Dagilimi

Kaynak: IEG Sponsorship Report, 2018: 4

Spor sponsorlugu, kurumlarin tiim ticari amaglarina, pazarlama hedeflerine
ve tanitim stratejilerine destek olacak sekilde, bir spor kuruluguna (atlet, sportif
lig, takim ya da etkinlik) yaptig1 destekler olarak tanimlanmistir. Bu destek, maddi
yardim ya da karsilikli ticaret seklinde de gergeklesebilmektedir (Shank ve
Lyberger, 2015: 440).

Kendi i¢ pazarlarinin 6tesinde, cografi alanlarim1 genisletmek isteyen
sirketler, siklikla bu pazarlardaki miisterilerle anlaml iletisimi engelleyebilecek

kiiltiirel ve dil engelleriyle kars1 karsiya kalmaktadir.

Spor kuruluslarinin hedef kitleye ulasmak i¢in bir ara¢ olarak kullanilmasi,
bir firma i¢in en az iki sekilde potansiyel olarak fayda saglayabilmektedir.
Bunlardan birincisi, sporun diinyadaki bir¢ok insan i¢in ¢ok fazla anlam igeriyor
olmasia dayanmaktadir. Spor, ister aktif spor yapma isterse spor karsilagsmalarini
izleme seklinde olsun, bireylerin giinliik yasamdan uzaklagsmasinda ve kisinin
kendi 6z kimligini bulmasinda 6nemli rol iistlenebilmektedir. Sporla olan bu

duygusal 1iligki, spor sponsorlugunu, firmalarin geleneksel iletisim medyasinin
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karsilagtig kiiltiirel ve dil farkliliklarinin iistesinden gelecek sekilde miisterileri ile

iletisim kurmak i¢in kullandiklar1 ¢ekici bir ara¢ haline getirmektedir.

Ikinci olarak, Olimpiyatlar, FIFA Diinya Kupasi ve Ulusal Basketbol
Birligi gibi baz1 spor karsilagsmalarinin kiiresel ¢ekiciliginin olmasi, bu etkinliklere
sponsor olan firmalarin ¢ok genis hedef kitlelere ulagsmasinda araci
olabilmektedir. Uluslararasi spor etkinlikleri, 6zellikle kiiresel pazarlarda rekabet
icinde olan firmalar i¢in miisterilerle iletisim kurmada oOnemli bir platform

saglamaktadir (Amis ve Cornwell, 2005: 148).

Firmalarin hedef kitlelerine ve beklenen imaja gore desteklenecek spor
dallar1  degisiklik  gostermektedir. Bunlar asagidaki gibi ii¢ sekilde

degerlendirilmektedir.
2.2.3.1. Bireysel Sporcularin Sponsorlugu

Bireysel sporcularin sponsorlugu, yapmis oldugu spor dalinda basarili olan
veya basaritli olma potansiyeline inanilan sporcularin finansal olarak
desteklenmesi ile gerceklesmektedir. Bireysel sporcularin sponsorlugu yapilirken
sporcunun alaninda basarilar elde etmis ve taninmis olmasi dnemli bir avantajdir
(Okay 1998: 72). Bu sekilde firma medyada daha fazla yer alma imkam
bulmaktadir. Ayn1 zamanda sporcular hedef kitlede biiyiik bir giivenilirlige sahip
ise, sponsor firmanin bu giivenirlikten kendi markasi ve/veya iriinii i¢in fayda
elde etmesi ve bu anlamda hedef kitlenin zihninde marka ve/veya iirliniin
giivenirliligi konusunda bir iligki kurulmasina ¢alismasi miimkiin olabilmektedir

(Shank ve Lyberger, 2015: 480).

Bireysel sporcu sponsorluguna ornek olarak, 15 kez Grand Slam
sampiyonu olan Novak Djokovic’in aldig1 sponsorluklar gosterilebilir. Sportcal'a
gore, Djokovi¢’in sponsorlart arasinda dort marka yer almistir: raket {ireticisi
Head, spor malzemeleri sirketi Asics, spor markasi Lacoste ve saatgi Seiko. Japon
saat markas1 Seiko ayrica, 2014’ten bu yana markanin kiiresel biiylikelcisi olarak
hizmet vermesi igin her yil Djokovig’e 5 milyon dolar 6demede bulunmustur.
Ayni sekilde, sporcuya sahadayken ayakkabi saglayan Asics ile yapilan anlagma,

her yil 4 milyon dolar degerindedir. Ancak Djokovi¢’in en kazangl anlagmasi
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Lacoste ile yapilan sponsorluk anlagsmasidir. Bir giyim markasi olan Lacoste, kit
tedarik¢isi olarak hizmet etmek i¢in Djokovi¢’e yillik yaklagik 9,4 milyon dolar
O0demede bulunmayi kabul etmistir. Anlasmanin bir pargasi olarak, Lacoste,
Novak Djokovic koleksiyonu olarak bilinen bir dizi Djokovic markali kiyafeti de
koleksiyonuna eklemistir (https://www.verdict.co.uk/novak-djokovic-net-worth-
sponsorship/,2018).

Sponsorluk i¢in her yil milyonlarca dolar harcayan markalar yilsonunda
Odedikleri tutardan daha fazlasini artan satig oranlar1 ve marka farkindalig ile geri
kazanmaktadir. Son 12 ayda, 50 milyona yakin etkilesim ve video goriintiisii
tireten, 19,7 milyondan fazla takipgi sayili sosyal medyasi ile Djokovig,
sponsorlara biiylik bir spor hayrani kitlesine ulagim imkani1 sunmustur. Sponsorluk
istihbarat araci Hookit tarafindan saglanan verilere gore, 2017 yilinin Mayis
aymdan 2018 yili Temmuz ayina kadar, Djokovi¢’in sosyal medya profillerinden
yapilan Lacoste reklamli paylasimlar, sponsor markaya toplam 5,1 milyon dolar
degerinde getiri saglamistir. Djokovig giyim hattinin getirdigi gelirle de
birlestiginde, Lacoste’un yaptigi 9,4 milyon dolarlik sponsorluk harcamasimin
getirisinin azimsanmayacak kadar biiyilk oldugu savunulmaktadir (Christou,

2018).

Biitlin bu faydalar1 yaninda, bireysel sponsorlugun bazi riskleri de
mevcuttur. Kurulus, sporcunun doping, alkol ya da uyusturucu gibi maddeleri
kullanip kullanmadigina dikkat etmelidir. Kurumun adinin bu tip olaylarla
anilmas1 halinde marka imajimin zedelenmesi ve yapilan yatirimlarin bosa gitmesi

miimkiin olabilmektedir (Okay 1998: 72).
2.2.3.2. Spor Takimlarimin Sponsorlugu

Spor sponsorlugunun bir diger énemli dali da takim sponsorlugu olarak
ortaya c¢ikmistir. Takim sponsorlugu kurulusun herhangi bir spor dalinda
miicadele eden bir takimi maddi, techizat ve wulasim gibi konularda

desteklemesidir (Tasdemir, 2001: 100).

Spor takimlariin seciminde sponsor kurulusun ulagmak istedigi hedef

gruplar ile spor takiminin hitap ettigi hedef grup arasinda uyumun olmasi
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gerekmektedir. Takim sponsorluguna kitle iletisim araglarinda daha fazla yer
ayrilmas1 ve karsilagmalarin televizyondan naklen yayimlanmasi gibi faktorler,
sponsor kuruluslarin izleyiciler tarafindan daha ¢ok tanimmasma olanak

saglamaktadir (Okay, 2005: 87).

Spor takimlarinin sponsorluguna bir 6rnek olarak Pinar Karsiya Basketbol
Takimi verilebilir. Gida sektoriiniin 6nemli isletmelerinden olan Pinar, ‘sosyal
vatandaslik’ anlayistyla spor iletisimi calismalart kapsaminda egitim, spor ve
kiiltiir varliklarinin  korunmasma katki saglamaktadir. Bu kurumsal kiiltiir
yaklasimiyla Yasar Holding’in Kurucusu ve Onursal Bagkani Selcuk Yasar’in
liderliginde Karsiyaka Spor Kuliibii desteklenmeye devam edilmektedir. 1998
yilindan bu yana, firma ana sponsor olarak Karsiyaka Basketbol Takimi ve
altyapida spor yapan binlerce minik sporcuyu desteklemekte, takim ise firmanin
ismi ile birlikte anilmaktadir (http://www.pinar.com.tr/hakkimizda/detay/Pinar-
KSK-Basketbol-Takimi/3126/3709/0 , 2019).

Bireysel basarisizlikla karsilasma olasiligina ragmen, takimin goézden
diismesi daha nadir karsilasilan bir durum oldugundan, isletmeler takim
sponsorlugunu bireysel spor sponsorluguna kiyasla daha az riskli bulmakta ve
daha cok tercih etmektedirler (Peltekoglu, 2001: 297).

2.2.3.3. Spor Etkinliklerinde Sponsorluk

Sponsorlar1 spor alanina yonelten sebeplerin basinda, sporun hedef
kitlelere daha kolay ulagsmasi ve kitle iletisim araclarinin da spor olaylarina ¢cokca
yer vermesi bulunmaktadir. 1896 Olimpiyat Oyunlar’’nin resmi programina
reklamlarin yerlestirilmesiyle, sponsorlugun etkinliklerde ilk defa ticari kullanimi
gerceklesmistir. Coca-Cola firmasi, 1928 Olimpiyatlari’nda, ilk olarak ornek tiiriin
dagitim1 haklarini almistir (Karadeniz, 2009: 68).

Giliniimiizde  spor  etkinlikleri, biliyiik  kuruluslarin  sponsorluk
faaliyetlerinde Onemli bir yere sahiptir. Spor organizasyonlar1 ise yliksek
maliyetlerinden dolayr sponsor destegine ihtiya¢ duymaktadir (Tasdemir, 2001:
99).
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Spor etkinliklerine sponsor olan firmalar kendi isimleriyle bir spor
faaliyeti diizenleyebilecekleri gibi ulusal veya uluslararasi etkinliklere sponsor

olarak dahil olabilmektedirler (Okay, 2005: 96-97).

Spor etkinliklerinde sponsorluga drnek olarak, 2018 yil1 rotasi, Ispanya’nin
Alicante sehrinden baslayip dort okyanusu gegerek ve bes kitada on iki biiylik
kentte yarisilan ve dokuz ay siiren Volvo Ocean Race gosterilebilir. Volvo Cars
ve Volvo Group yirmi yildir bu yarigin ana sponsorlugunu yapmaktadir
(https://www.volvocars.com/tr/neden-volvo/sirketimiz/discover-volvo/volvo-

ocean-racein-tarihi, 2019)

Diger etkinliklerde de oldugu gibi, sportif etkinliklerde sponsor olmanin
dezavantajlarindan biri sponsorlarin c¢akismasi durumudur. Baska bir deyisle,
birden fazla sponsorun oldugu durumlarda, sponsorlar olan firmalar, hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmek icin rakipleriyle yarismak zorundadir. Bu karmasayla
miicadele etmenin bir yolu, bir etkinligin isim Sponsoru veya resmi sponsoru
olmaktir (Shank ve Lyberger, 2015: 486).

2.3. ETKINLIKLERDE SPONSORLUK

Sponsorluk, Meenaghan (1983: 9) tarafindan “ticari amaclara ulasmak
amaciyla bir faaliyet ya da ticari kurulusa mali ya da ayni yardim saglanmasi”

olarak tanimlanmaktadir.

Meenaghan’a ek olarak, Cornwell ve Maignan (1998: 11) sponsorlugun iki
bilesenden olustugunu o6ne siirmektedir. Bunlardan birincisi sponsorluk veren
kurum veya kisinin iicret almasi ve bunun karsiliginda sponsor olan firmanin de
kendini sponsor oldugu etkinlikle iliskilendirebilme hakkimi kazanmasidir. ikinci
bilesen ise, sponsorlugun iki tarafinin da pazarlama ve tutundurma ¢alismalarinda

birbirlerine yer vermesidir.

Sponsorluk alani son otuz yilda 6nemli bir arastirma alani olarak ilgi
kazanmaya devam etmektedir. Sponsorluk faaliyetleri, etkinlikler ve sponsorluk
baglaminda kapsamli bir sekilde arastirllmis ve bu arastirmalarda etkinlik

sponsorlugunun sayisiz taniminin oldugu goriilmiistiir. Ancak, sozii gegen
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aragtirmalarda sponsorluk, kurumsal imajin veya marka bilinirliginin artmasi gibi
kurumsal hedefleri desteklemek amaciyla etkinliklere yapilan yatirimlar olarak
tamimlanmaktadir (Gardner ve Shuman, 1988: 78). Tablo 1, etkinlik sponsorlugu

tanimu ile ilgili farkli tanimlar1 gostermektedir.

Tablo 2: Etkinlik Sponsorlugu Tanimlari

Yazar Tanim

Sponsorluk, sponsor olan firma ve sponsor olunan etkinlik
arasinda, karsilikli faydaya dayanan bir is ortakligidir.
Sponsor firma etkinlige finansal veya finansal olmayan
Buehler (2009) o '
kaynaklar saglar ve ¢esitli sponsorluk hedeflerine ulagmak
icin Onceden tamimlanmis bir hizmet alir (Buehler,

2009’dan aktaran Winkelmann, 2016: 21).

Sponsorluk, bir etkinlige (tipik olarak bir spor, eglence,
kar amaci giitmeyen etkinlikler), o etkinlikle iliskili ticari
Meenaghan (1991) ' r ) .
potansiyele erisim karsihiginda 6denen nakdi ve/veya ayni

desteklerdir.

) Sponsorluk, bir etkinlikle birleserek veya direkt olarak
Mullin, Hardy ve

etkilesim icinde olarak, firmalarin bu birlesim ve
Sutton (2007)

etkilesimden fayda saglamak i¢in elde ettikleri haklardir.

Sponsorluk, yeni veya devam eden bir etkinlik igin gelir
Allen ve digerler

(2011) ve kaynaklarin merkezinde yer alan; etkinlige nakdi veya

iirlin/hizmet destegi saglayan bir sistemdir.

