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ONSOZ

Glinlimiizde kurum ya da kuruluslarin basarisint  etkileyen birgok unsur
bulunmaktadir. Gelisen kitle iletisim araglari, tamitim, reklam ve rekabet ortaminda
kurumlar varligini siirdiirebilmek ve hedef kitle tizerinde olumlu izlenimler olusturabilmek
icin ¢cabalamaktadir. Bu kapsamda arastirma konusu olarak belirledigimiz kurum imaj1 ve
sponsorluk faaliyetleri ve 6zellikle spor sponsorlugu da giiniimiizde kurum ve kuruluslarin
tercih ettigi etkili bir iletisim faaliyeti olarak goriilmektedir. Kurumlar sponsorluk
faaliyetleri ile marka ya da kurumun taninmirligini artirmak, devamliligini saglamak,
kamuoyu olusturmak, toplumsal sosyal farkindalik diizeyini gelistirmeyi amaglamakla
birlikte kurum imaji olusturmayi amacglamaktadir.

Bu ¢alisma Giresun Belediyesi’nin spor sponsorlugu kapsaminda destekledigi Yesil
Giresun Belediye Basketbol Takimi iizerinden kurum imaji ve sponsorluk faaliyetleri
arasindaki iligki diizeylerini analiz edecektir.

Arastirma ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde kurum imaji kavrami
lizerinde durularak literatiir taramasi yapilmustir. Ikinci béliimde sponsorluk faaliyeti
kavrami {izerinde durularak gerekli incelemeler gergeklestirilmis olup sponsorluk
faaliyetlerinin tarihsel gelisim siireci ile ilgili bilgi toplanmistir. Yine sponsorluk tiirleri ile
ilgili agiklamalar yapildiktan sonra aragtirma konumuz olan spor sponsorlugu ile ilgili
literatiir taramas1 gerceklestirilmistir. Ugiincii boliimde ise arastirmanin kapsamu, smirlari,
evreni, Orneklemi, yontemi ile ilgili bilgiler bulunmaktadir. Bu bdliimde arastirma

bulgulari, hipotezleri ve kullanilan analizler ile ilgili bilgiler bulunmaktadir.



OZET

SPOR FAALIYETLERININ KURUM IMAJINA ETKIiSi: GIRESUN BELEDIYESI
BASKETBOL TAKIMI ORNEGI

Haciibrahimoglu, Yusuf, Spor Faaliyetlerinin Kurum imajima Etkisi: Giresun Belediyesi
Basketbol Takimi Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Trabzon, 2018.

Kurum imaj1 bir kurumun i¢ ve dis iletisim hedeflerini kapsamakla birlikte asil
amaci kamuoyunda olumlu izlenimler yaratmaktir. Sponsorluk faaliyetleri ise kurum imaji
olusturma siirecinde hedef kitle ile kurum arasinda yiiriitiilen bir iletisim faaliyeti olarak
degerlendirilmektedir. Aragtirmamiz kapsaminda kurum imaj1 ve sponsorluk faaliyetleri ile
ilgili literatiir taramasi yapilmakla birlikte bu iki kavram arasinda nasil bir iligski oldugu
tizerinde durulmustur. Giresun Belediye’sinin sponsorlugunu iistlendigi Yesil Giresun
Belediye Basketbol Takimi kurum imaj1 ve sponsorluk faaliyeti kapsaminda aragtirmanin
alan1 olarak belirlenmistir. Giresun’un {i¢ kalabalik mahallesindeki kisilerin tizerinde anket
calismasi yapilarak, kisilerin kurum imaj1 ve sponsorluk faaliyetleri ile ilgili goriisleri
izerinden ¢Oziimleme yapilmustir. Anket teknigi ile toplanan veriler SPSS 24 paket

programui ile analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurum Imaji, Sponsorluk, Spor Sponsorlugu.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF SPORT ACTIVITIES TO CORPORATE IMAGE: AN
EXAMPLE OF GIRESUN MUNICIPALITY

Haciibrahimoglu, Yusuf, The Effect of Sport Activities to Corporate Image: An Example
of Giresun Municipality, Master Thesis, Trabzon, 2018.

Corporate image involves the internal and external communication goals but also
creating positive public opinions are the main goal of the corporate image. Sponsorship
activities are evaluated that it is a communication activity which performing between
corporate and target audince during creating corporate image. In this research the litarature
review of corporate image and sponsorship activities was done and also the relationship
between these two concepts have been examined. Yesil Giresun Belediye Basketball
Team, sponsored by Giresun Municipality, was determined as a research area within the
scope of the corporate image and sponsorship activities. The surveys were conducted on
the people in three crowded neighborhoods of Giresun. The analysis of the research was
conducted based on the opinions of these sample regarding the image of the institution and

sponsorship activities. The package programme of SPSS 24 was used in analyzing the data.

Keywords: Corporate Image, Sponsorship, Sport Sponsorship
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GIRIS

Kurumlar en genel ifade ele varliklarini siirdiirebilmek, tanmirlik edinebilmek ve
hedef kitle {izerinde olumlu izlenimler olusturabilmek adina bir¢ok faaliyet yiiritmektedir.
Bunlarin ~ genel  toplamimndan  olusan  izlenimler = kurum  imaji  olarak
degerlendirilebilmektedir. Kurum imaji agisindan iyi bigimlendirilmis kurumlar
kamuoyunda, saygin, gilivenilir, birlikte is yapilabilir, gelecek vaat eden diisiincelerle
kendilerinden soz ettirmektedirler. Toplumsal ya da ekonomik krizlerin yasandigi
donemlerde en az zarar ile ge¢is donemini tamamlayanlar, zaman iginde kurumsal
imajlartyla kamuoyunun destegini almis kurum ya da kuruluslardir. Hem kurulus icinde,
hem de disinda olusturulacak imajin inandirict olabilmesi i¢in, gergekle uyum icinde
olmasi gerekmektedir. Kurum imajini olusum siirecinde fiziksel faktorler 6nemli oldugu
gibi diger faktorlerde onem tasimaktadir. Kurum imaj olusumuna etki eden faktorler,
reklam, halkla iligkiler, sosyal sorumluluk, kalite ve sponsorluk olarak ifade edilmektedir.
Bu noktada arastirma konusu olarak inceledigimiz sponsorluk faaliyeti icende reklam,
tanitim, iletisim ve sosyal sorumluluk unsurlarini da barindirmaktadir. Sponsorluk
iceriginde birgok unsuru barindirma olanagi nedeni ile giinlimiizde kurum, kurulus ve
markalar tarafindan etkili bir sekilde kullanilan bir iletisim faaliyetini yiiritmekle birlikte
kurum imajinin olusumu stirecini de etkilemektedir.

Degisen diinya kosullar1 ekseninde kurumlarin basaris1 rekabet ve farklilik gibi
unsurlar ile ol¢iilmektedir. Bu nedenledir ki kurumlar siirekli kendilerini yenilemeli ve
kamuoyunda kabul edilebilirlik ve varligin1 devam ettirebilmesi igin tanitici faaliyetlere
gereksinim duymaktadir. Bu noktada spor sponsorlugu kurumlarin kamuoyunda
goriiniirliigiinii artirmak ve yine kamuoyunda sosyal bir etkinlige verdigi destekle olumlu
etkiler olusturmay1 amaglamaktadir. Sponsorluk; karsilikli olarak kabul edilmis ticari ya da
siyasi fayda saglamak amaciyla, organizasyonu, olay1r ve ya faaliyeti desteklemek olarak
goriilmektedir. Sponsorluk sponsorlugu yapilan taraf ile sponsorlugu yapan taraf arasinda
ortaklasa kabul edilmis olan iletisimsel, ticari, sosyal iligkilerin tiimiinii kapsamaktadir.

Bu nedenlerle arastirmamizda spor sponsorlugu yapan hizmet iireten bir kurum
olarak Giresun Belediyesi’nin sponsorluk faaliyetinin kurum imaji tizerindeki etkisi ve

aragtirmaya katilan kisilerin sponsorluk faaliyeti ile ilgili algilar1 analiz edilmistir.



Arastirmanin belirli bir zaman diliminde gergeklesmesi gerekliliginden arastirma
Yesil Giresun Belediye Spor takimi izleyicilerinin vermis olduklar1 bilgilerle kisithdir.
Yine veri toplama yontemi, kullanilan 6lgme araglari ve arastirmanin hipotezleri ile

kasithidir



BIiRiINCi BOLUM
KURUM iMAJI

1.1. KURUM IMAJININ TANIMI VE KURUM IMAJININ ETKILESIM

KURDUGU ALANLAR

Kurumsal imaj (goriiniim) (Corporate design) ortak tasarim, ortak iletisim ve ortak
davraniglarin toplaminda ifadesini bulan kurum imaji, i¢ ve dis hedef kitle iizerinde
inandiricilik ve gliven olusturmak ve siireklilik saglamak gibi 6nemli iglevleri yerine getirir
(Giizelcik, 1999: 152). Kurum imaji, kurumun {iriin, hizmet ve markalarinin imajlar1 kadar
onemlidir. Kurum ya da kurulusu bir kimlige biiriindiirerek tutumundan beklenilenler i¢in
bir zemin hazirlayan deger ve farkliliklar kazandirir (Davis, 2006; akt, Bal, 2011). Diger
bir deyisle; kurum imaji, kamuya sunulan kisiligin kamu tarafindan nasil algilandigidir
(Peltekoglu, 1993: 203-204). Kurum imaji, cesitli kurumlar hakkinda insanlarin
zihinlerinde olusan diistinsel resimler anlamina gelmektedir. Bu resimler dolayli ya da
dolaysiz algilar, zaman icinde gerceklesen deneyimler sonucunda olusmaktadir (Oriicii,
2003:247). Kurum imaj1, bir kurum veya kurulusun kamuoyu tarafindan algilanma bi¢imi
olarak ifade edilmektedir. Bunlar tiiketicilerin zihinlerinde sekillenmis olan pesin hiikiimler
ya da oOnyargilardan olusmaktadir. Bu algilama her zaman kurumun gergek profilini
yansitmayabilmekte ancak kamuoyu i¢in gergek olarak algilanmaktadir (Uyar, 2003:18).

Kurumsal imaj agisindan iyi bi¢imlendirilmis kurumlar kamuoyunda, saygin,
giivenilir, birlikte is yapilabilir, gelecek vaat eden hisse senetlerinde istikrarli vb.
diisincelerle kendilerinden soz ettirmektedirler. Toplumsal krizlerin yasandigi ya da
ekonomik a¢mazlarin icinde bocalandigi donemlerde en az zarar ile gecis donemini
tamamlayanlar, zaman i¢inde kurumsal imajlartyla kamuoyunun destegini almis kurum ya
da kuruluslardir. Hem kurulus i¢inde, hem de disinda olusturulacak imajin ise, tek ve
inandiric1 olabilmesi i¢in, gercekle uyum i¢inde olmasi gerekmektedir (Peltekoglu, 2004:
359-360). Marken’e gore kurum imaji; bir kurumun tiim amaglarinin ve planlarinin
algilanmast olarak tanimlanmaktadir. Kurum imaji, sirketin {riinlerini, hizmetlerini,
yonetim tarzini, iletisim faaliyetlerini ve diinya c¢apmndaki diger faaliyetlerini
desteklemektedir (Oziipek, 2005: 124). Marka ve kurum imaji arasinda belirgin farkliliklar
vardir. Ancak genel olarak iyi bir imaja sahip olmak isteyen isletmeler kurum ve marka

arasinda sinerjik bir etkilesim yaratmalidirlar. Olumlu bir imaj olusturabilmek icin



oncelikle cesitli hedef gruplarla dogrudan ya da dolayli ticari iligkiler kurmak
gerekmektedir (Aydogan, 2004: 90).

Kurum ya da marka i¢in iyi bir imaj olusturma, hedef kitlenin imaj olusumuna konu
olan kurumu iyi bir sekilde tanimasi, kurum hakkinda dogru ve olumlu bir izlenime sahip
olmasi ile miimkiin olmaktadir. Bu durum sonucunda kurumlarin daha saygin ve uzun
stireli yasamalart saglanmaktadir (Avsar, 2002: 46). Kurum imaji1 bazi amaglara hizmet
etmektedir. Bunlari su sekilde siralamak miimkiindiir (Simsek, 1998: 358):

a) Firmanmn itibarim1 yiikseltmek veya taraflar arasindaki giiveni arttirmak ve
devamlilik saglamak.

b)Taninmislik diizeyinin arttirilmasi

c) Bugiin veya gelecekteki {irlin ve hizmetlerin bir bilesimine yonelik bir biitiinlesik
ve destekleyici pazarlama yaklasimi saglamak.

d) Firmanin gelecegi ile ilgili konularda izleyicilere yon gostermek.

e) Firmanin ¢evresel ve sosyal sorunlara yonelik duyarlilik gelistirmesine katki
saglamak

Kurum imajinin etkilesim i¢inde oldugu disiplinler; kurum felsefesi, kurum kiiltiirii
ve kurum kimligi olmak {izere ii¢ baslik altinda incelenmektedir. Kurum imaj1 bu iicii ile

de etkilesim i¢indedir.

