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OZET

Halkla iliskilerde etkili bir arag olarak kullanilan sponsorluk kéklerini gegmisteki uygulamalar-
da bulmaktadir. Gegmiste koruma ve destekleme faaliyeti olarak gelisen sponsorluk, giintimiiz
ticaret ortaninda halkla iliskiler, reklam ve pazarlama karmasinin ihtiyaglarina cevap veren bir
Jaaliyet olarak gériilmektedir. Sponsorluk faaliyeti spor, kiiltiir-sanat, Sosyal ve macera-seyahat
. alanlarinda gerceklegmekte, kuruluslar hedef kitleleri ve amaglar: dogrultusunda kendilerine
uygun olan alanlarda sponsor olmaktadirlar. Buradan hareketle ¢calismada, sponsorluk
kavramimin anlam ve kapsami iizerinde durularak sponsorluk faaliyetinin gergeklestirildigi alan-
lar érneklerle aciklanmaya c¢aligilacaktir. Ayrica sponsorlugun toplum ve kuruluslar agisindan
yararlar: incelenerek, kuruluslarin sponsor olmadan dnce dikkat etmesi gereken unsurlar ve
beklentiler ele alinacaknr.
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SPONSORSHIP AS AN EFFECTIVE WAY TO REACH
TARGET AUDIENCE

ABSTRACT

Sponsorship as an effective method in public relations, finds its roots in the practices of the past.
Grown up as a defensive and supportive action in todays commercial view, sponsorship is seen
as an answer to various problems of publich relations, advertising and marketing. Sponsoring
takes place in sports, culture and art, social issues and adventure-travel, where corporates take
sponsorships which look appropriate to their target audiences and aims. By insisting on the
meanings and extension of the term sponsorship we tried to illustrate with some exsamples the
various fields of sponsorship. In addition, by inquiring the benefits of sponsorship for the society
and corporates, we discussed the factors which are essential in regard to the expectations of

sponsoring.
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GIRiS

Halkla iligkilerin reklam, propaganda ve pazarla-
ma faaliyetlerinden ayn bir igleyise sahip oldu-
gu, dogruluk, agiklik ve kargilikli iletisim unsur-
larinin 6n plana ¢iktig1 hemen hemen biitiin
halkla iligkilerle ilgili yaymlarda belirtilmektedir.
Bugiine kadar yapilan tanimlardan yararlanilarak
yapilmig ve en genis anlamda ifade edilmis oldu-
guna inandifimiz bir tanim halkla iligkileri bilim,
siireg, sanat ve meslek olarak "tanima-tanitma a-
magli faaliyetlerin planlama, 6rgiitleme, kadrola-
ma, yoneltme, esgiidiimleme ve denetim fonksi-
yonlarini igeren bir siireg; bu fonksiyonlara ait
kavram, ilke, model ve tekniklerin sistematik ve
bilingli olarak uygulamasini saglayan bir bilgi
toplulugu; sezgi, muhakeme, algilama ve beceri-
nin iglendigi, kurulugu ¢alisanlara, miisterilere ve
bagintth oldugu kisilere sevdirme sanatidir" (Ge-
¢ikli 1999: 262) seklinde tanimlamaktadir.

Tanimda yer alan planlama, esgiidiim, teknik,
miigteri ve sevdirme sdzciikleri sponsorluk kav-
raminin geregini ifade etmektedir. Sponsorluk

kavraminin iizerinde durdugu en énemli konu ise
sevdirmedir. Kuruluslarin hedef kitleleri ile iyi i-
ligkiler kurmasi varliklarinin devami agisindan
gerekli olan bir iligkidir.

Kér amagh olarak faaliyet gosteren kuruluglarin
anlayiglarinda 6zellikle 1950'lerden sonra degi-
sim gorlilmis, karlilikla dolayh bir iligkisi olan
bazi gorevler ortaya ¢ikmistir. Kuruluglar "top-
lumsal sorumluluk” denilen bu gérev dogrultu-
sunda gesitli harcamalar yapmakta, kérlarindan
fedakarlik etmektedirler. Ancak bu olay ileride
daha fazla kér elde etmenin gerekgelerini hazirla-
yan bir yontem olarak kargimiza g¢ikmaktadir
(Kazanci 1996:50). Bu yonteme verilen isim ise
sponsorluktur. Sponsorluk bir kurulusun ve/veya
iiriiniin imajinin olusturulmas: ve kamuoyunda
yerlestirilmesinde halkla iligkileri, pazarlama ve
reklama en fazla yaklastiran arag olarak karsimi-

. za ¢ikmaktadir (Gezgin 1997:5).

Bu kadar genis bir agilim gosteren sponsorlugun
geligimi ve tanimu tizerinde durmak gerekmekte-
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dir. Bu dogrultuda sponsorlugun baslangig1 ola-
rak goriilen mesemik ve bagigcilik kavramlan -
zerinde durularak sponsorlugun tanim: yapilma-
ya gahsilacaktir. Kuruluslarin hangi alanlarda
sponsorluk faaliyetlerinde bulunabilecekleri, bu
faaliyetlerin toplurma ve kuruluglara getirecegi
yararlar ile sponsorluk faaliyetine baglamadan
once dikkat edilmesi gereken unsurlar ve spon-
sorlarin beklentileri incelenecektir.

A- SPONSORLUK

Sanayi toplumuna gegis ve artan rekabetle birlik-
te icerdigi anlam degigse de sponsorlugun temeli
eski ¢aglara kadar dayanmaktadir. Eski gaglarda
destekleme faaliyetleri mesenlik olarak adlandi-
rilmugtir. Mesenlik sanat koruyuculugu anlamin-
da kullamlmistir. Sanatgilan korumak ve destek-
lemeye mesenlik destekleyen kisilere de "me-
sen" denilmigtir. Mesen kelimesi Roma impara-
toru Augustus'un yakimn dostu ve kiiltiir iglerini
yiiriitme gorevini verdigi danigmani Gaius Clini-
us Maecenas'in isminden gelmektedir. Maecenas
yasadifl donemde bilim ve sanat adamlarim ko-
rumugtur. Bir ¢ok dilde Maecenas ismi bilimin
ve sanatin koruyuculugu olarak yerlesmistir. ital-
yanca'da Maesentasimo, Fransizca'da Le mece-
nat, Almanca'da Maezenatentum, ve Ispanyol-
ca'da Mecenazgo kelimeleri bilim ve sanatin ko-
ruyucusu anlamina gelmektedir (And ve ark
1981:30). Mesenlik faaliyetlerinde herhangi bir
tanitim ve fayda beklenmez. Giiniimiizde bir ki-
sim vakiflarin yapmig olduklar faaliyetleri me-
senlik faaliyetleri olarak tanimlayabiliriz. Onem-
_ i olan nokta bu faaliyetlerin amacinin reklam ve
tamitim gibi amaglar igerip icermedigidir. Eger
bu tiir amaglar s6z konusu ise, yapilan faaliyet
mesenlik olarak adlandinlamaz (Okay 1997:288-
289).