Sponsorluk, belirli pazarlara ulasmak i¢in reklam
verenlerin gelistirdigi ve etkinlik diizenleyicilerinin, bilet
Goldblatt (2002) | satislar1  gibi  normal  gelir  akislar1  tarafindan
karsilanmayan maliyetleri dengelemek igin gelistirilmis,

ek fon ihtiyacini karsilayan bir sistemdir.
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Bir etkinlige ev sahipligi yapmanin genel amaglar1 ve hedefleri, programi,
yonetim ekibinin deneyimi, lider organizatoriin yapisi, faaliyette yer alan
paydaslarin sayisi, festivalin siiresi, kullanilan yerlerin ve mekanlarin sayisi ve
katilmalar1 beklenen katilimer sayisi, gereken toplam biitceyi belirleyeceginden,
bu ayni zamanda festival igin gerekli sponsorlugu belirlemede Onem teskil

etmektedir.

Sponsorluk, bu nedenle, bir etkinligin finansal yonetiminin yani sira
pazarlamasinda da c¢ok oOnemli bir bilesendir. Etkinligi diizenleyen
organizatOrlerin temel amaci bir festival bilitcesi hazirlamak ve sponsor katkilar
da dahil olmak tizere hangi kaynaklarin masraflar1 karsilayabilecegini veya gerekli

oldugunu agikliga kavusturmak olmalidir (Richards & Palmer, 2010: 243-244).
2.3.1. Etkinliklerde Sponsorluk Yapisi ve Tiirleri

Belirli bir sponsorun etkinligin genel sponsorluk yapisinda nerede
konumlandirilabilecegi  diistintiliirken  potansiyel sponsorlara uygulanacak

sponsorluk programlar1 gelistirilmistir.

Bu programlar belirlenirken, etkinlikte bir mi yoksa birden fazla sponsorun
mu olacagi, birden fazla olmasi durumunda ne kadar olmasi gerektigi, kademeli
mi yoksa diiz bir yapiya m1 oturmasi gerektigi ve hangi yapinin geliri maksimize
edecegi ve/veya kaynak temini yoluyla harcamalar1 azaltacagi gbéz Oniine

alinmaktadir (Masterman, 2007: 145).

Bir etkinlikte sponsorlar igin ¢esitli statii seviyeleri vardir ve bunlar
sponsorlarin etkinlikle olan iligkilerinin sonucu olarak aldiklar1 haklarla
baglantilidir. Bu haklar, bir dizi avantajdan olusur. Bu haklar asagidaki gibi
siralanmaktadir (Masterman, 2009: 285).

Ana Sponsor Hakk:: Bu hak, sponsorun etkinligin ismi i¢inde yer almasini
saglar. Boylelikle etkinligin bahsedildigi her mecrada sponsor firmanin, kurumsal
ismi, bir {irliniin ismi veya marka ismi belirtilmis olur. Ayni1 zamanda bu hak,
genellikle etkinlik logolar1 da dahil olmak {izere etkinlik i¢in {iiretilen gorsel

caligmalarda sponsorun isminin ge¢cmesini de kapsar. Su sporu etkinliklerinde
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bunlara 6rnek olarak; 74 yildir Avustralya’da devam eden Rolex Sydney Hobart
yat yarisi, ii¢ yilda bir diizenlenen diinyanin en zor yat yarisi oldugu sdylenen
Volvo Ocean Race yat yaris1 ve 2018 Hempel Diinya Yelken Sampiyonasi

gosterilebilir.

Tanmitim ve Tutundurma Haklar:: Bu haklar, sponsorun yukarida belirtilen
sekilde etkinlikle iliskilendirilmesi yerine etkinligin adiyla birlikte yan yana
bulunmasina izin verir. Genellikle, sponsor firmalarin isimlerine, etkinligin

tanitiminda kullanilan pazarlama araglarinda yer verilir.

Isim Haklari: Bu haklar fiziksel yapilarla iliskilendirilir ve daha genel
olarak, stadyum ya da bir binada sponsor olan firmanin isminin kullanildigi uzun
vadeli anlasmalardir. Buna en bilindik 6rnek olarak Besiktas Vodafone Arena

Stadin1 gosterebiliriz.

Sektor Haklari: Bu haklar, sektor veya rekabet haklar1 olarak da
adlandirilabilir. Sponsor firma, pazarin tek temsilcisi olarak baska rakip firmalarin
sponsorlugunun kabul edilmemesi yoniinde talep gelistirebilir. Bu haklar, sponsor
icin sektdr, pazar veya iiriin rekabeti anlaminda ayricalik kazandirir. Genellikle
ana sponsorlar bu hakka dogrudan sahip olurlar ve etkinligin diger sponsorlarinin
belirlenmesinde sdz sahibi olurlar. Ornegin, MasterCard, FIFA World Cup'in
uzun siireli resmi sponsoru olarak, kredi karti sektoriiniin etkinlikteki tek

temsilcisi olarak yer almaya devam etmektedir.

Tedarik¢i  Haklari: Bu haklar tiim sponsor firmalar tarafindan
kullanilabilen haklardir. Hizmet, kisi ve {iriin tedarigi anlasmasi, ayni sponsorluk

seklinde veya sponsorluk iicretine ek olarak uygulanabilmektedir.

Yukarida bahsedilen haklar, etkinlikte farkli sponsorluk haklar
cercevesinde  sponsorluk  smiflandirmasinin  belirlenmesine  de  olanak

saglamaktadir.

Sponsorlarin en basit smiflandirilmasi, katki diizeylerine gore yapilan
biiyiilk ve kiiclik sponsorluklardir. Biiyiilk sponsorlara nispeten biiylik nakit

yatirimlarmin karsilifinda maksimum fayda saglayan yiiksek profilli kapsama
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alan1 sunulurken, daha kiiciik sponsorlar ise daha diisikk sponsorluk diizeyinde

etkinlikten daha az fayda saglarlar (Richards & Palmer, 2011: 222).

Uygulamada, farkli sponsor tiirleri arasindaki en yaygm ayrim maddi ve
ayni desteklerin degerlendirilmesiyle gerc¢eklesen siniflandirmadir (Aktas ve Sel,
2019: 136). Sponsorlardan, belirli hak ve imtiyaz haklarma karsilik olarak
genellikle belirli bir licret ddemeleri istenir. Her sponsorun etkinlige verdigi
destek farklilik gosterdigi icin, organizatorler bronz, giimiis ve altin sponsorluk
alternatifleri gibi hiyerarsik bir yaklasim da kullanabilirler. Bu tir bir
diizenlemede, bronz sponsorlara sinirli faydalar sunulmasi, altin sponsorlar i¢in en

kapsamli haklarin saglanmasi gibi diizenlemeler islerlik kazanmaktadir.

Hiyerarsik yaklasimin disinda, etkinlik sponsorlugu tiirleri olusturmanin ii¢
temel yolu vardir (Masterman ve Wood,2005: 167). Etkinlikte sadece bir sponsor
varsa yapi basittir ve ‘ana veya resmi sponsorluk’ olarak adlandirilabilir. Eger
birden fazla sponsor varsa, etkinlik sponsorlugu iki farkli sekilde diizenlenebilir.
Bunlardan biri, sponsorlarin farkli seviyelerde, farkli haklara sahip oldugu ‘sirali
hiyerarsik’ siiflandirmadir. Ikincisi ise, ayn1 haklara sahip olsun ya da olmasin
tim sponsorlart ayni seviyede ele alan ‘yatay diizen’ smiflandirmadir. Bu

siniflandirma tiirleri Sekil 6’da gosterilmektedir.

Sekil 6’da bahsedilen maddi destekleri igeren sponsorluklarin yani sira,
firmalar etkinliklere tcretsiz {irlin ya da hizmet tedarik ederek de sponsor
olabilirler. Her ne kadar bu tiir destekler etkinlik biit¢esinde, maddi destek
saglayan sponsorlarin sagladigi desteklerde oldugu gibi bir katki saglamasa da
cesitli operasyonel gorevlerin kolaylastirilmasi, yonetimi ve bu gorevlerin
gerceklestirilmesi igin gerekli giderlerin azaltilmasinda katki saglayabilirler

(Aktas ve Sel, 2019: 136).
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Sekil 6: Sponsorluk Yapist

Tek Sponsor

Tek Sponsorluk Yapisi

Etkinlikte sadece bir sponsor bulunur. Sponsorun sahip oldugu haklarin kapsami ne

olursa olsun, yapi tek ve 6zel bir bicimde temsil edilebilir

Seviye 1: Ana Sponsor

Seviye 2: Maddi Destek Saglayan Sponsorlar

Seviye 3: Ayni Destek Saglayan Sponsorlar

Sirali Sponsorluk Yapisi

Birden fazla sponsor oldugunda ve bir stati hiyerarsisi oldugunda, yapi bir piramid ile

temsil edilebilir. Her st seviyedeki sponsor asagidakilerden daha fazla statlye sahiptir.

Herhangi bir sayida sponsor

Yatay Diizen Sponsorluk Yapisi

Birden fazla sponsor varsa ve tiim sponsorlar ayni statiiye sahipse, yapi diizddir.

Bu yapida sponsorlar ayni haklara ya da 6deme kosullarina sahip olabilirler.

Kaynak: Masterman ve Wood, 2005: 167.
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2.3.2 Etkinliklerde Sponsorluk Amaglari

Sponsorluk, bir {irtinii veya markay1 gelistirmek amaciyla bir kurum ile
etkinlik arasinda karsilikli olarak faydanin saglandigi bir iligkidir (Skinner ve
Rukavina, 2003: 2). Bu tanima baglh kalarak, etkinlik ve sponsor firmalarin

sponsorluktan sagladig karsilikli faydalar Sekil 7°de gosterilmistir.

Sekil 7: Sponsorlar ve Etkinlik Agisindan Amaglar

Etkinlik Sponsorlar
Amaglar:: Amaglari:
- finansal destek - Marka bilinirligini arttirma
- Ayni hizmetler - Marka imaji gelistirme
- Pazarlama ve medya uzmanligi - Uriin denemesi / hizmet
- Etkinlik markasi gelistirme sergileme imkani
- Etkinlik katihmcilariigin Griin - Satis veya konaklama
ve hizmet teklifleri. olanaklar

- Pazar etkilesimi.

Kaynak: Bodwin, 2006: 232.
2.3.2.1. Etkinligi Diizenleyen Firma Ac¢isindan

Etkinliklerin sponsorlara duyduklari ihtiya¢ giinden giine artmaktadir.
Goldblatt (2002: 267-268)’a gore sponsorluklar bir¢ok etkinligin ger¢eklesmesini
ve katilimcilarina kaliteli bir deneyim saglayabilmesini finansal olarak miimkiin
kilmaktadir. Sponsorlar tarafindan diizenlenen yarigmalar, eglenceler ya da

hazirda bulunan {icretsiz {iiriinler etkinlik deneyiminin zenginlesmesine ve
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katilimcilarin  beklentilerinin iizerine ¢ikmasina yardimcr olmaktadir. Bunun
yaninda dogru sponsor, etkinligin marka degerinin gelismesinde ve potansiyel
katilimcilarin etkinlige ¢ekiminde onemli rol oynayabilmektedir. Ayn1 zamanda
etkinlige taninirh@r yiiksek bir sponsorun eklenmesi, etkinligin medyada yer
bulma ihtimalini olumlu anlamda etkileyebilir. Yapilan arastirmalardan g¢ikarilan
sonug; etkinligi diizenleyici firmalarin sponsorlugu tercih etme amaglarinin
basinda etkinligin hayata gecirilme siirecindeki finansal destek ihtiyact
gelmektedir. Bunu yaninda diizenleyici firmalar sponsorluk faaliyetleriyle

etkinligin sponsor firma tarafindan kendi kitlelerine tanitilmasini amaglamaktadir.
2.3.2.2. Sponsor Firma Acisindan

Isletmeler, marka goriiniirliiglinii  arttirmak, tiiketici tutumlarini
sekillendirmek, perakendeciler, bayiler ve distribiitorler igin tesvikler saglamak,
misterileri eglendirmek, calisanlar1 ise almak, iiriin tanitmak, rakiplerinden
farklilasmak ve satis arttirmak amaciyla etkinliklerde sponsorluga basvurmaktadir

(Skinner ve Rukavina, 2003: 22).
2.3.2.2.1 Etkinlik Sponsorlugu ve Pazarlama

Yukaridaki aciklamaya uygun olarak sponsorlugun pazarlama amaclar

asagidaki sekilde siralanabilir (Segim, 2003: 467):

e Bir iiriinii hedef pazarlarda konumlandirmak; Isletmenin yeni bir
lriiniinli ya da pazara yeni tamitilacak tirlinlin hitap edecegi hedef
kitlenin ilgi alanina gore gergeklestirilen sponsorluk faaliyeti, iiriiniin
taninmasini, kabul gérmesini veya daha genis kitlelerce satin alinabilir
olmasini saglamaktadir.

e Pazarlama stratejilerinde cesitlilik veya degisiklik yaratmak; bir isletme
iriiniinde, hizmetinde veya hedef kitlesinde degisiklik yapmis ise bunu
diger iletisim faaliyetlerinin yan1 sira sponsorluk faaliyetleriyle de ilgili

kitlelere duyurmaya ve istenilen algiy1 yaratmaya ¢aligmaktadir.
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o Yeni bir iiriinii tanmitmak; isletmeler, yeni bir {irliniin tanitilmasi,
rakiplerinden farkliligini, Ustiinliiglinii gostermesi amaciyla sponsorluk
faaliyetlerinden yararlanmaktadir.

e Uriiniin satisini arttirmak; isletmeler sponsorluk faaliyetleriyle pazar
paymi arttirmay1 hedeflemektedir. Uriiniin ve/veya hizmetin sponsorluk
faaliyetiyle ortiismesi hedefe ulasmadaki 6nemli hususlardandir.

e Dagitim kanali aracilarin ve diger paydaglari tesvik etmek; Sponsorluk
faaliyetinin olumlu sonuglar, isletmeleri paydaslar1 goziinden de
prestijli bir konuma yiikseltecektir. Calisilan bayii, acente ve
distribiitorlere igletmenin pazarlama giiclinii hissettirebilmek amaciyla
sponsorluk faaliyetlerinde bulunabilir. Bu durumda, etkinligin goriintii
ve fotograflarinin ilgili paydaslara gonderilmesi ve isyerlerinde
sergilenmesi, tanitimin yani sira motivasyonu da artiracaktir.

o Uluslararast pazarlama c¢alismalarina destek vermek; uluslararasi
diizeyde faaliyet gisteren veya yabanci pazara yeni acilan bir igletme
hedef kitlesinin ilgisini ¢ekebilecek uluslararasi etkinliklere sponsor

olarak, rakiplerine kiyasla rekabet avantaji elde edebilir.
2.3.2.2.2 Etkinlik Sponsorlugu ve Halka iliskiler - Reklam

Halkla iligkiler faaliyetleri ile isletme hedef kitleyi ikna etmeyi, liriin ve
marka imajin1 olusturmayi, temsil etmeyi, bilgi vermeyi ve diger iletisim
faaliyetlerini desteklemeyi hedeflemektedir. Sponsorluk faaliyetinde de isletme
dogrudan degil, kisi, isletme veya organizasyonu destekleyerek toplumsal fayda
yaratmanin yani sira kurum imajimni, kimligini gliglendirmek, sempati yaratmak,
miisteri ve potansiyel miisterileri bilgilendirmek islevlerini yerine getirmektedir

(Secim, 2003: 469).

