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SPONSORLUK

H. Ozlem YALAZ SECIM*

Sponsorship

Sponsorship, with the aim of reaching the targets that a
management determined, is a kind of bussiness agreement that
tends to get corresponding benefit between the parties including
the process of planning, applying and controlling the support
carried out to various people, establishments and organizations in
sports, art- culture and social fields.

The aim of the management’s sponsorship activity is to make
up a sympaty, a toleration and intention,to persuade, 1o increase
the sales of the product, to introduce the new products, 1o
introduce the other products, to create familarity, to support the
institutional image, to develop institution identity and to create a
prestige. To succeed these aims, institutions have some
sponsorship activities in sports, culture- art and social activities
fields.

Key Words: Sporsorship, sponsorship activities.

.................................

457




ILETISIM FAKOLTESI DERGISI/Sponsoriuk

i. Girig

Pazarlarnin * bUylylip geniglemesi, Uretim 1ieknikletinin, bilgi
teknolojilerinin, ve intemet kullamminin hizla gelismesi, tlketici
tatmininin dnem kazanmasi igletmelerin pazarlama yontemlerinde
degigikliklere sebep olmustur. Mevcut veya potansiyel misterilerin
istekk veya ihtiyaclarini tatmin eden Urlin, uygun fiyat ve etkin
dagitimin yam sita satis arttine faaliyetleri zorunlu hale getirmistir.
Satis arttinct faaliyetlerin beklenen faydayt sadlayabilmesi igin
isletmenin  hedef kitlesine uyumiu tutundurma  karmasinin
olugturulmas: ve pazarlama karmasi He birbirini destekleyen
mesajlar vermesi gereklidir.

Etkili bir tutundurma karmas! Kkigisel satig, reklam,satis
gelistirme ve halkla iliskiler faaliyetlerinin  koordineli olarak
yirGtiimesi ile mimkindlir,. Tutundurma faaliyetleri ile isletme
hedef kitleyi bilgilendirmeyi, ikna etmeyi ve zaman zaman gerekli
hatirlatmalan yapmayl amaclamaktadir. Isletmeler hedef kitlelerine
baz: mesajlar ilstebilmek amaciyla kendi ¢alisma alan haricindeki
bir konuda, talepte bulunan kisi ve/veya kuruluslara ayni veya
nakdi olarak yardimda bulunurlar. Bu anlamda, halkla iliskiler
faaliyetleri Hle sponsorluk faaliyetleri arasinda bir uyum séz
konusudur. Sponsoriuk faaliyetlerini halkia iliskiler faaliyetleri
kapsaminda distnmek miimkinddr,

"Il. Sponsorluk Kavrami

Ginlimiuzin rekabete dayall piyasa kosullarinda igletmelerin
varliklarint  stirddreblimek, hedeflerine ulasabilmek ve rakipleri
kargisinda 1Urll avantajlar elde edebilmek amaciyla tutundurma
gabalan yodun olarak uygulanmaktadir. Tutundurma karmasi
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{promotional mix) ya da c¢abalan (efforts} olarak adlandilan bu
karmada reklam, kisisel satig, satig tutundurma ve halkla iligkiler
{va da duyurum) faaliyetleri sdz konusudur (Kotler 1994: 474; Blyth
2001: 233-234 ; Mucuk 2001; 173).

Amerikan Pazarlama Bitli§i'nin yaphd tanimlama ile reklam,
“bir Urln, hizmet ya da fikrin kille itetisim araglannda dcreti
Odenerek, kisisel olmayan yollarla taniteru”dir (Secim 2001: 2).
Yani, reklam veren Kisi veya kurulus belilenmis hedef kitleye
Grintyle i#gili mesajlan TV, radyo, gazete, dergi gibi ietisim
aracglann kullanarak ve bedelini ddeyerek iletmektedir. Hedef
kitlenin tepkileri ile reklam faaliyetinin basarisi ve alinmasi gereken
onlemler belirlenmektedir. Kisisel satis, isletme ¢alisanlarinin ya da
temsilciterinin muhtemel alicilarla ylOzylize veya dogrudan iletisim
araglanyla {telefon, internst gibl) yaptiklan gortismelerle
gerceklestirdikleri satis gabalandir (Cemalciiar 2001:235). Mevcut
veya olasi milsterilere, igsletme politikalan veya Urlinleri hakkinda
aciklayici bilgilerin verilmesi, kiginin ihtiyaglarna uygun Urln ve
hizmet geligtirimesi veya igletmenin  (rin  ve hizmetlerinin
rakiplerinden farkliidini agiklayarak daha iyl oldufu hakkinda kna
edilmesi gerekiyorsa kisisel satig tercih edilir. Satig tutundurma
{sales promotion), hedef kitleyi olusturan bireylerin Grindi o anda
satin almaya isteklendirmek ya da daha ¢ok mikiarda almay
saglamak Uzere 6zel bir seylerin (kupon, para iadesi, ikramiye,
cekilise katilma, esantiyon gibi} teklif edilmesi, sunulmasi olarak
tanimlanir {Odabagi ve Oyman 2002:193). Tiketicileri, arac
kuruluslan ve satig orgitliint hedef alan satig tutundurma gabalan
genel anlamda satigl artirma amacina ydneliktir. Tutundurma
karmastnin diger bir elemant olan halkla iliskiler, bir organizasyon
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ile bu organizasyonun igili cewreleri (hedef kitleleri) arasinda
kargilikli iletisim, anlayis ve igbirliginin olusturulmasina ve bunlarnn
strdlirlimesine yardimcl bir ydnetim fonksiyonudur (Ekenci ve
imamogiu 2002: 124; Cutlip v.d. 2000: 4-5). Halkla iligkiler
faaliyetleri ile isletme hedef killeyi ikna etmeyi, Urln ve marka
imajini olugturmayi, temsil etmeyi, egitmeyi, bilgi vermeyi ve diger
iletisim faaliyetierini desteklemeyi hedeflemekiedir. Bazi gdriislere
gbre kisller {politikaci, sporcu ve sanatkarlar) icin de halkla iligkiler
faaliyetleri stz konusudur {Secim 1993: 5). Siiphesiz, bu ki§ilérin
halkla fliskiter kapsaminda yUr(ttigil ¢abalar kendileri igin gdzilkse
de bir anlamda conlan finanse eden, sponsorfudunu yapan ya da
badl bulundukian orgiitlerin de tanitiminda ve imajinda etkilidir
(Ekenci ve Imamoglu 2002:125). Bu anlamda sponsoriuk
faaliyetlerini, halkla iliskiler faaliyetleri ile  iliskilendirmek
mimkdinddr.