1.2.KURUM KULTURU

Kurum kiiltliriin birgok tanimi yapilmistir. Bu tanimlardan bazilar1 sunlardir:
Kurum kiiltiirii, calisanlarin davraniglarin1 ve kurulusun goriiniim seklini etkileyen deger
yargilar1 ve davranig tarzi sistemi olarak ifade edilmektedir. Kurum kiiltiirii kisaca bir
kurum ya da kurulusun paylastigi degerler, inanglar ve davraniglar bitiin olarak
tanimlanabilir (Okay, 2005: 64-65). Erengiil ise kurum kiiltiirii i¢in sunlar1 séylemistir:
(1997: 25) “Kurum kiiltiirii, kurumda ¢alisanlarin tutum, inang, varsayim ve beklentileri
ile bireylerin davranmiglarini ve bireylerarast iligkileri belirleyen faaliyetlerin nasil
yiiriitiildiigiinii gosteren normlar denetimidir . Isletmelerdeki uygulamalara ve siireglere
standartlastirma veya rasyonellik getiren Orgiit kiiltliri, bu o6zelligi ile calisanlarin
psikolojisini ve moralini olumlu yonde etkiler. Yine igletmelerde 6nemli bir problem
niteligi tastyan yoneticilerin yetistirilmesi de orgiit kiiltiirii araciligryla kolaylasir. Orgiit
kiiltiirii 6rgiit icindeki haberlesmenin saglanmasiyla bireyler arasinda saglikli iliskilerin

kurulmasinda da o6nemli bir faktordiir. Calisanlarin birbirine ve ayni zamanda iiyesi



bulunduklar1 orgiite baglanmasi morali ve verimliligi olumlu yonde etkiler (Unutkan,

1995: 70).

1.2.1. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi, kurumun degerleri, tutumlar1 ve normlarindan olusan ayni
zamanda amaglarindan ve tarihinden meydana gelmektedir. Riickley, kurum felsefesini,
kurumda faaliyet gostermekte olan inanglarin ice ya dadisa yonelik tiim davranislarini
kapsadigin1  belirtmektedir (Okay, 2005:61). Kurum felsefesi, kurum kimligini ve
¢ekirdegini olusturmakla birlikte kurumun gelismesi ya da ortaya ¢ikisi igin istenen ve
cabalanan hedef diisiinceleri ve isletme temellerini de kapsamaktadir. Kurum felsefesinde
ifade edilebilecek bazi hususlar su sekilde belirtilmektedir:(Okay, 2000:118’den akt.
Oziipek, 2005:135).

a) Ekonomik diizen ve kurulusun toplumsal fonksiyonuna olan inang.

b) Biiyiime, rekabet ve teknik gelismeye kars1 olan tutum.

C) Calisanlara ve hissedarlara kars1 sorumluluk.

d) Kurulusun ekonomik faaliyeti ekseninde kabul edilen faaliyet kurallar1 ve
davranis normlar1

Yine, Abratt ve Balmer’e gore ise kurum felsefesi; yonetim kurulu ve kurucular
tarafindan belirlenmis olan misyoner degerler olarak tanimlanmaktadir (Akt;Hepkon,
2003: 191).

1.2.2. Kurum Kimligi

Kurum, tek basmna ihtiyaglarini karsilayamayan bireylerin bir araya gelmesi ile
olusturduklari, belirli ortak amaglari ve bu amaglar1 gergeklestirmek tizere giig, bilgi,
beceri gibi benzer biitiin kaynaklart bir diizene gore paylastiklari, dinamik ve bir sosyal
birimdir (Simsek ve Fidan, 2005: 3). Bir kurumun kendini tanitma ve anlatma sekKli,
kurumun i¢ ya da dis hedef kitlesine kendisini anlatmak i¢in iirlin, hizmet ve cevreye
duyarhiliklarim1 kullanarak yaptigi toplam iletisim ¢abalar1 kurum kimligi olarak ifade
edilmektedir (Vural, 2003: 179). Bu baglamda bir¢ok kisi kurum kimligi kavrami
dendiginde, kurumun logosu, renkleri ya da amblemi gibi gorsel unsurlari akillarina
getirmektedirler. Fakat kurum kimligi yalnizca bu unsurlarla sinirlandirilabilecek bigimde
dar kapsamli bir yapiya sahip degildir. Kurum kimligi, gorsel unsurlar1 i¢ine aldigi gibi
kurumsal dizayn, kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesi unsurlarmni da

kapsamaktadir(Okay, 2005:38-39).



Kurum kimligine iliskin faaliyetler sonucunda meydana gelen durum, o kurumun,
ya da organizasyonun “imajin1” olusturmaktadir. Ozellikle imaj kurumlarin cazibe kazanip
tercih edilmesi i¢in, tizerinde oldukga fazla yogunlastiklar1 bir unsurdur (Okay, 2005: 39).
Kurum kimligini olusturan birtakim unsurlar bulunmaktadir ve bu unsurlar bir araya
geldiginde basaril1 bir kurum kimligi olusturulabilmektedir (Oziipek, 2005:138). Kurumsal
imaj olmaksizin gergeklestirilen kurum kimligi ¢alismalarinin kalici olmaktan oldukga
uzak oldugu ifade edilmekle birlikte kurum imaji olmaksizin kurum kimliginin uzun vadeli

olamayacag1 vurgulanmaktadir (Aytag, 2000: 16).

1.3. KURUM IMAJINI ETKILEYEN UNSURLAR

Imajin, herhangi bir nesne, kurum, ya da kisiye aitlik bildiren bir¢ok 6zelligi i¢inde
barmdiran ve bir biitiin seklinde ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir. Ornegin; tanidigimiz bir
insan1 zihnimizde canlandirirken onun bizde biraktig1 etkilerden yararlanmaktayiz. Giyim
tarzi, davranislari, konusma sekli, ses tonu, yasam felsefesi, diger insanlarla iligkisi onun
bizde olugan imajinda belirleyici olmaktadir. Bir kurumun imaji denildiginde ise kurumun
ne Urettigi, nasil irettigi, ¢evreye nasil iliski kurdugu gibi bir¢ok faktér Snemli rol
oynamaktadir (Biber, 2001: 113). Kurumsal imaj olusum siirecinde onu etkileyen bir¢ok
unsur bulunmaktadir. Meech’e gore, bu unsurlar arasinda gorsel kimlik, iletisim, Grgiitlin
egitim kalitesi, Urlin ve hizmetlerin kalitesi yer almaktadir. Peltekoglu’na gore ise,
kurumsal imaj1 etkileyen faktorler satis sonrasit hizmet, reklamlar, endiistriyel iligkiler,
irlin ambalaj1, borsanin etkisi, kurumun fiziksel goriintiisii ve kurulusun muhatap oldugu
sorunlar1 yanitlama yontemleridir(Bakan, 2005: 81). Goksel ve Yurdakul (2002: 108) ise,
kurum imajinin olusmasinda kurumdaki tiim c¢alisanlar, kurumun yonetim anlayisi,
miisteriye yaklasimi, topluma karsi sosyal sorumluluk anlayisi ve kamuoyuna karsi
duyarlilik vb. gibi etkenlerin rol oynadigini belirtmektedirler.

Kurumun sahip oldugu veya olmadig1 bazi 6zellikler kurum imajim etkileyebilir.
Bunlar su sekilde siralanabilir (Peltekoglu, 2004: 366): Satis Sonrast Hizmet: Miisterinin
satin aldig1 mal veya hizmetten memnun olmasi, garanti kosullarina ve miisterinin iiriinden
en 1yi sekilde yararlanabilmesine baglidir. Bu nedenle- kuruluslar satis sirasinda
miisterileri bilgilendirerek, satistan sonra ise ortaya ¢ikabilecek aksakliklarin giderilmesine
yardimc1  olarak imaj olusumuna katkida bulunmalidir. Reklamlar: Reklam
kampanyalarinin satisin yani sira kurum imaji olusumuna da biiyiik katkis1 vardir. Ancak

yapilacak reklamin {iriine ve tiiketiciye uygun olmasi gerekir.



Endiistriyel Iliskiler: Calisanlar, dagitimcilar mal ve hizmet saglayanlarla iliskiler,
kurumsal imaj1 dogrudan etkileyen faktorler olarak kabul edilmeli ve endiistriyel iliskilerde
tutarlik saglanmalidir. Ambalaj: Uriiniin ambalajinda ticari kaygidan ¢ok, miisterisinin
memnuniyeti on planda tutulmali, eski degil yeni teknolojinin kullanildigi mesaj1
verilmelidir. Borsanin Etkisi: Para piyasasindaki yatirnm uzmanlar1 ve ilgili yazarlar
kurulusu tantyor mu? Goriisleri olumlu mu? Fiziksel Goriintii: Kurulugun genel goriintiisii
ve yarattig1 izlenim kurum imajin etkileyerek, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj arasinda
etkilesimi kanitlayan en 6nemli faktorlerden biridir. Kurulusun Muhatap Oldugu Sorulari
Yanitlama Yontemleri: Tiiketicinin herhangi bir nedenle bilgi alma hakkini kullanmak
tizere gonderdigi mektuplar ve actig1 telefonlar kurulus hakkinda izlenimini, dolayisiyla
kurumsal imaj1 etkileyen 6nemli faktorlerdendir. Kurum imajini etkileyen unsular; fiziki

faktorler, sosyal sorumluluk faktori, iletisim faktorleri ve kalite faktdriinden olusmaktadir.

1.3.1.Fiziki (Gorsel Kimlik) Faktorler

Fiziksel goriintii, kurumun ismi, kurum logosu, is yerinde kullanilan mektup
kagidina kadar, gorsel kimlik biitiiniinde yer alan her seyi ifade etmektedir. (Giizelcik,
1999: 186).Fiziksel gorintiiyli olusturan biitin unsurlar, kurum hakkinda hedef kitle
tizerinde olusacak ilk izlenimleri etkilemektedir. Kurumun yapisina gore bu 6zelliklerden
biri ya da bir kag1 agirlikli olarak kisileri olumlu veya olumsuz sekilde etkilemektedir
(Biber, 2001: 115). Kurumlarin fiziksel 6zellikleri imaj olusumunda ve mevcut imajin
stirdiiriilmesinde oldukga etkilidir. Bu durum kurum ya da kuruluslarin dis mimarisinin, i¢
dekorasyonunun, {irtinleri ile ilgili fiziksel Ozelliklerin belirli bir ydnetim anlayis:

igerisinde planli bigimde tasarlanmasi gerekliligini beraberinde getirmektedir (Bakan,
2005: 86-87).

1.3.2. Sosyal Sorumluluk Faktorii

Isletmeler ve kurumlar sosyal varliklardir. Bu sebeple, ¢ok genis bir etki alanina
sahip oluslart ekonomik sorumluluklar ile birlikte sosyal sorumluluk bilincine sahip
olmalar1 zorunlulugunu da beraberinde getirmistir. Dinamik bir yapiya sahip olan sosyal
sorumluluk faaliyetleri, toplumun degisen degerleri, diisiinceleri ile birlikte degismekte ve
isletmelerin sosyallesmesine bagli olarak alanini genislettigi goriilmektedir (Oziipek, 2005:
102-103).

Is diinyasinda faaliyet gosteren kurum ya da kuruluslar, kurumsal davranislarindan

dolayt sorumlu durumdadirlar. Kurum imajmin olusmasinda rol oynayan etkenlerden
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biride kurumun topluma karst duydugu sosyal sorumluluk anlayigidir. Kurumlarin
sorumluluklarinin bilincinde olarak davranmalarini, onlara olumlu bir kurumsal imaj
olarak geri donecektir. Sosyal sorumluluk kapsaminda faaliyette bulunan bir kurumun kitle
iletisim araglarinda tanitim imkani elde etmesi, topluma yararli bir projeye destek vermesi
olumlu bir kurumsal imaj elde etmesini sagmaktadir. Topluma yararli isler yapan, kiiltiir,
sanat ve c¢evre konularina duyarli olan katilimci, yardimsever firmalara iliskin hedef
kitlelerde olusan izlenimler zaman i¢inde kurumlar i¢in olumlu bir kurumsal imaja
dontismektedir. Tiirkiye’de bu projelere ornek olarak; Turkcell’in “Haydi Kizlar Okula”
egitim kampanyasi gosterilebilir (Bakan, 2005: 96-98). Sosyal bilincin arttig1 gliniimiizde
giiclli, uzun vadeli ve etkili bir kurum imaj1 yaratmak i¢in, sosyal sorumluluk anlayigina
sahip olan bir kurum olmak gerekmektedir. Sosyal sorumluluk anlayisina sahip olan
kurumlar, hem calisanlar1 hem miisterileri tarafindan saygiyla s6z edilen, giiven duyulan
kurumlar olarak algilanacak bu algilanma sonunda giiglii bir imaj elde edeceklerdir (Uyar,

2003: 31).

1.3.3. iletisim Faktorleri

Bir kurum ya da kurulusun olumlu imaj elde etmesinde ve bu imaji korumasinda;
medyayla, calisanlariyla, sirkete gecmiste ve su anda fayda saglayanlarla, sanayi ¢evresiyle
ve diger hedef kitleleriyle iliski icinde olmasi 6nem tasimaktadir. Bu iliski, amaglar ve
hedefler dogrultusunda kurulacak saglikli bir iletisimle gerceklesebilir. Kurumsal imaj
olusturma eylemi kurumsal iletisim etkinliklerinin sonucunda ger¢eklesmektedir(Bakan,

2005: 101). Bu etkinlikler ise soyledir:

1.3.3.1. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler kurum imaj1 olusumu siirecinde en énemli kriterlerden biridir. Planl
ve iyi organize edilen bir halkla iligkiler programi, kurum imaj1 olusumunda biiyiik rol
oynamaktadir (Oziipek, 2005: 149). Giiniimiizde halkla iliskiler, imaj paketleme ve
dagitma yoluyla kamunun davranigini etkilemeye yonelik Orgiitlii girisimi anlatmaktadir.
Halkla iliskiler organizasyon i¢i ve disindaki insanlarin iligkilerini ve davraniglarini insa
ederek yonetmeye c¢alisan bir kitle bi¢imi olarak ifade edilmektedir. Bu sebeple halkla
iligkiler kamuoyunu etkileme ve yonlendirme araci, yolu ve ydntemi olarak
degerlendirilmektedir (Erdogan, 2006: 36).