Sponsorlugun halkla iligkiler amagclar1 asagidaki gibi siralanabilir

(Karadeniz, 2009: 65):

e Kurum kimligini giiclendirmek,
e Kurulusun adin1 hedef gruplara duyurmak,

e Kurum imajmi giiglendirmek,
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e Halkin takdirini kazanmak,
e Medyanin dikkatini ¢ekmek,

e Kurum i¢i iligkileri gelistirmek ve eglence olanaklari olusturmak.

Halkla iliskilerin temel amaclarindan bir digeri de kurulusa veya
organizasyona karst halkta iyi niyetin olusmasini saglamaktir. Bu nedenle
isletmeler, faaliyette bulundugu gevrelerde bazi etkinlikleri destekleyerek esas
faaliyet alani yaninda topluma karsi da sorumluluk tasidigin1 géstermeye ve bu
sayede hedef Kitlenin sempatisini kazanmaya ve isletme hakkinda iyi diisiinceler
beslemelerini saglamaya calisirlar (Oktay 1998). Sponsorluk araciligiyla bir
isletme, kurumsal kimligini olusturan logosu, rengi, yazi karakteri, iiniforma ve
diger fiziksel unsurlartyla taninabilir. Kurum kimligi, bir isletmenin fiziksel
olarak nasil tanindigiyla ilgilidir ve sponsorluk araciligiyla bu kimligin genis

kitlelere tanitilmasi saglanabilmektedir (Sahin ve digerleri, 2003: 35).

Biiyiik kitlelere hitap etmek isteyen isletmeler, genellikle spor olaylarinda
sponsorluk yapmaktadir. Ciinkii spor faaliyetlerini, faaliyetlerin yapildigi yerden
izleyen ¢ok sayida seyirci yaninda televizyon ve internet gibi medya araclarindan
izleyenler de mevcuttur. Ayrica televizyon kameralari spor miisabakalarini
izleyicilere aktarirken bazi goriintiilerde isletmenin saha ve pist kenarlarina
koymus oldugu reklam panolarindaki isimlerini de yaymnlamak durumunda
kalmaktadir. Bu da sponsorun isminin televizyon vasitasiyla genis kitlelere

duyulmasini saglamaktadir ( Okay, 2002: 14).

Reklam bir isletmenin veya iriiniin tanittminda kullanilabilecek iletisim
araclarindan biridir. Sponsorlugu reklamdan ayiran en 6nemli husus sponsorlugun
sosyal tarafidir. Sponsorluk faaliyetleri, isletmenin pazarlama faaliyetlerine katki
saglayan projelerin desteklenmesini kapsadigi gibi, ticari kaygimin disinda kalan
ve toplumsal sorumluluk anlayiginin bir pargasi olarak yonetilmektedir. Ama isin
arka planina bakildiginda, sponsorluk yapildiginda isletmenin prestijinin
yiikselmesi ve tanitiminin yapilmasi da saglanmis olmaktadir. Sponsorlukta
reklam On plana ¢ikarsa, desteklenecek etkinligin ¢ekim giiclinlin artmasi da

miimkiin olmaktadir (Sec¢im, 2003: 465).
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Sponsorlugun reklam amaglar1 incelendiginde, bu amaglarin ii¢ ana

baslikta toplandig1 goriilmektedir (Okay, 1998: 45):

o  Medyada reklami yasak olan iiriinlerin duyurulmast; alkollii i¢ki, sigara
ve ilag reklamlarinin yasaklanmasiyla bu sektorlerdeki isletmelerin
taniim  faaliyetlerini uygulayacaklar1 alanlar azalmistir. Ancak
isletmelerin yaptiklar1 sponsorluklarla ve sponsorlukta kullanilan
araclarda (billboard, pano, sticker vb.) marka ve logolarin
goriintliilenmesiyle isimlerini duyurma imkanlar1 bulunmaktadir.

o [sletmelerin farkli iiriinlerinin desteklenmesi; sponsorluk yoluyla
isletmeler hali hazirda bilinen iirlinlerinin yaninda diger iriinlerini
tanitmaya da firsat bulurlar. Hedef kitleye farkli alanlarda da faaliyet
gosterdiklerinin mesajini verebilirler.

e Diger reklam olanaklarimin kullanilmasi; bedava reklam programlari
veya c¢esitli stadyumlarda bir iirlinlin gosterisi ve teshiri ile
sponsorlugun reklam olanaklar1 kullanilmis olur. Buna bir 6rnek olarak
isletmenin sponsor oldugu yarigma programinda 0diil olarak kendi
irlinlinlin verilmesi veya ana 0diiliin isletme ismi ile birlikte sunulmasi

gosterilebilir.
2.3.2.2.3 Etkinlik Sponsorlugu ve Sosyal Medya

Sosyal medya, bireylerin bagkalariyla iletisim kurmasimi ve isbirligi
yapmasini saglayan araglar, platformlar ve uygulamalar olarak tanimlanmaktadir
(Gillooly vd. 2017: 297).

Isletmelerin sosyal medya araglarini gitgide daha fazla kullanmaya
baslama amacglarinin basinda, yeni miisteri kazanmak, var olan miisterileriyle
iletisime ge¢mek, miisterilerine giiven vermek, marka bilinirliklerini ve imajlarini
korumak gelmektedir (Mills, 2012:165).

Sosyal medyanin gelismesi sponsorluga da yansimistir, ¢linkii bu medya
isletmeler i¢cin 6nemli bir sponsorluk yatirimi alternatifi haline gelmistir. Sosyal

medyanin, sponsorluk yatirimlarinda 6nemli bir yer edinmesinin bir sebebi
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marka/tiiketici etkilesimi i¢in benzersiz bir iletisim arac1 olmasidir. Sosyal medya,
tilkketici ile marka arasinda gergcek zamanli iletisim ve etkilesimi kolaylagtirmak
igin bir dizi kanaldan faydalanirken, geleneksel medya araglarina kiyasla, dogasi
geregi ‘her zaman agik’ Karsilikli iletisime olanak saglar (Meenaghan ve
dig.,2013: 452). Gergeklestirilen yarigmalar, hediye edilen promosyon iiriinler
yoluyla sosyal medya sponsorlugun etkinlestirilmesi, isletmelere pazarlama

acisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir (Gillooly ve dig., 2017: 297).
2.3.3. Etkinliklerde Sponsorlugun Degerlendirilmesi

Sponsorluk hedeflerine ulagmak, firmalarin bir sonraki etkinlige tekrar
sponsor olma olasiligin1 arttirmaktadir. Firmalar etkinlige ikinci kez sponsor
olduklar1 i¢in, yeni sponsor olan firmalara nazaran belirlenen iicretten daha az
sponsorluk ticreti ddeyebilmektedir. Bu durum sponsor firmalarin daha az para
Odeyerek etkinlikten faydalanabilmesini saglamaktadir. Ayn1 zamanda sponsorluk
hedefine ulagmis firmalarin, etkinlige tekrar sponsor olmasi, diizenleyici
firmalarin biitceleme ve gelir elde etme siirecini hizlandirmaktadir (Masterman,

2007: 225).

Iletisim stratejilerinin etkililigini saglamak ancak etkileri dlgiilebilirse ve
planin amaglarina uygun olmasii saglamak i¢in belirlenen hedeflerle diizenli
olarak degerlendiriliyorsa miimkiindiir. Sponsorlugun etkinligi, ¢esitli sekillerde
Ol¢iilebilir. En yaygin kullanilan yontem, sponsorluk araciligiyla isletmenin
medyada ne kadar yer aldiginin ve hedef kitle tarafindan ne kadar algilandiginin
Olgiilmesi ile miimkiin olmaktadir. Ancak bu yontemin, isletmenin misteri
tizerindeki dogru ve giivenilir etkilerini dlgmede yetersiz oldugu elestirileri

mevcuttur (Tripodi, 2003: 436-437).

Kotler ve Keller (2017: 526)’e gore 2 cesit sponsorluk degerlendirme
yontemi vardir. Bunlardan biri arz tarafli 6lgme metodu, digeri ise talep tarafli
O0lcme metodudur. Arz tarafli 6lcme metodunda sponsor firmanin medyadaki
goriiniirligi olgiliir; gazete ve dergilerde, sosyal medya, radyo ve televizyonlarda
sponsor firmadan ne kadar bahsedildiginin sayisal verileri toplanir. Toplanan

Ol¢timlerin fazlalig1 sponsorlugun basarisini gosterir. Ancak talep tarafli 6l¢lim
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metodunu  kullanmadan bu  goriiniirliglin - miisteri tarafindan algilanip
algilanmadig1 oOlclilemez. Bunu da etkinlige katilan kisilere sponsorlarla ilgili
farkindaliklarinin, diislincelerinin ve sponsor firmaya yonelik davraniglarini

Olcecek anketler diizenleyerek belirlemek miimkiindiir.

Bu boliimde ge¢misi milattan dnceye dayanan sponsorlugun gelisiminden,
tirlerinden, uygulandigi alanlardan bahsedilmistir. Caligmanin konusu olan
etkinliklerde sponsorluklar incelenmis, etkinlik sponsorlugunun etkinligi
diizenleyen firmalara ve sponsorlara ne gibi fayda sagladiklarina deginilmistir.
Ayrica etkinliklerde sponsorlugun degerlendirilmesinin 6nemi vurgulanmistir. Bir

sonraki boliimde aragtirmanin yonteminden bahsedilecektir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM
3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Calismanin amaci, Tirkiye’de gergeklestirilen uluslararasi kimlige sahip
yat yariglarindaki sponsorluk faaliyetlerini, organize eden kurum ve sponsor olan
firmalarin pazarlama calismalar1 6zelinde incelemek olarak belirlenmistir. Bu
sebeple Arkas Aegean Link Regatta’dan toplanan veriler sayesinde, sponsorlara
sunulan haklarin kapsami ve etkinligin pazarlanmasinda organize eden kurumun
ve sponsorlarin yiiriittikleri pazarlama faaliyetlerinde, pazarlama araglarin

kullanirken nasil bir yol izledikleri arastiriimaktadir.

Cografi konumu ve iklim kosullar1 fazlasiyla elverisli olmasina ragmen
finansal yetersizliklerden dolayi, tilkemizde uluslararasi 6lgekte su sporu yarisi
sayist olduk¢a azdir. Fakat sponsor firmalarin maddi veya ayni destegi ile bu tarz
organizasyonlarin gerceklestirilebilme ve tanitim olasiligi yiikselmektedir. Bu
sebeple, arastirmanin  sonuglarinin,  gelecek  donemlerde  iilkemizde
gerceklestirilecek uluslararast Olgekteki su sporlari yariglarinin  organizasyon

komitelerinin sponsorluk ¢aligmalarina yol gosterici olmast hedeflenmektedir.
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirma, Tirkiye’de gerceklestirilen yat yariglari igerisinden en az 2 sene
iist liste diizenlenmis ve uluslararasi dlgege sahip olan Arkas Aegean Link Regatta
ornek olay ozelinde, etkinligi diizenleyen kurumun sponsor firmalara etkinligi
cekici hale getirmek i¢in nasil alternatifler sundugunu ve etkinlik siiresince
sponsor olan firmalarin etkinligin pazarlama araclarinda nasil yer aldigimi
icermektedir. Arastirma, deniz turizmi etkinliklerinden biri olan yat yariglarini
incelerken, etkinlik yonetimi ve sponsorluk konularinda yapilan literatiir taramasi

cergevesinde tasarlanmistir.
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3.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirilan konuyla ilgili en kapsamli veriyi toplamak i¢in nitel ve nicel
arastirma yontemlerinin birlikte kullanilmast Onerilmektedir. Ancak zaman
kisitlamasindan dolay1 bu arastirma yontemi, nitel arastirma yontemlerinden olan
ornek olay analizi, buna bagli olarak dokiiman incelemesi ve yiiz yiize goriisme
olarak tasarlanmistir. Ancak yiiz ylize goriismeler bir veri analizine yeterli
miilakat sayisina ulastirllamadigi i¢in 6rnek olay ve dokiiman incelemesine

destekler nitelikte kullanilmistir.

Omek olay ya da bir diger tabiriyle durum calismasi, “arastirmacinin
gercek yasam, giincel sumirly bir sistem (bir durum) ya da belli bir zaman
icerisindeki ¢oklu swmirlandirilmis sistemler (durumlar) hakkinda c¢oklu bilgi
kaynaklar:  (ornegin  gozlemler, miilakatlar, gorsel- isitsel materyaller,
dokiimanlar ve raporlar) araciligiyla detayli ve derinlemesine bilgi topladigi, bir

durum betimlemesi ya da durum temalar: ortaya koydugu nitel bir yaklagimdir”

(Creswell, 2015: 97).

Omek olay calismalar1 ii¢ farkli tiire ayrlir: Gergek olay ¢alismast,
aragtirmaci arastirdigl olayr daha iyi anlamak i¢in bu yolu tercih eder. Aragsal
ornek olay ¢aligsmasi, arastirmaci bir soruyu acikliga kavusturmak i¢in belirli bir
olay1 inceler. Kollektif ornek olay ¢alismasi, aragsal ornek olay ¢alismasinda daha
detayli bilgi edinmek i¢in ¢ok sayida olayr kapsayan incelemelerdir. (Punch,
2016:144). Bu arastirmada Arkas Aegean Link Regatta etkinligi, etkinliklerde
sponsorluk faaliyetlerinin temel amacglarinin neler oldugunu kesfetmek adina

aracsal ornek olay calismasi kapsaminda incelenmistir.

