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Ozetce

Giiniimiizde  girketler marka imaji  olusturmak ve tiiketiciler
lizerinde farkindalik yaratmak maksadvyla pazarlama karmasi elemanlarindan
biri olan sponsorluk faaliyetlerini siklikla kullanmaktadirlar. Sponsorlugun
halkla iligkiler, reklam ve pazarlamaya yonelik olarak ii¢ grup amaci vardir.
Sponsorluk, hedef kitle iizerinde daha fazla farkindalik yaratmasi ve ikna edici
olmast nedeniyle oldukc¢a etkilidir.

THE IMPORTANCE OF SPONSORSHIP ACTIVITIES IN
THE CONTEXT OF MARKETING COMMUNICATION

Abstract

Today, to create brand image and awareness over consumers,
companies often use sponsorship activities, which is one of the elements of
marketing mix. Sponsorship has three main aim for the purpose of public
relations, advertisement and marketing. Because of creating more awareness
over target group and being convincing, sponsorship is very effective.

Anahtar Kelimeler : Sponsorluk, Pazarlama, Halkla iligkiler
Keywords : Sponsorship, Marketing, Public relations
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1. GIRIS:

Kullanim1 Romalilar ve Yunanlilara kadar uzanan sponsorlugun ilk
resmi Ornegi, 1861°de bir Avustralya firmasi olan Spiers and Pond’un
Avustralya’nim Ingiltere olan ilk turuna sponsor olmasidir.[1] Bu faaliyetler,
halkla iligkiler calismalarinda kuruluslarin tanitiminda 6nemli oranda rol
oynarlar. Halkla iligkiler ve sponsorluk, farkindalik olusturmada kullanilan
en etkin araclardir ve bir zincirin birbirine ge¢mis halkalar1 gibidirler. IEG
Sponsorship Report isimli dergide yayinlanan bir rapora gore; 2000 yilinda
diinyada yapilmis 22 milyar dolarlik sponsorluk gideri, 2001 yilinda
%12’1ik artigla 24,5 milyar dolara g¢ikmistir. Sponsorluk faaliyetlerinin
Tiurkiye’de gelismedigi ve biiylimedigi de belirtilmekle beraber,
harcamalarin 9,4 milyar dolarlik kismimin Amerika’da, 7,4 milyar dolarlik
kisminm da Avrupa’da yapildig1 gosterilmistir. Ozel sektor isletmelerinde,
zamanla ilgi gérmeye ve yayginlagsmaya baslamasiyla, Tiirkiye’de de
sponsorluk ¢alismalar1 gelisim siirecine adim atmistir. Artik tiim
isletmelerin dikkatini ¢ekmeye baslayan, parasal katilim sonucu adinin
duyurulmasi veya gosterilmesi iizerine kurulan sponsorluk, her tiirlii biiyiik
isletmelerde kullanilmaya baglanmistir.[2]

Sponsor kelimesi esasen Ingilizceden gelmektedir. Tiirk¢e karsilig
ise kefil ya da desteklemek, himaye etmek manasindadir. Sozliikte
sponsorun anlami destekg¢iliktir. Kuruluslarin ve kisilerin, ¢alisma konusu
ile dogrudan baglantis1 olmayan konulara destek saglamasina sponsorluk
denir. Olaya ya da etkinlige destegi daha fazla olan sponsora ana sponsor
denir. Bu tiir sponsorlar yazili antlagmalarla sponsorluktan beklentilerini
siralamaktadirlar.[3]

2. SPONSORLUK KAVRAMI

Sponsorluk bir olay yada faaliyet i¢in direk bir kurulus yerine bir
organizasyon tarafindan bir olaya yada faaliyete yoOnlendirilen ( para,
insangiicii,ekipman gibi) kaynaklarin karsilanmasidir.[4] Baska bir ifadeyle
sponsorluk, yer ve zaman satin almaksizin isletme amaclarina yonelik
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olarak kitle iletisim araclarindaki gosteri ve olaylara yapilan
yatirimlardir.[5]

