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Sponsorluk faaliyetlerinin handikabi élcimu icin bir standardin olmamasidrr.
Her proje digerinden farkhdir; sponsorlugun élcimu icin de
dikkat edilmesi gereken farkli yaklasimlar bulunmalidir. Simdi bazi sorular soracagim.

Sponsorlukta Yatirrmin Getirisi Nasil Hesaplanir?
Sponsorluk Raporu Nasil Olusturulur?
Sponsorluk ROl ve ROO Nedir?

Sponsorlugun Etkisi Ne Oldu?

Sponsorluk Ise Yaradi Mi?
S
S
D

ponsorluk Yenilenmeli Mi?
ponsoriuk Ticarl Hedeflerimize Uygun Mu?
egerlendirmek Icin Gereken Verilere Sahip Miyiz?

Bu sorular markalarin akillarinda ilk sirada yer aliyor.
Merak etmeyin, sadece basliklarina bakarak es gecebileceginiz
basit bir icerik hazirlamak yerine neleri nasil yapmaniz gerektigini detaylica tarif edecegim.

H. Alper Ko¢ NN SPONSOR

Anasponsor Kurucu Ortagl Sponsorluk ve lletisim Danismanligi
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Sponsorluk ve Iletisim Danismanligi

Baslayalim!

Cok bilinen bir sdylem var; “Glcemediginiz seyleri iyilestiremezsiniz’.

Peter Drucker’in Unlt lafi “Olcllen, yonetilir” ile de pekistirelim.

Seth Godin ise bu sdyleme farkli bir bakis acisi getirerek

“Onemli oldugu icin mi &lctyoruz yoksa Slctigimdz icin mi Snemli?” ifadesini kullanmistir.

Aslinda sponsorlukta basariyi neyin olusturdugu ve basarinin neye karsi, nasil dlctldidgu bayuk dSnem tasir.
Yanlis veya ilgisiz seylerin &lcumu ile hicbir sey elde edemezsiniz.
Sponsorluklart dlcmenin anahtari, musteri davranisini nasil etkilemek istediginizi anlamaktir.

Elbette sponsorluk, diger pazarlama yéontemlerinden daha uygun butcelerle gerceklesmektedir.
Yine de karsiliginda ne kadar deger elde ettiginize dair hicbir fikriniz olmadan

herhangi bir bUtce harcamak istemezsiniz. En temel duzeyde,

bir sponsorluk kampanyasinin basarili olup olmadigini bilmek istersiniz.

Belirlenen hedeflere ulasilip ulasiimadigint dogrulamak imkansizsa,
sponsoriuga tek kurus bile yatirmanin bir anlami yoktur.

Sponsorluk yatirimi yapan herhangi bir sirket, yatirimin degerini degerlendirmek ve
sponsorluk etkinligini belirlemek icin bir yola ihtiyac duyar.

OlctUm araclarina harcanan cabalar, sponsorlugun dnemine gére degdismelidir.
Sponsorluk ne kadar buyuk olursa, sonuclari 6lcme ihtiyaci da o kadar buyuk olacaktir.




§ponsorluklurdu
Olcum Yapmak
Neden Zordur?
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Sponsoriuk ve lletisim Darmsmanhés
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Sponsorluklarda Olciim Yapmak
Neden Zordur?

ponsoriugun uzun vadeli bir yatirbm olmasi asil zorluklardan biridir.
oonsorluklarin tesiri genellikle birkac yil sarer. Sponsorluklar, birden fazla aktivasyon plani gerektirebilir.
ponsorluk disindaki pazarlama faaliyetleri de tUketicileri etkiler.

Sponsorluk icin harcanan sdre arttikca, sponsorlugun degeri de artar.

Bir marka bir proje ile ne kadar uzun sure iliskilendirilirse, cagrisim o kadar guclt olur.

Ayrica sponsorlugun sonucunun ¢cok otesine gecen marka cagrisimlari olabilir.

Her bir durum, sponsorluk élcumlerinin degistirilerek gerceklesmesi gerektigi gercegini ortaya koyar.

Sponsorluk etkisini 6lcmenin 6nindeki en dnemli engellerden biri butce eksikligidir.
Pek cok markada dlcumler icin ayrilan bir bUtce bulunmamaktadir.

Yeterli bir dlcum butcesinin olusturulmasi cok dnemlidir.

BlUyUk sponsorluk yatirimlari olan markalar icin,

toplam sponsorluk butcesinin %1 ile %2 seviyeleri yeterli olabilirken,

daha kucuk yatirimlari olanlar icin %5 veya daha fazlasi gerekli olabilir.

Kaynak konusunda sorun yasanmasi sponsorluk dlcimudnu zorlastirmaktadir.
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Sponsorluklarda Olciim Yapmak Neden Zordur?

Sponsorluk dlcimlerindeki sorunlardan biri de degisken olmasidir.

Aslinda dikkat edilmesi gereken ilk konu sponsorlugun hayata gectigi mecradir.
Bir spor kulibunun sponsorlugu ile bireysel sporcuya sponsorluklar farkili,

bir event sponsorlugu farkli, bir filmdeki Grun yerlestirmeler farkl,

dijitalde gerceklesen bir sponsorluk farkl élculmelidir.

Ayni sekilde sponsorun sektoru de olcumlerin degiskenligi icin belirleyici bir faktérdr.

Bir otomobil markasi ile bir traktdr Greticisi sponsorluklari farkl sekilde degerlendirebilir.

Daha buyuk sorun, geri donusun tanimlanmasi sé6z konusu oldugunda her isletmenin farkli olmasidrr.
Biri icin dnemli ve uygun olan digeri icin degildir.

Bahsetmek istedigim bir diger konu da sonug¢ yonlendirmedir.

Insanlar, verileri, zaten inandiklari veya umduklari seyin

dogru oldugunu onaylayacak sekilde uydurmaya egilimlidir.

Verileri uyumlastirmamali, seffaf halde yorumlamalisiniz.

Giderleri telafi etmeye ve optimize etmeye calismak icguduseldir.

Sponsorlugun basarisini 6zellikle, belirlediginiz hedeflere dayali olarak takip etmelisiniz.
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Sponsorluklarda Olciim Yapmak Neden Zordur?

Ayrica sponsorluk dlcimlerinde geleneksel yontemler tek basina ise yaramaz.

Reklamlarin etkinligini test etmek, pazar arastirmalari ile yillar icinde iyilestirilmis bir surectir.

Bir reklam yayinlanmadan énce test edilebilir ve kampanyanin etkili olup olmadigini belirlemek icin
reklam dncesi ve sonrasi arastirmalar yapilabilir.

Bununla birlikte, sponsorlugun etkinligini test etmek daha zordurr.

Sponsorluk, bir reklam kampanyasinin etkisinden daha belirsizdir.

Bir sponsor olarak gdreviniz

insanlarin algilarint iyilestirmek,
davranislarini degistirmek ve
Marka uyumu olusturmaktr.

Raporlarinizda markanizi gorup gbérmediklerini veya
hatirlayip hatirlamayacaklarini bilmek istemezsiniz.

Bunun yerine tercihlerinin degisip degismedigini,

daha sadik olup olmadiklarini, markanizi baskalarina savunup savunmadiklarini,
markanizin onlarin yasamilari ve intiyaclari ile uyumlu olup olmadigina

inanip inanmadiklarini bilmek istersiniz.
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Sponsorluk ve Iletisim Danismanligi

Sponsorluk Olciimiinii Onceliklendirmez?

Olctm yapmanin zorluklariyla birlikte marka tarafindaki bazi gdézlemlerimden de bahsetmek istiyorum.
Raporlari kimsenin istememesi,

sponsorlugun ciddiye alinmamasi ve

olcumu yapacak kadar uzmanin olmamasi

Slcumun es gecilmesine sebep olmaktadirr.

