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IMAJ OLUSTURMA ARACI OLARAK SPONSORLUK
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OZET

Kurulusla hedef kitleleri arasinda karsilikl: iletisimi kurup, kurulusa yonelik anlayisi, giiveni, sempatiyi
ve olumlu imaj1 olusturan halkla iliskilerin, en fazla kullanilan uygulamalarinin basinda sponsorluk gelmektedir.
Sponsorluk, faaliyet alan1 sinirlamast en az olan hatta hemen her alanda faaliyet gdsteren kuruluslarin veya
bireylerin kullanabildikleri bir uygulama olmasi nedeniyle ¢ok fazla miktarda kullanilmaktadir. Bunun yaninda
hedef kitlelere dogrudan ulasabilmesi, spesifik kitlelere ulasmada diger uygulama ve reklamlara gore daha
basarili olmasi, medyada daha fazla yer alinmasi, maliyetinin daha ucuz olmasi, imaj olusumuna dogrudan katki
yapmasi ve var olan imaj1 desteklemesi sponsorlugun fazlaca kullamlmasinda etkili olmaktadir. Ozellikle de imaj
olusumuna katki yapmast modern toplumlarin modern anlayisinda sponsorlugun tercih edilmesinde etkili

olmaktadir.

Bununla beraber kurum imajin olusturan kurumsal kimlik, kurumsal davranig ve kurumsal iletisim
unsurlart ile sponsorluk arasinda bir iliskiden bahsetmek miimkiindiir. Sponsorluk ile kurum imajina katk:
saglamak isteyen isletmeler, yiriitecekleri sponsorluk faaliyetlerinde bu {i¢ unsura dikkat etmeleri ve

calismalarimi bu eksende yiirtitmeleri kurum imajina katki sunacaktir.

Literatiir taramasi yonteminin kullanildigi bu ¢alismada, sponsorlugun imaj olusturmadaki rolii ve

kurumsal imaj1 olustan unsurlarin sponsorluk ile iligkisi tizerinde durulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Hakla iligkiler, imaj, imaj gesitleri, sponsorluk, sponsorluk ve imaj.

THE SPONSORSHIP AS AN IMAGE CREATING TOOL

ABSTRACT

Sponsorship takes precedence over practices that are used mostly by public relations which establishes
interaction between institution and target audience, and forms understanding, trust, empathy and positive image.
Sponsorship, field of activity limitation, at least, even operating in almost all fields, organizations, or individuals
are able to use an application due to the large amount of use. Beside this, in order to reach the target audiences
directly, to be more successful than the other applications and advertisements to reach specific audiences, taking
more space in the media, the cost of the cheaper, a direct contribution to the formation of image and supports
existing image, sponsorship is more effective in using. Especially contrubution to image formation is influential

in the choice of sponsorship in the modern understanding of modern society.

However, corporate identity, forming the corporate image, corporate behavior and corporate

communications with elements possible to talk about a relationship between sponsorship. Businesses that want to
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contribute to the corporate image and sponsorships, pay attention to these three elements and activities to be

carried out in the sponsorship activities will contribute to the execution of the corporate image in this axis.

The method used in this study as literature, its role in creating the image of sponsorship and corporate

image focuses on the relationship between the elements consisting of sponsorship.
Key Words: Public Relations, image, image types, sponsorship, sponsorship and imahe
GIRiS

Gliniimiizde degisen kosullarla birlikte kurumlar hedef kitlelerine ulasmak,
onlarin goziinde iyi bir yer edinebilmek ve kurumsal hedeflerini gerceklestirebilmek
icin bir¢ok yontem ve teknikten faydalanmaktadirlar. Bu yontemlerden birisi de
“sponsorluk™ faaliyetleridir. Aslen Ingilizce bir kelime olan sponsorluk kelimesinin
Tiirk¢e karsilig1 “desteklemek™ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kelime anlamindan da
anlasilacagr lizere sponsorluk, kurumlarin belirli bir alanda veya faaliyette yapmis

olduklar1 desteklemeleri ifade etmektedir.

Bununla birlikte sponsorluk ile halkla iligkiler arasindaki iliskiye baktigimizda
sponsorluk farkindalik olusturmada, tanitim faaliyetlerinde, kurum imajma katki
saglamada, kurumsal kimligini desteklemede ve hedef kitlenin satin alma
davraniglarini etkilemede halkla iliskilere yardime1 bir uygulama olarak kurumlar
tarafindan kullanilmaktadir. Ote yandan bu noktalar sponsorlugu bagis ve yardimdan

ayiran noktalar olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

Sponsorluk kurumlara bir¢ok yonden fayda saglar. Peltekoglu’na (2009:378)
gore, bir kurumun gerceklestirecegi etkinlik i¢in nakdi ya da ayni bicimde destek
vermek bi¢iminde kendini gdsteren sponsorluk uygulamalari, sundugu genis yelpaze
ile kurumlara hedef kitleleriyle sinirsiz bigimlerde iletisim kurma olanagi tanir. Bu
baglamda kurumlarin sponsorluk uygulamalar: yiirliterek amagladiklar ise kurumsal
itibar1 desteklemek, bunun yaninda topluma bir mesaj vererek onlara toplumun

sorunlarina kars1 duyarl oldugunu gostermektir (Ozkan, 2009: 115).