Sponsorluk; desteklemek, himaye etmek, kefil olmak gibi
anlamiar tasimaktadir. Sponsoriuk hakkinda pek gok farkh tanim
yapinugtir. Ridvan BUlb{i’ e gbre sponsorluk, bir kurulug ya da
kisinin, kendi uzmanhk alaninin disindaki herhangi bir olay va da
etkinlige herhangi bir yarar ve k&r amaci gliderek destek
saglamasidir (Bllb{l 2000: 86). Bagka bir agidan ise sponsoriuk,
kurumsal ya da pazarlama amaglarina yonellk, dogrudan medya
kanallarina Geret Oddemeden gergeklestiriien olay ya da nedenler
icin vapllan tcari bir yatmmdir {Akylrek 1998: 6-7). The
Incorporated Society of British Advertisers (ISBA) sponsoriugu, bir
kurulusun kendi isiyle dogrudan baglantisi olmayan, spor, sanat ve
bazi bagmmsiz faaliyetlere ayni ya da nakdi olarak yaptii destege
karsthk beklemesi sgeklinde tanimlarmistir. The Association for
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Business of the Arts (ABSA) ise cok kisa olarak kargihkli yarar
iliskilerine dayanan bir ticari anlagma oldugu seklinde tanimlamustir
{Okay 2002: 2-3). Ayla Okay ve Aydemir Okay, Manfred Brush'un
tanimini esas alarak sponsorlugu, “bir kurulugun belirlemis oldugu
hedeflere ulasmak amaciyla spor, kitiir- sanat ve sosyal alanlarda
gesitli kisi, kurulus ve organizasyonlara ayni, nakdl veya bagka
tirlll desteklerle yapilan tiim faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi
ve kontrol edilmesi siireglerini kapsayan, taraftar arasinda kargilikl
olarak birbirine fayda saglamaya yonelik olarak yaptan bir is
anlasmasidir” seklinde ifade etmislerdir (Okay ve Okay 2002: 571).

Bu tanimlardan anlasiacad: (zere sponsorluk faaliyetinde iki
taraf bulunmaktadir. Sponsorluk oneren, etkin, mesaji agik ve
hedef kitlesi belirgin olan taraftr. Sponsor ise hedef kitleden
gelecek olumlu veya olumsuz tepkileri alacak, bunun karsihginda
da bir bedel ddeyecek olan taraftr (Akin 1997. 25). Yani,
sponsorluk faaliyetinde iki tarafli bir fayda iligkisi s0z konusudur.
Faalivet, desteklenen kisi, kurum veya topluma deger katarken
destek olana da ticari bir menfaat saglamaktadir.

Duyurumda bulunmak veya ozel organizasyonlarla baglantil
ofarak imajim kuvvetlendirmek isteyen pazartamacilar igin sportif
etkinliklerin sponsorlugu ve hayirseverlik gakgmalan gok daha etkili
olabilir (Zikmund ve d’Amico 2001: 585). lyi planlanmig, organize
edilmis bir sponsoriuk, tek bagwna bagka higbir iletisim aracinin
yaratamayacadl etkinligi sadlar. Cunk( bir sponsoriukia sadece
toplumsal bir sorumluluk, bir gérev gergeklestirimez, her alanda
(kiltr, sanat, spor, bilim, mali yardim veya bir sosyal program da)
kurum ve kisiyle butiinlestirme, bir sinerji yaraima ve kargilikh
aligverise dayal bir sistem yaratma gabasi soz konusudur. Biitin
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bu gabalar sonugta kuruma bir prestij yaratir {(Kayaloglu 1997 24-
26).

Codu zaman tlcari bir amag¢ olmadan, karsihk beklemeden
sadece haywseverlk amaciyla vyaplan yardimlar sponsoriukia
kanstinlmaktadir. Herhangi bir karsilk beklemeden vyapilan
yardimlar sponsorluktan farkhdir. Soyle ki, bir hayir kurumuna
yapilan badis, o kuruma maddi gelir saglamaktadir. Ancak yardimi
yapan kisi veya isletmenin pazarlama agisindan bir beklentisi
bulunmamaktadir. Yapian yardimiann amag ve hedefleri net bir
sekilde ortaya konulmadifi zaman badis veya sponsoriuk
kargagasi yasanabilmektedir. Sponsorluk ok etkili bir pazarlama
teknigidir, badis ya da yardim degildir. Sponsorlugun amaci kurum
ya da Grind tamtarak ima olusturmak, gliglendirmek, dolayh
yoldan satin alma duygusunu etkilemektir. Yani, sponsoriuk ticari
sonuglari hedefleyen bir iletisim aracidir.

