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Bir halkla iligkiler uygulama alani olarak sponsorluk faaliyetleri kuruluslarin hedef kitleleri
gbzunde olumlu imaj olusturmak ve gelistirmek acisindan énemli bir role sahiptir. Bu
uygulamalarin hedef kitlelere ulastiriimasi ise kuruluglar agisindan oldukg¢a énemlidir.
GlUnumuzde geleneksel kitle iletisim araclariyla karsilastirildiginda, web sayfalari esik
bekgiligine maruz kalmaksizin icerigin kuruluglar tarafindan kontrol edilebilir olmasi
bakimindan kuruluglar acisindan bir halkla iligkiler mecrasi olarak éne ¢ikmaktadir.
Bdylece kuruluslarin sponsorluk faaliyetlerini duyurmalarinda kurumsal web sayfalarini
kullanmalari daha genis kitlelere ulagsmalari bakimindan da énemli gértlmektedir. Bu
calismada sanayi kuruluglarinin sponsorluk ile ilgili uygulamalarinin neler oldugunu
belirlemek; s6z konusu uygulamalarin kuruluslarin kurumsal web sayfalarindan nasil
sunuldugunu tespit etmek amaglanmistir.Arastirmanin érneklemi olarak Istanbul
Sanayi Odasi’nca ilan edilen Turkiye’nin ilk 500 BuylUk Sanayi Kurulusu listesinde yer
alan100 kurulus belirlenmistir. Kurumsal web sayfalarinda sponsorluk ¢alismalarina
doénuk bilgilere ne oélglde yer verildigi, kuruluslarin bu mesajlarn nasil sunduklari,
sunulan mesajlarin daha ¢ok hangi sponsorluk alaniyla ilgili oldugu icerik analizi
yéntemiyle analiz edilmistir. Buna gére, en ¢ok destek olunan sponsorluk alanlari, spor
sponsorlugu, kultir-sanat sponsorlugu ve egitim sponsorlugu olarak belirlenmistir.
Sponsorluk mesajlarinin daha ¢ok gorsel ve yazil materyal, elektronik basin bilteni ve
metin araciligiyla sunuldugu degerlendiriimistir. Ancak sponsorluk mesajlarinin sadece
bes tanesinin ana sayfada yer alan ‘sponsorluk’ bashgi altinda bir link ile sunuldugu da
bulgular arasinda yer almaktadir. Bununla birlikte kuruluslarin sponsorluk faaliyetlerine
katkilarinin sinirli oldugu belirlenmistir. Ayrica sponsorluk mesajlarinin hedef kitleye
ulastirimasinda kuruluslarin web sayfalarini etkin bir bicimde kullanmadiklari da éne
cikan bulgular arasindadir.
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TURKEY’S THE FIRST 500 INDUSTRIAL ORGANIZATIONS® SPONSORSHIP
PRACTICES: AN ANALYSIS ON THE CORPORATE WEB PAGES

Abstract

As a field of public relations, sponsorship activities play an important role in creating
and developing a positive image for the target audience of organizations. It is very
important for organizations to reach the target groups. Today, when compared to
traditional mass media, web pages come to the fore as a public relations platform
for organizations as it enable organizations to reach their target audience without
gatekeepers. Thus, the use of corporate web pages to announce sponsorship activities
of organizations is also important in terms of reaching a wider audience. In this study,
to determine the practices of industrial organizations about sponsorship; 1t was aimed
to determine how the se practices were presented on the corporate web pages of the
organizations. The research sample was identified according to the list which was
presented by the Istanbul Chamber of Industry. The main purpose of this research is to
examine how the organizations present sponsorship messages and which sponsorship
are more related to the content of the sponsorship on the corporate web pages were
analysed by content analysis method. According to the results, the most supported
sponsorships are determined as sports sponsorship, culture-art sponsorship and
education sponsorship. Sponsorship messages were mostly presented through visual
and written material, electronic press releases and text. Also, only 5 of the sponsorship
messages are presented under the direct link with the name “sponsorship” on
homepages. However, it was determined that the contributions of the organizations to
the sponsorship activities were limited. In addition, the organizations did not use the
web pages effectively to reach the target audience.

Keywords: PublicRelations, Sponsorship, Corporate Web Pages, IndustrialOrganizations
Content Analysis.

Giris

ve toplum istek ve beklentilerinin arttigr glinimuiz kosullarinda kuruluslarin

amagladiklari hedeflere ulasmada son yillarda c¢okg¢a tercih edilen bir
halkla iligkiler uygulamasi olarak dikkat ¢cekmektedir. Sponsorluk, kurumsal imajin
gelistiriimesi, iyi niyet olusturma, calisanlarin moral ve motivasyonunu arttirma gibi
bir takim kurumsal amaglar yaninda (Verity, 2002: 162); kurulus satis gelirlerinin ve
karlarinin arttirlmasi, marka bilinirliginin ve ilgisinin arttirimasi gibi (Dean, 2002:
78) ekonomik bir takim amagclarin gerceklestirimesine de katki saglayan bir halkla
iliskiler uygulamasidir. Sagladigi bu avantajlardan étird kuruluslar, toplumsal duyarlilik
cercevesinde hem sponsorluk faaliyetlerine ydnelmekte hem de bu faaliyetleri hedef
kitlelerine etkin bir sekilde duyurmanin yollarini aramaktadirlar.

Sponsorluk faaliyetleri, rekabet ortaminin genigledigi, tlketicilerin bilinclendigi
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Kuruluslarin gerceklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerinden hedef kitlelerini haberdar
etmede gazete, dergi, televizyon, radyo, video gibi pek cok aractan yararlanabilme
olanagina karsin (Jefkins, 1995: 286); kurumsal web sayfalari son dénemlerde en
cok tercih edilen araglar arasinda yerini almistir. Son yillarda akademisyenler ve
halkla iligskiler uygulayicilan tarafindan buyuk ilgi gosterilen web sayfalari, kurulus
hakkinda bilgi sunan, Uretilen mal ve hizmetin tanitimini saglayan, hedef kitleyi
arastirma olanagini sunan (Kent ve Taylor, 1998: 322) ve kuruluslarin halkla iligkiler
uygulamalarinin yer ve zaman kisithhigi olmaksizin duyurulmasina olanak saglayan bir
arac olarak dikkat cekmektedir. Bu 6zelliklerinden 6tirt kuruluslar, kendileri hakkinda
sunmak istedikleri pek cok bilgiyi ve gerceklestirdikleri pek cok faaliyeti web sayfalar
aracihgiyla duyurma yoluna gitmiglerdir.

Kuruluslarin gerceklestirdikleri sponsorluk uygulamalarinin web sayfalarindan nasil
sunulduguna iligkin literattirdeki calismalar sinirhidir. Calisma, farkh sektdrlerde faaliyet
gdsteren ve istanbul Sanayi Odasi (ISO) 2017 Tirkiye’nin 500 Biyiik Sanayi Kurulusu
listesinde yer alan 100 sanayi kurulusunun kurumsal web sayfalarinin sponsorluk
mesajlari agisindankarsilastirimasini amaclamaktadir. Urettikleri Grlinler yaninda hedef
kitlelerinin zihninde olumlu bir imaj olusturma ¢abasini artik dnceleyen farkl sektérlerde
faaliyet gosteren sanayi kuruluslarinin sponsorluk uygulamalarini nasil duyurduklari
icerik analizi ydnetimiyle degerlendiriimektedir. Calismada, sanayi kuruluslarinin katki
sagladigi sponsorluk alanlari ve baslica sponsorluk konulari, sponsorluk mesajlarini
iletme bicimleri, sponsorluk mesajlarini kurumsal web sayfalarinin neresinde ve hangi
basliklar altinda sunduklari, sponsorluklara desteklerinin élcltli ve gercgeklestirilen
faaliyetlerin kapsami gibi konular ele alinarak degerlendirilmigtir.

1. Bir Halkla iliskiler Uygulama Alani Olarak Sponsorluk

Sponsorluk kavraminin tarihsel kdkenleri, tim dinlerde ve kutsal metinlerde yer alan
yardimseverlik erdemine dayandirilabilmektedir. Ginimiz toplumlarinda ve kurumlar
dinyasinda bireyler ve toplumlar arasinda iyi niyet kazanma temelli uygulamalar
bu anlamda énem kazanmaya baglamistir. Bunlar arasinda da her ne kadar ticari
kaygilari da olsa sponsorlukuygulamalarinin da yer aldigi ifade edilebilir. Ancak
sponsorlukfaaliyetleri, hayirseverlik ve yardimseverlikten ayrilmaktadir. Hayirseverlikte
ve yardimseverlikte yardimi ve hayri yapanin kimliginin gizliligi tercih edilirken,
sponsorlukta ise tamamen ticari bir girisimi desteklemeye yénelik yapilan ve herkes
tarafindan bilinmesi istenilen bir uygulamadir (Ayhan, 2015:74).