Kurumsal imaj ile halka iliskiler kavrami yakin bir iliski igindedir. Bir kurumun

halka iliskileri konusunda problem yasamasi o kurumun zayif bir imaji oldugu ve bu



konuda bir seyler yapmasi gerektigi anlamina gelmektedir. Halkla iliskiler anlayiginin 6n
kosulu bir kurumun eksik, hatali, olumsuz yonlerinin de olabilecegini kabul etmesi,
olumsuzlugun giderilmesi i¢in faaliyete gegmesidir. Bu sebeple olumlu imaj olusturmak
tek basma halkla iligkiler anlamina gelmemelidir. Bu ¢aba halkla iligkilerin bir pargasi
olarak ele alindiginda kendisinden beklenen sonucu saglama olasilig1 artmaktadir. Halkla
iligkiler biriminin kurum iginde en iist diizeydeki yoneticiden en alt seviyedeki caliganina
dek herkese hitap eden bir iletisim ortami saglayarak kurumsal imaja katki saglamasi ele
alinmasi gereken dnemli bir faktor olarak degerlendirilmelidir (Bakan, 2005: 105- 107).
Goksel ve Yurdakul’a (2002: 32-35) gore etkin bir halkla iligkiler ¢alismasi ile
hedef kitlelerin goziinde olumlu bir imaj yaratmak igin, halkla iliskiler uzmanlarinin
yazma, basim, medya ile iligkileri kurma ve siirdiirme, 6zel olaylar diizenleme, konugma,
iiretim, arastirma, programlama ve damigsmalik, egitim ve yOnetim gorevlerini yerine

getirmesi gerektigini belirtmektedir.

1.3.3.2. Reklam

Kurumsal imaja katki bakimindan mutlaka reklamdan yararlanilmalidir. Reklamin
amact, kurulusa ve sundugu {iriin ya da hizmetlere yonelik 6n yargilari, yanlis ve olumsuz
izlenimleri diizeltmek i¢in olumlu bir imaj yaratmaktir. Kurumsal imaji olusturmada
televizyon reklamlarmin oldukca etkili oldugu inkar edilemez bir gercektir. Ayrica
reklamin yayinlayan televizyon kuruluslarmin imaji da, reklam veren kurulusun imajinm
etkileyebilir. Radyo reklamlari, televizyon reklamlarina destek olarak kurum imajini
giiclendirmekte etkilidir. Gazeteler, el ilanlari, dergiler ve haber biiltenleri gibi yazil
medya araclariyla yapilacak reklamlar, kurulusun kim oldugunu, ne yaptigini ortaya
koymaktadir (Bakan, 2005: 123—-128). Dis imaj olusturma yolu olarak reklam, miisteriyi
satin almak iizere kuruma getirebilmektedir. Ancak eger miisteri {irlin veya sunulan
hizmetten memnun olmamissa, reklamla yaratilan imaj ¢ok uzun omiirlii olmamaktadir.
Diger yandan, reklam kampanyalarimin imaj programindan ayrilmamasi, aksine imaj
programiyla reklam kampanyasinin birlesmesi gerekmektedir. Pozitif ve uzun dénemli bir
imaj olusturulmasi, rekldm kampanyalarina para harcamanin otesinde, bazi unsurlar
igermektedir. Ornegin; Coca-Cola sirketinin iirettigi ve New Coke olarak piyasaya
sundugu yeni kolanin halka takdimi i¢in ¢ok biiylik reklam biitceleri olusturmasina
ragmen, bu kampanya basarisizlikla sonuglanmis ve halk yeni kolay1 reddetmistir. Bunun
icin “Coke Classic” adi1 altinda eski iirlin tekrar piyasaya g¢ikartilmistir. Gortldigi gibi,

reklam yalniz basina pozitif ve giiclii bir imaj olusturmaya yetmemektedir. Ancak reklam,



kurum imajinda gorsel kimlik yaratmada ve bunu hedef kitlelere iletmede biiyilk dnem

tagimaktadir (Giizelcik, 1999: 189).

1.3.3.3. Sponsorluk

Sponsorluk, kurumsal amaglara ulasmak ig¢in, spor, sanat/kiiltiir veya sosyal
alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, arag/gere¢ ya da hizmet ile desteklenmesi ve
bu tiim aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, yiiriitiilmesi ve kontroliidiir (Peltekoglu,
2005: 290). Sponsorluk; karsilikli olarak kabul edilmis ticari faydalar1 saglamak amaciyla,
bir bireyi, organizasyonu, olay1 ya da faaliyeti desteklemek icin ticari bir kurulus ya da
hiikiimet tarafindan ayni ve ya nakdi destegin saglanmasidir (Ball, 1993: 16’dan akt.
Oziipek, 2005: 149). Bir kurum sponsorluk olayinda basary1 yakalamak i¢in kurumun
daha onceden belirlemis oldugu amaclarina ulasabilmek icin sponsorluk yapacag: alanin,
hedef kitleye vermek istedigi mesajlarin ve elde edilecek sonuglarin dogru segildiginden
emin olmast gerekmektedir (Okay, 1998: 5). Medyada reklami yasak olan {iriinlerin
duyurulmasi, iyi niyetin gelistirilmesi, kurum imajmin desteklenmesi, medyanin ilgisinin

cekilmesi gibi faaliyetler sponsorluktan yararlanilarak yapilmaktadir (Okay, 1998: 43).

1.3.4. Kalite Faktori

Gilinlimiizde bir¢ok insan kaliteli oldugu gerekgesiyle bir {iriinii digerine tercih
edebilmektedir. Kalite sadece iirline iliskin bir nitelik degildir. Kalite iiriin ve hizmetleri
piyasaya sunan kuruluslar i¢in de gegerli bir niteliktir. Olumlu bir kurumsal imaj yaratmak
icin Oncelikle miisterilere kaliteli tiriin sunulmak zorundadir. Kalite kavrami iirliniin
dayanikliligini, stilini, modernligini, ekonomik olmasini vb. 6zellikleri de kapsamaktadir.
Kurumlarin satig sirasinda ve sonrasinda sundugu hizmetler de kaliteli olmalidir. Yiiksek
kaliteli kurum imaj1 yaratmanin yolu iiriinlerin en ytiksek kalitede olduguna dair tiiketici

algilamalarini olusturmaktan geger (Okay, 2005: 268).

1.4. KURUM IMAJ UNSURLARI

Kurum imajimin ii¢ ayagi bulunur.

I-) Kurumsal goriiniim (dizayn).

I1-) Kurumsal iletisim.

I11-) Kurumsal davranistir.

Bu ii¢ ayak kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef Kkitle tizerinde inandiricilik, giiven
yaratmak ve stirdiirmek gibi 6nemli bir islevi yerine getirmektedir. Hem kurum iginde hem

de disinda olusturulacak olan imajin tek ve inandirici olabilmesi igin gergek ile uyum
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icinde olmasit gerekmektedir. Bu {i¢ unsurdan olusan kurum imaj1 ise; iletisim karmasinin
Ozel araci olarak degil de, iist diizeyde tiim iletisim politikasi i¢in 6nemli rol oynamaktadir

(Peltekoglu, 2004: 359).

1.4.1. Kurumsal Dizayn

Kurumsal goriiniim yalnizca bir kurumun renklerini, logosunu dig goriiniigiinii
kapsamamaktadir. Kurumsal goriiniim personel iiniformalari, binalarin goriiniimi,
kullanilan araglarin nasil goriinecegine iliskin ince ayrintilar1 ve hatta bina i¢i kapilarin
sekli, yemekhane kapilarinin se¢imi gibi ince detaylar1 ve kurumun goriiniimiine etki eden
her seyi kapsamaktadir (Davis, 2006; akt, Bal, 2011). Kurumsal goriiniim kapsaminda ele
alman firma logosu, yazi karakterleri, kurulus renkleri, basili materyal, ambalaj, satis
gelistirme tedbirleri, ilanlar, sergiler ve standlar ile kurulusun yararlandigi tiim iletisim
araglariin uyumu ile ortak bir goriiniim yaratilmalidir (Peltekoglu, 2004: 359). Kurumsal
kimligin bir unsuru olan kurumsal dizaynin ana hedefi, kurumun hedef gruplarini gorsel
acidan etkileyerek olumlu bir imaj olusturulup kurumu pazardaki rakiplerinde
ayirmaktadir. Bir¢ok kisi kurum kimliginin sadece logo olusturmak ve belli bir kurum
rengi se¢gmekten ibaret oldugunu diisiinmektedir. Oysa bunlar, kurum kimliginin
unsurlarindan olan kurumsal dizaynin belli bir yoniidiir. Kurumsal dizayn bir kurulusun
kendisini gorsel olarak ifade etmesi bigiminde tanimlanabilir. Kurumsal dizayni olusturan
unsurlar arasinda marka, yaz1 ve tipografi, renk, mimari dizayn ve baz1 6zel tedbirler yer
almaktadir. Kuruluslar bu gorsel ifadeler, goriintiiler sayesinde pazardaki rakiplerden
ayrilirlar ve hedef gruplarimin akillarinda kalarak kendilerinin hatirlanmalarini saglamaya

calisirlar (Okay, 2005: 62).

1.4.2. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, orgiit ve kurum igi iletisimin temel yap1 tast olarak
diistiniilmektedir. Kiessling ve Spannagl kurumsal iletisimi soyle ifade etmektedirler:
“Kurumsal iletisim kurulusa dernege, kuruma veya organizasyona karsi, kamuoyunu ve
isletme iklimini etkileme hedefi olan tiim iletisim tedbirlerinin sistematik bir bigcimde
kombine edilerek uygulanmasidir” Kurumsal iletisim uzun vadeli uygulanan bir iletisim
olmakla birlikte hedefinde imaj olusturmak, korumak ya da degistirmek gibi faktorler
bulunmaktadir(Zorlu, 2000: 18’den akt. Oziipek, 2005: 149). Kurumsal iletisim, kurumun
i¢ ve dis cevresi ile yapmis oldugu formal iletisimdir. Diger bir deyisle kurumsal iletigim,

kurumun amaglar1 dogrultusunda isleyisini saglamak i¢in, kurumu meydana getiren ¢esitli
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boliim ya da gruplar veya kurumla ¢evresi arasinda, siirekli bilgi ve diisiince alig-verigine
olanak saglayan toplumsal bir siirectir. Kurumsal iletisim, kurum ydnetiminin en énemli
aracidir. Kurumsal iletisim planlama, koordine etme, karar verme, giidiileme ve denetim
islevlerinin yerine getirilmesinde etkin rol oynamaktadir (Misirl1, 2004: 76-82). Kurum i¢i
ve dig1 biitiin iletisim uygulamalarini kapsayan kurumsal iletisim ile hedef Kkitleye,
kurulusun sosyal ve ekonomik anlamini netlestiren mesajlar iletilmesi gerekmektedir
(Peltekoglu, 2004: 360).

Halkla iligkiler, kurumsal imaj olusumunda rolii olan bir iletisim faktorii olarak ele
alinmaktadir. Clinkii halkla iligkiler mesajlar1, kurumsal imaj1 etkilemeye calisan ikna edici
bir iletisim olarak goriilmelidir. Kurumsal imaj olusumunda etkili olan reklam da bir
iletisim faktorii olarak ele alinmaktadir. Reklamda kaynak, reklam veren konumunda olan
kisi veya kurulus olabilir hedef kitleye, arzulanan amaglar1 gerceklestirmek igin
olusturulmus mesajlar, iletisim kanallar1 vasitasiyla gonderilir. Secilmis hedef kitleden
beklenen etkiler, geri besleme ile Olglilmeye calisilir. Sponsorluk da kurumsal imaj
olusumunda etkili faktorlerden biridir. Ciinkii sponsorluk bir iletisim etkinligi olarak
gortiliir ve bir iletisim kanali olarak ifade edilmektedir (Bakan, 2005: 104).

Gray ve Balmer’in kurumsal iletisime agiklamalari ise soyledir: “Bir ¢esit medya
aracthigiyla bir sirketin kimligini ¢ok sayidaki kurumsal paydagslara ileten resmi ve gayri
resmi kaynaklardan gelen mesajlarin toplami” seklindedir. Sonug olarak kurumsal kimlik
insas1 siirecinde etkili olan kurumsal iletisim, kontrol edilen kurumsal iletisim kontrol
edilmeyen iletisim ve dolayh iletisimi de kapsamaktadir. Fakat kurumsal tasarim ya da
gorsel tanimlama kurumsal iletisimin bir pargasi olarak baska bir alt unsur olarak

goriilmektedir (Hepkon, 2003: 183).