Béviesi bir kavram kargasasl yasanmasmin bir sebebi de
sponsorlugun glindmiize kadar gegirmis oldugu agamalardir.
Yuzyilllar boyunca soylular ve varhki alleler {nlerini arttirmak igin
sanat koruyuculudu yapmiglardir. Sozlliklerde sanati ve sanatgiy
Koruyan kimseler “mesen” olarak adlandiilmistr (Okay ve Okay
2002:572 ; Bilbl 2000: 85 ). Mesenlik kavramna adint veren Gaius
Clinius Maecenas (M.O. 70-M.S. 8) bir ¢ok sanatciyi
desteklemigti. Maecenas'tan sonra bir ¢ok kral, devlet adam: ya
da bir gok asil sanaigilara destek vermigtir. Mesenler genellikie
herhangl bir karsilk beklemeden sanatsal ve kiiltlirel faaliyetleri
desteklemislerdi. Destekledikleri faaliyetlerden karsilik
beklemedikleri icin isimlerinin faaliyetlerle anilmasina ve yaptiklan
vardimin  miktannin  duyulmasmna firsat vermemislerdi. Tarihte
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mesenlik deyince ilk akla gelen 13. ve 16. ylizyillar arasinda bir
sanatgl ordusu besleyen kilise ile ltalya’nin Gnlii Medici allesidir
{Asna 1997: 34).

Mediciler déneminde sanatgilar meydana getirdikleri eserlerde
mesenlerin  isteklerine  uymak zorundaydl.. Yani, ronesans
sanatcllan finansal destefe sahip olan ama sanatsal hdrriyeti
olmayan kigilerdi. Mesenlik sadece sanat ve Kiltlr alaninda
yapihrken toplumun artan ihtiyacl ve devietin ekonomik zoriuklar
nedeniyle vetersiz kalmasi vakiflar kanaliyla sosyal alanlarda da
destek faaliyetlerini zorunlu  kilmishr. Gilnlimizde mesentigin
kismen de olsa vakiflarda strdiigii goriiimektedir. Ozellikle batida
“vahsi kapitalizm” in ortaya ¢ikisindan sonra ticari kuruluglarin
cesitli alanlarda yapmis olduklar destek faaliyetlerinden ¢ikar
beklemeleri ve bu cikarlan elde etmek amaciyla ayni- nakdi ve
hizmet  yardimlarinda  bulunmalan  glinimizdeki  sponsoriuk
anlayisinin ortaya gikmasina neden olmustur (Okay 1998: 40-41;
Okay 2002: 6-7). Buglin sanata yapilan bir yatinm beraberinde bir
“vilcetme” ifadesi tasididi igin “imaj yatinmy” olarak goriimeldedir
(Fereli 1997: 28).

Ill. Sponsoriuk Amaglart

isletmeler, organizasyonlara degisik sekillerde sponsor
olabililer. Bunlan genel olarak ¢ grupta toplayabiliriz (Ak 2003:
39):

Pasif Sponsorluk. isletme/marka, kendisine olumlu bir imaj
saflayabilecedi ve hedefledigi kitlelerle bulusabilecegi bir alanda,
hethangi bir maddi beklentive girmeksizin sponsorluk yapabilir.
Bunlar daha g¢gok kiglk c¢apl sponsorlukiardir. Bazi kisi veya

463




ILETISIM FAKULTESI DERGISI/Sponsoriuk

gruplara egitim alaninda yapilan destekler, dereceye girme thtimali
olan veya olmayan bazi sporculara yapdan destekler &rnek
verilebilir. Amattr spor kiliplerine yapilan malzeme, ulagim veya
saglik yardimlan da pasif sponsorluk kapsaminda distntiebilir.

Aktif Sponsorluk. lsletme/marka, sponsorlugu tanitim, iletisim
hatta pazarlama stratefisinin iginde 6nemii bir uygulama olarak
benimsemistir. Bu tarz bir ydntemi belirlemis igletmenin en gok ilgi
gosterdigi sponsoriuk sahalart, bagta spor olmak (zere kilitr ve
sanat alanlaridir. Bu anlayistaki isletmeler, sponsorluga her yit ciddi
tanitim bitgeleri ayirmaktadir. Yani, isletme bir ¢ok alanda (spor,
killtir-sanat ve diger alanlarda) sponsorfuk faaliyetine katlarak,
dnemli bitgeler ayrarak hedef kitleye ulagsmayt amaclamaktadir.
Turkeell, Telsim, Coca- Cola, Philip Morris, IBM gibi igletmelerin
hedef kitlelerine ulasabilmek ve mesajlanni ifetebilmek amaciyla bir
cok alandaki spansorluk faaliyetleri aktif sponsorluga drnek olarak
verilebifir.

QOdaklanmis  Sponsortuk. Genelde daha oOnce bagka
isletmelerin distinmedidi veya ender uyguladidi bir konuda yapilan
faaliyetlerdir. Yapilan sponsoriuk faaliyetlerini ¢ogu zaman igletme
kendisi organize eder. Ayrica, proje igerisinde kendileri ana
sponsor olarak yer alirken, mali yUkl hafifletmek igin bagka
isletmelerin de orta/kilglik dlgekli sponsorluk katkilarine saglayabiir.
Bazi arastirma projelerinin sponsortugu, festivallerin, fuarlarin
sponsorlugu odakianmis sponsorluk kapsaminda dusiindlebilir.