Sponsorluk geleneksel reklam faaliyetlerinden farkli olarak temelde
bir ikna etme yoludur ancak sponsorluk dolayli olarak etki etmektedir.
Sponsorluk ayni zamanda markaya olan sempatiyi ve giiveni artirmay1 da
hedeflemektedir.[6]

Sponsorluk, giiniimiizde sik kullanilmaya baslayan pazarlama
iletisim araclarindan biridir. Sirketler, festivaller, televizyon kanallari,
sergiler, arkeolojik kazilar, spor ve miizik gibi pek ¢ok konuda sponsorluk
yapmaktadirlar. Sponsorluk hedef kitleye erismede kullanilabilecek en etkin
iletisim yontemlerinden biridir.[7]

Sponsorluk reklamdan farkli olarak {i¢ yollu bir iligkidir. Reklamda
sadece tiliketici ve iirlin arasinda bir iligski varken, sponsorlukta tiiketici, tiriin
ve sponsor arasinda ti¢lii bir iliski vardir.[8]

Sponsorlugun iki unsuru vardir. Bunlar Sponsor Arayan Firma ve
Sponsor Firmadir. Sponsor arayan firma: Spor, sanat, toplumsal menfaat,
cevre gibi bircok alanda faaliyet gosteren, etkinligi ispatlanmis, hedef kitlesi
belli olan taraftir. Sponsor firma ise, bir bedel karsilig1 yaratilmis etkinlikten
veya bir uygulamadan yararlanan kurum veya bireydir.[9]

Sponsorlugun reklam ticretleri ile kiyaslandiginda maliyetinin daha
diisiik olmasi1 ve hedef kitle olusturma yetenegine sahip olmasi nedenleriyle
sirketler biiylime politikalarin1 olustururken sponsorluk faaliyetlerine 6nem
vermektedirler.[10]

Kurulusun halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilmasi acisindan
sponsorluk ¢ok uygun bir faaliyettir. Ciinkii, sponsorluk yapan kurulus
topluma kars1 olan sorumlulugunu, kendisinin yonlendirmedigi bir faaliyeti
desteklemekle yerine getirerek hem topluma hizmet etmekte, hem de
kurulus imajinin gelismesine katkida bulunmaktadir. Sponsorluk ve halkla
iliskiler faaliyetinin tespit edilmesi ve segilen alanlarda faaliyette
bulunulmasia karar verilmesinde, toplumun ihtiyaclarinin karsilanmasi
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diistincesi de yer alarak kuruluslarin sosyal yiikiimliiliikleri 6n plana
¢ikmaktadir.[11]

Yapilan her sponsorluktan, her kurumun belirli bir talebi vardir.
Kuruluslar, farkli sebeplerle benzer olaylarin sponsorlugunu yapabilirler.
Genel  olarak  kuruluslar,  sponsorluk  faaliyetlerini  imajlarini
saglamlastirmak, kurum kimlikleri oturtmak, halkin goziinde iyi bir kurulus
olarak algilanmak, faaliyette bulundugu topluma faydali olmak, kurulusun
tanitimini gergeklestirmek maksadiyla yapmaktadirlar.[12]

Isletmelerin farkli siiregler igerisinde yer almasina, giiniimiizde
yasanan rekabet sebep olmaktadir. Cesitli menfaatler elde etmek amaciyla
farkl1 nedenlerden otiirii kuruluslar sponsorluk yaparlar. Sponsorlugun
iletisim karmasinin igerisinde bulunmasi, sponsorluga basvurma sebeplerine
bakarken g6z oniinde tutulmasi gerekir.[13]

