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Markalar, tanmirliklarini artirmak, marka imajlarmi desteklemek, marka
kimliklerini pekistirmek, medyanin ilgisini cekmek gibi amaglarla sponsorluk faaliyetleri
gerceklestirmekte ve bu sponsorluk ¢alismalarinin da hedef kitlelere duyurulmasinda dijital
arag olan kurumsal web sayfalarindan yararlanmaktadirlar. Bireylerin markalarla ilgili bilgi
arayisinda bagvurdugu oncelikli dijital mecralar arasinda yer alan kurumsal web sayfalari,
markalar i¢in vitrin niteligi tagimaktadir. Bu baglamda c¢alismada, Brand Finance 2021
raporuna gore, “Tiirkiye’nin En Degerli Markalar” siralamasinda yer alan ilk 10 marka
ve onlarm sponsorluk ¢aligmalar1 kurumsal web sayfalari tizerinden analiz edilmistir. Bu
amagla Tiirkiye’nin En Degerli ilk 10 markasinin web sayfalarinda, sponsorluk ¢alismalarina
iligkin mesajlara yer verilip verilmedigi, mesajlarin hangi iletisim bi¢imiyle duyuruldugu,
paylasilan mesajlarin hangi sponsorluk alanlarma yonelik gergeklestirildigi, sponsorluk
mesajlarinin web sayfalarinin neresinde yer aldig1 gibi amaglar ¢ercevesinde 02.07.2021-
16.07.2021 tarihleri arasinda igerik analizi ydntemiyle incelenmis ve sonuglar ortaya
konulmustur. Buna gore, Tiirkiye nin En Degerli ilk 10 markasindan 6’sinin kurumsal web
sayfasinda “Sponsorluk™ linkinin olmadig1 belirlenmistir. Tiirk Hava Yollar1 harig, diger
markalarin sponsorluk mesajlarin1 “Sponsorluk ve Sosyal Sorumluluk” bashig: altinda
paylastiklar1 goriilmiistiir. Markalarin en ¢ok kiiltiir/sanat ve spor alanlarinda sponsorluk
faaliyetinde bulunduklar1 ve en fazla ana sponsor diizeyinde destek olduklar1 sonucuna
ulagilmistir. Markalar sponsorluk mesajlarini en ¢ok, gorsel ve yazili materyal, metin ve
basin biilteni olarak web sayfalarinda paylagsmislardir.
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Sponsorship Brands conduct sponsorship activities for various purposes like increasing
Digital Med{um recognition, supporting image of the brand, reinforcing identity of the brand and attracting
’ media’s attention benefiting from corporate web pages which is an important digital
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Pages, tool to announce activities. Corporate web pages, which are among the primary digital

Turkey’s Most channels that individuals apply in search of information about brands, are a showcase for

Valued Brands, brands. Considering Brand Finance 2021 report, sponsorship activities of Turkey’s Top

Content Analysis. 10 Most Valuable Brands were selected and brands corporate web pages were examined
by content analysis method between 02.07.2021-16.07.2021. The results of the objectives
were revealed, whether messages related to sponsorship activities are included on the web
pages, communication form of messages, intended sponsorship area of shared messages
and where sponsorship messages are located in web pages. Total 6 out of 10 most valuable
brands do not have “Sponsorship” links in their corporate pages. Besides Turkish Airlines,
other brands share sponsorship messages in “Sponsorship and Social Responsibility” title.
Brand mostly sponsoring culture/art, sport activities and support it at the level of the main
sponsor. Brands mostly shared their sponsorship messages on web pages as visual and
written materials, texts and press releases.
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Giris

Sponsorluk, kurumsal imajin gelistirilmesi ve marka bilinirliginin artirilmasi
gibi kurumsal hedefleri desteklemek amaciyla etkinliklere yapilan yatirimlar olarak
tanimlanmaktadir (Gardner ve Shuman, 1988: 44). Halkla iliskiler uygulamalarindan
olan sponsorluk, yeni is firsatlar1 yakalamak, markalarin goriiniirliiglinii artirmak (Renard
ve Sitz, 2011: 126), ¢alisanlarin moralini giiclendirmek, yeni ¢alisanlar kazanmak, sadik
miisteriler elde etmek, marka imajin1 gelistirmek ve toplumda iyi niyet olusturmak (Javalgi
vd., 1994: 48) gibi ¢esitli faydalar saglamaktadir. Markalarin gerceklestirdigi sponsorluk
faaliyetleri, hedef kitleler nezdinde markalara pozitif anlam vermenin en iyi yoludur.
Sponsorluk, markaya maruz kalma ve onun olumlu deneyimleriyle iligkilendirerek
hedeflere ulasmada 6nemli bir aragtir (Renard ve Sitz, 2011: 122). Ancak bu noktada
marka tarafindan gerceklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin hedef kitle ve topluma
duyurulmasi sorunu ortaya ¢ikmaktadir. Geleneksel iletisim araglari, yapilan faaliyetlerin
duyurulmasinda énemli katkilar sunmakla beraber, yeni Dijital Cag’in getirileriyle daha
fazla kisiye bilgiyi ulastirma ve duyurma konusunda dijital mecralar 6n plana ¢ikmaktadir.

Kurumsal web sayfalari, markanin kendisi hakkinda haber biiltenleri sunmasi,
insanlarin arastirma yapabilmesine firsat sunmasi ve kurumsal bilgilerin yayilmasi gibi
halkla iliskiler amaglarina hizmet etmektedir (Kent ve Taylor, 1998: 322). Ozellikle
toplumda 1yi niyet ve olumlu imaj olusturma gayesindeki markalar, web sayfalari
araciligiyla sponsorluklar1 hakkinda haber verme, duyurum ve bilgilendirme (Sever,
2013: 95) yapmaktadirlar. Web sayfalari, markalarin halkla iligkiler faaliyetlerinin
zaman-mekan kisitlamasi gibi bir engeli asarak duyurulmasina imkan sunan bir aragtir.
Bu gibi 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle markalar, kendileri hakkinda hedef kitlelere
yonelik sunmak istedikleri enformasyonun yam sira gergeklestirdikleri bir¢cok faaliyeti
web sayfalari {izerinden duyurma yolunu segmektedirler (Giirbiiz ve Tarhan, 2019: 538).
Markalarin gergeklestirdikleri faaliyetlerin nasil, nerede, hangi baslik altinda sunuldugu
ise, ona atfettikleri 6Gnemi gostermesi agisindan 6nemli ipuglar1 vermektedir.

Markalarin sponsorluk faaliyetlerini web sayfalarindan nasil sunduklarini ortaya
koyan sinirlt sayida arastirma olmasi nedeniyle, Brand Finance 2021 raporuna gore,
Tirkiye’nin En Degerli ilk 10 markasinin sponsorluk faaliyetleri, kurumsal web sayfalari
iizerinden 02.07.2021-16.07.2021 tarihleri arasinda igerik analizi teknigi kullanilarak
arastirilmistir. Arastirmada, farkli sektorlerde yer alan markalarin sponsorluk faaliyetleri
kapsaminda hangi alana katki sundugu, tistlenilen sponsorluk tiirleri, sponsorluga iliskin
mesajlarin1 iletme bigimleri, sponsorluga iliskin mesajlarin1 kurumsal web sayfasinin
neresinde ve hangi basliklar altinda sunduklari, gerceklestirilen sponsorluklara yonelik
desteklerinin boyutu ve kapsami gibi hususlar tizerine karsilastirmali bir analiz yapilmustir.