1.4.3. Kurumsal Davranis

Calisanlarin miisterilerine kars1 davraniglarini, diger taraftan ¢alisanlarin kurulusla
biitiinlesmelerini  saglama c¢abalar1 kurumsal davramis olarak tanimlanmaktadir.
(Peltekoglu, 2004: 360). Bir baska ifadede ise kurumlarin ya da markalarin kiiltiirii ile ayn1
cizgi de planlanan veya kendiliginden ortaya ¢ikan kurumsal tutumlar sonucu olusan
kurumsal ¢ergeve igerisinde ki eylemlerin timii “’kurumsal davranis’® olarak ifade
edilmektedir. Orgiitsel davranis bakis agisina gore kimlik ¢alisanlarin orgiit ile ilgili ne
anladigi, ne hissettigi ve ne diisiindiigiinii ifade etmektedir. Ludlow'a gore "Kurumsal
davranis kesinlikle kimligin bir boyutudur”. Ozellikle kriz donemlerinde kurumsal

davranis1 (kurumsal iligkiler ve basin iliskileri) sirketin kurumsal paydaslarinin bakis
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acisini gorsel kimlik kadar giiglii bir sekilde etkilemektedir (Hepkon, 2003: 195).Kurumsal
davranig; kurumun igerisindeki kisilerin davranislarina, degerlerine ve yasayislarina 6nem
verilmesi olarak da 6nemli bir yere sahiptir. Kurumsal davranis;(Davis, 2006; akt, Bal,
2011). “Orgiit icindeki ¢calisanlar: birer ekonomik ara¢ olarak degil, psikolojik ve sosyal
ihtiyaglart da olan degerli varliklar olarak gérdiigii icin, onlarin gelismelerine ve

amaglarina ulagmalarina yardimct bir ortam yaratmaya ¢alisir” (Oktay, 1996: 25).

13



IKINCi BOLUM
KURUMSAL iLETiSiM FAALIYETIi OLARAK SPONSORLUK KAVRAMI

2.1. SPONSORLUK KAVRAMI

Tarihsel siire¢ iginde sponsorluk faaliyetleri, endiistri devrimi, sanayilesmenin
ortaya ¢ikmasi ve Kkitle iletisim araglarinin yayginlagsmasi ile birlikte amacglarinda biiytik
degisimler gergeklestirmistir. Sponsorlugun ilk ortaya ¢iktigi donemlerde daha ¢ok
krallarin, soylularin kiiltiir ve sanat alaninda sair, yazar, ressam gibi sanatgilari
desteklemesi seklinde karsilik beklemeksizin gergeklestiren faaliyetleri icermektedir.
Giiniimiize artan rekabet ortami iginde sponsorluk faaliyetleri karsilikli bir beklenti
icerisinde ticari amaglar ile yapildig1 goriilmektedir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008:193).
Diinyada ve iilkemizde modern uygulamalar ile yayginlagsmaya baslayan sponsorluk
faaliyetleri bir halkla iliskiler araci niteligindedir (Budak ve Budak, 2014:280). Sponsorluk
denildiginde bir¢ok kisinin aklina kiiltiir-sanat ve spor alanlarinda yapilan faaliyetlerin
mali yonden desteklenmesi seklinde bir tanim gelmektedir. Ancak bu sponsorluk tiirlerine
ilave olarak farkli sponsorluk tiirleri de bulunmaktadir.Sponsorluk tiirlerinin desteklenmesi
sadece maddi yonden degil ayni zamanda desteklenen alanin techizat yoniinden
desteklenmesi gibi farkli bigimlerde de gergeklestirilmektedir. (Odabasi ve Oyman,
2006:343).

Sponsorluk faaliyetlerinin spor pazarlamasi i¢inde Oneminin artmasi ile birlikte
sponsorlugun bir bagis olarak degil bir ortaklik olarak algilanmasina ile ilgilidir. Genel
anlamda sponsorluk; imaj transferi, imaji siirdiirmesi, marka farkindaliginin arttirilmasi,
sosyal sorumluluk, marka farkindaligi, yeni hedef kitlelere ulasilmasi ve galisanlari motive
etmek gibi amaclar1 kapsamaktadir. Belirtilen amaglara ulagsmak i¢in; sponsorluk faaliyeti
icinde hedefler agikga belirtilmeli, sponsorluk hedefleri Olgiilebilir olmali, sponsorluk
hedefleri ic ve dis hedef Kkitlelere agik olarak hedef kitlelerce anlasilir olmasi
gerekmektedir (Altunbag, 2007: 98).

2.2. SPONSORLUK KAVRAMI TANIMI VE OZELLIiKLERI

Kokeni Ingilizce olan sponsor kavrami, desteklemek, himaye etmek, kefil olmak
gibi ¢ok farkli anlamalara gelmektedir. Sponsorluk kavraminin ilk bagslarda "bagis",
"teminat", "kefil olma" anlamlarinda kullanildig1 goriilmektedir (Tengilimoglu ve Oztiirk,
2008:193). Sponsorluk kavrami ile ilgili literatiirde bir¢ok tanim yapilmaktadir. Bu

tanmimlarda sponsorluk kavraminin bir¢ok yonleri ortaya koyulmaktadir. Okay’a gore
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sponsorluk, kurulusun iletisim hedeflerini gergeklestirmek amaciyla kurulusun iirettigi
tiriin ve hizmetle iliskili olan sosyal, kiiltiirel veya sportif alanlar gibi gelistirilmeye ihtiyag
duyulan alanlarda bir kisi ya da organizasyonunun para, malzeme ya da organizasyonun
planlanmas: seklinde gergeklestirilen desteklemeler olarak goriilmektedir (Okay, 2005:3).
Bir bagka tanima gore ise sponsorluk, sosyal, kiiltiirel ve ya spor gibi alanlarda kar amaci
giitmeyen olaylar veya organizasyonlar gibi bir mala 6denen ayni veya nakdi olarak
O0denen ticret ile bunun karsiliginda ticari faaliyetin isletilebilirligini saglamak amaci ile
yapilan bir faaliyettir olarak goriilmektedir(Bas, 2008:113). Sponsorluk, bir kurum ya da
kurulusun kurumsal amaglarina ulagsmak amaci ile spor, kiiltiir-sanat ve sosyal alanlarda
kisi ya da organizasyonlarin para, arag-gereclerle desteklenmesi, planlanmasi, yiiriitilmesi
ve denetlenmesi seklinde tanimlanabilmektedir (Biilbiil, 2004:77).

Mardin ise sponsor kavrami lizerinde durmakta ve bu kavrami ‘“kamuoyunu
ilgilendiren bir konuda veya 6zel bir etkinlikte maddi destek saglayarak, kurulus veya
kisiyle ilgili saygin bir intiba olusturmaktir” seklinde tanimlamaktadir (Mardin, 1994:75).
BaryyBall’a gore ise sponsorluk "karsilikli olarak kabul edilmis ticari fayda saglamak
amaci ile bir bireyi, organizasyonu veya faaliyeti desteklemek i¢in ticari bir kurulus veya
hiikiimet tarafindan nakdi destek saglamak olarak ifade etmektedir.

Bu destek iki taraf arasinda kabul edilmis bir iliskiyi ve karsilikli anlagmay1
gerektirmektedir (Ball,1989:152). Yukarida belirttigimiz ¢esitli tanimlardan da anlagildig:
tizere sponsor kavrami temel olarak sosyal, Kkiiltiirel veya spor alanin da yapilan
etkinliklerin para ya da teghizat bakimindan desteklenmesi olarak ifade edilmektedir. Bu
tanimlardan yola ¢ikarak sponsorluk kavraminin sahip oldugu birtakim 6zellikleri su
sekilde siralayabiliriz(Okay, 2005:10):

Sponsorluk faaliyeti ve karsilikli faaliyet iliskisine dayanan bir aligveris

iligkisi ile ortaya ¢ikmaktadir.

Sponsor olan kurulus sponsor olunan tarafi para veya techizat
tarafindan destekledigi gibi bir organizasyonu planlama, yiiriitme gibi

faaliyetleri de gerceklestirebilmektedir.

Sponsor olunan taraf sponsorun yapmis oldugu katkiyi kitle iletisim
araglart kanali ile acik bir sekilde tamitarak kurum ya da kurulusun

iletisim hedeflerini gerceklestirmekle yiikiimliidiir.

15



Sponsorluk faaliyetlerinde, ozel kuruluslarin yam swra kamu kurum ve

kuruluglar: ve ya tekil kigilerde yer alabilmektedir.

Sponsorluk belirli bir siireyle simrlandiriimaktadir ve sponsorluk

sozlegmesi adi verilen bir is anlagmasina dayanir.

Sponsorluk, sponsorun diger iletisim araglarina entegre edilmesi olarak

da goriilmektedir (Okay, 2005:10).

2.3. SPONSORLUGUN TARIHSEL GELISIMi
Bu boliimde tanimini verdigimiz ve glinlimiizde kurum ya da kuruluslar tarafindan
etkili bir sekilde kullanilan sponsorluk faaliyetlerinin diinyada ve Tiirkiye’de nasil gelisim

gosterdigi ve hangi alanlarda etkili olarak kullanildigina deginilecektir.

2.3.1. Sponsorluk Faaliyetlerinin Diinyada Gelisimi

Sponsorluk ¢alismalar: ve yiiriitiilen faaliyetler oldukga eski caglara dayanmaktadir.
Ancak pazarlama ve reklam amaci ile yapilan sponsorluk uygulamalarinin 2. Diinya
Savagi’ndan sonra ABD’de gerceklestigi belirtilmektedir. Yine 1970’11 yillarda Avrupa’da
da sponsorluk uygulamalarinin gerceklestirildigi goriilmektedir. Bu uygulamalar Fransa’da
sitketlerin yurttaghk gorevini yapmasi olarak nitelendirilmistir (Biilbil, 2000:86).
Sponsorluk faaliyetlerinin ilk ortaya ciktigi zamanlarda krallar, prensler ve soylu aileler
herhangi bir beklenti iginde olmaksizin sadece hayirseverlik kapsaminda bu faaliyeti
gerceklestirmislerdir. Ozellikle Avrupa’da sanatin ve sanatgmin korunmasi yiizyillar
boyunca siiren bir ¢abanin iriinii olarak degerlendirilmektedir (Okay, 1998:169). Bunun
yani sira Antik Yunan’da sponsorluk faaliyetlerinin izlerine rastlanmaktadir. Yunan’da bu
donemlerde atletizmle ilgili olaylar ve yerel sporcularin egitimi tiiccarlar ve aristokratlar
tarafindan desteklenmistir (Prazmak ve Frey, 1989:18-20). Sponsorlugun tarihsel siire¢
icerisindeki gelisiminde mesenlik kavraminin ¢ok 6nemli oldugu goriilmektedir. Mesenlik
kavrami, Roma Imparatoru Augustus’un kiiltiir islerinden sorumlu olan danismani
GainusClinicusMaecenas’in  yiiriitmiis oldugu kiiltiirel faaliyetler sonucunda ortaya
cikmigtir. Mesenlik uygulamalari ile baslayan sanatin ve sanatcilarin desteklenmesi Orta
Cag Italya’sinda Ronesans sanatcilarmi destekleyen ve bununla birlikte mimari eser
yapimina Onem veren Medici Ailesi ile devam etmistir. Gilinimiizde mesenlik
faaliyetlerinin ticari amagclar dogrultusunda sponsorluk ad1 altinda yiiriitiilmektedir (Ulger,

2003:106).
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Ortacag’da sponsorluk faaliyetleri ile ilgi en Onemli ¢alismalardan biri olarak
Medici Ailesi’nin yapmis oldugu mesenlik faaliyetlerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Medici Ailesi bu donemlerde kamusal mimari yapilarin olusturulmasina katki saglamis ve
bu yapilarin iizerine Medici armasmi yerlestirmislerdir. Mediciler bu dénemlerde
bankacilik isi ile ugrasan bir ailedir. Hiikkiimetin Mediciler’e tefecilik yasagi konmasi ile
birlikte Mediciler, bu olumsuz imajdan kurtulmak amaci ile mesenlik faaliyetlerine
baslamuslardir. ilerleyen donemde ticari anlamda ilk sponsorluk uygulamalarmin 18. yy’m
ortalarinda gerceklestigi goriilmektedir. 1850°de Ingiliz sirketi olan Spiers ve Bone Ingiliz
kriket takimmin Avustralya’ya ilk turunu iistlenmislerdir (Biilbiil,2004:70). Ingiltere’de
yerel sirketlerin at yariglarini desteklemesi literatiirde kurumsal sponsorlugun ilk drnekleri
olarak degerlendirilmektedir. Michelin firmasinin, 1891’in sonlarinda, Paris-Brets bisiklet
yariglarinda Charles Terrant’a sponsorluk yapmistir (Marshal ve Cook, 2001:310).
ABD’de ise sporu destekleyen ilk firmanin New England tren yolu firmasi oldugu
goriilmektedir. Bu firmanin tstlendigi sponsorluk faaliyeti sonucunda sirketin destekledigi
spor takiminin taraftarlarinin bu sirketin demir yolunu kullanmaya bagladigi tespit
edilmistir (Howard ve Crompton, 1995:349-350).

Sonug olarak, ge¢mis donemlerde kiiltiir-sanat ve bilim alanlarinda soylu kisiler
tarafindan herhangi bir karsilik beklemeden gerceklestirilen sponsorluk faaliyetleri
glinimiizde rekabet ortamu ile birlikte sponsorluk faaliyetlerinin karsilikli ¢ikar iligkisine
dayal ve ticari amaglarla gergeklestirildigi goriilmektedir. Isletmelerin ya da kurumlarin
yiirtitmis oldugu sponsorluk faaliyetleri ile tanimirlig1 arttirmak, satisi arttirmak, kurulus
hakkinda olumlu bir imaj olusturmak ve kurumsal iletisim hedeflerini gerceklestirme
amacina yoneldikleri goriilmektedir. Gliniimiizde yiiriitiilen tiim sponsorluk faaliyetlerinin
ticari anlasma niteligi tasidigt ve karsilikli menfaat iliskisi iginde gergeklestigi
bilinmektedir (Okay ve Okay, 2001:224).