Kimse Raporu istemiyor

Ydéneticilerin coqu, pazarlama ekiplerinin performansint degerlendirmenin yollarina asina degildir.
Ust yonetimden kaynaklanan sorunlarin yani sira, direktdr seviyesindeki kisiler bile

sponsorlugun dlcimunu tesvik etmemektedir. Rapor istenmezse, niye hazirlansin ki?

Sponsorlugun Ciddiye Ainmamasi

Sponsorluk, anlamsiz harcamalarla iliskili bir imaja sahiptir. Bu imajinin kirilmasi icin cok cabaliyorum.
Neyse ki yenilikci ydonetici sayisi arttikca algilar da degismeye baslanmistir.

Gereksiz gorulen bir faaliyete yeterli zaman ve ilginin ayrilmasi da mumkun degildir.

Cok buyuk butceli projelere sponsor olan markalarin kadrosuna

ilgili sponsorlugu yonetecek ek bir personelin alinmadigini bile biliyoruz.

Turkiye'de cok az sayida markanin bir sponsorluk ekibi bulunuyor.

Sponsorluk raporlarinin hazirlanmasi ile birlikte ortaya cikan verimlilik detayi,

sponsorlugun 6neminin daha rahat kavranmasina sebep olacaktir.
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Markalar Neden Sponsorluk Olciimiinii Onceliklendirmez?

YetersizUzmanhk

Sponsorluk raporlarint herhangi bir personel veya

sponsorluk konusunda yeterli tecrubesi olmayan bir ajans hazirlayabilir mi?
Hazirlasa bile eksik kalir.

Sponsorluk élcimd, biraz medya bilgisi, biraz dijital medyaq, biraz pazar arastirmasi deneyimi ve
belki de biraz akademik egitim gerektiren bir nis icinde bir nistir.
Sadece Turkiye’de degil dunyanin genelinde sponsorluk konusundaki uzman sayisi oldukca azdir.

Etkinlik Raporunun Yeterli Goriilmesi

Sponsorluk raporu, etkinlik 6zet raporu degildir!

Vurgulamak adina bir daha séyleyecegim.

Sponsorluk raporu, proje sahipleri veya organizasyon ajanslari tarafindan hazirlanan;

fotograflar, &zet, kismi bilgiler gibi iceriklerden olusan basit etkinlik raporlarri ile karistirilmmamaldir.
Etkinlik raporlari sadece sponsorluk raporunun bir kismini olusturabilir.

Zorluklar asilmaz degildir. Sponsorluk yéneticilerini kendi performanslarini 6lcmeye ve
ardindan markadaki diger kisilerle paylasmaya tesvik etmek isterim.
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Sponsorluk Kim Tarafindan Olciiliir

Sponsorluk, proje sahibi ve marka tarafindan ayrica dlctlmelidir.

Proje sahibi, projeden elde edeceqi verileri,
markalarin yonlendirmesi ile olusan bazi kriterler esliginde temin edip raporlamalidir.

Ayni sekilde markalar da kendilerine iletilen raporu analiz ederek,
farkl yaklasimlarla birlikte, bir proje sahibinin erisemeyeceqi sirket bilgilerini de degerlendirerek
son haline getirmelidir.

Coqu sponsor, dlcumler icin G¢cuncu bir taraf ile anlasir.

Arastirma veya anket firmalariyla birlikte ajanslar da degerlendirilebilir.
Anasponsor ajansi olarak biz de sponsorlukraporu.com tzerinden

cok sayida markaya sponsorluk raporlari hazirliyoruz.

Raporun, t¢clUncu bir taraf tarafindan hazirlanmasi tarafsizlik adina idealdir.



https://rapor.anasponsor.com/
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Sponsorluk Olciimii
Ne Zaman Yapiimahdir?

OlcUm zamanlamasi, sponsorluk yatirimini korumak adina sponsorluk stratejisiyle uyumlu olmalidir.
Zamanlama, sponsoriugun muzakere asamasindan tutun, uygulanmasi ve degerlemesi adimlarina kadar
tum konularda tutarl bir referans saglayacaktir. Sponsorlugun dlcimu igin

sponsorlugun dncesinde, sirasinda ve sonrasinda hareket etmek gereklidir.

Sponsorluk anlasmalart muzakere edildiginde belirlenmis olmasi gereken,

acikca tanimlanmis hedefler olmadan herhangi bir sponsorluk programinin
etkinligini veya performansini dlcebilmek mumkun degildir.

Sponsorluk sbzlesmesinin imzalanmasindan énce ulasilacak kitlenin

nacmine, etkilesimlerine ve davranislara uygun aktivasyon planlari hazirlanmaldir.

Diger sponsorluk faaliyetlerinizle olasi cakismalari degerlendirmeli ve

orojenin potansiyel degerini gz dSntinde bulundurmalisiniz. Tketici tutum ve davranislarini gelistirmek icin
nangi kavramin en yuksek potansiyele sahip oldugunu belirlemelisiniz.

Sponsorlugun sirasinda planlanan aktivasyonlara gosterilen tuketici tepkileri derlenebilir.
Ise yaramayanlar degistiriimelidir.

Sponsorluk sonrasinda ise uygulanan sponsorluk haklarinin sonuclari derlenebilir.
Gercek deger ancak sponsorluk sonrasinda hesaplanabilir.
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Sponsorluk Olciimii Nasil Yapilir?

Sponsorlugun dlcimu bana gére manali ve rakamli veriler olarak en tepeden ikiye ayrilir.

Rakamli veriler birer istatistiktir.

Manali olan veriler ise sponsorluk etkinligini tanimlamaya yardimci olabilecek &lcutlerdir.

Tum veriler, satislardaki artisi saglamak icin dogru miktarda butcenin harcanip harcanmadigini veya
daha az harcamayla ayni sonuca ulasilip ulasilamayacagini belirlemeye yardimci olur.

Bircok marka sponsorlugu, ciktiya gore olcer.

Logonun gdérundrligq, internet sitesindeki trafik, TV veya canli izleyici sayisi,

medya kapsami, halkla etkilesim sayisi vb. konular degerlendirilmeye alinabilir.

Tum bu veriler harikadir ve onlari 6lcmek énemlidir.

Ancak sponsorlugunuzun hedeflerinizi karsilayip karsilamadigini belirleyebilmeniz icin
daha buyuk resme bakmaniz gerekir.

Rakamli veriler fiziksel ve online mecralardan elde edilebilecek tUm detaylari kapsayabilir.
Manali veriler ise isin degeri ile ilgilidir ve

Slcum yapabilmek Uzere belirlenecek degisken rakamlarla temsil edilebilir.

Aksi takdirde, herhangi bir baglami olmayan bazi sayilara sahip olursunuz.

Sponsorluk élcumu icin dnce hedefleri ardindan kriterleri belirlemeli, mimkun oldugunca cok veri toplamali,
verileri analiz etmeli ve raporlastirmalisiniz. Sponsorluk faaliyetinin belirlenmis hedefleri veya kriterleri yoksa,
bir ydnetici tarafindan verilmis kdtu bir kararin sonradan gerekcelendirilmesi durumu yasaniyorsa,

kisisel KPl'lara ulasmak gibi bir motivasyon varsa ve zahmet edilmek istenmiyorsa

sponsorluk élcimua basarisizlikla sonuclanir.,
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4 Adimda Sponsorluk Olciimii

Adim 1- Hedeflerinizi Belirleyin

Markalarin sponsor olma karari alirken dogru hedefler olusturamadiklarini ddstintyorum ve deneyimliyorum.
Her sponsorluk, genel marka pazarlamasi dahilindeki hedeflerle paralel olmalidir.

Marka hedeflerinize katki saglamayan hicbir sponsoriuk hayata gecmemelidir.

Hedeflerin de gercekci olarak belirlenmesi gerekir. Her ortakligin oynayacagi bir rol vardir.

Genel itibarla sponsorluk hedefleri;
gorunurluk, farkindalik, marka imaiji, tuketici yakinhgi ve satis olarak tanimlanabilir.
lgili hedeflere ulasmak adina bazi kriterlerin belirlenmesi gerekir.