Sponsorlukta ana amag, hangi gayeyle olursa olsun karsilikli fayda
elde etmektir. Ulkeden iilkeye, sektdrden sektdre degisiklik gdsteren
sponsorluk caligmalarinin bilylimesini etkileyen faktorler; alkol ve sigara
reklamlar1  iizerindeki sinirlamalar, medyadaki reklam iicretlerinin
yiikselmesi, insanlarin bog zamanlarinin artmasi, sponsorluk ¢aligmalarinin
kanitlanmis etkinliginden yararlanma, sponsorlugu yapilan olaylarin
medyada yer alma ihtimalinin yiiksek olmasi, geleneksel medyadan,
ozellikle televizyondan zapping yapma sebebiyle ortaya ¢ikan verimsizlikler
olarak siralanabilir. Sponsorluk, gelisimine ve biiyiimesine biitlin bu
sebeplerle birlikte her gecen yil devam etmektedir. Sponsorlugun yapilma
amaglarini; halkla Iliskiler, reklam ve pazarlama amaglar1 olarak ii¢ grup
olarak agiklayabiliriz:[14]

Sponsorlugun Halkla Iliskiler amaclari;

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

e Kurum imajini gii¢clendirmek,
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e Halkin takdirini kazanmak,
e Medyanin dikkatini ¢gekmek,

e Kurum igi iligkileri gelistirmek ve eglence olanaklar1 olugturmak.

Sponsorlugun reklam amaclari;

e Medyada reklami yasaklanan {irtinleri duyurmak,
e Uriinlere destek saglamak,

¢ Bagka reklam imkanlarin1 kullanmak.
Sponsorlugun pazarlama amaclari;

e Bir iirlinii piyasaya oturtmak,

e Pazarlama politikasinda degisiklik yapmak,
e Yeni bir iiriinii lanse etmek,

e Uriin kullanimini tesvik etmek,

e Saticilan tesvik etmek,

e Uluslararasi pazarlama ¢aligmalarina fayda saglamak.
3. SPONSORLUK FAALIYETINDE HEDEF KIiTLE

Kuruluslar, oncelikle hedef kitlesi durumunda olan mevcut ve
potansiyel miisterilerine erismeye ve bu miisteri sayisini ¢ogaltmaya
calisirlar, ¢iinkii yaptiklar1 bir faaliyeti duyurmak ve bu ¢aligmanin ardindan
elde edilen olumlu ve olumsuz sonuglara gore caligma boliimlerine yon
vermek isterler. Mevcut ve potansiyel hedef kitlenin bir béliimiine ulagmak,
sponsorluk ¢aligmalari ile miimkiindiir. Kurulusun personeli, miisterileri ve
potansiyel miisterileri, ortaklar, igverenler, finans kurumlar, tiiketici
orgiitleri, baski gruplari, yerel yonetimler, kamuoyu liderleri, hizmet
sunanlar ve hiikiimet, baglica hedef kitleler olarak siralanabilir. Hedef
kitlenin 6nceden tespit edilmesi, sponsorluk yapan kurulusun ulagmayi
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amacladig1 hedef kitle ile sponsorlugu yapilan calismanin hedef kitlesinin
uyumlu olmasi1 ve secilecek sponsorluk bdliimiiniin ortak kitleye hitap
etmesi gerekir. Bdylelikle, bir sponsorluk c¢alismasi basariya ulasabilir.
yapilan bir sponsorluk ¢alismasinin hedef kitlesi; Sponsorluk ¢alismalarina
katilanlar  (aktif katilimcilar), Sponsorluk c¢alismalarin1  izleyenler
(ziyaretgiler), Sponsorluk caligmalarini kitle iletisim araglarindan izleyenler,
bi¢ciminde gruplandirilabilir.

Sponsorlugun hangi boliimde, kiminle ya da ne ile yapilacagi,
kime, hangi mesajlar1 verecegi ile ilgili konular sponsorluk faaliyeti
kapsamindadir. Sponsorluk stratejisinin konusunu, iiriiniinii hedef kitlesine
duyurmak i¢in sponsorluk faaliyetine girisen kurumun verecegi mesajlar,
logo ve sloganla sponsorlugunu iistlendigi aktivitesi, grubu ya da kisiyi,
tespit edilen bir siire i¢in desteklemesi ve bu baglamda yapilacak tiim
faaliyetler olusturur. Sponsorluk alan1 (spor, kiiltiir, sanat...) ve alt dallari,
sponsorluk yapilacak alan, faaliyet, grup ve kisi seciminde dncelikle tespit
edilmekte ve desteklenecek kisi, grup, proje ve faaliyet daha sonra
saptanmaktadir. Baz1 kuruluslar, sirket hedefleri ile uyusmayan faaliyetlerin
sponsorlugunu yapmazlar. Bazilar1 ise kimi kisilerin sponsorlugunu yapmak
istemezler.