Pek cok yazar, degerlendirme aragtirmalarinda 6rnek olay caligmalarinin
ne kadar faydali oldugu islemistir. Arastirmacilara gore 6rnek olay calismasinin
faydali olmasinin baglica sebepleri arasinda, icinde yogun betimlemelerin
bulunmasi, saglam temellerinin olmasi, biitiinsel ve hayatin iginden olmasi,
okuyucularin degerlendirmesi i¢in basitlestirilmis veriler sunmasi, anlamlar

acikliga kavusgturarak bilgiyi aktarmasi gelmektedir (Merriam, 2013: 48).
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Ornek olay kapsaminda, bu arastirmada ilk veriler yiiz yiize goriisme
yoluyla elde edilmistir. Arkas Aegean Link Regatta’nin sponsorluk siirecine
sponsorluk dosyasinin hazirlanmasi, sponsorlarin belirlenmesi gibi konularla
birebir dahil olan Arkas Holding iletisim ve sosyal medya uzmani Tugge Sirin ve
Arkas Cesme Yelken Genglik ve Spor Kuliibii bagkan1 Tolga Yagh ile yapilan
goriigmeler yarimsar saat stirmiistiir. Yiiz yiize goriismelerde sorular dnceden
hazirlanmis ancak goriisme esnasinda goriismenin akisina gore anlik sorular
sorularak daha derinlemesine bilgi elde etmek amaclanmistir. Gorlismelerin ses

kaydi alinarak sonrasinda raporlanmistir.

Dokiiman incelemeleri bu arastirmanin diger veri toplama aracidir. Bazi
arastirmalar tiimiiyle dokiiman incelemesine dayandirilmakta ve kendi baslarina
arastirmanin odagini olusturabilmektedir. Ornek olay calismalarinda siklikla
kullanilan ~ dokiiman incelemeleri goriisme ve gozlem verileriyle de
desteklenebilmektedir (Punch, 2016:180). Bu arastirmada da etkinlik pazarlama
calismalarinda kullanilan araglarin arsivine ulagilmis ve dokiiman incelemesi

yapilmustir.
3.4. VERI ANALIZI

Omek olay caligmalarinda veri toplamak icin 6 tiir veri kaynagi
gosterilmektedir: dokiimanlar, arsiv kayitlari, miilakatlar, dogrudan gozlemler,
katilmcr gozlemler ve cesitli somut eserler. Belirtilen yontemlerle toplanan
verilerin analizi, bu tarz g¢alismalarda, olayin tamaminin incelendigi biitiinciil
analiz ya da olayin belli bir yoniiniin incelendigi tek yonlii analiz seklinde olabilir

(Creswell, 2015: 100).

Bu c¢alismanin verileri, etkinligi diizenleyen komite yetkilileriyle yapilan
yliz yiize goriigmelerden; yine diizenleyici komite yetkililerinden elde edilen arsiv
kayitlari, dokiimanlar, basili materyallerden ve etkinlik sosyal medya (Instagram)
hesabinin incelenmesiyle elde edilmistir. Veriler sponsorluk 6zelinde incelenerek

tek yonlii analize tabi tutulmustur.

Onceden olusturulan goriisme sorulariyla etkinligin diizenlemesinde yetki

ve sorumluluga sahip 2 kisi ile yiiz yiize goriismeler yapilmistir. Bu goriismelerin
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ses kaydi alinip bu kayitlar yaziya dokiilmistiir. Arkas Holding iletisim ve sosyal
medya uzmanindan edinilen sosyal medya analiz raporu incelenmis ve Arkas
Aegean Link Regatta 2018 yili sosyal medya paylasim ve etkilesim sayilarina
ulagilmigtir. Bu paylasimlarda sponsorlara ne siklikla yer verildigi dikkate
alimmistir. Elde edilen basili gorsel materyallerde sponsorlarin ne sekilde ve ne
siklikla konumlandirildigi incelenmis; konumlandirmanin sponsorlugun tiirii ve

blytikliglyle ilgisi degerlendirilmistir.
3.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Gergeklestirilen arastirmada zaman kisitliligindan dolay1 6rneklem sadece
Arkas Aegean Link Regatta 2018 ile siurli tutulmustur. Bunun sebebi bu yil
liclinciisii gergeklestirilecek yarisin 2017 yilinda neredeyse hi¢ sponsorunun
bulunmamasi, 2018 yilinda sponsorluk c¢alismalarinin yapilmaya baglamasidir.
Omek olay caligmasi kapsaminda Arkas Aegean Link Regatta dokiiman
incelemesi ve goriismeler yapilmistir. Etkinliklere sponsor olma amaglari, bu
arastirmada, etkinligi diizenleyen kurum tarafindan verilen belgeler iizerinden

incelenmistir.

[leride bu alanda yapilacak galismalarda, etkinliklerde sponsorluk amaglar
incelenirken, sponsor olan firmalarla da goriismeler yapmak, nicel arastirma
yontemlerinden yararlanmak daha kapsamli bir arastirmaya olanak saglayacaktir.
Ayrica bu arastirma sadece yat vyarislart Ozelinde incelenmistir. Ileriki
calismalarda diger deniz turizmi alanlarinin incelenmesi deniz turizmi
etkinliklerindeki sponsorluk amaglarinin daha kapsamli anlasilmasina imkan

saglayacag disiiniilmektedir.
3.6. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Tezin konusu belirlenirken baslangicta 11 kez diizenlenen Vodafone
Famous Cup Yat Yarislar1 belirlenmistir. Ancak yarig 2016 tarihinden sonra
tekrarlanmadig1 ve veri erisimine izin verilmedigi i¢in 6rneklem degistirilmistir.
Yeni 6rneklem olarak Arkas Aegean Link Regatta se¢ilmistir. Arkas Aegean Link
Regatta 6rneklem olarak belirlenirken 2019 yilinda 3.sii diizenlenecek yarisin ilk

yilinda sponsorlarindan finansal destek almadan, diizenleyici firma Arkas Holding
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tarafindan finanse edilerek organize edilmesi, ancak bir yil iginde sponsor sayisini
arttirarak sponsorlarindan finansal destek almaya baslamasi 6nemli bulunmustur.
Goriismelerde kullanilmak iizere, etkinligin sportif faaliyet olmasi disinda
uluslararas1 diizeyde etkinlik 6zelligi de tasimasi dikkate alinarak ve literatiir
taramasindan da faydalanilarak bir seri soru hazirlanmistir. Bu sorular, sponsorluk
oncesi diizenleyici firmanin ve sponsor olacak firmalarin nelere 6ncelik verdigi ve
etkinlik Oncesi, sirasi ve sonrasinda her iki tarafin yiiriittigi pazarlama
caligmalarinda organize eden kurum agisindan sponsorlara, sponsorlar agisinda ise

etkinlige ne kadar yer verildigi konusuna yonelik belirlenmistir (bkz. Ek s.1).

Arkas Aegean Link Regatta her yil austos ayinda gerceklestirilen Izmir’in
Cesme beldesinde diizenlenen Tiirkiye’ nin ¢esitli bolgelerinden katilimeilarin yer
aldig1 bir yat yanisidir. Arkas Aegean Link Regatta Tirkiye’de uluslararasi

diizeyde benzeri olmayan bir yaristir.

2017 yilinda Arkas Holding Yonetim Kurulu Baskan Yardimcist Bernard
Arkas’in daha onceki yillarda Arkas Sailing Team ile yurt disinda katildigi yat
yariglarindan etkilenerek hayata gegirdigi bir projedir. Tirkiye’de yelken
sporunun yayginlasmasit adma bir c¢ok proje gerceklestiren Bernard Arkas,
cocuklara yelken sporunu asilamak icin Cesme Yelken Genglik ve Spor kuliibiinii
2017 yilinda Arkas biinyesine dahil etmis, yelken sporunun hobi diginda
profesyonel olarak da gerceklestirilebilmesi i¢in 2014 yilinda Tiirkiye’nin ilk
profesyonel yelken takimi olan Arkas Sailing Team’1 olusturmus ve son olarak da

2017 yilinda Arkas Aegean Link Regatta yarislarin1 diizenlemeye baglamigtir.

Bernard Arkas’in bir diger hedefi siirdiiriilebilir bir sosyal sorumluluk
projesi olarak gordigii Arkas Aegean Link Regatta’nin diinyaca iinlii bir yaris
olmasidir. Bunun sonucunda hem Cesme’nin hem de Tiirkiye’nin tanitimina ve

turizmine biiylik katki saglamas1 umulmaktadir.

Her y1l ortalama 45 teknenin katildigi Arkas Aegean Link Regatta’nin ilk
yarist Cesme Belediyesi, Tiirkiye Yelken Federasyonu, EAYK (Ege Agikdeniz
Yat Kuliibii) ve ICYC’nin (International Cesme Yacht Club) ev sahipliginde,
Cesme Marina ve Arkas Holding’in destegiyle 23-27 Agustos 2017 tarihinde
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gerceklestirilmistir. Ayni yarig, 2018 yilinda 29 Agustos — 2 Eylil tarihleri
arasinda, 52 katilime1 tekne ve yaklasik 500 kisiyle gerceklestirilmistir. 2018 yilt
yaris katilime listesi ek 2 ‘de gosterilmektedir (bkz. ek s.2).

2019 yilinda 3.sii diizenlenecek Arkas Aegean Link Regatta {i¢ farklh
rotadan olugmaktadir. Bu {i¢ rotadan birincisi Cesme’den Sakiz Adasi’na gidis,
ikincisi Sakiz Adasi’ndan Cesme’ye geri doniis ve {giinciisii ise Cesme
Marina’dan Before Sunset Beach and Resort’e varis olarak belirlenmistir. Cesme-
Sakiz rotasi igin iki alternatif rota olusturulmaktadir. Riizgarin yoniine gore
yaristan hemen Once yarisilacak rota belirlenmektedir. Yarisin rotalar1 Cesme
Merkezi’nden, Ovacik Plajlarindan, Ilica Korfezi’'nden ve Sakiz adasindan

izlenebilecek sekilde planlanmistir. Yaris rotalar1 Sekil 8’de gosterilmektedir.

Sekil 8: Arkas Aegean Link Regatta Yaris Rotalar1 Ornegi

Kaynak: www. arkasaegeanlinkregatta.com.com, Erigim Tarihi: 03.07.2019.

Arkas Aegean Link Regatta 2017 yilindan bu yana Tiirkiye nin en biiyiik
ve en prestijli yat yarislarindan biri olmustur. Yaris, teknelerin 6zelliklerine gore
IRCO, IRC1, IRC2, IRC3, IRC4, IRC5, destekl, destek? ve destek3 olmak iizere
dokuz kategoriden olusmaktadir. Arkas Aegean Link Regatta Tirkiye’deki en
bliylik yat yarist olmasi ve uluslararasi boyut kazanmis olmasi, sponsorluk
faaliyetleri acisindan yarislar1 ¢ekici hale getirmektedir. Bu nedenle, bu

arastirmada 6rnek olay olarak yat yariglari incelemeye tabii tutulmustur.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin  bu boliimiinde, etkinliklerde sponsorluk silirecini  ve
sponsorlugun etkinliklere ve sponsor olan firmalara etkisini ortaya koymay1
hedefleyen bulgulara yer verilmektedir. Arkas Aegean Link Regatta etkinlik
diizenleme kurumundan yetkili kisilerle bu amaglar dogrultusunda goriismeler
yapilmis, sosyal medya verileri, basili materyaller ve etkinligin basin yansimalari
bu dogrultuda incelenmistir. Bulgularin aktarimi sirasinda, yapilan iki

goriisgmeden elde edilen bulgulardan da faydalanilmistir.
4.1. ARKAS AEGEAN LINK REGATTA VE SPONSORLUKLAR

Organizasyon komitesi yetkilileriyle yapilan goriismelerde, sponsorluktan
elde edilmesi gereken gelirin etkinlikten bir sene 6nce belirlendigi ve sponsorluk

hazirlilarina etkinlikten 7 ay dnce baslandigi dile getirilmistir.

Etkinlikte yer alacak sponsorluk tiirleri belirlenirken hiyerarsik sirali
sponsorluk yapist kullanildig1 gozlemlenmistir (Masterman ve Wood,2005: 167).
Sponsorlar segilirken her sektérden sadece bir temsilci firmanin bulunmasi dikkat
cekmigstir. Yapilan yiiz ylize goriismeler esnasinda etkinli§e sponsor olacak
firmanin Arkas markasina ve yelken yaris1 kiiltlirline uygun olarak secildigi

vurgulanmigtir. Arkas Aegean Link Regatta’nin sponsorlar1 Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3: Arkas Aegean Link Regatta Sponsorluk Tiirleri

Isletme Ismi

Sponsorluk Tiirii

UBS

Ana Sponsor

Huawei

Teknoloji Sponsoru

King

Tedarik¢i Sponsoru

Before Sunset Beach

Mekan Sponsoru

Tirk Hava Yollari

Ulagim Sponsoru

Biblos Alacat1 Resort

Konaklama Sponsoru

Cesme Belediyesi
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Cesme Marina Istirak Sponsoru
Deniz Ticaret Odasi

Hiirriyet Gazetesi Basin Sponsoru
Ege Medya
Salt Medya [letisim Sponsoru

UBS, ana sponsor olarak en yiiksek maddi destekte bulunmustur. Bunun
karsiliginda etkinligin ikinci giinii Arkas Aegean Link Regatta — UBS Yaris1 adi
altinda yarisin bir ayagina isletmenin ismi verilmistir. Boylelikle UBS tiim yat
sahiplerine ve medyaya ismini duyurma imkan1 saglamistir. Ayn1 zamanda sosyal
medyada yapilan paylasimlarda bir¢cok kez yaris vasitasiyla UBS firmasinin ismi

vurgulanmustir (bkz. ek s.3).

Huawei, teknoloji sponsoru olarak konumlandirilmigtir. Firma, etkinlige
maddi destekte bulunmustur. Bunun karsiliginda Instagram’da diizenlenen
fotograf yarismasinda 6diil olarak kendi {iriiniinii hediye etme hakki kazanmuistir.
Yarigmada #ArkasAegeanLinkRegatta2018 hashtagiyle paylasim yaparak en fazla
begeniyi alan kisiye Huawei P20 Pro marka telefon hediye edilmistir. Ayrica
fotograf yarigmasiyla ilgili bir basin biilteni hazirlanarak gazetelere dagitilmis

boylelikle Huawei basinda da yer almistir.