Bu c¢aligmanin amaci sponsorluk ve imaj arasindaki iliskiye deginilerek
sponsorlugun imaj olusumundaki rolii ve 6nemini agiklamaktir. Bunun yam sira
sponsorluk ile kurum imajint olusturan unsurlar arasindaki iliskiye deginmek ve
yapilacak sponsorluk faaliyetlerinde imaj olusturmak i¢in dikkat edilmesi gereken

noktalar1 agiklamaktir. Calismamizda literatiir taramasi yontemi kullanilmistir. Bu
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kapsamda ilk olarak imaj kavrami gesitleri ve imaj olusturma siirecinden
bahsedilmistir. Calismanin devaminda sponsorluk kavrami agiklanarak sponsorlugun
yapilma amaclar1 ve sponsorluk tiirlerinden bahsedilmistir. Son olarak ise imaj
olusturmada sponsorlugun rolii ve kurumsal imaji olusturan unsurlar ekseninde

sponsorlugun kurumlara olan katkis1 agiklanmaya ¢alisilmistir.
1. imaj Kavrami

Literatiirde farkli tanimlart olan imaj kavramimnin kelime anlami duyu
organlarinin  distan algilladigi  bir nesnenin Dbilince yansiyan benzeridir
(www.tdk.gov.tr). Buradan hareketle imaj kisaca bireylerin zihindeki resim olarak
tarif edilebilir (Tirk ve Biyik, 2009: 329). Kurumsal olarak bakildiginda ise imaj,
hedef kitlenin herhangi bir kisi, kurum ya da durum hakkinda goriislerin toplami
olarak izah edilebilir (Peltekoglu, 2009: 565). Schmitt’e (1995: 83) gore ise imaj
kavrami bir kurum i¢in imaj kavrami kurumlarin bilesenleri olan miisteriler,
tedarikgiler, yatirimeilar ve halk tarafindan kurumun zihinsel olarak algilanigini ifade
eden bir kavramdir. Imaj bir kurum icin fiziksel goriintii, kurumsal iletisim ve
kurumsal davranisi, kisi i¢in ise, dis goriinlim, beden dili, se¢ilen sozciikler, i¢inde
bulunulan ortam ve davranis bicimine kadar genis bir yelpazeyi igerir. Bu baglamda
bir kurumun donanimi, davranisit ve iletisim bi¢cimi firma imajin1 etkilerken,
calisanlarin dis goriiniim, beden dili, davranis bi¢imi, icinde bulunulan fiziksel
ortam, kisi imajin1 ve dolayl olarak kurum imajim biitiinleyen olgulardir. Uriiniin
imajin1 olusturan seyler ise, lirliinlin ambalaji, satis yeri, dagitim kanallar1 ve iletisim

bi¢imidir (Peltekoglu, 2009: 566).

Imaj kavrami kurumsal olarak halkla iliskiler ve reklamla ilgili bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cilinkii bir kurumun imaji, insanlarin o kurumla ilgili
bilgi ve deneyimlerine baglidir. Bu baglamda kurum imaj1, kurum hakkinda herhangi
bir bilginin istenerek veya istenmeyerek hedef kitlelere ulasmasiyla olusmaktadir.
Eger bu bilgi kurulusun lehine ise imaj iyi yonde olusmakta, kurumun aleyhine ise
kot yonde olugsmaktadir (Candz, 2010: 57). Giiniimiizde kiiresellesme ve kurumsal
rekabetin artmasi sonucu insanlar giinlilk hayatta bircok mesajla kars1 karsiya

kalmaktadir. Bu bakimdan imaj bir kez elde edilen ve siirekliligi olan bir kavram
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degildir. Imajlar insanlarin zihninde birden bire degil zamanla olusan ve

kaybedilmesi zor olmayan bir imgedir (Okay, 2005: 31-32).

Bununla beraber giinlimiizde kurumsallagsmak isteyen kurumlarin olumlu bir
imaja sahip olmalar1 gereklilik halini almistir. Ancak iyi bir imaj tesadiifen ortaya
¢ikmaz. Kurumsal olarak iyi bir imaj olusturmak i¢in kurumlarin her seyden 6nce bu
bilince sahip olmalar1 gerekir. Bunun yaninda imaj olusturmak bir siireci kapsar ve
bu siire¢ iyi yonetilmelidir (Tortop ve Ozer: 2013: 261). lyi bir imaj kurumlarin
amacladiklar1 hedeflerine ulagsmada etkili bir ara¢tir. Kurumlarin olumlu bir imajla
ulagsmak istedikleri hedefler ise su sekilde siralanabilir (Tagkin ve S6nmez, 2005: 3-
4) .

*  Kurumun iiriin yelpazesindeki iitiin iiriinler i¢in giiven yaratma,

* Yeni bir {irliniin piyasaya kabuliinii destekleme,

» Kurumda calisanlarin kurumla ilgili algilarini pozitif yonde olmasini saglama,
» Satiglara yardimci olma,

* Daha fazla hedef kitleye ulagma,
2. imaj Cesitleri

Huber’e gore 12 ¢esit imaj vardir (Peltekoglu, 2009: 569) bunlar; kurumun tiim
alan ve markalarmi bir semsiye altinda toplayan semsiye imaj (Oziipek, 2005:113),
Kurumun disa yansiyan goriintiisii olan kurum imaji (Peltekoglu, 2009: 569), kisaca
bir {iriiniin sahip oldugu imaj olan iiriin imaji (Saruhan ve Ozdemirci, 2015: 4),
tilketicilerin hafizlarindaki marka algisi olan marka imaji (Keller, 2013: 97),
kurumun kendini algiladigt imaj, Kuruluslarin kendi algiladigi imajin tersi olan
yabanct imaj (Uzoglu, 2005: 33), bugiinkii goriintii olarak tanimlayabilecegimiz
mevcut imaj (Peltekoglu, 2009: 570), kurumun gelecekte sahip olmak istedigi istenen
imaj (Zengin ve Giirkan, 2009: 133), kuruma kars1 sempati uyandiran pozitif imaj,
kurumun iyi olmayan yonde algilanmasina sebep olan negatif imaj, bir markanin
cogunlukla ayni tiirde olmayan bir iiriine transferi seklinde olan transfer imaji
(Tortop ve Ozer: 2013) ve kurumlarin cesitli hedef kitlelerinin zihninde yarattig

resim olarak tanimlayabilecegimiz kurumsal imajdir (Peltekoglu, 2009: 570).
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3. Kurumsal imajin Olusturulmasi