2.3.2. Sponsorlugun Tiirkiye’de Gelisimi

Tiirkiye’de sponsorluk faaliyetlerinin gelisimi ilk zamanlarda mesenlik faaliyetleri
kapsaminda Osmanl Imparatorlugu doneminde padisahlar tarafindan
gerceklestirilmektedir. Bu donemde batida oldugu gibi dnemli sanatgilarin desteklenmesi
ile gerceklestirilmistir (Okay, 2005:31). Divan Edebiyat’nin Osmanli padisahlari
himayesinde gelisme gostermesi ile birlikte kiiltlir- sanat alaninda birgok vakif teskilatinin
kurulmas1 Osmanli Devleti’nin mesenlik faaliyetlerine &rnek olarak gosterilmektedir

(Okay, 1998:41). Osmanli Devleti kiiltiir ve sanat alaninda yardimda bulunan vakiflarin
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yani sira kis aylarinda hayvanlarin korunmasina, 6zel giinlerde cocuklart mutlu edilmesine,
aligveris yapan vatandaslarin aldatilmasinin  6nlenmesine, halk yararma kitaplar
yazilmasinin saglanmasina, kamunun yikiinii hafifletilmesine kadar cesitli vakiflarda
faaliyet gostermistir (Fidan, 2009:63). Yine bu donemlerde sporcular padisahlarin,
vezirlerin, pasa ve beylerin korumasi altinda yetistirilmekteydi (Fisek, 1985:33).

Osmanli doneminde sponsorluk faaliyetleri padisahlarin korumasi altinda ve gesitli
vakiflar araciligi ile yiiriitilmekteydi. Ancak Cumhuriyet donemine gelindiginde ilk
onemli uygulama 1931 yilinda Mustafa Kemal Atatiirk tarafindan gerceklestirilmistir.
Atatiirk stii acik bir pir pir ugakla okyanusu ge¢cmeyi planlayan ve yerli maddi destek
saglayamayan John Polonya ve Russel Bortman adindaki kisilerin bu projesine finansal
destek saglayarak sponsorluk faaliyetinde bulunmustur. Bu sponsorluk faaliyeti ile
Kurtulug Savasi sonrasinda zor durumda olan Tiirkiye nin Diinya medyasinda yer almasina
katki saglanmistir (Sahin ve digerleri, 2003:127).

Giintimiizde ise sponsorluk faaliyetleri tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de bir
ticari ¢ikar iliskisine doniismiistiir. Rakipleri arasindan bir farkindalik yaratmak isteyen
kurum, kurulus ve tiizel kisiler toplumda eksikligi hissedilen alanlarda sponsorluk
faaliyetlerinden faydalanmaya baslamislardir. Boylece zaman iginde bir¢ok kurulus farkli
amaglarla pazarlama stratejileri kapsaminda c¢esitli alanlarda sponsorluk faaliyetlerinde
bulunmaya baslamislardir (Tengillimoglu ve Oztiirk, 2008:197). 2000 yilinda {ilkemizde
sponsorluga 300 milyon dolar harcanirken, bu rakamin ABD’de 10 milyar dolar, tiim
diinyada ise yaklasik 25 milyar dolar diizeyinde oldugu ifade edilmektedir (Tengilimoglu
ve Oztiirk, 2008:197).

Diinya’da ve Tiirkiye’de sponsorluk uygulamalarmin tarihsel siire¢ igerisinde
gelisimine etki eden bir takim unsurlar1 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Bu unsurlar su

sekilde siralanabilir: (Aktas, 2008:225).

a) Tiitiin ve alkol iiriinlerine iligkin reklamlara yonelik kisitlayict
hiikiimet politikalari,

b) Geleneksel medyada (radyo, sinema, televizyon, gazete) reklam
maliyetlerinin oldukga yiiksek olmasi,

¢) Sponsorluk faaliyetlerinin kuruluslarin kurumsal iletisim amag¢larin
gergeklestirme siirecinde etkili bir iletisim aract olduguna iliskin

inancin olugmasi ve artmasi,
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d) Sponsorlugun sadece kurum ya da organizasyonun yapildigi bolge
ile suurli kalmaywp aymi zamanda o kitle iletisim aracinda da yer
bulabilmesi,

e) Teknolojik olanaklarin artmasiyla insanlarin is yiikiiniin hafiflemesi

ve bunun sonucunda da bos vakitlerinin artmasi (Aktas, 2008:225).

2.4. SPONSORLUK FAALIYETLERININ AMACLARI
Sponsorluk faaliyetlerine baslamadan kuruluslarin yapmasi gereken ilk sey

sponsorluk amaglarinin titizlikle belirlenmesidir. Sponsorluk uygulamalari pazarlama
iletisimi ve tutundurma ile ilgili olmasi sebebi ile planlama siireci ile iliskilendirilmektedir
(Argan, 2004:114).Kuruluslar biiyiik organizasyonlara sponsor olarak hem hedef kitleye
ulasma imkani elde etmekte hem de hedef kitleyi etkileme firsati yakalamaktadir.
Gilintimiizde tiiketiciler bir iirlin ya da hizmeti satin alirken iiriiniin kalitesinin yaninda
tireten kurum ile ilgili algilamalar1 da dikkate almaktadirlar. Bu nedenle kurum kimligini
giiclendirme, olumlu bir kamuoyu olusturma, calisanlarin moral ve motivasyonlarini
arttirma gibi amaglar da biiylikk 6nem tagimaktadir (Gorpe, 2001:939). Koekemoer,
sponsorluk faaliyetinde bulunacak bir kurum ya da kurulusun sponsorluk amaglarini
belirlemeden oOnce dikkat etmesi gereken unsurlari su sekilde ifade etmektedir
(Koekemoer, 2001:399):

a) Kurum ya da kurulusun hangi amaclar ile sponsorluk faaliyetlerinde

bulunmak istedigini agik¢a belirlemesi gerekir,

b) Kurum ve kuruluslar, sponsorlugun pazarlama amaglarini, kurulusun

pazarlama amaglart ile karsilastirarak pazarlama amaglarina katki saglayp

saglayamayacagi konusunda bir fikir ortaya koymalidir,

C) Sponsorluk amaglar: olgiilebilir olmali ve hangi etkinlige sponsor olunacagi

konusunda acik kriterler gelistirilmelidir,

d) Sponsorluk amaclarinin sponsorlugun uygulama siirecine entegrasyonunu

kolaylastiracak ¢alismalar yapilmalidr,

e) Kurum ve kuruluslarin belirlemis olduklar: i¢ ve dig hedef kitle tarafindan iyi

derecede anlasilir olacak sekilde ortaya konmalidr,

) Sponsorluk amacglart gergek¢i olup uygulanabilmeli, biitce tahsisi uygun bir

sekilde yapilmali, kurum ve kurulusun faaliyet alanlarina uygun bir alanda

sponsorluk  ¢alismalarina  baslamas1  gerekmektedir.  Biilbiil  kitabinda
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kuruluglarin sponsorluk faaliyetlerinde bulunma amacglarini temel olarak su

sekilde siralamaktadwr (Biilbiil, 2004:79):

a) Toplumun sosyal faaliyetlere karst duyarliligini arttirmak,

b) Kurulusun tiriin ve hizmetlerini satin almaya yonelik tiiketicileri ikna

etmek, tiiketicilerin ilgisini ve dikkatini ¢ekmek,

C) Kurum veya kurulus hakkinda hedef Kitlenin iyi niyetini kazanarak

olumlu bir imaj yaratmak,

d) Kurum ve kurulusun farkinda olunmasini saglamak ve bilinirliligini

stirekli giincel tutmatk,

e) Kurum veya kurulus hakkinda olumlu bir kamuoyu olusmasini

saglayarak medyann ilgisini ¢ekmek ve ¢alisanlarin kurulus ile onur

duymasint  saglayarak morallerini yiiksek tutmak, motivasyonlarini

arttirmak ve tiriin ve hizmetlerin hizli, etkili ve verimli bir sekilde

gergeklestirilmesini saglamak,

f) Kurum kimliginin belirgin hale gelmesinin saglanmast kurum ve

kurulusun genis kitleler tarafindan taninmasini saglamak.

Sponsorluk faaliyetlerinin yukarida belirtilen amaglarinin yani sira sponsorlugun

amaclari, sponsorlugun halkla iliskiler amaclari, sponsorlugun reklam amaglari,
sponsorlugun pazarlama amacglari olmak {izere iic ana baglik altinda incelemek

mumkindiir.

2.4.1. Sponsorlugun Halkla iliskilerdeki Amaclar

Sponsorluk faaliyetlerinin halkla iliskiler agisindan amaci, kurumlari, kuruluslari,
egitim, aragtirma, sosyal ve sanatsal konular1 destekleyerek topluma ne kadar duyarli
olduklarin1 ortaya koyma olarak ifade edilmektedir (Asna, 1998:153).Halkla iliskiler
faaliyetlerinde oldugu gibi sponsorluk faaliyetlerinde de kurum ya da kuruluslar, hedef
kitleyi tirtin ve ya hizmetleri satin alma yoniinde ikna etme, kurulus, irin ve hizmetleri
yoniinde olumlu bir imaj olusturmayr amaglamaktadir. Kurum kimligini gii¢clendirmek,
mevcut ve potansiyel miisterilerini {irlin ve hizmetleri konusunda bilgilendirmek ve
kurumsal iletisim hedeflerini gerceklestirmek gibi kapsamli amaclar tasimaktadirlar
(Secim, 2003:469). Bu bakimdan sponsorluk faaliyetlerinin halkla iligkiler amagclar1 su
sekilde siralanabilir: Kurum imajim giiclendirmek: Kurum ya da kuruluslar, yerlesmis bir
kurum kimligi olusturmak ve hedef kitlenin iyi niyetini kazanmak amac1 ile sponsorluk

faaliyetlerinde bulunmaktadirlar (Peltekoglu, 2005:291).
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Kurum imaji, i¢ ve dis hedef kitlenin kurum ya da kurulusu nasil algiladigz ile ilgili
olan kurulusa kars1 duygu, diisiince, davranis ve inanglarin biitlinline verilen bir ismi ifade
eder. Bu agidan kurum imaj1 i¢ ve dis hedef kitle iizerinde olumlu bir izlenim birakma,
inandiricilik ve gliven olusturma agisindan 6nemli goriilmektedir (Kiiciik, 2005:46). Bir
kurumun uzun vadede varligini siirdiirebilmesi i¢in olumlu bir kurum imajina sahip olmasi
gerekir. Kurumlarin olumlu bir imaja sahip olmasi kapsaminda toplum yararina isler
yapmasi, kiiltiir-sanat ve sosyal alanlarda yapilan c¢alismalara destek vermesi ve bu
konulara ne kadar duyarli bir isletme oldugunu gdstermesi biiylik 6nem tasimaktadir
(Bolat, 2006:110).Kurum kimligini pekistirmek: Bir kurumun sponsorluk faaliyetleri
araciligi ile kurum kimligini giiclendirmek ve kurum kimligini pekistirmek amaci ile
kurulusu tanitict isim, renk, logo, iiniforma gibi fiziksel unsurlar1 kullanmaktadir
(Haywood,1991:249). Kurumlar hakkinda 6nemli bilgiler veren kurum kimligi isletmelerin
kim oldugu, ne yaptig1 ve nasil yaptigini ortaya koymaktadir. Sponsorluk faaliyetlerinde
kuruluglarin ¢ok dikkat etmesi gereken konulardan birisi de bir kurumsal dizayn unsuru
olan kurum kimligi unsurlarinin sik sik degistirilmemesi gerekmektedir (Irak, 2009:37-38).
Hedef Kitlenin iyi niyetini kazanmak:

Sponsorluk faaliyetleri ile birlikte kuruluslar, hedef kitlenin tutum ve davraniglarini
etkileyerek onlarin iyi niyetini kazanmaya ¢alismaktadir (Meenaghan, 2001:97). Bununla
birlikte kurum ve kuruluslar, yapmis olduklar1 sponsorluk calismalar1 ile toplumda
eksikligi hissedilen alanlarin desteklenmesine katki saglayarak topluma hizmet vermekte
hem de bunun karsiliginda kamuoyunun iyi niyetini kazanarak olumlu bir kurum ve marka
imaj1 olusturmaktadir (Soyer, 2003:64).Ozellikle sosyal sponsorluk faaliyetleri olmak
tizere sponsorluk faaliyetlerinde bulunan isletmeler, her ne kadar kar amaci giitmiiyor gibi
gorlinseler bile hedef kitlenin iyi niyetini kazanmak gibi bir takim amaglar giitmektedirler.
(Yavuz, 2006:128). Medyanin ilgisini ¢ekmek: Kurum ve kuruluslar yapmis olduklar
sponsorluk faaliyetlerine yonelik medyanin ilgisini ¢gekmek amaciyla "en iy1 fotograf" veya
"en 1y1 haber" gibi medya calisanlarina yonelik yarigmalar diizenlenerek medyanin ilgisini
cekmeye calismaktadirlar (Irak, 2009:39).