Mesenligin gelismis hali ise bagig¢ilik olarak ad-
landinlmugstir. Bagis herhangi bir karsilik bekle-
meden, sadece bagigin yapildigi kurum ve kav-
ramla olusabilecek yakinhig1 géz oniinde tutan
davranis seklidir (Asna 1998:21). Bagis yapan
kuruluglar genelde toplumsal fayday: gozetirler
ve bagis yaptiklan kisi yada kurulugtan herhangi
bir karsilik beklemezler. Yapilan bagislar halk
tarafindan duyuldugunda bagis tanitim ve reklam
amagl faaliyetlere doniisiir.

Sponsor kelimesi ise 1930'larda vaftiz annesi ve
babasi olarak, sponsorluk terimi de bagkas! igin
kefil, teminat tedarik etme olarak belirtilmisg,
1950"erin sonlarina dogru bir bagkasinin davra-

niglarina kefil olma ve bir bagkasinin gérevleri-
nin sorumltulugu, bilinci olarak tanimlanmistir
(Okay 1998:20).

Sponsorluk kavrami iizerinde anlagilmis tek bir
tanim bulunmarmaktadir. Farkli bakis agilarindan
dolay: degigik tanimlar yapilmigtir. Bu tanimlar-
dan bazilarin ele alarak sponsorluk kavramina a-
¢iklik getirmeye ¢alisacagiz.

Betiil Mardin, sponsor kavram: iizerinde dur-
makta ve kavrami kamuoyunu ilgilendiren bir
konuda veya Ozel bir etkinlikte maddi destek
saglayarak, kurulus veya kisiyle ilgili saygin bir
intiba olugturmak (Mardin 1994:75) seklinde ta-
nimlamigtir. Mardin taniminda, sponsor olan kisi
veya kurulusun hedef kitlesi iizerinde olumlu bir
imaj olusturma ¢abast oldugunu belirtmektedir.
Cetin Ceki'ye gore, sponsorluk hem sponsor ola-
nin hem de sponsor olunanin yararina olmasi 6n-
goriilen bir ig anlasmasidir (Ceki 1998:8). Bu ta-
nimda sponsorlugun iki taraf arasinda oldugu ve
karsihkl yarar iliskisine dayandig belirtilmekte-
dir.

Sibel Asna sponsorlugu, pozitif degerleri 6l¢ebi-
len, topluma deger katarken sponsor olana da ti-
cari menfaat saglayan etkinlikler (Asna 1998:21)
seklinde tanimlamigtir. Barry Ball ise, taniminda
sponsorlugun iki taraf arasinda karsilikl olarak
ticari faydalar elde etmek amaciyla yapildigina i-
saret etmektedir (Okay 1997:285).

Yapilan tanimlarn ortak noktasi olarak, sponsor
olan kuruluglarin bunun karsihginda fayda bek-
lentisi i¢inde olduklar1 goriilmektedir. Yapilan
tanimlardan yola ¢ikarak sponsorlugu, yapilacak
etkinlige verilen destekle toplumsal yarar sagla-
manin yaninda sponsor olanin halkla iligkiler,
reklam ve pazarlama amaglarimi gergeklestirdigi
iletisim ortami olarak tanimlayabiliriz.

Biitiin bu degerlendirmelerden ortaya ¢ikan so-
nug; sponsorlugun, mesenlik ve bagis¢ilikla or-
tak yaninin destekleme ve toplumsal fayda yarat-
ma, farkli yaninn ise, karsihk bekleme ve ticari
yarar saglama oldugudur. Kurulusun sponsorluk
faaliyetinden bekleyecegi en bilylik yarar ise,
sponsor olunan olayin medyada yer almasidir.
Boylece sponsor kurulus daha genis hedef kitle-
ye ulagma imkani bulacaktir.

B- SPONSORLUK TURLERI

Sponsorluk faaliyetlerinde bulunan kuruluslar
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tespit etmis olduklar1 hedef kitleye ulagmak igin
farkli sponsorluk tiirlerini tercih etmektedirler.
Bu sponsorluk tiirleri spor sponsorlugu, kiiltiir-
sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk ve macera-
seyahat sponsorlugu olarak dort ana baghk altin-
da toplanabilir.

1- Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu sponsorluk tlirleri arasinda en
¢ok kullanilanidir. Sporun tercih edilmesinin ne-
denlerinin basinda diinyanin her yerinde ortak
bir dil ve kiiltiir olarak kabul edilmesi gelmekte-
dir. Spor olaylarinin diinyanin her yerinde bilyiik
kitleler tarafindan izlenmesi kuruluslari bu faali-
yetlere sponsor olmaya yonlendirmektedir.

Giiniimiizde insanlar tarafindan saglikli, aktif ve
toplumsal fayday: gozeten, saygin kuruluslar o-
larak algilanmay1 hedefleyen isletmeler (Alem-
-dar ve Erdogan 1994:85) degisik spor dallarina
verdikleri sponsorluk destegiyle farkli hedef kit-
lelere ulagabilmektedirler. Burada dikkat edilme-
si gereken husus, desteklenecek spor dali tespit
edilirken ulagilmasi amaglanan hedef kitleye bu
spor dalinin hangi oranda ulasabilecegi, diger bir
deyisle hedef kitlenin bu spor dalina duydugu il-
gi ve yaratilmak istenen imajin iyi tespit edilme-
sidir (Peltekoglu 1998:225).