Adim 2 - Kriterleri Belirleyin

Hedefinize gbre dlcUim kriterlerini belirleyebilirsiniz. Hedefiniz yeni Grintnudzun kitlelere ulastiriimasi ve
deneyimlenmesi ise bunu 6lcmeniz gerekir. Neyin basari olarak degerlendirilebilecegini,

sonuclari dlcmek icin hangi mekanizmalarin kullanilabilecegini tanimlayin.

Ornegdin, hedefiniz marka bilinirligi ise, geleneksel medya kapsamini ve cevrimici gorindrligind izlemelisiniz.
Kapsami takip etmek icin belirli PR takip araclarini bile kullanabilirsiniz.

Kriterlerinizi olustururken proje sahipleri ile fikir alisverisinde bulunabilirsiniz.

Bazi markalar marka farkindalhgi yaratmaktan mutlu olsa da cogu daha somut seylerin pesindedir.

Daha sonra iletisime gecilecek musteri adaylarinin bir listesini istemek veya

direkt satis yapmak énemli kriterler olabilir.
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4 Adimda Sponsorluk Olciimii

Adim 3 - Olcmeye Baslayin. Olabildigince Cok Veri Toplayin.
Sponsorluk getirisini 6lcmenin en buyUk adimi, mimkun oldugunca fazla veri toplamaktir.
Planlama yapildiktan sonra, élcim yapmak cok basittir.

Hedef kitlelerinize gbre birden fazla yolla,
kKiyaslama yapilarak gerceklestirilen édlcuimleriniz ve sonuclariniz,
gercekci bir rapora ddnusecektir.

Merak etmeyin, neyi dlcmeniz gerektigini sonraki basligimda tarif edecegim.

Adim 4 - Verileri Analiz Edin ve Raporu Olusturun.

Son adiminiz, basit, kolay okunabilen bir rapor hazirlamak tGzere verileri analiz etmektir.
Toplanan verilerin cogu derinlemesine analiz gerektirmez.

Bulgulara dayanarak kendi sonuclarinizi cikarabilirsiniz.

En iyi rapor, basit olandir. Ideal olarak, tek bir bakista okunup anlasilabilmelidir.
Grafikler ve tablolar okunmasini kolaylastiracaktir.
Ayrica raporunuzdaki bilgiler diger sponsorluk faaliyetlerinizle kiyaslanabilir olmalidr.
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4 Adimda Sponsorluk Olciimii

Raporlarda 6zet bilgilerle birlikte verilerin hedeflere gbre analizi yer almalidir.

Ornedin, birincil hedef gorindritkse;

ulasilan kisi sayisi, medya planinin degeri ve projenin sundugu goérunurlik miktari dnceliklendirilebilir.
Ote yandan, hedef marka imajinizi gelistirmekse;

tuketici yakinhgi, aktivasyona katilim orani ve tuketici begenisi 6ne cikabilir.

Eger satis 6nemliyse;

potansiyel musteri sayising, satislardaki degisikliklere veya

sponsorluk sirasinda dogrudan sahada yapilan satislara odaklanilabilir.

Proje sahiplerinden gelen raporlar, vaatlerin yerine getirilip getirilmedigini tarif edecek,
gorsellerle destekleyecek, sponsorluk haklarinin uygulandigint kanitlayacak ve
sponsorluktan verimli olarak faydalanip faydalanamadiginizi gbsterecektir.

lgili raporla birlikte, markanin da ayri élctimlerle raporlar hazirlamasi gerekir.
Kurum ici &lcumler yapmak, hi¢c élcim yapmamaktan iyidir.

Guzel gérunen bir oran yerine, oranin neden guzel oldugunun tarif edilmesi,
yoneticiler tarafindan daha olumlu karsilanacaktir.

Marka raporlari, sponsorluk basarisinin gercek hikayesini anlatacaktir.
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Sponsorluk ve Iletisim Danismanligi

1) Marka Gosterimleri -
Maruz Kalma - Logo Izlenimi

Sponsorluk raporlarinda olmazsa olmaz bir detay, logonuzun kullanim alanlarinin derlenmesidir.
Bildiginiz Uzere logo konumlandirma en goérunudr, ancak genellikle en az degerli olan sponsorluk hakkidir.

Tuttugu takimin formasinda sizin logonuzu gbdren kac kisi bankasini degistirir?

Markaniz kulibe sponsor oldugu icin kim yeni bir araba alir? Ev almak isteyen birisi,

taraftari oldugu kulibe sponsor oldugu ve logosunu gérdigu icin mi insaat firmasinin evini degerlendirir?
Logo konumlandirmalar is yaramaz demiyorum; tabi ki katki saglamaktadir.

Yine de sponsorlugun olculmesinde cok onem teskil etmemelidir.

Herhangi bir &lcim aracinin temelinde gdsterim istatistikleri bulunur.

Markaniz icin daha fazla kapsam ve gdérunurluk, ideal olarak hedef musterileriniz arasinda
daha fazla farkindalik anlamina gelir. Marka gdsterimi sayisi ne kadar yuksek olursa,
marka goérunurlik orani da o kadar yuksek olur.

Daha iyi marka bilinirligi muhtemelen potansiyel musteri getirisiyle sonuclanacaktir.

Marka izlenimleri, sponsorun yer aldigli tum mecralari bir araya toplamalidir.
Logo konumlandirilan tim alanlardan, réportajlara, podcast gdérinumlerinden, radyo ve televizyon spotlaring,
sosydl medya yansimalarindan, haberlere ve basin bultenlerine kadar her seyi bir araya getirmelidir.
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Marka Gosterimleri - Maruz Kalma - Logo izlenimi

Maruz kalma (exposure), yillardir sponsorlugu élcerken dikkate alinan ilk konu olmustur.
Sadece logonun nerelerde kac¢ saniye gdozuktagunun élcimd hem eksik hem de yanlistir.
Logonun, diger sponsorlara kiyasla cok buyuk gézukmesi,

digerleri ile ayni mecralarda yer aldigi gercegini degistirmez.

Bir logonun bir yerlerde gozukmesi

tuketicilerin davranislarini ve kullanici aliskanlhiklarini etkilediginiz anlamina gelmez!

Reklam esdegeri, sponsorluk tarafindan olusturulan gbsterimlerin sayisini dlcme ve

diger pazarlama yatirimlarindan elde edilen benzer seviyelerde gbsterimlerin maliyetiyle karsilastirma disiplinidir.
Bir sponsorluga dahil olan ve sponsorluk disinda satin alinabilecek

TV, radyo, acik hava, dijital, sosyal vb. medyay| temsil eder.

Reklam esdederi kavrami sponsorluk élcimut yaparken en sinirlendigim yaklasim taraddr.

Sponsorluk haklarinda yer alan tanitim ve duyuru faaliyetleri kapsaminda

logonun cesitli yerlerde yer almasinin TL karsiligi hesaplanarak bazi yorumlar elde edilmektedir.

llanlar, outdoor calismalar, dijital reklam faaliyetleri gibi mecralarda yer almanin

rakamsal karsihgi bir yorum olarak dikkate alinabilir.

Ancak konu sponsorluk oldugunda en kdtu lcUm stratejisi,

ise yaramaz mekanizmalari degerlemeye calismaktir.

Gercek su Ki, bircok sponsorluk hakkinin degerini TL cinsinden dlcebilirsiniz,
ancak Olcebilecekleriniz ancak keyfi olacaktir.

Oyleyse bu yaklasimdan kurtulmalisiniz.
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Marka Gosterimleri - Maruz Kalma - Logo izlenimi

Reklam esdegeri kavrami, marka gosterimlerinizin degerlemesi adina

sadece bir referans noktasi olarak degerlendirilebilir.

Sponsor olmasaydiniz benzeri medyayi satin almayi1 dastnur maydunuz?
DusUnmuyorsaniz ayrica ele alinmasi gerekir.

DusUnUyorsaniz ne kadar butce cebinizde kalacaktir?

Tum gosterimler esit degerde olmadiqi icin standart bir yaklasim benimsenmemelidir.
Medya esdegerligi, etkiyi degil, teshiri yakaladigi icin tek basina yetersizdir.