Kurum i¢i iliskileri piiriizsiiz hale getirmek: Yapilan sponsorluk faaliyetleri ile
calisanlarin  kuruma ait olma duygusunun artmast saglanmakta ve sponsorluk
uygulamalarinda kullanilan iinliiniin kurulus calisanlar1 ile 6zel bir giinde bir araya
getirilmesi  ile  calisanlarin  morallerini  arttirip  motivasyonlarim1  yiikseltmek
amaglanmaktadir. Boylece kurum iginde gergeklesen etkili ve verimli bir iletisim isbirligi

ve dayanmigsma artacak, dolayisiyla da islerin kalitesini ve verimliligini yiikseltecektir
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(Sahin, Ko¢ ve Yilgin, 2003:41). Kurumun ismini kamuoyuna duyurmak: Sponsorluk
calismalari ile kurumun ismini genis kitlelere duyurabilmektedir. Ayni1 zamanda kurum ve
markanin ismini hedef kitlenin zihninde yer etme olanagini elde etmektedirler. Ozellikle bu
durum kurumlarin iiriin ve hizmetleri pazara girmis ise sponsorluk faaliyetleri isletmelere
ya da markalara bu iiriin ve hizmetleri duyurma agisindan bilyiik avantaj saglamaktadir
(Goksel ve Yurdakul, 2002:350). Eglence imkanlar1 olusturmak: Kurumlar, ¢esitli eglence
olanaklar1 yaratarak, hedef kitlenin ya da halkin hos vakit ge¢irmesini saglamaktadir.
Boylece halkin iyi niyetini kazanabilmekte ve aymi zamanda kurum ya da kurulusun

tirettigi mal ve hizmetleri tanitma olanagi elde etmektedir.

2.4.2. Sponsorlugun Reklam Ag¢isindan Amaclari

Reklam bir mal ya da hizmetin iletisim araglarinda bir bedel veya iicret 6denerek
genellikle kisisel olmayan sekillerde tanitilmasi islevi olarak tanimlanmaktadir (Mucuk,
2001:42). Reklamda bir malin veya hizmetin hedef kitleye sunulmasinda, o mal ve hizmete
halkin ilgisinin ve dikkatinin g¢ekilmesinde bir takim araclar kullanilmaktadir (Yilmaz,
1973:13). Bu araglardan biride kurum ve kuruluslarin sponsorluk faaliyetlerinde
bulunmalar1 olarak gériilmektedir. Bu kapsamda sponsorlugun reklam amaglari, medyada
reklami1 yasaklanmig olan {iriinleri duyurmak, bu iriinleri desteklemek, baska reklam
olanaklar1 yaratmak seklinde siralamak miimkiindiir.

Kitle iletisim araglarinda reklami yasak olan iiriinleri duyurmak: Son yillarda radyo,
televizyon ve gazete gibi kitle iletisim araglarinda tiitin ve alkol gibi iirlinlerin
reklamlarina yonelik kisitlamalarin getirildigi bilinmektedir. Dolayisiyla bu alanda yer alan
markalar iriinlerini hedef kitlelerine duyurmak ve tanitmak amaci ile farkli yollara
basvurmaktadir. Sponsorluk ise bu isletmeler ya da markalar icin hedef Kitlelerine
ulagmada etkili bir yontem olarak degerlendirilmektedir. Bu markalar ve isletmeler, daha
cok ralli yariglari, motor yarislar1 gibi sportif faaliyetlere sponsorluk yapmaktadirlar. Tiitiin
ve alkol iireten isletmeler ile sponsor olduklar1 faaliyet alanlar1 arasinda bir bag bulunmasa
da medyada reklamlarinin yasak olmasi sebebiyle iiriinlerini tanitmada en etkin iletisim
mecrasi olarak sponsorluk goriilmektedir (Tasyiirek, 2010:14-15). Philip Morris firmasinin
bayanlar profesyonel tenis turnuvasi olan Virginia Slims’e sponsorluk yapmasi bu amagla
yapilan sponsorluk faaliyetine 6rnek gosterilebilir (Tiiregiin, 2013:15).

Uriinleri desteklemek: Kurumlar daha dnceden piyasaya siirmiis olduklari iiriin ve
ya hizmetlerinde meydana gelen degisiklikler hakkinda bilgi vermek, iirtin ve hizmeti

hedef kitleye duyurmak amaciyla sponsorluk faaliyetlerini siirdirmektedir. Yamaha
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motosiklet firmasinin sadece motosiklet alaninda iiretim yapmayip ayni zamanda da
Yamaha Keyboard’larin1 da drettigini duyurmak amaci ile sponsorluk faaliyetinden
faydalandig1 goriilmiistir (Okay, 2005:49). Isletmeler ve markalar sponsor oldugu
faaliyetin yapildig1 alanlarda kurulusu, {iriin ve ya hizmeti tanitict 6gelere yer vererek,
bedava {lirlinler dagitarak kolaylikla tanitimlarin1 saglayabilmektedirler (Sahin ve digerleri,

2003:31).

2.4.3. Sponsorlugun Pazarlama Amaglan

Pazarlama faaliyetleri icerisinde sponsorluk faaliyetlerinin isletmelere uzun
donemli katkilarinin  oldugu goriilmektedir. Bunun iginde isletmeler sponsorluk
faaliyetlerinin  6nemini kavrayarak ve bu dogrultuda sponsorluk faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar (Gezgin, 1997:5-9).Sponsorlugun pazarlama amaglari;; bir {riini
piyasaya yerlestirmek, pazarlama politikalarinda degisiklik yapmak, yeni bir {irin veya
hizmeti tanitmak, triin kullanimimi desteklemek, saticilart ve bayileri desteklemek ve
uluslararasi1 pazarlama faaliyetlerine katkida bulunmak olarak alti kategoride
incelenmektedir.

Bir iiriinii piyasaya yerlestirmek: Isletmeler ya da markalar hedef Kitlelerinin
demografik ozelliklerini arastirmakta ve ilgilendikleri alanlar1 belirleyerek o alana
sponsorluk yaparak iiriin ve hizmetlerini tanitmaktadirlar (Sahin ve digerleri, 2003:42). Bu
kapsamda yapilan sponsorluk faaliyetine Italya’da Lancia araba iireticisi at yarislarina
sponsorluk faaliyeti gerceklestirmistir. Lancia markasi daha ¢ok orta yash iist gelir
tabakasina hitap etmektedir. At yariglarinin ise genellikle st gelir seviyesine sahip
kisilerin 1lgi duydugu bir spor dali olmas1 sebebi ile yeni modelini tanitmak icin hedef
Kitlesinin ilgi duydugu bir alanda sponsorluk faaliyetini gergeklestirmistir (Tiireglin,
2013:22). Pazarlama politikalarinda degisiklik yapmak: Sponsorluk faaliyetleri bir iiriini
hedef kitleye duyurmak ve iirlinlin satigin1 arttirmak agisindan onemli bir iletisim araci
olarak goriilmektedir. Bununla birlikte kuruluslar bir iiriin ve ya hizmette yapmis olduklari
degisiklikleri hedef kitlelerine hemen duyurmalari gerekmektedir (Okay, 1998:64).

Yeni bir tirlin ve hizmeti tanitmada etkili bir iletisim mecrasi olarak sponsorluk
faaliyetleri gosterilebilmektedir (Sahin ve digerleri, 2003:43). Ulkemizde Coca-Cola’ya
alternatif olarak iiretilen Ulker’in Cola Turka markasini tanitmak amaci ile gesitli alanlarda
yapmis oldugu sponsorluk faaliyetleri ornek olarak gosterilebilir. Uriin kullanimini
desteklemek: Sponsorluk uygulamasi ayni zamanda iiriin ya da hizmetin kullaniminin da

arttirmasi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Coca Cola markasinin olimpiyat oyunlarina
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sponsor olmasiyla iiriin tilketiminin artis gostermesi bu tanima 6rnek olarak gosterilebilir

(Peltekoglu, 2007:372).

2.4.4, Sponsorlugun Topluma Yarari

Sponsorluk faaliyetleri topluma kars1 en 6nemli yararlarindan biri toplumun ihtiyag
duydugu alanlarda isletmelerin desteklemeleri biiyilk onem tasimaktadir. Isletmeler,
hastaneler, egitim kurumlari, ¢evre platformlari ve kamu yarari ile ilgili diger alanlarin
desteklenmesi, miizik organizasyonlar1 gibi faaliyetleri destekleyerek sosyal sorumluluk
duygusu yaratmayi amacglamaktadir (Jefkins, 1994:202). Aym1 zamanda kurumlarin bu
alanlarda yapmis oldugu desteklemeler, toplum tarafindan sosyal sorumluluk duygusunun
yaratilmasi seklinde diisiiniilmektedir. Bunun sebeple isletmeler, devletin kaynaklarinin
yetersiz kaldigi alanlara katkida bulunmakta, kendi ticari ¢ikarlarindan ¢ok toplumun
cikarlarini gozettigine dikkat gekmektedirler (Is¢i, 1997:57). Formula 1 yarislari, olimpiyat
oyunlar1 gibi bir sponsor olmadan gergeklestirilmesi zor olan sportif faaliyetleri para ve
techizat yoniinden destekleyerek hem toplumsal yarar1 hem de kurumsal agidan

kamuoyunda olumlu duygular gelismesini saglamaktadirlar (Argan ve Katirci, 2008:391).

2.4.5. Sponsorlugun Kurum ya da Kurulus A¢isindan Yararlar
Bircok amag¢ i¢in sponsorluk faaliyetlerinde bulunan isletmelerin sponsorluk
faaliyetlerinden elde edecekleri bircok yarar bulunmaktadir. Omer Baybars Tek,
sponsorluk faaliyetlerinden elde edecekleri yararlari sdyle siralamistir (Tek, 1990:802-
803):
a) Sponsorlugu yapilan olay ve marka arasinda bir bag kurularak séz
konusu markanin sponsorlugunu yaptigi olayin imaj ve prestijini
paylasabilmesi,
b) Markanin hitap ettigi hedef kitlenin 6zelligine uygun bir olaya sponsor
olabilme serbestisi,
C) Sponsorluk  faaliyetlerini  diger pazarlama karmalari ile
iliskilendirerek bir sinerjik etki yaratma,
d) Sponsorlugu iistlenilen olayla ilgili haberleri yayinlama firsati

yaratma,

e) Halkin medya aliskanliklarindaki gereksinimlerine cevap verme

olanag yaratma,
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f) Toplumdaki ¢esitli kamuoyu guruplarimin destegini saglama sansini
elde etmesi,
g) Kurumsal iletisim ve promosyon amaclarint gerc¢eklestirme olanagini
elde etmesi (Tek, 1990:802-803).
Sponsorlugun sponsor olunan taraf agisindan ise en Onemli faydasi, faaliyetin
gerceklestirilmesi icin finansal destek saglamasidir. Yapilan bu destekleme para ve techizat
destegi seklinde olabilmektedir. Bu sayede olimpiyatlar gibi sponsor olmadan

gerceklestirilmesi zor olan faaliyetler gergeklestirilmektedir (Argan, 2004:68).

2.5. SPONSORLUK KATEGORILERI

Sponsorluk faaliyetinde sponsor kurulus, sponsorlugunu yaptigi bir organizasyona,
takima ya da kisiye mali, techizat ya da hizmet bakimindan katkida bulunabilir. Mali
yonden bir destekleme yapan sponsor, sponsorlugunu yaptigir organizasyon, takim ya da
kisiye bir miktar para vermesiyle sponsorluk faaliyetinde bulunurken, techizat yonden
destekleme yapan sponsor ise, sponsor oldugu olayin gerceklesmesi i¢in gerekli ara¢ ve
gereclerin saglanmasina katkida bulunur. Hizmet yoniinden destekleme yapan bir kurulus,
profesyonel personel gereksinimini saglamaktadir (Grassinger, 2003:50). Sponsorluk
kategorileri, sponsorlugu yapilan kisi veya kurulus acisindan, kurulusun sponsorluga
gerdigi dneme gore ve sponsor agisindan sponsorluk kategorileri olmak iizere ii¢ grupta

incelenebilir.

2.5.1. Sponsorlugu Yapilan Kisi veya Kurulus A¢isindan

Aydemir Okay sponsorlugu yapilan kisi veya kurulus agisindan sponsorluk
kategorilerini bes gruba ayirmaktadir (Okay,1998:152-154). Sponsorlugu yapilan kisi veya
kurulusun kars1 faaliyetinin tiirii: Sponsorluk faaliyetinde bulunan kuruluslar, yapmis
olduklar1 sponsorluk faaliyetleri sonucunda birtakim ticari amaglar giitmektedirler.
Sponsorluk calismalari ile hedef kitlenin ilgisini ve dikkatini ¢ekmeye calismaktadirlar.
Bunun i¢in sponsorlugu yapilan kurulus da sponsorun bu amaglarin1 gergeklestirmesine
yardim etmek i¢in organizasyonun yapildigi alanlarda, sporcu formalarinda,
organizasyonda kullanilacak ara¢ ve gereglerin iizerinde kurulusu tanitict Ogelere yer
vermektedir. Sponsorlugu yapilan bireylerin/gruplarin tiirii: isletmeler, profesyonel, yari
profesyonel ve amatdr gruplara ya da Dbireylere sponsorluk faaliyetinde
bulunabilmektedirler. Sponsorlugu yapilan kisi veya kurulusun yaptigi faaliyetin sinifi:

kuruluslarin yaptig1 faaliyetlerin sinifi, genislik, faaliyet ve zirve seviyesi olmak iizere {i¢
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gruba ayrilmaktadir. Sponsorlugu yapilan kurulusun/grubun tiirii: Vakiflar ve dernekler
gibi kar amaci giitmeyen kuruluslar agik bir sekilde sponsor aramazken kar amach
kuruluslar agik bir sekilde sponsor aramaktadir. Sponsorlugu yapilan organizasyonun tiirii:
Olimpiyatlar, Diinya Kupasi ya da kiiltiir sanat alanlarinda 6zel ve resmi kuruluslar

sponsor bulmaktadir (Celik,2016:60).