Ryan ve Fahy, (2012:1139), sponsorluk literatirini inceledikleri c¢alismalarinda
sponsorlukla ilgili gesitli yaklagimlarin zaman icinde belirli tarihler arasinda daha
baskin bir sekilde kabul gérdtgunu ifade etmiglerdir. Ryan ve Fahy’nin ¢alismalarinda
ortaya koyduklari degerlendirme Tablo 1.'de ifade edilmistir.
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Tablo 1. Zaman igerisinde Belirli Yaklagimlara Gére Sponsorluk Diigiincesi

Zaman Araligi Sponsorluk Digilincesi Sponsorluk Yaklagimlari
1980 Oncesi Hayirseverlik olarak sponsorluk Hayirseverlik yaklagimi
1980’ler Yatirim olarak sponsorluk Pazar merkezli yaklagim
1990’larin Basi Amag olarak sponsorluk Tuketici merkezli yaklagim
1990’larin Sonu S;:::;:j:anta“ olarak Stratejik Kaynak Yaklagimi
2000’lerin Basi Etkilesim olarak sponsorluk iliski ve Ag yaklagimi
Glnimiiz Etkilesim olarak sponsorluk iligki ve Ag yaklagimi

(Kaynak: Ryan ve Fahy, 2012:1139)

Yukaridaki tabloda da géruldigu gibi 1980’lere kadar sponsorlugun bir hayirseverlik
uygulamas! olarak degerlendirildigi dikkat cekmektedir. 1980’lerle birlikte serbest
piyasa ekonomisinin ekonomik bir model olarak benimsenmesiyle yatirrm amach ve
pazar merkezli bir yaklagimin hakim oldugu gérilmektedir. 1990’larda sponsorlugun bir
amag olarak degerlendiriimeye bagslandigi merkeze tuketicinin konuldugu, rakiplerden
kendini ayirmada 6énemli bir faaliyet alani olarak benimsendigi bir stre¢ kendisini
g6stermektedir. 2000’li yillardan ginimuze ise sponsorlugun, sponsor olunan kisi ya
da kurum ve genel anlamda hedef kitle ile iliski ve ag olusturmaya dénuk etkilesim
unsuru olarak kabul edildigi gézlemlenmektedir.

Yukaridaki kronolojik gelisimi de destekler nitelikte sponsorluk hayirseverlik ya da
ticari olarak iki sekilde gerceklesebilir. Hayirsever sponsorluk, kultirel ya da sosyal bir
gayeye yobnelik yapilan bir destek anlamina gelmektedir. Bu tir sponsorluk turtinde,
sponsorun katilimi genel olarak daha az belirgindir. Cogu durumda, sponsorluk
ticaridir, yani firma tiketici bilincini ve satis oranlarini artirmak ve imajda iyilestirme
yapmak gibi dogrudan ticari faydalar elde etmek icin kendini halka agik bir etkinlikle
iliskilendirir (d’Astous ve Bitz, 1995:7-8).

Halkla iligkilerde etkili araclardan biri olarak kabul géren sponsorlugun tarihsel kdkleri
gecmiste yapilan koruma ve destekleme faaliyetleri gibi uygulamalara dayanmaktadir.
Ancak gunimuz ticaret dinyasinda halkla iligkiler, reklam ve pazarlama karmasinin
gereksinimlerini kargilayan bir faaliyet alani olarak ifade edilmektedir (Tasdemir,
2001:97). Turkcede “desteklemek” olarak karsilik bulan sponsorluk faaliyetleri
gunimaz kurumlarinin hedef kitlelerine ulagsmak, hedef kitle tarafindan olumlu
algilanmak ve kurumsal hedefleri gerceklestirmek amaciyla kullanilan yéntemlerden
birisi olarak kurumlarin belirlenmis alanlara ve faaliyetlere yénelik yapmis olduklar
destekleme calismalari seklinde tanimlanmaktadir (Canéz ve Dogan, 2015:20).
Demirci (1997:193) sponsorluk hakkinda yapilan tanimlarda ortak noktalar oldugunu
belirtmekte ve sponsorlugu bir kurulusun, karsihginda kendi adini ya da marka adini
duyurabilmek amaciyla bir faaliyete destek olmasi seklinde tanimlamaktadir.

Sponsorluk bir etkinlige, kisiye ve organizasyona yoénelik ayni ya da nakdi olarak
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yapilan ve sponsor olana ticari bir dénlt saglayan faaliyettir (Meenaghan, 1991: 36).
Sponsorlugun yapildigi alanlara dikkat ¢ceken bir bagka tanimda ise ticari hedeflere
ulasma amaciyla bir ticari kurum tarafindan spor, muizikal etkinlik, festival, fuar
(Meenaghan, 1983:9), tiyatro-sinema yapimlarinin Uretimine, muizikten sergilere,
radyo-tv programlarindan egitime kadaroldukga genis bir alanda maddi destek, hizmet,
malzeme, techizat ve ekipman destegi saglayarak marka ve kurumlarin isimlerini
duyurma uygulamasi olarak ifade edilmektedir (Ayhan, 2015:73).

Literatirde yer alansponsorluk tanimlara gére, sponsorluk iki ana faaliyet alanini
kapsamaktadir. Bu faaliyetlerden ilki; sponsor ve sponsor olunan arasinda sponsor
olunanin Ucret aldigi ve sponsor olanin ise kendisini sponsor oldugu etkinlikle
iliskilendirme hakki elde ettigi karsilikli gerceklesen bir aligveris; ikincisi ise sponsorun
sponsor oldugu kurumu sunmasi olarak tanimlanmaktadir. Eger sponsorluk igin
belirlenen Ucret anlamli bir yatinm olacaksa, her iki sponsorluk faaliyeti de gerekli
g6rilmektedir (Cornwell ve Maignan, 1998:11).

Kuruluslarin gergeklestirdikleri sponsorluk uygulamalarinda son yillarda biyuk bir artis
dikkat cekmektedir (Daellenbach ve ark., 2006: 73). Oyle ki 1998 yilinda diinyadaki
tim ticari sponsorluk harcamalarini g6z éniinde bulundurulan Uluslararasi Sponsorluk
Arastirmasi bulgularina gére, 1984 yilinda 2 milyar dolar olan sponsorluk harcamalari,
1997 yilinda 18.1 milyar dolara cikarken (Meenaghan ve Shipley, 1999: 329); 2007
yilinda 37.9 milyar dolar olan sponsorluk harcamalari, 2010 yilinda 46.3 milyar dolar
olarak gergeklesmistir (IEG Sponsorship Report, 2011: 2). Sponsorluk harcamalarinda
yasanan bu biyimede, hedef pazara daha az maliyetle ulasabilme, medyada yasanan
gelisim, teknolojide gerceklesen degisim ve sponsorlukla desteklenmeye elverigli olay
sayllarindaki artisin etkili oldugu séylenebilir (Meenaghan ve Shipley, 1999: 328).
Bununla birlikte sponsorluk uygulamalarina kuruluglarin butcelerinden ge¢mis yillara
nazaran daha fazla pay ayirmalari baska nedenlere de baglanmaktadir. Meenaghan
(1991: 5), sponsorlugun tstlenilmesinin nedenlerini soyle ifade etmektedir:

— Hukumetin alkol ve sigara reklamlar Gzerindeki politikalari,

— Medyadaki reklam maliyetlerinin ylUksekligi,

— Insanlarin bos zamanlarinin artmasi ve yeni olanaklarin ortaya cikmasi,

— Sponsorlugun basari konusunda kendini ispatlamasi,

— Sponsorluk uygulamalarinin medyada daha ¢ok yer bulmasi,

— Geleneksel medyanin dzellikle zapping olgusu nedeniyle verimsizlesmesi.