Ulagilmak istenilen hedef kitle, liriin yada hiz-
metlerin topluma duyurulmast i¢in kuruluslar u-
luslararasi, ulusal veya yerel bir spor olayim
malzeme, hizmet veya maddi agidan destekleye-
bilir. ABD'de profesyonel sporlarin ekonomik
kaynaklarindan en dnemlileri medya gelirleri ve
sponsorluk anlagmalarindan elde edilen gelirler-
dir (Creedon ve ark 1994:182). Spor olaylan he-
def kitle ile kolay iletisim kurabilmesi ve ¢ok bii-
yiik kitlelere hitap edebilmesi nedeniyle kitle ile-
tisim araglarinin dikkatini ¢ekmekte, kitle ileti-
sim araglarinda bu spor olaylarn genis yer bul-
maktadir. Béylece bir spor olayma kurulusun
destek vermesi hem orada bulunan seyirciler ta-
rafindan hem de kitle iletisim araglarinda yer
bulmastyla bu yaynlar izleyenler tarafindan ku-
rulusun goriilmesini saglamakta (Okay 1998:68)
daha genis hedef kitleye ulasma imkani sunmak-
tadur.

Giiniimiizde spor olaylarinin biiyiik boliimii ku-
ruluglar tarafindan desteklenmekte, ulagilacak
hedef kitleye gore desteklenen spor olaylari de-
gisiklik gostermektedir. Kuruluslar 6zellikle ulu-
sal spor olaylarina sponsorluk yapacaklar1 za-

man, spor olaymin o ulusun en ¢ok sevdigi spor
dalinda gergeklesmesini arzularlar. Uluslararasi,
ulusal ve yerel anlamda en fazla sponsorlugu ya-
pilan spor dallan arasinda futbol, tenis, atletizm,
golf, otomobil, motorsiklet ve at yariglar1 bulun-
maktadir.

Giiniimiizde spor organizasyonlarinin biiyik ku-
ruluslarin sponsorluk faaliyetlerinde 6nemli bir
yer isgal ettikleri goriilmektedir. Bu tiir organi-
zasyonlar yiiksek orandaki maliyetierinden dola-
y1 sponsor destegine ihtiya¢ duymaktadir. Bir
kurulusun bu tiir organizasyonlar: desteklemesi
kurulus agisindan herhangi bir riski igermemek-
tedir. Bu tiir sponsorluk olayinda basarisizlik ya-
sanmasi olasihigr disiiktiir ve isletmeye reklam
olanaklar1 sunmaktadir (Peltekoglu 1998:226).
Biiyiik spor organizasyonlar1 kurulugun hedef
kitlesine ulagsmasini saglamanin yaninda, kitle i-
letisim araglarinin bu organizasyonlara gosterdi-
gi ilgi nedeniyle diinyanin her yerinde kurulusun
imajinin gelismesine katkida bulunmaktadir. Or-
negin, Fuji Photo Film Co., 1982 Ispanya, 1986
Meksika ve 1990 Italya Diinya Futbol Kupa-
si'nin resmi sponsoru olmus, bu durum kargilas-
malarin yapildig: iilkelerde ve kitle iletisim arag-
lan araciliftyla pek gok iilkede kurulusun tanin-
masini saglamustir. Biiyiik spor organizasyonlari-
na sponsorluk veren kuruluslardan biride Coca-
Cola'dir. Bu kurulusun FIFA ile yaptig: isbirligi
26. Yilina girmistir. Kurulug futbolun yani sir3,
uluslararasi tenis sampiyonasi Davis Cup ve
Sprite {irtinii ile NBA'in de sponsorlugunu (Erge-
zen 1998:10) Gstlenmigtir.

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu iistlen-
mis olan kurulusun yapilan anlagma disinda elde
edebilecegi faydalar1 su sekilde siralayabiliriz
(Okay 1998:78-79):

- Spor organizasyonunun yapildig1 yerde saha
kenar1 reklamlar.

- Organizasyonda kullanilan spor techizati veya
ulasim araglar {izerinde sponsor kurulusun rek-
lamnin yer almasi.

- Spor organizasyonuna katilan sporcularin ve
organizasyon gorevlilerinin giysilerinde sponsor
kurulugun ambleminin veya isminin bulunmas.

- Yapilan spor organizasyonu ile sponsor kuru-
lusun adini birlestirme imkani. Ornegin, Nutra
Sweet Profesyonel Artistik Paten Sampiyonast
gibi.

- Basili materyaller ve goriilebilecek yerlere ku-
rulusun adinin veya iriiniiniin reklamini koyma
imkani.
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Spor sponsorlugunun bir diger 6nemli dali da ta-
kim sponsorlugu olarak ortaya gikmistir. Takim
sponsorlugu kurulusun herhangi bir spor dalinda
miicadele eden bir takimi maddi, techizat ve ula-
sim gibi konularda desteklemesidir. Kurulug bu
yolla destekledigi takimla reklamlarda 6zdesle-
sebilmekte ve takimin sporcularini reklamlarda
veya tanmitim organizasyonlarinda kullanabilmek-
tedir. Takim sponsorlugu daha gok futbol dalin-
da gerceklesmektedir. Pepsi Cola'min Tiirk Milli
Futbol Takimi'nin sponsorlugunu yapmasi ve
reklamlarinda takimi kullanmasi takim sponsor-
luguna giizel bir 6rnektir. Yine Tiirkiye'de cep
telefonu hatt1 saticis1 Telsim'in Galatasaray ve
Fenerbahge gibi futbol takimlarina maddi destek
saglamasi, bu takimlarin saha i¢i ve saha digi
tiim spor malzemelerinde bu kurulugun amble-
minin yer almasim saglamustir. Takim sponsorlu-
gunun bir diger yolu da takima kurulugun ismi-
nin verilmesidir. Bira iireticisi olan Efes Pilsen
kendi adin1 verdigi basketbol takimu ile elde etti-
gi ulusal ve uluslararasi bagarilarin etkisiyle bira
pazarinda 6nemli bir paya sahip olmustur (Ceki
1998:8). Takim sponsorluguna Tiirkiye 1. Futbol
Ligi'nden Yimpas Yozgatspor ve Siirt Jetpaspor
diger 6rneklerdir.