Kurulusun faaliyet alani ile ilgili olmayan alanlar da sponsorluk
alaniin tespitinde segilebilmektedir. Kurulusun ticari amaci, faaliyet alam
ile sponsorluk alani arasinda bir ortaklik varsa 6n plana ¢ikar. Kurulusun
imaj yoni ise, boyle bir ortaklik yoksa 6nem kazanir.

4. SPONSORLUK TURLERI

Kuruluglar belirledigi hedeflere ve hedef kitlelerine ulasmak igin
farkli sponsorluk alanlarimi ve ¢esitlerini tercih edebilirler. Ciinkdi,
kuruluslar sponsorluk uygulamalarinda bazi amaglar1 6n plana alirken, diger
sponsorluk amaclarina da fayda saglamak isterler.[15]
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Sponsorluk faaliyetleri sikga tekrarlanan logo, kurumsal renk ve
gorlintiintin  farkina varilmasi1 ile kurumsal kimligin taninmasina ve
yerlesmesine katkida bulunmaktadir.[16]

Her kurulus benzer sponsorluk daliyla, kurulusun hedef kitlesine
hitap edemeyeceginden dolay1, dnceden saptadigi hedeflere ve hedef kitleye
ulagsmak i¢in degisik sponsorluk alanlarim1 ve cesitlerini tercih etmek
durumundadir.[17]

Farkli amaglara hizmet eden degisik sponsorluk alanlar1 ve tiirleri
asagidaki gibi aciklanmistir.

4.1 SPOR SPONSORLUGU

Sponsorluk ¢esitleri arasinda en genis yeri alan spor sponsorlugu,
ozellikle tirtinlerini ve hizmetlerini kisa zamanda biiyiik kitlelere tanitmak
isteyen kurumlarca yapilmaktadir. Ciinkii bu tip sponsorluk ile genis
kitlelere hitap edilebilmektedir.[18]

Sponsorlar1 bu alana yonelten sebeplerin arasinda, sporun hedef
kitlelere daha kolay ulagmasi ve kitle iletisim araglarinin da spor olaylarina
cokca yer vermesi bulunmaktadir. 1896 Olimpiyat Oyunlari’nin resmi
programina reklamlarin yerlestirilmesiyle, sponsorlugun ilk defa ticari
kullanim1 gergeklesmistir. Coca-Cola tarafindan 1928 Olimpiyatlari’nda, ilk
olarak oOrnek iirlin dagitimi haklart alinmistir. 1975°1i yillardan sonra,
sponsorlugun bugiinkii algilandig1 bigcimiyle c¢agdas kurumsal spor
sponsorlugu goriilmeye baslanmigtir.[19]

Futbol, tenis, ylizme, araba yariglari ve golf sponsorlugun en ¢ok
goriildiigii spor dallar1 arasinda yer almaktadir. %20 finans, %15 alkollii
icecek ve %7 sigara endiistrisi, spor sponsorlugunu destekleyen en etkin
sektorleri meydana getirmektedirler.

Hedef kitlede olusturulmak istenen ve beklenen imaja,
desteklenecek spor dali saptanirken dikkat edilmelidir. Asagidaki {i¢ sekilde
spor sponsorlugu degerlendirilmektedir.
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4.1.1 BIREYSEL SPORCULARIN SPONSORLUGU

Firmanin kendi reklamin1 yapmasi1 ana amag¢ olup, mali destek 6n
plandadir. Oyuncunun formasinda firmanin logosunun veya isminin
bulunmasina bu sponsorluk ¢esidinde karsilasilir. Kisinin sadece spordaki
basarisina bakmak, sponsor olunacak sporcu saptanirken kafi degildir.
Sporcunun giinliik hayatina da ©6nem verip vermedigi incelenmelidir.
Ayrica, sporcunun topluma 6rnek olusturacak bir kisi olmasina, uyusturucu,
alkol gibi maddeleri kullanmamasina da dikkat edilmelidir.