Ayrica sponsorluk uygulamalarinin yayginlasmasinda; sponsor olan kurumlarin TV
yayinlari araciligiyla hedef kitleye ulasabilmesi (Abratt vd., 1987:312),uluslararasi
markalarinsponsorluk ile pazar ortaminda dil ve kiltir engellerini asabilmesi ve sponsor
kuruluglarin misafirperverlik amaglarina hizmet edebilmesi (Yilmaz, 2007:588) gibi bir
takim etkenler de rol oynamaktadir.

Sponsorluk kurumlar ve kamular arasinda destek iliskileri olusturmak icin olumlu bir
sosyal faaliyet olarak distinulmektedir. Halkla iliskiler agisindan, bu tir iligkiler itibar ve
sosyal sorumluluk niteligine sahip olma acisindan hem kurumlara, hem de kurumun
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kamusuna, kurumun mali katkilarla kendi hedeflerine ulagsma yetenegdi agisindan
yararli sonuclar saglayabilir (Harris, 2005:486). Halkla iliskiler agisindan sponsorluk
kavraminin kurum ve hedef kitlesi arasinda iyi iligkilerin kurulmasinda, sponsor
kurumlarin hedef kitleye sevdiriimesinde ve kurumlarin varliklarinin devaminda énemli
bir etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir (Tasdemir, 2001:97). Ayrica bir halkla iligkiler
yontemi olarak sponsorluk marka farkindaligi, marka imaji, marka sadakati, marka
cagrisimlarinin olusturulmasi ve markanin hedef kitle tarafindan algilanan kalitesinin
gelistiriimesi baglaminda kurumlarin iletisim butcelerinde 6nemli bir paya sahiptir
(Kuarkel, 2015:1).

Madrigal ise (2000:21-23) yaptigi calismada elde ettigi bulgular arasinda katilimcilarin
sponsor Urlnlerini alma egiliminde oldugunu ve sponsorlugun sadakat saglayabildigini
ifade etmektedir. Bdylece sponsorluk misteri sadakati kazanma ve Urin satislarina
etki etmesi bakimindan degerlendirildiginde sponsorlugun sponsor olan kurumun
hedef kitlesi nezdinde olumlu bir imaj ve itibar da elde edebilecegi ifade edilmelidir.
Yapilan baska bir arastirmada ise sponsorluk faaliyetinin hedef kitle tarafindan
memnuniyetle karsilik bulmasindan dolayi sponsorlugun marka sadakatine olumlu bir
katkida bulundugu ifade edilmistir (Ktrkgi, 2015:17).

Sponsorluk faaliyetlerinin basari kriterlerinde bazi temel unsurlar vardir. Bunlar; satin
alma niyeti, etkinlik-sponsor uyumu, sponsora ydnelik tutumlar ve etkinlikle ilgili olma
olarak ifade edilmektedir. Sponsor kurum ile sponsoru olunan faaliyet tiri arasindaki
benzerlik ve birbirini ¢agrisimi uyumu tanimlarken; faaliyet tirl ile sponsor uyumu
ise hedef kitlenin sponsora yénelik tutumlarini olumlu etkiler ve kurumun hedef kitle
nezdinde tercih edilebilirligini ve Grinlerinin satin alinmasini artinir. ilgilenim ise
sponsor olunan etkinlige yénelik hedef kitlelerin hoslanma dizeylerini ifade eder,
etkinligin tuketiciler tarafindan ilgiyle takip edilmesi ise sponsor kuruma yoénelik ilgiyi
de etkiler ve bu da satislari olumlu olarak etkiler (Basar, 2018: 158). Bununla birlikte
sponsorluk faaliyetleri ile markalar hedef kitlelerinin daima g6z énuinde olabilmekte ve
hedef kitleleriyle devaml bir iletisim saglayabilmektedir. Sponsorluk bu anlamda daha
az maliyetle daha ¢ok kitleye ulasma imkani tanimasi ézelligi ile kurumlar ve markalari
tarafindan tercih edilen bir ydntem olmaktadir (Taskin ve Kosat, 2016: 2).

2. Sponsorluk Amaclari

Tarihsel surecte, sponsorlugun temel amaglari topluma yardim etme kavrami seklinde
karsilik bulmus ve bu amacin neticesinde toplumda kurumlari destekleyerek geri
dénutte bulunmustur. Ancak, gittikge artan ticari ve akademik yayinlar, sponsorlugun
pazarlama yararlarini ve bazi firmalar igin diger iletisim yéntemlerinin yerine kullaniima
olasiligini vurgulamaktadir (Mack, 1999: 25). Bu bakimdan sponsorlugun hem ticari
hem de bir iletisim araci olarak iki temel amaci oldugu ifade edilmelidir.

Sponsorluk secili hedef kitle Gzerinde belirli iletisim etkilerine ulasmak icin oldukca
degerlidir. Kurumsal veya Urun farkindahgi arandigi durumlarda, sponsor, toplumsal
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bilinci zorlayan bir olay ya da etkinlikle baglanti kurmaya ¢alisacak ve béylece markanin
teshir edilmesine fayda saglayacaktir. Her sponsorluk faaliyetinin kendi kisiligine sahip
oldugu inancindan hareketle, sponsorluk faaliyetleri ile hedef kitlenin algilarinda
essiz bir deg@erler seti olusturacagi ifade edilmektedir (Meenaghan ve Shipley, 1999:
333). Boylece sponsor olunan faaliyetle sponsor olan kurum ya da Uriniin imajinda
sponsorlugun etkili oldugu degerlendiriimektedir. Bu anlamda marka farkindahgi ve
marka tutumu olusturmasi bakimindan sponsorlugun iletisim amaglari arasinda yer
aldigi ifade edilmektedir (Jalleh vd., 2002: 35).

Genel olarak sponsorlugun amaglari toplum hayatina katkida bulunmak, kurum
kimliginin taninirhigini artirmak, kurum imajini ve kurum kuiltarina gelistirmek, kurumun
satiglarina destek olmak, toplumun kurum hakkinda farkindaligini artirmak, yeni bir
Granin tanitimini yapmak, c¢alisanlarin motivasyonunu artirmak ve kurum ici iletisimi
gelistirmek, marka ve musteri arasinda bir bag kurarak marka olusum sirecine katki
saglamak ve medyada yer almak seklinde siralanabilir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004:
203-204). Ayrica sponsorlugun amaglari pazarlama, halkla iliskiler ve reklam amaclari
olarak G¢ baglkta siniflandirilabilmektedir. Sponsorlugun pazarlama amaclari,
Grint konumlandirmak, bayileri desteklemek, pazarlama stratejisindeki degisiklikleri
desteklemek, uluslararasi pazarlama stratejine katkida bulunmak Grin kullanimini
desteklemek seklinde ifade edilmektedir. Sponsorlugun halkla iligkiler amaglari ise iyi
niyetin olusturulmasi, kurumsal kimlik ya da imajin olusturulmasi ya da yerlestiriimesi,
farkindalik ve duyuru olanagi yaratmak olarak siralanabilmektedir. Sponsorlugun
reklam amaglari ise reklama katki saglamak, GriinG tanitmak, Grin lansmaninda katki
saglamak ve yeni reklam olanaklari yaratmak olarak degerlendiriimektedir (Peltekoglu,
2014:373-382).

3. Sponsorluk Tiirleri

Sponsorluk, Turkiye’de seksenlerdenitibaren, ama 6zellikle doksanli yillarinortalarindan
sonra giderek artan bir sekilde sportif, kultirel, sosyal ve ¢cevresel alanlarda, yeni bir
iletisim teknigi olarak cesitli medya ortamlarinda uygulanmaktadir (imamoglu, 2009:65).
Sponsorluk tirleri hakkinda literatlirde gesitli arastirmalarda benzer siniflandirmalara
yer verilmektedir. Sponsorluk sanattan bilime, egitimden spora, 6dil térenlerine,
macera seyahatlerine kadar ¢ok cesitli alanlari kapsayabilmektedir (Tengilimoglu ve
Oztuirk, 2004:209). Kurumlar sponsorluk faaliyetlerini tercih ederek hedef kitlelerine
ulasabilmekte, onlarla sosyallesebilmekte ve kendilerini onlara anlatabilmektedir.
Hem sponsor olan hem de sponsor olunan igin karsilikh ticari yararlar saglayan
sponsorluk spor, kiltur, sanat, sosyal, macera, seyahat, program ve etkinlik gibi ¢cesitli
alanlarda gergeklesebilmektedir (Candz ve Bakan, 2016: 145). Meenaghan ve Shipley
(1999:340), calismalarinda hem sponsorluk turlerini siralamiglar hem de bir ucunda
reklam bir ucunda da hayirseverlik kavramlarinin konumlandirildigi bir sekil tzerinde
de yapilan sponsorluk turlerinin hangi amaca daha yakin oldugunu da belirtmiglerdir.
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Toplumsal Amagl Elit Sanatlar Kitlesel Sanatlar Yayincilik
Hayirseverlik 8 8 KB $8—$8—— Reklam 4
Gevresel Programlar Kitle Sporlari

Sekil 1. Sponsorluk Kategorileri

(Kaynak: Meenaghan ve Shipley, 1999:340)
Buna gore “sosyal amacll”, “elit sanatlar” ve “cevresel programlar’” amacl yapilan
sponsorluk tirleri daha ¢ok hayirseverlik niyetine yakinken; “kitle sanatlan”, “kitle
sporlarn” ve “yayincilik” alanlarinda yapilan sponsorluklar ise daha ¢ok reklam niyetine
yakin olarak deg@erlendirilmistir. Buradan hareketle kitle sporlari, kitlesel sanatlar,
cevresel programlar ve elit sanatlarin halkla iliskilere yakin sponsorluk alanlari oldugu
soylenebilir.