Bireysel sporcularin sponsorlugu ise, yapmis ol-
dugu spor dalinda bagarili olan veya bagarih ola-
cagina inanilan sporcularin desteklenmesi ile
ger¢eklesmektedir. Bireysel sporcularn sponsor-
lugu yapilirken sporcunun taninmig olmasi &-
nemli bir avantajdir. Kitle iletisim araglart tanin-
mug sporcularin faaliyetlerine daha fazla yer ve-

_rirler. Bireysel sporcularin desteklenmesi kurulus

agisindan diger spor sponsorluklarindan daha ti-
tizlik isteyen bir istir. Kurulus, sporcunun do-
ping, alkol, uyusturucu gibi maddeler kullanip
kullanmadifina dikkat etmelidir. Kurulugun adi-
nin béyle bir olayla anilmas: biiyiik zararlar
meydana getirir (Okay 1998:72). Spor malzeme-
leri ireticisi Nike firmasinin sponsorlugunu yap-
t131 Andre Agassi'nin Nike iiriinlerini giydigi
1992 Diinya Tenis Sampiyonasi'nda birinciligi
kazanmasi ve bu sampiyonanin diinyanin her ya-
nindan 150 milyon kisi tarafindan izlenmesi
(Ring 1996:33) Nike'nin bagarili bir bireysel
sporcu sponsorlugu gergeklestirdigini goster-
mektedir.

2- Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu
Kiiltiir ve sanat sponsorlugu, 6zellikle kurum i-

maj1 amagh sponsorluklarda spordan sonra en
fazla yatinmn yapildig1 sponsorluk alamidir (Ak-

yiirek 1998:15). Kiiltiir ve sanatin hangi alaninda
sponsorluk yapilacagina karar verme agamasinda
kurulusun hedef kitlesinin yas1, gelir diizeyi, sos-
yal statiisli ve tilketim bi¢imi g6ézoniinde bulun-
durulmali, desteklenecek faaliyet ile yaratilmak
istenilen imaj arasindaki baglant: iyi tespit edil-
melidir (Peltekoglu 1998:227). Kiiltiir ve sanat
sponsorlugu genelde, gbsteri sanatlari, miizik,
sergi, yayin ve radyo-televizyon programlari
sponsorlugu olarak yapilmaktadir.

Gaosteri sanatlar1 sponsorlugu tiyatro, bale ve
gosteri igerikli festivaller vb. icermektedir. Bu
tlir sanat dallarina sponsor olan kuruluslarin adi
programda, afislerde, basin bildirilerinde, daveti-
yelerde yer almaktadir. Beyaz et olarak bilinen
tavuk eti sektoriinde faaliyet gosteren Banvit'in
bir tiyatro grubuna sponsor olmasi ve ¢ocuk ti-
yatrosu diizenleyerek her hafta bu tiyatroya ge-
sitli kesimlerden ¢ocuklan getirmesi, hem kuru-
lusun imajim gelistirmis hem de oynanacak o-
yunlarn afislerinde kurulusun adinin yer almasi
ile reklamu yapilmigtir (Cavlaz 1998:12). Antal-
ya Film Festivali gibi gosteri amagh festivallere
sponsor olan kuruluslar daha fazla hedef kitleye
ulagma imkam bulabilirken (Bigakc1 1998:158)
kitle iletigim araglari ile bu tiir faaliyetlerin en u-
zak yerlere bile ulagtiriimas1 (Kazanc1 1996:301)
kuruluslar i¢in tanitim amagh biiyiik bir olanak
olugturabilir.

Miizik alaninda gergeklestirilen sponsorluklar
kiiltiir ve sanat sponsorluklar1 arasinda énemli
bir yere sahiptir. Ozellikle geng kesimlere ulas-
mada miizik Gnemli bir etkinlige sahiptir. Kuru-
luslar ulagsmak istedikleri hedef kitleye gore
sponsor olacaklan miizik ¢esidini segerler. Kuru-
lug imaj1 ile uygun miizik tiirii ve segilen sanatgi-
nin iinlii biri olmasi kurulugun hedef kitlesine u-
lagmasim saglar. Spice Girls'iin Tiirkiye'de Pepsi
adina konser vermesi ve bu olaymn tim basinda
dort ay oncesinden baglayarak genis yer bulmus
olmas1 (Gezgin 1997:7) miizik sponsorluguna
glizel bir 6rnek tegkil etmektedir.

Kiiltiir ve sanat sponsorluklarindan biride sergi
sponsorlugudur. Kuruluslar resim, fotograf ve
heykel gibi giizel sanatlar dalinda yapilms ¢alis-
malara bina, ulasim ve maddi konularda destek
saglayabilirler. Kuruluglarin 6zellikle sergi spon-
sorluklarina yonelmesinin hedef kitle {izerinde

* kalic1 ve olumlu bir imaj birakmaya yonelik ol-

dugu sdylenebilir. Cocuklara yonelik reklam
kampanyalar ile dikkat ¢eken Pinar Siit firmasi-
nin ilkokullararas: resim sergileri, basarili sergi
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(Kadibesegil 1986:114) sponsorluklan arasinda-
dir.

Yayin sponsorlugu ise, genelde kitap, dergi,y1llik
ve brogiir gibi basili malzemeleri igermektedir.
Kuruluslar hedef kitlelerine uygun eserlere spon-
sor olurlar ve kargilifinda kurulusun ismi yayn-
lanan eserde yer alir. Kitap sponsorlugu alaninda
en bilinen 6rnek Guiness Rekorlar Kitabi'dir.
Rothman, Shell ve Michelin gibi kuruluglar spor
yilliklari, rehberler, haritalar, bahgecilik ve ye-
mek pisirme kitabi gibi yaymlarin sponsorlugu-
nu yaparak bu yayinlarda isimlerinin yer almast-
nt saglamiglardir (Okay 1985:125). Tiirkiye'de
gazetelerin promosyon amagh dagittiklarn yemek
kitaplarina margarin tireten kuruluglarin sponsor
olmasi ve bu kitaplarda kuruluglarin isminin bu-
lunmas1 yaym sponsorlugu agisindan bir bagka
Omektir, Biitiin bunlarin yaninda 6zel kuruluglar
birbirlerinin tanitimi igin hazirlanan kitap, dergi,
brogiir gibi basili malzemelerin masraflarini iist-
lenebilirler (Isci 1997: 57). Bu faaliyette tanitim
agisindan 6nemli bir islev istlenir.