Ornegdin bir spor sektdriinden bir sponsorluk gerceklesirse ve ilgili bransin genis bir takipci kitlesi varsa,
sosyal medyada ifade edilen olumlu ve olumsuz duygulari takip etmek ve

bunun zaman icinde nasil degistigini gdérmek bile degerlendirilebilir.

Alternatif olarak, forma UGzeri bir sponsorluk icin bir misabaka sirasinda

logonun gérundr oldugu sureyi ve hem sahada hem de

yayin Uzerinden izleyen kisi sayisini belirleyen olctmler yapmak mumkun olabilir.

Gosterimlerin degeri; ekranda gecen sure, logonun netligi ve gérunarltga,
logonun boyutu ve 6nemi ve sesin payi gibi faktorlere bagl olarak degisebilir.
Ekrandaki gérunadrltkler medya takip firmalari tarafindan yapay zeka destekleri ile algilanir.

Logo kalitesi bile ayrica degerlendirilebilir.

Ornedin sosyal medya paylasimlarindaki bir logonun bir resimde mi yoksa bir videoda mi gérileced;,
netligi, ayni icerikte farkl logolarin olup olmadiqy, iceriklerin kag kisi tarafindan tuketildigi Snemli olabilir.
Hatta videoda kullanilan logonun gbriuntulenecedi ilk saniye ve ekranda kalma suresi bile incelenebilir.
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Sponsorluk ve Iletisim Danismanligi

Marka Gosterimleri - Maruz Kalma - Logo izlenimi

Gosterimleri sadece logo olarak dusunmemek gerekir.

Elde edilen diger sponsorluk haklari ile birlestirilerek farkl yorumlar yapilabilir.

Spor kulibU 6rneginden devam edersem;

oyuncu ve teknik direktdr roportajlari, Snemli anlar, 6zet gérintuler, saha kenari alanliar,
kamera arkasi géruntuleri gibi alternatif detaylarin da édlctmlere dahil edilmesi gerekir.

Isin dijital tarafindaki dlctmler ise analiz araclari ile ayrica dederlendirilebilir.
Dijital dlctmleri ayri bir baslik olarak altincr metrikte aciklayacagim.

Marka logonuzu bir kez goéruntuleyen bir kisiye ne kadar deger verdiginizi belirlemelisiniz.
Verdiginiz degerin ne oldugu gercekten size baghdrr.

Izleniminizin baglami; izlenimin nelere yol actidi ve

katilimcilari cok daha yuksek bir degeri temsil eden bir tur etkilesime cekmek gibi

cesitli faktérlerden etkilenebilir.

Ayni zamanda markaniza maruz kalan katilimcilarin yizde kacinin
bunu gercekten fark edecegine gbre yorumlariniz degisebilir.
Marka gdsterimi takibi, genellikle cesitli pazarlama kampanyalarinin performansint analiz etmek icin kullanilir.

Latfen, “logom suralarda gbézuktyu, daha ne olsun” yaklasimindan kurtulun.
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2) Olusturulan Potansiyel Musteri Sayisi EASPONSOR

Sponsorluk ve Iletisim Danismanligi

Sponsorluk faaliyeti Uzerinden dogrudan elde edilen potansiyel veya yeni musteri sayisini ifade eder.
Potansiyel musteriler nihai musteriler haline gelebilir,
dolayisiyla sponsorluk faaliyeti sirasinda neler yapilacagi cok édnemlidir.

Yeni potansiyel musteriler hemen hemen her yerden elde edilebilir.

Veriler, sponsorluk kapsaminda acilan bir stant alani Gzerinden toplanabilecegdi gibi

insanlari icine alan bir kampanya olusturularak da elde edilmeye calisilabilir.

Sosyal medya paylasimlari, brosurler ve sirket Grdnleri araciligiyla yapilan cevrimici kayitlar da gecerlidir.
Promosyonlar, ikramlar, tcretsiz denemeler, ydonlendirmeler ve

diger aktivasyonlarinizla toplanan potansiyel musteri sayisi, dlcimlerde degerlendirilmelidir.

Ornegdin, TUrkiye pazarina giris yapti§inda Besiktas Spor Kullib{’ne sponsor olan Vodafone,
Besiktas taraftarlarina 6zel kampanyalar olusturarak potansiyel musterilerini,
sadik musterileri haline getirmeyi basarmistir.

Potansiyel muUsterilerin &nemi, hacmine gore degisebilir.

Kac¢ Kkisiye ulasabileceginizi disunuyordunuz ve gercekte kac kisiye ulastiniz?

Unutmayin, potansiyel musteriler sirketinizi unutabilir veya daha uygun goérecekleri icin rakibinizi tercin edecek olabilir.
Belki trdn veya hizmetiniz daha sonra onlar icin pahali gelecek olabilir veya

artik ihtiyac duymayacaklarina karar verebilirler.

Elde ettiginiz potansiyel musteri sayiniz sadece olasi satis ihtimalinizi kuvvetlendirir.

Cok sayida potansiyel musteri datasi toplamak iyidir ancak

sponsorluk raporundaki degeri icin biraz daha caba gostermek gerekir.

Toplanan kisilerin, hedef kitle ile uyumlu olup olmadigi kontrol edilerek cesitli yorumlar yapilabilir.
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3) Hedef Kitlenin Tutarlihigi -
Seviyesi - Kalitesi - Etkilesimi

Elde ettiginiz kitlenin, sahip olmak isteyeceginiz hedef kitle olup olmadigini gbsterir.
Kaliteli potansiyel musteriler, sponsorluk &ncesinde, sirasinda ve sonrasinda
isletmenizle etkilesim kurma potansiyeli yiksek olanlardir.

Potansiyel musterilerinizin kalitesi ne kadar iyi olursa, musterileriniz olma olasiliklari da o kadar yuksek olur.
Ne kadar cok pazar veya satis nitelikli masteri adayi yaratilirsq, sirket o kadar cok deger kazanir.

Katilimci etkilesimi, insanlarin sponsorluk faaliyetinize yonelik duygusal bagliidgini ve katilimini ifade eder.
Duygusal olarak bagl kisilerin, sirket hakkinda daha fazla bilgi 6grenmesi,
etkilesime girmesi ve potansiyel musteri olmasi muhtemeldir.

Ulasilan kisilerin bilgileri kontrol edilerek, beklentilerle uyumu karsilastiriimalidir.
Ornegdin katilimcilarin yas, cinsiyet, ekonomik sinif gibi klasmanlara béltinebiliyor olmasi beklenir.
Ayni konuyla ilgili birden fazla veri toplamak édnemlidir.
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Sponsorluk ve Iletisim Danismanligi

Hedef Kitlenin Tutarlilig: - Seviyesi - Kalitesi - Etkilesimi

Ornegdin, “katilim” belirsiz bir metriktir. Katilim ifadesinin neleri kapsadi§i acikca ifade edilmelidir.

Bu bir etkinlikse katilim ifadesi kayit olan herkesi mi yoksa etkinligi deneyimleyen kisileri mi kapsiyor?
Personel ve gondlltleri de iceriyor mu?

Hedef kitlenin tutarli olup olmadigli konusunda proje sahibinden gelecek verilerin

dUzenli ve titizlikle hazirlanmasi gerekir. Hazirlanmamissa mudahale edilmelidir.

Sponsorlugun etkisini dlcmenin basit bir yolu,

dogrudan sponsorlukla baglantili bir promosyon calismasi yaratmektir.

Eger bu bir etkinlikse, bir stant acma ve musterilerle tanisma firsatiniz varsa mutlaka degerlendirmelisiniz.
Ucretsiz veya indirimli kuponlar sagdlayabilir ve takibini yapabilirsiniz.

Promosyonlara verilen yanit orani, sponsorlugunuzun etkinligine iliskin degerli gostergeler saglayacaktir.
Ornekleri artirmak mUmkandur.