4.1.2 SPOR TAKIMLARININ SPONSORLUGU

Mali destek, bu tiirde daha ¢ok 6ne ¢ikmaktadir. Sponsor firmalarin
kiyafetlerini, spor takimlarindaki oyuncular {izerlerinde tasirlar veya
reklamlarinda yer alabilirler. Oyun alanindaki reklam panolarinda yine
sponsor firmanin ismi bulunabilir.[20]

Takim sponsorlugu yapmanin riski, bireysel sporcularin
sponsorlugunu yapmaktan daha azdir. Sponsor kurulusun erismek istedigi
hedef gruplar ile spor takiminin hitap ettigi hedef grup arasinda bir ahengin
olmasi da spor takimlarinin saptanmasinda g6z oniinde bulundurulmalidir.

Sponsor kuruluslarin, seyirciler tarafindan daha c¢ok taninmasi,
takim sponsorluguna kitle iletisim araclarinda daha ¢ok yer verilmesine ve
baz1 miisabakalarin televizyondan naklen yayinlanmasina baglidir. Bir
sponsor, hedef gruplara erismek i¢in birden fazla takimi destekleyebilir.

4.1.3 SPOR ORGANIZASYONLARININ SPONSORLUGU

Resmi sponsorlara oldukga fazla gereksinim duyulmaktadir, ¢ilinkii
para, malzeme gibi araglarla desteklenen spor organizasyonlarinda maliyet
¢ok fazladir.[21]

Bu organizasyonlarda, tegchizat veya para yardimi s6z konusu olup
saha kenarlarindaki reklam panolarinda, oyuncularin formalarinda,
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malzemelerin, esantiyonlarin, tasitlarin tistiinde kurumun adi ve logosu yer
alabilir.[22]

4.2 KULTUR-SANAT SPONSORLUGU

Sponsorluk giderleri arasinda en fazla payr alan, spor
sponsorlugundan  sonra  bu  sponsorluk  ¢esididir.  Kiiltiir-sanat
sponsorlugunda hizmet seklinde yapilan desteklerin genel olarak az
olmasma ragmen, 6n planda olan mali ydnden yapilan desteklerdir.
Kuruluslar, uzun siirede ticari bir yarar saglamak, hedef gruplarina ulasmak,
toplumda iyi niyet yaratmak, imajlarmin gelisimine katki saglamak ve
kurulus icindeki calisanlart motive etmek amaglariyla bu sponsorluk
¢esidini daha ¢ok kullanmaktadirlar.[23]

Kurumun kiiltiirel ve sanatsal ¢alismalari, bu sponsorluk ¢esidinde
desteklenmektedir. Kurumlarin hedef kitleleriyle yakin bir iletisim kurmasi,
kiiltiir sanat sponsorlugu ile miimkiindiir. Miizik, sergi, gosteri sanatlari,
yayinlar, film ve program sponsorlugu kiiltiir sanat sponsorlugu icerisinde
yer almaktadir.

Hedef kitlenin demografik 6zelliklerinin arastirilmasi ve bu yonde
uygun alanin saptanmasi, kiiltiir ve sanat sponsorlugunun hangi konuda
yapilacagina karar vermeden Once gerekmektedir.