Kiiltiir ve sanat sponsorluklarmdan en etkili ola-
ninin radyo ve televizyon programlan sponsorlu-
gu oldugu sdylenebilir. Sponsorlu program ola-
rak adlandirilan bu programlarin tanimi, Mass
Media Dictionary sozliigiinde "bir reklam veren-
ce tiim masraflan karsilanan radyo veya tv prog-
ram1" (Ellmore 1995:560) seklinde yapilmustir.
Radyo ve televizyon programlan arasinda spon-
sorluk faaliyetleri haber biiltenleri, agik oturum-
lar, belgeseller (Tekin 1998:102), spor, eglence
ve kadinlara yonelik programlar iizerinde yogun-
lasmustir. Ornegin, Amerika'da kadinlara yonelik
pembe dizilerin yapimi 6zellikle Procter &
Gamble firmasinin girket faaliyetleri arasinda 6-
nemli bir yere sahipti. Bu pembe dizilerin yayin
haklarina sahip olan sirket bu dizilerin yaymlan-
masi sirasinda verdigi biiyiik gapta reklamlarin
yani sira, dizi igerisinde kendi iirtinlerinin goriil-
mesini sagliyordu. Amerikan pembe dizilert tele-
vizyon yaymnciliginin ilk giinlerinden beri son
derece ragbette olup Procter & Gamble firmasi-
nin iirlinlerinin satigina biiylik oranda etkili ol-
mugtur (Wilson 1995:263). Kuruluglar sponsor
olduklan programlarin baglangi¢, reklam arasi ve
bitiminde isimlerini duyurma firsat1 bulurlar.
Boylece kuruluglar yaymlanan programi izleyen
tiim kitleye ulagmuig olurlar. Program sponsorluk-
lan arasinda, Ingiltere'de Sony'nin sponsorlugu-
nu istlendigi "Rugby Diinya Kupas1" konulu
program (Ring 1996:33), Tiirkiye'de Firat Pen'in
sundugu "Spor Haberleri", "Banvit Beyaz Show"

ve Alcatel'in sundugu "Zaga" eglence program-
lari, Power FM'de yayimnlanan "Mavi Jeans Play
Chart" programi gosterilebilir.

Kuruluglar radyo ve televizyon sponsorluklarmi
tstlenerek reklam yoluyla yapamayacaklan ka-
dar etkili tanitim olanaklan bulmugslardir. Bu du-
rum kuruluslarn reklam harcamalarina ayirdik-
lan parasal kaynagin azalmasina ve etkin kulla-
nimina neden olmustur.

3- Sosyal Sponsorluk

Sosyal sponsorluk kuruluglarin kir amaci giitme-
den yaptiklar sponsorluk tiiridiir. Kuruluglar
sosyal sorumluluk bilincine sahip olduklarinin
bir ispat1 olarak sosyal sponsorluk faaliyetlerinde
bulunurlar. Oregin, Kanada'da 1000 subesi olan
Toronto Dominton Bank 1989 yilinda yaptig1 a-
ragtirmaya gore 14-17 yas grubundaki 6grenciler
arasinda haftada ortalama dort saat géniillii sos-
yal hizmet veren 0grencilere verilecek ddiile The
Recorder ve Times gazeteleri ile birlikte sponsor
olmugtur (BASKIN ve ark 1997:87-88). Sosyal
sponsorluk genel olarak saglik, ¢cevre ve egitim
alanlarinda yogunlagmaktadir.

Saglik alaninda gergeklestirilen sponsorluk, sag-
lik problemlerine duyarhlik, toplumu tehdit eden
hastaliklarin 6nlenmesi, rehabilitasyon, alkol ve
uyusturucu bagimlilarinin kurtarilmas: (Pelte-
koglu 1998:231), saglik merkezleri ingas1 veya
tefris edilmesi gibi faaliyetleri icermektedir. Bu
faaliyetlerde kurulugun ismi gesitli donemlerde
giindeme gelebildigi gibi yapilan veya tefris edi-
len saglik merkezlerine kurulusun ismi verilebil-
mektedir.

Ozellikle son yillarda doganin tahrip edilmesi
sonucunda ortaya ¢ikan g¢evre kirlilikleri, kuru-
luslan gevrenin korunmasi yoniinde destekte bu-
lunmaya tesvik etmistir. Ozellikle yaptiklari iire-
timde gevre kirliligi riski bulunan kuruluslar igin
toplumsal sorumluluk biiyiik bir 6neme sahiptir.
Bu kuruluglann ¢evre duyarlilifina sahip olduk-
larim ve gevre konusuna 6nem verdiklerini yapa-
caklar sponsorluk faaliyetleri ile halka goster-
meleri gerekmektedir (Okay 1998:138). Cevre
sponsorlugu, ¢evre konusunda faaliyet gosteren
kuruluslarin desteklenmesi, kurulus adina orman
olusturulmas: ve gesitli cevre temizlik faaliyetle-
rinin kurulug tarafindan yapilmas: seklinde ger-
geklestirilebilir. Tiirkiye'de temizlik maddeleri a-
laninda faaliyet gosteren Unilever firmasinin
marka imaj1 ve iirliniin tiiketiciye sundugu fayda-
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larla paralellik gosteren "Topkap:r Saray1 Miizesi
Dis Yiizeylerinin Konservasyonu ve Temizligi"
projesi (Tarhan 1998:14) gevre sponsorluguna i-
yi bir drnek teskil etmistir.

Egitim sponsorlugu ise, sosyal sponsorluk igeri-
sinde 6nemli bir yere sahiptir. Egitim sponsorlu-
gu okul yapimi, vakiflarin desteklenmesi, okul
ve liniversite gibi kuruluslara parasal ve teghizat
yardimlari, aragtirma projelerinin desteklenmesi
gibi konular1 igermektedir. Kuruluslar vermis ol-
duklar1 destek sonucunda yaptirdiklan egitim bi-
nalarina isimlerinin verilmesini saglayabilirler.
Kuruluslarin egitim faaliyetlerine destek olmala-
11, hangi i§ alaninda faaliyet gosterdikleri onemli
olmaksizin mevcut ve gelecekteki hedef kitleleri
ile diyaloga girmelerini saglar (Okay 1998:141).
Kuruluslar egitim sponsorlugu yaparken degisik
caligmalar gerceklestirebilirler. Izmir kiz lise-
si'nin tarihi binasinin da bulundugu boliiminiin
1985 yilinda yanmasi sonucunda binanin yeni-
den restorasyonu igin gergeklestirilen yardim
kampanyasina Hiirriyet Gazetesi, "Tele Solen" a-
dmn1 verdigi ve iinlii sanatgilarin katildig: konser-
ler dizisinin sponsorlugunu iistlenerek gelirin li-
seye birakilmasi (Kadibesegil 1986:115) ile ka-
tilmugtir.