King tedarik¢i sponsoru olarak konumlandirilmistir. Maddi destekte
bulunmak yerine etkinlige iiriin tedarik ederek dahil oldugu goriilmektedir. Bunun
karsiliginda etkinligin tiglincii giinli King Party adi altinda bir parti diizenleyerek
kendi igeceklerini dagitma imkanmi saglamistir. Alkollii igecek reklamlarina
getirilen sinirlamalardan dolayr bu gibi sirketlerin hedef kitlesine ulasmasini

zorlagtirmaktadir (Okay, 2005: 441-443).
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Sekil 9: King Party

Kaynak: Arkas Holding, 2018.

Sekil 9’da tedarik¢i sponsoru olarak etkinlikte yer alan King igin kendi
adiyla etkinlik i¢inde bir baska etkinlik diizenlendigi goriilmektedir. Alkollii
icecek markalarmin isim kullanmalarina getirilen yasaklardan dolay:r firmanin
logosunun ana hatlariyla kullandig1 ancak ismini degistirdigi gézlemlenmistir. Bu

etkinlikte alkollii i¢ecek olarak sadece sponsor firmanin iirlinii dagitilmastir.

Sekil 9°daki gorseller incelendiginde, ayn1 zamanda etkinlik alaninda diger

sponsor firmalarin bayraklarinin da konumlandirildig: goériilmektedir. Boylelikle
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bir sponsor icin gerceklestirilen etkinlikten diger sponsorlar da logolariyla

goriiniirliik saglayarak fayda sagladigi sonucu ¢ikartilmistir.

Before Sunset Beach, mekan sponsoru olarak konumlandirilmistir.
Etkinlige maddi destekte bulunmamis, etkinligin kapanis partisini kendi
mekaninda gergeklestirme imkani taninmistir. Bunun karsilifinda tiim yazili ve
gorsel basinda ve sosyal medyada etkinligin kapanis partisinin geg¢tigi mekan
olarak yer aldig1 ayrica basili ve dijital materyallerde logo konumlandirilmasiyla

goriiniirlik sagladig gozlemlenmistir.

Tiirk Hava Yollar:, ulasim sponsoru olarak konumlandirilmistir. Etkinlige
katilan sporcularin ulasimi Tiirk Hava Yollar1 tarafindan saglanmistir. Bunun
karsihginda Tirk Hava Yollart etkinlik alaninda bayraklarda logo kullanma
hakkina sahip olmustur. Tiirk Hava Yollari’’nin logosuna sadece etkinlik web
sitesinde rastlanmaktadir. Onun diginda higbir basili materyalde veya sosyal
medyada firma logosuna rastlanmamistir. Yapilan goriismelerde bunun sebebi
olarak firmanin etkinlige yakin tarihte sponsorluk anlagmasi ile katilmis olmasi

gosterilmistir.

Biblos Alagati Resort, konaklama sponsoru olarak etkinlige dahil olmustur.
Yarisa maddi destekte bulunmadigi belirtilmistir. Ancak basin toplantis1 ve
yarismacilarin konaklamalar1 burada gergeklestirilmistir. Bunun karsiliginda
Biblos Alagati’nin etkinligin basin biilteninde (bkz. Sekil 10) , web sitesinde ve
Instagram hesabinda logosuyla yer aldigi goriilmiistiir. Basili materyallerde ve

etkinlik tanitim gorsellerinde Biblos Alacati’nin logosuna rastlanmamastir.

59



Sekil 10: Basin Biilteninde Sponsorlar
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Onemli destegi var

Dunyanin en buyik varlik yonetim sirketlerinden UBS Cesme-Sakiz Adasi yarisina

adini verdi. Huawel ise yarisin bu yilki teknoloji sponsoru oldu. Ulasim sponsoriugunu
ise THY ustlendi. Cesme’nin iki dnemli isletmelerinde Before Sunset kapanis térenine
ev sahipligi yaparken, Biblos Alacati Resort konaklama sponsoru olarak destek verdi.

Kaynak: www.milliyet.com.tr/gundem/arkas-ruzg-ri-yakaladi-cesme-turizmde-
hizlaniyor-2735266, Erigim Tarihi: 01.07.2019

Cesme Marina, Cesme Belediyesi ve Izmir Deniz Ticaret Odasi’nin yarisa
maddi destekte bulunmadigi, ancak organizasyonun diizenlenmesinde ayni katki
ve destek sagladiklari belirtilmistir. Basili materyallerde ve sosyal medyada bu

kurumlarin logolarinin kullanildigr goriilmiistiir.

Hiirriyet  Gazetesi ve Ege Medya, basin sponsorlart olarak
konumlandirilmistir. Etkinli§e maddi destekte bulunmamislar, ancak etkinligin
medyada duyurulmasini saglamiglardir. Bunun karsiliginda basili materyallerde ve

sosyal medyada logolarinin kullanildig1 gortilmiistiir.
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4.2. ARKAS AEGEAN LINK REGATTA VE REKLAM

Etkinliklerde sponsorlugun amaglarimin (¢ ana baslkta toplandigi

goriilmektedir.

A) Medyada reklami yasak olan iiriinlerin - duyurulmasi; isletmelerin
yaptiklar1 sponsorluklarla ve sponsorlukta kullanilan araglarda (billboard,
pano, sticker vb.) marka ve logolarin goriintiilenmesiyle isimlerini
duyurma imkanlar1 bulunmaktadir.

B) Isletmelerin farkli iiriinlerinin  desteklenmesi; sponsorluk yoluyla
isletmeler hali hazirda bilinen irlinlerinin yaninda diger iirtinlerini
tanitmaya da firsat bulurlar.

C) Diger reklam olanaklarmmin kullanilmast; bedava reklam programlari veya
cesitli spor tesislerinde bir iiriiniin tanittimi ve teshiri ile sponsorlugun

reklam olanaklar1 kullanilmis olur (Okay, 1998: 45).

Arkas Aegean Link Regatta etkinliginde isletmelerin reklam yapma

hedeflerine ulagsmalarini saglayacak bir¢ok uygulama yapildigi gézlemlenmistir.
Yapilan sponsorluk ¢alismalari1 sonucunda sponsorlar yaris araciligiyla;

e 200 kez cesitli web sitelerinde haber olarak gériinme imkan1 yakalamis,

e Toplamda 49 dakika ve reklam degeri 29.000 TL olan iki televizyon
programinda goriinme imkan1 yakalamis,

e Toplam reklam degeri 63.500 TL olan agik alan reklam araglarindan, 20
raket reklam panosu, 4 led ekran, 50 afis ve 15 billboardda etkinligin
tanittm1  yapilmis ve sponsor firmalarin gorsellerde yer almasiyla

gortintirligii saglanmistir (Arkas Holding, 2018).
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4.2.1. Basih Materyallerin Kullanimi

Arkas Aegean Link Regatta’da, billboard, t-shirt, backdrop ve bayraklar gibi
bircok basilt materyalden tutundurma araci olarak faydalanilmigtir. Bir onceki
boliimde de belirtildigi gibi 20 raket reklam panosu, 50 afis, 15 billboard, 2
backdrop, 500’den fazla t-shirt ve bir ¢ok bayrakta sponsor goriinirligi

saglanmistir.

Etkinlik basili materyallerinden olan backdroplar c¢ogunlukla basin
toplantilari, 6diil torenleri ve fotograf ¢ekimleri gibi durumlarda kullanilmaktadir.
Sekil 11°deki backdropta sirasiyla UBS, Huawei, Cesme Belediyesi, King, Before
Sunset Beach, Hiirriyet, Ege Medya, Arkas Turizm ve Izmir Deniz Ticaret
Odasi’'nin logolarmin kullanildigr goézlemlenmistir. Sponsorlarin, diizenleyici
firmalar ve etkinlik tamitim sloganinin arasinda, gorselin {ist kisminda
konumlandirdig1 goériilmektedir. Bunun sebebi Oniinde genellikle bir yada birkag
kisinin ayakta veya oturur pozisyonda olmasi, sponsorlarin ortaya veya gorselin
asagisinda konumlandirilmas: halinde goriilmeme ihtimalini dogurmasidir.
Etkinligin diger sponsorlari; Biblos Alacati Resort, Tiirk Hava Yollar1 ve Salt
fletisim’in logolarinin backdropta yer almadig: dikkat cekmistir.

Sekil 11: Backdrop (Arka Fon)’da Sponsorlar

Kaynak: Arkas Holding, 2018
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Insan etkilesiminin fazla oldugu alanlara konumlandirilan poster ve
reklamlar, ulasilan hedef kitle anlaminda 6nem kazanmaktadir (Sel, 2015: 51).
Sekil 12’de gosterilen agik alan reklamlarinin (billboardlar ve raket reklam
panolar1) etkinlikten birkag hafta once Izmir’in 6zellikle Cesme’nin insan
sirkiilasyonunun fazla oldugu sokaklarina konumlandirildigr goézlemlenmistir.
Boylece hem etkinligin tanitim1 yapilmis hem de sponsorlarin goriiniirliigii
saglanmistir. Ancak agik alan reklam panolarinda da Sekil 11°de oldugu gibi
sirastyla UBS, Huawei, Cesme Belediyesi, King, Before Sunset Beach, Hiirriyet,
Ege Medya, Arkas Turizm ve Izmir Deniz Ticaret Odasr’nin logolarma yer
verilmis ancak Biblos Alagati Resort, Tiirk Hava Yollar1 ve Salt iletisim’in
logolarina yer verilmedigi goézlemlenmistir. Sponsorlarin konumlandirilmasi
backdroplardakinin aksine tanitict gorselin en altina siralanmigtir. Ag¢ik alan
reklamlarinda kullanilan posterlerde backdroplardaki gibi sponsorlarin goriinme

kaygis1 bulunmamaktadir.

Sekil 12: A¢ik Alan Reklamlarinda Sponsorlar
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Kaynak: Arkas Holding, 2018.
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Sekil 13: Yaris Kiyafetinde Sponsorlar

Kaynak: Arkas Holding, 2018

Arkas Aegean Link Regatta etkinligine katilan tiim katilimcilara etkinlik
tigortiiniin dagitildigi ve bu tisortlerin tizerinde sponsorlarin logolarinin bulundugu
gozlemlenmistir. Yarisin ana sponsoru olan UBS firmasiin tigért 6n kismina
diger sponsorlardan daha biiyiik baskiyla konumlandirildigi gézlemlenmistir.
tigort arkasinda ise en tstte diger sponsorlarin logolarindan biiyiik olarak Huaweli
markas1 konumlandirilmis ardindan, yarigin ismine kadar sirasiyla Cesme Marina,
Before Sunset Beach ve Arkas Events’in logolarinin bulundugu gézlemlenmis,
yarig isminin altinda ise istirak ve basmn sponsorlar1 olan Cesme Belediyesi, Izmir
Deniz Ticaret Odasi, Hiirriyet ve Ege Medya’nin logolar1 kullanilmistir. Ancak
tisortlerde de Biblos Alacati Resort, Tiirk Hava Yollar1 ve Salt Iletisim’in

logolarina yer verilmedigi gézlemlenmistir (bkz. Sekil 13).

Yapilan goriismede yarisa 550 kisinin katildigr dile getirilmistir.
Boylelikle sponsorlarin goriiniirliigiiniin yaris siiresiyle sinirli kalmayacagi, yaris

sonrasinda da devam edecegi diistiniilmektedir.
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4.2.2. Basin Toplantilar ve Biiltenleri

Arkas Aegean Link Regatta etkinlik dncesi, etkinlik siiresi ve sonrasinda
cesitli basin toplantilari diizenleyerek ve basin biiltenleri hazirlayarak, toplamda
200 kez basinda yer almistir. Etkinlik 6ncesinde basinda yer alan Arkas Aegean
Link Regatta ile ilgili haberler incelendiginde, bu haberlerde Arkas Holding
Yonetim Kurulu Baskan Yardimcist Bernard Arkas’in basin toplantisinda
gerceklestigi konusmaya yer verildigi gozlemlenmistir. Arkas bu konugsmasinda
UBS, Huawei ve King markalarinin etkinlige sponsor olmasinin, Arkas Aegean
Link Regatta’nin uluslararasi 6lgekte bir etkinlik olmasi yolunda énemli bir adim
olarak gordiigiinii belirtmistir. Bernard Arkas’in basin toplantisinda yaptigr bu
konusmasi sayesinde UBS, Huawei ve King markalarinin bir¢ok yazili ve gorsel

basinda yer aldig1 goriilmektedir. (bkz. Sekil 14)

Sekil 14: Etkinlik Oncesi Basin Yansimasi, Yacht Tiirkiye Dergisi

TRAMOLA P Pomen

DR VT TUAE
ST AT

A gecelen Cesme'nin farkh i

MUCAS ATGEAN LINK REGATTA ¢ Bu yil Ayhan Sicimoglu'nu8n sahnedd

[kinci vilinda daha cok tekneyle

in ev sahipligind de Before Sunset Beach tstleniy

HEDEF GIRAGLIA ROLEX CUP SEVIYESI

Akt HEkING Yonctim Kurulu Bogkan Yordimais Bernard
Aiiss, dogup buyudigs Gegme'de bayle bir yongo enculuk
etmeyi daho gocukken kofosno keymug. Bugunku tecrubesiyle
“surdurtlebdidik” de ckienmis plonlonno. AIKGE, AREE Link
Regotta'min 50, sencsindeki Giroglio Rolex Cup scviyesine
ulogmazin istedigini yyle onlatyor: “Giraglio Rolex Cup'lorda
150 kadar tekne yongyor ve Malta®yo kador iniyorlar. lleride
Akdeniz'in profesyonel yong filosu ve yonzgilon AHESE Acgeon

Link Regatta kopsemndo neden Gegmalde yongmosin?”

Regoatta’nin ikinci sencsinde |svigreli UBSBIbi duryanin en
buyuk vorkk yonctim gircketlerinden binnin, mg.b. bir
teknoloji firmasinen ve iecek markos) Kifglin destedini olmos,
bu hedefin imkénsaz olmadigini §osterir nitelikte

HEDEF GIRAGLIA ROLEX CUP SEVIYESI

»

Kaynak: Arkas Holding, 2018.
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Sekil 15: Etkinlik Sonrasi1 Basin Yansimast

Arkas Aegean Link Regattada Arnes birindi oldu.

Arkas Aegean Link Regatta'da Goztepe Yelken 1925 ikinci oldu.