Kisaca, kurumun disa yansiyan goriintlisii olarak tanimlanan kurumsal imaj1
olusturmak icin gerekli olan dért farkli kosul vardir. Gee’ye gore bunlar (Oziipek,
2005: 164); iyi bir alt yap1 olusturmak, i¢ imaj1 olusturmak, soyut imaj olusturmak ve

dis imaj1 olusturmak, seklinde siralanmaktadir.
3.1. lyi Bir Altyapi Olusturmak

Bir kurumun etkili bir imaj olusturabilmesinde alt yapi olusturmasinin rolii
blyiiktiir. Alt yaprt olusturmak ic¢in ise kurum kendi vizyon ve misyonunun
tanimlamalidir. Misyonlarin1 tanimlarken, kurum kim oldugu, ne yaptigi ve neden
var oldugu gibi sorularin cevabini vermelidir. Ayni sekilde kurumda gelecegin resmi
olan vizyon tanimlanirken de kurumlarin gelecekte ne yapmak istediklerini, bunun
yaninda hedef ve amaglarini agik¢a gostermelidir (Oziipek, 2005: 164-165). Kurum
vizyonu hedef kitlenin kurumlar hakkinda bilgi sahibi olmasinda 6nemli rol oynar.
Ciinkii kurum vizyonu, kurum amacini ve kurum hedefini kendi ¢alisanlarina ve tiim

kamuoyuna netlestirecek olan somut bir diisiincedir (Okay, 2012: 99).
3.2. i¢ Imaj Olusturmak

Kurumlar i¢ imaj olusturma faaliyetleri ile kurum calisanlarinin isletmeye olan
sadakatini artirmaya calisirlar. Kurumlar pozitif dis imaj olusturma faaliyetlerini,
olumlu yonde bir i¢ imaj ile desteklemezlerse bu faaliyetler istenilen diizeyde fayda
vermeyecektir. Ciinkii kurum ¢alisanlar1 kurumdan disariya ¢iktiklart zaman
kurumun toplumdaki birer temsilcisi konumundadir. Bu sebeple disarida 1yi bir imaj
olusturmak icin ¢alisanlarin disariya karsi diiriistlilk anlayisiyla iletisim kurmals,

disarida kurumu iyi bir sekilde temsil etmelidir (Bolat, 2006: 122).

Kurumlar caligsanlar {izerinde olumlu bir i¢ imaj olusturduklarinda, kurum
calisanlar1 kendilerini kuruma ait hissedecekler ve bu aidiyet duygusuyla verimli ve
istekli c¢alisacaklardir. Bu ayni zamanda disariya da olumlu bir imaj olarak

yanstyacaktir (Oziipek, 2005:179).
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3.3. Soyut imaj Olusturmak

Soyut imaj, kurumlarin bireylerin duygu ve diisiincelerine yonelik olarak
yiriitilen giicli bir iletisimle ortaya ¢ikan bir kavramdir. Misteriler satin alma
davraniglarint gelistirirken {irlin ve hizmetin fiyatina ve kalitesine oncelik verirler.
Ancak bunun yaninda duygusal nedenler de satin alma davranisinda 6nemli bir yer
tutar. Bu sebeple kurumlarin miisterileri ile arasinda duygusal bir bag olusturmasi ve
bunu gelistirmesi soyut imaj olusturma noktasinda en 6nemli noktadir (Gokdeniz ve
Asik, 2008: 137). Kurumlar 6zellikle sosyal sorumluluk faaliyetleri ile miisteriler ile

kurum arasinda soyut imaj olusturabilmektedirler (Ural, 2000: 413).
3.4. Dis imaj Olusturmak

Kurumsal imaj olusturmanin bir diger sartti kurumun, bir dis imaj
olusturmasidir. Dis imaj olusumu ise iirlin kalitesi, somut imaj, reklam, medya
iliskileri ve sponsorluk olmak iizere bes temel 6geden olusmaktadir (Aktaran:
Oziipek, 2005: 171). Uriin kalitesi imaj1 etkileyen unsurlarm basinda gelmektedir.
Bir iiriiniin veya hizmetin kalitesi ne derece artarsa kurumun miisterilerin zihnindeki
olumlu imaji da aym oranda artar. Imaja etki eden bir diger 6ge somut imajdir.
Somut imaj kurumun gorsel olan biitiin fiziki goriiniimiini (logo, ¢alisanlarin kilik
kiyafeti, renkler vb.) kapsamaktadir (Bolat, 2006: 117). Diger taraftan reklamlar da
kurum imajma katki saglar. Ozellikle kurumsal reklamlar imaja yonelik yapilir.
Kurumsal reklamlar; kurumun genel ve halkla iligkiler politikasi geregince, halkla
iligkiler prensiplerine sadik kalarak, kurumun tanitilmasi, kurum imajinin
giiclendirilmesi, kuruma maddi ve manevi destegin saglanmasi amaciyla Kkitle
iletisim araglarindan yer ve zaman satin alinarak gerceklestirilen tanitim
faaliyetleridir (Karpat, 1999: 73). Kurumsal reklamlar 1imaj olusturmay:
amagladigindan dolay1, miisterilerin kuruma olan ilgisini arttirmada 6nemli rol oynar
(Okay, 2012: 158). Imaja olumlu katkida bulunan bir baska 68e olan medya ile
iliskiler, dogru hedef kitlelere maksimum farkindalik saglayacak haber ve her tiirlii
medya yansimasidir. (Peltekoglu, 2009: 217). Kurum imajina etki eden son 6ge ise
sponsorluktur. Sponsorluk hem sponsor olunan hem de sponsor olan kurumlara yarar

saglayan, karsilikli beklenti icine girilen faaliyetlerdir. Sponsorlugun basarisi
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kurumlarin karsilikli ihtiyaglari dogru algilayarak, c¢ift tarafli yarar sunan bir ¢alisma