4- Macera-Seyahat Sponsorlugu

Dagcilik, kiigiik teknelerle okyanuslarn agilma-
s1, balonla diinya turu, uzak mesafeli geziler, tek
kisilik diinya turu ve rekor denemeleri gibi olay-
larin desteklenmesi macera ve seyahat sponsor-
lugu olarak adlandirilir.

Bu alanlarda tek bir sponsor olabilecegi gibi bir-
den fazla kurulugun sponsor olmas: da miimkiin-
diir. Bu kuruluslar materyal, donanim saglama
ve dogrudan parasal katkida da bulunabilirler
(Akylirek 1998:14). Bu tiir olaylar kuruluglarin
imaj1 ve vermek istedikleri mesajlara uygunluk-
larina gore destek bulmaktadirlar. Macera ve se-
yahat sponsorlugunun en giizel 6rneklerinden bi-
rini Yap1 Kredi Bankas: gergeklestirmigtir. Tlk
kez Tiirk dagci Nasuh Mahruki tarafindan ger-
geklestirilen Everest Dagy tirmanigina Yapi Kre-
di Bankas1 sponsor olmustur. ilk kez bir geng bir
Tiirk dagcisi tarafindan denenecek olmasi ve u-
luslararas1 dagcilik kuruluslariyla yardimlagsma
gerektiren Ozellikleri nedeniyle tirmanis, Yapi
Kredi Bankasi tarafindan dncii kurulus olma, u-
luslararasi hedeflere yonelme ve genglere deger
verme felsefesine uygun bulundugu icin destek-
lenmistir. Bu proje banka isminin ve bankanin

ydneticilerinin medyada uzun siire yer almasim
saglamistir (Okay 1998:290-291). Her ne kadar
bu tiir olaylarda basarisizlik riski varsa da kuru-
lus agisindan 6nemli olan verilen bu destegin he-
def kitle {izerindeki olumlu etkileridir. Basarli o-
lan olaylarn kurulug yapilan anlagmalara uygun
olarak reklam ¢alismalarinda da kullanabilmek-
tedir,

C- SPONSORLUGUN YARARLARI

Sponsorlugun yararlarin: toplum ve kuruluglar a-
¢isindan ele alabiliriz. Sponsor destegiyle ger-
ceklestirilen olaylarin, toplumsal yapmmn korun-
masi1 ve gelismesi gibi iglevlerinin yani sira
sponsor olan kurulusa gesitli yararlar sagladigi
kesindir. Sponsor olan kuruluslar gesitli amaglar
dogrultusunda bu galigmalart gergeklestirmekte-
dirler.

1- Toplum Ag¢isindan Yararlari

Sponsorluk faaliyetinin temel amaglarindan biri
olaymn toplumsal yarar saglamasidir (Sabuncuog-
lu 1996:113). Toplumun geligsmesine katkida bu-
lunan etkinliklerin desteklenmesi kuruluslarin
sosyal sorumluluk anlayislarinin bir geregi ola-
rak goriilmektedir. Toplumsal fayda amagh ger-
ceklestirilen sponsoriuk faaliyetinde kuruluglar
kendileri agisindan degil, toplum agisindan en
yiiksek yaran diigtinmelidirler.

Ozellikle devletin biitceden pay ayiramadigi ve-
ya az pay ayirdigi alanlarda kuruluglarin spon-
sorluk iistlenmeleri gerekliligi ortaya ¢ikmakta-
dir. Ozellikle sanat, spor egitim, saglik gibi alan-
larda yapilan (Isgi 1997:57) katkilarin varligi he-
men hemen her iilkede toplumsal gelisme igin
gerekli hale gelmistir. Bir ¢ok etkinlik kendi var-
ligint siirdiirecek geliri elde edememektedir. Or-
negin, araba yarislari, tenis ve binicilik gibi spor
etkinliklerin organizasyon ve 0diil giderleri
sponsorluk faaliyetleri ile gergeklesmektedir

(Akyiirek 1998:18).

Sponsor destegi olmadig: taktirde buna benzer
etkinliklerin yapilamamasinin toplumda huzur-

“suzluga ve hosnutsuzluga yol agacag: gercegi,

kuruluslarin bu tiir etkinlikleri desteklemesini
gerekli hale getirmistir.

Sponsorluk faaliyetinin ulusal oldugu kadar ulus-
lararasi alanda da toplumsal katki sagladigy, ya-
ptlan bazi etkinliklerden tiim diinya toplumlari-
nin yararlandigi unutulmamalidir.
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2- Kuruluslar A¢isindan Yararlan

Kuruluglarin sponsorluk faaliyetinde bulunmala-
rinin ¢esitli nedenleri vardir. Kuruluslar {istlen-
dikleri sponsorluk faaliyetlerinden degisik yarar-
lar saglama amacindadirlar. Omer Baybars Tek
sponsorluktan saglanabilecek baglica yararlan
sOyle siralamaktadir (Tek 1996:802-803):

- Kurulus ve sponsorlugu iistlenilen etkinligin
bagdastiriimasiyla kurulusun s6z konusu olayin
imaj ve prestijini paylagmasi.

- Geleneksel reklam araglarindaki kalabalik ve
yiilmadan kurtulma, 6ne gikma.

- Demografik ozelliklerine gore hedef kitleye u-
lagma imkani.

- Sponsorlugu diger pazarlama iletigim alt kar-
mas! araglariyla bagdastirarak sinerjistik etki
saglama.

- Sponsorlugu iistlenilen etkinlikle ilgili haberle-
ri iletme olanag) yaratmasi.

- Hedef kitlenin medya aligkanliklarindaki degi-
siklik gereksinimlerine cevap verme sansi.

- Toplumun ve gesitli kamuoyu gruplarinin ona-
yini kazanma firsatt.

- Iletisim ve promosyon gabalanim hedefleyebil-
me olanagi.

Yapilan bu siralamadan kuruluglann sponsorluk
faaliyetlerinden bekledikleri yararlarin temelde
li¢ noktada toplandigim sdyleyebiliriz. Bunlar o-
lumlu imaj olusturma, reklam ve pazarlama a-
magl yararlardir. Sponsorlugun bu yararlarim
kisaca agiklamak gerekmektedir.

