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bilimsel kurallara uygun olarak atif yapildigin1 bildiririm.
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OZET

Iletisim alaninda maliyetlerin gittikce artmasi, ¢ok sayida tercih imkani nedeniyle
izlenme oranlarinda diisiislerin olmasi ve hiikiimetler tarafindan konulan ¢esitli kisitlamalar
geleneksel reklamcilik anlayisinda degisimler meydana getirmistir. Isletmeler, potansiyel ve
hedef tiiketicileri ile iletisim kurma stratejilerinde yeni arayiglara yonelmistir. Bu arayislar,
pazarlama iletisimi alaninda yeni bir takim stratejileri isletmeler i¢in vazgecilmez duruma
getirmistir. Bu anlamda, sponsorluk da yeni bir pazarlama ve iletisim kanali olarak karsimiza
cikmaktadir. Sponsorlukta, sponsor olan ticari basarist i¢in kisa veya uzun vadeli katkilar
beklemektedir. Sponsorluk; imaj yaratmak, satis gerceklestirmek veya bircok amaca ulasmak
icin yapilan bir istir. Bu bakimdan 6zellikle son dénemlerde spor sponsorlugu diinya iizerinde
oldugu kadar iilkemizde de fazlaca ragbet gormektedir. Spor diinyasi, dogasi itibariyle genis
kitleleri pesinden siiriikleyen bir alandir. Markalarin temel amaclarindan birinin kendilerini
genis kitlelere tanitmak oldugunu diistiniirsek, spor ve marka imaj1 iliskisinin ne denli gii¢li
bir zemine oturdugu kendiliginden ortaya ¢ikacaktir.

Bu calismada markalarin yapmis olduklar1 sponsorluklarin marka farkindaligi ve
marka bilinirligi yaratmak, rakiplerine gore farklilagsmak, hedef kitleyle duygusal bir bag
kurmak noktasinda etkili olan temel faktorlerin ve belirleyicilerin neler oldugu, Ulker
Sirketler Toplulugu’nun yapmis oldugu sponsorluklar da ayrintili olarak incelenerek ortaya
konmustur.
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SUMMARY

By increasing costs of communication, decreasing ratings because of many kinds of
possible available alternatives and the different kinds of limitations which is determining by
governments, have changed the ordinary advertising.

Companies have tried to find the new communication strategies to connect with the
potential and the target consumers.These kind of new ways made indispensable new several
strategies for marketing communication sector.By this way we are facing to sponsorship as a
new marketing and communicating way.Sponsor company expects, incomes for short and
middle time period in sponsorship.Sponsorship is a way which you can use to create a new
image, to sell goods and to reach to the several targets.By the way sport sponsorship is so
popular in our country as the whole world especially for last years.Sport world trails huge
quantity of people because of its nature.To consider the one of the brands’s fundamental aim
is to meet to huge quantity of peoples, it is so obvious to see that sport and the brand image
have what a strong relation between themselves.

In this work, awareness of brand of the sponsorships of the brands , and creating an
attention and getting difference than the rivals, to detect the ways which are effective to create
a sensitive link with the target mass, have been found and investigated with details by the
works of Ulker Companies Group.
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GIRIS

Toplum bireylerinin eskiye goére her gecen gilin biraz daha bilinglendigi
glinimiiz diinyasinda halkla iligkiler uygulamalarina 6nem veren firmalar spor,
egitim, kiltiir-sanat, ¢evre vb. etkinliklere destek vererek toplumda sosyal
sorumluluk bilincine sahip bir isletme imaji olusturma yoniinde diger firmalara

nazaran Onemli adimlar atabilmektedirler.

Giliniimiiz rekabet ortaminda faaliyet gosteren firmalarin bagarili olmalarinin
kosullarindan biri de, her alanda oldugu gibi sponsorlugu da bilimsel ve yonetimsel
bir dongii icinde ele almalaridir. Bir iletisim araci olarak sponsorlugun son
donemdeki gelisimi hem akademisyenleri hem de bu alanda faaliyet gdstermek

isteyen igletmeleri harekete gecirmistir.

Isletmeler, iiriinlerini veya hizmetlerini ulasmak istedikleri hedef gruplarma ya
da tim topluma duyurmak i¢in yerel, ulusal veya uluslar arasi bir faaliyeti
desteklemektedir. Bu destekleme saglik alaninda oldugu gibi kiiltiir-sanat ve spor
alanlarinda da olabilmektedir. Sporun hedef kitleyle direkt iletisim kurabilmesi ve
seyircisinin fazla olmasi nedeniyle Kkitle iletisim araglar1 bu alana genis yer
ayirmakta, dolayisiyla bir isletmenin, herhangi bir spor dalini veya sporcuyu
desteklemeleri hem izleyiciler tarafindan isletmenin goriilmesini saglamakta, hem
medya tarafindan olaya yer verilmesiyle sirket lehine c¢ift tarafli bir etki elde
edilmekte, hem de marka veya kurum imajimi desteklemekte, ayrica olumlu imaj

olusturulmasina katki saglamaktadir.

“Markalarm Spor Sponsorlugu Uygulamalari: Ulker Ornegi” isimli bu yiiksek
lisans c¢alismasi ile kuruluslarin  yapmis olduklart spor sponsorluklar
uygulamalarindan 6rnekler vererek sponsorluk yapan kuruluslarin toplum nezdinde
markalarina Kkattiklar1 arti degeri ortaya koymak hedeflenmistir. Calisma g
boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, sponsorluk ve iliskili oldugu kavramlara
genel bir bakis niteligindedir. Bu kisimda sponsorluk kavrami, tanimi, 6zellikleri,
tarihsel gelisimi, sponsorluk alanlar1 ve amaglarin1 detayli bir sekilde sirasiyla

incelenmistir.



Ikinci béliimde marka imaji ve sponsorluk iliskisi ele alinmis, marka ve imaj
kavramlar1 tanitilmis, marka imajinin sponsorluga etkisinden bahsedilmistir. Bu
boliimde son olarak imaj transferi, sekilleri ve hedeflerinin marka imajmna

katkisindan s6z edilerek boliim tamamlanmustir.

Uciincii béliimde ise Ulker markas1 ve yapmis oldugu sponsorluk ¢alismalari

ele alinarak ayrintili olarak incelenmistir.
Arastirmanin Problemi

Arastirmanin problemi, “Kuruluslarin yapmis olduklar1 sponsorluklarin marka

imajlari lizerinde etkileri” seklinde genel bir ifade ile dile getirilir.
Arastirmanin Amaci

Marka kavramiyla baglantili olarak, sponsorlugun, marka imajina katkisi,

markaya sagladig1 olanaklar ve yararlar tespit edilmeye ¢alisilmistir.
Arastirmanin Onemi

Reklam maliyetlerinin artmasi, sporun popiilerligi gibi bir¢ok nedenden dolay1
sponsorlugu cazip bir pazarlama stratejisi olarak diistinebiliriz. Kuruluslarin temel
amaglarindan birinin kendilerini genis kitlelere tanitmak oldugunu disiiniirsek,

yapilacak olan sponsorluklarin 6nemi kendiliginden ortaya ¢ikacaktir.

Global bir pazar haline gelen diinyada kuruluslar birbirlerinden farkli olduklar
stirece hayatlarin1 devam ettirebilme olanagina sahiptirler. Bu farklilig1 saglayan
unsurlardan bir tanesi, belki de en 6nemlisi son zamanlarda adin1 sik¢ca duydugumuz
ve artik olmazsa olmaz haline gelen sponsorluktur. Bu dogrultuda ¢alisma, yapilan
sponsorluklarin marka imaj1 tizerindeki etkilerini tespit etmek agisindan Onem

tagimaktadir.
Arastirmanin Kapsami

Sponsorlugun marka imaj1 lizerindeki etkilerini degerlendirmek icin genelde

degisik kuruluslarin yapmis olduklar1 sponsorluklara deginilerek, 6zelde ise Ulker



markasinin yapmis oldugu sponsorluklar kapsam iginde ele alinmistir.
Arastirmanin Varsayimlari

o Sponsorluklar gelisen teknoloji ve artan rekabet ortaminda firmalari

rakiplerinden farklilagtirmaktadir.

e Sponsorluk, kuruluslarin 6nceden belirlemis olduklar1 hedeflere ulasmada
Onemli bir aractir.
e Gelisen ekonomik ve sosyal sartlarda kuruluslarin toplumda eksikligi

duyulan birtakim ihtiyaglari gidermesi kurulusun marka bilinirligi ve imajin1 artirir.



BIiRINCi BOLUM
SPONSORLUK

Sponsorluk giintimiizde siklikla karsilasilan ve kullanilan bir kavram olarak
dikkat ¢ekmektedir. Kuruluslarin global bir pazarda ve yogun rekabet ortaminda
yasantilarint siirdiirebilmeleri i¢in kurum ve marka imajlarin1 gelistirmeye baglh
olarak kiiltiir-sanattan ¢evreye, egitimden spora kadar her alanda sponsorluk
yapmalar1 gerekmektedir. Giinlimiizde halkla iligkilere dnem veren, kurum imajinin
olusmasinda ve bu imajin korunmasinda halkla iliskilerin roliiniin farkinda olan bir

kurulus i¢in sponsorluk 6nemli bir yatirim olacaktir.

1.1. Sponsorluk Kavramm

Teknolojinin her gecen giin gelisimi sayesinde insanlar daha hizli ve daha fazla
sayida kaynakla bilgiye ulagmaktadirlar. Hedef kitleler artik sadece sirketlerin
vaadlerine, sozlerine, sOylediklerine inanmakla kalmamaktadirlar. Arastirtyor,
sorguluyor, en giincel ve en dogru bilgilere her gegen giin daha hizli ulagsmaktadirlar.
Bilgiye bu kadar hizli ve kolay erisim tiim sektorlerdeki rekabeti daha da aktif ve
hareketli kilmaktadir. Bugiin ve gelecekte rakipler arasinda 6n plana ¢ikabilmek,
marka farkindaligi ve takip eden siiregte marka bilinirligi yaratma veya marka
bilinirligini artirmak, rakiplere gore farklilasmak, hedef kitleyle duygusal bir bag
olusturmak, gittikce zorlasan marka sadakatini olusturmak ve en dogru biitceyle
hedef kitlelere ulasmanin 6nemi artmistir ve giderek artacaktir. Giinlimiizde
tiikketiciler bir {iriinii ya da bir hizmeti almaktan ¢ok markayr satin almaktadirlar.
Tiiketiciler satin aldiklar1 marka ile ait olduklar1 veya ait olmak istedikleri hayat
tarzini, markanin anlattig1 hikayeleri, markanin yasattig1 veya yasatmay1 vaad ettigi
deneyimleri ve yasamak istedikleri duygular1 satin almaktadirlar. Son yillarda bu
amaclar gerceklestirecek bir pazarlama araci klasik pazarlama araclari arasindan
fark yaratarak On plana cikmaya baslamistir. Bu etkin pazarlama aracinin adi

sponsorluk (www.sponsorluk.gov.tr, 2007) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Genel olarak spor, kiiltiir-sanat, ¢cevre ve sosyal alanlarda ihtiya¢ duyan kisi,

grup ya da organizasyonlara yapilan herhangi bir katkidan hicbir karsilik
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beklemeksizin, sadece hayirseverlik amaciyla yapilmis olan yardimlarin hala
glinlimiizde yanlis bir bicimde sponsorluk olarak adlandirildigi goriilmektedir. Bir
faaliyet veya katkinin sponsorluk olup olmadigim1 degerlendirmek igin yapilan
katkilarin amagclarina ve hedeflerine bakmak gerekmektedir. Bir bireye, kurulusa
veya organizasyona yapilan mali, malzeme, techizat, personel gibi yardimlar bazen
sponsorluk olmadigi halde, yanlis bir bigcimde sponsorluk olarak adlandirilmaktadir.
Sponsorluk konusundaki fikirleri netlestirmek i¢in bu kavramin ne anlama geldigini
yakindan incelemek gerekmektedir. Kavramla ilgili simdiye kadar pek c¢ok tanim
yapilmistir, ancak literatiirde uygulamacilarla, akademisyenlerin {iizerinde fikir
birligine vardigi bir ortak tanim bulunmamaktadir. Ciinkii sponsorlugun bir
pazarlama araci mi, reklam aract mu, satis gelistirme veya bir halkla iliskiler aract m1
oldugu konusunda tam bir aciklik bulunmamaktadir. Oysa biitiin bu alanlarda ve
iletisimin diger boyutlarinda sponsorlugun kendisine rahatlikla yer buldugunu, hatta

iletisim karmasinin degigsmez bir unsuru kaldigin1 gérmekteyiz (Okay, 2005: 5).

Sponsorluk hala olduk¢a farkli algilaniyor olsa da, glinlimiizde reklam veren
tarafindan fark edilmesiyle hakkindaki yanlis ifadelerin zincirlerini kirmaktadir.
Sponsorluk etkin bir pazarlama iletisimi aracidir. Sponsorluk algilananin aksine
bagis veya yardim degildir. Sponsorluk bir etkinlige destek vererek kurumu, iiriini,
hizmeti tanitarak hedeflenen kitlenin bilingaltinda marka imajint olusturmak veya
giiclendirmek, dolayli olarak  satin  alma  tercihlerini  etkilemektir

(www.sponsorluk.gov.tr, 02.08.2007).

Son yillarda sanayi kuruluglarmin biiyiik ilgi gosterdigi ve himaye etmenin
modern bi¢imi olarak tanimlanabilen sponsorluk uygulamalarinda, gelisen endiistri,
geemis yillardaki hayirseverlerin yerini almistir. Ancak sponsorluk, sadece iyilik
yapmak felsefesinden kaynaklanmaz, ayni zamanda harcanan paranin bir bagka

bicimde de olsa geri donmesi beklenir (Peltekoglu, 2001: 289).

Sponsorluk denince kuskusuz ilk olarak akla spor ve kiiltlir etkinliklerinin
desteklenmesi gelmekte, destekleme ise finansal destegi cagristirmaktadir. Oysaki

spor ve kiiltiir etkinlikleri sponsorluk uygulamalarindan sadece ikisini olusturur.
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Destekleme ise salt finansal destek seklinde olmayabilir. O halde oncelikle
sponsorluk kavramini tanimlamak ve kapsamini degerlendirmek, kavramin

anlasilmasini kolaylastiracaktir (Odabasi ve Oyman, 2006: 343).

Sponsorlugu bir bagis olarak algilamadan “ortaklik” olarak algilamak spor
pazarlamasinda spor sponsorlugunun etkisini artirmaktadir. Genel anlamda
sponsorlugun; 1imaj transferi/imaj gliclendirmesi, imaj1 siirdiirmesi, marka
farkindaligin1 artirmasi, sosyal sorumluluk, marka farkindaligini stirdiirmesi, yeni
hedef kitleye ulasilmasi, kurumsal kimlik ve ¢alisanlart motive etmek gibi amaglar

vardir. Bu amaglara ulagsmak i¢in (Roy ve Cornwell’den ak. Altunbas, 2007: 98);

e Sponsorluk hedefleri agik¢a tanimlanmalidir.

e Sponsorluk hedefleri pazarlama hedeflerinin yerine getirilmesine katkida

bulunacak sekilde pazarlama hedefleriyle bagdasmalidir.

e Iyi tanimlanmus, 6lciilebilir sponsorluk hedefleri sponsor olunacak olaylar ya

da aktivitelerin se¢ilmesini ve basar1 degerlendirmesini kolaylastirir.

¢ Sponsorluk hedefleri i¢sel ve digsal kitlelerce agik ve anlagilir olmalidir.

1.2. Sponsorluk Tanim ve Ozellikleri

1930’larda “sponsor” vaftiz annesi veya babasi olarak, “sponsorluk™ terimi de
bir bagkasi i¢in kefil, teminat tedarik etme olarak gosterilmis; 1950’lerin sonlarina
dogru sponsorluk taniminda degisiklikler olmus, teminat/kefilin yani sira bir
kimsenin davranislarina “kefil olma” ve bir baskasinin gorevlerinin sorumlulugu,
bilinci eklenmistir. 1970’lerde ise “bagis”, “teminat”, “glivence” gibi bazi yeni

sozctukler giindeme gelmistir (Okay, 1998: 20).



Sponsor Ingilizce bir kavramdir. Tiirkge karsihigi, destek, himaye, koruma,
kefil ya da desteklemek, himaye etmek anlamindadir (Sahin vd., 2003: 15).

Aybars (1997: 328) sponsorlugu “bir kisi ya da kurulusun kendi uzmanlik
alaninin disindaki herhangi bir olay ya da etkinlige kar/fayda amaci giiderek destek

saglamasi1” seklinde tanimlamaktadir.

Sponsorluk bir yatirim olarak diisiiniilmekte ve yapilan ayni veya nakdi yardim
da dahil olmak fizere kurulusun destegiyle gerceklesen yardimlarin tiimiini

kapsamaktadir (Okay, 1998: 24).

Sponsorluk iki aktiviteden meydana gelir (Crimmins ve Horn’den ak. Rifon
vd., 2004: 30):

1)- Bir sponsor ve sponsor sahibi arasindaki sponsor sahibinin belirli bir ticret
aldig1 ve sponsorun kendisini sponsor oldugu etkinlik veya aktivite ile 6zdeslestirdigi

bir degisimdir.

2)- Kurumun sponsor tarafindan pazarlanmasidir. Sponsorluk faaliyetlerine
spor pazarlama, sanatlar ve kamu televizyonu gibi alanlarda yaygin olarak
karsilasilir. Tipik olarak, sponsorluk faaliyetlerinde bulunan sirketler isimlerini bir
etkinlik ve bir program ile 6zdeslestirmektedir. Olimpiyatlar spor alanindaki belki de
en biiyiik etkinliktir ve sponsorluk araciligiyla bir bag elde etmek ve pazarlamak

umut eden birgok sirket tarafindan desteklenmektedir.

Sponsorluk; “firma, pazarlama veya medya amaclar1 olarak ifade edilen
tutundurma stratejisini dikkate alarak, bir firmanin dogrudan bir bireye, bir otoriteye
veya olusuma kaynak (para, insan, ekipman) tedarikinde bulunmasidir” (Pope’den

ak. Argan, 2004: 48).

Ceyda Aydede (2002: 169-170)’ye gore sponsorluk: “Bir kurulusun genel

kamu nezdinde taninirlilik diizeyini arttirma araglarindan / tekniklerinden biridir”.



Sponsorluk calismast mal ya da hizmete yonelik bir satin alma iletisi icermez,
fakat kimi zaman bu tiir bir goériinlim verilebilir. Sponsorluk belirgin ticari niteligine
karsilik yine de en yumusak satis amaglarindan biridir. Bu 6zellikleri ile pazar payini
artirmanin miikemmel bir aract olabilir. Sponsorluk, olumlu imaj olusturma
konusunda potansiyel bir isleve sahiptir. Ancak hemen belirtmekte yarar goriilen bir
nokta, hi¢  kimsenin  sponsorlukla, sirket hakkindaki  diisiincesinin
degistirilemeyecegi, dahasi sponsorlugun bir degisimi olumlu anlamda tek bagina
yapabilecek giicte olmadigidir. Asil giiclii yani, sponsor olunan faaliyetin diger

iletisim araglariyla desteklenmesi olanagindadir (Akyiirek, 1998: 8).

Sponsorlugun iki ana iletisim amaci, marka farkindaligi ve markaya yonelik
tutum yaratilmasidir. Bununla birlikte bir¢ok sponsorluk degerlendirmesi, siirecin
degerlendirilmesi, etkinlik sponsorlarina yonelik tiiketici farkindaligit ve bu
farkindaligin kurum imaj1 ya da tutumlart tizerindeki etkisine odaklanir (Jalleh vd.,

2002: 37).