4.3 SOSYAL SPONSORLUK

Firmalar sosyal sponsorluklara, artan rekabet ortaminda diger
firmalardan ayrilip farkli bir noktaya gelebilmek i¢in bagvururlar. Firmanin
1yi bir kurum imaj1 edinmesinde, bu tiir sponsorlugun katkisi vardir. Bu ¢esit
icinde gevre sponsorlugu, egitim ve saglik sponsorlugu yer alabilir.[24]

Icinde bulunduklar1 toplumun bir &gesi olarak sponsorluk
caligmalarinda bulunan firmalar, sosyal katilimin ve toplumsal sorumluluk
bilincinin ispatlanmasi amaciyla toplumun ihtiya¢ duydugu alanlarda kar
amaci tagimadan tiirlii calismalar yapmakta, boylece bilinirliklerini artirmak,
imajlarmi gelistirmek gibi amaglarina da ulasmaktadirlar.
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Kurulus hakkinda pozitif duygularin meydana gelmesinde, sosyal
sponsorluk alaninda uygulamis olduklar1 faaliyetlerin, halk tarafindan
desteklenmesinin 6nemli bir etkisi vardir. Sponsorlugun algilamaya yonelik
hedeflerine ulagsmada, 6nemli rol oynayan faktorler arasinda, hayirseverlik
ve bagis gibi goriinen sosyal sponsorluk faaliyetleri de bulunmaktadir.[25]

4.3.1 CEVRE SPONSORLUGU

Firmalar, ¢evre sponsorlugu uygulamasi i¢ine, doganin dengesini
korumak, yesilligin yok olmasin1 6nlemek ve bu yonde kendi adlar ile ilgili
pozitif bir imaj olugturmak veya mevcut imajlarint giiclendirmek amaciyla
girebilirler.

4.3.2 EGITiM SPONSORLUGU

Bir okulun, kiitiiphanenin, ¢esitli bilimsel projelerin desteklenmesi
bu tip sponsorluklar kapsaminda yer almaktadir. Uzerinde firma adi yazili
techizat destegi veya firmanin adiin okuldaki bir kiirsiiye verilmesi, egitim
sponsorlugunun kapsami igerisine girmektedir.

4.3.3 SAGLIK SPONSORLUGU

Bu sponsorlukta yapilan faaliyetler, kliniklerin, hastanelerin
desteklenmesi, tirli hastaliklarin dnlenmesi hususunda olmaktadir.

4.3.4 MACERA-SEYAHAT SPONSORLUGU

Bu sponsorluk c¢esidi son yillarda olduk¢a popiiler olmustur.
Kurumlar, uzun stireli deniz, kara, hava yolu ile yapilan geziler ve kesifler
gibi biitiin toplumun dikkatini ¢ekecek faaliyetlerle adlarin1 duyurmak i¢in,
bu faaliyetlere sponsor olmaktadirlar.

5. SPONSORLUKTAN SAGLANABILECEK BASLICA
YARARLAR

Sponsorluktan saglanabilecek baslica yararlar;
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e Sirket ve sponsor olunan olaylarin bagdastirilmasiyla,
firmanin belirtilen olayin imaj ve prestijini paylasmasi,

o Isletmenin  geleneksel  kitle  iletisim  araclarindaki
yigilmalardan kurtulabilmesi, geleneksel reklam medyasindaki kalabaliktan
styrilma ve 6n plana ¢ikmasi,

e  Bazi olaylarin, hedef pazarin 6zel bdliimlerine, mesela iist
gelir gruplari, yatirimcilar ve 6zel yasam sekline sahip gruplara, ulagsmakta
yararli olabilmesi,

o Sponsorlugun, 6teki pazarlama iletisim alt karmasi araglariyla
bagdastirilarak sinerjik etki olusturma istegi,

e  Sponsorlugun dogal sonucunun, sponsor edilen olayla ilgili
haberleri ulastirmak i¢in propaganda olusturmast,

e  Tiketicilerin medya aliskanliklarindaki degisim ihtiyaglarina
cevap verme sansi,

e  Toplumun ve tiirlii kamuoyu gruplarinin (firma baglantili
veya firma dis1) onayimi kazanma sansi,

e lletisim ve promosyon gayretlerini hedefleyebilme firsat1 ve
olanag1 saglamasi olarak siralayabiliriz.