Isletmeler amaglarina uiasabilmek igin  yaprmig  olduklan
sponsorluklarda farkh farkll kitlelere hitap ederler. Bu ylzden
isletmelerin - dncelikle  hedef Kitlelerini  belirlemesi  gereklidir,
Isletmenin temel hedef kitlesi {mUsteriler, potansiyel musteriter,
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satici ve aracilar, gahsanlar, ortaklar, kanaat oOnderleri, finans
Kuruluglars, malzeme ve hizmet saglayanlar)'nin ve sponsoriuk
faaliyetlerinin hedef kitlesi (aktif katiimeilar, izleyiciter/ziyaretciler,
medya izleyicileri)’ nin iligkili ve uyumlu, olmasi gereklidir. Ayrica
sponsorluk faaliyetinin istenen etkiyi sadlamasi igin diger iletisim
faaliyetleriyle uyumiu ve desteklenir olmasi gereklidir,

lll. 1. Sponsorlugun Reklam Amaglarn

Bir igletmenin veya Urinin tamtiminda kullandabitecek iletisim
araglanndan birisi rekiamdir. Sponsorlugu reklamdan ayirran en
onemli husus sponsortugun sosyal tarafidir. Sponsorluk, isletmenin
pazarfama faaliyetlerine katki saglayan projelerin desteklenmesini
kapsadidt gibi, ticari kayginin disinda kalan ve toplumsal
sorumiuluk anlayisinin bir pargast olan etkinlikleri de kapsamasidir
(Seker 2003: 33). Ama isin arka planina baktigimizda, sponsorluk
vapildiginda isletmenin prestijinin yilkseltiimesi, tantimin yapilmasi
da gergeklesmektedir. Toplumda isletmelere kargt sempatinin
olugsmasl  sponsorlugun  ticari ayagin olusturmaktadir.
Sponsoriukta reklam 6n plana gikarsa, desteklenecek etkinlikte
popllerite aranmaktadir (Okay 2003: 34). Ancak reklam ve
sponsorlugu tamamen birbirinden ayirmak da mimkin degildir.
Sponsorluk  faaliyeti srrasinda reklam yapilmalt ki kurulusun
amacina ulagmasi saglansin, reklam yapilirken sponsoriuk yaptimal
ki kurulusun hedef kitleye iletmek Istedi§i mesaj kuvvetlensin.
Sponsorlukta reklamm (¢ yolla ya da (¢ amacla kullanmidig
gdriitmektedir:

a. Medyada Reklam Yasak Olan Uriinleri Duyurmak:
Sigara, alkollit icki, ilag ve sakinlestiricilerin reklamiarinmn
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yasaklanmasi bu isletmelerin  yaptiklan sponsoriuklarta  ve
sponsorlukta kullanifan araglarda {pano, billboard, sticker gibi)
marka ve logolannin goriintillenmesini saflamakia isimlerini
duyurmaya yoneltmistir. Parliament Sinema Club, TV'de bir
kanalda haftanin filmi programmin  sponsorlugunu yaparak
Parliament sigarasinin ¢adngimim da yapmigtir. lac reklamlarmin
yasak olmasi nedeniyle ilag firmalan arastirma  projelerine,
konferans, panel ve seminetlere sponsor olarak isimierini ve
tirinlerini duyurmaktadir, Futbol ve salon sporiar alanlarinda bu
sponsor kuruluglanin ambiem ve logolan pano ve billboardlar da
yer almaktadir (Efes Pilsen, Marlboro, Winston, gibiy,

b. Isletmenin Diger Uriinlerini Desteklemek: Isletmenin bilinen
tirtinlerinin yani sira diger driinlerini de duyurmak amaciyla yapilir.
Hedef kitleye sponsorluk vasitasiyla farkli alanlarda da faaliyette
bulunuldudu mesaji veritir. Grnedin Gikemizde Vestel'in beyaz egya
alaninda ki triinleri bilinmektedir. Vestel'in bilgisayar, fax gibi blro
malzemeleri ve elektronik  cihazlanmin  Grlin - yelpazesinde
bulundugunu vurgulamak igin  igletme sponsorluk faaliyetierinde
bulunmakta ve bu trilinlert dn plana ¢ikarmaktadir.

c. Diger Reklam Ofanaltarini Kullanmak: Bunlar bedava reklam
programiarini veya gesitli stadyumiarda bir Griinlin goOstetisi ve
teshirl igin yapilan faallyetleri igerir (Okay 1998: 47). isletme
sponsor olduju yarisma programlarna 6dil olarak kendi {Irtinlerini
vererek Uriintinin tanitirmini yapabilic veya sponsoriugunu yaptigs
organizasyonun seyredilme oranini arttirmak icin ara ara sifreler
vererek ve daha sonra sifreleri sorarak 6dit dagiimini saglayabilir.
Bu sekil organizasyonlara sponsor olan ve odil olarak Grinlerini
(araba, ev esyasl, bilgisayar, beyaz egya, kisisel bakim drlnleri
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gibiy veren igletmeler gdrsel medyadan, yazit medyadan bir (cret
ddemeden yararlanmaktadir. Boylelikle bir Uriinlin gdsterimini veya
kullanimint saglayarak hem Urlnét hem de markay tarmtma imkan
elde etmektedir. '

lll. 2. Sponsorlugun Pazarlama Amacglari

Pazarlamarnin  “kigisel ve Orglitsel amaglara  ulasmayr
saflayacak mibadeleleri gerceklestirmek (zere, fikirlerin, mallarnn
ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandinimas!, tutundurulmast ve
dagitimasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir’ (Mucuk 2001:
5) tanimlamasina uygun olarak sponsorlujun pazarlama amaglar
su sekilde siralanabilir.