Sponsorlugun belirgin 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Okay,

2005: 10):

e Sponsorluk bir aligveris iliskisiyle ortaya ¢ikar, bu da faaliyet ve kars1 faaliyet

prensibine dayanir.

e Sponsor, karsi tarafi mali, techizat, malzeme veya hizmet gibi faaliyetlerle

destekler.

e Sponsorlugu yapilan taraf da sponsorun kendisine yaptigr katkiyr medya
yardimiyla tanitmaya ve bdylece dolayli olarak sponsorun iletisim hedeflerini

desteklemekle yiikiimliidiir.

e Sponsorlugu sadece ticari kuruluslar degil, ticari olmayan organizasyonlar,

kamu kuruluslar1 veya tekil sahislarda yapabilir.



e Sponsorlugu yapilan alan spor, sanat, sosyal veya ¢evre koruma alanlarindan

tekil bir kisi, gruplar, organizasyonlar veya kurumlar olabilir.

¢ Sponsorluk belirli bir siireyle ve bir is anlagsmasina dayanilarak yapilir.

e Sponsorluk, sponsorun diger iletisim araglarina entegre edilmesi gereken bir

iletisim aracidir.

Sirketler i¢in kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmanin en énemli araglarindan
biri olan sponsorlugun asil giiclii tarafi, sponsor olunan etkinligin/olayin daha sonra
tim tanitim kollar tarafindan desteklenmesi olanagidir. Sponsorluk medyada yer

alan reklamlarin ¢ok tlizerinde ve ¢ok daha degerli bir aractir (Akyiirek, 1998: 9).
Bir kurulusun yapacagi sponsorluk faaliyetinin, genellikle sponsorun hangi
alanda, kiminle ya da neyle yapilacagi, kime hangi mesajlar1 verecegiyle ilgili

konular1 kapsadigint sdylemek miimkiindiir (Solmaz, 2007: 70).

Sponsorlugun yaygin olarak kullanilmasinin nedenleri su sekilde siralanabilir

(Wilcox vd., 2003: 342):

e Cagrisimlar araciligi ile sponsor olan kurulusun/markanin imajini ve

farkindaligin1 artirabilmesi,

¢ Kilit oneme sahip hedef kitle arasinda iiriin ya da markaya yiiksek goriiniirliik

saglayabilmesi,

e Satis kampanyalar1 ve pazarlama cabalar1 igin bir araya gelme ortami

yaratabilmesi,

e Duyurum ve medya yansimasi elde edebilmesi.
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Sponsorluk bir yatirim olarak diisiiniilmekte ve yapilan mali ya da ayni yardim
da dahil olmak iizere kurulusun destegiyle gerceklesen yardimlarin tiimiini
kapsamaktadir. Sponsorlarin bekledikleri fayda, olay ya da faaliyetle birlikte 6nceden
belirlemis olduklar1 (ticari) amagclarin1  gergeklestirmektir. Bu amaglarin
gerceklestirilmesi sirasinda sponsorlukla birlikte reklam, satig, promosyon, iiriin
tanittim1 gibi diger araglar da kullanilmaktadir. Sponsorluk tanimlarinin biiylik bir
kisminda sponsorlugun ticari kuruluslar tarafindan yapildigi sdylenilse de devlet
veya yerel yonetim birimlerinin de ¢esitli sponsorluk faaliyetlerinde bulunduklari
goriilmektedir. Bu nedenle sponsorlugun sadece ticari kuruluslarca yapildigini
sOylemek miimkiin olmayacaktir, yine de sponsorluk terimiyle daha ¢ok ticari

kuruluslarin yaptigi faaliyetler kastedilmektedir (Okay, 2005: 11-12).

Kavakli (2003: 176-177)’ya gore sponsorluk kapsamini dikkatlice ikiye
ayirmak gerekmektedir: Genis boyutlu sponsorluk ve Dar-derin boyutlu sponsorluk.

¢ Genis boyutlu sponsorluk tek vurusluk fayda kapsaminda algilanma tehlikesi
bir yana, Ote yandan “san-sohret” i¢in icra edilen bir element olarak

gercgeklestirilebilmektedir.

e Hedef alinan tiiketicilerin giinliik yasamlarimin bir parcast olmak bu
kapsamda onlarla biitiinlesebilmek (entegre olabilmek) adina ve pazarlama
iletisiminde biitiinselligi derinlestirmek iizere baska elementlerin yerine gegcmeden o
elementlerle biitiinleserek dar-derin kapsamli sponsorluklar pazarlama miksinde

yerini almak zorundadir.

1.3. Sponsorlugun Tarihsel Gelisimi

Sanatin, sporun ve bir¢ok sosyal alanin desteklenmesinin ¢ok uzun bir ge¢cmisi
vardir. Mesenlik kavrami 1.0. 70-8 yillar1 arasinda yasamis olan Roma Imparatoru
Augustus’un arkadasi, yakin dostu ve damismani olan Romali Gaius Clinius
Maecenas’a dayanmaktadir. Maecenas, devrinin Onemli sairlerini ¢evresinde

toplamis, onlar1 desteklemis ve bu kimselerin sadece edebi eserlerle ilgilenmelerini
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saglamigtir. Maecenas’tan Once ve sonra da bircok kral, soylu kimse sanat ve
sanatcilart korumalarina ragmen, kendi isimlerini yaptiklar1 yardimlarla Maecenas
kadar ebedi kilamamaiglardir. Ciinkii sanat1 ve sanatcilar1 destekleyenlere mesen ismi,
bu eyleme de mesenlik denilmistir. Boylece doneminde onu izleyen tiim destek¢iler

icin isim babasi olmustur (Okay, 2005: 21).

Matbaanin icat edilmesi ve aristokrasinin yerini burjuvazinin almasiyla, sanat
koruyuculugu soylu kimselerin elinden ¢ikarak zengin kimselerce de yapilmaya
baslanmistir. Onceleri yalnizca sairler desteklenirken, zamanla giizel sanatlar alanina
giren resim, heykel gibi diger alanlarda da desteklemelerde bulunulmustur. Ciinkii

zaman icerisinde toplumun sanata bakis ac¢isinda degisiklikler olmustur (Okay, 2002:

6).

1.3.1. Ortacag’da Mesenlik ve Mediciler

Destekgilerden, hamilerden ve mesenlerden soz edildigi zaman Ozellikle
Italya’dan Medici ailesinin adindan da sdz etmemiz gerekir. italyan Ronesans’t
doneminde (XV. Yiizyildan itibaren) Mediciler’in yan: sira Este, Sforza, Visconti
aileleri, yalniz para verici degil, ayn1 zamanda sanatsal alanda bilgili ve fikir
sahibiydiler. Destekledikleri kisilerin ugras alanlarina fikirleriyle de katiliyorlardi
(Sahin vd., 2003: 2).

Ronesans doneminde sanat koruyuculugu alaninda en Onemli aile olarak
Italyan Medici ailesi goriilmektedir. Medici ailesi yiizyillar boyunca sanat ve
sanatgilart desteklemis, bir¢cok sanat eserinin ve mimari yapiin ortaya ¢ikmasina

neden olmuslardir (Okay ve Okay, 2005: 440).

Mediciler doneminde sanatcilar, meydana getirdikleri eserlerde mesenlerin
isteklerine uymak zorundaydilar. Ronesans sanatcist bir hamiye bagimlhiydi ve
haminin istegine gore eser belirlenmekte, sanat¢i da eserini ortaya koymaktaydi
(Williams’dan ak. Okay, 2005: 30). Mesenlerin himayesi altindaki Ronesans
sanatcilart finansal destege sahip olan ama fazla sanatsal hiirriyetleri olmayan bir

serbestlige sahiptiler (Thiel’dan ak. Okay, 2005: 30).
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1.3.2. Medicilerden Sonra Mesenlik

Ortagag doneminden sonra da sanat koruyuculugu Italya’nin disinda baska
Avrupa iilkelerinde yapilmaya devam etmistir. Ornegin Miihinli Schack Prensi Adolf
Friedrich, ressam Feuerbach ve Bocklin’i desteklemis, Weimer diikii Goethe’yi
desteklemis; bir kisim mesenler de desteklerini ya sanat {irlinlerini satin alarak ya da

dogrudan mali yardimda bulunarak yapmislardir (Thiel’dan ak. Okay, 2005: 30).

19. ylizyilda, saray ve kilisenin etkisini yavas yavas yitirmesiyle birlikte, sanat
koleksiyonlar1 saraylardan miizelere taginmaya baslamistir. Ekonomik gelisimin
sergiledigi hizli gelisim, hami ve mesenlerin yerine sponsorluk kavramini getirmistir

(Okay, 2005: 31).

20. ylizyilin mesenleri Rockefeller, Ford, Aga Han, Rotschild, Paul Getty gibi
aileler olmustur. Bu ailelerin yapmis olduklar1 mesenlik faaliyetleri, zamanla

kurduklar1 vakiflar araciligiyla siirdiiriilmistiir (Akytirek, 1998: 10).
1.3.3. Tiirkiye’de Osmanh ve Cumhuriyet Doneminde Mesenlik

Tirkiye’de mesenligin gelisimi Bati’dan farkli olmustur. Bati iilkelerinde
saraylar, prenslikler ve zengin kisiler mesen olurken, Osmanli Imparatorlugu

doéneminde, sanat koruyucusu olarak bir tek devlet ortaya ¢ikmistir (Okay, 2005: 31).

Sanat koruyuculuguyla baslayan mesenligin tarihi gelisimi ig¢indeki
uygulamalarini Osmanli Devleti’nde gérmekteyiz. Osmanli padisahlan kiiltiir ve
sanatin koruyucusu olmuslardir. Mesela Divan Edebiyati, Osmanli padisahlariin
himayesi altinda gelisme gostermistir. Yine Tiirk kiiltiiriinde genis yer tutan ve

bircok alanda faaliyet gosteren ¢ok sayida vakif kurulmustur (Okay, 1998: 41).

Sponsorlugu koruyan-korunan (hami-mahmi) sistemine, yani (iyilik yapma-
yardim etme) anlayist kadar eskilere dayandirmak miimkiindiir. Mesela
Osmanlilarda, sporcular padisahlarin, vezirlerin, pasa ve beylerin, bilyiik toprak

sahipleriyle, kentli zenginlerin himayesinde yetisirlerdi (Fisek, 1985: 33).
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Osmanli’da tekke kurulmasmi gerektirmeyecek kadar kiiglik olan kdylerde
koylin en iyi pehlivanlariin ihtiyaglarinin koy halkinca ortak kargilanmasini komsu
koylerin pehlivanlariyla tutulacak glireslerde onlara her tiirli maddi ve manevi
destek saglanmasini amaglayan bir tiir imece diizeni kurulmus, bunun yonetim
sorumlulugu da koydeki esnaflardan olusan ahi orgiitiine verilmistir (Kahraman’dan

ak. Soyer, 2003: 27).

Cumhuriyet doneminde Tiirkiye’nin yillarca sliren savaslardan sonra iginde
bulundugu durum, fakirligin artmasi, sermaye birikiminin olmamas1 gibi nedenlerle
sponsorluk faaliyetlerinde bir yavaglamanin oldugu goriilmiistiir (Peremeci’den ak.

Okay, 2005: 32).

Ayni tiirde mal ve hizmet sunan kuruluslarin rakiplerinden baz1 6zellikleriyle
farkli olduklarim1 gostermek, toplumda taninmak, iyi bir imaj elde etmek ve
toplumsal sorumluluklarini kamuoyuna gostermek i¢in degisik alanlarda sponsorluk
faaliyetlerine girismislerdir. Tiirkiye’de sponsorluk faaliyetleri pek ¢ok alanda ve pek
¢ok kurulus tarafindan yapilmaya calisiimaktadir. Onemli olan kuruluslarin
belirlemis olduklar1 hedeflere ulasabilmek i¢in dogru stratejiyle tespit edilmis olan
sponsorluk faaliyetlerini yapabilmeleridir. Moda deyimiyle kuruluslarin bagis olarak
adlandirilabilecek “sponsorluk™ faaliyetlerine girismeden Once amaglarini ve

hedeflerini iyice tespit etmeleri gerekmektedir (Okay, 2002: 8-9).

Tiirkiye’de 6zel kisiler veya kuruluslarca kiiltiir-sanat, toplumsal hizmetler,
spor ve ¢evre alanlarinda faaliyet gdstermek amaciyla, kamu yararina hizmet eden ve
yaptiklar1 hizmetlere gore bir kisminin vergi muafiyeti olan dernek ve vakiflar
kurularak kendilerinin se¢gmis oldugu alanlarda faaliyetlerini siirdiirmektedirler.
Cagdas Yasami Destekleme Dernegi, Tiirk Egitim Vakfi, Dr. Nejat Eczacibas1 Vakfi,
Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi, Sevda Cenap And Vakfi, Tiirkiye Egitim Goniilliileri
Vakfi 6rnek verilebilir (Okay, 2005: 32-33).
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1.4. Sponsorluk Alanlar:

Kuruluslar, sponsorluk faaliyetlerinde bazi amaglarini 6n plana ¢ikarirlarken,
diger sponsorluk amaglarina da katkida bulunmak, kurulusun tespit etmis oldugu
hedeflere ve hedef kitlelerine ulagmak i¢in farkli sponsorluk alanlarmni ve tiirlerini

secmektedirler (Okay, 1998: 67).

Sponsorluk genellikle spor, kiiltiir-sanat, sosyal ve macera-seyahat alanlarinda
yapilmaktadir. Spor alaninda yapilan sponsorluk genis hedef kitlelere ulasilmak
istendiginde tercih edilirken, kiiltiir-sanat sponsorlugu ise daha dar bir kitleye
seslenmektedir (Okay, 2005: 178).

1.4.1. Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu

Bu sponsorluk tiiri, kiiltlir ve sanat alanlarinda c¢esitli faaliyetlerin
gerceklestirilebilmesi i¢in hizmet seklinde yapilan destegin az olmasma karsin
genellikle finansal yonden yapilan destekleri kapsamaktadir. Kiiltiir ve sanat
sponsorlugu, toplam sponsorluk harcamalar1 i¢inde spordan sonra, en fazla
sponsorluk yatirimlarinin yapildigir sponsorluk tiiriidiir. Gegen yiizyillarda soylular
tarafindan hicbir karsilik beklenmeden yapilan kiiltiir ve sanat destekgiligi,
giintimiizde sponsorlarin hedef kitleyle iletisim kurmada kullandig1 bir aragtir. Bu tiir
sponsorluklarda kurulusun isletme politikalarina uygun sponsorluk tiirii ile kurulus,
uzun vadede ticari fayda beklentisi, hedef kitleyle bulusma, toplumda iy1 bir niyetin

olusturulmasi, imaj gelistirme ve kurulus i¢in de personelin motivasyonunu saglama

gibi amaglarla sanat sponsorluguna yonelmektedirler (Soyer, 2003: 38-39).

Sanat ve sosyal faaliyetlerin sponsorlugunda sponsor, toplumsal sorumluluk
anlayisint kanitlama ve kamuoyunda glivenilirlik yaratma arzusu ile sponsorluk
vasitasiyla toplumsal sorumluluk bilincinde oldugunu kanitlayarak, toplumda
kendisine karsi bir giivenin olusmasini, belirli bir sayginlifa ulasmay1 hedefler

(Grassinger, 2003: 27).
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Kiiltiir ve sanatin hangi alaninda sponsorluk yapilacagina karar verme
asamasinda, hedef kitlenin yasi, gelir diizeyi, sosyal statiisii ve tiiketim bi¢imi goz
oniinde bulundurulmali, belirlenen faaliyetle mevcut ya da yerlestirilmek imaj
arasinda uyum olmali ve biitceden sponsorluk i¢in ayrilabilir oran dikkate alinmalidir

(Peltekoglu, 2001: 298-299).

1980’1i yillarin basinda kiiltiir sponsorlugu agirlik kazanmaya baslamistir.
Sosyal faaliyetlerle ¢evrecilik hareketlerinin sponsorluk yoluyla desteklenmeleri ise

doksanli yillarin basinda ger¢eklesmistir (Grassinger, 2003: 23).

Tablo-1: Degisik kiiltiir-sanat sponsorlugu alanlari

Alanlar . Ortaya (ikis Sebeplen
Nivatro -Opcra

-Opcret

-Bale

Oyun
7\-‘:)’8”\‘? -Miize

-Cralen

Kurulusa ait binalar

Miizik -Kiasik mizik (konserler. orkestra. koro
| vb
-Eglence miizigi (konserler, turneler,

fest))

Basim yvavim -Seyvahat rehberlers
-Resimlii vavinlar
-Diger Kitaplar

‘ Film -Sinema filmien

-Televizyon vayinlan

Kaynak: Bruhn’dan ak. Okay, 2005: 129.

Kurum ismiyle sanat-kiiltiir kimligini biitiinlestirmek isteyen sponsor sirketler,
gise hasilatt kaygisiyla vizyona girmeyen, sanat degeri yliksek filmleri festival
stiresince gosterime sokarak, karsiliginda filmlerde logosunun goriilmesiyle ismini

genis kitlelere duyurarak marka veya iiriinden haberdar olanlarin sayisini arttirmayi,
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sitket/marka imajin1 giiclendirmeyi, yeni bir irlinii tanitmayi, satigini artirmayi

diisiinebilir (Ekenci ve Imamoglu, 2002: 146).

Akbank, Pamukbank, Efes Pilsen, Yap1 Kredi Bankasi, Garanti Bankas1 gibi
kuruluglar tilkemizde kiiltlir ve sanat sponsorluguna yatirim yapan kuruluslarimizdir

(Soyer, 2003: 39).
1.4.2. Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu, giiniimiizde iyice gelisen medyanin varligi ile sponsorluk
uygulamalari iginde énemli bir yer tutmaktadir. Otomobil yarislari, ylizme, bisiklet,
tenis, atletizm, snowboard, windsurf, dagcilik, basketbol, futbol gibi sporlar baslica

sponsorluk drnekleridir (Akyiirek, 1998: 13).

Spor sponsorlugu sponsorluk tiirleri arasinda en ¢ok kullanilanidir. Sporun
tercih edilmesinin nedenlerinin basinda diinyanin her yerinde ortak bir dil ve kiiltiir
olarak kabul edilmesi gelmektedir. Spor olaylarinin diinyanin her yerinde biiyiik
kitleler tarafindan izlenmesi kuruluslari bu faaliyetlere sponsor olmaya

yonlendirmektedir (Tasdemir, 2001: 99).

Spor tiim sektorler icinde genel ciro olarak otomotiv’in de Oniinde birinci
sirada yer almaktadir. Sporcular disinda sadece ABD’de spor endiistrisinde 5.5
milyon kisi isttihdam edilmektedir. Diinyada televizyonlarda en g¢ok izlenen
programlar spor programlaridir. Son rakamlar birinci sirada 55 milyar kisinin
Formula 1, ikinci sirada ise Diinya Kupasi’nin izlendigini gostermektedir (Sports
Marketing, 2009: 33).

Modern isletmeler 6zellikle sporun uluslararasi bir kavram olarak ¢ok gii¢lii ve
pozitif bir imaja sahip oldugunu fark etmislerdir. Aragtirmalar firmalarin biiyiik bir
kismmin imaj amacina ulasmak i¢in sponsorlugu kullandiklarini gostermektedir.