Halkla iliskiler Araclarindan Sponsorluk

Sponsorluk, bir faaliyet, kisi ya da isletmenin ticari potansiyelinden yararlanmak
amaciyla sponsor tarafindan hizmet veya ayni yapilan yardim olarak tanimlanabilmektedir.
Diger taraftan sponsorluk, bir markanin/isletmenin ¢esitli organizasyon/etkinlik ya da
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olaylara iligkin yatirim gerceklestirerek markasini dolayli yoldan tanitmasidir (Atesoglu,
2010: 180). Sponsorluk faaliyetleri, markalarin ismini duyurmada etkili olan reklam ve
tanitim hedeflerinin yan1 sira, kamuoyu yarar1 6n plana alinarak sayginligi gelistirmek,
topluma hizmet sunmak amaciyla da gergeklestirilen faaliyetlerdir (Aydede, 2002: 169).
Iki yonlii bir iliskinin gerceklestigi halkla iliskiler, sponsorluk gibi planli ve hedef kitleye
iligkin uzun siire¢li amaglara ulagsma gayesini tasimaktadir (Coskun, 1999: 65). Sponsorluk
ile halkla iliskiler arasindaki iliskiye bakildiginda sponsorluk; tanitim faaliyetleri, kurum
imajina katki saglama, kurumsal kimligi destekleme, farkindalik olusturma gibi amaglarin
yani sira, hedef kitlenin satin alma, tutum ve davranislarina yon vermede de halkla
iligkileri destekleyici bir uygulama olmasi nedeniyle kurumlar tarafindan olduk¢a fazla
kullanilmaktadir (Candz ve Dogan, 2015: 20). Ayrica halkla iliskiler uygulamalarindan
birisi olan sponsorluk, marka farkindaligi, marka sadakati, marka imaji ve marka
cagristmlarini olusturmasiyla, markanin hedef kitle nazarinda algilanan kalitesinin
gelistirilmesinde 6nemli bir unsurdur (Kiirket, 2015: 1). Markalar hedeflerine ulasmak
icin sponsorluk faaliyetlerini, karsilikli iletisimi ve iligkiyi gelistirme iglevlerinden dolay1
kurumsal web sayfalar1 araciligiyla duyurmaktadir (Chiou vd., 2010: 282). Dolayisiyla
markalar, halkla iligkiler uygulamalarindan olan sponsorluk faaliyetlerinin duyurulmasi
ve neticesinde erigilmek istenen hedeflere ulasmada kurumsal web sayfalarinin kullanimi
onem arz etmektedir.

Sponsorlugun Gergeklestirilme Amaclari

Markalarin sponsorluk faaliyetlerini gerceklestirme amaglarina bakildiginda; iyi
niyet olusturma, marka bilinirligini artirma, tiiketici algilarim1 degistirme, tiiketicileri
ikna etme (Amoako vd., 2012: 78), kurumun hedef kitle tarafindan benimsenmesini
saglama, kurum kimligini destekleme ve kuruma iligkin pozitif imaj olusturma gibi
nedenler oldugu goriilmektedir. Bunlardan kurumsal imaj olusturma ya da halihazirdaki
imaj1 desteklemek, sponsorlugun gerceklestirilmesinde oncelikli sebepler arasinda yer
almaktadir (Canoz ve Dogan, 2015: 34).

Markalarin sponsorluk amaglarini halkla iligkiler, reklam ve pazarlama olarak ii¢
ana kategoride verebilmek miimkiindiir (Okay, 2012: 64-97):

Sponsorlugun Halkla Iliskiler Amaglari: Kurum kimligini pekistirmek, marka veya
kurulusun tanmirhigmi artirmak, toplumun iyi niyetini kazanmak, marka veya kurum
imajimn1 desteklemek, ¢alisanlarin motivasyonunu artirmak, medyanin ilgisini ¢gekmek ve
kurum i¢i iligkileri gelistirmek.

Sponsorlugun Reklam Amaglari: Radyo ve televizyonda reklami yasak olan tirtinleri
duyurmak, baska reklam olanaklarini kullanmak ve {iriinleri desteklemek.

Sponsorlugun Pazarlama Amaglari: Bir iriinii tanitmak, bir irlinii piyasaya
yerlestirmek, {riin  kullanimmmi  desteklemek, miisteri sadakatini  artirmak,
pazarlama politikasinda degisiklik olusturmak ve uluslararasi pazarlama faaliyetleri
gerceklestirebilmek.

Markalar, kurumsal amagclarina ulagsmak i¢in farkli diizeylerde ve farkli alanlara
yonelik ¢esitli sponsorluk faaliyetleri gerceklestirmektedirler.
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Sponsorluk Diizeyleri

Sponsorluk faaliyetleri yapilma diizeyleri ve kapsamlart itibariyle farkliliklar igeren
uygulamalardandir (Lucas, 2015: 12). Bu nedenle de “Ana Sponsor” ve “Yan Sponsor”
olarak ikiye ayrilmaktadir.

Ana Sponsor: Yapilan katk1 ve tiir bakimindan asil (Oztiirk, 2013: 11) ve en yiiksek
destegi veren kuruluslar ana sponsor olarak adlandirilmaktadir (Amoako vd., 2012: 68).
Ana sponsor, yan sponsorluga gore ¢esitli agilardan daha fazla kullanim hakkin1 elde etme
anlamma da gelmektedir. Ozellikle bir diinya futbol sampiyonasi gibi biiyiik olaylarla
ilgili olarak, ana sponsor kiyafetlerinin markalanmasindan farkli mecralarda ve zaman
dilimlerinde isminin yer almasina ve hatta spor mekaninin se¢imine kadar daha genis
bir ¢ergevede sz sahibi olabilmektedir (Lucas, 2015: 12-13). Ana sponsorlugu {iistlenen
kuruluglar, basili-gorsel her tiirlii materyal ve medyada logo ve isimleriyle yer alabilme,
hem i¢ hem de dis hedef kitlesine yonelik olanaklar sunma, {iriin/hizmetlerini tanitabilme
ve resmi destekleyici unvanini belli bir siireligine kullanabilme gibi bir takim beklentilerle
ana sponsorluk gerceklestirmektedir (MEB, 2011: 22).

Yan Sponsor: Ortak sponsorluk olarak da adlandirilan yan sponsorluk bir kurulus
icin yalnizca belirli bir iirlin alanina yonelik (6rnegin resmi bir telekomiinikasyon sponsoru
olarak) belirli seviyedeki sinirlt haklart satin alma hakkini elde etmektir (Lucas, 2015:
12-13). Bir televizyon programindan herhangi bir etkinlik ya da spor faaliyetine kadar,
organizasyonun baglangi¢ veya sonunda ya da belirli kisa bir zaman dilimi ve pozisyonda,
dogrudan ekonomik veya iiriin/hizmet ve techizat gibi materyallerle daha kiiclik capta
(Cornwell, 2020: 23), daha az para harcayarak destek olan kurulusun sponsorlugu, yan
sponsorluk olarak adlandiriimaktadir (Oztiirk, 2013: 11). Yan sponsorlugu iistelenen
kuruluslarda ana sponsorlar gibi basin toplantisinda/panolarda yer alma, kendi reklamini
ortaya koyabilme, kendi gdsterilerini diizenleyebilme ve logolarina yer verilmesi gibi
beklentilerle sponsorluk faaliyetini ortaya koymaktadir (MEB, 2011: 22).