451 tekne ve 500'e yakin yariscyi aglrlayan Arkas Aegean Link Regatta'da 2018 yilinin birincisi Arnes oldu

Arkas Aegean Link Regatta 2018in birindsi Arnes’

HABER MERKEZI

Kusadasi, Izmir, Bodru,
Mersin, Foga, Urla ve Anka-
radan gelen yelkencileri Ces-
me'de bulugturan Arkas Aege-
an Link Regatta dort giinliik
yanglarin ardindan sona erdi.
51 tekne ve 500'e yakin yarig-
¢y agirlayan Arkas Aegean
Link Regattada 2018 yilimin
birincisi Arnes oldu.

Tiirkiye Yelken Federas-
yonu ve Ege Acik Deniz Yat
Kuliibii Cegme Marina tara-
findan daha once bir ¢ok
kez diizenlenen ve gecen yil
Arkas'n adim alan Aegean
Link Regattada 51 tekne ve
500’e yakin yarisc1 IRC 0- 1-2-
3-4-5 ve Destek kategorilerin-
de kupa i¢in miicadeleye etti.

29 Agustos aksami Cesme
Marina Yacht Club'ta diizenle-
nen agihs kokteyli ile baslayan
Arkas Aegean Link Regatta, 30
Agustos sabahi Cesme-Sakiz
UBS Yarisi i¢in start aldi.

ilk yarsta IRC 0 katego-
risinde Anything teknesi ile
birinci olan Dere Constructi-
on ekibini Comet A teknesiyle
Arkas-M.A.T. Sailing Team ve
1925 teknesiyle Goztepe Yel-
ken izledi.

Cesme-Sakiz UBS Yarisi
icin ozel olarak iiretilen kupa
ise yarigin ardindan Chandris
Otel'de diizenlenen kokteylde
birinciye verildi.

Ertesi giin Sakizda yor-
gunluk atan ekipler bir giin-
lik molada adanin keyfini
qikardi.

1 Eyliil Cumartesi giinii
Sakiz 6niinden start alan ekip-
ler riizgar {istii samandirasini
sancakta biraktiktan sonra
komite botundan telsizle bil-

Kusadasi, izmir, Bodru, Mersin, Foga, Urla ve Ankara'dan gelen yelkencileri

Cesme'de bulusturan Arkas Aegean Link Regatta dort giinliik yarislarin
ardindan sona erdi. 51 tekne ve 500'e yakin yaris¢iyr agirlayan Arkas Aegean Link
Regatta'da 2018 yilinin birincisi Arnes oldu.

dirilen rota kisaltmas: {izeri-
ne Bayrak Adas’'na kurulan
hatta finislerini verdiler. Riiz-
gar hizinin stirekli degistigi
parkurda oldukga getin gegen
miicadenin ilk finigini Dere
Construction yapti. Cok yakin
aralarla Arkas-M.AT. Sailing
Team, Goztepe Yelken 1925
ve Matrak 2 ekipleri pesinden
gelince diizeltilmis zamanda
IRC 0 Kategorisinde birinciligi
Goztepe Yelken 1925'e kaptir-
di. Bu sonugla Matrak ikinci,
Comet A teknesiyle Wrkas-
M.AT. Sailing Team {iciincii
ve Anything teknesiyle Dere
Construction dordiincii oldu.

Ekipler yorgunluklarin
yarigin ardindan Cesme Mari-
na Yacht Clubda diizenlenen
kokteylde atti.

2 Eyliil Pazar giinii Arkas
Aegean Link Regatta 2018'in

son yarsinda, Cesme Altinyu-
nus Marina agiklarinda start
alan ekipler Alev Adas’'m
iskelede biraktiktan sonra
miicadedelerini Cesme Mari-
na oniinde tamamladi.
Overall birincisi Arnes

Dért giin boyunca giin-
diiz yangan, gece ise Cesme
ve Sakiz'in tadini eglenerek
¢ikaran yanscilar igin toplam-
da katettikleri 50 deniz mili-
nin ardindan Arkas Aegean
Link Regatta sona erdi. Yarig-
ta ilk finisi gecen yilin genel
kategoride birincisi Anything
yapti ancak bu kez Overall
Kupayr IRC 2 Grubu'ndaki
Arnes'e kaptirdy. Yarigin genel
siralamasinda Goztepe Yelken
1925 ikinci, Ladies First {i¢iin-
cii oldu.

Arkas Aegean Link Regat-
ta'y1t kazanan teknenin 1 yil

boyunca elinde bulundurdu-
gu overall kupa, bir yil sonraki
yarista yeni sampiyona verili-
yor. Yansi 5 yil iist iiste kaza-
nan tekne ise kupanin daimi
sahibi oluyor.

Gegen yil Arkas'in Izmir
tiniversiteleri arasinda diizen-
ledigi ¢ahstay sonucunda
Dokuz Eyliil Universite-
si Tekstil ve Moda Tasarimi
Boliimii Aksesuar Tasarimi
Ogrencisi Yeliz Aydin tarafin-
dan tasarlanan Overall Kupa,
zorlu miicadeleden gegen yel-
kenlilerin, akintiy1 ve riizgar
yakalayarak rakiplerini gecip
zafere yiikselmesini temsil
ediyor. Yelkenlileri izleyen
insanlarin goziinden denizin,
yelkenin, riizgarin ahengini
yansitan kupa aym yelkenli-
nin zarif estetigini de goste-
riyor.

4 giinde 50 deniz mili yol
katederek heyecan ve reka-
betin en keyifli halini tadan
500'e yakin yarigcr Arkas
Aegean Link Regatta'min gor-
kemli kapamsinda bulugtu. 2
Eyliilde Before Sunset Bea-
ch and Resort'te gergeklesti-
rilen partide, kazanan ekip-
lere kupalan verildi. Térenin
ardindan yangcilar Latin
miiziginin en iyi seckileriyle
taninan usta miizisyen Ayhan
Sicimoglu ve Latin All Stars'in
performansi ile unutulmaz
bir aksam gegirdi.

Yaris siiresince sosyal
medyada paylasilan fotograf-
lar arasindanen cok begeni
alan karenin sahibi Alp Can-
darh, yansin teknoloji spon-
soru olan Huawei tarafindan
Huawei p20 Pro 6diilii verildi.
Yeni destekgilerle ikinci yilinda
daha biiyiik

Her yil artan yerli ve
yabanci yelkencilerin katih-
muyla stirdiiriilebilir ve gele-
neksel bir yaris haline gelme-
si hedeflenen Arkas Aegean
Link Regatta, ilk yil bagari-
sinin ardindan adim ulusla-
rarasi arenada da duyurarak
bu yil ulusal ve uluslararasi
degerli markalarin destegini
aldi. Isvigre merkezli diinya-
nn en biiyiik varlik yonetim
sirketlerinden olan UBS ilk
giin gerceklesecek Cesme-Sa-
kiz Adasi yansina adin verdi.
UBS Yaris’'nin kazananlarn
ozel bir kupa ile odiillendiril-
di. Ayrica dev teknoloji sirketi
Huawei yangin bu yilki teko-
noloji sponsoru oldu. Arkas
Aegean Link Regatta'nin med-
va destekgileri ise Hiirriyet ve
Ege Medya idi.

Kaynak: www. arkasaegeanlinkregatta.com/haberler-etkinlikler, Erisim Tarihi:

03.07.2019

Etkinlik sonrasi basinda yer alan Arkas Aegean Link Regatta ile ilgili

haberler

incelendiginde,

ana

sponsor UBS’in c¢ogu haberde yer aldigi

goriilmektedir. Ayrica teknoloji sponsoru Huawei markasinin sosyal medyada
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diizenlenen fotograf yarigsmasi sonrasi Odiil olarak verilen iriinii haberlerin
cogunda yer almaktadir. Boylelikle Huawei, hem yazili basinda hem sosyal
medyada {irtinii p20 Pro’yu duyurma imkani saglamistir. Ayrica etkinlik sonrasi
odiil toreni ve kapanis partisi haber yapilirken mekan sponsoru Before Sunset
Beach’ten ve basin sponsorlart Ege Medya ve Hiirriyet’ten de bahsedildigi
goriilmektedir. Arkas Aegean Link Regatta basin yansimalarinda sponsorlarin yer

aldig1 6rnekler Ek 4°te gosterilmektedir (bkz. ek s.4).
4.2.3 Cevrimici Kanallarin Kullanilmasi
4.2.3.1 Arkas Aegean Link Web Sitesi

Arkas Aegean Link Regatta Web sitesi 2017 yilinda yarisin ilk senesinde
tasarlanmistir. Ana sayfanin en istiinde yaris kayit formu, katilimer listesi, yaris
detaylar1 ve gecmis yarislarin arsivini igeren sekmeler bulunmaktadir. Sayfanin
ortasinda yarigin tanitim gorseli, onun altinda ise yaris, kayit, etkinlik takvimi ve
kupalarla ilgili bilgilere ulasilmasini saglayan dort yonlendirmenin oldugu
goriilmektedir. Sponsorlarin ise faydali linkler ve iletisim bilgilerinin bulundugu
en alt bolimiin hemen iistiinde konumlandig1 goriilmektedir. Faydali linkleri
inceledigimizde sponsorlardan sadece Cesme Belediyesi, Cesme Marina, Deniz
Ticaret Odas1 ve Before Sunset Beach’e yer verildigi dikkat ¢cekmektedir. Bu
konumlandirmanin firmalarin sponsorluk anlasmalar1 dogrultusunda yapildigi

diisiiniilmektedir (bkz. Sekil 16).
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Sekil 16: Yaris Web Sitesi Tasarimi
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Kaynak: Arkas Holding, 2018

Etkinlik web sitesi incelendiginde sponsorlarin Sekil 17°deki gibi
siralandigl  goriilmektedir. Sponsorlar, etkinlige sagladigt maddi destegin
biiyiikliigiine gore siralanmistir. Ayrica ana sponsor olan UBS firmasinin
logosunun diger firmalara kiyasla daha biiyiik oldu dikkat ¢ekmektedir. Yapilan
incelemelerde goriilmektedir ki Arkas Aegean Link Regatta web sitesi tiim
sponsorlarin bir arada yer aldigi tek platformdur. Ancak sponsor logolarina
tiklanarak sponsorlarin kendi resmi web sitelerine ulasilmasina imkan verecek

teknik donanim saglanmamugtir.

Sekil 17: Etkinlik Web Sitesinde Sponsorlar

SPONSORLAR
' | B S L Lhcesve cEsMe  before  ruriisk )
H:AWvEI S BELEDIYESI sunset AIRLINES

B SA z
T €GEeMEeDYA  [SA ar ;s 7/ m

Kaynak: www.arkasaegeanlinkregatta.com, Erisim Tarihi: 03.07.2019
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4.2.3.2 Arkas Aegean Link Regatta Instagram Hesabi

Bu boliimde Arkas Aegean Link Regatta’nin Instagram hesabindaki veriler
incelenmistir. Bunun sebebi, Arkas Aegean Link Regatta 2018’in sosyal medya
ana iletisim mecrasinin Instagram olarak belirlenmesidir. Bu kanalin
belirlenmesindeki oncelikli sebep yelken sporlarmin bu mecrada daha ilgi

¢ekmesi ve Facebook’taki organik erisim engelidir (Arkas Holding, 2018).

Yarigin Instagram hesabi incelendiginde paylasilan iceriklerde; gorseller,
yarig Oncesi basin toplantisi Ve yaris esnasinda cekilen fotograf ve videolarin
paylasilmas1 ve hashtagler yoluyla sponsorlara yer verildigi gorilmistiir.
Paylagimlar yapilirken yarisin gergeklestigi bolgelerde yer bildirimleri yapilarak
paylasimin daha cok kisiye ulasilmasi hedeflenmistir. Yaristan bes ay once
Instagram hesabinda paylasim sikliginin artmaya basladig1 gozlemlenmistir. Yaris
oncesi ve sonrasi dahil olmak ilizere Arkas Aegean Link Regatta 2018 ile ilgili
yarigin Instagram hesabindan 108 igerik paylasilmistir ve bu igeriklerin sadece
22’inde sponsorlara yer verildigi gozlemlenmistir. Sekil 18 ve Sekil 19°da

sponsorlarin Instagram’daki gortiniirliiklerinden 6rnekler verilmistir.

Sekil 18: Arkas Aegean Link Regatta Tanitim Paylagimi

W, arkasaegeanlinkregatta - Takip Et
Cesme Marina

W, arkasaegeanlinkregatta Yoksa siz hala
kayit
yaptirmadiniz mi ?
29 Agustos - 2 Eyldl tarihleri arasinda
Cesme-Szkiz rotasinda yelken agmak
igin profilimizdeki linke tiklayin! .
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@kingofcheers
#arkasaegeanlinkregatta
#yelkenaskina
#denizvertzgarsenigaginyor
#iccesmemarina #¢egmebelediyesi
#eaykgegmemarina #tyf #sailing
#sailingrace
#arkasaegeanlinkregatta2018 #chios
#cegme #sakiz #sailinglife
#sailingworld #ubs #harriyet
#egemedya #huawei
#hefareciinsetheach
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Kaynak: www.instagram.com/arkasaegeanlinkregatta, Erisim Tarihi: 03.07.2019
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Sekil 18’deki gorsel, etkinlikten bir ay once etkinlik tarihini ve yerini
bildirmek amac1 ile paylasilmistir. Paylasilan gorselde her sponsorun hacmi farkl
olmasina ragmen tiim sponsorlarin ayni hizada yazildigi, ancak sponsorluklarin
blytikliigline gore siralandig1 goriilmektedir. Sosyal medyada paylasilmak iizere
hazirlanan gorsellerde de backdroplarda, ve agikalan reklam panolarinda oldugu
gibi sirastyla UBS, Huawei, Cesme Belediyesi, King, Before Sunset Beach,
Hiirriyet, Ege Medya, Arkas Turizm ve Izmir Deniz Ticaret Odasi’nin logolarma
yer verilmis ancak Biblos Alacat1 Resort, Tiirk Hava Yollar1 ve Salt Iletisim’in
logolarina yer verilmedigi gézlemlenmistir. Ayn1 zamanda Sekil 19°da resmin
yaninda bazi sponsor firmalarin Instagram hesaplarinin da etiketlendigi ve

hashtaglerle sponsor firmalarin goriniirliigi artirlldigi dikkat cekmektedir.