MUsteri adayi kalitesini dogru bir sekilde dlcmek icin,
sundugunuz Urun veya hizmetlerin yani sira
olasi satis yaratma stratejinizi de gz 6nunde bulundurmaniz gerekir.

Sponsorlugun verimini tahmin ederken, anketlerinizi tamamlayan,
sosyal medyada markanizdan bahseden, iletisim formunuzu dolduran ve
marka temsilcilerinizle sohbet eden potansiyel musterilere bakabilirsiniz.
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Sponsorluk ve lletisim Danismanligi

4) Projenin Tutarlhihig! - Seviyesi -
Kalitesi - Degerleri

Sponsorluk édlcimlerinde, sponsor olunan projenin degeri de g6z Snunde bulundurulmalidir.
lgili degderler, bir rakam olarak dedil mana olarak degerlidir.

Bir projenin tek - ilk olmasi ile alelade bir proje olmasi arasinda fark vardir.

Ayni sekilde projenin geleneksel sekilde yirmi yildir duzenlenmesi ile

henuz iki yasini bile doldurmamis olmasi ayrica degerlendirilebilir.

Projenin kim tarafindan gerceklestirildigi, ne zaman gercekleseceqi,

hedef kitle ile uyumu, PR faaliyetleri, katihmcilarinin niteligi, siyasi unsular icerip icermediqi,

alaka duzeyi, diger sponsorlarin varhgi belirleyici faktorierdir.

Hatta bir proje sahibinin, bir sponsorluk raporu sunup sunamayacagdi bile degerlendirmeye alinabilir.

Proje bir spor kulUibu ise baskani, teknik direktdrd, sporculari, taraftarlari;

oir sinema filmiyse kopya sayisi, oyunculari, senaryosu, dagitimcisi;

oir etkinlikse konusmacilari, mekani, fuaye alani, konusmaci olunup olunmayacagi gibi
pek cok detay sponsorlugun dlcimunde degerlendiriimelidir.

lgili metrikler, projenin yapisina gdre daha fazla detaylandirilabilir.
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Projenin Tutarhhg: - Seviyesi - Kalitesi - Degerleri

Ornedin bu bir etkinlikse; oturum gérinttlemeleri, katihm ve stire, video izlenmeleri,
salon dolulugu, fuaye alani verimliligi gibi detaylari inceleyebilirsiniz.

Sponsorluk icin vaat edilen sponsorluk haklarinin

verimli uygulanip uygulanmadigir raporunuza bir veri olarak eklenebilir.

Sponsorluk dlcimlerinde bazi sponsorlarin bilmek istedikleri tek sey ise pazarhk payinin olup olmadigidir.
Sponsorluk haklarinin tekil degerlerinin veya birimm maliyetinin hesaplanmasinin ardindan

sponsorluk icin ayiracaklari butce konusunda bir yorumda bulunmayi tercih eden cok sayida marka bulunur.
Bazi markalar, sponsorluk haklarindan elde edecekleri degerin,

sponsoriuga ayiracaklari butceye kiyasla 2 kat veya daha fazla olmasini bekleyebilir.

Yani 100.000 TL &deyip 200.000 TL degerinde karsilik beklenebilir.

Aksi durumda kendileri de sponsor olmalarina gerek duymaksizin 100.000 TL &devip,

100.000 TL karsilik alabileceklerini dusundrler.

Bunlar sadece rakamdir ve sadece kotu yoneticiler sabit rakamlara deger gosterir.

Markalarin, sponsorluk icin ne kadar butceleri oldugundan ziyade

sponsorluk yatirimi ile neyi basarmak istediklerine odaklanmalari gerekir.

Sponsorluk haklar bir batintn parcasidir.

Proje tutarhihdr kismina eklemek istedigim son detay, diger sponsorluk faaliyetlerinizdir.

Bir marka olarak es zamanli cok sayida sponsorluk gerceklestiriyor olabilirsiniz.

Sponsor olacaginiz projenin, sponsor oldugunuz diger projelerle olan tutarhhgli da élcimlerde dikkate alinmalidir.
Daha dnceden kaleme aldigim “Markalarin Uyguladigl 10 Sponsorluk Yontemi” yazimdan detaylarina erisebilirsiniz.



https://blog.anasponsor.com/markalarin-uyguladigi-10-sponsorluk-yontemi/
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5) Agirlama Secenekleri

Bir sponsorlugun getirisini belirlemede belki de en az deger bicilen varlik agirlanma konusudur.

Bir faaliyete sponsor olundugunda sponsorlugun parcasi olarak
Ucretsiz bilet sahibi olmak, VIP localarin ayrilmasi, otoparkta yer ayarlanmasi ve misafirperver tavirlar yaygindir.

Onemli olan konu, ilgili biletlerin ve diger hizmetlerin nasil degerlendirildigidir.
Ister promosyonlarla musterilerinize ister iliski olusturmaya yénelik is ortaklariniza
ister calisan motivasyonu adina kullanilacak olsun,

agirlanma secenekleri mutlaka dikkate alinmalidir.

Bir biletin nominal degeri Uzerinden duz mantikla hesaplar yapmak hatalidir.

Tabi ki nominal deger de ayrica degerlendirilir.

Ancak biletin degeri aslinda iliski kurmakla ilgilidir.

100 TL degerindeki on adet bilete sahip olmanin sponsorluk karsiligi 1000 TL olarak algilanamaz!
Kurumsal bir is birligi yapacaginiz &nemli bir firma temsilcisini

sponsor oldugunuz bir faaliyette agirlamanin degerini ortalama olarak belirlemelisiniz.

Ayni sekilde, mevcut musterilerinize sagladiginiz biletlerin karsiligint dikkate almalisiniz.
Yalnizca bir etkinlikte agirlandigl icin karar verilmez, yine de iliskiler olumlu ydnde etkilenir.
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6) D. ij itu Id e ki 6 I ?i-i m Ie r Sponsorluk ve Iletisim Darismania
(Internet Sitesi, Sosyal Medya, Eposta)

Sponsor oldugunuz faaliyet yUz yuze, online veya hibrit olarak gerceklesecek olabilir,

ancak bu durum dijitalde yapacaklarinizi kisitlamaz. Sponsorlugun dijital tarafindaki dlctimler,

analiz araclari ile rahatlikla gerceklestirilebilir. Dijital veriler proje sahibi ve marka tarafindan ayri ayri olculebilir.
Sponsorluk raporuna eklenmesi gerektigini dusinddgum tum dijital konulari tek baslik haline getirdim ve

ayri basliklarda detaylandiracagim.

Projenin internet sitesinde olacak misiniz?

Projenin sitesinden sizin sitenize gelen musteri adaylarini takip edecek misiniz?

Ozel acllis sayfanizi (landing page) olusturacak misiniz? Belirlenen bir hashtag var mi?

Bir e-posta listeniz veya uygulamaniz var mi? Sitenizde kacg yeni, tekil ziyaretci istiyorsunuz?
Hangi sayfalari ziyaret etmeliler? insanlar sitenize tikladiklarinda ne yapmalarini ve

ne kadar zaman gecirmelerini istiyorsunuz?

Google Analytics gibi araclarin internet sitesinde (hem projenin hem de markanin)
kurulu oldugundan emin olmalisiniz. Sitenizi ka¢ kisinin ziyaret ettigi, hangi sayfalari ziyaret ettikleri ve
orada ne kadar kaldiklart hakkinda bazi yararl bilgileri elde etmelisiniz.

Ancak sponsorlugun dijital etkisini dlgmek, bundan biraz daha fazla hazirlik gerektirir.
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Dijitaldeki Olciimler (Internet Sitesi, Sosyal Medya, Eposta)

Her biri bir analitik raporlama &zelligi ile uyumlu olan, daha énce tanimlanmis metrikleri belirleyin.

Ornedin, projenin internet sayfasindan sitenize kac tekil ziyaretci geldigini belirlemek istiyorsaniz,
ziyaretleri ve bunlarin kaynagint UTM kodlari ile izlemelisiniz.