yiiriitmesine baghdir (Goksel, 2010: 130).
4. Sponsorluk Kavrami

Literatiirde farkli tanimlari bulunan sponsorluk, son yillarda kurumlarin
gittikce daha fazla kullandiklar1 bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ozellikle kiiltiir-sanat, egitim, Spor ve ¢evre gibi alanlarda projeler gelistirilerek,
topluma katki saglamayr amaglayan bu faaliyetler kuruma onemli katkilar
saglamaktadir (Asna, 2006: 178). Sponsorluk kavramina baktiimiz zaman ilke
olarak, alma ve verme felsefesi iizerine kuruldugunu goriirliz. Clinkii sponsorlukta
sponsor ortaya koydugu para veya ara¢ gerec karsiliginda sponsorlugunu iistlendigi
kisi veya kurumdan bir karsilik bekler. Bu karsilik, kisilerin reklamlarda iirtinii ya da
kurumu tanitmasi veya yarismalarda marka adinin goriinmesini saglamak bi¢iminde
olabilir (Peltekoglu: 2009: 362). Goksel’e gore (2010:130) sponsorluk, hem sponsor
olunana, hem de sponsor olan isletmelere yarar saglayan bir yontemdir ve iki
kurumun birbirinden karsilikli beklenti igerisine girdigi bir siireci kapsamaktadir.
Sponsorlugun basarisi, sponsor ve sponsor olunan faaliyetin birbirinin istek ve
ihtiyaclarii dogru algilayarak, karsilikli yarar sunan bir calisma yliriitmesine

baglanmaktadir.

Giiniimiizde ekonomi daha rekabet¢i hal aldik¢a, kurumsal firmalar i¢in hedef
kitlelerine ulagsmak ve daha 1yi rekabet edebilmek o©nemli bir konu haline
gelmektedir. Iste tam bu noktada sponsorluk faaliyetleri yerel ya da bolgesel hedef
kitlelere ulagsmak i¢in firsatlar yaratmaktadir (Oliver, 2004:190). Bunun yaninda
sponsorluk genellikle marka imajina katki, kurum kimliginin olusturulmasi ve
yerlestirilmesi gibi halkla iliskiler amaclariyla da yapilmaktadir (Tortop ve Ozer,
2013: 299).

4.1. Sponsorlugun Yapilma Amaglari

Kurumlar giinlimiizde bir¢cok sebebe bagli olarak sponsorluk faaliyetlerine
girigebilirler. Sponsorluk faaliyetlerinin yapilmasindaki temel amag, sponsor olan
kuruma yonelik hedef kitlenin olumlu tutumlar olusturulmasi ve iriiniin/hizmetin

satin almasii saglamaktir (Enginkaya, 2014: 147). Ciinkii artik giliniimiizde
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misteriler bir firmayi tercih ederken firmanin yapmis oldugu sponsorluk faaliyetleri,
miisterilerin tercihlerini her gegen giin daha fazla etkilemektedir. Yapilan sponsorluk
faaliyetleri markanin farkindaliginin artmasinda énemli rol oynamaktadir. Ornegin,
Cornhill Sigorta adli bir Ingiliz sirketi, Ingiltere pazarinda sponsorluk araciligiyla
farkindaligin yiizde 2°den yiizde 16’ya ¢ikarmistir. Canon firmast ise Ingiliz Futbol
Ligi’nin 3 yillik sponsorlugu ile farkindalik oranini yiizde 18,5°den yiizde 79’a
cikarmistir (Yilmaz, 2007: 590).

Ote yandan sponsorluk harcamalar1 giiniimiizde ekonomik olarak biiyiik
rakamlara ulasmaktadir. Ornegin Istanbul Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler
Odasr’nin 2010 yilinda (ISMMMO) dizi sektdriinde yaptig1 arastirmanin sonuglarina
gore bir dizinin bolim ¢ekimi maliyeti 100 ile 300 bin TL arasinda degismektedir.
Dizi yapimcilarinin bu maliyeti karsilamak icin ise en onemli gelir kaynaklarindan
birisi de sponsorluklar olarak aragtirmanin sonuglarina yansimistir. Buna gore marka
bilinirliklerini yiikseltmek isteyen kurumlar son yillarda dizileri daha sik
kullanmadir. Arastirmanin sonuglarina gore dizilerde ana sponsor olmak isteyen
kurumlar boliim basma 10 ila 70 bin TL 6demeleri gerekmektedir (ISMMO, 2010:
410). Bu da dizilerin biit¢elerinin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Ayn1 sekilde
Avrupa’da da sponsorluk rakamlari ¢ok yiiksek rakamlara ulagmaktadir. Spor
aragtirma devi Avrupa Futbol Jersey Raporuna gore futbolda Avrupa’nin alt1 biiyiik
ligi olan Ispanya, Italya, Fransa, Almanya, Ingiltere ve Hollanda'dan yillik
sponsorluk gelirt 2013/2014 yilinda 687 milyon avro artigla, yiizde 20’nin iizerinde

cikmistir (Wwww.soccerex.com).

Ekonomik olarak bu denli biiyiik harcamalarin yapildig: sponsorlugun yapilma
amaglarmi halkla iligkiler, reklam ve pazarlama amaclar1 olmak iizere li¢ guruba

ayirabiliriz (Okay ve Okay, 2012: 475-476):

Sponsorlugun halkla iliskiler amaglari: Kurum kimligini desteklemek, kurulusun
ismini hedef kitlelere duyurmak, kurum mevcut imajini desteklemek, halkin takdirini
kazanmak, medyada yer almak, kurum igci iligkileri giiglendirerek ve eglence ortami

olusturmak.
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Sponsorlugun reklam amaclari: Reklami yasak olan tirlinleri duyurmak, iiriin satigina

destek saglamak, yeni reklam imkanlarindan faydalanmak

Sponsorlugun pazarlama amaclari: Uriinii piyasada konumlandirmak, yeni bir
liriiniin tamtimin1 yapmak, satis tesvik etmek, saticilar1 tesvik etmek, uluslararasi

pazarlamay1 desteklemek.