Sekil 19: Instagram’da Sponsorlarin Etiketlenmesi

arkasaegeanlinkregatta « Takip Et

Cecme Marina
Cesme Marina
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#arkasaegeanlinkregatta
#yelkenaskina
#denizvertizgarsenigaginyor
#iccesmemarina #¢esmebelediyesi
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Kaynak : www.instagram.com/arkasaegeanlinkregatta, Erisim Tarihi: 03.07.2019

Etkinligin Instagram hesabindan yapilan paylasimlarda sponsorlara yer
verilirken ayn1 zamanda fotograflara sponsor firmalarin Instagram hesaplarinin da
etiketlendigi goriismiistiir. Boylece takipeilerin sponsor firmalarin hesaplarin1 da

ziyaret etmeleri hedeflenmektedir. Sponsor firmalar bu sekilde daha fazla
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kullaniciya erisim imkani bulacak ve takipgi sayilarini artirarak Instagram
hesaplar tizerinden gergeklestirdikleri reklam kampanyalarinin daha fazla kisiye

ulagmasi saglanacaktir.

Yapilan goriismelerde Arkas Holding’in Arkas Aegean Link Regatta
yariginin sponsoru degil diizenleyici firmasi oldugu 6grenilmistir. Ancak Arkas
firmas1 bu girisimiyle bir halkla iliskiler faaliyeti gergeklestirmektedir. Sosyal
medyada da tiim paylasimlarda Arkas ismiyle yer almaktadir. Yukarida da
belirtildigi gibi Arkas Aegean Link Regatta Instagram hesabindan yapilan
paylasimlarin sadece %20 sinde sponsorlara yer verilmistir. Bir ¢ok tanitim

gorseli sponsorlar dahil edilmeden paylasilmistir (bkz. Sekil 20).

Sekil 20: Sponsorsuz Gorsel Paylasimlar
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Kaynak: www.instagram.com/arkasaegeanlinkregatta, Erisim Tarihi: 03.07.2019
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Sekil 20°de goriildiigii gibi bazi paylasimlarda sponsorlara yer verilmedigi
saptanmistir. Ancak gorsellerde sponsorlar yer verilmemesine ragmen etiketler ve
hashtaglerle sponsorlarin desteklendigi gézlemlenmistir. Basili materyallerde de
gozlemledigimiz gibi sponsorsuz paylasilan gorseller etiketlenirken de bazi
sponsorlarin etiketlendigi bazi sponsorlarin etiketlenmedigi goriilmiistiir. UBS,
Huawei, Cesme Marina, Before Sunset Beach, Ege Medya ve Hiirriyet’in
insagram hesaplarinin etiketlendigi ancak diger sponsorlarin etiketlenmedigi

gozlemlenmistir.

Sekil 21: Hashtaglerin Sponsorlara Gore Dagilimin1 Gosteren Grafik
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Sekil 21°de hashtaglerin sponsorlara gore dagilimi gosterilmektedir.
Yapilan arastirmanin sonucunda etkinligin gerceklestirildigi Belediyesi 84, Cesme
Marina 76 ve ana sponsor olan UBS 70 hashtag ile ismi en fazla paylasilan
sponsorlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ik ii¢ sponsorun ardindan 68 hashtag ile
Before Sunset Beach, 67 hashtag ile Ege Medya ve Hiirriyet, 61 Hashtag ile King,
54 hashtagle Huawei, 42 hashtagle Salt iletisim, 2 hashtag ile Izmir Deniz Ticaret
Odasi, 1 hashtag ile Biblos Beach Resort ve 0 hashtag ile Arkas Turizm ve Tiirk
Hava Yollar gelmektedir.

Yapilan 108 paylasim incelendiginde paylasimlarin hicbirinde ulagim

sponsoru olan Tiirk Hava Yollarinin logosuna veya hashtagine rastlanmamustir.
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Ancak etkinligin reklamlarin1 tasarlayan Salt iletisim Reklam ajansina
hashtaglerde sik¢a yer verildigi goriilmistiir. Tiirk Hava Yollart firmasinin sosyal
medyada yer verilmemesi goriismede soruldugunda, sponsorluk anlagmasinin

etkinlik bagladiktan sonra gerceklestirildigi sebep olarak gosterilmistir.

Instagram, kullanicilarina bagka hesaplari etiketleme ve hashtag kullanimi
disinda, fotografin c¢ekildigi konumu paylasma 06zelligi de tamimaktadir.
Kullanicilar paylasilan konumu tiklayarak, o mekanin adresine kolayca erigim
saglayabilmektedir. Arkas Aegean Link Regatta Instagram hesab1 incelendiginde
etkinligin agilis ve kapanis partilerinin ve basin toplantisinin gerceklestigi sponsor
mekanlarda konum paylasimi yapildigi gozlemlenmistir. Sponsor olan mekanlar
icin konum paylasimi biliyllk ©nem tasgimaktadir. Boylelikle sponsorlarin
fotograflarla tanmitimimin yapilmasimnin yaninda, hedef kitlenin sponsor olan

mekanlara yonlendirilmesi saglanmis olacaktir (bkz. Sekil 22).

Sekil 22: Instagram’da Konum Paylasimi

arkasaegeanlinkregatta « Takip Et
Before Sunset Beach

#denizvertzgarsenigaginyor
#iccesmemarina #gegmebelediyesi
#eaykgesmemarina £hlrriyet
#beforesunsetbeach #tyf 2egemedya
#sailing #sailingrace
#arkasaegeanlinkregatta2018 #chios
#cegme #sakiz #sailinglife
#sailingworld #king #kingofcheers
#kingishere Zhuaweitlrkiye #ubs
#eaykizmir #saltiletisim

oQud N

203 begenme
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W.. arkasaegeanlinkregatta - Takip Et
Cesme Marina

M., arkasaegeanlinkregatta Bu yangl hep
birlikte glzellestiriyoruz! Yanisa hazir
misiniz? Yann Instagram canli
yayinyla yansi izleyebilirsiniz.,
@eaykizmi cesmemaring
Photo cred mretazegul

We are making this race more
beautiful together! Are you ready for

the race? You can watch the race live
on Instagram tomorrow.

Qg N

169 begenme

Cin girig yap

W.. arkasaegeanlinkregatta - Takip Et

Biblos Beach Resort Alacat

#denizvertzgarsenigaginyor
#iccesmemarina #gesmebelediyesi
#eaykgegmemarina #hirriyet
#beforesunsetbeach #tyf 2egemedya
#sailing #sailingrace
#arkasaegeanlinkregatta2018 #chios
#cesme #sakiz #sailinglife
#sailingworld #king #kingofcheers
#kingishere #huaweitlrkiye #ubs
#eaykizmir #saltiletisim

oQud N

144 begenme

in girig yap

Kaynak: www.instagram.com/arkasaegeanlinkregatta, Erisim Tarihi: 03.07.2019

Instagram’1n bir diger 6zelligi ise platformdan canli yayin yapilabilmesi ve
anlik goriintii paylasiminda bulunulan hikaye Ozelligidir. Arkas Aegean Link
Regatta’da siiresince toplam yedi saat canli yaym yapilmistir. Yaymlarda yaris,
katilimcilar ve yarig durumu paylasilmis, karada olan kullanicilarin da yarigin bir
parcast olmasi saglanmistir. Yayin katilimeilaryla karsilikli iletisim kurularak
yelken camiasindaki kullanicilarin yarisa olan ilgisi artirilmis ve yarisin canli
izlenebilmesi saglanmigtir. Ayni zamanda Sekil 23’de goriildiigii gibi hikayelerde
etkinlik alanlar1 anlik paylasimlarin yapildigi ve bu paylasimlarda da sponsorlara

yer verildigi gozlemlenmistir (bkz. Sekil 23).
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Sekil 23: Instagram’da Hikaye Paylagimi

Ubs Yariginin birincisi
dere construction ikinci
arkas mat sailing team
ucuncu goztepe ekibi

a2 URONEN . (5 i

431 kigi gordii Paylas  One Gikar Daha Fazla 498 kisi gordii Paylas  One Gikar Daha Fazla

Kaynak: Arkas Holding, 2018

Yapilan goriismelerden edinilen bilgiye gore yaris esnasinda Instagram’da
bir fotograf yarismasi diizenlenmis, #araksaegeanlinkregatta2018 hashtagiyle
paylasim yaparak en fazla begeniyi alan sponsor firma Huawei’nin P20 Pro marka
cep telefonu hediye edilmistir. Boylelikle Huawei hem iiriin tanitimi imkani
kazanmigtir hem de hedef kitlesiyle birebir etkilesim saglamistir (bkz. Sekil 24).
Bu bdliimiin baginda da bahsedildigi gibi Instagram’da gerceklestirilen yaris ile
ilgili basin biilteni hazirlanmis ve Huawei markasi Instagram yarigmasi ile yazili

basinda da yer almistir.
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Sekil 24: Instagram Fotograf Yarismasi

arkasaegeanlinkregatta « Takip Et
Before Sunset Beach

w,, arkasaegeanlinkregatta
#ArkasAegeanLinkRegatta2018
hashtagiyle paylagim yaparak en fazla
begeni alan yarigmaa Alp Gandarli
oldu! Teknoloji sponsorumuz Huawei
Turkiye'den P20 pro kazand. Tebrik
ederiz.

Having posted with the hashtag
#ArkasAegeanLinkRegatta2018 and
received the most likes, Alp Candarli
won a P20 Pro mobile phone from our

E O Q0 N

8 153 begenme

girig yap.

Kaynak: www.instagram.com/arkasaegeanlinkregatta, Erisim Tarihi: 03.07.2019

Sonug olarak Instagram’da hashtag kullanimi, konum paylasimi, hesap etiketleme,
hikaye paylasimi gibi bir ¢ok farkli 6zelligi yoluyla sponsorlarin isimlerinin
duyurulabildigi goriilmektedir. Ayni1 zamanda sponsorlar adina etkinliklerin
diizenlemesinin (UBS yaris1, Huawei fotograf yarisi, King Party) sosyal medyada

sponsor firmalarin yer alma sikliklarimi arttirdigi gézlemlenmektedir.
4.2.3.3 Arkas Aegean Link Regatta Tanitim Videosu

Arkas Aegean Link Regatta 2018 tamamlandiktan sonra etkinlikten anlarin
gosterildigi 4: 02 dakikalik bir tanitim videosu hazirlanmistir. Videonun bir kismi
Instagram hesabinda ve tamami etkinligin resmi web sitesi olan

www.arkasaegeanlinkregatta.com’ da yayinlanmustir.

Videonun, sponsorlarin gorselin en altinda yer aldigi etkinligin tanitim
posteriyle basladigi, ardindan yarigin acilis kokteyli ve yarig brifinginden
gorlntiilerle devam ettigi, sonrasinda yarisan teknelerin goriintiilerinin
paylasildigl, arada etkinlik sponsoru King Party’den goriintiilerin oldugu, son
olarak da odiil toreni ve kapamig partisinden gorintiilerle tamamlandigt
gozlemlenmistir. Bu gorlintillerde acgilis kokteylindeki bayraklarda, brifing
esnasinda yaris hakemin taktig1 sapkada, sponsor firmanin diizenledigi etkinlikte
iISminin neon 1giklardaki yazilarda ve yine King Party ve kapanis partisindeki

bayraklarda sponsorlarin goriiniirliigii saglanmistir (bkz. Sekil 25).
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Sekil 25: Arkas Aegean Link Regatta 2018 Tanitim Videosu

[\ »

b8 sonraizle Payl

aegeanlink

3 RU2GAR/
CAGIRIVOR £

P ) 011/402 B £ Youlube I2

@ Arkas Aegean Link Regatta 2018 0 »
Daha sonraizle Paylag

b o) 236/402 B £ Youlube I3
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SONUC

Sponsorluk faaliyetleri 1980°li yillardan bu yana hizla gelisimini
siirdiirmektedir. Medyada reklam iicretlerinin yliksek olmasi, alkollii igecek ve
sigara reklamlarma iliskin sinirlamalarin getirilmesi, isletmelerin sponsor olunan
etkinlik yoluyla basinda yer alma imkani saglamasi, gliniimiizde sponsorlugun
isletmelerin pazarlama ve tutundurma faaliyetleri arasinda Gnemli bir eleman

olmasina yol agmistir (Okay, 2005: 441-443).

Etkinlikler ise 1990’11 yillardan bu yana insanlarin bos zamanlarini gegirip
ayni zamanda farkli deneyimler kazandig1 olaylardir. Giiniimiizde etkinligi hayata
gecirmek i¢in bir sermayeye ihtiya¢ duyuldugu bilinmektedir. Bunun i¢in etkinligi
organize eden firmalar bu dogrultuda, planlama siirecinde ek gelir saglama

ve/veya harcamalari azaltmak amaciyla sponsorluklara bagvurmaktadir.

Sponsorlugun bir kurum ile etkinlik arasinda karsilikli olarak faydanin
saglandig1 bir iliski oldugu bilinmektedir (Skinner ve Rukavina, 2003: 2). Bu
tanimdan yola ¢ikarak sponsorluk faaliyetlerinden etkinligi diizenleyen firmalarin
ve sponsor firmalarin ne gibi faydalar sagladigi ve bu faydalari hangi yollarla

sagladiklarinin anlasilmasi hedeflenmistir.

Bu calismada yukarida belirtilen sorular1 cevaplamak adma 6rnek olay
analizi ve buna bagli gériisme ile dokiiman incelemesi yapilmistir. Orneklem,
Tiirkiye’de uluslararasi 6l¢ege sahip yat yarist Arkas Aegean Link Regatta olarak
belirlenmigtir. Gorlismeler yarimsar saat siirmiis, igerik analizi i¢in ise basin
yansimalari, reklam panolari, basili materyaller ve sosyal medya dahil olmak

tizere yaklasik 200 dokiiman incelenmistir.