Sporun pozitif imajin1 kullanarak sponsorluk yapan bir firma diger isletmelerden ayr1
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bir avantaj saglar ve bu sayede rekabet avantaji da saglamis olmaktadir (Argan,

2004: 50).

Tablo-2: Spor sponsorlugu yapan kuruluslarin amaclari

Kuru;t;sal amaclar Pazarlama Medya amaclan I Kisisel amaclar
amaclan
Hedef gruplanin Isletmelerle iliskiler Gorinarliga | Yonetimin grsi
farkinda olmalar artirmak
Kurum imaji Hedel pazara ulagma Tanitimi artirmak
| Kamu ;liglrlamasl Markayi ' Reklam
konumlandirmak kampanyalarim
destekiemek
’—(,—Es_;c:»ll 'nlgirh olmak Satislar artirmak Reklam

kalabaligindan

kagmmak ‘
mﬁcr Ornek dagitma Belirli bir ;cvii
hedeflemek
M tistenyi i
eglendirme

Hilkiimet iligkileri

" Cabsanlarla iliskiler

.

Diger sirketlerle

rekabet

Kaynak: Pope’den ak. Okay, 2005: 125.

Bugiin spor sponsorlugunu destekleyen sektorlerde ve oranlarinda bir
degisimin olmast miimkiindiir. Ciinkii 2000 yilinin baglarinda baz {ilkelerde sigara
ve alkollii igki tireten kurulus veya markalarin belirli alanlarda sponsorluk
yapmalarina yonelik olarak bazi kisitlamalar getirilmis, ancak yaygin olarak
uygulanmamis, bazi iilkelerde 2005 yilina kadar bir gegis siireci verilerek s6z konusu

sponsorluk alanlarindan cekilmeleri istenmistir. Ornegin 2000 yilinda FIA, FAO, ve
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WHO bir araya gelerek 31 Ekim 2006 tarihine kadar biitiin motor sporlarindan sigara
reklam yasagini uygulamaya karar vermislerdir. Dolayisiyla sigara ve alkollii igki
iireten kuruluslara sponsorluk yasagi uygulanirsa, hem desteklenen organizasyonlarin
veya olaylarin, hem de yasakli duruma diisen kurulus veya markalarin yeniden bir

yapilanma igerisine girmeleri gerekecektir (Okay, 2005: 82).

Spor sponsorlugu, diinya sponsorluk harcamalar1 iginde en biiyiikk pay1
almaktadir. 1994 yilinda 4500 firmanin yaptigr 4.7 milyar dolarlik sponsorluk
harcamasinin 3.05 milyar dolarinin spor i¢in yapildigi saptanmigtir (Howard ve
Crompton‘dan ak. Soyer, 2003: 98). Bu miktar ise sponsorluk harcamalarinin

%65 1nin spor i¢in yapildigin1 géstermektedir (Soyer, 2003: 98).

Sponsorlar igin genellikle bir spor organizasyonunun (Diinya Kupasi,
Olimpiyatlar, Formula One, Grand Prix gibi) se¢iminde medyanin bu olaylara
verecegi yer oldukca belirleyici bir etken olmaktadir. Yapilan bir faaliyetin
seyircisinin sadece faaliyet sahasiyla sinirli olmasi, sponsorun hedef kitlesinin
timiine ulagmasina imkan veremeyecegi i¢in, olaym kitle iletisim araglarinda yer

almasi sponsor i¢in oldukca biiylik 6nem tagimaktadir (Okay, 1998: 79).

Argan ve Katirci’ya gore spor sponsorlugunun bu derece gelismesinin
nedenleri arasinda; sporun gosteris yoniinden yiizyillardir popiiler oldugu, kazanma,
kaybetme gibi dikkat c¢ekici unsurlarin varligi veya spor olaylarinin tahmin

edilmezligi olan ilgiyi daha da artirmaktadir (Argan ve Katirci, 2002: 385).

Spor sponsorlugu Orgiitsel amaclar, pazarlama hedefleri ve/veya cok 06zel
tutundurma amagclarin1 desteklemek icin bir spor olusumuna (sporcu, lig, olay vb.)
yatirim yapmaktadir. Bu tanim spor sponsorlugunun yapilma amaclarmi ve spor
platformunun ne oldugunu tanimlamaktadir. Spor sponsorlugunun da organizasyonel
amaclar, pazarlama hedefleri veya 06zel iletisim amagclar1 ile yapilabilecegini

gostermektedir (Argan, 2004: 47).
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1.4.2.1. Spor Sponsorlugu Tiirleri

Sponsorluk yapacak olan kuruluslar 6nceden planlamis olduklari iletisim ve
pazarlama hedeflerine ulasabilmek icin degisik sponsorluk tiirlerini se¢gmek
durumundadirlar. Tek bir sponsorluk tiiriiyle kurulusun hedef grubuna ulagmasi

miimkiin olmamaktadir.
1.4.2.1.1. Bireysel Sporcularin Sponsorlugunu Yapan Markalar

Amator veya profesyonel sporcularin yapmakta olduklari spor dallarinda
basarili olanlarin, daha 6nceleri o spor dallarinda basarili olmus olanlarin veya ileride
basarili olabilecek olan sporcularin ihtiyaclarinin karsilanmasi veya parasal olarak
desteklenmesiyle sponsorluk yapilmaktadir. Uriin, kurulus veya markanin belirlemis
oldugu hedeflere desteklenen sporcular vasitasiyla daha cabuk ulasmak ve iirtinlerin
kullanim1 veya reklamlar1 vasitasiyla daha c¢ok kitleye ulasmak amaciyla bireysel
sporcular desteklenmektedir (Okay, 2005: 83). Vestel Genel Miidiirii Levent Hatay
2003 yilinda resmi sponsorlugunu iistlendigi Avrupa Sampiyonu milli atlet Siireyya
Ayhan’in atletizme Onemli katkilar sagladigimi belirterek “Siireyya Ayhan ve
Vestel’in uluslararasi hedeflerinin ve karakterlerinin birbirine ¢ok yakin, miicadeleci,
disiplinli, ¢cagdas iki oncii ve lider marka oldugu, bu nedenle biiyiik hedefler i¢in
yaristiklart rakipleriyle miicadele etmek icin birbirlerine destek verdiklerini” ifade
etmektedir. Hatay; Siireyya’nin bagarilariyla halkin ilgisini ¢ektigi atletizme destek
verip Siireyya’nin rol aldigr bir Vestel kampanyasin1 hayata gegirdiklerini ve bu
kampanyada amagclarinin sporun iletisim yoluyla yayilmasma katki saglamak

oldugunu belirtmistir (www.dunyagazetesi.com.tr, 2009).
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Rozi markas1 Tiirkiye riizgar sorfii sampiyonu ve diinya doérdiinciisii milli
sporcu Cagla Kubat’a katilacagi tiim miisabakalar ve antrenmanlar1 i¢in destek
saglarken, Cagla Kubat da genglere Rozi’yi tanitmaktadir. Rozi kullanicilart ve
Cagla Kubat “spor ve genglik” temas1 ile yiiriitillecek ¢esitli aktivitelerde
bulugsmakta, Rozi yoneticileri “Basarili bir Tiirk genci olarak tilkemizi diinyada
temsil eden Cagla Kubat’in da tercih ettigi ve giivendigi bir marka olarak kendisini
desteklemekten biiyiik mutluluk duyduklarini ve Rozi’nin kendisine sans getirmesini

dilediklerini” ifade etmektedirler (www.mediacatonline.com/tr, 2009).

Sekil-2: Cagla Kubat’1 destekleyen Rozi markasi

Tek bir sporcunun desteklenmesi imaj gelistirmek agisindan yararli olmakla
birlikte, kisisel sorunlar ve performans diisiikliigli gibi olumsuzluklardan kurulusun
etkilenme olasilig1 daha yiiksek olmakta ve yildiz1 parlayan sporcu daha giiclii bir

sponsor arayisina girebilmektedir. Bir sporcunun sadece spor alanindaki basarisi
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sponsorlugunun yapilmasi i¢in yeterli degildir. Ayn1 zamanda 0zel yasantisi ve

medya ile iligkilerinde de sempatik olmasi gerekir (Peltekoglu, 2001: 296).

Kurulus veya markalar bireysel sporcularin sponsorlugunu yaparken daha ¢ok
pazarlama amaclarmma ve imaj Ozelliklerine katki saglamayr amaclamaktadirlar.
Puma, tenis¢i Serena Williams’in sponsorlugunu yaptig1 gibi, diger alanlarda da
hedef gruplarina hitap etmek icin stakeboard’dan motokrosgulara kadar degisik

alanlarin da sponsorlugunu yapmaktadir (Okay, 2005: 86).

Sponsor firmanin bireysel sporculart desteklemesinden elde edecegi faydalari

ve sporcudan beklentilerini su sekilde siralamak miimkiin olabilir (Argan ve Katirci,

2002: 386):

e Sporcunun giysisi tizerine destekleyen kurulusun isminin yer aldigi formay1
veya techizati giymesi. Omegin, bircok spor faaliyetinde Adidas firmasmin
sporculara techizat desteginde bulunmasi ya da sporcuyu destekleyen kurulusun

isminin yer aldig1 bir bez parcasini sporcunun formasinin iizerine takilmasi.

e Sporcularin dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri iiriin ya da
hizmeti satin almaya c¢agirmalari. Ornegin, Galatasaray’in UEFA kupasini aldiktan

sonra Hakan Siikiir ile Cipso’nun yaptig1 anlasma bu tiirde nitelendirilebilir.

eOzel giinlerde veya agirlama faaliyetlerinde destekleme, sporcunun davet
edilen 6nemli hedef kitle mensuplar ile iligki kurmada veya kurulus lehinde olumlu

bir hava olusturmada kullanilmasi.

Spor malzemeleri ireten kuruluslar (Adidas, Puma, Reebok vs.), spor
promosyonlar1 ¢ercevesinde genellikle techizat anlagmalariyla faaliyetlerini
sirdiiriirler, fakat bazen techizatla birlikte taninmis sporculara o techizatlari
kullanmalar1 igin para da verilir. Ornegin Adidas firmasi1 sporculara, sdzlesmeye

dayansin veya dayanmasin techizat deste§inde bulunmaktadir (Okay, 1998: 71).
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Adidas, futbolun efsanevi isimleri arasinda yer alan Fenerbahc¢e Futbol Takimi’nin
Brezilyal1 oyuncusu Roberto Carlos ile yaptig1 sponsorluk anlagmasi kapsaminda,
oynadig1 tim maglarda adidas adiPure ile miicadele edecek. Futbolcunun maglarda
kendisine 6zel hazirlanan ve {izerinde ismi bulunan beyaz adiPure kramponunu
giyerken giinliilk hayatinda da adidas Originals iiriinlerini kullanacak. Roberto
Carlos’un adidas ile 2008-2009 futbol sezonunda baslayan sézlesmesi 2009-2010
futbol sezonunun sonuna kadar gecgerli olacak (Sports Marketing, 2009: 10).

Hem techizat hem de para bakimindan desteklenen sporcularin se¢iminde
sponsor firmanin da bir takim kistaslari olmasi gerekir. Bir sporcu desteklenirken,
sporcunun taninmis biri olmast énemlidir. Boylece, hem hedef kitleye daha kolay
hitap edilebilir, hem de medyanin taninmis kimselere yer vermesi daha kolay olur.
Bunun yaninda sporcunun diiriist, sempatik ve inandiricilik gibi 6zelliklerinin
bulunmasi gerekir. Ciinkii sponsor firmanin bir tiriiniinii tanitirken veya reklamda yer
alirken reklamin etkili olabilmesi icin bu niteliklerin bulunmas1 gerekir (Argan,
2004: 61). Adidas firmas1 Avrupa Sampiyonasi’nda yer alan her iilkenin bir yildiz1
icin tasarladigi F50 Tunit kramponu icin Tiirkiye’den Tuncay Sanli’y1 se¢mistir.
EURO 2008’de kendisi icin Tiirk bayragi renkleriyle tasarlanan Tunit X-16

kramponuyla miicadele etmistir (www.ntvspor.net, 2009).

Sekil-3: Adidas ve Tuncay SANLI
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Bireysel sporcularin desteklenmesinde gbéz Oniinde tutulmasi gereken
hususlardan biri de, segilen sporcularin doping, alkol, uyusturucu vb. gibi maddeler
kullandiklarinin ortaya ¢ikmasi durumunda bunun sponsor kurulusa yapacagi
olumsuz etkinin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Sponsorun ismi olumsuz bir
olayla (sike, doping) hatirlanmamalidir (Okay, 1998: 72). Avrupa Sampiyonu ve
Diinya ikincisi Siireyya Ayhan’a yapilan doping kontrollerinde numunelerinde iki
adet yasakli madde bulundugu ve uluslararasi kurallara gére émiir boyu men cezasi
alacagi (www.cnnturk.com, 2009), Siireyya Ayhan’in sponsorlugunu yapan Vestel
sitketinin bu durumda sponsorlugunu devam ettirmedigi bilinmektedir. Yine
Olimpiyatlarin bu seneki yildiz1 Michael Phelps ile Kellogs arasindaki sponsorluk
anlagsmasinin Subat ay1 sonunda doldugu ve Kellogs markasinin soézlesmeyi
uzatmayacagini agikladigi bilinmektedir. Nedeni ise Phelps’in Kellogs imajina uygun
olmayan davraniglar1 olarak a¢iklanmigtir. Yahoo nun haberine gore Michael Phelps
gectigimiz aylarda Ingiltere’deki bir gazetede marihuana icerken goriintiilenmisti.
Olimpiyatlarda sekiz altin madalya kazanan Phelps’in pek ¢cok sponsorluk anlagmasi

bulunmaktadir (Sports Marketing, 2009: 14).

Sporcularin  kullanilmasina deginilirken, bir sporcunun dogru bir sekilde
kullanilmasinin esas oldugu agiktir. Bu sadece bir sporcunun zamanini dogru olarak
kullanmak ve genis ¢apli kullanmay1 kapsamaz, ayn1 zamanda diger 6nemli islemleri
yerine getirmeyi de kapsar. Cogu halkla iligkiler uygulayicisi, sporcularin her zaman
miilakat yapma ve medyada gorinme konusunda hatalar yaptiklarmi ifade
etmislerdir. Eger miimkiinse sporcular olay dncesinde medya konusunda egitilmeleri
gerekir veya firmanin sponsorlugu konusunda sporcuya 6nemli ipuglart verilmelidir.

Sporcuya olayda kullanilma sebebi hakkinda da bilgi verilebilir (Argan, 2004: 60).

Sporcular ile olabilecek diger problem ‘yildizli g6z’ etkisidir. Bu etki olay
yerinde sporculara yaklagma korkusunu ifade eder. Ciinkii sporcular biiyiik
yildizlardir ve sponsorluk veya halkla iliskiler yoneticileri onlara zahmet vermek
istemezler veya yapmak istemeyecekleri gerekcesiyle bir seyleri yapmalarini

istemekten korkarlar (Argan ve Katirci, 2002: 386-387).


http://www.cnnturk.com/
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Biitiin bu 6zelliklerin yaninda sponsorluk i¢in segilen sporcu ile uzun siireli bir
anlagsma yapilmalidir. Sponsorlugun etkin olabilmesi i¢in gerekli olan siire ve buna
benzer konularin da g6z oniinde bulundurulmasi gerekir. Bunun yani sira sporcunun
0zel yasaminda olumsuz bir durumun olmamasina ve daha Once reklamlarda sik
olarak yer almamis olmasina da dikkat edilmesi gerekmektedir (Argan, 2004: 61-62),
ornekleyecek olursak, Casper markasinin Tiirkiye’nin ilk dort ¢ekirdekli notebook’u
Nirvana’nin tanittimi i¢in {inlii futbolcu Semih Sentiirk’ii tercih etmesi (Sports
Marketing, 2009: 56), uzun siireli anlasmaya 6rnek olarak ise Adidas markasinin
David Beckham’a 127 Milyon Euro karsiliginda Omiir boyu sponsor olmasi

(www.spor.superonline.com, 2009) gosterilebilir.

Bireysel sporcularin sponsorluguna basarili bir 6rnek olarak 1996 yilinda
Tiirkiye pazarina giren Qantum saatlerinin 1999 yilindan itibaren serbest dalis yapan
Yasemin Dalkilig’in sponsorlugu gosterilebilir. Qantum yaptigi sponsorluk sayesinde
hem pazarda kendini tanitmis, hem de destekledigi sporcunun basarili olmasi
nedeniyle ismini medyada ve uluslar aras1 alanda duyurma imkanini elde etmistir

(Okay, 2005: 84).

Sekil-4: Qantum Saatleri ve Yasemin Dalkili¢

1985 yilinda Mc Enroe, Dunlop ve Slazenger ile 3 yilligina yeni bir sdzlesme
imzalayarak kortta giymis oldugu elbise ve raket i¢in 2.5 milyon dolar elde etmistir.

Promasyonal faaliyetlere yer verilmis ve oynamadigi zamanlarda goriilmesi, fotograf


http://www.spor.superonline.com/
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cektirmesi ve rOportaj yapmasi gibi bazi seylere kisitlama getirilmistir (Sahin vd.,

2003: 68).

Bireysel sporcularin sponsorluguna bir baska Ornek olarak da Wilson
raketlerinin 1999 yilindan beri tenis¢i Serena ve Venus Williams’in sponsorlugu
gosterilebilir. Nitekim Wilson, sadece Williamlar’t degil bagka sporcular1 da
desteklemektedir. Bireysel sporcularin desteklenmesinde onemli olan sponsor ile

sporcu arasinda iyi bir uyumun saglanabilmesidir (Okay, 2005: 85).

Sekil-5: Veniis Willams’1 destekleyen Wilson raketleri

1.4.2.1.2. Spor Takimlarimin Sponsorlugunu Yapan Markalar

Takim sponsorlugu, sporcu sponsorlugundan biraz farklidir. Takim
sponsorlugu ile bir grup insana sponsorluk yapilir ve bir marka veya firma ismi bu
takim ile birlikte sunulur. Oysa, sporcu sponsorlugunda kisisel olarak sponsorluk
yapilir. Firmalar takim sponsorlugunu ¢esitli sebeplerle tercih edebilirler. Ciinkii bu
sponsorlukta etki daha biiylik olabilmektedir. Bununla birlikte, spor sponsorlugunun
maliyeti, sponsor i¢in daha yiiksektir. Bunun sebebi, takimda daha c¢ok kisi olusu ve
takimin ihtiyacinin daha biiyiikk olusudur (Argan, 2004: 62). Ramsey giyim
markasimin Trabzonspor kuliibiine sponsor olmasit Oornek olarak gosterebiliriz.
Sponsorluk kapsaminda bordo-mavili futbolcularin Tiirkiye’deki deplasman maglari
ve Avrupa kupasi maglari i¢in yapacagi seyahatlerde kullanacagi kishik, yazlik ve
mevsimlik giysileri ile PAF takimmin mevsimlik giysileri Ramsey tarafindan 6zel

olarak hazirlanacaktir (www.haber61.net, 2009).


http://www.haber61.net/
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Spor takimlarinin  sponsorlugu, bireysel sporcularin  sponsorlugunun
yapilmasina gore kitle iletisim araglarinda daha fazla yer alabilir. Ozellikle futbol
karsilagsmalarinin her hafta yapilmasi ve bazi karsilagsmalarin televizyondan naklen
yaymlanmasi sponsor kurulusun futbolcularin formalarinda yer alan isminden ve

reklam panolarindan kimliginin izleyiciler tarafindan anlasilmasini da saglamaktadir

(Okay, 1998: 74-75).