3.1. Spor Sponsorlugu

1950’li yillarda televizyon yayinlarinin yayginlasmasiyla birlikte sporla ilgili programlar,
reklam gelirini arttirma amaci tagsiyan kuruluslar icin ideal bir program secenegi olarak
kesfedilmistir (Mason, 1999:410). Sponsorluk alanlarinda spor sponsorlugu digerlerine
oranla baskin bir yer tutmaktadir (Jefkins, 1995: 387). Bu durum, diger sponsorluk
kategorilerine nazaran bltgeden spor sponsorluguna harcanan miktarin daha fazla
olmasina yol agmistir (Harrison, 2000: 154).

Cok farkh alanlarda yapilan sponsorlugun sponsor olan kurum ve kisilerce Diinya’da
ve Turkiye’de en ¢ok tercih edilen tirl spor sponsorlugudur. Bunun en belirgin nedeni
ise, sporda yapilan sponsorlugun hedef kitlelerin zihinlerinde kalici olmasidir. Ginki
spor cok cesitli niteliklere sahip hedef kitleyle daha kolay iletisim kurulmasinda énemli
bir arag¢ olarak, kitle iletisim araglari tarafindan da olduk¢a énem verilen bir alandir
(Gecikli, 2013:197). Spor sponsorlugunu diger sponsorluk tirlerinden ayiran ve
daha ¢ok 6n plana cikaran bir bagka sebep, markalarin gerek faaliyetin gerceklestigi
alanda yer alan kisilere gerekse faaliyetleri ekran basinda izleyen kisilere kolayca
ulasabilmesine imkan sagliyor olmasidir (Tagkin ve Kosat, 2016:1).Marka farkindahgi
olusturma ve tuketici kararlari Gzerinde en etkili uygulamalardan biri olan sponsorluk
faaliyetleri icerisinde %70’lik pay ile spor sponsorlugu ilk sirada bulunmaktadir (Tarakgl
ve Bas, 2018:291). Sponsorlugun ilk yillarinda tenis, kriket ve golf gibi belirli bir hedef
kitleye yonelik sporlar desteklenmekteydi. Ancak siire¢ icerisinde futbol, basketbol,
yuzme gibi cok daha genis hedef kitlelerin takip ettigi ve ilgilendigi spor turleri ile daha
ekstrem sporlar olarak bilinen otomobil, bisiklet ve dagcilik gibi spor alanlari de hem
diinya da hem Turkiye’de sponsor olarak kurumlarca desteklenmektedir (Demirci,
1997: 196-197). Bas (2008:116) ise, spor sponsorlugunun kuruma kimlik kazandirma,
satis artirma, imaj gelistirme ve vergi avantaji saglama gibi yararlarinin oldugunu
belirtmekte ve toplumsal anlamda ise sponsorlugun genclerin kétu aliskanliklardan
korunmasi, bireyin daha saglkli yasamasini motive etmesi ve sponsorluk sayesinde
olusacak iglerde calisanlarin istihdamina katki saglamasi gibi 6nemli islevlere sahip
olabilecegini ifade etmektedir.
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3.2. Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu

Sponsorluk tlrleri arasinda kultir- sanat sponsorlugu sponsorluk tirleri arasinda en
¢ok pay! alan ve spor sponsorlugundan sonra gelen olduk¢a énemli bir sponsorluk
faaliyet alanidir (Ercig, 2012:117). Kultr ve sanat sponsorluklarinin tarihsel
gecmisinin varlik sahibi kisilerin sanatcilari himaye etmesi, finansal destek ve katkida
bulunmasiyla bagladigi kabul gérmektedir (Peltekoglu, 2014:388). Kultir-sanat
sponsorluklari genelde, gosteri sanatlari, muzik, sergi, yayin ve radyo-televizyon
programlari sponsorlugu olarak gerceklestiriimektedir (Tasdemir, 2001: 100). Sanatla
iliskili kurumlara ve sanatcilara yonelik yapilan sponsorluk faaliyetleri ile hem sanat
kurumlarina hem de sanatcilara maddi ve teknik anlamdagesitli kolayliklar saglanmig
olmaktadir. Sergi, konser, tiyatro ve gesitli sanat etkinliklerinin gerceklestirilebilmesinde,
sanatcilarin ulagim-otel gibi her turld harcamalarinin karsilanmasinda ve pek c¢ok
konuda (para, teknik ve hizmet vb.) sponsorluk faaliyetleri dnemli bir rol oynamaktadir.
Bdylece sanatcilar iglerini daha rahat ve kolay yapabilir ve sanat etkinlikleri de ¢ok daha
uygun kosullarda yaratulebilir. Sanat kurumlari sponsor alarak finansal kaynaklarini
arttirabilir, yeni organizasyonlari planlayarak cesitli projeleri gergeklestirme hedeflerine
ulasabilirler (lhcak, 2014:278). Atesoglu (2010:187), kultir-sanat sponsorluklari
arasinda arkeolojik kazi sponsorlugunun da énemli bir yeri oldugunu ifade etmektedir.
Kurumlarin arkeolojik kazilara sponsor olmalarinin en temel amacini ise Anadolu’daki
kiltirel mirasin korunmasi ve gelecek nesillere tasinmasi oldugunu degerlendirmistir.
Sanatla ilgilisponsorluk yapan kurumlar, toplum nezdinde kultirel unsurlari ve dokuyu
dikkate alan ilerici bir imaja sahip olurlar. Bu tarz sponsorluklar sirdurilebildiginde
sponsor olunan sanatin sayginligi sponsor olan kurumla 6zdeslesecektir (Alagdéz ve
Ekici, 2016:193). Bir diger ifadeyle sponsor olunan sanata yonelik toplum tarafindan
kabul edilen imajlar sponsor olan kuruma aktarilarak kurumun imajina da etki
edebilecektir.

3.3. Egitim Sponsorlugu

Gunumuzde hem kar amaci giiden hem de kar amaci giitmeyen bir¢ok kurulus kamu
kaynaklarinin yetersiz kaldigi bir alan olan egitimde sponsorluk araciligiyla katkilar
sunmaktadir. Kuruluslar 6grencilere burs olanagl saglama, egitim masraflarinin
karsilama, yurt i¢i ve yurt disinda egitim olanaklari olusturmagibi egitim alaninda gesitli
desteklerde bulunabilmektedirler. Béylece kurumlar hedef kamusu nezdinde toplumsal
sorumluluk bilinciyle hareket eden kurum algisini bu tur sponsorluk faaliyetleriyle
olusturabilmekte ve gelistirebilmektedir.

Sponsorluk araciliiyla ¢cocuk ve genclerle bir araya gelen kuruluglar, gelecekte
potansiyel musterilerinin buyuk bir kismina kuruluglari ve sunduklari Grtin ve hizmetlerin
isimlerini duyurarak bunlar hakkinda ¢esitli mesajlar aktarabilmektedirler (Bennett ve
Gabriel, 1999:42). Bdylece yarinin tuketicilerinin zihinlerinde egitim gibi énemli bir
konuda topluma katki saglayan bir kurulus olarak yer alacak; yarinin biyukleri ve
tuketicilerinin satin alma davraniglarina etki edebileceklerdir. Ayrica kuruluslar tatil
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dénemlerinde ya da mezun olduktan sonra kendilerine katki saglayacagini disindigu
6grencilere bireysel anlamda burs yardimlari yapmaktadirlar (Harrison, 2000: 156).
Egitim alaninda ticari kuruluslarin yapmis oldugu bu destekler; kurulusa yetenekli
personelin kazandiriimasi ve endustrinin gelisimine de katki saglayabilmektedir
(Jefkins, 1995: 391). Ozellikle egitim siirecinde kendine destek saglanan ve daha
sonra kurulusa kazandirilan ¢alisanlarin kurulusu sahiplenme ve aidiyet duygusunun
yerlesmesi gibi destekei kurulusa yararlar saglayacagi séylenebilir.