2.6. SPONSORLUK TURLERI

Sponsorluk faaliyetlerinde bulunan kurum ve kuruluslar, kurumsal iletisim
hedeflerini gerceklestirmek amaci ile faaliyet alanlarma uygun alanlarda sponsorluk
faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bu sponsorluk alanlari, kiiltiir-sanat, sosyal, uluslararasi

sponsorluk ve spor sponsorlugu olarak incelenebilir (Celik, 2016:61).

2.6.1. Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu

Kiiltiir-sanat alanda yapilan faaliyetlerin ¢esitli kurum ve kuruluslarca para, arag-
gere¢ veya hizmet yonden desteklenmesi anlamina gelen kiiltiir-sanat sponsorlugunda
diger sponsorluk tiirlerinde oldugu gibi kuruluslar, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek, kurulus
hakkinda olumlu bir imaj olusturmak, kurumsal iletisim hedeflerini gergeklestirme gibi
amaglar giitmektedirler (Celik,2016:61). Kiiltiir-sanat sponsorlugu ayrica sponsorluk
harcamalar igerisinde spor sponsorlugundan sonra en fazla tercih edilen sponsorluk dali
olarak da dikkat gekmektedir (Okay, 2005:127).

Kiiltiir-sanat  sponsorlugu alaninda yapilana sponsorluk faaliyetleri, miizik
sponsorlugu, gosteri sanatlart sponsorlugu, sergi sponsorlugu, basim-yayim sponsorlugu ve
program sponsorlugu olmak iizere bes kategoriye ayrilmaktadir. Kiiltlir-sanat kavrami s6z
konusu oldugunda basta resim ve miizik olmak tlizere toplumun tiim yasamini kapsayan ve
etkisi altina alan bir degerler biitiinii gelmektedir. Bu kadar genis bir yelpazeye sahip olan
bir alanda yapilacak sponsorluk faaliyetleri ile desteklemeler, kiiltiir-sanat alanindaki
faaliyetlerin gegmisten giintimiize gelen kiiltiirii korumak ve gelistirmek ayni zamanda da
bu kiiltiiri gelecek kusaklara aktarmak agisindan da biiyiik 6nem tasimaktadir (Cavusoglu,
2011:25).

Kiiltiir-sanat  sponsorlugu alaninda faaliyette bulunan kurum ve kuruluslar,
sponsorluk faaliyetlerini gerceklestirirken yalnizca kendi ¢ikarlarimi diistinmemesi
gerekmektedir. Bu sponsorluk faaliyetini ayn1 zamanda sosyal sorumluluk anlayiginin bir
pargast  olarak diisinmeleri  gerekmektedir (Tiregiin, 2013:26). Kiiltiir-sanat

sponsorlugunun faaliyetine baslamadan oOnce hangi hedef gruba ya da gruplara
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seslenilecegi dnceden belirlenmektedir. Yine bu alandaki sponsorluk faaliyetlerinin biitcesi
spor sponsorlugu faaliyetlerinin biitgesine gore daha diisiik diizeydedir ve bu alanda
yapilan sponsorluk faaliyeti topluma duyurulabilmektedir (Ozer, 2009:371). Giiniimiizde
Ko¢ Holding’in Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi (IKSV) tarafindan diizenlenen Istanbul
Bienali’nin 2007- 2026 yillart arasinda 20 yil boyunca sponsorlugunu iistlenmis olmasi bu
sponsorluk tiiriine Ornek verilebilir. Bu destek ile birlikte Ko¢ Holding'in hedefi,
Tiurkiye’de yeni kesfedilen giincel sanata iliskin olarak Ozellikle genclerde biling
olusturmak, heniiz tanismamis kigileri giincel sanatla bulusturmak ve giincel sanata

duyulan ilgiyi canlandirmak olarak ifade edilmektedir.

2.6.2. Sosyal Sponsorluk

Sponsorluk faaliyetlerine 6nem veren kuruluslar, rakiplerinden farklilasmak ve
halkin iyi niyetini kazanmak amac1 ile sosyal sponsorluk faaliyetlerine yonelmektedirler.
Bu sponsorluk faaliyetine kuruluslar daha ¢ok kurulusun sosyal sorumluluk anlayisina ne
kadar onem verdigini halka gostermek amaci ile girmektedirler (Budak ve Budak,
2014:288). Sosyal sponsorluk alaninda faaliyet gosteren kurum ya da kuruluslar, kar amaci
giitmemektedirler. Ancak bu kuruluslar toplumda eksikligi hissedilen alanlarda yaptiklar
faaliyetler ve sponsor olduklar1 olaylarla hedef kitlenin ilgisini ve dikkatini ¢ekmekte
dolayisiyla da halkin 1yi niyetini kazanmaktadirlar (Tagyiirek, 2010:21).

Kurum ve kuruluslarin sosyal sponsorluk adi altidaki yaptiklar g¢aligmalar,
sponsorluk faaliyetinde bulunan markanin marka degerini arttirmakta, kamuoyunun ilgisini
ve dikkatini ¢ekerek, medya ile olan iliskileri giiclendirmek ve ayni zamanda firmanin
topluma ne kadar duyarh oldugunu géstermeyi amaglamaktadir (Peltekoglu, 2007:391). Bu
noktada kurum ve kuruluslarin sosyal sponsorluk faaliyetlerinde bulunma sebepleri su
sekilde siralanabilir (Briickner ve Schormann, 1996:86). Topluma yararli olan alanlara
destek veren kurum ve kuruluslar her zaman toplum tarafindan bilinir, toplumun iyi
niyetini kazanir, ciddiye almir ve toplumun satin alma davramislarini olumlu ydnde

etkilemektedir (Celik,2016:62-63).

2.6.3. Macera ve Seyahat Sponsorlugu

Dagcilik, kiiciik teknelerle okyanuslarin asilmasi, balonla diinya turu, uzak mesafeli
geziler, tek kisilik diinya turu ve rekor denemeleri gibi faaliyetlerin kurum ve kuruluslar
tarafindan desteklenmesi macera ve seyahat sponsorlugu olarak adlandirilmaktadir

(Akytirek, 1998:14). Macera ve seyahat alaninda yapilan faaliyetler kurulusun hedeflerine
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ve vermek istedikleri mesajlarin uygunluguna gore destek almaktadir (Celik,2016:62-63).
Bu sponsorluk tiiriine verilebilecek en iyi 6rnek Nasuh Mahruki’nin Everest Dagi’na
tirmanisina Yap1 Kredi’nin sponsor olmasi gosterilebilir. Yap1 Kredi bu sponsorlugu oncti
bir kurulus olma, uluslararasi faaliyetlere 6nem verme ve geng¢ sporcularin desteklenmesini
saglama gibi amaclardan dolayr Yap1 Kredi’ye acisindan onemli katkilar saglamistir
(Tasdemir, 2001:102). Macera ve seyahat alaninda gergeklestirilen olaylar sporcularin
fiziksel giicli ve dayanikliliklar1 ile dogru orantili 6zellikler igermektedir. Bu nedenle bu
alanda yapilacak sponsorluk faaliyetleri basarisizlik riskini de tasimaktadir. Biitiin bunlara
ragmen olumlu bir kurum imaji olusturma siirecinde ve kurumlarin vermek istedikleri

mesaj1 iletmede etkili olduklari i¢in tercih edilmektedir (Okay, 1998:147).

2.6.4. Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu, kurum ve kuruluslarin kurumsal iletisim hedeflerini
gerceklestirmek amaciyla bir veya daha fazla spor organizasyonunu, spor takimini, bireysel
bir sporcuyu maddi ve/veya techizat bakimindan her tiirlii gereksinimlerini karsilamasidir.
Spor sponsorlugu diger sponsorluk tiirleri igerisinde en fazla tercih edilen tiir olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Cilinkii spor faaliyetlerinin diger sponsorluk tiirlerine gore daha
genis kitlelere ulasabilme potansiyelini barindirmaktadir (Giiglii, 2001:232).

Spor sponsorlugu uygulamalarinin daha ¢ok tercih edilme sebeplerinden birisi de
kurum ve kuruluslarin pazarlama amag¢ ve hedeflerine ulagsmasinda tutundurma agisindan
en onemlisi olarak goriilmektedir (Covell, 2008:125).

Spor yalnizca insanlarin bos vakitlerini degerlendirerek hos vakit gegirmelerini
saglamak amaciyla gergeklestirilen bir faaliyet degil ayn1 zamanda kitleler ve kurumlar
arasinda bir iletisim araci olarak da kullanilmaktadir. Bu amagla isletmeler kurumsal
iletisim amaglarina uygun olarak spor sponsorlugu faaliyetlerini tercih etmektedirler. Spor
olaylarmin ¢ok genis bir kitleye hitap ediyor olmasi bu alana sponsorluk yatirimlarinda
bulunan firmalarin yatirimlarinin ¢ok daha hizli sekilde geri donecegi diisiiniilmektedir..
Bu da spor seyircisini olaylarin i¢ine ¢ekerek potansiyel miisterisi olma yolunda biiyiik
katkilar saglamaktadir (Akdag, 2005:25). Isletmeler, genis Kkitleleri etkisi altma alip
kendini kabul ettirmeyi basarabilmis spor faaliyetleri, amaci genis kitlelere hitap etmek
olan isletmelerin deste8ini saglamis ve spor sponsorlugu faaliyetleri de kiiresel ¢apta
taninmaya ve yayginlasmaya baslamistir. Hedef kitlede, isletmeye, iiriin veya hizmete karsi
iyl niyet olusturmak, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek, olumlu bir imaj yaratmak amaciyla

kurum ve kuruluslar ulusal ve uluslararasi ¢apta, bir spor organizasyonunu, spor takimini,
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sporcuyu destekleyerek spor sponsorlugu faaliyetlerini gerceklestirme yolunu segmektedir
(Cotuk, 2007:52).

Giliniimilizde yapilan arastirmalara gore, spor diinya ¢apinda en genis kitlelere sahip
olma yetisini sahiptir. Isletmeler kurum imajim gelistirmek, satislar1 artirmak, marka
bagimliligi yapmak, calisanlarinin moral ve motivasyonunu yiikseltme amacli spor
sponsorluguna yogunlastigi gozlenmektedir (Tiregiin, 2013:30). Giiniimiizde spor
sponsorlugu uygulamalart hemen hemen tiim sirketlerin pazarlama faaliyetleri icerisinde
gorilmektedir. Bununla beraber bu alandaki yatirimlar giin gectikce daha da artacagi
diisiiniilmektedir. Ulkemizdeki spor kuliiplerinin ve sporcularin sponsorluktan elde ettigi
gelirler Avrupa iilkelerindeki kuliipler ve sporcular ile karsilastirildiginda oldukga diisiik
oldugu goriilmektedir. Ornegin; Real Madrid 210 milyon dolar, Manchester United209
milyon dolar, B. Miinih 111 milyon dolarlik bir sponsorluk gelirine sahipken iilkemizde bir
spor kuliibii olan Besiktas Jimnastik Kuliibinin 17,5 milyon dolarlik bir sponsorluk
gelirine sahiptir. Spor alaninda sponsorluk yapan kuruluslar biiyiik biitgelere sahip
sirketlerdir. Saglikli ve etkili bir imaj olusturmak amaciyla bu kuruluslar spor alanina
biiylik biitcelerle desteklemeler yapmaktadirlar, biitcelerinde reklam payr olarak bu
girdilere yer vermektedirler (Peltekoglu, 2004:296). Bu alanda sponsorluk faaliyetlerinde
bulunan kuruluslara 6zellikle, cep telefonu firmalari, GSM operatorleri ve alkollii icecek
firmalarin1 6rnek gosterebiliriz. Yine bu alanda en fazla yatirim yapilan alanlar ise, futbol,
tenis, basketbol, voleybol, motor sporlari, atgilik boks, golf ve kayak sporlari olarak
gosterilmektedir (Tengillimoglu ve Oztiirk, 2008:2005).

Tim sponsorluk faaliyetlerinde oldugu gibi isletmeler, spor sponsorlugu
faaliyetlerinde bulunurken genis bir kitleye ulagmak ve etkili bir erisim yapmak isterler, bu
bir nevi onun kudretini gosteren bir amag¢ olarak algilanir. Bunun i¢in sponsorlugu
pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler ve reklam g¢alismalari i¢ine almalar1 gerekir. Bunun
yanit sira igletmelerin sponsorluk yapacaklari alanlarin kurumsal amag¢ ve hedefleri ile
uyumlu olmas1 gerekmektedir. Spor alaninda sponsorluk faaliyeti de kurum ve kuruluslarin
en ¢ok tercih ettigi alandir (Tapan, 1992:10). Spor alaninda sponsorluk faaliyetinde
bulunan bir kurulus, ulagmak istedigi hedef kitleyi ve yaratmak istedigi ve bekledigi imaj1
dikkate almak zorundadir. Ornegin yiizme; gii¢, canlilik ve yasam sevincini, yelken;
prestij, teknik ve modernizmi, motor sporlari; adrenali, 6zgiirligii, futbol; dinamizm,
dayanmiklilik ve gelenegi ifade etmektedir (Tengillimioglu ve Oztiirk, 2008:2005).