Bireysel sporcularin sponsorluguna gore takim sponsorlugunu yapmak daha az
risklidir. Spor takimlarinin se¢iminde de, firmanin ulasmak istedigi hedef kitle ile
spor tiiriiniin hitap ettigi kitle arasinda da bir paralelligin olmas1 gerekmektedir
(Sahin vd., 2003: 69). Samsung Electronics’in 2008-2009 Efes Pilsen Spor Kuliibii
ile ana sponsorluk s6zlesmesi imzalamasi (Www.samsung.com/tr, 2009) 6rnek olarak

verilebilir.

Sekil-6: Efes Pilsen Spor Kuliibii ve Samsung

EFES

Pilsen

SAMSUNG

Bircok marka futbol takimlarina ve futbol organizasyonlarina sponsor
olabilmek i¢in miicadele etmektedir. Markalarin ilging miicadelesine Cin Futbol
Ligi’nden ornek verebiliriz. Marlboro 1994 yilinda 1.2 milyon dolar karsiliginda Cin
Futbol Ligi’ne sponsor olmustur. Cin Futbol Federasyonu, 1999 yilinda ikinci bes
yillik zaman igin bir sponsorluk ihalesi daha agmis, bu sefer basta Coca Cola ve
Pepsi olmak iizere bir ¢ok marka sponsorluk ic¢in ugrasirken, Cin Futbol Ligi’nin
degeri tam on kat artmstir. Thaleyi, 10.5 milyon dolar karsiliginda Pepsi kazanmustir.
Pepsi, futbol maglarin1 gazetelerden ve televizyonlardan takip eden 400 milyon
Cinliye bu sekilde ulasip en biiyiik rakibi Coca Cola’y1 geride birakmanin hesaplarini
yapmaktadir (www.aksiyon.com.tr, 2009).


http://www.samsung.com/tr
http://www.aksiyon.com.tr/
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Takim sponsorlugunda en ¢ok desteklenen spor alani futboldur. Cesitli yurtici
ve yurtdis1 turnuvalara, Olimpiyatlara, Diinya ve Avrupa kupalarina katilan
takimlarin ¢esitli sponsorlarca desteklenmeleri, sponsorlarin belirli unvan ve
amblemleri de kullanmalarin1 beraberinde getirmektedir (Okay, 2005: 87). Nike,
Garanti Bankasi, Tiirk Hava Yollar, Coca Cola, Turkcell, Ulker, Efes Pilsen,
Mercedes Benz, TTNET, Petrol Ofisi, Sarar, Yurti¢ci Kargo, Acibadem Hastanesi,
Powerade ve Teknosa gibi markalarin Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun
sponsorlugunu tistlenmeleri (www.tff.org, 2009) bu alanda verilebilecek 6rneklerden

bir tanesidir.

Tiirk futboluna verdigi destegi bugiine dek istirakleri araciligiyla siirdiiren Tiirk
Telekom, yeniden yapilandirilan sponsorluklar dahilinde dort biiyiik futbol takiminin
sponsoru olma yolunda ilk adimin1 2009-2010 sezonundan itibaren Galatasaray Spor
Kuliibii’niin sponsoru olarak atmaktadir. Tiirk Telekom yaptig1 bir diger anlagma ile
de hala insaat1 siiren Galatasaray’in yeni stadyumunun isim haklarina da 10 y1l siire
ile sahip olmustur. Galatasaray Spor Kuliibii’niin yeni stadyumunun ismi bundan
boyle Tiirk Telekom Stadyumu olarak anilacaktir. Bu girisim ile Tiirk Telekom, Tiirk
futboluna verdigi destegi, Tiirkiye’nin dort biiyiik takimindan biri olan Galatasaray’a
sponsor olmanin yani sira, takimin stadyumuna verdigi isimle de pekistirmis
olmustur (www.turktelekom.com.tr, 2009). Avea, Fenerbahge Spor Kuliibii Futbol
Takimut ile ana sponsorluk anlasmasini 2013 yilina kadar uzatirken, Tiirk Telekom da
takima sponsorlukla destek vermistir. Yapilan anlasmayla daha 6nce Telsim tribiinii
olarak  adlandirilan  triblin  ‘Tiirk  Telekom  Triblini® admi  almistir

(www.milliyet.com.tr, 2009).

Ingiltere’de 350 civarinda restorana sahip olan Burger King yapmis oldugu
sponsorluklar i¢inde takim sponsorluguna da yer vererek markanin algilanmasini ve
restoranlarma gelen miisterilerin sayilarmi artirmak amaciyla ikinci kez Ingiltere
Olimpik Takimi’nin sponsorlugunu yapmay1 se¢mistir (Argan ve Katirci, 2002: 388-
389).


http://www.tff.org/
http://www.turktelekom.com.tr/
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En biiyiikk meblagli sponsorluk anlagmalarindan birisi olarak Nike firmasinin
10 yilligina 400 milyon dolar karsiliginda Brezilya milli takiminin sponsorlugunu
yapmasi gosterilmektedir. Ayni sekilde maddi yonden biiyiik destekleri gerektiren bir
spor dalinin da Formula One’n A takiminin sponsorlugunu yapmak oldugunu
belirtmek gerekir. Cilinkii bu yarislar yaklasik olarak 210 iilkede yayinlanmakta ve
1,5 milyar kisi tarafindan izlenmektedir (Okay, 2005: 90). Tiirkiye’de Formula 1
taraftarlarinin  sponsor marka bilincini 6lgmeyi amacglayan ve TurkiyeFl.com
sitesinin yaklasik 40 bin liyesi arasinda yaptig1 anket ¢alismasinda katilimcilarin
yiizde 18’1 F1 denince akla gelen ilk sponsor markanin McLaren Mercedes takiminin
sponsoru Vodafone oldugunu sdylemistir. Katilimcilarin yiizde 12’si ise ayni soruya,
Renault F1 Team’in sponsoru ING Bank cevabini vermistir. Ayrica katilimcilarin
yiizde 9’u Shell, yiizde 6’s1 Mobil, yiizde 5’1 ise Red Bull’un ilk akla gelen markalar

oldugunu, yiizde 49’u ise diger markalari isaretlemistir (www.lpghaber.com, 2009).

Sekil-7: Formula One: Vodafone McLaren Mercedes

Spor takimlarinin basarili olmast yeni sponsorluklar1 kuliiplere ¢ekmektedir.
Son yillarda Tirk futbolundaki basari nedeniyle daha once Tirkiye’deki futbol
kuliiplerinde sponsorluk yapmamis olan Reebok, Reuch, Uhisport ve Ellese gibi
firmalari 2002 yilinda sponsorluga basladiklar1 goriilmektedir (Okay, 2005: 89).

Takim sponsorluklarinda kurulus ya da marka isimleriyle sponsorun isminin

birlestirilmesi, 6zellikle son donemde oldukg¢a sik karsilasilan bir durumdur. Mesela
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basketbol alaninda Efes Pilsen, Galatasaray Cafe Crown, Fenerbahge Ulker, Tiirk
Telekom, Besiktas Cola Turka, Dariissataka Cooper Tires, Pmar Karsiyaka,
Banvitspor, Aliaga Petkim, Oyak Renault, Mutlu Akii Selguk Universitesi,
Erdemirspor, CASA TED Kolejliler, voleybol alaninda Maliye Milli Piyango, Polis
Akademisi, Halkbank, Ziraat Bankasi, Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK), Polis
Akademisi, Eczacibasi Zentiva, Fenerbahge Acibadem, iller Bankasi, Karsiyaka
DYO, Tiirk Telekom, Vakifbank Giines Sigorta, futbol alaninda Caykur Rizespor,
Biiyiiksehir Belediye Ankaraspor, Yat Yariglar1 alaninda Efe Raki markas1 Kara Efe
ismiyle 2008 Tiirkiye Genel Yat Yariglari’na katilmakta, Castrol DC Racing Team

ornek verilebilir.

Turkcell Kurumsal lletisim Béliim Baskam Filiz Karagiil Tiiziin Sports
Marketing dergisinde yayimlanan sdyleside “Turkcell, 2003 yilinda Anadolu
kuliiplerini destekleme karar1 aldi ve bugiine kadar bu kararmi basariyla devam
ettirdi. 2008-2009 sezonu itibariyle, Turkcell Siiper Lig’de miicadele eden
Ankaragiicli, Ankaraspor, Bursaspor, Denizlispor, Gaziantepspor, Genglerbirligi,
Hacettepespor, Kayserispor, Konyaspor ve Sivasspor’un ana sponsoru, Antalyaspor,
Eskisehirspor, Istanbul Biiyiiksehir Belediyespor ve Kocaelispor’un sponsoru olmak
tizere toplam 14 kuliibii destekliyoruz. Turkcell’in Anadolu kuliiplerine destek
vermesinin amaci, Tlrk futbolunun son yillardaki biiyiik gelisimini yarinlara tasimak
icin ‘dort biiyiikler’in sayisinin ‘cok biiylikler’e doniismesine katkida bulunarak,
sportif rekabeti artirmaktir. Futbol disinda Tiirkiye Basketbol Federasyonu ve Milli
Takimlar’in da ana sponsoruyuz. Futbol ve Basketbol Milli Takimlarimizin basarili
olmasi, basarilarinin yarinlara taginmasi, kitleleri mutlu edip gururlandirdigi gibi,
tilkemizin diinyadaki imajina da olumlu katkilarda bulunuyor. Bizim sirket olarak en
blyiik farkimiz basar1 odakli degil, toplumsal fayda odakli bakisimizdir.
Sponsorluklarimizin iletisiminde genis ve yaygin bilgi aktarimi temel felsefesiyle
hareket ediyoruz. Basin iletisimi, ¢izgi iistii ve ¢izgi alti reklam iletisimi, mobil
iletisim, web iletisimi ve Agikhava mecra iletisimi, kullandigimiz temel iletisim
araclari. 15 yilda sifirdan bir diinya sirketi olmay1 basaran Turkcell, bugiline kadar

oldugu gibi, bundan sonra da Tirk sporuna destegini artirarak siirdiirecek”
demektedir (Sports Marketing, 2009: 35).
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1.4.2.1.3. Spor Organizasyonlarimin Sponsorlugunu Yapan Markalar

Para, techizat vb. gibi araglarla desteklenen spor organizasyonlarinda maliyetin
cok yiiksek olmasi yiiziinden resmi sponsorlara oldukga fazla ihtiyag duyulmaktadir.
Spor organizasyonunun sponsorlugunu iistlenen bir kurulus ya kendi adiyla bir spor
faaliyeti diizenlemekte (Ornegin Heineken Cup, Canon Futbol Ligi, Ebel German
Open, Lancome Trophy, Aramis Devin Cup, Ambre Solaire Cup, IBM PC Kupasi
gibi) veya ulusal/uluslararasi bir faaliyete sponsor olarak katilmaktadir. Bu tip
sponsorluklarin maliyetleri yiiksek oldugu i¢in daha ¢ok biiyiik kuruluslar tarafindan
boyle organizasyonlarin sponsorlugu {stlenilmektedir (Okay, 2005: 96-97).
Heineken markasinin 2009-2012 yillar1 arasinda gecerli olacak olan UEFA ve UEFA
Sampiyonlar Ligi sponsorlugu, yine Alman Continental lastikleri Uluslar aras1 Futbol
Federasyonlar1 Birligi (FIFA) ile imzaladig1 yeni anlasmayla Ocak 2003’ten beri
siirdirdigli Diinya Kupalar1 sponsorlugunu 2010 yilina kadar uzatmasi ornek
verilebilir (Sports Marketing, 2009: 14-15). Diger o6rneklere bakacak olursak
Turkcell Stiper Lig, Fortis Tiirkiye Kupasi, Bank Asya 1.Lig, Beko Basketbol Ligi,
Sony Ericsson WTA istanbul Cup, Garanti Bankas1 Bonus Snow Masters, Teknosa
Tiirkiye Kupasi (Basketbol), Aroma Voleybol Ligleri, Teledlinya Tiirkiye Kupasi
(Voleybol), Shop&Miles Bosphorus Cup ve Shop&Miles Turgutreis Cup (Yelken),
Powerade Uluslar arasi Racqetball&Squash Turnuvasi, Avea-Kempinski Hotel The
Dome Pro-Am Golf Turnuvasi, Carling Cup, Turkcell Legends Cup, Efes Pilsen
Futsal Ligi, Coca Cola Akademi U14 ve U15 Ligi drnek verilebilir.
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Sekil-8: Spor Organizasyonlarinin Sponsorlugunu Yapan Baz1 Markalar
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haklarindan saglanan gelirlerle yapilmamakta, bunlarin yaninda “top sponsorlar”
(The Olympic Programme) olarak adlandirilan esas sponsorlarla birlikte diger

sponsorlarin yaptigi katkilarla gergeklestirilmektedir (Okay, 1998: 78).

Medya Takip Merkezi’'nin gazete, dergi, TV kanali ve internet sitelerinde
yapilan haber takibi sonuglarina gore, 16 Ocak-15 Subat doneminin haberlerde en
¢ok bahsi gecen ismi, Siiper Lig’in isim sponsoru Turkcell oldu. Ligin baglamasiyla
haber sayis1 yiizde 56 artis gosteren Turkcell’in, arastirma siirecinde gazete, dergi,
TV kanali ve haber sitelerinde toplam 8 bin 414 haberde ad1 gecti. Turkcell basinda
yer alan haberleriyle 327 milyonu askin erisime ulasti. Spor sponsorluklariyla 6ne
c¢ikan ve boylece marka imajini daha da giiclendiren Turkcell, 6zellikle Siiper Lig’e
1sim sponsorluguyla dikkatleri lizerine ¢ekmisti. Ancak, uzunca bir siiredir Siiper Lig
haberlerinin biiyiik kisminda Turkcell adinin kullanilmamasi, markanin yatirim
hedefine sekte vuruyordu. Medya Takip Merkezi’nin arastirmasina gére bu donem,
Turkcell’in Stiper Lig sponsorluguyla en basarili yansimalar1 sagladigi donem oldu.
Medyada yaymlanan Siiper Lig haberlerinin yiizde 74’tnde Turkcell adi
kullanilirken, yiizde 26’sinda ise markanin adina yer verilmedi (Sports Marketing,
2009: 13).

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu yapan bir kurulusun sponsorluk
anlagmasi ile belirlenmis olan haklar1 disinda elde edebilecegi genel faydalar su

sekilde siralanabilir (Argan, 2004: 66);
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¢ Spor organizasyonunun yapilacagi yere saha kenar1 reklamlar1 koymak,

e Sponsor firmanin vermis oldugu spor techizati ve kullanilan nakil araglar

tizerinde sponsor firmanin reklaminin yer almast,

e Spor organizasyonuna katilan ve yarisan sporcularin {izerinde sponsor
firmanin reklami, motor yarislar1 gibi faaliyetlerde yarismacilarin arag vb. bakimin

yapan yardimcilarin {izerinde de sponsor firmanin reklaminin bulunmasi,

eUlusal veya uluslararasi, 6zel veya resmi, yapilan spor faaliyetlerinin
sponsoru ile bu faaliyetlerin adimi birlestirme olanagi. Ornegin, Nutra Sweet

Profesyonel Artistik Paten Sampiyonasi.

eBasili materyaller ve goriilebilecek yerlere firmanin adini veya iirliniin

reklamini koyma olanagi.

Zamanla insanlarin hafizalarinda markalar, iiriinler ve spor gittikge biitiinlesmis
bir hal alir, hafizalarda kurulan bu ortakliklar dogal olarak kabul edilir ve
sorgulanmazlar. Ornegin Ferrari’siz bir F1 diisiiniilemez. Ferrari’nin saygideger,
uzun donemli sponsoru olan Marlboro’suz F1°i diisiinmek de olduk¢a zordur (Okay,

2005: 99-100).

Medya Takip Merkezi’nin 16 Ocak-15 Subat donemindeki medya raporuna
gore; isim sponsorluklariyla 6ne ¢ikan markalardan bir tanesi de Fortis. Bir dnceki
arastirma donemine gore haber sayisi yilizde 153 gibi ciddi bir artig gosteren Fortis
Tiirkiye Kupasi, toplam 8 bin 11 habere konu edildi. En fazla goriinim saglayan
diger isim sponsorluklarindan bir tanesi ise 2 bin 303 haberle Bank Asya 1. Ligi oldu

(Sports Marketing, 2009: 13).

Coca Cola ile Pepsi markalar1 arasindaki rekabeti Diinya Kupasi

organizasyonlarinda  gormek miimkiindiir. Coca Cola organizasyonlarin
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sponsorlugunu istlenirken, Pepsi de organizasyonlara katilan iilkelere sponsorluk
yapiyor. Mesela, 2002 Diinya Kupasi’nin en biiyiik sponsorlarindan biri Coca Cola.

Pepsi markasi da bir ¢ok iilkenin ana sponsorudur (www.aksiyon.com.tr, 2009).

Firmalarin belirli bir spor olaymin sponsorlugunu yillarca yapmalari,
sponsorlugu yapilan olayla sponsor firmay1 6zdeslestirmektedir. Uzun yillar Londra
maratonunun sponsorlugunu yapan Mars sekerlemeleri marka durumu, {iriin
kullanim1 ve maraton arasinda miikemmel bir uyum saglamis ve Londra maratonu
Mars sekerlemeleriyle anilir olmustur. Fakat Mars sekerlemelerinin bu maratonun
sponsorlugundan ¢ekilmesi tlizerine sponsorlugu tistlenen ADT firmast Mars’in
maraton lzerindeki etkisini silememis, hedef kitle {lizerinde Mars kadar etki

olusturamamuistir (Sahin vd., 2003: 75).

Biiyiik organizasyonlarin sponsorlugunun yapilmasina karar verilmesinde kitle
iletisim araglarinin bu tiir olaylara ne kadar yer verdikleri de dnemli bir etkendir.
Bazi kuruluslar da hedef guruplaria ¢esitli kisitlamalar nedeniyle dogrudan reklam
vasitasiyla ulasamamalar1 yiliziinden spor sponsorluguna yonelmektedirler. Grand
Prix ya da Diinya Kayak Kupasi gibi goz alict bir imaji olan organizasyonun
sponsorlugu tstlenilirse, hedef gruplara ulasmak daha kolay olabilmektedir (Okay,
2005: 99).

Sponsorluk maliyetinin yiikselmesinde naklen yayinlarin etkisi olduk¢a
fazladir. Bu tiir firsatlar firmanimn tanitimina ciddi 6l¢iide katkida bulunur. Ozellikle
uluslararas: faaliyet gosteren biliylik firmalar (Coca Cola, Pepsi, Visa vb.) igin
diinyanin her tarafinda milyonlarca kisi tarafindan, saatlerce izlenen bu organizasyon
sponsorluklar1 firmalar adina olduk¢a onemli firsatlar yaratmaktadir. Bu yiizden

kuruluglar milyonlarca dolar1 bu sponsorluk alanina yatirmaktadirlar (Soyer, 2003:
90).

Medya Takip Merkezi’nin, 16 Ocak-15 Subat tarihleri arasinda, 12 TV
kanalinda yaptigir reklam olgiim sonuglarina gore, donemin en ¢ok reklam alan

karsilagmast ‘Boks Gecesi’ oldu. Fox TV ekranlarinda yayimlanan program toplam
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386 reklam alirken; bu reklamlarin ekranda kalma siiresi ise toplam 2,5 saate ulagti.
Karsilasmaya en ¢ok reklam veren marka ise Casper Computer oldu. Casper’i,
Digitiirk ve 14 Subat’ta acilan ticaret merkezi Poli Spot izledi. En ¢ok reklam alan
bir diger spor karsilagsmasi, NTV ekranlarinda izleyicilere ulasan Milan-Reggina
magciydi. Karsilasmada toplam 32 adet reklam yayinlandi (Sports Marketing, 2009:
12-13).