a. Bir Uriind Pazara Yerlestirmek: Bir triiniin beliri bir pazara
tanifimi yapilacagl veya Urlinin pazar da belli hir yer edinmesi
amaglandifl zaman hedef grubun vas, cinsiyet, gelir durumu,
editim durumu gibi demografik &zellikleri tespit edilerek, hedef
grubun ilgisini gekebilecek afanlarin sponsoriugunun yapimasiyla
lriin tanitimi etkin bir sekilde yapfabilir (Okay 2002: 19; Okay 1998:
62). Isletmenin yeni Grtind veya pazara veni tantilacak Grindn
hitap edecedi hedef kitlenin ilgi alanna gdre sponsorluk faaliyeti,
Urlindn taninmasini, kabul gérmesini veya daha genis bir kitle igin
satin alinabllir olmasini saglamaktadir .

b. Pazarlama Politikasinda Gesitlilik veya Degisiklik Yaratmak:
Bir isletme Urlinlinde, hizmetinde veya hedef kitlesinde degisiklik
yapmig ise bunu diger iletisim faaliyetlerinin yan sira sponsorluk
faaliyetleriyle de ilgili kitlelere duyurmaya ve onlarda istenen tepkiyi
yaratmaya cahsmaktadir.
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c. Yeni Bir Uriin( Tantmak: Yeni bir Griin{ tanitmak igin veya
tirtinUn rakiplerinden farkhiliging, UstinlGging belirtmek, gdstermek,
isaret etmek amaciyla sponsorluk faaliyetlerinden
yararlaniimaktadir. Ornedjin ozirliller icin de sigorta teminatian
vermeye baglayan Anadolu Hayat Sigorta A5 My Dreams’in
gosterilerinin - sponsoriugunu  yaparak gelistirmis  olduklan yeni
hizmeti tarutmak istemistir.

d. Urtintin Kullanimnt Arttirmak: Uriindin kullaniminin arttirdmast
yani pazar payinin arttirilmas: amaciyla da spansorluk faaliyetinden
faydalaniimaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken husus Qriin
veya hizmetin sponsoriuk alani ile ortlismesidir. Adidas’m, Nike'n,
Reebok'in bazi atletizm miisabakalarna, sporculara veya spor
organizasyontarina sponsor olmast Griinfetinin daha fazla taninmasi
ve daha fazla satimasi amacwyladi. Sosyal faydanin yani sika
pazar payin arttirmak amaglanmaktadir.

e. Dagitim Kanali Aracilarinin Destegini Saglamak: Sponsorluk
faaliyetiyle belli bir basar yakalandiktan sonra araci isletmelerin
(perakendeci, toptanci, vd) kurum imajinin - giiglendiriimesine
goniflii  katimlan  kendilifinden  gelir. Sponsorlar  bagan
faaliyetlerle ilgili afislere, duyurulara, isyerinin gorlnen kisimiannda
yer verirler, personeline ve musterilerine dagitirlar (Jetkins 1988:
311). Sponsorluk faaliyetinin  olumlu sonuglanmin  yaratacad
yansimalar araci, bayii, acente ve distribitdrlere hissettirebilmek
amaciyla sponsorlugun goriinth ve fotograflarnin gdndetiimesi ve
isyerlerinde sergilenmesi tamtimin yani  sira motivasyonu da
saglamaktadir.

f. Uluslararasi Pazarlama Cahsmalarina Destek Vermek:
Uluslararast dlizeyde faaliyet gosteren veya yeni bir yabanci
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pazara agilan bir igletme hedef kitlenin ilgisini cekebilecek yerel
veya ulusal olaylara sponsor olarak, rakiplerden farkh oldugunu
gostermeye cahsmaktadir.

ll. 3. Sponsoriugun Halkla lligkiler Amaglan

Sponsortuk faaliyetleri ve halkla iligkiler faaliyetlerinin amaclar
birbirine yakindir. Halkla iligkiler faaliyetteri ile isletme hedef kitleyi
kna etmeyi, Orlin ve marka imajint olugturmayi, temsil etmeyi, bilgi
vermeyl ve difer iletisim  faaliyetlerini desteklemeyi
hedeflemektedir . Sponsorluk faaliyetinde de isletme dogrudan
degil, kisi, igletme veya organizasyonu destekleyerek toplumsal
fayda yaratmanin yan swa kurum imajini, kimligini gliglendirmek,
aginalik, sempati yaratmak, misterileri veya potansivel misgterileri
bilgilendirmek islevlerini yerine getirmektedir.

a. Kurum Kimligini Giclendirmek: Bir isletme ve/veya kurum,
logosuny, kurumsal renklerini, yaziann tipografisini ve diger fiziki
temsil elemanlann arka arkaya sik sik kullanarak kurum kimiigini
giglendirebilir, daha glicll, kuvvetli kilabilir (Jefkins 1988; 312).
Sponsorlugu  lstlenen kurulusun  kullandidr renk, logo, vazi
karakteri, amblem, slogan gibi unsurlann sponsoriuk faaliyeti
sirasinda  kullandmast hedef kitlenin  zihninde ver etmesini
glclendirecektir. Bu anfamda Kurumur, kimligini ifade eden gorsei
unsurlarne sik sik degistirmemest ve sponsorfuldan uzun vadeli
plantamasi gereklidir.

b. Aginalik Yaratmak: Isletmelerin temel amaci, mal ve
hizmetlerini daha fazla satmak ve dolayisiyla daha fazia kar elde
etmektir. Bu sbirecin etkin ve slrekli olmasi icin ise teknik
faaliyetierin yarm swa kurulugun piyasada taninmasi ve kendine
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glicli bir yer edinmesi garttir. Sponsorluk, kurulusun adina ya da
markasina “asina olma” imkanini saglar.