3.4. Cevre Sponsorlugu/Sosyal Sponsorluk

Cevre sponsorlugu kuruluslara topluma karsi sorumluluklarini gésterebilme firsatini
vermektedir.Bdylece kuruluslar hedef kitlelerin nezdinde faaliyet gosterdikleri cevre
sorunlarina yonelik duyarl ve bu sorunlarin ¢éziimune ilgili olarak algilanabilmektedir
(Meenaghan veShipley, 1999: 343). Cevre sponsorlugu glinimuzde ¢evreye dolayli ya
da dogrudan etki eden sanayi kuruluslarinin hedef kitlenin olumsuz algisini olumluya
cevirmede 6nemli role sahip bir sponsorluk tlrl olarak dikkat cekmektedir.

Cevresponsorlugu ile kurumlar erozyonun énlenmesi amaciyla agaglandirma ve
cekilmeye yliz tutmus gdllerinyeniden canlandirilarak canli gesitliliginin arttiriimasi
icin faaliyetler yapmaktadirlar. Bu tlr sponsorluk faaliyetleri ile kurumlar dogal hayatin
korunmasina katkida bulunmakta ve hedef kitlesi nezdinde ¢evreye duyarli bir kurum
imaji olusturabilmektedir (Tarhan vd., 2015: 822-823). Cevre sponsorlugu kapsaminda
kurulusglar yarismalar organize edebilir, kampanyalar gerceklestirebilir, TV programlari,
kitap yayimi ve sergiler yoluyla bilgilendirme amach ¢alismalar yapabilir, soyu tikenen
hayvan ve bitki tirlerine ydnelik somut yardim programlari planlayabilirler (Peltekoglu,
2014:392).

Kurumlar ayrica sosyal sorumluluk bilincine sahip olduklarini hedef kitlelerine
g6stermek ve kanitlamak amaciyla toplumda ¢zellikle yoklugu ya da eksikligi bilinen
alanlarda sosyal sponsorluk faaliyetlerinde bulunabilmektedir (Yavuz, 2013:149).
icinde yasanilan cevrede ciddi tehdit unsuru olabilecek belirli bir hastalik konusunda
gbsterilen hassasiyet, rehabilitasyon, madde bagimhliklari konusunda yapilacak
destekler, ¢cocuk ve yasllara yardim merkezleri kurmak, sosyal yardim etkinliklerinde
bulunmak, gé¢menlere, miltecilere ve yabanci uyruklu bireylere yardimci olacak
faaliyetlerde bulunmak sosyal sponsorluk kapsaminda degerlendiriimektedir
(Peltekoglu, 2014:394).

4. Kuruluslarin Web Sayfalarinin Halkla iliskiler Amacli Kullanimi

Hemen her yastan bireyin gunlik aliskanliklari arasinda internet ve internet kaynakli
uygulamalar olduk¢a 6nemli bir paydaya sahiptir. Calisma hayatindan eglenceye kadar
bir bireyin gunlik yasaminda yer alan bircok eylem internetin sundugu olanaklarla
karsilanir hale gelmistir. Boyle bir ortamda kurumlarin halkla iligkiler uygulama
alanlarinda internet oldukg¢a 6nemli firsatlar saglamaktadir. Hem kurumsal web siteleri
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hem de kurumsal sosyal medya hesaplar tUzerinden kurum ve kuruluglar tim hedef
kitleleriyle iletisim gerceklestirebilmekte ve kurum ve kurulusun Urettigi her turla
hizmetler bu ortamlar araciligiyla tanitilabilmektedir.

Bilgisayarlarin bir aga baglanmasindan daha fazlasini ifade eden internet, reklam ve
halkla iligkiler alaninda 6nemi 1990’lara kadar anlagilamayan bir arac¢ olarak dikkat
cekmektedir (Bobbitt, 1995: 27). 1990°’h yillarla birlikte interaktif medya, elektronik
posta, web sayfalari vb. iceren modern bilgi teknolojileri, yeni bir kurumsal iletisim
g6rinimdnl ortaya koymaktadir. Kuruluglar yeni iletisim teknolojilerine ydnelerek,
geleneksel medya araciligiyla pasif hedef kitlelere ulasmaktan ziyade; daha aktif hedef
gruplara ulasmanin ve onlara daha fazla bilgi saglamanin yollarini aramaya baglamigtir
(Esrock ve Leichty, 1998: 306).

Kurulus hakkinda bilgi sunma, 0riin ya da hizmet tanitimini saglama ve sponsorluk
gibi halkla iligkiler faaliyetlerini duyurmada gunimuzde kuruluglarca cokca tercih
edilen bir ara¢ olan web sayfalari, kurulus ve kurulusun gercgeklestirdigi faaliyetlere
iliskin mesajlarin hedef kitlelere sunumunda da 6nemli yararlar saglamaktadir. Bunlari
kisaca 6zetlemek gerekirse:

— Web sayfalarinin avantajlarindan biri, kuruluglarin sunmak istedigi bilgilerin
istendigi an gecikme olmaksizin (Ihator, 2001: 18) ve editdér gibi herhangi
bir araci olmaksizin haber verme esnekligi ve 6zgurliguyle sunma olanagi
saglamasidir (Coklu, 2004: 170). Bu agidan degerlendirildiginde web sayfalari,
kuruluglarin hedef kitlelerine mesajlarini sunmada kontrol edilebilir ilk ara¢
kapsaminda degerlendiriimektedir (White ve Raman, 1999: 406).

— Web sayfalar, kuruluslara hedef kitlesi hakkinda-kullanici sikayetleri
ve kurumla iligkili diger verileri- ihtiyagc duydugu bilgilerin toplanarak
degerlendirilmesi (Davis, 2006: 299; Liu vd. 1997:343) ve kurulus ile hedef
kitlesi arasinda iletisim kanallarinin acilarak taraflar arasi iki yonli iletisimin
saglanmasi noktasinda da hizmet sunan bir platform olarak dikkat cekmektedir
(Cooley, 1999: 42).

— Kontrol edilebilen araglar kapsaminda degerlendirilen web sayfalari, herhangi
bir kisitlilik olmaksizin kuruluslara “giindem belirleme” firsatini sunmaktadir.
Ayni zamanda bilgi toplama, sorunlar hakkinda kamuoyunu gdzlemleme ve
kuruluglara farkli hedef gruplardan bir bélimUlne seslenme ve hizmet sunma
olanaklarini da saglamaktadir (Esrock ve Leichty, 1999: 456-457).

— Web sayfalari ayrica halkla iligkiler profesyonellerine hedef kitlelerine
seslenmede yuksek etkilesimli bir ortam sunmaktadir (Cooley, 1999: 41). Hedef
kitleler -eger ihtiya¢ duyarlarsa- kitle iletisim araglariyla istek ve sikayetlerini dile
getirmeye hazirdirlar (Ihator, 2001: 16). Bu durum taraflar arasinda cift yonlu bir
iletisimi saglayacagi gibi ayni zamanda iletiimek istenen mesajin hedef kitleler
Uzerinde daha etkileyici ve kalici olmasina da yardimci olacaktir (Sayimer, 2008:
231). Bdylece web sayfalari hem ic hem de dis hedef kitlelerle iletisim kurmada
O6nemli bir role sahip oldugu ifade edilebilir (van den Bosch vd., 2006:871).
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— Web sayfalari kuruluslarin rekabet gliciini sembolize etmekte ve kurulusun
imajina katki saglamaktadir. Bu ydniyle web sayfalar birgok kurulus tarafindan
halkla iligkiler amagcli olarak kullanilan bir mecra olarak degerlendiriimektedir
(Hill ve White, 2000:31).

Yukarida yer verilen literatiirden yola ¢ikarak yapilan ¢alismada asagidaki arastirma
sorularina cevaplar aranmaktadir:

Arastirma Sorusu 1: Kuruluslar, web sayfalarindan sponsorluk uygulamalariyla ilgili
calismalarina yer vermekte midir?