L’eggs diizenlemis oldugu kosularda “Ismimiz L’eggs’dir ve bacaklarimizla
kosariz” ifadesini kullanarak dikkatleri {iriinle, yani ¢orapla birlikte kosuya ¢ekmistir.
Gortildiigii gibi bu sponsorluk faaliyetinde kosu ve ¢orap (iiriin) arasinda oldukga iyi
bir baglant1 kurulmus, olay sadece sponsorlukla sinirli kalmayarak, maratonla birlikte
saglik, yasam bi¢imleri gibi konulara da girilerek sponsorlugun sadece {iriin tanitima
veya tiiketimiyle ilgili olmadigi, tiiketicilerin sagliklariyla ve yasam bigimleriyle de

ilgilenildigi mesaj1 verilmeye calisilmistir (Okay, 2005: 100).
1.4.2.1.4. Spor Yayinlarinin Sponsorlugunu Yapan Markalar

Bu tiir sponsorluklar, sporla ilgili yayin yapan televizyon programlarini, sporla
ilgili derneklerin, vakiflarin ¢ikarmis olduklar1 yayimlarin, bazi gazete ve dergilerin
sayfalarinin sponsorluklarin1 kapsar. Bu tiir sponsorlukta ama¢ dogrudan hedef
kitleye ulasmak i¢in yapilan Tv, gazete, dergi vb. gibi yaymlara destekte bulunarak
spor kamuoyunda olumlu izlenim birakmaktadir (Soyer, 2003: 95). Mesela,
Caykur’un sundugu TRT ekranlarinda izleyicileriyle bulusan spor programi
Stadyum, NTV ekranlarinda yaymlanan ve Turkcell’in sundugu %100 Futbol

programi 6rnek verilebilir.

Sponsor kuruluslarin zaman zaman yaptiklar1 sponsorluklarin yaninda yayin
sponsorlugunu da yaparak hem seyirciye, hem de izleyicilere iki taraftan ulagsmaya
calismaktadirlar. Ancak spor karsilagsmalarinin yayin haklarini almak ciddi biitceleri
gerektirmektedir. Ornegin Ingiltere’de BSkyB televizyonunun 1996 yilindan 2000-
2001 sezonuna kadar siiren dort yillik Premier League’in yayin haklari satinalmasi

karsiliginda 670 milyon pound ddemistir. BSkyB’nin Ingiltere Premier League’in 66
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kargilagsmasini canli yayinlamak i¢in onerdigi yeni anlasma tutarinin 1,1 milyar

pound oldugu séylenilmektedir (Okay, 2005: 117).

Gliniimiizde firmalar bir taraftan reklam harcamalarmni artirirken diger
taraftan da {rilinlerinin tanittimi i¢in uygun TV programlarina sponsor olmaktadirlar.

Firmalar boylece tiiketicileriyle farkli bir kanaldan da iletisim kurabilme olanagi

bulabiliyorlar (Soyer, 2003: 95).

Bazi durumlarda uluslararasi bir spor organizasyonunun sponsoru ile o
organizasyona katilan takim veya sporcunun sponsorlart birbirlerine rakip
olabilmektedir. Ornegin FIFA 2002 Diinya Kupasi’nin resmi sponsoru Coca-Cola
iken Tiirk Milli Takimi’nin sponsoru Pepsi olmustur. Boyle durumlarda takim
sponsorlugunu segen bir marka veya kurulus resmi sponsora gore daha az 6demede
bulunacagi i¢in bir kere maliyet agisindan karli durumdadir. Destekledigi takimin {ist
turlara c¢ikmasi veya derece almasi durumunda da sponsor kurulusun takimi
desteklemek i¢in verdigi sponsorluk tutarinin kat kat {istlinde tanitim elde etme
imkanima sahiptir. Aksi durumda ise, takimin bagsar1 kazanamamasi durumunda,
zaten verilen destek miktar1 fazla olmadig1 i¢in sponsor kurulusun 6nemli bir kaybi

olmayacaktir (Okay, 2005: 117).

Ozel TV kanallarinin da yayma baslamasiyla TV spor programi sponsorlugu
ilkemizde de gilin gectikge yayginlagsmakta, firmalar kendi trettikleri mal veya
hizmetlere uygun programlarla biitiinleserek markalarmi ve iriinlerini 6n plana
¢ikarmay1 amaglamaktadirlar. Baz1 markalar genis kitlelere hitap ettigi icin konseptin
disindaki TV programlarina da sponsor alabiliyor. Ornegin, NTV’de yayinlanan spor
programlarinin sponsoru Firatpen “sporun ve sporcunun dostu” sloganiyla programin
baslangicinda, sonunda ve reklam aralarinda slogan tekrarlanarak faaliyet
gerceklestiriliyor. Star TV’de Sampiyonlar Ligi miisabakalarimin  yaymn
sponsorlugunu UEFA’nin resmi sponsoru olan Ford ve Play Station yapiyor. Yayin
baslangicinda, devre arasinda ve yayin sonunda Ford’un Sampiyonlar Ligi resmi

sponsoru oldugu slogani tekrarlanarak sponsorluk gerceklestiriliyor (Soyer, 2003:
95).
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Ulker markasinin Cumbhuriyet gazetesinin Spor Eki’ne sponsor olmasi
(www.ensonhaber.com, 2009) spor yayinlarmin sponsorluguna oOrnek olarak

verilebilir.

Sekil-9: Ulker ve Cumhuriyet Spor Eki

Cumhuriyet

i
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1.4.3. Cevre Sponsorlugu

Son yillarda giderek yayginlasan ¢evre sponsorlugu, bir yandan isletmelerle
topluma kars1 sorumluluklarini dile getirme imkan1 vermekte, diger taraftan kiigiik ve
orta boy isletmelere genis olanaklar sunmaktadir. Bu konuda cevaplandirilmasi
gereken soru, isletmelerin ¢evre konusunda gergekten duyarli mi1 olduklari, yoksa
cevre konusunun son yillarda elde ettigi popiilaritenin mi sponsorluga neden

oldugudur (Peltekoglu, 2001: 301).

Ozellikle katilim ve toplumsal sorumluluk bilinci, {iretim asamalar1 veya
tirtinleri ¢evre kirliligi ya da saglik riskleriyle baglantili olan kuruluslar i¢in biiyiik
onem tagimaktadir. Kuruluslarin vatandasin iyi niyetini kazanmalar1 i¢in yaptiklar
faaliyetlerde ¢evreye en az zarar verdiklerini, ¢cevreye karst duyarli olduklarini halka
gostermeleri gerekmektedir. Ornegin bir kimya endiistrisinin ¢evresel olarak zarara
ugramis veya tehdit altinda bulunan agaglarin bakimini saglamasi, kurulusta gerekli

aritma tesisini kurmasi, ¢evre ve doganin korunmasiyla ilgili olaylara destekte
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bulunmasi kurulus hakkinda iyi niyetin olusmasina katki saglayacaktir (Okay, 2005:
164).

Uretimleri ve iiriinleriyle cevreyi kirleten firmalar elestirileri tolere edebilmek
icin ¢evre projelerinin sponsorlugunu yapmakla, ¢evre dostu imajin1 yerlestirmeye

gayret etmektedirler (Ekenci ve Imamoglu, 2002: 146).

Sponsorlar ¢evre ve doga sponsorlugunda agirlikli olarak sehir i¢i yesil
alanlarin tanzim edilmesi, korunmasi, anitlarin bakimi, onarimi, korunmasi, kamuya
acik alanlarin korunmasi, sehrin c¢evresinde agaclandirma calismalari vb. gibi
faaliyetlerde bulunarak, sponsorluk yaptiklar1 alan veya calismalara isimlerini
koyarak hedef kitlelerinin bu sponsorluk yatirimlarindan haberdar olmalarina

calismaktadirlar (Soyer, 2003: 43).

Stirekliligin, isletmenin toplumdaki imajini saglamlastirmas: nedeniyle, ¢evre
sponsorlugu tistlenirken uzun vadeli oldugu g6z 6niinde bulundurulmali ve tistlenilen
sponsorlugun etkisinin uzun ya da kisa siireli mi olacagi, genel olarak doga m1 yoksa
cesitlerinin mi korunacagi, konunun aktiiel olup olmadigi, mesajin dogru algilanip
algilanmayacagi, toplumun ve medyanin ilgisini ¢ekip c¢ekmeyecegi sorular

cevaplandirilmalidir (Peltekoglu, 2001: 301).

Tirkiye’de ¢evre ve dogal yasamin korunmasiyla ilgili olarak kimi projeler
yapilmis ve yapilmaktadir. Ornegin 1992 yilinda pek ¢ok kus tiiriiniin geldigi ve
barmdig1 kuraklik tehlikesiyle kars1 karsiya kalan Izmir Kus Cenneti’ne Cansuyu’nu
getiren Rama Margarin’in istlendigi Rama Cansuyu Projesi, ¢esitli kurum ve
kuruluglarin kendi isimleriyle hatira ormanlari, 1997°de Cif’in “Yasanan mekanlarin
temizligine sahip ¢ikalim” ve “Hedefimiz temiz sehir” sloganlariyla temiz bir gevre
olusturmay1 amaglayan, Tiirkiye’nin degisik illerine 6zel bir trenle giden ve sehrin
simgeleri olan noktalarda temizlik yapan “Cif Temizlik Treni” kampanyas: ve 1998
yilinda yapilan Topkapr Sarayr dis yiizeylerinin tas ve mermer temizligi
konservasyonu ve restorasyonunu yapan “Ge¢misin Isiltis1 Gelecekte de Parlasin”

isimli kampanyas1, Garanti Bankas1’nin WWF Tiirkiye ile “Tiirkiye’nin Onemli Kus
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ve Bitki Alanlar1” yayinlari, soganl bitkileri koruma ¢aligmalari, Opet Petrollerinin
TEMA Vakfi ve Karayollar1 Genel Miidiirliigii ile birlikte, oncelikle Tiirkiye’deki
Opet istasyonlarinin ¢evresinde baslatilan “Yesil Yol Projesi” isimli aga¢ dikme ve
karayollar1 ¢evresini yesillendirme projesi gibi ¢alismalar sayilabilir (Okay, 2005:
165-166).

1.4.4. Sosyal Sponsorluk

Sponsorluk yapan kuruluslar her ne kadar hedef kitleleriyle iletisim kurma ve
imaj olusturma vb. gibi amaglarina yonelik faaliyetlerde bulunsalar da, bulunduklari
toplumun bir parcasi olarak sosyal katilimin ve toplumsal sorumluluk bilincinin
kanitlanmas1 amaciyla toplumun ihtiya¢ duydugu alanlarda kar amaci giitmeden

faaliyetlerde bulunmaktadirlar (Soyer, 2003: 41-42).

Cogu zaman sponsor firmalar, devletin yetisemedigi sosyal alanlarda destek
saglamakla sosyal bir gorev iistlenmekte, bdylece halkla iliskiler faaliyetlerinde

basar1 elde etmektedirler (Ekenci ve Imamoglu, 2002: 146).

Sosyal sponsorluk alanlarina 6rnek olarak bir hastanenin, tibbi bir arastirma
projesinin desteklenmesi, sakatlarin egitimlerinin gelistirilmesi, bir aragtirma
yarigmasina 0diil konulmasi, orman OGliimlerinin arastirilmast igin bir girisimin
yapilmast vb. toplumsal projeler girmektedir. Sosyal sponsorluk alani, kurulusla
desteklenen faaliyet arasinda en kolay baglanti kurulabilen sponsorluk alanidir. Bu
tiir faaliyetler kuruluslarin kendi inisiyatiflerinden ¢ok, toplumun ihtiyaglarina gore

de sekil alinmaktadir (Okay, 2005: 157).

Isletmelerin hedef kitlelerine sosyal sorumluluk duygusuna sahip olduklarmi
kanitlama imkan1 veren sosyal sponsorluklarda, kurulus duygusalliktan uzak bir
tutum i¢inde olmali ve gerceklestirilecek organizasyon isletmenin amaclartyla

iliskilendirilmelidir (Peltekoglu, 2001: 302).
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1.4.4.1. Saghk Sponsorlugu

Saglik alaninda yapilan sponsorluk faaliyetleri i¢ine hastanelerin, kliniklerin
desteklenmesi, ¢esitli hastalik ve 6nlemleri konusunda (6rnegin AIDS, hava kirliligi,
radyoaktif kirlilik gibi) halki bilgilendirme calismalari, saglik alaninda faaliyet
gosteren kurum ve kuruluslarin, derneklerin, vakiflarin desteklenmesine yonelik
calismalar girmektedir. Ornegin ila¢ sanayinde faaliyet gdsteren bir kurulus, tibbi
arastirmalar alaninda, yaslilarin bakimi veya geng¢ tip Ogrencilerinin egitim

imkanlarmin gelistirmesi gibi konularda sponsorluk faaliyetinde bulunabilir (Okay,
2005: 157).

Kuruluslar, mali ve ekipman (6rnegin ambulans veya cesitli cihazlarin alimzi)
yardimlariyla saglik alaninda destekte bulunabilirler. Sponsorluk yapan kurulusun
iIsmi basin bildirilerine, brosiirlere ya da yeni alinan veya kurulan saglik merkezlerine

konulabilir (Soyer, 2003: 43).

Saglik Bakanlhigi’nin yiriittigi Ulusal As: Giinleri kampanyasinin bazi gida
sektorii  firmalarca  desteklenmesiyle, bir yandan toplumsal bir hizmet
gerceklestirilirken, 6te yandan, sagliklt besin imaj1 oturtulmaya ya da bu imajin

devamina ¢alisiimaktadir (Ekenci ve imamoglu, 2002: 146).

Saglik alanma hayirsever insanlarin ve kuruluslarin desteklerinin yaninda
sigorta kuruluslar1 ve ilag sanayi ile ugrasan kuruluslar da destekte bulunmaktadirlar

(Okay, 1998 136).

1.4.4.2. Egitim Sponsorlugu

Ozellikle gelismekte olan iilkelerde egitim gibi ivedi ilgi bekleyen konularda,
kurumsal amaglara bagli kalinmadan sponsorluk yapilmasi s6z konusu olabilir

(Akytirek, 1998: 16).

Egitim alaninda sponsorluk yapan bir kurulusun adini {iniversitedeki bir

kiirstiye veya egitim kurulusuna vermesi yaygin bir uygulama olarak goriilmektedir.
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Ayni sekilde cesitli techizatlarin saglanmasi, kiitliphane, laboratuar, derslik gibi
mekanlarin olusturulmasina katkida bulunan kuruluslarin isimlerinin de ilgili yerlere
verilmesi hem kurulusun tanittmma, hem de egitim alaninda bir eksikligin

giderilmesine katkida bulunacaktir (Okay, 2005: 161).

Egitim  sponsorlugu alaninda okullarin, yiiksekokullarin, arastirma
enstitiilerinin, vakiflarin, kiitliphanelerin, arastirma burslarinin, arastirma projelerinin

vb. mali ya da teghizat bakimindan desteklenmesi s6z konusudur (Soyer, 2003: 44).

Egitim O6gretim veren kurumlarin disinda vatandaslarin da c¢esitli konularda
bilgilenmelerine yonelik c¢alismalar1 da bu alan icerisinde degerlendirmemiz
miimkiindiir. Ornegin, 2004 Trafik Yili'nda Tiirkiye Soférler ve Otomobilciler
Federasyonu ile Petrol Ofisi’nin vatandaglarin trafik kurallarina uymasini saglamak,
trafik kurallarina ve emniyetli ara¢ kullanmaya dikkat ¢ekmek amaciyla “Yasamak
ve yasatmak senin elinde...” kampanyasi, yine ayn1 yil ulasim araclarinda emniyet
kemeri kullanma aligkanligin1 kazandirmak ve emniyet kemeri takmanin 6nemini
aciklamak amaciyla BP Tiirkiye'nin yaptigi kampanyayi bilgilendirmeye yonelik

egitim kampanyalari i¢inde degerlendirmemiz miimkiindiir (Okay, 2005: 162).

1.5. Sponsorlugun Amaglari

Sponsorluk yapan her kurulusun yaptigr sponsorluktan belirli bir beklentisi
bulunmaktadir. Cok genel olarak kuruluslar imajlarim1 giliclendirmek, kurum
kimliklerini yerlestirmek ve pekistirmek, halkin goziinde iyi bir kurulus olarak
algilanmak ve halkin iyi niyetini kazanmak amaciyla sponsorluk faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. Bazi1 sponsorluk faaliyetleri tek baslarina yapilmakta, bazi
sponsorluk faaliyetleri ise diger iletisim ara¢ ve yOntemleriyle desteklenmektedir.
Sponsorluk faaliyetinde esas olan, faaliyetle birlikte, hedef gruplara verilmek istenen
mesajlarin  ulagtirllmasidir. Bu da sponsorlugun c¢ok 1iyi diisliniilmesi ve

planlanmasini gerektirmektedir (Okay, 2002: 11).
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Sponsorlugun yapilis bigimleri ve alanlar1 g6z 6niine alindiginda, sponsorlugun

yapilma amaglarinin degisik sekillerde siniflandirildigini gérmek miimkiindiir. Bir

fikir vermesi ve degisik iilkelerdeki bakis acisini gostermesi agisindan sponsorlugun

yapilis amaglarini agsagidaki tablodan gérmek miimkiindiir (Okay, 2005: 43).

Tablo-3: Sponsorluk amaclarinin simiflandirilmasi

Almanya Bruhn (1991)
Psikografik Hedefler
I.Marka-Kurum Tammirhgs
2 Marka-Kurum [majs

3. skt SordiirmeBakmm
4.Cahsanlann Motivasyonu
Ekonomik Hedefler

1.Saus

2.Pazar Payi

3.Kar

Kanada: (Quebec) Godhout
(1991)

|.Satis1 Arurmak
2 Kurum imaj
3.Sosyal Sorumlulugu

Gostermek

Giiney Afrika:

Abratt ve Gobler (1989)
I . Televizvon Sunumu

2. Kurum Imaj

3. Medva Sunumu

4. Tanmmrhik

5. Sosyal Sorumlulugu
| Gostermek
6.Cok Onemli Misterilerle
fliski Kurmak

7.Dahili Hetigim

ingiltere: Meenaghan Flood

(1983)
1. Urtin-Kurum Tanneligs

2.50syal Sorumlulugu

Ciostermek

3. Kurum Imaj

4_1vi Nivet Olusturmak
S Kisisel Hedefler
6.5atry

7.Personel Cekmek

| 8.Cahsanlann Motivasyonu vs

Fransa: U.D.A. (1994)
Kurumsal Hedefler

I . Kurum Imajs

2. Kurum Tammnrhg

3 .Calisanlarin Motivasyonu

Uriin ve Markaya Yonelik

Ilr‘dt’ﬂl’l‘
I .Uritn-Marka Imaji

2. Urnin-Marka Tanmimirhgn

3.Satis Artirma

| :
4.Calisanlann Motivasyonu

Kaynak: Walliser’dan ak. Okay, 2005: 43.

Fransa (Guadeloupe): “Le

Sponsoring en Guadeloupe™

| (1991)

I Satisin Artirilmas:

-~

Kurumsal Imaj

| 3.Marka Imaj:

4. Urlin Tammriigs

| 5.lge (galisanlarla) ve disa

| dogru ihiskilens korumak

Firma / marka i¢in sponsorluk etkinligiyle kamuoyunda farkindalik yaratmak,

imaj gelistirmek ya da olumsuz bir imaj varsa degistirmek, temel amaglardandir.