Sponsorluk Cesitleri

Sponsorluklar hem yapilma diizeylerine hem de yapildig:1 alana gore cesitlere
ayrilmaktadir. Oliver (2004: 190), ¢alismasinda spor sponsorlugu, miizik ve sanat
sponsorlugu ve diger eglence aktivitelerine yonelik sponsorluk; Okay (2013: 108), spor
sponsorlugu, kiiltiir-sanat sponsorlugu, cevre sponsorlugu ve sosyal sponsorluk; Peltekoglu
(2014: 384-394), spor sponsorlugu, kiiltiir-sanat sponsorlugu, ¢evre sponsorlugu ve
sosyal sponsorluk ve Akkaya’nin (2016: 813), onceki arastirmacilarin siniflandirmasina
ek olarak bilimsel arastirma ve egitim sponsorluguna da yer verdigi goriilmektedir. Bu
calismada da spor sponsorlugu, sosyal/cevre sponsorlugu, egitim sponsorlugu ve kiiltiir-
sanat sponsorluguna (Giirbiiz ve Tarhan, 2019: 544-546) yonelik bilgilere yer verilecektir.

Spor Sponsorlugu: Giiniimiizde kuruluslarin ve markalarin en fazla tercih ettikleri
sponsorluklarin basinda %32’lik oranla spor sponsorlugu gelmektedir (Giirbiiz ve Tarhan,
2019: 555). Ozellikle cagimizda sporun bir endiistriye doniismesi (Tekin ve Eskicioglu,
2015: 15) ve evrensel bir dil olarak tiim diinyada ilgileri iizerine gekmeye devam etmesiyle
birlikte, i hayatinda markalarin bilinirlik ve konumlandirilmalarinda 6nemli bir arag¢
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haline gelmistir (Yaman ve Acikgozoglu, 2016: 538). Bu nedenle de spor sponsorlugu,
markalarin hedeflerine ulasmak icin 6zellikle, bireysel sporcularin desteklendigi bireysel
sporcu sponsorlugu; bireylerden olugan ancak bireyin degil takimin desteklendigi spor
takimi sponsorlugu ve spor temali organizasyon/etkinlik sponsorlugu gibi ii¢ farkli alt
kategoride gergeklestirilebilmektedir (Oztiirk, 2013: 8).

Sosyal/Cevre Sponsorlugu: Markalarin sosyal ve cevresel konulara duyarlilik
gostermeleri insanlarin satin alma davranislarinda rol oynadigini géstermektedir. Bireyler
markanin etik itibarini, sosyal faaliyetlerini goz ontinde bulundurdugunu ve iki iiriin
ayn1 fiyat ve kaliteye sahipse, sosyal sorumlulugunu yerine getiren kurumun iiriiniinii
satin almayi tercih edeceklerini ifade etmektedirler (Kocabag, 2016: 506). Dolayisiyla
bireylerin, toplumsal ve gevresel sorunlar karsisinda harekete gegen markalara karsi
olumlu bakis agisina sahip olduklari, bireylerden olumlu doniisler aldiklari ve bu
markalara yonelik baglilik (marka sadakati) gelistirdikleri sdylenebilir (Silstipiir, 2020:
179). Bu durumun farkinda olan markalar da, kamuoyunu etkileyerek tanitimlarini
yapmak ve olumlu imaj olusturup siirdiirmek amaciyla bireylerin duygularina iligkin
iletisim stratejileri gergeklestirme araci olarak sosyal sponsorluklara yonelmektedirler
(Dogan ve Candz, 2017: 67).

Egitim Sponsorlugu: Okullar, yiiksekokullar, arastirma enstitiileri, vakiflar,
kiitiiphaneler, arastirma burslari, arastirma projeleri gibi ¢esitli egitim konularinin
desteklendigi bir sponsorluk ¢esididir. Sponsor olan markalar gerek medya araclarinda,
gerekse de proje ve arastirmalarda destekleyici kurum olarak isimlerinin ge¢mesiyle
tanitimlarin1 yapmaktadirlar (Okay, 2012: 217-221). Bircok kurulus tarafindan da
gergeklestirilen 6zellikle, egitim siirecinde kendine nakdi olarak burs, egitim masraflarini
karsilama gibi destek saglanmis olan bireylerin daha sonra markaya bir ¢alisan olarak
kazandirildiklarinda markaya yonelik aidiyet duygusunun olusacagi ve destek¢i markaya
fayda saglayacagi sdylenebilir (Giirbiliz ve Tarhan, 2019: 545). Ayrica markalar, toplumsal
kalkinmanin anahtar1 olan egitime verdikleri destekle hem iilke refahinin artmasina hem
de markay1 tecih edecek isgiiciiniin egitimli kisilerden olusmasina katki saglayabilirler
(Silstiptir, 2020: 73).

Kiiltiir/Sanat Sponsorlugu: Opera, tiyatro, miizik, heykeltiraslik, sahne sanatlari,
bale, operet, orkestra, koro, film ve televizyon programi, edebiyat, kisisel sanat/sanatci,
sergi, miize gibi ¢esitli alanlarda genellikle mali agidan yardimlari, nadiren olmak
kaydiyla da tirtin/hizmet kapsamindaki destekleri igeren sponsorluk faaliyetleridir (Okay,
2013:184).

Dijital Arenada Halkla Iliskiler Uygulamasi Olarak Sponsorluk ve Web
Sayfalar

I¢inde bulundugumuz Dijital Cag’da, web tarayicilarinin ve hizmet sunucularmin
gelisimi, insanlarin internette daha fazla dolasmalari, markalarin da dijital arenadaki
onemli platformlardan birisi olan web sayfalarin1 daha zengin igerikli hale getirmesine
(Doyle, 2008: 565) ve web sayfalarinin daha etkin kullanilmasina imkan tanimistir.
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Kurumsal web sayfalari; tiim paydaslarin, hedef gruplarin ve tiim bireylerin marka/
kurulus hakkinda bilgi sahibi olabilecegi siirekli agik olan bir vitrindir. Iletisim kurulacak
veya iletisim halinde olunan tiim birey ve kitleler agisindan ilk izlenimin olusacagi mecra
cogunlukla burasidir. Dolayisiyla imajin ilk olusacagi ve biiyiik olasilikla da bu neticeye
gore tutum ve davranigin sekillenecegi yer, kurumsal web sayfalaridir (Kocabas, 2020:
57).