Bayilk kitlelere hitap etmek isteyen kuruluglar genellikle spor
olaylarina sponsoriuk yapmaktadir. Gunkil spor faaliyetlerini,
faaliyetin yapildigi yerden izleyen gok sayida seyirci ve televizyon
izleyicileri mevcuttur.  Ayrica  televizyon  kameralart  spor
miisabakalanni izleyicilere aktanrken bazt karelerde, goriintilerde
isletmenin  saha ve pist kenanna koymus oldugu reklam
panolarindaki isimlerini gdstermek zorunda kalacakty. Bu da
sponsorun  isminin  felevizyon  vasitasiyla  genis kitlelere
duyuruimasint saglayacaktir (Okay 2002: 14). Istetme hem Urin ve
hizmeti ile hem de yapmis oldugu destek faaliyetleriyle glindeme
gelerek, hitap edecedi hedef kitlesini géni§letecektir.

¢. Kurum Imaji Olusturmak: Isletme kendini aymt ticari unvana
sahip diger firmalardan ayrrarak, kamuoyunda kendine ait bir imaj
olugturmak amacityla sponsorluk faaliyetinde bulunmaktadir.
Ornegin, “Canon” genelde bilindigi izere kamera ve blro cihazlar
matkasidir. Ama Canon ticari unvanina sahip bir yemek fabrikast,
bir celik isletmesi, bir lastik Greticisi ve bir sigorta girketi de
bulunmaktadir {Jefkins 1988:311). isletme sponsoriuk faaliyetleriyle
bazi ozelikleri, degisiklikleri ©n plana gikartarak isletmenin
farklihgin vurgulamaktadir. Bir isletmenin markasi slogani, logosu,
vs. kurumsal kimligini ifade eden, tanttan fiziksel kosullarn yan sira
isletmenin toplumda taninmast, algilanmasi ve dogru anlagfimas
gibi kogullarda oldukga dnemlidir.

Imaj olusturmada dnemii olan, igletme hakkinda ack ve iyi
niyetin, anfayisin olugmasinl  saglamaktir. Eksik ya da yanlis
anlatilan, yayimlanan bilgilerin bir igletmenin imajini olumsuz ydnde
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etkilemesi mumkiindir.  igletmelerin  faaliyette  bulunduklan
toplumda lyi taninmasi, iyl bilinmesi hedef kitlede isletme hakkinda
olumlu bir imajin olusmasini saglar {Okay 1998:51). Isletme veya
marka hakkindaki yanlis imajin dizeltilmesi  veya imajin
giglendiriimesinde genellikle toplumun genis kesimine hitap
edebilecek sponsorluk faaliyetleri tercih edilmektedir. Sponsoriuk
yapllan kisi veya alann imaji sponsorun igletmesine veya
markasina yansimaktadir,

d. Kigilerde Hosnutluk/Sempati Yaratmak: Sponsoriuk yalnizca
sponsora ya da sponsorluk yapilan olaya faydalar yaratmaz. O
olayl seyreden, okuyan, katilan herkese olayl yasatarak
“memnuniyet” yaratir (Jefking 1988: 312). Ayrica, isletmeler kurulus
amaglarinin - yam  sira  toplumsal sorumluluklanni da  yerine
_getirdi@ini hissettirmek amactyla toplumun ihtiyag duydugu
alanlara sponsoriuk yaparak sempati yaratmaya cahsir. Toplumun
gereksinmelerine duyarh olan bir isletmenin Griin ve hizmetlerinde
de kalitell ve giivenilir olacag dustnulir. Isletmenin plyasada
varligini, karkhdint koruyabilmesi isletmenin, markanin imaji kadar
kigilerin kuruma olan hognutluguna, sempatisine ve olumliu bakis
agisina bagldir. Igletmelerin zaman zaman yasadiklan krizlerden
kurtulmasinda bu faktérler de dnemlidir,

e. Medyanin (Kitle lletisim Araclartnin) llgisini Stirekli Kilmak:
Sponsorluk genis biitgeler ayirmadan markanin éniinéi agan ve glic
katan bir faaliyettir. Reklamdan g¢ok, yapllan sponsorlukiar
tlketiciye daha inandirci gelmektedir. Bunun sebebi, sponsorlukta
tlketici ile duygusal bir bag kurulmasidir. Medya, yapilan basaril
sponsofiuk  faaliyetlerine, O&zellikle sosyal sorumluluk tasiyan
sponsorluk faaliyetlerine ilgi gOstermektedir (Kale 2003: 30-31).
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Gercekten de sponsoriuk faaliyetleri reklam, halkla Higkiler gibi
iletisim araglanyla desteklenmedigi taktirde istenen amacina
ulasamamaktadr. Bu faaliyetler medyada haber, duyurum  vs.
olarak yer aldikga sponsorun elde edecedi fayda artmaktadi.