Arastirma Sorusu 2: Kuruluslarin web sayfalarinda yapmis oldugu sponsorluk
uygulamalariyla bilgiler kurumsal web sayfalarinda nerede yer almaktadir?

Arastirma Sorusu 3: Kuruluglar web sayfalarindan sponsorluk ile ilgili mesajlar hangi
iletisim bicimiyle sunulmaktadir?

Arastirma Sorusu 4: Kuruluslarin sponsorluk uygulamalariyla ilgili mesajlar daha ¢ok
hangi sponsorluk alant ile ilgilidir?

Arastirma Sorusu 5: Kuruluglarin sponsorluk uygulamalariyla ilgili mesajlar daha ¢ok
hangi sponsorluk ¢esidiyle ilgilidir?

5. Yontem

Bu boélimde arastirmanin modeli, evren ve érneklemi, verilerin toplanmasinda hangi
istatistiki yontemden yararlanildigina yonelik bilgiler ifade edilmektedir.

Bir arastirma metodu olarak icerik analizi, bir grup metin kodlayici arasinda benzer
sonuglarn elde edebilmek amaciyla, politik konusmalardan, reklamlardan, gazete
ve dergi makalelerinden olusan ¢ok cesitli verilerin analizine olanak saglayan bir
yéntemdir (Cho ve Lee, 2014:3; Priest vd., 2002:35; Harwood ve Garry, 2003:479).
icerik analizi yontemi 6zellikle web sayfalarinin gesitli alanlariyla ilgili mesajlarin
arastiriimasinda uygun bir yéntem olarak degerlendiriimekte ve arastirmacilarca yaygin
olarak kullaniimaktadir (McMillian, 2000: 80). Bu ¢alismada kuruluglarin sponsorluk
faaliyetlerine iliskin mesajlarin kurumsal web sayfalarindan nasil duyuruldugu ele
alindigindan bu sorgulamalara uygun bir ydntem olan icerik analizinden yararlaniimistir.
Sponsorluk mesajlarinin kurumsal web sayfalarindan hangi iletisim bicimleriyle ve
nerede sunuldugu da arastirma kapsaminda sorgulanacak konular arasinda yer
almaktadr. iletisim bicimlerine iliskin sorgulamada Esrock ve Leitchy (1998: 311)’nin
yaptigi siniflamadan yararlaniimistir. Bunlar: metin, basin bdlteni, raporlar, gérsel /
isitsel klipler, brosir, mektup, konugsma metni ve diger kurulus yayinlaridir.

Sponsorluk mesajlarinin kuruluglarin web sayfalarinda nerede sunuldugu ise, Bakan
ve Kalender (2007: 143)’in, “ana sayfada sponsorluk adiyla dogrudan bir link”, “alt
sayfada sponsorluk adiyla bir link” ve “sponsorluk konulari i¢in dig siteye bir link” olarak
belirledigi siniflandirmadan yararlanilarak tespit edilmigtir. Yine bu konuda Tarhan
(2011)in Turkiye'de faaliyet gosteren G¢ GSM sirketinin sponsorluk mesajlarinin



Akdeniz iletisim Dergisi
Tiirkiye'nin ilk 500 Sanayi Kurulugunun Sponsorluk Uygulamalari: Kurumsal Web Sayfalar Uzerine Bir Analiz

kurumsal web sayfalarindan sunumunu ele aldigi calismasindan yararlaniimistir.

Kodlama cetvelinin olusturuimasinda yukaridaki calismalar yaninda literatirde
incelenen konulara iliskin yerli ve yabanci literatlr rehberlik etmistir. Sponsorluk
uygulama alanlarina iligkin literatire (Jefkins, 1995: 386; Meenaghan ve Shipley,
1999: 343; Verity, 2002: 162; Harrison, 2000: 154-157; Peltekoglu, 2004: 294-295;
Asna, 1998: 147; Asna, 2006: 178; Bakan ve Kalender, 2007: 145; Tarhan, 2011)
bakildiginda c¢ok cesitli alanlarda destekte bulunularak gerceklestirilien sponsorluk

uygulamalarinin genel olarak “spor”, “klltir-sanat”, “egitim”, “saglik” ve “cevre” gibi
temel konulari iceren genis bir yelpazede yer aldigi gérilmektedir.

Ayrica sponsorlukta gerceklestirilen destegin tirine gére yapilan degerlendirmede
ise, “ana sponsorluk” ve “yan sponsorluk” olarak bir siniflamanin yapildigi dikkat
cekmektedir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 209).

Bu arastirmada istanbul Sanayi Odasr’nca (iSO) belirlenen Tirkiye’nin ilk 500 sanayi
kurulusunun web sayfalari araciligiyla sunduklari sponsorluk mesajlari icerik analizine
tabi tutularak ele alinmistir. Temel olarak, kurumsal web sayfalarinda sponsorluk
calismalarina donuk bilgilere ne dlgiide yer verildigi, bu bilgilerin web sayfalarinda
nerede ve hangi bagliklar altinda sunuldugu, bu mesajlar nasil sunduklari, sunulan
mesajlarin daha ¢ok hangi sponsorluk alaniyla ilgili oldugu ve bu sponsorluk desteginin
ne 6lciide gerceklestirildigi sorgulanarak tespit edilmistir.

Sanayi kurulusglarinin sponsorluk ile ilgili uygulamalarinin neler oldugunu belirlemek;
s0z konusu uygulamalarin kuruluglarin kurumsal web sayfalarindan nasil sunuldugunu
tespit etmek amaciyla istanbul Sanayi Odasr’nca ilan edilen Tirkiye'nin ilk 500
sirketinden  (http://www.is0500.0rg.tr/500-buyuk-sanayi-kurulusu/2017/, 2018) 100
sirket ele alinmistir. Orneklemin belirlenmesinde rastlantisal érneklem esas alinmis;
kura cekilerek her 5 sirketten biri incelenmistir. Web sayfasi ¢alismayan ya da ilgili
listede kuruluglar degerlendirmeye alinmamis kura sonucu rast gelen kurulus yerine
bir 6énceki veya bir sonraki kurulus alinarak incelemeye tabi tutulmustur. Bu silrecte
12.12.2018-26.12.2018 tarihleri arasinda iki arastirmaci tarafindan web sayfalarinin
degerlendiriimesi birlikte yapilmis ve ortak verilen kararlarla analiz verileri toplanmistir.

Tablo 2. Orneklem Belirlenen Sirketlerin Sektérlere Gore Dagilimi

Sektor Sayi Yiizde
Gida 19 19
Maden 15 15
Otomotiv 13 13
Tekstil/Konfeksiyon 11 11
Enerji/Petrol 9 9
insaat/Yapi 9 9
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Makine 5 5
Elektrik/Elektronik 4 4
Metal 3 3
Kimya/ilag 3 3
Cam/Seramik 3 3
Beyaz Egya 3 3
Ambalaj/Plastik 3 3
Toplam 100 100

istanbul Sanayi Odasi’nca belirlenen Birinci ilk 500 Bilyik Sirket evreninden belirlenen
6rneklem grubuna bakildiginda 19 (% 19) sirketin gida alaninda faaliyet gdsterdigi
g6rilmektedir. Bunu 15 (% 15) sirket ile maden sektéri takip ederken, 13 (% 13) sirketin
ise otomotiv alaninda faaliyet gosteren sirketlerden olustugu dikkat cekmektedir. En az
sayl ve yuzdeyle temsil edilen sektdrler ise 3 (% 3) ile metal, kimya/ilag, cam/seramik,
beyaz esya ve ambalaj/plastik alaninda faaliyet gésteren sirketlerden olusmaktadir.

6. Bulgular

Bu bélimde gerceklestirilen analizler sonucunda sanayi kuruluglarinin kurumsal web
sayfalarinda sponsorluk mesajlarinin gérinumdane iliskin elde edilen bulgulara yer
verilmektedir.

6.1. Sirketlerin Destek Sagladigi Sponsorluk Alanlari

Turkiye'de faaliyet gdsteren 100 sirketin kurumsal web sayfalar baslica sponsorluk
alanlari agisindan degerlendirilmistir. Analiz sonucunda toplam 103 adet farkh
alanlarda sponsorluk mesajina rastlanmigtir. Bunlardan 33’0 (% 32) spor takimi-
organizasyonu ilk sirada yer almaktadir. Bunu ise 17 (% 16.5) sponsorluk mesajiyla
egitim alanindaki sponsorluk ¢alismalar takip etmektedir. 16 sponsorluk uygulamasi
ile sektdrel toplantilara saglanan katkilar G¢lnct sirada yer alan sponsorluk alani
olarak dikkat cekmektedir (% 15.5).