6. SPONSORLUK KARARI ALINMASINDA DIiKKAT
EDILECEK BASLICA FAKTORLER

Sponsorluk karar1 alinmasinda dikkat edilecek baslica faktorler;
olayin propaganda degeri, hedeflerin konumlama politikasina uygunluk;
amagclar, mesaj, olayin izleyicileri ve tutundurma planindaki hedefler ile
hedef pazarlar arasindaki ahenk, yeni ve yaratict olmasi, her zaman sart
olmamakla birlikte iirlin veya markayla rahatsiz etmeyecek bigimde manali
olarak bagdastirilmasi, kitle iletisim araclar1 ile kamuoyuna etkin bir
tutundurma olarak listelenebilir.[26]
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7. SPONSORLUK KATEGORILERI

Sponsorluk ¢aligsmalarini, sponsorluk ve sponsorlugu yapilan taraf
olarak iki bi¢cimde degerlendirmek olanaklidir. Mali katkida bulunanlar,
malzeme ve techizat katkisinda bulunanlar ve hizmet katkisinda bulunanlar
gibi sponsorun yaptigi destegin de ¢esitleri bulunmaktadir.

Bir tek alanda sponsorluk yapanlara tek tarafli (alanli) sponsor,
birden ¢ok alanda yapanlara da ¢ok tarafli sponsor denilmektedir.

Sponsorluk kategorilerini, odaklanmis ve aktif sponsorluk olarak
ayirmamiz miimkiindiir. Bu ayirim, kurumlarin sponsorluga verdigi
degerden kaynaklanmaktadir. Sponsorluktan fazla bir sey beklenmeden az
bir tutarla destek veriliyorsa, kurum pasif sponsorluk benimsemistir.
Hedeflerini gergeklestirmek i¢in, sponsorlugu az yapilmis alanlarda planl
ve devamli olarak sponsorluk faaliyetlerine odaklanmis sponsorluga da
odaklanmis sponsorluk denir. Aktif sponsorlukta, kurulusun biitgesinde
sponsorluga ayr1 bir bolim ayrilir, ¢iinkii bu tip sponsorluk
benimsendiginde, kurulus birden ¢ok alanda (spor, kiiltiir, sosyal alanlarda)
hedeflerine ulasmak i¢in sponsorluga ayri bir deger verir.

Sponsorluk politikast ve sponsorluk stratejisinin iyi bir sekilde
planlanmas1 ve uygulanmasit gerekmektedir. Bu durum, kuruluslarin
sponsorluktan maksimum fayda elde edebilmelerini saglar. Ayrica sadece
odaklanmis ve aktif sponsorluklar maksimum fayda icin yararh
olacaktir.[27]

8. SONUC:

Sirketlerin biiyiiyiip gelismesinde kuskusuz 6nemi olan sponsorluk
faaliyetleri kamuoyu olusturmak, sirketin tanitimin1 yapmak, marka imajini
gelistirmek ve tiiketiciler lizerinde olumlu bir farkindalik yaratmak igin
kullanilan bir pazarlama karmasi elemanidir. Diger pazarlama karmasi
elemant olan reklamdan en 6nemli farki hem daha ekonomik olmasi ve
hemde tiiketiciler iizerinde olusturdugu giivenin daha fazla olmasidir.
Ayrica reklam tiiketici ve {lirlin arasinda iki yonlii bir iligski igerirken
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sponsorluk tiiketici {iriin ve sponsor olmak iizere {i¢ yonlii bir iliskiden
olusmaktadir.

Ulkemizde sponsorluk faaliyetleri genelde spor, egitim, miizik ve
cevre konularinda yogunlasmaktadir. Iyi planlanmis ve organize olmus bir
sponsorluk faaliyeti tiiketiciler {izerinde olduk¢a fazla bir etki
yaratacagindan dolayr hem sirket hemde iirlin iizerinde yiiksek bir
farkindaliga sebep olabilecektir. Burada dikkat edilmesi gereken hedef
kitlenin ¢ok iyi se¢ilmesi ve buna yonelik olarak planlamanin yapilmasidir.
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