Ozellikle kurum imajin1 gelistirmede, satislar1 desteklemede de sponsorluk oldukga

yararlidir (d’ Astous ve Bitz’den ak., Odabasi ve Oyman, 2006: 347-348).
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Bir 6rek olmasi agisindan ¢esitli kuruluslarin kendilerine belirledikleri bazi

hedefleri gerceklestirmede hangi sponsorluklart kullandigini

asagidaki tabloya bakmak faydali olacaktir (Okay, 2005: 45).

Tablo-4: Degisik kuruluslarin spor ve sanat sponsorlugu alanlarinda somut hedefleri

gostermek i¢in

lyi nivet olugturmak

Hedef Kurulus Sponsorlugun Tiirii \
Fanimirh@in artinlmas: | Portas Futhol sponsorlugu i
Imaj konumlandirmas Doppeldusch | Futbol 5pons:)rlugu ‘y
Reklam vasag: bulunan tirlinler i¢in | Rothmanns, Motor sporu spnn&wluﬁn ‘;
tamitim yapmak Marlboro
Uriinlerin test edilmesi. perfor- Shell Motor sporu sponsorlugu
manslarmnin sergilenmesi
Misafire eslik etme Porsche | Tenis sponsorlugu
Sporculanin tamtim etkisinden ik Dunlop. ['enis sponsorlugu
yararlanma | Tacchini
Medya ile olan iligkileri iyilegtirmek 7 BAT Ind. [ Sergi sponsoriugu

‘; McDonalds

Sergi sponsoriugu

Kaynak: Walliser’dan ak. Okay, 2005: 45).

Orijinal reklam hediyelerinin | Rheinbraun Mizik sponsorlugu
varatiimasi
Komguluk dilzenlemeleri olarak ‘Henkel | Mizik sponsorlugu
konserler
Toplumsal/siyasi sorumlulugun Shell Edebiyat sponsorlugu
vurgulanmas)

Kuruluslarin sponsorluk yapmalarinin nedenlerini (reklam, halkla iliskiler,

pazarlama) kesin ¢izgilerle birbirinden ayirmak zordur. Yapilan sponsorluk

faaliyetinin amaglari, zaman zaman birbiri i¢ine girmis, girift bir sekilde oldugu i¢in

kesin bir smirlandirmaya girmeden sponsorlugun yapilma nedenlerini ii¢ baslik

altinda inceleyelim (Okay, 1998: 44-45).
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1.5.1. Sponsorlugun Reklam Amaclari

Medyada reklam maliyetlerinin yiiksek olmasi, yapilan sponsorlukla medyada
daha fazla yer alma olanaginin olmasi gibi sebeplerden dolay1 kuruluslar sponsorlugu

tercih etmektedirler.
1.5.1.1. Radyo ve Televizyonda Reklim Yasak Olan Uriinleri Duyurmak

1960’larin sigara marka savaglart sirasinda sigara Treticileri, tliketici
pazarlarin1 yagam tarzi gruplarina bolmeyi ve arzulanan kisisel nitelik ve yagam tarzi
kosullartyla baglantili olan markalarla imaj reklami1 ve sponsorluklarla belirli gruplar
hedeflemeyi O6grenmisler, radyo ve televizyonda reklam yasaklarinin olusmaya
baslamasindan dolay1 1960’1n sonlarinda ve 1970’1i yillarin baslarinda biiyiik 6l¢iide
sponsorluk yapmaya yonelmislerdir (Dewhirst ve Sparks’dan ak. Okay, 2005: 46).

Sigara ve alkollii igki, sakinlestirici ila¢ gibi reklam yasagi olan firiinlerin
sahibi firmalar yaptiklar1 sponsorluklara isimlerini koyarak, sponsorlugun yapildigi
alanda reklam bilboardlarini, panolarin1 vb. marka ve isaretlerini koyarak hem
seyirciler tarafindan goriilmelerini saglamakta, hem de televizyonda haber olarak
verilirken, ya da sponsorluk faaliyeti (spor karsilasmasi) yayinlanirken, stratejik
olarak yerlestirilmis reklam panolar1 vb. isaretlerin izleyiciler tarafindan goriilmesi
saglanmaktadir. Boylelikle sponsorluk yapan kurulus (yayin yasagi olan) haber vb.
seklinde televizyonda yer alarak yaymn yasagini delmekte, hem de normal sartlar
altinda reklam bilboardlarina, panolarina o6deyecegi reklam {icretinden

kurtulmaktadir (Soyer, 2003: 58).

ABD’de sigara firmalarinin spor sponsorlugu yapmasinin saglikla ters diisttigii
elestirilerinin yapilmasi iizerine, boyle firmalarin sporu ve sporculart destekleyerek
oyuncularin spora kazandirildigt ve sporunda gelistirildigi firma sozciileri ve
taninmis bazi sporcular tarafindan dile getirilmistir. New York Times Gazetesi’nde
yayimlanan bir makaleye gore, sigara sirketlerinin televizyonda reklam yasagiyla
karsilastiklar1 1 Ocak 1971°den sonra, bdyle sirketlerin sponsorluk alanina ilgilerinin

cok oldugu belirtilmistir. Ornek olarak da sunlar gdsterilmistir: Virginia Slims
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turnuvasi, R.J. Reynolds’in Winston Kupasi, Vantage Gold Scoreboard, Salem, Pro-
Sail Races, Lucky Strike Bowling, Winston Rodeo, Benson&Hedges on Ice ve
Marlboro Kupasi (Sahin vd., 2003: 29).

Radyo ve televizyonda reklamlari yasaklanan veya 6nemli 6l¢giide kisitlamaya
tabi tutulan sigara ve alkollil i¢ki iireten kuruluslarin reklami ikame eden bir alan
bulmalar1 gerekiyordu. Bu nedenle, bu sektorlerde faaliyet gosteren firmalar biiyiik

bir agirlikla sponsorluk faaliyetine yonelmislerdir (Okay, 2005: 47).
1.5.1.2. Uriinleri Desteklemek

Kuruluslar, tirlin ve hizmetlerinde meydana gelen degisiklikleri ve daha
onceden faaliyette bulunduklar1 alanlarda da varliklarini siirdiirdiiklerini duyurmak
amactyla, yapmis olduklar1 sponsorluk faaliyetleriyle eski ve yeni iirlinlerini hedef
gruplarina duyurabilmektedirler. Ornegin Yamaha motosikletlerini degil, ayni
zamanda Yamaha keyboard’larin1 da {rettigini duyurmak icin sponsorluk

faaliyetinden faydalanmistir (Jefkins’den ak. Okay, 2005: 49).
1.5.1.3. Baska Reklam Olanaklarim1 Kullanmak

Sponsorlugun reklam amagli olarak kullaniminda reklam yasagi olan {iriinlerin
kitle iletisim araglarinda duyulmasini saglamada, mevcut olan veya mevcut durumda
meydana gelen degisiklikleri duyurmada ve bir faaliyete bedava iiriin ve hizmet

saglayarak tanitim yapma amagclarinin tagindigr goriilmektedir (Okay, 2002: 19).

Bunlar bedava reklam programlarini veya ¢esitli stadyumlarda bir {iriin
gosterisi ve teshiri i¢in yapilan faaliyetleri igerir. Daihatsu, bir golf turnuvasinda
oyunculara yeni irettigi golf arabasini vererek, bu arabanin tanitimimi kolaylikla

yapmuistir (Sahin vd., 2003: 31).

Bir marka veya kurulusun sponsorlugunu yaptigi bir turnuvanin veya yarisin
televizyonda izlenmesini saglamak amaciyla, yarisin veya turnuvanin yayini

sirasinda  belirli mesajlar veya sifreler vermek suretiyle, bunlar1 bilenlerin
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odillendirilmesi yoluna gitmek de seyircileri televizyon karsisina c¢ekmekte ve
dolayisiyla da markanin veya kurulusun adin1 ya da {iriiniinii/mesajini izleyenlerin,

dikkat edenlerin sayisini artirma ¢abasina girmektedir (Okay, 2005: 49).
1.5.2. Sponsorlugun Halkla iliskiler Amaglan

Kurumlarin marka ve tanmirliginin artmasi, toplumda kendilerine yer
edinebilmeleri, imaj yoniinden markalarina arti deger katabilmeleri, kurum
Kimliklerini pekistirip medyanin ilgisini ¢ekebilmeleri agisindan kuruluslar

sponsorluga yonelmektedirler.

1.5.2.1. Marka veya Kurulusun Tanmirhgim Artirmak

Toplumun biiylik bir kesimine hitap etmek isteyen kuruluslar genellikle
sponsorluk alani igerisinde en genis yeri alan spor sponsorlugu yapmaktadirlar.
Ciinkii spor faaliyetini yapildig1 yerde izleyen seyirciler veya televizyon izleyicileri,
televizyon kameralarinin spor karsilagmasini izleyicilere aktarirken bazi goriintiilerde
kurulusun saha veya pist kenarina koymus oldugu iki veya {li¢ boyutlu olan son
zamanlarda da sanal reklam panolarindaki isimlerini gostermek durumunda
kalmaktadirlar. Bu da sponsorun isminin televizyonda goriinmesini saglamaktadir

(Jefkins’den ak. Okay, 2005: 50).

Yapilan sponsorluk faaliyetleri firmalarin toplumda ¢abucak taninmalarini ve
kendilerine yer edinebilmelerini saglamigtir. Ornegin General Motors, golf
sponsorluguna yilda 100 milyon dolar harcamaktadir. Sony, Panasonic, Pioneer ve
Kenwood’un yapmis olduklari sponsorluk faaliyetleri, toplum tarafindan “kabul
edilebilir” ve prestijli markalar olarak taninmalarina ve piyasada yer edinmelerine

biiyiik 6l¢iide yardimda bulunmustur (Sahin vd., 2003: 36).

Yapilan arastirmalar, sirketlerin hizmet ve yapilarinin kamuoyu tarafindan
bilinmesini saglamak amaciyla gergeklesen sponsorluklarin basarili oldugunu
gosterir. Sozgelimi, 1979 yilinda Zenussi, bir Ingiliz ekibinin Atlantik’i balonla

geeme girisimine sponsor olarak farkindaligini % 36’dan % 62’ye; Cornhill Sigorta
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Sirketi de kriket maglar1 sponsorluguyla, tanimirlhigini iki yil igerisinde % 2’den %

16’ya ¢ikarmistir (Meenaghan’dan ak., Akyiirek, 1998: 65).

Literatiirde belli taninirlik derecesine ulagmis olan kuruluglarin sponsorluk
yapmalar1 gerektigine dair gorlisler bulunmaktadir. Bu goriisler sponsorlarin takip
ettikleri imaj hedefleri bakimindan elbette dogrudur. Ancak toplumun ya da daha dar
bir ifadeyle hedef gruplarin heniiz hi¢ tanimadigi bir kurum veya markanin imajimi
tyilestirmek gereksiz goriilmektedir. Bu durumda, imajdan ziyade marka veya
kurulusun tanitimina yonelik mesajlarin verilmesi daha uygundur (Okay, 2005: 53—

54).
1.5.2.2. Marka veya Kurum Imajini Desteklemek

Sponsorlugun dnemli bir niteligi, kurulusun imajimi desteklemektir. Giliniimiiz
toplumunda bir markanin uzun siire basarili olmasinda imaj oldukc¢a 6nemli bir yere
sahiptir. Clinkii bir sirketin yapmis oldugu bir faaliyet veya yenilik bir siire sonra
diger firmalar tarafindan da taklit edilebilmektedir. Bu durumda markanin veya
firmanin faaliyetlerini siirdiirmesinde imaj 6n plana ¢ikmaktan, firmanin faaliyet
alan1 diginda yapmis oldugu sosyal faaliyetler ve toplumun ihtiyaglarina olan
duyarlilig1 insanlarda firma hakkinda olumlu bir duygunun olusmasina neden
olmaktadir. Goriiliyor ki, imajla halkta iyi niyet olusturmak arasinda dogrudan bir

bag vardir (Okay, 1998: 51).

Sponsorluk ¢alismalari, hesapli olmasinin yaninda kuruma imaj yoniinden de
cok sey kazandirabilmektedir. Bunlar kisaca asagida ozetlenmistir (Baskin ve

Aronoff: 1992):

eEn basta kurum calisanlarinin kurum hakkinda olan izlenimlerini olumlu

yonde etkilemekle kurum i¢i halkla iliskileri destekler.
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e Kurumun yaptig1 etkinlik bakimindan toplum ig¢indeki prestijini arttirmakla
birlikte, toplumda kuruma karsi bir sempati ve giiven olusturur. Bu da pazarda

rakiplerine kars1 biiylik bir avantaj saglar.

e Etkinligin yapildig1 alana bagl olarak, o alanin sz sahibi kisileriyle iletisim
kurulup, kuruma kars1 destekleri saglanir. Bu insanlarin pek c¢ogunun iginde
bulunduklar1 toplumda kamuoyu 6nderi oldugu diisiiniiliirse, bu destegin kurum igin

kayda deger oldugu ortaya ¢ikar.

eisletme bina ve tesislerinin bulundugu yoredeki etkinlikleri desteklemesi,
hem toplum hem de o yoredeki insanlarin goziinde kurumun g¢evresine karsi sosyal

sorumluluk hissettigi izlenimini dogurur.

eEger reklam kampanyasiyla ayni zamanda gerceklesiyor ise, yapilan

kampanyaya biiyiik 6l¢iide destek olur.

Imaja yonelik belli amaglar elde etmek icin ¢esitli sponsorluklar segen pek cok
sirket vardir. Spor genellikle genclik, saglik, yasam, eglence vb. imajlar i¢in tercih
edilmemektedir. Ancak, spor sponsorlugunun kendi i¢inde bile spor tiirlerine gore
ozellikleri ortaya ¢ikmaktadir. Sozgelimi, kriket Ingiliz, baseball Amerikan imaji
tagirken; futbol kitle sporu, polo {ist sinif sporu, motor yarislart tehlikeli bir spor
olarak degerlendirilir. Yine sikici, hantal biirokrasi imajindan kurtulmak isteyen
banka, hiz, gili¢, etkinlik imajmi yaratmak i¢in motor yarislarina sponsor

olabilmektedir (Akyiirek, 1998: 86).

Imajda 6nemli olan, kurulus hakkinda agik ve iyi bir niyetin, anlayisin
olusmasini saglamaktir. Eksik ya da yanlig anlatilan, yayilan bilgilerin bir kurulus
veya markanin imajim1 olumsuz yonde etkileyece§i muhtemeldir. Kuruluslarin
faaliyette bulunduklar1 ¢evrede iyi olarak taninmasi hedef gruplar iizerinde kurulus

hakkinda iyi bir imajin olusmasina yol agar. Boylelikle de kurulusun faaliyetlerini
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genisleterek siirdiirmesi ve kazancini da uzun vadede artirmasit miimkiin olur (Okay,

2005 57).

Imaj olusturma, mevcut olan imaji pekistirme, halkta iyi niyet olusturma
kurulusun farkina varilmasini saglama vb. gibi amaglar i¢in yapilan faaliyetlerin
devamli olmasi, bu faaliyetlerin etkinligini (olumlu-olumsuz) degerlendirmede

onemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sahin vd., 2003: 35).



Tablo-5: Secilmis bazi spor branglarinin imaj icerikleri
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SPORLAR IMATICERIGI

Estesik | Dayankhilik | Dinamizm | Modemlik | Prestij | Teknik | Geleneksel | Popiilarite
Aerobik . . "
Atletizm 3 \d ’ 1 ’
Baskethol " . ¢ * . .
Bihfdo . ‘ . . *
Binicilik " ’ ’ ’ . y
Bisiklet S . . h . “
Boks A ’ . .
Buz Dans . ’ ’
Futbol b ’ ’ . ¥
Golf ’ ¢ ’ .
Jimnastik - g . b
Kayak . . ' v .
Motor Sp. * b ’ " ¥
m YU. * * * * .
Motosiklet Y. . \ ¥ v
Ralliler ’ ’ s ’
Polo . A ’ ¢ ’
Satrang . B
Tmis + - . * . *
Voleybol ’ . Y ‘ "

Kaynak: Briinen’den ak. Soyer, 2003: 67.
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1.5.2.3. Kurum Kimligini Pekistirmek

Sponsorluk araciligiyla bir sirket, kurumsal kimligini olusturan logosu, rengi,
yaz1 karakteri, {iniforma ve diger fiziksel unsurlariyla tanmabilir. Kurum kimligi, bir
kurulusun nasil tanindigiyla ilgilidir. Bir kurulusun kurum kimliginin taninmasinda
kurulugsun logosu, rengi, yazi karakteri, kurulusun ticari karakteriyle biitlinlesen
trtinii (6rnegin viski ve Johnny Walker) ve sloganlar 6nemli rol oynamaktadirlar

(Sahin vd., 2003: 35).

Sponsorluk araciligiyla kuruluslar daha c¢ok dizayn unsurlariyla hedef
gruplarimin bilincinde sadece sekli olarak yer edinebilirler. Ancak burada, sponsorluk
faaliyetleri yapilirken g6z oOniinde bulundurulmasi gereken bir husus da kurum
kimliginin kurumsal dizayn unsurlarinin sik sik degistirilmemesi gerektigidir. Aksi
halde, yapilan sponsorluk ve diger iletisim faaliyetlerinde kullanilan unsurlar
arasinda farkliliklar olacagindan, hedef gruplar kurum kimligini algilamada

zorlanacaklar, yanilgiya diiseceklerdir (Okay, 2005: 62).
1.5.2.4. Toplumun Iyi Niyetini Kazanmak

Kamuoyunda firma hakkinda iyi niyet, olumlu duygular olusturmak amaciyla
yapilan sponsorluk faaliyetleri hem kurulusu tanitmakta, hem de toplumda eksik
olan, yetersiz olan bir faaliyetin/hizmetin gerceklestirilmesine imkan vermektedir.
Boylece iyi niyet olusturmak i¢in yapilan sponsorluk faaliyetinden hem toplum, hem

de kurulus fayda saglamaktadir (Soyer, 2003: 64).

Sponsorluk faaliyetleriyle toplumdaki degisik hedef gruplara hitap edilebilir.
Bu gruplarin sponsorluk faaliyetlerine dahil edilmesiyle, kurulusun cevresi ile
kurdugu iletisimin gelismesine ve iliskilerinin iyilestirilmesine katkida bulunulabilir.
Sponsorluk ¢ogu zaman “iyi niyetin” yaratilmasi, yani sponsorun harici hedef

gruplarinda sempatinin olusturulmasi amaciyla yapilmaktadir (Okay, 2005: 63).

Sponsorluk, kurumlarin is diinyasindaki gruplar ya da etkili bireyler arasinda

iyi niyet olusumunu saglamak amaciyla da iistlenilebilir. Insaat sirketlerince yapilan
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spor yariglari, finans sirketlerince yapilan sanatsal, ¢evresel ve egitimsel etkinliklerin

sponsorlugu, bu baslik altinda incelenir (Akytirek, 1998: 66).

Kurulus lehine iyi niyet olusturmak i¢in yapilan sponsorluk faaliyetleri hem
kurulusu halka tanitmakta, hem de toplumda eksikligi duyulan bir kisim ihtiya¢larin
karsilanmasina neden olmaktadir. Halkin iyl niyetini saglamak amaciyla yapilan
sponsorluk faaliyetlerinin daha cok sosyal sponsorluk kategorisi i¢inde oldugu
gorilmektedir. Sponsorlugun bu amaci, ayni zamanda kurulusun biitiin imajina ve
faaliyetlerine yonelik olarak katkida bulunabilme 6zelligi de tagimaktadir (Okay,
2005: 64).