Tablo 3. Sponsorluk Alanlarinin Web Sayfalarindaki Dagilimi

Sponsorluk Alanlari Sayi Yiizde

Spor Takimi - Organizasyonu 33 32.0

Egitim 17 16.5
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Sektorel Toplantilar 16 15.5
Konferans- Sempozyum-Panel 12 11.5
Festival 8 7.9
Fuar 6 5.9
Sahne Sanatlari 4 3.9
Yarisma 4 3.9
Cevre 3 2.9
Toplam 103 100

Konferans-Sempozyum-Panel gibi etkinliklere saglanan sponsorluk desteklerine iligkin
mesaj sayisi 12 (% 11.5) olarak belirlenmistir. Festivallere saglanan katkilara iliskin 8
(% 7.9) mesaj bulunurken, Fuar 6 (% 5.9) mesajla sponsorluk alani olarak incelenen
web sayfalarinda temsil edilmistir. Sahne Sanatlar ve Yarisma alaninda saglanan
desteklere iliskin 4 (% 3.9) mesaj dikkat cekerken, Cevre alaninda sadece 3 (% 2.9)
mesaj bulgulanmistir.

6.2. Konularina Gore Sponsorluk Tiirleri

Turkiye'de faaliyet gdOsteren sirketlerin genel olarak hangi alanlarda sponsorluk
faaliyetlerine yer verildikten sonra literatiirde de temel olarak yapilan kategorilestirme
cercevesinde de Kkarsilastinimasinda yarar bulunmaktadir. Calismanin literatdr
kisminda ayrintili olarak ele alinan sponsorluk kategorilerinin (spor, kultir-sanat,
egitim ve cevre vb.) ayrica dagilimina yer verilmesi sirketlerin daha ¢ok hangi alanlarda
destek sagladiklarinin dagihmini tespit etmek acgisindan énemlidir.

Tablo 4. Konularina Gére Sponsorluk Turlerinin Web Sayfalarindaki Dagihmi

Konularina Gére Sponsorluk Tiirleri Sayi Yiizde
Spor Sponsorlugu 33 32.0
Kultar-Sanat Sponsorlugu 28 27.3
Egitim Sponsorlugu 23 223
Diger (sektorel toplantilar vb. ) 16 15.5
Cevre Sponsorlugu 3 2.9
Toplam 103 100
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Turkiye'de faaliyet gésteren sirketlerin sponsorluk uygulamalari ¢ercevesinde destek
oldugu alanlara iliskin degerlendirmede web sayfalari incelendiginde toplamda 103
sponsorluk ¢alismasina destek olduklari belirlenmistir. Buna gére, sirketler tarafindan
en ¢ok destek saglanan sponsorluk tiri Spor Sponsorlugu’dur (33; % 32.0). Bunu
28 sponsorluk destegi ile Kultir-Sanat Sponsorlugu takip etmektedir (% 27.3). Egitim
Sponsorlugu, egitim alaninda saglanan 23 (% 22.3) destekle Uglncl sirada yer
almaktadir. Sektdre ydnelik toplanti ve davetlere saglanan destek 16 (% 15.5) mesajla
temsil edilmektedir. Cevre Sponsorluguna verilen destek ise sadece 3 (% 2.9) mesajla
temsil olmustur. Calismanin bulgulari degerlendirildigince konularina gére sponsorluk
tarleri ile ilgili elde edilen sonuglarsponsorluk literatlriyle 6rtusmektedir. Bdylece
konularina gére sponsorluk turleri Spor, Kdltir-Sanat ve Egitim sponsorlugu olarak
siralanmaktadir. Bulgularda dikkat ¢ceken bir baska konu ise, sanayi kuruluslarinin
gevre konularina iliskin sponsorluk desteginin beklenen diizeyde olmayisidir. Ozellikle
bilingli tiketicilerin artik sadece Uriin veya hizmetlerin kalite ile fiyat dengesine degil;
ayni zamanda cevreye duyarliliklan tercihlerinde 6n planda tuttuklari géz 6niinde
bulunduruldugunda bu konuda sanayi kuruluslarinin eksik kaldigr séylenebilir.

Analizler yapilirken sektorlere goére daha cok hangi sponsorluk kategorisinin
kiimelendigi de sorgulanmistir. Buna goére gida sektdriinde yer alan kuruluslarin spor,
kultdr-sanat, egitim ve sektérel etkinliklere katki sagladigi, otomotiv sektdriinde faaliyet
gbsteren sanayi kuruluslarinin spor, egitim ve sektorel toplantilara daha ¢ok destek
sagladigi, insaat sektdriinde faaliyetlerini strdiren kuruluglarin spor, kultir-sanat,
egitim ve cevre alanlarinda sponsorluk destegi sagladigi, maden ve enerji sektori
kuruluslarinin spor, kiltir-sanat ve sektérel toplantilara katki sunduklar belirlenmistir.

6.3. Sponsorlukla ilgili Mesajlarin iletilme Bicimleri

Sponsorluk mesajlarinin web sayfalarindan ¢ok cesitli mesaj bicimleriyle aktariimasi
mUmkindur. Basta metin olmak Gzere, basin bilteni, raporlar, kurulus yayini, brosir
ve mektup gibi iletisim bicimlerinin yuklenebildigi web sayfalari ayni zamanda
kuruluglarin gerceklestirdikleri faaliyetlerle ilgili film, s®ylesi, ses kaydi gibi gorsel ve
isitsel materyaller kapsaminda degerlendirilebilen ses ve gortntiu kayitlarindan da
yararlanilabilmektedir.

Tablo 5. Sponsorluk Mesajlarinin iletme Bicimlerinin Web Sayfalarindaki Dagilimi

Sponsorluk Mesajlarinin iletilme Bigimleri Sayi Yiizde
Gorsel ve Yazili Materyal 62 60.2
Elektronik Basin Biilteni 32 31.1
Metin 8 7.8
Faaliyet Raporu 1 0.9
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Goérsel ve lsitsel Materyal 0 0.0
Kurulus Yayini 0 0.0
Toplam 103 100

Sanayi kuruluslarinin web sayfalarina iliskin yapilan analiz sonucunda en fazla
gbrsel ve yazili materyal bashgi altinda yer alan etkinlige iliskin bir fotograf ve metnin
yer aldigi mesaj sunum bicgiminin tercih edildigi gortlmektedir (62; % 60.2). Bunu
sponsorluk etkinligine gelen ya da katilmayan gazetecilere haber yapma imkanini
kurumlara saglayan elektronik basin bdlteni bicimiyle bu mesajlarin iletiimesi takip
etmektedir (32; % 31.1). Fotograf kullanmaksizin sadece metin yoluyla gerceklestirilen
etkinliklerin duyuruldugu mesaj sayisi 8 (% 7.8) iken, yillik faaliyet raporu bigiminde
sponsorlukla ilgili bilginin sunuldugu sadece 1 (% 0.9) mesaja rastlanmigtir. Goérsel
ve isitsel materyal olarak nitelenebilecek video ve kurulus yayini araciligi ile sunulan
herhangi bir sponsorluk mesajina rastlanmamigtir.

Kontrol edilebilir bir arag olarak nitelendirilen ve diiz metinden gdrsel-isitsel materyallere
kadar farkli sekillerde duyuru olanagi tasiyan web sayfalarindan sanayi kuruluglarinin
sinirl bir sekilde yararlandiklari belirlenmistir. Kuruluslarin mesaj iletme bigimlerini
web sayfalarinin kendisine sagladigi olanaklarla zenginlestirmesi yapilan desteklere
hedef kitlelerin dikkatlerinin ¢cekilmesi ve daha fazla hedef kitleye daha etkili bir sekilde
mesajlarin aktariimasi agisindan biyik énem tasimaktadir. Kaldi ki, Halliburton ve
Ziegfeld (2009:921) yaptiklari ¢alismada kuruluslarin sponsorluk faaliyetlerine web
sitelerinde daha ¢ok yer vermeleri geregini ifade etmigtir.