Yeni is ortami, markalarin sadece ¢evreye duyarli bir sekilde is yapmalarini degil, ayn1
zamanda toplumsal kaygilar hakkindaki bakis agilarini halkla paylagsma sorumlulugunu
da tistlenmelerini gerektirmektedir (Kim vd., 2010: 285). Bu noktada bir¢ok marka, artan
reklam maliyetleriyle birlikte fiyat dis1 etkenlerle rekabet edebilmek, kalic1 ve giivenilir
olmak, toplumu bilgilendirmek ve toplumsal sorumluluklarini yerine getirmek amaciyla
sponsorluk faaliyetlerini gergeklestirmektedir (Coskun, 1999: 67). Internet tabanli bir
mecra olan kurumsal web sayfalari, markalarin sponsorluklari hakkinda hem i¢ hem
de dis paydaslarina haber verme, duyurum ve bilgilendirme saglamakta, paydaslarin
da marka birimleriyle iletisim kurmalarina olanak sunmaktadir (Sever, 2013: 95). Web
sayfalari, bir markanin kendisini tanitmasi agisindan 6nemli bir ara¢ olmakla birlikte,
diger kurulus yayinlarindan daha fazla tanitim olanagi sunan ve dis diinyaya agilan
pencere olarak goriilmektedir (Sayimer, 2012:88). Markalar, kurumsal web sayfalari
araciligiyla hedef kitleleriyle iletisim ve iliski kurmanin (Shin vd., 2015: 184) yani sira,
irettikleri cesitli hizmetleri ve gergeklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerini bu platformda
tanitabilmektedir (Giirbiiz ve Tarhan, 2019: 547). Ancak bu noktada web sayfasinin
halkla iligkiler hedefleriyle uyumlu olarak, gosterilen (sunulan) sponsorluk faaliyetlerinin
nedensellik baglaminda nerede ve nasil sunuldugunu ortaya koyan bir igerik stratejisiyle
tasarlanmasi1 yonetici ve marka agisindan énem arz etmektedir (Chiou vd., 2010: 288).
Ayrica markalarin halkla iliskiler amaglarini gerceklestirmede kullandiklar1 sponsorluk
faaliyetlerinin duyurulmasinda 6nemli bir iletisim araci olan web sayfalari, dikkat ¢ekici
icerik tasarimlariyla da hedef kitleleri etkileyebilecektir.

Hizli giincelleme yapabilme olanagi sunan web sayfalari, farkli uygulamalarla
ziyaretgilerin web sitelerinde daha ¢ok gezinip etkilesimde bulunmalarinda 6nemli bir
ara¢ (Alikilig, 2011: 66) olmas1 nedeniyle sponsorluk faaliyetlerinin duyurulmasinda da
etkiye sahiptir. Bunun yan1 sira, hedef kitlenin istek, beklenti ve sikayetlerinin hizl bir
sekilde markalara iletilmesine imkan saglayan (Mavnacioglu, 2015: 10) web sayfalari,
markalarin sponsorluk faaliyetlerine yonelik geri bildirimleri 6grenmelerine, gelecege
yonelik hedeflerini gergeklestirmelerine ve bunun sonucunda da reaktif ya da proaktif
strateji gelistirmelerine imkan sunmaktadir (Gligdemir, 2015: 98).

Ozetle, ziyaretci cekmede 6nemli bir unsur olan kurumsal web sayfalari, geleneksel
kitleiletisim araglari araciligiylaulasilan daha pasitfhalktan daha aktif, bilgi arayan kitlelere
erismede kullanilmaktadir (Esrock ve Leichty, 1999. 456). Kurumsal web sayfalari,
markalarin bilgi arayisindaki aktif kitleleri 6zellikle de sponsorluk gibi kendi faaliyetleri
hakkinda bilgilendirerek markanin imajina olumlu katki saglamak, taninirligini artirmak
ve toplumda iyi niyet olusturmak (Okay, 2012: 71-84) hedeflerine ulagsmada kullandiklar1
onemli bir ara¢ olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica web sayfalari, Dijital Cag’in yasandigi
bu donemde markalarin kullanimi agisindan bilgi toplamak, cesitli konularda kamuoyunu
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izlemek ve vatandaslar ¢esitli konularda dogrudan diyaloga dahil etmek i¢in etkilesimli
ozelligiyle de kullanilabilmektedir. Kurumsal web sayfalari1 ayn1 anda birden fazla kisinin
isteklerini ve ihtiyaglarini karsilamay1 hedefleyen bir¢ok boliime sahip olmasi nedeniyle
(Esrock ve Leichty, 1999: 457), markalarin sponsorluk faaliyetlerine iliskin geri dontisler
almasina yardimci olmakta ve markalarin rakiplerine gore daha olumlu algilanmasina
katk1 saglamaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Calisma, Brand Finance “2021 Tirkiye’nin En Degerli Markalar1” siralamasindaki
ilk 10 markanin web sayfalarinin icerik analizi yontemiyle incelenmesinden olusmaktadir.
Bu amagla Tiirkiye’nin En Degerli Markalar siralamasindaki ilk 10 markanin sponsorluk
caligmalarina verdikleri 6nemi ortaya koyabilmek amaciyla web sayfalarinda “Nasil?
Nerede? Ne bicimde?” sponsorluk faaliyetlerine yer verdikleri arastirilmistir. Tiirkiye nin
En Degerli Markalarini belirlemek i¢in Brand Finance’in! her y1l yayimladigi rapor dikkate
alinmis, en degerli ilk 10 marka incelenmis ve bu markalarin kurumsal web sayfalar
iizerinden sponsorluk mesajlarini tespit etmek amaciyla 02.07.2021-16.07.2021 tarihleri
arasinda igerik analizi yontemi kullanilmistir. Calismanin evreni Brand Finance’in
yayimladigr rapordaki 2021 yili Tiirkiye’nin En Degerli Markalari, 6rneklemi ise
Tiirkiye’nin En Degerli 11k 10 Markas1 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin
amaci, Brand Finance’in 2021 yili raporu dogrultusunda, Tiirkiye’nin En Degerli
Markalariin sponsorluk mesajlarinin kurumsal web sayfalari tizerinden incelemektir.

Tablo 1. Brand Finance n Degerlendirdigi Tiirkiye nin En Degerli Ilk 10 Markast

;?rzalm Marka i/([)::ka 1I\)/Iei;';rel:filndeki ;?1'22?51
Degeri ($) | Degisiklik (5)

1 Tiirk Hava Yollar: (THY) 1,605 -18.7% 1
2 Argelik 1.585 +24.6% 5
3 Tiirkiye Is Bankas1 1.193 +25.3% 8
4 Garanti BBVA 1,190 -22.6% 3
5 Turkcell 1,061 -22.1% 4
6 Ziraat Bankas1 952 -41.0% 2
7 Akbank 917 -8.1% 7
8 Yap1 Kredi 836 -4.5% 9
9 Tiirk Telekom 789 -27.4% 6
10 Ford Otosan 787 -10.1% 10

Kaynak: https://brandirectory.com

Calismada, markalarin kurumsal web sayfalarinda yer alan sponsorlukla ilgili
mesajlarin paylagimini analiz etmek i¢in ¢esitli arastirmacilarin siiflandirmalarindan