Etkinligi diizenleyen firma olan Arkas Holding’in yarisin logosunda ve
isminde var olarak tiim yazili1 ve gorsel basinda, basili ve dijital materyallerde ve
cevrim i¢i kanallarda yer alarak tanitimini yaptigi sonucuna varilmistir. Yine yat
yariglarinda etkinlik disinda teknelere de bir ¢ok firmanin sponsor oldugu goéze
carpmistir. Ancak bu arastirmaya, diizenleyici firma ve teknelere sponsor olan

firmalar dahil edilmemistir.
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Bu arastirma tamamlandiginda;

Etkinligi organize eden firmalarin planlama siirecinde ek gelir saglama

ve/veya harcamalar1 azaltmak amaciyla sponsorluklara bagvurdugu,

Etkinligin ileriki yillarda da siirdiiriilebilmesi icin sponsorlarin biiyilik

Oonem tagidigi,

Rekabet olusturmamak adina ayni sektorden rakip firmalarin sponsor

olarak secilmedigi,

Etkinligi diizenleyen firmanin sponsorluk goriismeleri oncesi her firma

icin ayr1 sponsorluk dosyasi hazirladig,
Sponsorluk kategorilerine gore her sponsora farkli haklar tanindigi,

Ana sponsor firmanin etkinlik pazarlama araglarinda en fazla yere sahip

oldugu,

Ana  sponsorlarm  kendi adlarinda  etkinlikler  diizenleyerek

goriiniirliklerinin artirildigi,

Alkol firmalariin reklam yasagi dolayistyla etkinlik i¢i etkinlik yaparak

tirtinlerini ve markasini tanitma firsat1 yakaladigi,

Katilimcilara dagitilan tutundurma araglarinda (tisort, sapka gibi) sponsor

logolarina yer verilerek faydanin uzun siireli hale getirildigi,

Gelisen teknoloji ¢aginda hizla artan kullanici sayisi ile sosyal medyanin
etkinlik pazarlamasinda ve bu siiregte etkinlik sponsorlarmin tanitim

faaliyetlerinde biiylik 6nem tasidigi,

Hashtagler ve etiketleme yontemiyle gorseller disinda sponsor

goriintirliigiiniin saglandigi,

Sponsorluk belirleme siireci ve sponsorluk goriigmelerinin yaristan en az 6

ay Once yapilmaya baslandigi,
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Sponsorlarin etkinligin tlirtine, katilimci profiline bakarak sponsorluk

firsatlarin1 degerlendirdigi,

Sponsorluk siireci sonrast sponsor olan firmaya sosyal medya ve basili
materyallerde goriiniirliik iizerine raporlarin gonderildigi ve sponsorlugun

degerlendirildigi goriismelerin yapildigi sonucuna varilmistir.
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EKLER



EK 1:

Goriisme Sorulari

Biraz Arkas Aegean Link Regatta’nin sponsorluk siirecinden bahseder
misin?

Sponsorlari neye gore segiyorsunuz?

Hig¢ ayni1 sektorden iki firmaya sponsorluk talebiyle gittiniz mi? Gittiyseniz
firmalarin geri doniisleri nasil oldu?

Etkinlikte ne tiir sponsorlar bulunuyordu?

Sponsor firmalara neler sunuyorsunuz?

Istenen iicretler belirleniyor mu sponsorlarla gériismeye gitmeden 6nce
yoksa firmalar mu1 fiyat belirliyor?

Sponsor olan firmalarin ne amagla sponsor olduklarini biliyor musunuz?
Sponsorluk sonrasi firmalarla tekrar goriisiiyor musunuz?

Gegen seneki yarista sponsor olan firmalardan bu sene de sponsor olanlar

var m1?
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EK 2: Arkas Aegean Link Regatta 2018 yil1 katilimc listesi

Tekne Adi

GOODDAY SUNSHINE
SHAKER

ENKON

MARE

AYK-BLUE MILES

KAYK APAZ - KOMORCUOGLU

CYGNUS

ANYTHING / DERE CONSTRUCTION
QUATTRO 4

Matrak Il

IZMiR YELKEM AKADEMISI
Garanti Sailing - Lemon
CESME MARIMNA - VENTUS
Ladies First

MUGE

Rainbow followers
FARMER

COMET A

SHAKARA

VOURLA

GOZTEPE YELKEN 15925
AVIOR

SHAK SHUKA 2

MIRAMDA

KALKIS FORATAN

KAIROS

KIRMIZI 1

ARMES

YEDICERILER

TRINITY

EASE

GULCHIN

PORTA NOVO

UYSAL MARKET - EFE
DOLCE

HAPPY LEMON - BARAN AMBALA)
TOPHAMELI iH.

Fun Lemon - Odeabank
ERMESTO

PERGAMON

RAKI

Mersin Yelken Akademisi 2
Aurora

AMARADA

izGi

CADI FY

CANDID

FAGOTTO

FIRST LADY

FICI

REIS

PRIME TIME

Sorumlusu

Ahmet Yababa
Haluk Buzluk
Semin Ozamrak
Merin ERKAL
Ergiin Nalbantoglu

KAYE - KUSADASI YAT VE YELKEM SPOR
KULOBU / DOGUKAN KANDEMIR

QFuz AkIf Sezer
EORATURAN
Bekir Tolga Tunger
Orhan Ozdas
KAAN OZGONENG
Onur Tok
Given ILTIR
Canan Aydemir
MUSTARA OZDEMIR
Ufuk Clcd
CELAL YILMAZ iSCIMENLER
BERNARD ARCAS
ATES OKTA
lIkben SE0H0 Sezer
DERYA YENIGUN
Ugur dye
Yasemin Akyil
GETIN KENT
ESRA AKBALIK
Mehmet Nardal
Murat Taner
KEMAL OGUL
VAROL HIDIR
Mehmet Altan Ibrikoglu
Ibrahim Akkus
Cimen Atalay
Sadi Caliskan
Kutluay Yatgihik
ALl GUNGER
Fikret Oral
Caner Glgal
Onur Pekgetin
TURGUT KAHRAMAN
YAHYA METIN KAYA
HAYDAR ERDOGAN
Qytun Calislar
Talat Erboy
Adnan Mahqup
Denizcan Gomds
Onder Tekeler
Erkan Cayl
Ugur Kayran
Atilla Gokova
Qlcay Mutlu
Ibrahim Yelkenbiger

Mert Ikiz

Sinifi
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC

IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC
IRC

Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek
Destek

Tam boy/LOA
102
122
10.25
1.3
1295
9.99

126
9.52

1255
10.2

12.85

10.20
11.96
9.99
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EK 3: UBS Yaris1 Sosyal Medya Paylagimlari

W.. arkasaegeanlinkregatta - Takip Et

Cesme Marina

W, arkasaegeanlinkregatta Arkas Aegean
Link Regatta UBS Yarigi IRC 0 birincisi
Dere Construction, ikinci Arkas -
M.AT. Sailing Team, liglinci Goztepe
ekibi oldu! Tam siniflar birazdan
agiklanacak!
Video credit: @codezeromedia
@iccesmemarina @eaykizmir

At the Arkas Aegean Link Regatta UBS
Race IRC O, Dere Construction came

oQas W

662 goriintiileme

giri yap

arkasaegeanlinkregatta « Takip Et

Cesme Marina

W, arkasaegeanlinkregatta Arkas Aegean
Link Regatta UBS Yarigi balon seyri.
Photo credit:@emretazegul

Arkas Aegean Link Regatta UBS Race
balloon cruise.

#arkasaegeanlinkregatta
#denizverlzgarsenigaginyor

Ziccesmemarina #gegmebelediyesi
#eaykgegmemarina #harriyet

Qg N

163 begenme

giris yap

W, arkasaegeanlinkregatta - Takip Et

Cesme Marina

M., Aarkasaegeanlinkregatta Din Cesme -
Szkiz rotasinda gergeklegen UBS
Yanigi'ndan muhtegem goriintiler
sizlerle! Yann 13.00'de Sakiz'dan
Gesme'ye donuyoruz. Yarigl Instagram
canli yayiniyla sizlerle paylagacagiz.
Here are the wonderful pictures of the
UBS race, held on the Cesme — Chios
course! We are going back to Cesme
at 13.00 tomorrow. The race is going
to be live! Stay tuned!

oQm N

18.133 goriintlileme

girig yap
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EK 4: Basinda Arkas Aegean Link Regatta ve Sponsorlar

!U sene I!InCISI !UZGHLHECE! yaris, lr!as !ge

Acikdeniz Yat Yarisi, 29 Agustos-2 Eyliil'de Cesme-
Sakiz Adasi arasinda gerceklestirilecek.

Turkiye'de yelken sporunun gelismesi ve Cesme'de bu sporun daha aktif
hale gelmesi icin gecen yil ilk kez duzenlenen Arkas Aegean Link Regatta
bu yil, yeni destekcileriyle daha da buyuk, daha da coskulu.

Arkas, Turkiye Yelken Federasyonu ve Ege Acikdeniz Yat Kultbi Cesme
Marina’nin gecen yil ¢iktidi yolda bu yil uluslararasi yeni sponsor ve
destekcilerle Cesme-Sakiz hatt yine senlik havasina burinecek.

SURDURULEBILIR BIR YARIS

Cesme Belediye Baskani Muhittin Dalgic, “Cesme olarak inaniimaz sansli
bir cografyadayiz. Cesme, sorf ve yelken icin en iyi yerlerden biri, 5
marinasi olan bir iice. Kendi marka degeri icin de bu organizasyonun
onemi cok buyuk. Bu yil katiimin daha da fazla olacagini dastnuyorum.
Simdiden gecen seneki tekne sayisi yakalanmis, Organizasyonun oncs(
olan sayin Bernard Arkas’'a katki koyan herkese tesekkurlerimi
sunuyorum” diye konustu.

"CESME'NIN, MARKA ETKINLIKLERLE DESTEKLENMESI LAZIM"

Arkas Holding Yonetim Kurulu Baskan Yardimcisi Bernard Arkas “Yelken
sporunu sevdirmek ve bu cografyada daha cok yapiimasini tesvik etmek
istiyoruz. Yelken takimimiz, yelken okullanimiz, yaris organizasyonlarimiz
bunlarin hepsi bir zincirin halkalari. Arkas Sailing Team profesyonel bir
takim, alyapidan genclerimiz yetisiyor ve bu sporcularin kendini gelistirip
yabanci yariscilaria bulusacaklan zemini de olusturuyoruz * diyerek cikis
noktalarini anlatirken “Cesme’nin marka etkinliklerle desteklenmesi lazim
Dogru zamanda dogru yerde yapilan projeler karsiigini buluyor. Her yil
artan yerli ve yabanci yelkencilerin katiimiyla sardurulebilir ve geleneksel
bir yans haline geimesini hedefledigimiz Arkas Aegean Link Regatta'ya bu
yil uluslararasi uc degerli marka daha destek veriyor. Gecgen yilki
basarilanmizia UB8IGibi ulusiararasi bir markanin ve Huawebgibi bir
teknoloji devinin dikkatini cektik. Umuyorum bu yil da keyifli, bol rizgarl,
eglenceli bir yans gecirirler” dedi

Turkiye'de yelken sporunun gelismesi ve Cesme'de bu sporun daha aktif hale gelmesi icin
giclerini birlestiren Arkas, Turkiye Yelken Federasyonu, EAYK (Ege Aok Deniz Yat Kulobd) ve
Cezme Marina, Arkas Aegean Link Regatta'yr bu yil iking kez dizenliyor, Gecen yil ilki

dizenlenen yans bir rekora imza atmmis, 45 tekne ve 450 yelkenciyi agidamisa.

Uluslararasi bir yat yansi clarak her yil daha da buyGmeyi hedefleyen Arkas Aegean Link
Regatta'min bu yil yeni bir de sponsoru alacak. Isvicre merkezli dinyanmin en biyiik finans
sirketlerinden biri olan UBS'in, Sakiz ayagina adim vermesiyle ghcOne glg katacak yaris, bu yil da

senlik havasinda gececek,
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—
- Arkas riizgan
= 9
Marka kentierin marka etkinkidere ev

sahipligi yaparak sahip oldukdan dederieri

One crkarmalan turizm acsindan ok Snemil

Stratejiini bu yonde belirledigi gdetien

Cesme, son iki yiidkr marka bir etidnige ev

. sahiplidi yapeyce. Hafta sonu Cesme'de S1
yat takmenen katilimiyly ddzenlenen At

Aspoan (MR Regotta basladi. Brinc: etaby,

Cesme Sakz rotasnda olan yarrs, Ege'nin

ki knyisiw Dirlestiriyor, sosyal lisidlen

M glclendiriyor. Hafta sonu SO0 yelkenci
yarslann ik gOndnde yansarak Sakiz‘a gecti

i Sakz gerek belediyesi gerekse tim resmi

Kurumismta yansa destek verd. Sakiz adas

Dﬂnyum en boyﬂ( vmd( yumlm sirkollulndon
Cmsahz Adasi yansma m —Iss&mn

bu yii

osllmdl Cesme'nin Ild Onemll isletmelerinde Bclove
Sunset kapants tdrenine ev sahipligi yaparken, Biblos
Alacati Resort konaklama sponsoru olarak destek verdi.

Nnym o wy«x ok mn;ymmm .
Cesme-Sakoz Adas yarsna adini verdi lise yarsin
teknoloji sponsoru oldu. Ulasim sponsoriugunu ise
%“ Cesme'nin iki Snemli isletmelerinde Before
kapanss torenine ev sahipligi yaparken, Biblos
Alagati Resort konaklama sponsoru olarak destek verdi.

|

A SN LISk Regatta'nn bayraklanyly
donands ve sahil boyunca Tork yatian boy

TURKIYE Yelken Federasyonu
ve Ege Acik Deniz Yat Kuliibu

Adasi'nda ilk glintin yorgun-
lugunu atan ekipler 1 Eyliil'de

Cesme Marina tarafindandaha  Sakiz'dan yola cikarak Ces-
dnce bir cok kez duzenlenen ve me de finise ulastl 30 Agus-
gecen yll - R tos'ta Ces-
Arkas'in me-Sakiz
adinialan UBS Yaris]
Aege- icin start
an Link alan Arkas
Regatta'da Aege-

51 tekne an Link

ve 500'e Regat-
yakin ta'da ikin-
yarisci IRC ci glinlin

0- 1-2-3-4-5 ve Destek kate-
gorilerinde kupa icin miica-
deleye etti. Cuma glinii Sakiz

kazanani Goztepe Yelken 1925
oldu. Takimlar, kapanis parti-
sinde dddllerine kavustu.

i R e v—
foshan Waven Duigs, s

s haline gelmesini hedefledi
Arkas Aegean Link Regatta'ya bu
uluslararasi t¢ degerli marka daha
destek veriyor. Gecen yilki
basanlanmlzlﬂ uluslararas
bir markanin ve gibi bir
teknoloji devinin dikkatini cektik.
Umuyorum bu yil da keyifli, bol
ruzgarl, eglenceli bir yans gegirirler"
dedi. Tarkiye Yelken Federasyonu
skani Ozlem Akdurak ise, “sevg
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