Diger taraftan halkla iliskiler mesleginde de sponsorluk faaliyetleri giin
gectikce Onemini arttirmaktadir. Ozellikle kurumsal isletmeler sponsorluk
faaliyetlerini halkla iligskiler uzaman ya da damismanlar1 esliginde yiiriitmektedirler.
Halkla iligskilerde sponsorlugun kurum i¢in 6nemi kapsaminda Events Group (IEG
and Performance Research 2011, p.31f)) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore
kurumlarin sponsorluk yaparken ulasmak istedikleri halkla iliskiler hedefleri, 6nem

strasina gore su sekilde ortaya ¢ikmistir (Gross, 2014: 46):
1- Marka bilinirligi olusturmak
2- Marka sadakatini arttirmak
3- Marka imaj1 olusturmak ya da giiclendirmek
4- Bayi ve perakendecileri desteklemek
5- Satiglan tegvik
6- Sosyal sorumluluk
7- Herhangi bir liriinii tanitmak
8- Miisterileri egelendirmek
9- Satis hakkini almak
4.2. Sponsorluk Tiirleri

Literatiirde cesitli tiirleri olan sponsorluk faaliyetleri giinlimiizde biiyiik spor
aktivitelerine olan destekler, kiiltiir ve sanat olaylari, sosyal ve ¢evresel destekleme

faaliyetleri olmak tizere gesitlendirilebilmektedir (Oliver, 2004:190).

Spor Sponsorlugu: Spor sponsorlugu kisisel sportif faaliyetlerin yani sira

bolgesel, ulusal ve uluslar aras1 diizeylerde sporun geligsmesi i¢in katki saglama
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bicimindedir (Aydede, 2002: 170). Giiniimiizde spora olan ilginin hayli fazla olmasi
nedeniyle kurumlar spor alanma 6nemli biitceler ayirmaktadirlar. Ornegin Sport
Business Associates'e gore kiiresel bazda spora ayrilan sponsorluk harcamalar
toplami1 2006 yilinda yaklasik 33,6 milyar dolar diizeyinde gerceklesmistir. Bu rakam
bundan dort yil once 24,4 milyar dolar civarindaydi. Bu gelir icerisinde futbolun
payimna diisen rakam ise yaklasik 8.5 milyar dolar olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(www.sponsorluk.gov). Yine spor sponsorlugu ile ilgili Forbers dergisinin 2005 yil
degerlendirmesinde Andy Roddick ve Roger Federer gibi {inlii tenisgilerin
sponsorluklardan 4-5 milyon dolar kazanarak spor ile sponsorluk arasindaki iligkinin
ne denli gelistigine dikkat ¢ekilmistir (Peltekoglu, 2009: 381).

Kiiltiir Sanat Sponsorlugu: Sponsorluktaki etkin olan tiirlerden birisi kiiltiir
sanat sponsorlugudur. Kiiltiir sanat sponsorlugunda miizik ilk akla gelen sponsorluk
alanidir. Oliver’e (2004:190) gore miizik gliniimiizde, dil ve diger kiiltiirel engelleri
aninda gegebilen iletisimin en evrensel yoludur. Bu nedenle miizik alanina yapilacak
sponsorluklar daha genis kitlelere ulasma noktasinda daha etkili olabilmektedir.
Miizigin yaninda sanat ve film festivalleri, sergiler ve kiiltiirel ¢aligmalara destek gibi
diger faaliyetler de kiiltiir sanat sponsorlugu i¢in kullanilan alanlardir. Ancak sanata
doniik sponsorluk faaliyetlerinde, desteklenecek olan sanat¢inin iiniiniin kurumun

Oniine gegmemesi dikkat edilmesi gereken en 6nemli noktadir (Asna, 2006: 178).

Sosyal Sponsorluk: Sosyal sponsorlukta toplumun ihtiyact olan alanlara
yonelik faaliyetler yiiriitiilmektedir. Icinde bulunduklar1 toplumun bir dgesi olarak
sponsorluk calismalarinda bulunan firmalar, sosyal katilimin ve toplumsal
sorumluluk bilincinin ispatlanmas1 amaciyla toplumun ihtiya¢ duydugu alanlarda kar
amact tasgimadan tilirli caligmalar yapmakta, bdylece bilinirliklerini artirmak,
imajlarmi1 gelistirmek gibi amaglarima da ulasmaktadirlar (Karadeniz, 2009: 70).
Sosyal sponsorluk alaninda c¢esitli kuruluslarin yapmis olduklar1 faaliyetler halk
tarafindan desteklenmekte ve kurulus hakkinda olumlu duygularin olugsmasina neden
olmaktadir. Hayirseverlik ve bagis gibi goriinen sosyal sponsorluk faaliyetleri, kar
amact tagimamakla birlikte sponsorlugun algilamaya yonelik amaglarim
gerceklestirmede onemli rol oynayan etmenler arasinda yer almaktadir (Okay ve

Okay, 2012: 489). Hastanelerin desteklenmesi, bir okulun kiitiiphanesinin
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desteklenmesi, bilimsel bir calismanin desteklenmesi, ¢evrenin ve doganin
korunmasi i¢in yapilacak destekleme faaliyetleri sosyal sponsorluga 6rnek olarak

gosterilebilir.