1 Brand Finance, diinyanin en degerli markalarini analiz edip belirleyen, markalarin degerlerini her yil yayimladiklari
raporla ortaya koyan bir kurulustur (http://brandfinance.com, 2021).
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yararlanilmistir. Bu amagcla, sponsorlukla ilgili linklerin web sayfalarindaki konumu
(“ana sayfada sponsorluk bagligi altinda link”, “alt sayfada sponsorluk baslig1 altinda
link”, “sponsorluk baslikl1 link yok™) ve sponsorlukla ilgili mesajlarin web sayfalarinda
iletilme bigimlerine (metin, gorsel ve yazili materyal, gorsel ve isitsel materyal, rapor/
yillik rapor, basin biilteni, kurulus yayini) iliskin sorgulamada Esrock ve Leichty’in (1998)
siniflandirmasindan; sponsorlukla ilgili diizeylerin belirlenmesi ve markalarin hangi
sponsorluk diizeylerinde bulundugunu tespit etmek i¢in Lucas’in (2015) “ana sponsor” ve
“yan sponsor” siniflandirmasindan yararlanilmistir. Yine kodlama cetveli olusturulurken
sponsorluk uygulama alanlartyla ilgili yerli ve yabanci arastirmacilarin (Oliver, 2004:
Lucas, 2015; Okay, 2013: Peltekoglu, 2014: Akkaya, 2016: Giirbliz ve Tarhan, 2019)
calismalarina ve ilgili literatiire bakildiginda, sponsorluk ¢esitlerinin “spor sponsorlugu”,
sosyal/cevre sponsorlugu”, egitim sponsorlugu” ve kiiltiir/sanat sponsorlugu” olarak
kategorize edildigi goriilmektedir. Bu bakimdan ¢alismada sponsorluk ¢esitleriyle ilgili
bu dort siniflandirma kullanilacaktir.

Calismada, markalarin sponsorluk mesajlarinin kurumsal web sayfasinin neresinde
yer verildigi, markalarin kurumsal web sayfalarinda sponsorlugun hangi uygulama
alanlariyla ilgili mesajlar sunuldugu, mesajlarin hangi iletisim bi¢imiyle sunuldugu
gibi bilgiler, 2021 yili Tiirkiye’nin En degerli ilk 10 markas1 6zelinde analiz edilerek
sunulmustur. Dolayisiyla ¢alismada asagidaki sorulara yanit aranacaktir:

Arastirma Sorusu 1: Markalar kurumsal web sayfalarinda sponsorluk linkine yer
vermekte midir?

Arastirma Sorusu 2: Markalarin kurumsal web sayfalarinda sponsorluk mesajlarina
yonelik bilgiler web sayfasinin neresinde yer almaktadir?

Aragtirma Sorusu 3: Markalarin kurumsal web sayfalarindaki sponsorluk mesajlari
daha ¢ok hangi sponsorluk alaniyla ilgilidir?

Aragtirma Sorusu 4: Markalarin kurumsal web sayfalarinda yer alan sponsorluk
mesajlar1 daha ¢ok hangi sponsorluk diizeyiyle ilgilidir?

Aragtirma Sorusu 5: Markalar kurumsal web sayfalarinda sponsorluga yonelik
mesajlar1 hangi iletisim bigimiyle duyurmaktadir?

Bulgular

Calismanin bu boliimiinde, yapilan analizler sonucunda Tiirkiye’nin En Degerli ilk
10 markasmin kurumsal web sayfalarinda sponsorluk mesajlarinin goriiniimiine iliskin
elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Markalarin Sektorlere Gore Dagilimi

Tiirkiye’nin en degerli markalar1 evreninden belirlenen 6rneklem grubuna
bakildiginda; 5 (%50) markanin bankacilik, 2 (%20) markanin telekomiinikasyon ve 1’er
markanin ise havayolu (%10), otomotiv (%10) ve dayanikl tiiketim (%10) sektoriinde
faaliyet gosterdigi goriilmektedir (Bkz. Tablo 2).
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Tablo 2. Orneklem Belirlenen Markalarin Sektérlere Gore Dagilimi

Sektor Sayi (n) Yiizde (%)
Banka 5 50
Telekomiinikasyon 2 20
Havayolu 1 10
Otomotiv 1 10
Dayanikli Tiiketim 1 10
Toplam 10 100

Kurumsal Web Sayfalarinda Sponsorluk Linklerine Yer Verme Durumu

Tiirkiye’nin en degerli ilk 10 markasmin kurumsal web sayfalari, markalarin
sponsorluk linkine yer verip vermediklerine gore analiz edilmistir. Buna gore, markalarin
%40.0’mimn (THY, Garanti BBVA, Turkcell, Tiirk Telekom) sponsorluk linkine yer
verdikleri, %60.0’min (Argelik, Tiirkiye Is Bankasi, Ziraat Bankas1, Akbank, Yap1 Kredi
ve Ford Otosan) sponsorluk linkine yer vermedikleri goriilmektedir (Bkz. Tablo 3)
. Ortaya c¢ikan bu sonuca gore, ilk on marka siralamasi icerisinde bulunan markalarin
cogunlugunun (%60.0’1nin) web sayfalarinda sponsorluk linkine yer vermedikleri
sOylenebilir.

Tablo 3. Web Sayfalarinda Sponsorluk Linklerine Yer Verme Durumu

Markalar if:s:j?::?fa Yénelik Link
Tiirk Hava Yollart Var
Argelik Yok
Tiirkiye Is Bankas1 | Yok
Garanti BBVA Var
Turkceell Var
Ziraat Bankasi Yok
Akbank Yok
Yap1 Kredi Yok
Tiirk Telekom Var
Ford Otosan Yok

Kurumsal web sayfalarinda sponsorluk linki olmayan fakat sponsorluk
faaliyetlerinde bulunan markalarin sponsorluk mesajlar1 incelendiginde; Argelik,
sponsorlukla ilgili mesajlarin1 hem Argelik web sayfasinda yer alan “Kurumsal” linkinden
hem de ayr1 bir web sayfasi olan ve birbirine entegre ¢alisan “Arcelik A.S.” web sayfasinin
“Sorumluluklar” ana baslig1 altindaki “Toplumsal Sorumluluklar” baslig1 icinde “Kiiltiir,
Sanat ve Spora Destek” linkinden paylastigi; Tiirkiye Is Bankasi, ana sayfada yer alan
“Bankamizi Taniym” linki altinda “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” linkiyle paylastigi;
Ziraat Bankasi, ana sayfada “Bankamiz” linki i¢inde “Kiiltiir-Sanat” linkiyle; Akbank,
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ayr1 bir web sayfa olan “Akbank Sanat”; Yapi Kredi, web sayfasinin altinda bulunan
“Yap1 Kredi Hakkinda” linki i¢inde “Kiiltiir ve Sanat” linkiyle ve Ford Otosan ise web
sayfas1 altinda bulunan “Ford Hakkinda” linkinin i¢inde “Ford Performance Tiirkiye” ve
Ford Otosan’in resmi blogu olan “FordBlog” araciliiyla paylastigi tespit edilmistir. Buna
gore, markalarin gerceklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerine iliskin mesaj linklerine
dogrudan bir “sponsorluk” baslig1 altinda degil de, farkli basliklar altinda yer verdikleri
sOylenebilir.

Sponsorlukla Ilgili Linklerin Web Sayfalarindaki Konumu

Tiirkiye’nin en degerli ilk 10 markasimin sponsorlukla ilgili mesajlarin1 web
sayfalarinin neresinde paylastigina bakildiginda; markalarin %60.0’1nin  (Argelik,
Tiirkiye Is Bankasi, Ziraat Bankasi, Akbank, Yap: Kredi ve Ford Otosan) dogrudan
sponsorluk linkinin olmadigi, %30.0’unun (THY ’nin, Turkcell’in ve Tiirk Telekom) alt
sayfada sponsorluk baglig1 altinda linkinin oldugu, %10.0’unun (Garanti BBVA) ise ana
sayfada sponsorluk baslig1 altinda linkin bulundugu tespit edilmistir (Bkz. Tablo 4). Bu
verilere gore, markalarin cogunlugunun (%60.0’1n1n) dogrudan sponsorluk linkine sahip
olmadiklari, sponsorluk linki olanlarin (%40.0’1n1n) ise sayfanin degisik yerlerinde yer
verdikleri sdylenebilir.