Spor sponsorlugu ile ilgili literatiirde ¢ok fazla ve cesitli tanimlar yapilmakla

birlikte bu tanmimlar genellikle spor alaninda yapilan faaliyetlerin finansal yonden
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desteklemenin yani sira teghizat bakimidan desteklenmesi seklindedir. Spor sponsorlugu,
isletmelerin, kurumsal amaclarmi gerceklestirmek amaciyla spor alaninda eksikligi
hissedilen alanlar1 mali ya da techizat bakimindan desteklemesidir (Amis ve digerleri,
1999:250). Sponsorluk, genellikle bir baskasina destek olma seklinde ifade edilen bir
kavramdir. Spor sponsorlugunda "destek" kavrami, {iiriinii, iskontolar, {iriin bagislari,
performans, medya tesvikleri, seyahat masraflari, kiyafet destegi ve licret gibi alanlari
kapsayabilir (Drury ve Elliot, 1998:3). Spor sponsorlugu, bir organizasyonun kurum
haklarin1 baska bir kuruma devretmesi anlamina gelen degisim teorisine dayanmaktadir.
Bu tanimdan hareketle spor sponsorlugunda karsilikli iki tarafin oldugunu ve taraflarin
ortak bir payda etrafinda bulustugunu gormekteyiz. Bu tanimin kurum haklariin hangi
amaglarla kullanildigi spor alaninin ne oldugu konusunda yetersiz yonlerinin oldugu
goriilmektedir (Parkhouse, 1996:290). Buradan hareketle spor sponsorlugu, taraflara
karsilikli birtakim faydalar saglamak amaciyla, sporun, spor organizasyonlarinin, spor
takimlarinin, bireysel sporcularin, spor yaymlarinin disaridan bir veya daha fazla kisi ve
kurumlarca mali ve techizat bakimindan desteklenmesi olarak tanmimlanabilir (Asar,
2005:284). Akyildiz ve Marangoz spor sponsorlugunu, spor ve spor etkinlikleri ile
iliskilendirilmis sponsorluk faaliyetleri olarak tanimlamaktadir (Akyildiz ve Marangoz,
2008:155). Covell ise spor sponsorlugunu, isletmelerin pazarlama amag¢ ve hedeflerine
ulagsmada kullandig1 en etkili tutundurma araci olarak en fazla tercih ettikleri sponsorluk

tirti olarak gormektedir (Covell, 2008:125).

2.6.4.1. Spor Sponsorlugunun Tiirleri
Isletmeler ya da markalar kurumsal iletisim amaclarma uygun alanlarda spor
sponsorlugu faaliyetlerinde bulunmaktadir. Spor sponsorlugunun tiirlerini bes ana baslik
altinda toplayabiliriz. Bunlar asagida sunulan bagliklar altinda incelenecektir:
a) Spor takimlarina ait sponsorluk
b) Spor organizasyonlarinin sponsorlugu
c) Bireysel sporcularin sponsorlugu
d) Spor yaymlariin sponsorlugu

e) Spor tesisleri sponsorlugu

2.6.4.1.1. Spor Takimlarma Ait Sponsorluk
Takim sponsorlugunda isletmeler, yalnizca bir grup insanin yer aldigi bir spor

takimina mali veya techizat bakimindan desteklemelerde bulunmaktadirlar. Burada
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sponsorluk yapan firma ismi sponsorluk yaptigi takim ile bir arada seyirciye sunulur.
Takim sponsorlugunda hedef kitle iizerinde etki ¢ok biiyiik oldugundan firmalar cesitli
sebeplerden dolayr takim sponsorlugunda  bulunabilmektedirler. Yine takim
sponsorlugunun sponsor firma i¢in maliyeti ¢ok yiiksek olabilmektedir. Bunun sebebi ise
takimdaki kisi sayisinin fazlaligi ve buna paralel olarak giderlerin daha fazla olmasidir
(Argan, 2001:34). Spor takimlarmin sponsorlugunda en fazla sponsor olunan brans futbol
oldugu bilinmektedir. Burada sponsor olunan takimlar, sporcu formalarinda ya da
giysilerinde, takim ara¢ gereglerinin tlizerinde ve diger giysilerin iizerinde sponsor
kurulusla ilgili logo ya da tanitict dgelere yer vererek, kuliip sporcularinin sponsor
kurulusla ilgili reklamlarda yer almalarini saglayarak ve takim i¢indeki nitelikli sporcularin
secilerek sponsor kurulusun iirlin ve hizmetlerini hedef kitleye tanitilmasinda
kullanilmasimi saglayarak sponsor kurulusun hedef kitlesi ile iletisime gecmesinde
kolayliklar saglanmaktadir. Buna 6rnek olarak Evkur firmasi Siiper Lige yeni ¢ikan
Malatyaspor’a sponsor olmustur, ve kuliibiin isme EvkurMalatyaspor olarak anilmaktadir.
Evkur logosu gerek sporcu formalarinda gerekse statta gorsel olarak sergilenmektedir.
Markanin bilinirliliginin agisindan bu sponsorluk énemlidir.

Takim sponsorlugunda bulunan firmanin destekledigi takim Olimpiyatlar, Diinya
Kupas1 veya Avrupa Sampiyonasi gibi uluslararasi faaliyetlerde yer aliyorsa bu
faaliyetlerdeki belirli unvan ve amblemlerin sponsor kurulus tarafindan reklam amaciyla
kullanmas1 miimkiin olabilmektedir. Ornegin; Tiirk Milli Takimi’na malzeme destegi
saglayarak sponsor olan bir kurulug, Tiirk Milli Glires Takimi’nin herhangi bir Olimpiyatta
katilmast durumunda aym1 zamanda o Olimpiyatin resmi malzeme tedarikgisi
olabilmektedir (Tiiregiin, 2013:33).

Spor takimlarmin yapmis olduklar1 turnuvalar ya da miisabakalar kitle iletisim
araglarindan naklen yayinlanmasi sonucu bu takimlara sponsor olan firmalar da izleyiciler
tarafindan goriilmektedir. Ayrica bir sponsorun birden fazla takimi desteklemesi
miimkiindiir. Biiylik takimlara sponsor olan markalar bu takimlar1 sadece futbol alaninda
degil diger branslarda da ¢esitli sekilde destekleyerek bu takimlarin isim haklarini1 da
kullanabilmektedirler. Bunun yani sira spor takimi, sporcularin giydigi formalar {izerinde
sponsorun reklamlarina yer vererek ekstra bir gelir elde edebilmektedir (MEB, 2011:15-
16). Gerek profesyonel gerekse de amator bir spor takimina sponsor olan firmalarin dikkat
etmeleri gereken onemli bir husus takimin basarili olup olamadigidir. Basariyla bilinirlilik
dogru orantilidir. Eger spor takimi bagarili degilse bir siire sonra kitle iletisim araclarinda

yer alma oram1 diisecek ve sponsor kurulusun kurumsal iletisim hedeflerini

31



gerceklestirmede basarisiz  olacaktir. Takim  sponsorlugu, bireysel sporcularin
sponsorluguna gore daha az risk tasir. Yine takim sponsorlugunda bulunacak olan
isletmeler, sponsor olacagi takimin hedef izleyicisi ile kendi iirettigi mal ve hizmetlerin
uyumlu olmas1 onun basaris1 ag¢isindan énemlidir. Ornegin; daha ¢ok bayanlara yonelik
kozmetik iiriinleri iiretimi yapan bir markanin, daha ¢ok erkek izleyiciye sahip olan bir
spor takimina sponsor olmasi dogru planlanmis bir sponsorluk uygulamasi olarak
gorilmemektedir (Akdag, 2005:29).

Takim sponsorlugunda var olan risk; spor takimmin oynadigr miisabakalarda kotii
sonuclar almasindan dolay1r bu spor takimi hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeyecektir. Ayni
zamanda takimin olumsuzlugu markay: da olumsuz etkileyecegi diisiiniilmektedir Ornegin;
bir spor takiminin seyircilerinin siirekli siddet olaylari ile giindeme gelmesi, siddetten
dolay1 cezalar almasi bu sponsorluk tiirli i¢in biiyiikk bir tehlike olarak goriilmektedir.
Dolayistyla bdyle bir imaja sahip olan takim kamuoyunda sponsorun iiriin ve hizmetleriyle
degil giindemde siddet olaylar1 ile anilacaktir. Bu da sponsorun sponsorluk amaciyla ¢ok
da uyusmamaktadir (Argan, 2004:63-64). Spor takimlari sponsorlugunda bulunan
kurumlar, yapmig olduklari bu sponsorluk faaliyetlerinden en iist derecede verim elde
etmek istiyorlarsa, sponsor olduklar takimin, prestiji, tinii, y1ldiz oyuncular1 ve performans
gibi faktorlerine dikkatle izlemesi gerekmektedir. Ayrica takim sponsorlugu, markanin
genis bir hedef kitle tarafindan goriilmesi, kitle iletisim araglarinda yer alma ve hedef Kitle
ile daha yakindan ve daha kolay iletisim kurma amaciyla tercih edilmektedir (Tiregiin,

2013:34).

2.6.4.1.2. Spor Organizasyonlarina Ait Sponsorluk

Olimpiyat Oyunlari, Diinya Kupasi, Avrupa Sampiyonas: ve Formulal Yarislar
gibi diinya ¢apinda popiilerligi olan spor organizasyonlarmin gercgeklestirilebilmesi i¢in
biiyiik miktarlarda biit¢eler gerekmektedir. Bu nedenle bu mali kaynaklar1 saglamak i¢in
sponsorluga ihtiya¢ duyulmaktadir. Gergeklestirilen organizasyonun biiyiikliiiine gore
sponsor sayisinda ve sponsorlarin yapmis oldugu desteklemelerin miktarinda artislar
olabilmektedir  (Tengilimioglu ve Oztiitk, 2008:207). Genis ¢apli  sponsor
organizasyonlarina sponsor olan kuruluslar, bu sponsorluk ile sadece hedef kitlesine
ulagsmakla kalmayip kitle iletisim araglarinin kurulusa gosterdigi ilgiden dolay1 kurulus
hakkinda olumlu bir imajin olusmasina biiyiik katki saglamaktadir. Adidas, Coca-Cola,
Sony, Visa, Emirates ve Hyundai sirketleri 2014 diinya kupasina resmi sponsor olmus ve

bu sponsorluklar1 sayesinde firma, kitle iletisim araglarmin biiyiik ilgisi sayesinde diinya
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capmda bir taninirlik elde etmistir (Erisim tarihi: 07.11.2017 http://www.hurriyet.com.tr/
55-milyar-lik-kupa-26595476).

Spor sponsorlugu yapan kurumlarla, destekledikleri spor organizasyonu ve iiriin ve
hizmetleri arasinda bir bag kurarak tutundurma c¢alismalarina katki saglamak isterler.
Bazen de destekledikleri spor olayma isimlerini vererek farkindaliklarini artirmaya
calismaktadirlar. Vodafone markasi, Istanbul maratonuna sponsorluk yaparak Vodafone
Istanbul Maratonu adiyla diinya genelinde bir faaliyet yiiriitmektedir. Bu maratona
diinyanin her yerinden atletleler katilmakta ayrica halk kosusuna da yliz binlerce kisi
katilmaktadir.

Spor organizasyonlar1 sponsorlugunun en giizel 6rneklerinden biri olan Olimpiyat
Oyunlar firmalar agisindan ulasabilecek en 6nemli organizasyonlardan biridir. Ayni anda
milyarlarca izleyiciye naklen ulagabilen Olimpiyat Oyunlar1 ayn1 zaman da sponsor
kurulusun isminin de milyarlarca izleyiciye ulagmasimna imkan tanimaktadir. Boylece
sponsor sirketlerin ya da kurumlarin iirettigi mal ve hizmetler Diinya ¢apinda bir marka
olma o6zelligi kazanmaktadir (Akdag, 2005:32).Isletmelerin bir spor organizasyonunun
sponsorluguna baslamadan Once organizasyona kitle iletisim araclarinda ne derece yer
verilecegini analiz etmeleri gerekmektedir. Yapilan faaliyetin sadece faaliyet alani ile
sinirl kalmast sponsorun hedef kitlesinin tlimiine ulasamamasi anlamina gelmektedir. Bu
yiizden faaliyetin kitle iletisim araglarinda genis yer bulmasi sponsor sirketicin dnem

tasimaktadir.

2.6.4.1.3. Bireysel Sporculara Saglanan Sponsorluk

Spor sponsorlugu agisindan Onemli bir yeri olan bireysel sporcularin
sponsorlugunda isletmeler, amatdr ya da profesyonel spor dallarinda faaliyet gdsteren,
basarili olmus ya da ileride basarili olma potansiyeline sahip sporcularin ihtiyaglarini
karsilayarak veya bu sporculart maddi yonden destekleyerek sponsorluk olma seklidir
(Okay ve Okay, 2002:581).

Isletmeler ya da kurumlar bireysel (ferdi) sporcularin sponsorlugunda sponsorluk
faaliyetinin bi¢imini belirlemeden 6nce sponsorlugunu iistelenecekleri sporcularin, iiriin