Cevre Sponsorlugu: Firmalar, cevre sponsorluguna, doganin dengesini
korumak, yesilligin yok olmasin1 Onlemek sebepleri ile girebilirler (Ercis, 2012:
117). Giiniimiizde dogal dengenin bozulmaya baslamasinin neticesinde c¢evreye
verilen 6nem artmistir. Bu sebeple cevre sponsorlugu son zamanlarda giderek
yayginlasan bir sponsorluk tiiri haline gelmistir. Cevre kirliligini 6nlemek, agac
dikmek vb. sekilde faaliyetlerle kamunun bu konularda aydinlatilmasi ve gerekli
tedbirlerin alinmasina destek olunmasi c¢evre sponsorluguna Ornek olarak

gosterilebilir (Coban, 2003: 219).
5. imaj Olusturma Araci Olarak Sponsorluk

Halkla iligkilerde imaj ve itibar olusturmak icin bagvurulan bircok uygulama
cesidi vardir. Bu baglamda 6nemli bir yere sahip olan sponsorluk faaliyetleri de bu
uygulamalardan birisidir. Bununla birlikte sponsorluk faaliyetleri ile kurumlar
oncelikli olarak kurumsal itibarlarin1 gliglendirmeyi ve korumay1 amaglarlar. Bunun
yaninda kurumun i¢inde bulundugu toplumun sorunlarina duyarli oldugunu,
sorunlarin ¢oztiimiine katki sunmaya istekli oldugunu topluma gostererek toplumun
destegini almak kurumlarin diger amagclarindandir (Ozkan, 2009: 115). Bu amaglara
ulasabilmek i¢in kurumlar her gegen giin sponsorluk faaliyetlerine biit¢elerinden
daha fazla pay ayirmaktadirlar. Bununla ilgili olarak 2005-2006 yilinda GFK ve
Akadmetre aragtirma sirketleri tarafindan yapilan bir arastirmada, sponsorluk
biitgenizi karsilastirdiginizda, “gecen seneye oranla sponsorluk biit¢cenizde bir artis
oldu mu?” sorusuna, aragtirmaya katilan kurumlarin % 60,31 evet derken, %35.,9
hayir cevabmi vermistir (Ozgelik, 2015). Kurumlarin sponsorluk harcamalaridaki
artigin altindaki 6nemli sebeplerden birisi de sponsorlugun kurum imaji tizerindeki
etkisidir. Bununla ilgili olarak 2013 yilinda kurumlara yonelik yapilan bir bagka
aragtirmanin sonuclarina gore, kurumlarin “sponsorluk faaliyetlerine neden
yoneldikleri” sorusuna arastirmaya katilan kurumlarin %50°si kurum imajmni arttirma

imkani sagladigindan dolay1 sponsorluga yoneldiklerini belirtmistir (Kurul, 2013).
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Sponsorlugun kurumsal imaja olan katkisi dogrudan ya da dolayli olarak
olabilmektedir. Sponsorluk faaliyetleri kapsaminda yapilan etkinlikler ile kurumlar
toplumda kendilerine olan sempatiyi arttiracak ve bu da kurumun prestijine olumlu
katki saglayacaktir. Bunun yaninda sponsorluk faaliyetinin yapildigi alanda soz
sahibi kanaat onderlerinin kuruma olan destegi de saglanacaktir. Ayrica kurumun
bulundugu c¢evreye karsi sosyal sorumluluk duygusuna sahip oldugu izlenimi
verilerek toplumdan destek alinacaktir. Sponsorluk c¢alismalar1 zamanlama olarak
reklam kampanyalarn ile ayni zamanda gerceklesmesi durumunda ise birbirlerini
destekleyecektir (Aktaran: Islam, 2009: 46-47). Ote yandan sponsorluk etkinlikleri,
kuruluglarin adin1 duyurmada etkili olan reklam ve tanitim ile birlikte, kamuoyu
yarar1 diisliniilerek, sayginligi gelistirmek ve topluma hizmet sunmak amaciyla da
yapilan etkinliklerdendir. Opera-bale, tiyatro, film gosterimleri, konserler, kitap
odiilleri, sanat tarihi, arkeolojik kazilar ve birgok kiiltiirel organizasyonlara sponsor
olan 6zel sektordeki kuruluglar bu sayede imaj ve itibarlarina katki saglamakta ve

ayakta kalmayi basarmaktadirlar (Aydede, 2002: 169)

Peltekoglu'na (2009:566) gore kurumsal imaj kavrami kurumsal goriiniim,
kurumsal iletisim ve kurumsal davranigin toplamini ifade etmektedir. Sponsorluk ve
imaj1 kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis baglaminda ele
aldigimizda, sponsorlugun imaji olusturan bu ii¢c unsura da katki sundugunu
sOyleyebiliriz. Bu kapsamda sponsorlugun kurum imajma olan katkilar1 kurumsal
goriiniim, kurumsal davranig ve kurumsal iletisim agisindan ii¢ baslikta incelemek

miimkiindiir.
5.1. Sponsorluk ve Kurumsal Goriiniim

Kurumsal kimligi i¢eren unsurlari ifade eden kurumsal goériiniim, kurumun
igeride caligalar tarafindan disarida ise hedef kitleler tarafindan nasil gorildiigii ile
ilgilidir. Bir kurum i¢in kurumsal goriiniim, firmanin disarida elde ettigi ayrimi ve
tutarli goriintiisinii tanimlayan bir derecedir (Schmitt vd. 1995: 83). Kurumsal
goriiniim kurumla ilgili gorsel olan biitiin kavramlar1 kapsamakla birlikte, buna ilave
olarak, satis elemanlarinin ve diger c¢alisanlarin davraniglari, firmalarin yonetim
bicimi, hizmet anlayis1, yoneticilerin kalitesi gibi unsurlar1 da igerir (Bakan, 2005:

62). Giiniimiizde her kurum belli bir kimlige ve goriiniime sahiptir. Kurumlarin sahip
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oldugu bu kimlikler ve disa yansiyan goriiniimleri, markalasma yolunda 6nemli bir
rol tstlenirken diger taraftan kurumlarin diger kurumlardan ayrilmasini saglar.
Ayrica bu 0geler hedef kitlelerin kurumu hatirlanmasi noktasinda da 6nemli yere
sahiptir. Cok sayida kurumun ayni hizmeti sunmalar1 sonucu, belirli bir kimlik ve
goriiniimle kamuoyuna ¢ikmis olan ve bu sayede iyi bir imajla hatirlanan kurumlarin,

basarili olma sans1 daha yiiksektir (Okay, 2005: 11).