Belirli bir sayfayi tiklayan kisilerin sayisini 8lcmek istiyorsaniz, o sayfaya gelen trafigi izlemek isteyeceksiniz.

Dijital pazarlama stratejinizi olusturup, metriklerinizi belirleyip,
dogru raporlama &zelliklerini ayarladiktan sonra, gelen verileri gbzden gecirmeniz ve
ilgili verilerin tahmin ettiginiz rakamlarla uyusup uyusmadigini belirlemeniz yeterlidir.

Sponsorluk sirasinda ve sonrasindaki gunlerde ka¢ mikro donusum izlediniz?

Yeni ziyaretcileriniz en sik hangi sayfalari ziyaret etti?

Sitenizde ne kadar zaman harcadilar?

Dijital etki, size sponsorlugun uzun vadeli degeri hakkinda daha fazla fikir verecektir.

Tiklama Orani: Tiklama orani verisi, izleyici etkilesiminin gosterilmesine yardimci olur.

Kolayca dlculebilir ve potansiyel musterilerin neyi sevip neyi sevmedigini belirlemek icin kullanilabilir.
Sponsorlukla ilgili iceriginizin kalitesi hakkinda yorum yapmanizi kolaylastirir.

Internet sayfanizda, e-postalarinizda veya bir reklamda belirli bir badlantiya tiklayan kisilerin sayisini dlcer ve
sponsorlugu tanitiminizin ne kadar basaril oldugunu yansitir.




IXNIN SPONSOR

Sponsorluk ve Iletisim Danismanligi

Dijitaldeki Olciimler (Internet Sitesi, Sosyal Medya, Eposta)

E-posta Acma Orani: Tiklamaya benzer sekilde, sponsorluk kapsaminda iletilen mail iceriklerini

alakali bulan kisilerin ylUzdesini dlcer. E-posta pazarlama kampanyanizin basarisinin bir géstergesidir.
Iceriginizle kimin ilgilendigini ve sponsorluk kampanyanizin ne kadar basaril oldugunu gdsterir.

YUksek bir e-posta acma orani, tuketicilerin mesajlarinizi ilginc ve ihtiyaclariyla alakall buldugu anlamina gelir.
lyi bir e-posta acilma oraninin ne oldugunu tahmin etmek icin

sektdru, hedef kitlenizin teknolojik ve sosyolojik egilimlerini g6z Sninde bulundurmaniz gerekir.

Bilindigi Uzere maillerin acilma oranlari dusuktur; 210 bile ¢ok basaril sayilir.

Yine de her zaman e-posta acilma oraninizi artirmak istersiniz.

Sponsorluk édncesi ve sonrasi acilma oranlari farkl olabilir.

Baglaminda degerlendirmek adina cesitli kiyaslamalar yapabilirsiniz.

Internet Sitesi Ziyaretleri: Dogrudan tetiklenen kullanici trafi§indeki artisi ifade eder.

Sirketiniz hakkinda daha fazla bilgi edinmek icin internet sitesinde konumlandirilan logoya

kac musterinin tikladigini gérmek, sponsorlugun etkinligini 8lcmenin degerli bir yoludur.
Sponsorluktan sonraki donemde internet sitenizin analizlerine cok dikkat edilmelidir.

Basaril bir sponsorluk sonrasinda, kisa vadede ek satislara donusmese bile trafik mutlaka artacaktir.
Internet sitesi ziyaretleri daha cok, sponsorluk sirasinda ve sona erdikten

Kisa bir sUre sonra ani bir artis olarak yasanir ve ardindan, trafiginiz normal seviyelerine dénebilir.
MUmkunse, trafik kaynaklarina da ayrica dikkat edilmelidir.

Ziyaretcilerin nereden geldigi, en cok hangi sayfalari ziyaret ettikleri ve

sayfada veya internet sitesinde ne kadar zaman gecirdikleri gibi dnemli ayrintilar detaylari belirler.
Yeni ziyaretcilerin isletmenizle alakal nis bir hedef kitlenin parcasi olmasi muhtemeldir.

Bu nedenle, mUmkun oldugunca cok sayida yeni ziyaretciyi yakalamak ve dénudstirmek icin hizli hareket edilmelidir.
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Dijitaldeki Olciimler (Internet Sitesi, Sosyal Medya, Eposta)

Internet Sitesi Etkilesimleri: Trafigi dlcmek asla tek basina degerlendiriimemelidir.

Gelen ziyaretcinin hemen ayrilma oranini dustrmeye calismalisiniz.

Ornedin Opt-in formlar, popuplar veya sabit formlar ile ziyaretciyi potansiyel misteriye donUstirmelisiniz.
Insanlara Ucretsiz bir e-kitap sunmak, bir rehber paylasmak, bir indirim kodu vermek,

bir cekilis yapmak gibi etkilesimlerinizi gelistirip sonuclarini degerlendirmeye alabilirsiniz.

Sosyal Medya Etkilesimleri: Sosyal medya kullanicilarinin

begenileri, paylasimlari, yorumlari vb. etkilesimlerin derlenmesidir.

Belirlediginiz hashtag ile kac kisinin nasil icerikler olusturdugunu bilmek istersiniz.

Sosyal medya etkilesimleri, insanlarin marka mesajlariniza nasil yanit verdigini ifade eder.

Farkli bir acidan yaklasildiginda ise
sosyal medya Uzerinde hakkinizda yapilan yorumlari da netnografi teknigi ile ayrica takip edebilirsiniz.
Sponsorlugun etkinliginin &lctlebilmesi adina musteri geri bildirimleri es gecilmemelidir.

Ayni sekilde sosyal medyadaki takipci sayinizin artisi bile raporlariniza veri olusturabilir.




IXNIN SPONSOR

Sponsorluk ve Iletisim Danismanligi

Dijitaldeki Olciimler (Internet Sitesi, Sosyal Medya, Eposta)

Bir sosyal medya gdnderisinin i¢erik kalitesi de ayrica degerlendirilebilir.
Ornedin bir paylasimda markanin belirledidi bir hashtag’in kullanilmasi veya
markadan bahsetmesi (@mention) sadece fayda saglar.

Ayricq, bir markanin adi veya slogani gibi belirli anahtar kelimelerin kullanilmasi da marka icin deger yaratir.
Seytan detaylarda gizlidir. Bir hashtag’in kullaniimasina dedil,

toplamda kac¢ adet hashtag ile birlikte kullanildigina dikkat edilebilir.
Ornedin, bir markanin hashtag'i diger 20 hashtag icerisinde kaybolursa,
cok daha az goérunur ve nispeten dusuk verimdedir.

Ayni sekilde metnin nasil yazildigi, yani baglami da bana gére énemilidir.
Ornedin paylasim icerisinde sahiplik belirlendiginde

("bir Coca-Cola” yerine Benim Coca-Cola’'m"” denmesi gibi),

daha yuksek 6nemde degerlendiriimelidir.

Dijital taraftaki veriler kendi i¢clerinde degerlendirilmeye alinmalidir.

Botlarin varligl sebebiyle dijitaldeki her veri dogru olmayabilir.

Her platformun sagladigi veriler icin degerlendirmeye aldigi kriterler de farklidr.

lyi gdrinen, ancak bir markanin hedefleri Gzerinde cok az etkisi olan veya

nic etkisi olmayan gosterisli verilere hemen ikna olmamalisiniz.

Dultol taraftaki is arkadaslarinizla teyitleserek verileri yorumlamalisiniz.

Ornegdin, gdnderilerin veya sosyal medya gdsterimlerinin sayisi,

cok buyuk bir sayi ile harika bir metrik gibi gbrunebilir,

ancak her zaman sirketin genel hedeflerine somut bir deger kazandirmaz ve katkida bulunmaz.
Zira, ilgili veriler sadece organik sonuclardan olusmayabilir veya tamamen sahte bile olabilir.
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GUNnUn sonunda markalarin aradigi bir numaral konu satistir.
Acikcasi satislar izlemesi etkili, ancak ayni zamanda zorlayici bir metriktir.
Sponsorluk sonrasi donemdeki satislar olctlmelidir.