Tablo 4. Sponsorlukla Iigili Linklerin Web Sayfalarindaki Konumu

Sponsorlukla
flgili Linkler

Tiirkiye Garanti Turkeell Ziraat Akbank Yap1 | Tiirk Ford

THY | Areelik is Bankas1 | BBVA Bankasi Kredi | Telekom | Otosan

Ana sayfada
sponsorluk
baslig1 altinda
link

Alt sayfada
sponsorluk
baslig1 altinda
link

Sponsorluk
baslikli link X X X X X X
yok

Markalarin  sponsorluk mesajlarini  kurumsal web sayfalarinin neresinde
paylastiklarina detayli bakildiginda; Garanti BBVA ana sayfada bulunan “Hakkimizda”
bashig1 i¢inde bulunan “Kurumsal Iletisim” linki icinde paylastigi; Turkcell’in alt
sayfada sponsorluk linki olmasina ragmen sponsorluk linkine tiklandiginda “Toplumsal
Sorumluluk ve Sponsorluk” basliginin agildig1 ve burada sosyal sorumluluk faaliyetlerini
de paylastig1 ve karisikliga yol actigi, Tiirk Telekom’un alt sayfada “Hakkimizda” linkine
tiklandig1 zaman goriilen “sponsorluk™ linkinin herhangi bir islevi olmadigi, agiklama ve
faaliyetlerin paylasilmadigi, sadece sponsorluk talepleri i¢in ¢evrimigi (online) basvuru
alindig1; bunun yaninda web sayfasinin altinda bulunan “Medya Merkezi” linki i¢inde
“Basin Biiltenleri ve Gorseller” linki i¢cinde sponsorluk paylasimlarini yaptigi; Arcelik’in
sponsorlukla ilgili mesajlarini hem “Arcelik” hem de ayr1 bir web sayfasi olan “Argelik
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A.S.” den “Sorumluluklar” baslig1 altinda “Toplumsal Sorumluluk™ i¢inde yer verdigi;
Tiirkiye Is Bankas1, Ziraat Bankas1, Akbank, Yap1 Kredi, Ford Otosan’1n sponsorluk baslikl
linklerinin olmadig: tespit edilmistir. Burada en goze carpan markanin THY oldugu ve
alt sayfada sponsorlukla ilgili bir linkin bulundugu ve markanin sponsor oldugu alanlari
da kategorize ederek kurumsal web sayfasinda paylasmasi dikkat ¢ekmektedir. Buna
gore, THY disindaki markalarin halkla iligkiler uygulamasi olan “Sponsorluk”, “Sosyal
Sorumluluk” ve marka ve kurum arasindaki her tiirlii iletisimde ihtiya¢ duyulan “Kurumsal
fletisim” kavramlarim karistirdig1, mesajlarmi yanlis uygulamalar icerisinde paylastiklart
veya uygulamalari birlestirerek etkili bir web sayfasi kullanimi gergeklestiremedikleri ve
hedef kitlelerin algilarini yanlis yonlendirdikleri ifade edilebilir.

Konularina Gore Sponsorluk Alanlart

Tiirkiye’nin en degerli markalarin kurumsal web sayfalarinda ilgili literatiir
kapsaminda kategorilestirilen sponsorluk tiirleri analiz edilmis ve markalarin hangi
sponsorluk tiirtinde daha ¢ok uygulama yaptig1 belirlenmistir (Bkz. Tablo 5).

Tablo 5. Konularina Gére Sponsorluk Alanlarinin Web Sayfalarindaki Dagilimi

Tirkiye . . .
o | Garanti Ziraat Yap1 Tiurk Ford

S

p(fnsorluk THY Arcelik | Is BBVA Turkceell Bankas: Akbank Kredi | Telekom | Otosan Toplam
Cesitleri Bankasi

n [% |[n [% |n % In [% [n [% [n [% |n [% [n][% [n [% n % [n [%

Spor 14 100 (14|56 |- - 3 133 |30 (94 |1 |3 - |- - - 9 (82 6 100 |77 |34
Sosyal/Cevre | - - - - - - - - - - - - - - - |- - - - |- - -
Egitim - - - - 4 29 |- |- - - - - - - - |- 2 |18 - - 6 |3
Kiiltiir/Sanat | - - 11 (44 |10 71 |6 |67 |2 |6 28 |97 |77 100 [6 |100|- |- - |- 140 | 63
Toplam 14 | 100 |25|100 |14 1009 |100 |32 |100 {29 |100 |77 (100 |6 |100 |11 |100 |6 |100 |223 |100

Markalarin sponsorluk alanlarima yonelik uygulamalarina bakildiginda, her
markanin bir alanda sponsorluk faaliyetine agirlik verdikleri anlasilmaktadir. Her
markanin gergeklestirdigi sponsorluk tiirleri incelendiginde; THY mesaj paylasimlarinin
tamamint %100.0 ile (14) spor sponsorlugunda; Arcelik %56.0 ile (14) spor, %44.0 ile
(11) kiiltiir/sanat sponsorlugunda; Tiirkiye is Bankas1 %71.0 ile (10) kiiltiir/sanat, %29.0
ile (4) egitim sponsorlugunda; Garanti BBVA %67.0 ile (6) kiiltiir sanat, %33.0 ile (3) spor
sponsorlugunda; Turkcell %94.0 ile (30) spor, %6.0 ile (2) kiiltiir/sanat sponsorlugunda;
Ziraat Bankas1 %97.0 ile (28) kiiltiir/sanat, %12.0 ile (1) spor sponsorlugunda; Akbank
%100.0 ile (77) yalnizca kiiltiir/sanat sponsorlugunda; Yap1 Kredi %100.0 ile (6) kiiltiir/
sanat sponsorlugunda, Tiirk Telekom %82.0 ile (9) spor, %18.0 ile (2) mesajla egitim
sponsorlugunda ve Ford Otosan %100.0 ile (6) spor sponsorlugunda bulundugu tespit
edilmistir.

Markalarin sponsorluk faaliyet tiirlerine ve web sayfalarindan paylasimlarina
bakildiginda; toplam 223 sponsorluk mesaj1 paylastiklari, %63.0 ile (140) en fazla
paylasimin kiiltiir/sanat, %34.0 ile (77) spor ve %3.0 (6) paylasimla egitim sponsorlugu
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gerceklestirdikleri anlagilmaktadir. Sosyal/cevre sponsorlugu alaninda ise higbir markanin
sponsorluk faaliyeti ger¢eklestirmedigi goriilmektedir.