Kuruluglar halk {izerinde olumlu imaj olugturma-
ya, kendilerini ve iriinlerini tanitmaya ¢ahgirlar.
Kuruluglarin veya iiriinlerinin isminin iinii ve ta-
ninmish en Snemli servetidir. Insanlar satin al-
diklar iriiniin g6hretinden her ortamda etkilenir.
Kurulugun veya iiriiniin taninmiglig1 bagarnin i-
sareti olarak goriilmektedir (Lesly 1994:300).
Kuruluglarin sponsorluk faaliyetini parasal ola-
rak gerceklestirmesi, kurulug hakkinda iyi niye-
tin olugmasinin yaninda, biiyiikliik, parasal gii¢
ve uluslararas statii gibi konularda olumlu ima-
jin olugmasim saglar (Akylirek 1998:19). Kuru-
luglarin kendileri ile ilgili tek ve uyumlu imaj o-
lugturma gabalan temel amagtir. Ancak farkl uy-
gulamalardan farkli bigimlerde etkilenen hedef
kitlenin varlig1 nedeniyle kurulug hakkinda bir-
den fazla imaj olusabilmektedir (Peltekoglu t.y
:131). Bu yiizden kuruluglar hedef kitlelerinin 6-
zelliklerine gore sponsorluk faaliyet alanlarim
segmekte, hedef kitlede olusan imajlarin fazlali

degil, olumlu olmasi 6nem kazanmaktadir.

Kuruluglarin sponsorluk faaliyetlerinden bekle-
dikleri yararlarin bir digeri de reklam amaglidir.
Ozellikle baz: iiriinlerin kitle iletisim araglan ile
reklammin yasaklanmasi kuruluglari kendilerini
veya lirlinlerini tanitmak i¢in degisik yollar bul-
maya yoneltmistir. Ozellikle sigara ve alkollii
icki ireten kuruluslarin reklam yapamamalari,
hedef kitlelerine ulagmalarim1 engellemektedir.
Dolayistyla bu kuruluglar halkla iligkiler teknik-
lerinden yararlanarak hedef kitlelerine ulagmaya
caligmiglardir (KOCABAS ve ark 1999:79). Bu
teknikler igerisinde en Gnemlisi ise sponsorluk
faaliyeti olarak goriilmiistiir. Jazz miizik festival-
leri, otomobil yanslari, tenis ve diger etkinlikle-
rin sponsorluklari markal {iriinlerde fazlalagmus,
spor stadyumlar1 ve arenalardaki tabelalar, spor
ve etnik programlardaki tanitim fragmanlari, sa-
natla ilgili fonlar, 6zellikle reklami yasaklanan {i-
riinlerin satiginin artmasma hizmet etmiglerdir
(Novelli 1990:82-83). Sponsorluk faaliyetlerinin
reklam amacina ulagabilmesi i¢in olayin haber
degerinin olmasi gerekmektedir (Budak ve Bu-
dak 1998: 14). Haber degeri olmayan olaylar kit-
le iletisim araglarinda yayinlanmaz ve sponsor-
luk faaliyeti amacina ulagamaz. Haber degerinin
olusabilmesi igin, olaym topluma yararl: ve din-
leyici-izleyici kitlesinin ilgisini ¢ekebilmesi ge-
rekmektedir (Asna 1997:217). Sponsorlugun
reklam amagh yararlarindan biride, kurulusun
sponsorlugu yapilan etkinligin gerceklestigi a-
landa diger faaliyet alanlarini veya diger {iriinle-
rini tanitma olanag bulmasidir.

Kuruluglarin sponsorluk faaliyetinden bekledik-
leri yararlardan biride pazarlama gahigmalarinin
desteklenmesidir. Kuruluglar hedef kitlenin ilgi-
sini ¢ekmek, bos zamanlan degerlendirme faali-
yetleri i¢inde iiriin ile marka arasinda bir bag ku-
rarak kurulusun satig faaliyetini artirmak ve pa-
zarlama ¢aligmalarina yardim etmek amaciyla
sponsorluk faaliyetinden faydalanmaktadirlar.
Kuruluglar herhangi bir iiriinii tanitacaklan za-
man hedef kitlenin demografik ozelliklerine go-
re, ilgilendikleri alanlarda sponsorluk iistlenerek
lirlin tanitimin1 etkin bir sekilde gergeklestirebi-
lirler (Okay 1998:62). Cevre koruma, yeniden
doniisiim, yetiskin ve ¢ocuk haklarini koruma
programlari, tecaviize karst bilinglendirme prog-
ramlar1 veya aglik geken {igiincli diinya iilkeleri-
ne yardim gibi toplumsal konulara verilen agik
destek ayni1 zamanda liriin bilincinin geligtirilme-
sine de yardimci olabilir (Pohl 1995:87). Kuru-
luglar ulusal pazarda yer alan iirlinlerini, ulusla-
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raras! pazarlarda tanitabilmek iginde sponsorluk
faaliyetlerinden yararlanmakta uluslararas: etkin-
liklerin sponsorlugunu iistlenebilmektedirler. Ca-
mel Trophy, Calgary Kis Olimpiyatlar1 gibi
(Gezgin 1997:8). Boylece uluslararasi pazarda
daha iyi sartlarda iriinlerini pazarlama imkani
bulabilmektedirler.

D- DIKKAT EDILMESi GEREKEN
UNSURLAR VE BEKLENTILER

Buraya kadar yapmig oldugumuz degerlendirme-
lerde sponsorluk faaliyetinde bulunmanin kuru-
luslara getirecegi yararlar iizerinde durduk.
Sponsorluk faaliyetinin yararlan tartiymasiz ka-
bul edilmekle birlikte, sponsorluk 6nerilerini ka-
bul etmeden 6nce degerlendirilmesi gereken hu-
suslar bulunmaktadir. Kuruluslar kendilerine ge-
len sponsorluk onerilerini 6ncelikle kendi ileti-
sim ortamlarinda tartigmali, sponsor olunmasi is-
tenilen etkinlii amag ve beklentileri dogrultu-
sunda iyi tahlil etmelidirler.

Kuruluglar herhangi bir konuda sponsorluk faali-
yetine girigmeden dnce bazi noktalart g6z Oniin-
de bulundurmalidirlar (Mardin 1994:77-78):

- Amaglar nedir ve bu amaglara nasil ulagilabi-
lir?

- Maliyet nedir? Reel bir yatirim midir?

- Sponsor olunacak kisi veya kurum yeterince
saygin ve giivenilir midir? Yarar yerine zarar ge-
tirecek kigi veya kuruluslarla asla iligkiye giril-
memelidir.

- Biitge tam olarak netlesmis midir? Yoksa yeni-
den diizenlenebilir mi?