Markaniz bir satisit nasil degerlendiriyor? Ortalama mi yoksa gercek bir rakam mi kullanacaksiniz?
Kar marji mi yoksa brut gelir mi kullanacaksiniz? Satisin %100'U sponsorluga mi atfedilecek?
Tek bir satin almayi mi, aylik, yilik veya &muur boyu satin alma degerini mi kullanacaksiniz?

Satis hacminizin dogru yorumu icin, gelirinizi etkileme egiliminde olan diger degiskenleri ayarlamalisiniz.
Ornedin; ayni anda yurittigindz bir kampanya, influencer calismasi, outdoor mecra kullanimi,

spot yayinlar gibi alternatiflerinizi dikkate almalisiniz. Satislardaki artisiniz aslinda

alakasiz bir cevrimici reklam kampanyasindan geliyorsa, sponsorlugunuzun basarili oldugunu dusunmemelisiniz.
Satislarda baska bir nedenle net olarak izleyemediginiz bir artis gérliyorsaniz,

artisa muhtemelen sponsorlugunuz neden olmustur.

Sponsorlugun bitiminden kac¢ hafta sonra, mek&nda/etkinlikte logonuzu gdérdukleri veya

markanizla mesgul olduklari icin satin alan veya sizinle iletisime gecen musteriler icin

atis istatistigine atfedeceqginizi belirleyin.

Satislar kadar, musteriyi elde tutmak da degerlidir. Yeni bir mUsteri edinmek maliyetlidir.
Sponsorluk faaliyeti, insanlarin markaniz hakkinda daha iyi hissetmesini saglayarak
musteri olarak kalma olasihigini artirabilir. Elde tutma detayini bile hesaplamalarinizda dikkate almalisiniz.
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Satis Verileri

B2C yani tuketici odakli bir markaysaniz satislarinizi 6lcmek kolay olabilir.

Ancak B2B firmasiysaniz, yalnizca bir sponsorluk yaptiginiz icin ticari satin alimlar nadir olacaktir.
B2B satis tutarinin ylzde kacinin sponsorluk sebebiyle olabilecegini tahmin etmelisiniz.

Ortalama satisinizi, musteri basina yillik gelirinizi ve edinme basi maliyetlerinizi

hesaba katacak sekilde bir anket sorusu bir ¢c6zUm sunabilir.

Sponsorlugun, satis sonuclariyla zorlayici bir iliskisi vardir.

Satislarla olan iliski nedeniyle dolayli yaklasimlar dikkate alinabilir.

Ornedin, markaya asina olmayan potansiyel musterileri hedefleyen kampanyalar icin

marka bilinirligini artirmak temel bir hedef olabilir, ancak

mevcut, uzun vadeli musterilere odaklanan kampanyalar icin bilinirlik cok daha az Snemlidir.

Marka bilinirligi sadece bir seydir. Satin alma dusuncesi, marka bilinirligini takip eder.
Satislariniza sebep olabilecek telefon aramalari, internet sitesi trafigi, déntdstmler gibi
diger detaylar da degerlendirilmelidir.

Bir sponsorluk sonrasinda, telefonlarinizin calma sayisindq, internet sitenizin trafiginde,
canli sohbetlerde, mesajlarda, maillerde, hatta gelen sponsorluk taleplerinde bile artis gozlenecektir.
Tamamini gz édnunde bulundurun.




Ankete _ .
Dayals IO

Olcimler Y O0Q® V/

 0C
A




NN SPONSOR

Sponsorluk ve Iletisim Danismanligi

8) Ankete Dayali Olciimler

MdUsterilerden geri bildirim almanin, marka sagliginizi 6lcmenin ve
marka degerlerini ve algisini belirlemenin en iyi yolu anketlerdir.

Anketler yuz yuze, online olarak ve telefonda gerceklestirilebilir.

Hali hazirda devam eden bir marka anketinin icerisine eklenebilir veya

bir internet sitesinde tek soruluk mini anket seklinde hayata gecebilir.
Anketleri proje sahibi veya sponsor gerceklestirebilir.

Anketlerin proje sirasinda veya sonrasinda gerceklesmesi etkili olacaktir.

Sponsorlugunuz ne olursa olsun, farkl seviyelerde katilimlari olan insanlara ayni sorular sorulmalidir.
Anketlerin yonlendirilmemis sorulardan olusmasi idealdir.

Sorularin ifadesi hicbir sekilde degistirilmemelidir.

lyi veriler elde etmek icin detaylara odaklanmak gerekir.

Profesyonel arastirma veya anket kuruluslariyla konusursaniz,

Dircogu size arastirmanin gecerli olmasiicin

nedef pazarinizin minimum yuzdesini arastirmaniz gerektigini sGyleyecektir.
Aradiginiz cevaplari almak icin istatistiksel mukemmellige ihtiyaciniz yoktur.
Tabi ki ne kadar cok kisiye sorulursa o kadar iyidir.
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Ankete Dayali Olciimler

Anketlerde asla “Projenin sponsorlarini belirtebilir misiniz?” gibi bir soru sorulmamalidir.
Bu sorunun varhgi basli basina amaclara terstir. Insanlar genellikle sagmalar ya da sponsor olmayan markalari belirtir.

Anketlerde asla “Sponsoriarimizdan birinden satin alma olasiliginiz daha mi yiksek?” veya

“Spora sponsor olan bir sirketten satin alma olasiliginiz daha mi yuksek?” gibi

yonlendirmeli sorular sorulmamalidir. Sirketin yartattigt anketlerde de

“X’e sponsor olmamiz, satin alma kararinizi olumlu yonde etkiledi mi?” seklinde bir soru sorulmamalidir.
Gelen cevap muhtemelen “evet” olacaktir ancak tam olarak dogru bilgiyi icermeyecektir.

Bu veri tek basina hicbir anlam tasimaz. Aslinda bu, bir veri bile degildir.

Analiz edilebilme ihtimalinizi sifirlandirmamalisiniz.

BlUltenlerde, internet sitenizde, sosyal medyada online anketler dizenlenebilir.
Katilimcilara zamansiz bir secenek sunuldugundan doldurmalari da keyfidir.

Doldurma oranini artirmak adina bir havuc verilebilir. YUz ylUze anketler ise daha cok
eventlerde, bir ekibin, etkinlik alaninda tabletlerle kisa sorulara yanit almasi ile gerceklesir.
Telefon veya sohbet anketleri ise bir veritabanina erisiminiz oldugunda degerlendirilebilir.
Telefon anketleri ister gercek insan ister sohbet robotu araciligiyla ddzenlenebilir.

Devam eden sirket arastirmasina da ek sorular eklenebileceginden bahsetmistim.

Ornedin, insanlarin hangi takimi tuttuklari, hangi influenceri takip ettikleri gibi sorular eklenebilir.

Yani dogrudan degil, dolayli sorular sorulmalidir. Lutfen sponsorluklariniz hakkinda soru sormayi birakin!
Sponsorluk hakkinda soru sormadan,

gelen sonuclari sponsorlugunuza gbre yorumlayarak veriler elde edebilirsiniz.
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Ankete Dayali Olciimler

Musteri Geri Bildirimi: Katilimcr memnuniyet dizeyini 6lcmenize yardimci olur.
Diger seylerin yani sira, katihmcilarin ileriye ddnuk beklentilerini de gosterir.
Degerli bilgiler elde etmek icin sponsorluk sonrasi memnuniyet anketi olusturabilirsiniz.

Marka Sagligi Metrikleri: Anket calismalarinin bir ciktisidir. Sponsorluklari degerlendirmek icin dikkate alinabilir.
Net Promoter Score - Net Promosyoncu Puani (NPS), ortalama bir tiketicinin toplam sadakatini,

genel memnuniyetini ve markanizi baskalarina tanitma istegini dlcer. Sayisal bir degerdir.