1.5.2.5. Medyann lgisini Cekmek

Sponsorlukla ilgilenen kurumlarin en ©nemli amaglarindan biri, medya
desteginin saglanmasidir. Ozellikle icki ve sigara endiistrisindeki sirketler agisindan
medyada yer almak, varliklarin1 duyurmak agisindan kisitlamalar nedeniyle dnem
kazanir. Ne durumda olursa olsun, sponsorlukla medya desteginin gerceklestirilmesi
amaci sonugtan ¢ok, bir ara¢ / amac niteligi tasir. Ancak bu amag bagligi altinda
sponsorluk ve duyurum iligkisinin géz ard1 edilmeyecegi de bir gergektir (Akytirek,
1998: 68-69).

Kuruluslar yapmis olduklart sponsorluk faaliyetlerine ilgi ¢ekmek amaciyla da
basin mensuplart icin “en iyi haber”, “en iyi fotograf” gibi kategorilerde bir
degerlendirme yaptirarak dereceye girenlere 6diil vermek suretiyle kitle iletisim
araclarinda yer almaya g¢alismaktadirlar. 1992 yilindan beri diizenlenen Fujifilm
Avrupa Basin Fotograf Odiilii buna fotograf alaninda bir drnek olarak gosterilebilir.
Yine 1993 yilinda yapilan Rama Cansuyu Projesi’nde foto safari yarigmasinin
diizenlenmesi basmin ilgisini sponsorluk faaliyetine c¢ekmeye yonelikti. Amag
medyada yer alarak toplumun genis bir kesimince kurulusun yaptig1 sponsorluk

faaliyetinin ve kurulusun farkina varilmasini saglamaktir (Okay, 2005: 64).
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1.5.2.6. Cahsanlarin Motivasyonunu ve Kurum ici liskileri Gelistirmek

Sponsorluk, c¢alisanlar arasindaki birligi ve o kurulusa ait olma duygusunu
artirirken, sponsorlugu yapilan bir yildizin veya grubun c¢alisanlar arasina getirilmesi
personelin moralini kuvvetlendirerek, yonetim tarafindan kendilerine deger verildigi

duygusuyla islerine daha da istekle sarilmalarina neden olabilir (Sahin vd., 2003: 41).

Yapilan sponsorluk faaliyetlerinde secilen sponsorluk alanina gore ulasilmak
istenen hedef gruplara yonelik olarak cesitli davetler diizenlemek, gelen davetlilerle
kurulus arasinda resmi olmayan bir ortamda fikir aligverisinde bulunmak, faydali
ittifaklar ve iliskiler kurmak da sponsorluk faaliyeti icerisine eglence imkanlarinin
sunulmasiyla gerceklesebilir. Boyle diizenlemelere {inlii kisileri veya medyatik
kimseleri davet etmek, kurulusun kitle iletisim araglarinda daha kolay bir bigimde

yer bulabilmesine de imkan saglayacaktir (Okay, 2005: 65—66).

Bir sigorta sirketi olan Trygg Hansa’nin 8 yildir sponsorlugunu yaptigi
Stockholm Kraliyet Senfoni Orkestrasi’na g¢alisanlarina yonelik olarak yaptirdigi
konserler, ¢alisanlar1 arasinda biiylik memnunlukla karsilanmistir (Sahin vd., 2003:

41).

Yapilan sponsorluk faaliyetlerinin kurulusta calisanlar arasinda birlik ve
beraberligi ve ¢alisanlarin kurulusa olan sadakatlerinin artmasini saglamasinin yani
sira sosyal bir yoniiniin oldugunu da gérmekteyiz. Fakat sonucta insan kaynaklarina
yapilan yatirim, calisanlara verilen Onem, kurulusun onlardan en fazla yaran
saglamasina yonelik oldugu i¢in, sponsorlugun bu sosyal yOniiniin de aslinda
kurulusun verimliligini ve dolayisiyla da karliligim1 artirmaya yonelik bir ¢alisma

oldugunu s6ylememiz miimkiindiir (Okay, 1998: 61).
1.5.3. Sponsorlugun Pazarlama Amaclar:

Sponsorlugun pazarlama amaglari1 da g6z Onilinde tutmak Onem tasir.

Yasadigimiz cevre gesitli marka ve tirtinlerle doludur. Kitle iletisim araclarinda bir
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iiriinden sonra bir baska markayr Oven ve biiyliyen reklamlarla karsi karsiya

kalmmaktadir (Uniisan ve Sezgin, 2005: 64).

Hedef gruplarin ilgisini ¢ekmek, kisilerin bos zamanlarin1 degerlendirme
faaliyetleri i¢inde {irlin ile marka arasinda bir bag kurarak firmanin satig faaliyetlerini
artirmak ve pazarlama politikasina yardimer olmak amaciyla sponsorluktan

faydalanilmaktadir (Okay, 2005: 66).
1.5.3.1. Bir Uriinii Tamtmak

Yeni bir iiriinii tanitmada etkili bir ara¢ olarak sponsorluktan faydalanilabilir.
Wolksvagen, 1995 yilinda Rolling Stones’un Avrupa turnesinin sponsorlugunu
yapt1§1 sirada Stone’un Ingiltere’ye gelisiyle birlikte bu pazara ilk kez VW nin ilk tur
otobiisii olan Wolksvagen kombi kamyonunu tanitmistir (Sahin vd., 2003: 43).

Olimpiyat oyunlarmin resmi sponsorlarindan birisi yeni ¢ikan bir iiriiniini
kullanima sunarak ve izleyicilere de sahip oldugu performansi sergileyerek
gostermesi miimkiindiir. Nitekim yeni c¢ikan kimi {iriinler (6rnegin fotokopi
makineleri gibi) resmi sponsorlar tarafindan Olimpiyatlarda tanitilmaktadir (Okay,
2005: 67).

1.5.3.2. Bir Uriinii Piyasaya Yerlestirmek

Herhangi bir kurulus, bir tirlinii tanitacagi zaman hedef grubunun yas, cinsiyet,
gelir durumu, egitim durumu gibi demografik 6zelliklerini arastirip, hedef grubun
ilgilendigi alanlarin sponsorlugunu yaparak {riin tanittmin etkin bir bi¢imde yerine

getirebilir (Sahin vd., 2003: 42).

Ornegin Italyan araba iireticisi olan Lancia firmasi, iirettigi arabalarin disinda
yeni bir araba modelini piyasaya sunacagl zaman, ulasmak istedigi hedef grubuna
hitap edebilmek i¢in bir at yarisinin sponsorlugunu {iistlenerek, at yarisiyla yeni
iirettigi lirlin arasinda bir baglant1 kurmaya calismistir. At yarisin1 kazanmanin stil,

siklik, hiz, comert ve saldiriya hazir olmayan bir gii¢, kiiltiir ve saglik anlamlarina
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geldigini bilerek bu imaj 6zelliklerini yeni iiriine yansitmaya c¢alismis; medyanin da
yariglara genis yer vermesiyle kitle iletisim araglarinda da genis yer alarak {iriinlinii

piyasaya siirmiistiir (Okay, 2005: 67-68).
1.5.3.3. Pazarlama Politikasinda Degisiklik Olusturmak

Bir kurulusun iirettigi mal ve hizmetlerde bazi degisiklikler olmussa, bunu
hedef gruplarina en c¢abuk bir bi¢cimde duyurmak icin reklamlardan
faydalanilabilecegi gibi, sponsorluk yapilarak da duyurmak miimkiindiir. Ornegin
sadece kadinlara yonelik olarak {iriinler iireten Yardley, bu imajin1 ortadan kaldirmak
icin erkek parfiimlerini de iiretmeye karar verdiginde, bunu hedef gruplarina
duyurmak icin bir siire erkeklere hitap eden araba yariglarinin sponsorlugunu

tistlenmistir (Jefkins, 1984: 292).

Olay ve faaliyetlerin sponsorlugu, bir kurulusun iiriinlerini halka duyurmasi ve
satmast i¢in oldukca iyi olanaklar saglar. Fakat kurulusun irettigi trlinler ve
sagladig1 hizmetlerde degisiklik olmasi halinde bunun hedef kitleye cabuk bir
bicimde duyurulmasi gerekir. Boyle degisiklikler ve duyurular reklam vasitasiyla
hedef kitleye iletilse de bu amag i¢in sponsorluktan faydalanilabilir (Sahin vd., 2003:
43).

Ornegin parfiim gibi kadinlara yonelik iiriinler iireten Yardley lavanta suyu
imajin (kadmn parfiimii imaj1) yok etmek amaciyla, erkek parfiimlerini de iiretmeye
karar verdiginde bunu duyurmak amaciyla bir siire gen¢ erkeklere hitap eden araba
yarisinin sponsorlugunun yapmistir. Ya da fotograf makinesi/kamera {iretimiyle
taninan Canon, biiro malzemeleri iirettigini de sponsorlukla duyurmustur. Yine
bunun gibi org, piyano gibi miizik aletlerini iireten Yamaha firmasi motosiklet
direttigini duyurmak amaciyla sponsorluktan faydalanmistir (Jefkins’den ak., Okay,

1998: 64).
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1.5.3.4. Saticilar1 Desteklemek

Yapilan bir sponsorluk faaliyetinden elde edilen olumlu sonuglar1 bayilerle
paylasma amaciyla onlar1 bilgilendirmek ve tesvik etmek igin ¢esitli goriintii ve
resimlerin gonderilmesi, sponsorluga konu olan {iriin veya markalarin satiglarinin
artmasima yardimci olabilir. Ornegin bir motor yarisinda lastik sponsorunun veya
motor yag1 ya da motor sponsorunun destekledigi bir aracin birinci gelmesiyle elde
edilecek prestijden kurulus da faydalanacak ve alinan sonuglarla birlikte yaris aninda
ve yaristan sonra ¢ekilecek resim veya goriintiilerle iiriinlin performansi canli olarak
tespit edilip bayilere gonderilerek bayilerin iiriinleri tanitirken veya satis yaparken

bunlardan faydalanmalar1 saglanabilir (Okay, 2005: 69).
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IKiNCi BOLUM
MARKA IMAJI VE SPONSORLUK iLiSKiSi

Firmalar, Orgilit yapilarindaki degisim siireci icerisinde orijinal markay1
korumak ve markanin sagladigi avantajlardan yararlanmayir hedeflemektedir.
Ozellikle de gelecek donemlerde de karliliklarini devam ettirebilmek amaciyla
markalarinin tliketiciler tarafindan olumlu olarak algilanmasi ve pozitif marka
imajin1 olusturabilmek i¢in yogun g¢aba sarf etmektedirler (Aktuglu, 2004: 33). Bu
noktadan hareketle sponsorluk firmalarin ulasmak istedikleri hedefleri

yakalayabilmelerinde biiylik 6nem tasimaktadir.
2.1. Marka Kavrami

Tiiketici-lirlin arasindaki iletisimin varligini ifade eden araclardan biri olan
marka, pazarlama yonetimi uygulamalarinda oldukca etkili bir role sahiptir. Cilinkii
tilkketicinin iiriine iliskin hatirladigi, tirlinii tanitan, tanimlayan ve diger iiriinlerden
farkli kilan tek 6ge markadir. Dolayisiyla tliketici ve pazarlama iligkilerinin temel
araci olan marka; reklamlarda, ambalajlarda, satis goriismelerinde tliketiciye sunulan

iriiniin iizerinde yer almaktadir (Aktuglu, 2004: 11).

Marka, iiretici igin ¢ok degerli bir varliktir. Ingiltere’de finans yoneticileri
arasinda yapilan bir arastirmaya gore, yoneticilerin %88’1 markanin degerinin
sayilarla ifade edilebilir oldugu goriisiinde birlesmektedirler. %83°1i ise markanin

parasal degerinin sirketin 6z kaynaklari i¢inde hesaplanmasimi savunmaktadirlar

(Milton, 1998: 11).

Gliniimiizde {iriin ya da hizmet satin alirken, hemen her konuda markalarin ne
kadar 6nemli oldugunu, tiiketicinin genellikle iyi bildigi, aklinda yer etmis, olumlu
ve gliclli imaja sahip olan iirlin ve hizmetlere yoneldiklerini tercih noktasinda bunlar

satin aldiklarin biliyoruz (Solmaz, 2007: 98).
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Tiiketiciler, iiriin ve hizmet segeneklerini kendi deyimleri ile ya da reklam ve
arkadas guruplar1 gibi gesitli cevresel faktorlerin etkisiyle degerlendirmeyi Ogrenir.
Bu siireg igerisinde tiiketici tirliniin markasina bir anlam vererek, {iriinii bu markayla
hatirlamak ve satin alma karar siirecini yine bu markayla kolaylastirmaktadir. Dogru
ve olumlu imaj1 ¢agrigtiran marka ismi {iriin yonetiminde ve pazarlama iletisiminde
¢ok Onemlidir. Marka isminin en ag¢ik avantaji tiiketicinin triin ya da hizmeti
belirlemesine yardimci olmasidir. Ancak zaman igerisinde marka imajinin
gelistirilmesi pazarlama karmasi ve iletisim 6gelerinin de dikkatle planlamasini
gerektirir. Ornegin; Channel parfimii, 6zellikli bir dagitim kanalini, segici bir
medyay1, duygusal reklam mesajlarini, yiikksek ve kaliteli ambalaji zorunlu

kilabilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2006: 359-360).
2.2. Marka Tanimi

Tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
Ozellikle somut driinleri birbirinden aywran marka, pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin odak noktasidir. Pazarlama politikalarinin  biiyiik c¢ogunlugunun
tilkketiciler tarafindan {iriiniin tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile
iletisim kurulmasina ve {iriiniin tiiketicilere tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin
gerekliligi markanin 6nemini 6n plana ¢ikarmistir. Bu dogrultuda iirliniin benzerleri
arasindan fark edilebilmesini saglayan 0Ozellik marka olarak ifade edilmektedir

(Aktuglu, 2004: 11).

Marka tanimmin farkli ifade edilisi iizerine Ingiltere’de yapilan bir galisma, 9

ayr1 marka tanimina ulastyor (Bakkaloglu, 2003: 92):

1. Bir yasal ara¢ olarak marka,

2. Bir farklilastirma araci olarak marka,

3. Firma olarak marka,

4. Bir kimlik olarak marka,

5. Tiiketici belleginde bir imaj olarak marka,

6. Bir kisilik 6zelligi olarak marka,
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7.Bir iligkilendirme olarak marka,
8.Katma deger olarak marka,

9. Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka.

Marka kavramiyla ilgili olarak gelistirilen bir bagka tanima gore marka,
insanoglunun kendisini diger kisilerden farkli hatta iistiin kilabilmek i¢in harcadigi

enerjinin bir simgesidir (Aktuglu, 2004: 12).

Marka, Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimima gore, “Bir iiriin ya da bir
gurup saticinin iiriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
tiriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
isaret, sembol, dizayn (tasarim), sekil ya da tiim bunlarin bilesimi” dir (Odabas1 ve

Oyman, 2006: 360).

Bozkurt’a gbére marka; tiiketicilerin tirlinler veya hizmetlerle ilgili olarak
duyduklari, gordiikleri, okuduklari, izledikleri veya kendilerinin birebir

deneyimlerinden elde ettikleri verilere gore yaptiklart tanimlamayr ifade eder

(Bozkurt, 2006: 48).

Pazarlama karmasi i¢inde marka teriminin birkag anlam1 vardir. Belirli bir iiriin
ya da iriin gurubunun rakiplerinden farklilagsmasin1 saglayan isim, sembol ya da
tasarim (veya bu tigiiniin kombinasyonu) marka olarak tanimlanmaktadir. Marka ayni
zamanda iriin ya da iriin gurubuna iligkindir. Pek ¢ok marka, marka adini ve
isaretini icerir. Marka adi, markanin yazilabilen, sdylenebilen so6zli isaretidir.
Ornegin “Vakko” ve “Beymen” birer marka adidir. Marka isareti (sembolii) ise
marka adinin insanlarin zihninde kalacak sekilde belirgin renklerin ve yazi
karakterlerinin kullanimidir. En iyi bilinen marka isaretleri olarak Metro Goldwyn
Mayer’in aslani, McDonalds’1n altin kemeri, Coca Cola’nin kivrimli yazisi, Sabanci
gurubunun “SA” harfleri, Mercedes’in yildizi, Toyota’nin i¢ ige gecmis halkalari,

Pinar Siit’iin inegi 6rnek gosterilebilir (Aktuglu, 2004: 13).
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Philip Kotler’a gore ise marka alt1 anlam icerir (Kotler’den ak. Bozkurt, 2006:
49):

e Nitelik: Marka, bir {iriiniin niteliklerini simgeler. Ornegin, Porsche arabasi

bize pahali, hizli, prestijli ve giivenli gibi nitelikleri hatirlatir.

e Yararlar: Niteliklerin uzantilaridir. Ornegin, Porsche pahali oldugundan

alicinin kendini 6nemli bir sahis gibi hissetmesini saglar.

e Degerler: Markanin tiretici hakkinda one ¢ikardigi degerlerdir. Porsche igin

sportif, prestij ve giivenlik.

e Kiiltiir: Marka bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin, Porsche Alman kiiltiiriinii

temsil eder. Tasarim, yaraticilik gibi.

o Kisilik: Marka kisiligi yansitabilir. Mesela Porsche aktif, dinamik kisiligi

yansitabilir.

e Kullanici: Marka, iiriiniin kimler tarafindan kullanildig1 hakkinda baskalarina
fikir verebilir. Mesela Porsche’nin yasl ve dar gelirli bir sahis degil de zengin bir

ailenin 25 yasindaki bir oglu tarafindan kullaniliyor oldugunu diisiiniiriiz.

Marka tanimini alt1 ana baslik altinda kategorize eden uzmanlar bile olmustur

(Hankinson ve Cowking,1993: 52);

= Gorsel

= Algisal

» Konumlama
» Katma deger
= imaj

= Kisilik
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2.3. Markanin Firmalar Acisindan Faydalar:

1. Tutundurmaya yardime1 olur ve talep yaratmada etkilidir.

2. Firma ve iirlin imajinin yerlestirilmesini saglar.

3. Marka firmanin satiglarini ve rekabet giiclinii artirir.

4. Piyasada daha Once basarili olmus bir marka, {iriin hattina yeni {irlinlerin
eklenmesini kolaylastirir.

5. Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi takip
eder.

6. Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o iriine piyasa

fiyatindan farkli fiyat koymasini engeller (Ar, 2004: 8-9).
2.4. Imaj Kavramm

15. ve 16. ylizyilllarda Augsburg’da Fugger ailesinin giristigi ¢abalar, o
donemde imaj1 koruma- olusturma olarak bilinmese dahi, giiniimiizde bu faaliyetler
bu adla tanimlanabilmektedir. Fugger ailesi uluslar arasi bir haberlesme hizmetinin
yaratilmas1 (Fugger mektuplar1); kendi kurum isaretlerinin olusturulmasi; kendi
gazetelerinin yayinlanmasi; sosyal faaliyetlerde bulunmalar1 (fakirlere yardim
etmeleri) ile, planli bir bicimde bir imaj olusturma ¢abasi icerisine girismislerdir (

Regenthal’dan ak. Okay, 2005: 241).

Imaj kavrami ilk kez Sidney Levy tarafindan 1955 yilinda kullanilmugtir
(Barich ve Kotler, 1991: 94).