Sponsorluk Alanlarina Yonelik Destek Diizeyleri

Tiirkiye’nin en degerli ilk 10 markasimin sponsorluk destek diizeyleriyle 1lgili
dagilimi Tablo 6’da belirtilmistir.
Tablo 6. Sponsorluk Destek Diizeylerinin Web Sayfalarindaki Dagilimi

Sponsor- .. | Tiirkiye Is | Garanti Ziraat Yap1 Tiirk Ford
luk Destek | 1HY | Areelik | b kas | BBvA | TUrKeell | ponkas | AKPA0K | kiedi | Telekom | Otosan | LOP1AM
Diizeyleri v
n [ % | n| % n [ %[ n] %[ n][%[n] % [n]%[n] % | n|[%|[n|]%]|n o
AnaSponsor | 4 [ 29 [16] 64 1 7 1313372 6 - - - - -1 - 1 9 [ -1 - 127112
Yan Sponsor | 6 | 42 | - - 4 29 - - 2 6 - - - - - - 1 9 - - 13 6
Belirtilmemis | 4 | 29 | 9 | 36 9 64 | 6 67 | 28 | 88 | 29| 100 771100 6 |100| 9 | 82 | 6 | 100|183 | 82
Toplam 41100]25]100] 14 [100] 9 [100] 32 (10029 ] 29 [77]100] 6 [100] 11 |100] 6 [ 100 | 223 [ 100

Tiirkiye’nin en degerli markalarmin gergeklestirdikleri sponsorluk destek
diizeylerine bakildiginda; THY %29.0 ile (4) spor bransina ana sponsor, %42.0 ile (6)
bransa yan sponsor; Argelik %64.0 ile (16) ana sponsor; Tiirkiye Is Bankas1 %7.0 ile (1)
ana sponsor, %29.0 ile (4) yan sponsor; Garanti BBVA %33.0 ile (3) ana sponsor; Turkcell
%6.0 ile (2) ana sponsor, %6.0 ile (2) yan sponsor; Tiirk Telekom %9.0’ar oranla (1) ana
ve yan sponsor; Ziraat Bankasi, Akbank, Yap1 Kredi ve Ford Otosan’in ise sagladiklari
destek diizeylerinin belirtilmedigi tespit edilmistir. Farkli markalarin kurumsal web
sayfalarinda farkli diizeyde sponsorluk destegi verdiklerine iligkin bilgilere ulasilirken,
Ziraat Bankasi, Akbank, Yap1 Kredi ve Ford Otosan’in destek diizeylerine yonelik bilgilere
yer vermeyerek etkili bir web sayfasi kullanim1 gergeklestiremedikleri gibi sponsorluk
faaliyetlerini gergeklestirme amaglarina ulasmada bunun bir sorun oldugu sdylenebilir.

Sponsorlukla Ilgili Mesajlarin Iletilme Bicimleri

Markalarin web sayfalar1 sponsorluk mesajlarini iletme bi¢imleri bakimindan
incelendiginde; THY mesajlarin %100.0’tinde (14) gorsel ve yazili materyal; Arcelik
mesajlarin %100.0’iinde (25) metin; Tiirkiye Is Bankasi mesajlarin %64.0’iinde (9)
metin, %36.0’s1nda (5) gorsel ve yazili materyal; Garanti BBVA mesajlarin %100.0’tinde
(9) metin, Turkcell mesajlarin %94.0’linde (30) gorsel ve yazili materyal, %6.0’sinda (2)
gorsel ve isitsel materyal, Ziraat Bankas1 mesajlarin %93.0’tinde (27) gorsel ve yazili
materyal, %7.0’sinde (2) gorsel ve isitsel materyal; Akbank mesajlarin %100.0’iinde (77)
gorsel ve yazili materyal, Yap1 Kredi mesajlarin %100.0’{inde (6) gorsel ve yazili materyal,
Tiirk Telekom mesajlarin %100.0’tinde (11) basin biilteni ve Ford Otosan mesajlarin
%100.0’tinde (6) gorsel ve yazili materyal paylasiminda bulundugu goriilmiistiir (Bkz.
Tablo 7).

27 W jletisim Kuram ve Arastirma Dergisi




Tiirkiye'nin En Degerli Markalarinin Sponsorluk Faaliyetleri: Dijital Bir Mecra Olan Kurumsal Web Sayfalar: Uzerine Bir Analiz

Tablo 7. Sponsorluk Mesajlarinin Iletilme Bigimlerinin Web Sayfalarindaki Dagilimi

Turkiye Is | Garanti Ziraat Yap1 Turk Ford

Spon.S(l)rll.lk THY | Arcelik Bankas BBVA Turkcell Bankasi Akbank Kredi | Telekom | Otosan Toplam
Cesitleri ™ T o/ ™ [ % | n | % | n| % | n| % | n| % |n| %] nl % | n|% |n|%]|n]|%
Metin - - [25]1100] 9 64 | 9 [100| - - - - - - -1 - - - -1 - 143 119
Gorsel ve
Yazili Ma- | 14 |100| - | - 5 36 | - - | 30] 94 [ 27| 93 [77|100| 6 |100| - - | 6100|165 | 74
teryal
Gorsel ve
Isitsel Ma- - - - - - - - - 2 6 2 7 - - - - - - - - 4 2
teryal
Rapor7Yillik _ _
BRaP}%f..l _ B I _ _ _ _ _ _ _ - _ - i _ - 1
asmBU- o] o] - e e e e I S IR U0 R O T S A
teny
Kurulus _ ]
Yayini ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) - - _ i -
Toplam 1410025100 14 [100[ 9 [100[32[100 29[ 100 [77[100[ 6 [100] 11 [ 100 6 [100] 223 [ 100

Tiirkiye’nin en degerli markalarinin toplam 223 sponsorluk mesajii iletme
bicimleri degerlendirildiginde; markalarin %74.0’liniin (165) en ¢ok gorsel ve yazil
materyal kullanarak paylasimda bulundugu, %19.0’unun (43) metin ve %5.0’inin (11)
basin biilteni takip ettigi belirlenmistir. Markalarin sponsorluk mesajlarin1 %2.0 ile (4)
en az gorsel ve isitsel materyal paylasimiyla yaptig1 tespit edilmistir. Markalarin web
sayfalarindan sponsorlukla ilgili mesajlarinda rapor/yillik rapor ve kurulus yayini
tiirlerinde i1se hi¢ paylasim yapmadigi goriilmiistiir.

Sonug¢

Sponsorluk; desteklemek, himaye etmek gibi anlamlara gelmesinin Gtesinde,
bir markanin ¢esitli organizasyon ve olaylara nakdi yardim yaparak markasini dolayl
olarak tanitmasidir. Markalar, halkla iligskiler amaclarin1 gerceklestirmede kullandigi
sponsorluk faaliyetleri hakkinda bilgilendirme ve duyurularin yapilmasinda, dijital
bir mecra olarak kurumsal web sayfalarim1 kullanmaktadirlar. Giiniimiiz markalarinin
cogu, gerceklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerini dijital bir mecra olan kurumsal web
sayfalar1 tizerinden daha hizli ve kolay bir sekilde hedef kitlelere ulastirip duyurarak
kurumsal hedeflere erisilmesine biiyiik katki saglamaktadirlar. Markalar, kurumsal web
sayfalarindan sponsorluk caligmalarini paylasarak hedef kitlelerin markalar1 tanimasina,
marka bilinirlik diizeylerinin artmasina, markalara kars1 sempati duymasina ve markalari
tercih etmesine 6nemli katkilar saglamaktadirlar. Bu bakimdan Tiirkiye’nin En Degerli ilk
10 markasinin web sayfalari, sponsorluga yonelik link kullanim1 ve sponsorluk mesajlari
acgisindan arastirilmistir.

Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1 siralamasinda ilk 10’da yer alan markalarin
%60.0’min kurumsal web sayfasinda “Sponsorluk™ linkinin olmadigi sonucu dikkat
cekicidir. Bunun yani sira, THY, Turkcell ve Tiirk Telekom’un “alt sayfada sponsorluk
basligr altinda, Garanti BBVA’'nin “ana sayfada sponsorluk basligi altinda” link
bulundurdugu, diger markalarin ise sponsorluk baslikli linklere yer vermedigi goriilmiistiir.
Tiirkiye’nin en degerli ilk 10 markasinin yarisindan fazlasinda hem sponsorluk linkinin
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olmamasi hem de yalnizca Garanti BBVA’'nin ana sayfada dogrudan sponsorluk baglig
altinda link vermesi, markalarin iletisim calismalarina yeteri kadar 6nem vermedigini
ortaya koymakla birlikte, hedef kitlelerine de mesajlarini dogrudan iletmede geri kaldigin
ve bu durumun da markalar hakkinda olumsuz imaj olusturabilecegi sOylenebilir. Ayrica
markalarin sponsorluk mesajlarini, sponsorluk linki icinde ¢esitli bagliklar altinda
paylastiklar1 da tespit edilmistir. Bu baglamda yalnizca THY 'nin dogrudan sponsorluk
linki bulundugu ve sponsorluk linki i¢inde sponsorluk disinda herhangi bir paylasim
yapmadig1 ve amacina uygun mesaj paylastigi belirlenmistir. Bunun digindaki markalarin
sponsorluk mesajlarin1 “Hakkimizda, Kurumsal iletisim, Toplumsal Sorumluluk ve
Sponsorluk, Sponsorluk, Medya Merkezi, Basin Biilteni ve Gorseller” gibi cesitli
basliklar altinda ya da link aracilifiyla paylastigi tespit edilmistir. Kurumsal web
sayfasinda sponsorluk linki olan markalar kiyaslandiginda; THY disindaki markalarin
halkla iligkiler uygulamasi olan “Sponsorluk”, “Sosyal Sorumluluk” ve marka ve
kurum arasindaki her tiirlii iletisimde ihtiya¢ duyulan “Kurumsal Iletisim” kavramlarini
karistirdigt ve mesajlarint yanlis uygulamalar icerisinde paylastiklart sdylenebilir.
Diger taraftan kurumsal web sayfalarinda sponsorluk linki bulunmamasina ragmen
sponsorluk faaliyetlerinde bulunan markalarin mesajlarina bakildiginda, hedef kitlelere
bir diizen i¢inde ve bir link olusturarak sunamadiklari, yine “Sosyal Sorumluluk” ve
“Sponsorluk” uygulamalarmin karistirldig1 anlasiimaktadir. Ornegin “Ziraat Tiirkiye
Kupas1” Ziraat Bankasi’nin uzun zamandir bilinen bir sponsorluk uygulamasi olmasina
ragmen web sayfasinda goriilmemektedir. Dolayisiyla, Tiirkiye’de hem marka degeri
yiiksek hem de taninirlig1 fazla olan bu markalarin iletisim ¢alismalarinda profesyonelce
davranamadiklari, etkili bir web sayfas1 yonetimi gergeklestiremedikleri, her iki halkla
iligkiler uygulamasini da ayni ¢ercevede degerlendirdikleri ve bu durumun da hedef
kitlelerin algisinda olumsuzluga yol agabilecegi sdylenebilir.

Calismanin dikkate deger sonuglarindan birisi de, markalarin en ¢ok destekledikleri
sponsorluk alanlarmin sirastyla kiiltiir/sanat, spor ve egitim oldugudur. Markalar,
sosyal/cevre sponsorlugu alaninda higbir c¢alisma gergeklestirmemekle birlikte,
“Sosyal Sorumluluk” baghigi altinda mesajlarini paylastiklart goriilmiistiir. Sosyal/
cevre sponsorluklarinin toplum nezdinde olumlu algi ve imaja sahip olmasina ragmen
markalarin bu alanda sponsorluk desteklerinin bulunmamasi, kurumsal yonetim acisindan
onemli bir eksiklik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yani sira, markalarin sponsorluk
destek diizeylerine bakildiginda, en fazla ana sponsor diizeyinde destek olduklar
goriilmekle beraber, cogu markanin web sayfasinda sponsorluk destek diizeyiyle ilgili
herhangi bir mesaja yer vermeyerek sponsorluk faaliyetleriyle elde edilmek istenen
sonuglarin uzaginda olduklar1 sdylenebilir. Ayrica markalarin kurumsal web sayfalarini
sponsorluk faaliyetlerini duyurmada kullanirken mesajlarint %74.0 ile en ¢cok gorsel ve
yazili materyal olarak paylastiklari, rapor/yillik rapor ve kurulus yayim tiirlerinde ise
hi¢ paylasimda bulunmadiklar1 dikkat ¢ekicidir. Ozellikle gorsel igeriklerin daha dikkat
cekici oldugu dijital ortamlarda, hedef kitlenin profili g6z 6niinde bulundurularak sadece
metinden ziyade, gorsel ve metinin bir arada yer aldig1 bir mesaj tasarimiyla sponsorluk
faaliyetleri hakkinda bilgi verilmesi amaglanan hedefe erisilmesine yardimc1 olacaktir.

Markalarin oncelikle sponsorluk ¢aligmalariyla ilgili mesajlarim1 kurumsal web
sayfalarinda sponsorluk linki altinda paylasmalari, sosyal sorumluluk ile sponsorlugu ayirt
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etmeleri, sponsorluk cesitlerini kategorize etmeleri gerekmektedir. Markalar kullanic
dostu ve karigikliga yol agmayan bir web sayfasi tasarlayarak sponsorlukla ilgili iletisim
caligmalarini hedef kitlelerle paylagmalidirlar. Markalarin sponsorluk ¢aligmalarini hedef
kitlelerle dogrudan paylasma ve bilgi saglama imkani sunan dijital bir mecra olan web
sayfalarindan hizli, gilincellenebilir ve dogru bilgi paylasmasi markalara olan giliveni
artiracak ve bu durum marka imajlarina olumlu katki saglayacaktir.

Bu calisma Brand Finance’in 2021 yili raporu dikkate alinarak, Tirkiye’nin En
Degerli ilk 10 Markasmin sponsorluk mesajlarmin kurumsal web sayfalarinda nasil,
ne bi¢imde ve nerede paylastiklarini belirlemek amaciyla analiz edilmistir. Calismada
orneklem olarak sadece Tiirkiye’nin En Degerli i1k 10 Markas1 se¢ilmis ve 02.07.2021-
16.07.2021 tarihleri arasinda incelenmistir. Bu sebeple, diger ¢alismalarda 6rneklem
genisletilebilir, daha genis zaman aralifinda aragtirma yapilabilir, gelecek yillarda
¢ikan raporun sonucuna gore markalarin kurumsal web sayfalari tekrar incelebilir ve bu
caligmanin bulgulariyla kiyas edilebilir.
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