1v. Sponsoriuk Kararim Etkileyen Faktorler

lsletme belidi bir alanda sponsorluk yapma karan almigsa,
sponsorluk faaliyetinin her agamasini ayrintil olarak incelemesi ve
planlamasi gerekmektedir. Sponsoriuk kararm etkileyen faktorier
soylece siralanabilir;

a. Faaliyet Alani: Sponsoriuk yapacak olan igtetme Gneelikie
hedef kitlesini etkileyebilecek faaliyet alanini belirlemelidir. Aynica
sdz konusu etkinligi tek basina mi yoksa bagka sponsorlarla
birlikte mi finanse edecedini karartagtirmaldir.

b. Medya Koveraj: jsletmenin sponsorluk yapip yapmama
kararni etkileyen en dnemli etken, hangi medya aracinin (gazete,
radyo, televizyon) stz konusu etkinlige ve/veya kisi/kuruma, hangi
yer ve zamanda ve hangi sikikia yer verecegidir {Jetkins
1988:313). Sponsorluk yapan igletme, sponsoriugunu yaptig kisi
veya kurumun materyallerini, reklamini tagimasin saglamalidir.
Ayrica sponsor bir etkinlik srasmda daha sonra yapilacak
sponsorluklar  hakkinda basin  bildirisi hazitlayarak  medya
araclanna bildirmelidir ki hem medya, hem de halk, isletme ve
isletmenin planlanan sponsorlukiarinin akigl hakkinda bilgi sahibi
olsun,

¢. Maliyet: Sponsorlugu saglayacak olan isletme, yapiimasi
muhteme! giderleri hesaplamahdir. Bu giderlerin Odeme sartlan,
sekli, herhangi bir anlagmazlik halinde ddenecek tazminat
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miktarlan vs. aynntil olarak belirlenmelidir. Yapilacak harcamalann
saflanacak faydalara en azindan denk olmasi gereklidir.
Sponsoriuk  faaliyetinde maliyet kalemieri; etkinligin  hazirlik
masraflan (yo[-konaklama—yéme, igme), etkinlikle ilgili basili ve/veya
gdrsal (video, fotograf, film) malzeme giderlerl, giysi, tecghizat
giderleri, reklam giderleri ve yaratic caligma giderleridir.

d. Degerleme Giderleri: Sponsorluk faaliyetleri tamamilandiktan
sonra bu faallyetierin amacina ne oranda ulastigint tespit etmek
amaciyla “deferleme” (evaluation) c¢aligmalannin da yapimasi
gerekmektedir. Bu deferleme Ulkemizde sayfa; siitun/cm.; kusak;
saniye/dakika; program/ dakika, saniye Olgiitleri kullanilarak
yapllmaktadir. Kuskusuz bu tir galigmalar, ayrnca bir harcama
bltgesinin yaplimasint zorunlu Kilmaktadir {(Jetking 1988: 314-315).

V. Sponsorluk Alanlan

Sponsoriuk faaliyeti ile sponsor olan igletme veya markaya
hedef kitlede farkindahk ve sempati yaratimasi amaglanir. Bu
amagclara ulagmak igin sponsor bir veya birkag sponsorluk
faaliystini birlikte veya arka arkaya vylrlitmeyi tercih eder.
isletmelerin faaliyet gdsterdikleri sponsoriuk alanlar geneliikie su
sekilde siralanabilir;

V.1. Spor Sponsorlugu

Sponscriuk tlreri icinde en yogun uygulanandir. Glnkl, spor
miisabakalar yurt ici ve disinda genis kitlelere ulasilabilecek
etkinliklerdir. Sponsoriuk yapacak isletmeler ulasmak istedikleri
hedef kitleye gbre ulusal, yerel veya uluslararasi bir spor olayina
malzeme, hizmet veya maddi destek verebilirler. Spor faaliyetlerine
izleyici kitlenin veya medyanin yodun ilgisi sponsorlugun beklenen
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etkisini cift yoniit saflayacaktir. Bu alanda faaliyetler, bireysel
sporcularin sponsorlugu, spor takimlarnin sponsorlugu ve spor
organizasyonlarinin sponsorlugu seklinde yapilmaktadir.

V.2, Kiiltlir ve Sanat Sponsoriugu

Kiilitr ve sanat sponsorlugu, kiiltir ve sanat alaninda gesitli
faaliyetlerin finansal olarak desteklenmesidir. isletmeter uzun vade
de ticari bir fayda beklentisiyle hareket ederek hedef kitlelerine
ulasmak, toplumda iyi niyet olusturmak, imajlarini geligtirmek ve
kurulus  icinde galisanlan motive etmek amaclyla sanat
sponsoriuguna yOnelmektedir. Yapilan sanatsal-kiiltirel
faaliyetlerle isletmsler hem toplum tarafindan tamnmakta, hem de
halk Gizerinde olumiu bir etki olusturmaktadir (Okay 1998: 100).

Kiiltiir-sanat  sponsorlugu, igletmenin  hedef  kitlesine
ulasmasinda etkili bir yontemdir. S6yle ki, hedef kKitlenin yas,
cinslyet, ilgi alani gibi kriterlere gdre mizik sponsorlugu, gdsteri
sanatlan sponsorlugu, sergi sponsorlugu, yayin sponsorlugu,
film/program sponsoriugu, kongre sponsoriudu seklinde yapilir.
Ayrica kimi zaman bireylerin destekienmesi, burs verilmesi geldinde
de olabilir. Sponsotiuk yapan isletme toplumun destekledigi Kiftdr
ve sanat olayina sponsor olarak toplumsal bir fayda saglamig
olmanin ve halk tarafindan olumiu bir bakis agist yaratmanin
avantajina ulagir. Faaliyet agsamasinda afig, biliboard, pano gibi
agik hava reklam mecralarinda igletmenin ismi, amblemi, slogani
ver alr. Aynca faaliyet oncesi, sonrasi ve faaliyet sirasinda,
medyada haber ve duyurumlar da yer alir.