Sponsorluk agisindan konuyu ele aldigimizda ise kurumlarin sponsorluk
faaliyetlerine girerken asil amaglarinin kurumun tanitilmasi noktasinda oldugunu
sOylemek miimkiindiir (Okay, 2012: 75). Sponsorluk ve kurumsal goriiniim
arasindaki iligki de bu kapsamda degerlendirilmektedir. Yani sponsorlugun kurumun
tanitilmast noktasinda, kurumla ilgili gorsellerin sponsorluk faaliyetlerinde yer
almas1 tanitimdaki en 6nemli noktalardan birisini olusturmaktadir. Bunun yani sira
sponsor olunan faaliyette kurumun gorsel kimlik gostergelerinin basili materyaller
tizerinde yer almasi kurumun tanitimi yaninda kurum imaji i¢in de dnemlidir. Ciinkii
bastirilan afis, davetiye, pano ilani gibi basili materyallerde kurumun logo, renk,
ticari karakter gibi unsurlar1 goérsel hafizayr harekete geciren ve ayrica imaj
transferine neden olan 6gelerdir (Peltekoglu, 2009: 372). Bu nedenle yapilacak olan
sponsorluk faaliyetlerinde hedef kitleye verilecek olan mesajlar kurumun gorsel
kimligini olusturan unsurlarla uyum icinde olmalidir. Ciinkii kurumsal kimligin
hedef kitleler tarafindan taninmasi ve mesajlarin dogru bir bicimde algilanmasi
kurum imajm etkileyecek faktdrlerdendir. Ote yandan sponsorluk faaliyetlerinde
kurumun logosu ve renkleri defalarca tekrarlanmasi ile kurumun hedef kitlelerce
taninirhigiin artmasi saglanacaktir. Bu da yeni bir imaj olusturulmasinda ya da
mevcut imajin pekistirilmesinde sponsorlugun énemini ortaya koymaktadir (Kiigtik,

2005: 50).
5.2. Sponsorluk ve Kurumsal Davranis

Kurumsal davranis kurumlarin herhangi bir olay karsisindaki kendine 6zgii
davraniglart ve tepkileridir. Bu davranis ve tepkiler kurumun kendine ait olan
felsefesi ile belirlenir (Okay, 2005: 12). Kurumsal davranis kurumun ¢alisanlar1 ve
miisterileri ile biitiinlesmelerini i¢ceren davranislarinin tiimiidiir ve kurumsal kimlik

ve iletisim ile rtlisecek bigimde yonetilmelidir (Peltekoglu, 2009: 568).
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Sponsorluk acisindan kurumsal davranisi ele aldigimizda, kurumun &zellikle
sosyal konulara yonelik duyarlilik gostermesi ve bu konularda sponsorluk
faaliyetlerinde  bulunulmasi, kurulusun bu kapsamdaki davranis1 olarak
degerlendirilebilir. Ornegin Sehit Aileleri Derneginin diizenlemis oldugu sosyal bir
etkinlige sponsor olmasi, sponsor olan kurulusun o konudaki bir davranigi olarak
degerlendirileceginden “topluma duyarli, milliyet¢i bir kurulus” olarak imaj
olusturmasina katki saglayacaktir. Veya enerji tasarrufuyla ilgili bir sosyal
sorumluluk projesine sponsor olunmasi, kurulusun ¢evreci davranist olarak

algilanacak ve kurulusun “cevreci” imajinin olusmasina katki saglayacaktir.

Bir kurumun toplum igin dnemli olan sosyal konulara ve olaylara verdigi
destek orta ve uzun vadede kurum i¢in pozitif katki saglayacaktir. Burada kurumlarin
halkla iliskiler birim, yonetici ve calisanlarina énemli sorumluluklar diismektedir.
Halkla iliskiler birim, yonetici ve calisanlari bu konulara 6nem vermeli, gerekli
alanlara yapilacak olan sponsorluk faaliyetlerinin plan, uygulama ve degerlendirme

asamalarini dikkatli bir bigimde yiirtitmelidirler.

Ote yandan kurumlarin halkla iliskilerinden sorumlu olan birim ya da ¢alisanlar
kurumsal davranisin olusturulmasi ve ¢alisanlara aktarilmasinda etkin rol
oynamaktadir. Halkla iligkiler uzman veya danismanlari kurum calisanlarinin
morallerini yiikselterek onlarin daha verimli olmalar1 igin ¢aba sarf ederler (Uslu,
2006: 89). Sponsorluk baglaminda ise halkla iliskiler birimlerinin yapilan sponsorluk
faaliyetlerinden calisanlar1 haberdar etmesi, c¢alisanlarin da etkin katilimlarinin
saglanmas1 neticesinde; personelin moral degerleri ylikselirken verimlilik artacak,
kurumsal bir davranis olarak algilanan calisanlarin miisterilere yonelik davranis ve

tepkilerinde olumlu sonuglar elde edilecektir.
5.3. Sponsorluk ve Kurumsal iletisim

Kurumun i¢ ve dis hedef kitleleriyle yapilan iletisimde kullanilan, kurumun
sosyal ve ekonomik anlamini netlestiren mesajlar1 ileten tiim yontem ve araclar
kurumsal iletisimin i¢ine girmektedir. Kurumsal iletisim kurumun kullanmis oldugu
yazisma kagidinin kalitesinden, yazismada kullanilan dile, yazismanin ilgili kisilere

ulastirilis sekline, yazismanin siiresine, kullanilan araglara (Candz, 2010: 60) veya
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yapilan sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetlerine kadar genis bir yelpazeyi

i¢ine almaktadir.