Marka basarisini 6lcmek icin en alakali metriklerden biridir. Genellikle O-10 arasinda puan verilerek gerceklesir.
Aldiginiz puanlara gére tuketicileri tg¢ farkl gruba ayirabilirsiniz.

Markanizi kdtuleyenler (O-5 arasi), pasif olanlar (5-7 arasi) ve destekleyenler (8-10) arasi olarak degerlendirilebilir.
Ayni sekilde marka bilinirliginiz ve duyarlilik gibi konularda da bazi sonuclar elde edilebilir.

Marka Degerleri ve Algisi: Ne olursa olsun, marka degerleri ve algisi Gzerindeki etkiyi

bir sekilde dederlendirmek cok &nemlidir. Ozellikle hali hazirda daha genis bir marka anketiniz varsa
uygulanmasi daha dogrudur. Sponsorluk markanizin degerlerini, algisini ve farklihgini nasil etkiledi?
Sponsorluk, mevcut ve potansiyel musterilerin markanizi

sponsorlugunuzdan 6nce oldugundan farkli gérmelerine neden oldu mu®?

Sponsorlugunuzdan haberdar olanlar, markanizi bilmeyenlerden daha farkli mi gérayor?

Tum sorulara yanit arayarak sponsorlugun markaniz Gzerindeki etkisi hakkinda bir izlenim edinebilirsiniz.

Anket calismalarinda ve aslinda diger tum metriklerde toplam etkinin abartiimasina yol acabilecek ve
yatirnm kararlarinin dizgun bir sekilde planlanmasini zorlastirabilecek "¢ifte sayim” riskini
hesaba katmak cok dnemlidir. Veriler yorumlanacaksa tekil degerleri gbzetilmelidir.
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Sponsorlugun verimliliginin lcimud adina rakiplerin incelenmesi asla atlanmamalidir.
Belirttigim tm veriler, ana rakipleriniz icin analiz edilebilir.

Onlara karsi nasil performans gdsterdiginize dair bir kiyaslama yapabilmek adina
rakiplerin sponsorluklarina dikkat etmek gerekir.

Rakipleriniz hangi projelere sponsor oluyor?

Her sponsorluk icin ayirdiginiz butceye bagli olarak ne harcadiklarint 6grenebilirsiniz.
Rakip sponsorluk analizi, verimliliginizin onlarinkiyle nasil karsilastirilabilecegi konusunda
sizi bilgilendirebildigi icin dnemlidir.

Ayni zamanda rakiplerinize kiyasla markanizin ne kadar yer kapladigi da incelenebilir.
llgili veriler, sponsorluk riskinizin onlarinkiyle karsilastirildiginda ne durumda oldugunu gdsterecektir.

Anasponsor ajansi olarak rakip sponsorluk analizlerinizi gercekleslestirebiliriz.
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Sponsorluk Yatirhminin Getirisi
Nasil Hesaplanir?

Once "getiri” terimini netlestirelim. Bazilari sponsorluk ROI (yatirim getirisi, return of investment),
bazilariysa artik sponsorluk ROO (hedef getirisi, return on objective) olmasi gerektigini iddia eder.
Basariyl tanimlayabilmek icin neyi dlctigunizu bilmeniz gerekir.

Sponsorluk icin her ikisi de dikkate alinmalidir.

Eger dikkatli bir okuyucuysaniz ROI'nin rakamsal verilerden

ROO’nun manasal verilerden elde edilebilecegini hemen kavradiniz demektir.

Sponsorluk yatirim getirisi, pazarlama yatirim paketinin geri kalaniyla baglamlandirilmalidir.

Tuketiciler Gzerindeki etkisini anlamadan sponsorlugun etkisini optimize etmek neredeyse imkansizdir.
ROO olcumleri tuketici etkisini yakalar. ROl ise ayna gorevi gordr.

Raporlarda ROO dlcimlerini ROl ile iliskilendirmek cok dnemlidir.

Sponsorluk konu oldugunda tek basina ROI yeterli olmayacak, ROO degerlerine bakilmasi gerekecektir.

Hesaplamanin yapilabilmesi icin faydalarin dogru sekilde dlculebilmesi gerekir.

En &dnemli sey, caba ve faaliyet élcUmlerini, etki dlctmleriyle karistirmamaktir.

Yatirim getirisini yanlis yorumlamamak veya tek basina yorumlamamak énemlidir.

ROI'nin gecerli olmasi icin, belirtilen bir marka hedefine bagl olmasi gerekir.

Markanin amaci ile uyumlu bir pazarlama faaliyetinden kaynaklandigina dair kanit olmadan
elde edilen bir finansal getiri, sponsorluk ROI olarak dahil edilmemelidir.
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Sponsorluk Yatirnminin Getirisi Nasil Hesaplanir?

Sponsorluk yatiriminin ddnus oranini hesaplamak icin

sponsorluktan elde ettiginiz faydalarin degerini,

sponsorluk icin yapilan harcamalarin tamamina

(sponsorluk bedeli, ulasim, konaklama, lojistik, personel, tanitim calismalari, reklamlar) bélmeniz gerekir.

Iste formulimuz:

Sponsorluk Yatirnminin Donusu = Sponsorluk Getirisi (Mana + Rakam) = Maliyet (Toplam Masraf)

Cikan sonuc T'den buyukse iyiyiz, Tden kicukse kdtlylUz demektir. Tabi bu sadece bir rakamdir.
Ortaya cikan rakam; bir sponsorlugun iyi performans gdsterip gdstermedigine,
optimize edilmesi gerekip gerekmedigine veya iptal edilip edilmeyecegine dair sizi yonlendirecektir.

Isterseniz yukaridaki formulde yer alan “sponsorluk getirisi” kismini

farkh yGzdeliklerle de degerlendirebilirsiniz.

Hem manali hem de rakamsal verileri kendi iclerinde farkli kategorilere bolup,

sponsorluk hedeflerinize gére agirliklarini tanimlayabilirsiniz.

Ornedin; medya gorinumleri cok dnemliyse ilgili verilerin dederini 260, kalanini %40 olarak bélebilirsiniz ve
genel ortalamayi cikartabilirsiniz.

En nihayetinde her sponsorluk kendi icerisinde ayrica degerlendirilebilir.
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SONUC OLARAK

lyi sponsorlar, tiiketicilerin deneyimini anlar, saygi duyar ve gelistirir.

Hangi aktivasyonun anlamli olacagini, iliskileri neyin besleyecegini bilir.

Sponsorluk hedeflerine uygun bir planla hareket eder. Pazarlama hedeflerine gbre getirileri dlcer.
Etkileri dogru bir sekilde dlcmek icin uygun mekanizmalari kullanir.

Raporlardan korkmaz, rapordaki verileri olumlamayq, sonuclari yénlendirmeye kalkmaz.
Sponsorluk basarisiz olacak olsa bile, gelecek seferde neyi farkli yapacaklarint kavrar.

BUtun cabaya deger mi? Tabi ki evet! Cok zor ve zahmetli gibi gérindigundn farkindayim.
Hedeflerinizi tanimlamaniz, bunlari dlcmek icin dogru metrikleri secmeniz ve

elde etmek istediginizi bir kiyaslama ile belirlemeniz gerekir.

GUNnUn sonunda, sponsorluk arastirmasi o kadar da zor degildir.

Yapildiginda, sponsorluk butcenizin bosa gidip gitmedigini gdsterir.

Diger her sey isleri karmasiklastirir.

Sponsorlugunuzu 6lcmek gelecek faaliyetlerinizi sekillendirecektir.
Unutmayin, sponsorluk basarisi cogunlukla markaya bagldir.
Basarinizi daha rahat gérebilmek ading, sponsorluk élcimlerini hafife almayin.

Tum emeklerinize ve ayirdiginiz zamana degecegine eminiz.
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Tesekkur Ederiz.

Birlikte Hazirlayalim!

@ _|_90 (553) 723 77 59 Profesyonel Rapor

Hazirlama Hizmetimiz

pbilgi@anasponsor.com | sponsorlukraporu.com

¥ in Bl /anasponsortr
WWw.anNnasponsor.com
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