V.3. Sosyal Sponsorluk

Toplumun ihtiyag duydugu alanlara toplumsal sorumiuluk
duygusu ile yapilan sponsorluklardir. Sosyal sponsorluk faaliyeti
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sonucunda hedef kitlenin  olumiu distinceleri, hosgorii  ve
sempatisi olugur. Bu kazanimiar da, isletmenin bagka bir isletmeye
veya markanin baska bir markayla rekabetinde tercih sebebi
olmaktadir.

Sponsoriuk faaliyetinin beliftenen amaglara uygun ve secilmis
alanlarda gergeklesmesi scnucunda Snemii olan bir noktada geri
dontsin takip edilmesidir. Genellikle bir kez yapdan sponsoriuk
faaliyetinin kuruiusa katkisi istenen diizeyde degildir. Uzun siireli
ve istikrarh fayda beklenmesi halinde faaliyetin  periyodik
desteklenmesi gereklidir. Faalivetle kuruiusun bitikte animas
halkin zihninde uzun sidreli kalicik yaratir.

VI. Sonug

Dlinya ekonomisinin yasadidl 1929 Blyik Bunalimin da
isletmelerin, isverenlerin, sistemin aldigi agw elestiriler, isletme
gevresinin, tiketici tercihlerinin ve tutundurma cgabalarinin &n plana
clkmasina sebep olmustur. Isletmeler, kar etme cabalannin yant
sira sUrekdilii saflama, cevreyi etkileme ihtiyactui duymus ve
devietin sorumluluklarint paylasma c¢abalanna girmigtir. Ozel
kesime ait isletmeler arastrma enstitilleri kurmak, vakiflar tesis
etmek, ddrenciler icin burslar vermek suretiyle toplumda kendi
lehine olumiu bir imaj yaratirken devlete de destek olmaya
gahsmigtir. Batt dinyasinda mesenlik olarak adlandirlan ve
antikgagdan beri yaygin olan sponsoriuk (mesenlik) uygulamasina
yeni boyutlar getirilerek uygulama genigletimeye baslamistir
(Kazanct 2002: 8). GlUnUmlz sponsoriuk uygulamalan e
bahsedilen mesenlik arasinda belirgin farkliiklar  mevcuttur.
Mesenlik, dénemin soylularinin sadece Unlerini arttirma amaciyla,
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bagska beklentiteri "olmadan sanata ve sanatgiya destek
vermeleridir. Degisen ekonomik kosullar kigi veya Kurumiann
yapmis olduklar destek faaliyetlerinden cikar beklemelerini veya
amacladiktar cikarlar kargisinda ayni, nakdi ve hizmet ofarak
destekte bulunmalarina sebep olmugtur. Dolayisiyla sponsoriuk
kavrami  mesenlikten tamamen  uzaklasmistir.  Glndmiizde
mesenligi kismen de olsa devam ettiren kurum olarak vakifar
gOsterebiliriz.

Bu degisimin ardindan sponsorluk; “bir kurulusun belirlemis
oldugu hedeflere ulagmak amaciyla spor, kiltiir- sanat ve sosyal
atanlarda ¢esitli kisi ve kurulus ve organizasyonlara ayni, nakdi
veya baska tUrlii desteklerle yapilan tiim faaliyetlerin planlanmas,
uyguianmasi ve kontrol ediimesi slireglerini kapsayan, taraflar
arasinda karsilikh olarak birbirine fayda saglamaya yonelik olarak
yapilan bir is anlagmasidir” seklinde tanimlanabilir (Okay ve Okay
2002: 571). Yani, higbir ticari amag olmadan sadece hayirseverlik
olarak yapilan yardmlar yerine iki tarafl fayda yaratan destek
faaliyetleri sponsorfuk kapsaminda degerlendiriimektedir.

isletmelerin  sponsorluk faaliyetlerinde bulunma  amaglar,
Isletmeye karsi sempati, hosgorli ve lyi niyetin olugturmak, ikna
etmek, mevcut Oriniin satis hacmini artirmak, yeni Griinlerin
tantimim yapmak, diger Urlnleri  tanitmak, UrlnG  piyasaya
yerlestirmek, aracilar desteklemek, aginalik vyaratmak, kurum
imajini desteklemek, kurulusun ismini duyurmak, kurum kimligini
gelistirmek, medyanin ilgisini strekli kimak ve prestij yaratmaktir.
Bu amaglara ulagabilmek icin kuruluglar spor, kditdr-sanat ve
sosyal sponsorluk faaliyetlerinde bulunurdar. Sponsorluk, halkla
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iliskiler kavraminin igerisinde yer alan “toplumsal sorumluluk®
bilincinin uzantisidir (Asna 1997: 34).

Sponsoriuk faaliyetinde hedef kitleye uygun faaliyetlere destek
veritmektedir. Bu faaliyetlerin sponsor ile anilmasi, uzun siireli ve
sponsorun adinn da yer aldigl olaylarla mimklndir. Ayrica
sadece sponsorluk faaliyeti istenen, beklenen etkiyl yaratmaz, Bu
faaliyetlerin mutlaka reklam, halkla iligkiler, satig tutundurma
faaliyetleri ile desteklenmesi gereklidir. Sponsorun, medya da,
faaliyet alaninda, basili evraklarda yer almasi, faallyet sonunda da
basn buiitenleri, haber ve duyurumiar ile olayin, izleyicilere,
potansiyel misterilere hatirlatimasi sarttir.
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