6.4. Sponsorlukla ilgili Linklerin Dagilimi

Sanayi kuruluslarinin gergeklestirdikleri sponsorluk uygulamalarina iliskin mesajlari
kurumsal web sayfalarinin neresinde sunduklariyla bir degerlendirme yapildiginda;
103 sponsorluk mesajindan sadece 6 (% 5.8)’'sinin ana sayfada sponsorluk basligi
altinda link sunularak verildigi gérilmektedir. Alt sayfada sponsorluk basligi altinda
link aracihgiyla yer verilen mesaj sayisi ise 5 (% 4.8)’tir. 92 mesajda ise sponsorluk
basligi altinda herhangi bir link sunulmaksizin kuruluglarin web sayfalarinda yer aldigi
belirlenmistir (% 89.4).

Tablo 5. Sponsorlukla ilgili Linklerin Web Sayfalarindaki Dagilimi

Sponsorlukla ilgili Linkler Sayi Yiizde
Ana sayfada sponsorluk bashgr altinda link 6 5.8
Alt sayfada sponsorluk bashgr altinda link 5 4.8
Sponsorluk baslikli link yok 92 89.4
Toplam 103 100
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Sanayi kuruluslarinin kontrol edilebilen bir ara¢ olan kurumsal web sayfalarindan
sunduklari mesajlarin sunulma bicimindeki aksakligin burada da oldugu dikkat
cekicidir. Kurumsal imaj olusturmada énemli bir unsur olan sponsorluk ¢alismalarindan
hedef kitlenin daha etkin bir bicimde haberdar edilmesi ancak sayfa acildiginda kolay
gbrinebilen bir yerde sunulmasiyla mimkinddr. Kaldi ki bu analizde ¢ogu sponsorluk
mesaji alt linklerde sunulan basin biltenlerinin icerisinde detayl taramalar sonrasinda
tespit edilebilmis ve degerlendirmeye alinmigtir.

6.5. Sponsorluk Alanlarina Destek Diizeyi

Sponsorluk kategorilerinden birisi de sanayi kuruluslarin bu faaliyetlere olan katki
dlzeyleriyle ilgilidir. Bir kurulus tarafindan sponsorluk uygulamasinin gerceklestiriimesi
durumunda, destek veren kurulus ana sponsor olarak ifade edilirken; sponsorluk
faaliyetine birden ¢ok kurulusun katki sagladigi durumlarda kurulus yan sponsor veya
ortak sponsor olarak anilmaktadir.

Tablo 6. Sponsorluklara Saglanan Destek Dlzeyinin Web Sayfalarindaki Dagilhmi

Sponsorluga Destek Diizeyi Sayi Yiizde
Ana Sponsor 39 37.8
Yan Sponsor 42 40.7
Belirtiimemis 22 215
Toplam 103 100

Gerceklestirilen destegin tiriine gore degerlendirildiginde 42 (% 40.7) sponsorluga
sanayi kuruluslarinin baska kuruluslarla birlikte “yan sponsor” olarak destek sagladigi
belirlenmigtir. Bunlardan 39 (% 37.8) sponsorluk uygulamasina tek basina “ana
sponsor” olarak katki saglamistir. Analizlerde 22 (% 21.5) sponsorluk mesajinda ise
sanayi kuruluslarinin sagladiklari destek diizeyini belirtmedikleri gérilmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Kar amaci guden kuruluslar, son yillarda énemli bir halkla iliskiler uygulama alani olan
sponsorluk faaliyetlerine artan oranlarda destek saglamaktadirlar. Kurumlar hedef
kitlelerinin zihinlerinde olusturmak veya pekistirmek istedikleri imaja uygun olarak
sponsorluk turtine karar vermektedirler. Kuruluglarin faaliyet alanlariyla sponsorluk
tara ortustirdlebilirse aktariimak istenen imajda basari saglanmakta ve yuritulen
sponsorluk faaliyeti halkla iligskiler bakimindan katki saglar nitelik tagimaktadir.

Turkiye'de faaliyet gosteren sanayi kuruluglarinin sponsorluk uygulamalarinin neler
oldugu ve bu uygulamalarin kuruluslarin kurumsal web sayfalarindan nasil sunuldugunu
ortaya koymak amaciyla istanbul Sanayi Odasi’nca ilan edilen Tirkiye'nin ilk 500
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Buyuk Sanayi Kurulusu listesinden 100 kurulus belirlenmis ve 12.12.2018-26.12.2018
tarihleri arasinda yapilan arastirma sonrasinda asagidaki temel bulgulara ulagiimistir:

— Gida, maden, otomotiv, tekstil/konfeksiyon, enerji/petrol, ingaat/yapi, makine,
elektrik/elektronik, metal, kimya/ilag, cam/seramik, beyaz egya, ambalaj/plastik
gibi farkli sektdrlerde faaliyet gdsteren kuruluglarin sponsorluk faaliyetlerine
destek sagladigi gérilmektedir.

— Farkli sektdrlerde faaliyet gosteren sirketlerden olusan 6rneklem kapsaminda
kurumsal web sayfalarindan 103 adet sponsorluk mesajina rastlanmis;
sponsorluk alanlarina gdrespor organizasyonlari ve spor takimlarina verilen
destekler ilk sirada yer alirken, egitim alanlarindaki destekler ise ikinci sirayi
olusturmaktadir.Ugiincii sirada dasektorel toplantilara saglanan katkilar yer
almaktadir.

— Kar amaci gliden sanayi kuruluslarinin destek sagladigi sponsorluk
faaliyetlerine konularina gére bakildiginda ise spor sponsorlugu (% 32.0), ilk
sirada yer alirken bunu kilttr-sanat sponsorlugu (% 27.3) ve egitim sponsorlugu
(% 22.3) izlemektedir.

— Sanayi kuruluslarinin sponsorluk mesajlarini en fazla fotografla desteklenen
metinlerle sundugu (62; % 60.2), bunu elektronik basin biltenlerinin takip ettigi
(32; % 31.1) gorulmektedir. Metinle yapilan duyurularin sayisi 8 (% 7.8) iken, yilhk
faaliyet raporu bigiminde yalnizca 1 (% 0.9) sponsorluk mesajina rastlanmigtir.
Bunun yaninda esik bekcisine maruz kalmadan mesaj iletme imkani sunan
kurumsal web sayfalarindan etkili bir yontem olarak degerlendirilebilecek video
araciligi ile sunulan herhangi bir sponsorluk mesajina rastlanmayisi da dikkat
cekicidir.

— Sanayi kuruluglarinin sponsorluk uygulamalarina iliskin 103 sponsorluk
mesajinin; sadece 6 (% 5.8)’sinin ana sayfada sponsorluk bashgi altinda link
ile sunuldugu, alt sayfada sponsorluk bashgi altinda link ile ise bu sayinin 5
(% 4.8) oldugu gériilmektedir. Ote yandan 92 mesajda ise sponsorluk bashg
altinda herhangi bir link sunulmaksizin kuruluslarin web sayfalarinda yer aldigi
belirlenmigtir (% 89.4).

— Sanayi kurulularinin sagladigi destek dizeyine bakildiginda ise, 42 (% 40.7)
sponsorluga sanayi kuruluglarinin bagska kuruluglarla birlikte “yan sponsor”
olarak destek sagladigi, 39 (% 37.8) sponsorluk uygulamasina tek basina “ana
sponsor” olarak katki sagladigi bulunmustur. Analizlerde 22 (% 21.5) sponsorluk
mesajinda ise sanayi kuruluglarinin sagladiklari destek dizeyine iligkin bilgi
sunmadiklari gérulmektedir.

Gunumuzde halkla iligkilerin énemli bir uygulama alani olan sponsorluk faaliyetlerine
sanayi kuruluglar katki saglayarak, hedef kitlelerince olumlu bir imajla 6zdeglestirilebilir.
Béylece toplum nezdinde onaylanan ve desteklenen bir kurulus olabilir. Ote yandan
spor, kultir-sanat, egitim ve cevre alanlarinda kamu kaynaklarinin yetersiz kaldigi
durumlarda bu alanlara saglanacak destekler de lUlkemiz ve toplumumuz agisindan
degerlidir.
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Sanayi kuruluslarinin sponsorluk calismalarinin yararhhgina iliskin bir fikri oldugu
sOylenebilir. Fakat bu desteklerin daha da goérindr kilinmasi adina igeriklerini
kendi iletisim birimlerinin kontrol edebildigi kurumsal web sayfalarindan yeterince
yararlanmadigi goriimektedir.
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