- Sponsor olunacak etkinligin siiresi nedir? Bir
kez yapilip sona erecek mi? Yoksa her y1l tekrar
mu edilecek? Tekrarlanan olaylar daha fazla etki-
lidir.

- Kurulug veya disardan bir kigi tarafindan mui,
yoksa ikisinin igbirligi ile mi yonetilecek?

- Sponsorlugu iistlenilecek etkinligin kurulug a-
¢isindan riskleri var m?

- Televizyonda yayinlanacak kadar biiyiik ve
dikkat ¢ekici bir olay mi?

- Bagka hangi kitle iletigim kanallan kullanilabi-
lir?

- Kurulugun iiriinii veya ismi sponsorlugu iistle-
nilen etkinligin baghginda kullanilabilir mi? "E-
fes Light Open Uluslar aras1 Tenis Turnuvas:"
gibi.

- Etkinligin bagka sponsoru var mi? igbirligi ba-
sanyla ytiritiilebilecek mi?

Diizenlenen etkinliklerin kurulug agisindan dik-

katlice incelenmesi ve sponsorluk faaliyetine ya-
pilan inceleme sonucunda girilmesi gerekir. Yu-
kanda belirttigimiz unsurlardan sonuncusu iize-
rinde durmak gerekir. Diizenlenen etkinliklerin
tiiriine ve biiyiikliigiine gore bir veya daha fazla
sponsoru olabilir. Sponsor kuruluslarin verdigi
destekler esit oranda olabilecegi gibi daha fazla
veya daha az olabilir. Bu durumda kuruluglar ana
ve yan sponsorlar olarak ikiye aynlir. Dolayisiy-
la ana ve yan sponsorlarin beklentileri farkl ol-
maktadir.

Ana ve yan sponsorlarin yazili anlagmalara akta-
rilmasi gereken beklentilerini Briickner ve
Schorman su sekilde belirtmislerdir (Peltekoglu
1998:228-229):

Ana sponsorlarin beklentileri;

- Tiim basili araglar ve reklam gereglerinde ku-
rulus veya iiriin logosunu kullanmak.

- Katolog, program ve dergilere etkinlikten fay-
dalanarak reklam verebilmek.

- Kurulus adina etkinlikle ilgili davetiye almak.
- Miisteri ve ¢alisanlarla ilgili imkanlar yarat-
mak.

- Kurulusu veya iiriinii tanitma olanag) elde et-
mek.

- Resmi destekleyici tanimim bir siire kullana-
bilmek. "Sampiyonlar Ligi Resmi Sponsoru
Ford Sundu" gibi.

Yan sponsorlarin beklentileri;

- Basin toplantilarina katilmak.

- Panolarda ve ilanlarda yer almak.

- Etkinlik igerisinde tek bir gdsterinin sponsorlu-
gunu iistlenmek veya kurulusa ait bir gosteri dii-
zenlemek.

- Katologda kurulug isminin anilmasi, reklam-
nin basiimas.

- Reklam gereglerinde kurulus logosuna yer ve-
rilmesi.

Diizenlenen etkinligin sponsor sayis, etkinligin
biiyiikligii ve uyandiracag ilgi ile alakalidir.
Sponsorluk istlenecek olan kuruluslar elde et-
mek istedikleri amaglara gore etkinligi tahlil et-
meli, sponsorluk planlamasini bu dogrultuda
yapmaldirlar

SONUC

Kuruluglarin varliklarini devam ettirmek ve a-
maglarin gergeklestirmek icin kullandiklar en
onemli etkin gii¢ halkla iligkiler ve onun sundu-
gu araglardir. Halkla iligkilerin sundugu araglarla
gercgeklestirilen faaliyetler kuruluslara genis bir
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agilim saglamaktadir.

Halkla iligkiler alaninda gergeklestirilen faaliyet-
lerden biri olan sponsorluk giiniimiizde gagdas
anlamda uygulanmakta bu uygulama kuruluglara
onemli avantajlar saglamaktadir. Sponsorlugun
gelisim siirecinde mesenlik ve bagiscilik temel
olarak alimmakla birlikte goriilmiistiir ki, spon-
sorlugu bu kavramlardan ayiran ¢ikar amagli
beklentilerin varligidir. Kuruluslar sponsorluk
faaliyeti ile belli bir alanda toplumsal katk: sag-
larken, kendi amaglarim gergeklestirmeye galig-
maktadirlar. Sponsorluga kuruluglar tarafindan
biiyiik parasal kaynaklarin ayrilmasinin en 6-
nemli nedeni reklam sektoriindeki yasal diizenle-
melerden kaynaklanan smirhiliklarin asilmasi is-
tegidir. Bir ¢ok iilkede 6zellikle sigara ve alkollii
icki reklamlarinin yasaklanmasi sonucunda iiriin-
lerinin tanitimim yapmak ihtiyact duyan kurulug-
_lar bu ihtiyacini sponsorluk faaliyeti kargilams-
tir. Kuruluglar sponsorluk galigmast ile kendileri-
nin yada iirlinlerinin reklamin1 yapmakta, hem
de hedef kitleleri {izerinde reklamla saglayama-
yacaklar1 olumlu imaji saglamaktadirlar. Spon-
sorluk faaliyeti kuruluglarin pazarlama ¢aligma-
larina da biiyiik oranda etki etmekte, rakipler
kargisinda avantaj saglamaktadir.

Sponsorlugun tiirleri incelendiginde goriilmiigtiir
ki, hedef kitleye ulagmada kullanilacak etkinlik-
ler gesitlilik arz etmekte ve bu ¢esitlilik kurulug-
lara genis bir degerlendirme sahas: yaratmakta-
dir. Kuruluglar mali yapilan dogrultusunda bu et-
kinlikler arasinda degerlendirme yaparak, kendi-
lerine hem parasal hem de amagsal olarak en uy-
gun alanda sponsorluk faaliyetini gergeklestire-
bilirler.

Giiniimiizde sponsorluk faaliyetlerinden yararla-
narak kendini duyurma ve tanitma ihtiyacini gi-
deren iiriin ve kuruluglann rakipleri kargisindaki
pazar pay1 listiinliigii sponsorlugun yararlarinin
en 6nemli gostergesidir. Goriilmektedir ki, spon-
sorluk halkla iligkiler, pazarlama ve reklam gibi
unsurlar1 barindirmasiyla kuruluslarin vazgege-
meyecekleri bir arag olarak kalmaya devam ede-
cektir.
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