Kurumsal iletisimde kullanilan araglardan biri olan sponsorluk faaliyetleri,
isletmelerin hedef kitleye ulagmada yaygin olarak kullandigi araclardan biridir.
Kurumun sponsor oldugu bir etkinlik, kurumun kendisi hakkinda hedef kitlelere
mesaj ulastirmasinda 6nemli gorevler ifa etmektedir. Nasil ki iletisimde kullanilan
aracin bir anlami1 varsa veya cevap verme siiresinin bir anlami varsa sponsor olunan
etkinligin tiiriinlin, ¢esidinin veya sponsorluk biiyiikliigiiniin de anlamlar1 vardir. Bu
nedenle sponsorluk siirecinin tiim asamalarinda, kurumlar iletisim stratejilerini ve
materyallerini, hedef kitlelere en iyi sekilde sunmasi ve planlamalarin iyi bir bigimde
yapilmas: sarttir (Ozkog, 2012: 143). Bu sayede yapilan sponsorluk calismalari ile
kurumun halkla iligkiler yoniinden amaglarina ulagmasi, kurum imajinin yaratilmasi
ve desteklenmesi saglanacaktir. Bu baglamda hedef kitlelerin algilarini kuruma
yonelik olarak pozitif yonde degisecek (Ozkan, 2009: 122-123), bunun neticesinde
ise kurumlarin elde edecekleri baglica yararlar su sekilde olacaktir (Aydede: 2002:
170):

e Medyada olumlu tanitim

e Kurumun adinin fazlaca duyulmasi

e Kurumsal eglence diizenlenmesi

e Kurum imajina katki saglamasi

e Katilimdan faydalanma

e Spesifik hedef kitlelere ulasma araci

e Yeni is baglantilar1 kurma vasitasi
SONUC

Icinde bulundugumuz teknoloji ¢aginda kurumlarin hedef kitlelerine ulagsmak
icin kullandig1 etkili iletisim yOntemlerden birisi de sponsorluk faaliyetleridir.
Kurumlar yapmis olduklar1 sponsorluk faaliyetleri ile kurumun reklam amaclari,

pazarlama amagclar1 ve halkla iligkiler amaclarini gergeklestirebilmektedirler. Reklam
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amagclar1 ile kurumlar maddi olarak karliliklarini arttirmayr amaglarken, pazarlama
amaclan ile satislar1 desteklemeyi; halkla iligkiler amaglar1 ile de halkla iliskilerin
kurum ile hedef kitle arasindaki karsilikli anlayis, hosgorii ve diiriistlik imajini
olusturmayr amaglamaktadirlar. Halkla iligkiler g¢ergevesinden baktigimiz zaman
kurumlarin sponsorluk faaliyetlerinden faydalanma sebepleri; iyi niyet olusturmak,
kurum kimligini desteklemek, kurumun hedef kitle tarafindan benimsenmesini
saglamak ve kuruma yonelik olumlu bir imaj olusturmaktir. Bunlardan kurumsal
imaj olusturmak veya var olan imaj1 desteklemek sponsorluk yapilmasindaki en

Oonemli sebeplerin basinda gelmektedir.

Glinimiizde kurumsallagsmak isteyen, farklilasmak isteyen ve rakiplerine
istiinliik saglamak isteyen Orgiitler imaj calismalarina 6nem vermek zorundadirlar.
Halkla iligkiler uygulamasi olan sponsorluk, imajin olusumunda etkili olan baslica
uygulamalardan birisidir. Ozellikle, kurumun, sponsor olunan etkinligin ifade ettigi
anlam dogrultusunda anlasilmasma (yardim sever, sportmen, milli vb.), kurumun
sponsorluklarla anilmasina, sponsor olunan etkinligin veya bireysel c¢aligmanin
“bagarili” imajindan kurumun da faydalanmasina, yeni imaj olusturulmasina ve

taninmasina etki etmektedir.

Bununla birlikte kurum imajimni olusturan kurumsal goriiniim, kurumsal
davranis ve kurumsal iletisim unsurlar1 ile sponsorluk arasindaki iliskiyi ele

aldigimiz zaman sponsorluk bu baglamda kurumlara bir takim katkilar1 sunmaktadir.

Sponsorlugun kurumsal goriinlime olan katkisi, sponsorluk faaliyetlerinde
kurumlarin kimlik gostergelerinin faaliyetlerde ve basili materyallerde yer almasi ile
olmaktadir. Bu sayede kurumlarin tanmirligi artmakta bu da kurum imajini

desteklemektedir.

Sponsorluk faaliyetlerinin kurumlara olan bir diger katkisi ise kurumsal
davranisin sonucu olarak elde edilen kurumsal imajdir. Bilindigi gibi kurumlar
toplumun birer pacasidir ve toplumda iyi niyet olusturmak ic¢in toplumla olan
iligkilerinde planli, dikkatli ve hassas davranmak zorundadir. Toplumsal konularda
s0z sahibi olmak, toplumun yararina olacak islere destek saglamak toplumda o

kuruma kars1 bir iyi niyetin olusmasini beraberinde getirecektir. Bunun neticesinde
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ise kurumlar sponsor olduklart etkinligin alanina ve tiiriine gore o alanla ilgili olarak

“duyarl, ¢evreci, milliyet¢i kurum” imaji elde etme firsat1 yakalayacaklardir.

Sponsorlugun kuruma olan son etkisi ise kurumsal iletisim noktasindadir.
Kurumlarin yapmis olduklar1 sponsorluk faaliyetlerindeki iletisimin giiclii olmasi
sponsorluk  faaliyetindeki  basarmmin  anahtarlarindan  birisidir. ~ Sponsorluk
faaliyetlerinin amacina ulasmasi, yapilan destekleme faaliyetlerindeki kurumsal
iletisimin, medya ile iletisimin ve toplumla iletisimin kuvvetli bir bi¢gimde
yonetilmesine baglidir. Bunun yaninda kurum i¢i ve kurum dis1 hedef kitlelerin
faaliyetlere etkin katiliminin saglanmasi igin yapilacak iletisim c¢aligsmalari,
sponsorlugun basarisini arttiracaktir. Diger taraftan medyada ile kurulacak olan
giiclii iletisim sponsorluk faaliyetlerinin medyada olumlu bir bicimde yansitilmasina
katki saglayacaktir. Tiim bunlarin neticesinde ise kurumlarin olusturmak veya

desteklemek istedigi kurumsal imaj ve itibar desteklenecektir.
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