Pek ¢ok insanin, farkli anlamlar yiikleyerek giinliik hayatin i¢inde kullandig1
kavramlardan bir tanesi de imaj kavramidir. Bazi bireyler, dis goriiniimlerini
kastederek 1maj olusturduklarindan, bazilar1 yansittiklart imajin 1iyiliginden,
cekiciliginden bahsetmektedir. Bazilar1 ise, kisilik yapisina vurgu yaparak, bu
yapmin, aslinda cevrelerindeki insanlar nezdinde edindikleri imajla ortiismedigini
ifade etmektedirler. “Aslinda ben diisiindiigliniiz gibi birisi degilim” veya buna

benzer ifadeleri, zaman zaman duymak miimkiindiir. Iste bu ifadeler, imajlarinin



61

kendi gerceklikleriyle Ortiigmedigini diisiinen insanlara has yaklasimlar

yansitmaktadir (Bakan, 2005: 9).

Imaj kelimesi, farkli insanlar icin farkli anlamlar ifade etmektedir. Kimileri
konuya olumlu yaklagsmakta, kimileri de imajin sahte ve gergeklikten uzak, yapay
Ozellikler ya da davranis kaliplar1 igine girerek olusturuldugu diislincesini
savunmaktadir. Ister olumlu ister olumsuz acidan yaklasilsin, imaj kavrami artik

yasamimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Oziipek, 2005: 107).

Imaj iki misli elektrik veriminin sonucudur: bir yandan teknik acidan belirli
meslekle ilgili {irlin ve verim tarafi, diger yandan aligkanliklarin gergeklestirilmesi,
yani degerlerin, resimlerin ifade stilinin ortaya konmasini gerektirmektedir. Bunlar

aksine somut degildir, aksine dl¢iilebilir boyuttadir (Fidan ve Summak, 2001: 30).

Imaj algisal bir sonug olarak kabul edilebilir. Kisisel acidan diisiiniildiigiinde,
kars1 tarafin hakkimizdaki inanc¢larinin, diisiince ve duygularinin bize tutum ve

davranis yoluyla geri donmesidir (Selguklu, 2005: 76).
2.4.1. imaj Tanim

Bir objeye, kisiye, kuruma veya iilkeye ait diisiince ve izlenimlerin beyinde
algilanmasi sonucu olustugu kabul edilen imajin genel bir tanimi yoktur. En basit
anlamiyla imaj, kisa ve uzun vadede bir kisinin, kurumun, objenin veya iilkenin sahip
oldugu tiim degerleriyle ilgili simgelerin algilanisidir. Yapilan her tanim imajin farkh

yonlerini vurgulamaktadir (Gtiltekin, 2005: 127).

Imaj; “bir kimsenin bir toplulugun vb. kendisine iliskin olarak bagskalarinda
yaratmak istedigi ya da biraktifi izlenim olarak tanimlanmaktadir” (Meydan
Larousse, 1992: 5266). Tiirk Dil Kurumu soézliigiinde imaj “image” (www.tdK.gov.tr,

2007) sozciigiinden Tiirk diline aynen alinmustir.


http://www.tdk.gov.tr/
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Reklamecilik ve Halkla Iliskiler alaninda &nemli bir yapit olan Reklam
Terimleri ve Kavramlar1 S6zIliigii’nde imaj kelimesi “Halkin {iriin, marka, kisi ya da
kurulusa iligkin deneyimleri, duyduklar1 ve gordiiklerinden yola ¢ikarak edindigi
genel kani ve izlenimler biitlinii ve pazarlama iletisimi yoluyla yaratilan izlenim”

olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 248).

Etimolojik olarak ele alindiginda, Fransizca kokenli bir kelime olarak
karsimiza c¢ikan imaj kelimesi, Tirkc¢e’ye her ne kadar “zihinde olusan goriintii,
hayal” anlamina gelen imge seklinde ¢evriliyor olsa da, degisen ¢evre ve kosullarin
da etkisiyle artik imajin “bir kimsenin, bir topluluk ya da kurumun vb. kendisine
ilisgkin olarak bagkalarinda yaratmak istedigi ya da biraktigi izlenim” oldugu

seklindeki tanim1 da gegerlilik kazanmistir (Kozanoglu, 1994: 20).

Imaj sdzciigiiniin tam Tiirkgelestirilmis hali olarak imge sozciigii karsimiza
cikmaktadir. Insanligin var oldugu giinden itibaren imge yaratma ve kullanma cabasi

hep olmustur (Yazici, 1997: 25).

Morello (1984: 5) imaji; “bir nesne hakkindaki bildiklerimizin ya da
diisiincelerimizin  kisisellestirilmis  duygular  halinde  belirtilmesi”  olarak

tanimlamistir.

Imaj (imge); “zihinde olusturulan ve gelecekle ilgili olmasi en ¢ok istenilen
durum, amaglarin ve degerlerin tam olarak yerine getirildiginde neler olacagini
gdsteren resimdir”. Imaj, “misyon ve vizyonun gériinen yiiziidiir, gerceklesmesini

istedigimiz en son durumu gosterir” (Cam, 2002: 93).

“Imaj, uygulamacilar tarafindan bir 6rgiitteki guruplarin sahip olduklari etkiyi
belirtmek tizere kullanilmakta olup; genellikle iyi, fakir, olumlu, olumsuz vb. degerli

sifatlarla nitelendirilmistir” (Meech, 2002: 133).

Gert’e (1998: 31) gore imaj “ bireyin kurulustan ve kurulusun 6niinden, halkla

iligkiler faaliyetlerinden ve benzerlerinden ge¢miste edindigi deneyimlerin 6zetidir”.
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Fidan’a (2002: 500) gore ise; “Imaj kelimesi aslinda birka¢ kelimenin
toplamindan olusuyor. Resim, {in, diisiince, izlenim ve buna bagli olan goriis. Yani
imaj bir grup insanin ya da imaj sahibinin resmi (goriinlimii), linii, disilincesi,

izlenimleri ve gortisleri demek™tir.
2.4.2. imajin Ogeleri

Imaj; bir dizi bilgileme siireci sonucunda olusan imge olarak tanimlanmaktadir.
Objektif bilgiler ya da subjektif yargilardan olusan imajin tutum ve davranislar
tizerinde belirleyici rolii bulunmamakla birlikte politika saptanmasindan planlamaya,
yiriitiilecek tanitim eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar pek ¢ok konuda
etkili olmaktadir. Imaj bireyin zihninde yavas yavas ve bazi Ogelerin etkilesimi
sonucunda olusur. Bu 6geler; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan

olanak ve hizmetlerdir (Tolangii¢’den ak. Oziipek, 2005: 109).

Sekil-10: Imajin Ogeleri

o
/\azgxi;)
7\ l\' \
[ s )

bilgilenme diizeyi > imaj ) *— "olanaklar hizmetler
— \ S

\ algilama sireci /
/
/
/
—1/
cografya kiilttirel
reklam iklim
tanitim malzemelen Kisileraras
dogal iliskiler iletisim
fiyar dlizeyi

Kaynak: Oziipek, 2005: 109.
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Imaj olusturma ve siirdiirme, halkla iliskiler kapsaminda planlanip yiiriitiilen
caligmalardir. Dolayisiyla, bu ¢alismalarin belli etik kaygilar gozetilerek yiiriitiilmesi
gerekmektedir (Biber, 2004: 69).

Cesitli kiiltiirel etkinlikler, reklam ve tanitim faaliyetleri, kitle iletisim araglari
araciligiyla elde edilen bilgi ve veriler, bireyin bilgilenme diizeyini olusturmaktadir.
Bu bilgiler, ayn1 zamanda bireyi belirli bir tutuma yo6nlendirmektedir. Bireylerin
belirli konu, kisi ya da nesneler hakkindaki degerlendirmelerinden olusan yargilar ise
bireyin algilama siirecinde belirleyici &gedir. i¢inde bulunulan gevresel, ekonomik,
yasal kosullar; olanak ve hizmet Ogesini olusturmaktadir. Bu ii¢ 6ge (yargi-
bilgilenme diizeyi-olanaklar/hizmetler) algilama siirecinden gecer ve imaj1 olusturur

(Karpat’tan ak. Oziipek, 2005: 110).
2.4.3. imajin Fonksiyonlar

Bireyler icin imajlar, belli bilgilerin islenebilecegi semalar/sablonlar
olusturmaktadirlar. “Ruhsal bir 6n programlama” anlaminda imajlar, bir kurulusun
imaj olusturucu faktorler araciligiyla iletmek istedigi ¢ok ¢esitli bilgi ve tesviklerin
alinabilmesi ve islenebilmesi i¢in bir yardim sunarlar. Bu ruhi/psikolojik islemin
tiirti, literatiirde bir dizi fonksiyon ile aciklanmaktadir (Merkle’den ak. Okay, 2005:
242).

2.4.3.1. Karar Fonksiyonu

Kisilerin sahip olduklart imajlar1 onlarin o konuda kararlarini etkileyecektir.
Ornegin X magazasi hakkinda olumlu bir imaja sahip olan birey, aligverislerini bu

magazadan yapmaya karar verecektir (Okay, 2005: 243).
2.4.3.2. Basitlestirme Fonksiyonu

Bireylere bilgi sunuldugunda, kisi kendisi i¢in gereksiz olan bilgileri dikkate
almayarak, sahip oldugu imaj nedeniyle, bilgileri basitlestirerek kendisini

ilgilendirenleri alacaktir (Oziipek, 2005: 110).
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2.4.3.3. Diizen Fonksiyonu

Kisinin basitlestirerek aldig1 bilgileri, kendisinde mevcut olan igerik

anlamlarindan birisine dahil etmesidir (Okay, 2005: 243).
2.4.3.4. Oryantasyon Fonksiyonu

Imaj1 iletilen kisi/ kurumun verdigi bilgilerin eksik veya objektif olarak
yetersiz oldugu durumlarda, kisi bunlar1 yine de degerlendirerek bir yon
bulabilmektedir. Bu da, imajin objektif bir gercegi goriilmediginde veya kismen
goriildiigiinde ruhsal bir siibjektif tarafindan ikame edilmesine dayanmaktadir

(Oziipek, 2005: 111).
2.4.3.5. Genellestirme Fonksiyonu

Oryantasyon fonksiyonunda anlatilan bir durum meydana geldiginde, bireyler
genellikle bir bilgi transferiyle bildikleri konular1 bilmediklerine aktarirlar ve boylece

bir genelleme yaparlar (Okay, 2005: 243).

2.4.4. imaj Cesitleri

Degisik kaynaklarda imaj cesitleri ¢ok farkli sekillerde ele alinmaktadir.
Mesela iilke imaji, parti imaji, aday imaji ve lider imaj1 da imaj tiirleri arasinda

gosterilmektedir. Imaj cesitlerini genel olarak su sekilde siralayabiliriz:

2.4.4.1. Kurum Imaji

Kurulus veya firmanin disa yansiyan goriintiisii olarak adlandirabilecegimiz ve
isletmenin kamuoyu ile olan iliskilerinde 6nemli bir yer tutan kurum imaji, marka

imajini da etkileyen 6nemli bir unsurdur (Peltekoglu, 2001: 361).

Kurumun imaji, birden fazla hedef kitleye sahip olmasina bagh olarak bu
birden fazla hedef kitlenin kurum hakkindaki izlenimleri sonucunda olusmaktadir.
Bu noktada isletmelerin isi sanildigindan c¢ok daha zordur. Zira kurumsal imaj,

kurum ile hedef kitleleri arasinda olumlu bir hava yaratmak i¢in yapilan reklam ve
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halkla iligkiler yontemlerinden ¢ok daha fazla seyi ifade etmektedir (Martineau,
1960: 5-6).

1991 yilinda Fortune International Dergisi’nin yaptigi kurum imaji
arastirmasina 32 endiistriyel sektorde 306 biiylik sirket, 8000°’den fazla yiiksek
diizeydeki yonetici, giivenlik analistleri ve sirket disinda yoneticiler katilmis, bu

arastirmada kurum imajin1 degerlendirmeye yonelik su kriterler secilmistir (Bromley,
1993: 178).

e Y Onetim kalitesi,

e Uriin ve hizmetlerin kalitesi,

e Uzun donemli yatirimlarin kalitesi,

¢ Yeni buluslar,

e Finansal acidan saglamlik,

¢ Yetenekli insanlar1 etkileme, gelistirme ve ise alma yetenegi,
e Toplumsal ve gevresel sosyal sorumluluk,

e Kurum kaynaklarinin akillica kullanima.

Kurumsal imaj, sirketin en onemli niteliklerinden biri olmakla kalmayip ayni
zamanda bir yoOnetim fonksiyonu olarak diinyada pek c¢ok firmanin dikkatini
cekmekte ve yenilenmektedir. Kurum goriintiisiindeki degisimler, ekonomik ve
sosyal degisimleri, yeni kurum yapilanmalarini ve yeni faaliyet alanlarini

yansitmaktadir (Marquis, 1970: 14).

Bromley’e gore; hem kurulus i¢inde, hem de kurulus disinda olusturulacak
imajin tek ve inandirici olabilmesi i¢in, ger¢ekle uyum iginde olmasi gerekmektedir.
Kurumsal goriiniimiin kapsaminda ele alinan firma logosu, yazi1 karakteri, kurulus
renkleri, basili materyal, ambalaj, satis gelistirme tedbirleri, ilanlar, sergi ve standlar
ile kurulusun yararlandigr tiim iletisim araglarinin uyumu ile ortak bir goriintii
yaratilmali, kurumun i¢ ve dis biitiin iletisimini yani reklam ve halkla iliskiler

uygulamalarini igeren kurumsal iletisimle, hedef kitleye kurulusun sosyal ve
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ekonomik anlamini netlestiren mesajlar iletilmeli, kurumsal davranis ise, bir taraftan
calisanlarin miisterilere karsi davraniglarini, diger taraftan calisanlarin kurulusla
biitiinlesmelerini saglama ¢abalarini icermektedir. Bu {i¢ unsurun toplamindan kurum

imaj1 olugsmaktadir (Bromley, 1993: 178-180).

Huber’e gore imaj olusturmanin sathalar1 su sekildedir:

Sekil-11: imaj Olusturmanin Safhalar
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Kaynak: Huber, 1987: 55.

Sekil 11°de goriildiigii gibi imaj c¢alismasi da tipki bir halkla iligkiler
kampanyasi gibidir. imaj olusturma cabasinin tek basina ele alinmas: yerine biitiin
olarak diislinlilmeli ve basarili bir kurum imajmin etkili kurum kimligi cabalar
neticesinde olusabildigi unutulmamalidir. Yani kurum imajini tek basina olusturmaya
calismak yeterli olmamakla birlikte, kurumun tirettigi iiriiniin kalitesiyle, ¢alisanlarin
miisterilere kars1 davranislariyla, calisanlarin kurumu medyada temsil etme bigimiyle
kurumun yaratmaya calisti§i imaj her zaman Ortligmeli, bir biitliinlin parcalart gibi

hepsi birbirini tamamlamalidir.
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2.4.4.2. Uriin Imaj

Bir iiriinlin sahip oldugu imajdir. Bu iirliniin imaj1 onu iireten kurumdan daha
yaygin olabilir ve bazi durumlarda iirlin imaj1 ¢ok yiiksek ve taninmis oldugu

hallerde, onu iireten kurum hi¢ taninmayabilir (Okay, 2005: 244).
2.4.4.3. Kurulusun Kendi Algiladig1 Imaj

Bir girisimcinin kendi firmasimi gorme ve degerlendirmesi olarak tanimlanan
bu imaj tlirii, bir tasarimcimin kendi yarattiklarina bakisi veya kisilerin kendi

cocuklarini degerlendirmesi ile benzesmektedir (Oziipek, 2005: 112).
2.4.4.4. Yabanc1 Imaj

Diger kisilerin zihnindeki goriis ve diisiinceler olan yabanci imaj, kurulusun
kendi algiladigi imajin tersi olarak diisiiniilmelidir. Uriin ve hizmetin
gerceklestirilmesiyle dogrudan iligkisi bulunmayanlarin sahip oldugu yabanci imaj,
giiclii markalarda kurulusun kendini algilayis bicimiyle ortiismektedir (Peltekoglu,
2001: 362).

2.4.4.5. Mevcut imaj

Kurulusun su anda sahip oldugu imajdir. Imajlar dinamik yapilardir, degisiklik
gosterirler ve zamana uymak durumundadirlar. Stirekli geng bir goriiniimii korumak
zorunda olduklarindan dolayi, mevcut durumun saptanmasi i¢in bilimsel analizleri

gerekli kilarlar (Okay, 2005: 244).
2.4.4.6. istenen Imaj

Kurulusun ulagmay: hedefledigi imajdir (Oziipek, 2005: 113). Yapilmis olan
mevcut durum analizinden sonra gergeklestirilen diizeltmelerle bu imaja
ulasilabilmektedir. Istenilen imaj, kurumun gelecekteki imajidir, yani bugiinden
itibaren sahip olunan imajdir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, 6nemli olan
imaj unsurlarinin degistirilmemesidir, ¢linkli imajlar yalnizca onlan tasiyan giicli

parcalar agirlikli olarak kaldiklarinda yasayabilmektedirler (Okay, 2005: 244-245).
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2.4.4.7. Negatif Imaj

Kuruluslarin agresif davranislar1 sonucunda olusan negatif imaj, profesyonel
olmayan bir satis gorevlisi, kotii karsilama, kurulusun gevreye verdigi zarar gibi
genellikle kisilerin zihninde yer eden olumsuzluklarla ilgilidir (Peltekoglu, 2001:
362).

2.4.4.8. Pozitif imaj

Iyi ve giiclii profillere sahip markalarin, cevreye yansiyan ve sempati
uyandiran imaj1 olarak tanimlayabilecegimiz pozitif imaj; genellikle muhataplarin

deneyimleri sonucu olusmaktadir (Oziipek, 2005: 113).
2.4.4.9. Transfer Imaji

En taninmus tiirii, uluslar arasi alanda yaygin, genellikle liikks mallar arasinda
yer alan bir markanin genellikle o tiirde olmayan bir iirline transferidir. Huber
bunlara 6rnek olarak Cartier sigaralari, Porsche giines gozliikleri ve Davidoff
saatlerini vermistir. Burada transfer edilen yalnizca marka imajidir (Okay, 2005:
244).

2.4.4.10. Semsiye imaji

Bir kurumun belli bir temel tutumunun ifadesidir ve bir tiir iist imajdir. Bu
imaj; kurumun tiim alan ve markalarinin {izerine adeta bir semsiye gibi
gerilmektedir. Pazarlara ¢ok sayida yeni iriiniin girmesi, reklam biitgelerinin her
iirlin i¢in esit olmasini engellemekte ve yapilmaya ¢alisilsa dahi, ortaya ¢ok ytliksek
rakamlar c¢ikmaktadir. Bu nedenle kurumlar, kurum kimligi kampanyalarinin
sonucunda ortaya c¢ikan kurumsal imaja sahip olmak zorunda kalmaktadirlar

(Oziipek, 2005: 113).
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2.4.5. Kurumsal Imaj

Kurumsal imaj kurum kimligi olusturma c¢abalarinin neticesinde meydana
gelmektedir. “Kurumsal imaj” kavrami ile imaj kavraminda anlatilanlar bir kuruma

yonlendirilmektedir (Okay, 2005: 245).

Kurumsal imaj; kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisin
toplamindan olugmaktadir. Yerine getirdigi onemli bir islev, i¢ ve dis hedef kitle
tizerinde inandiricilik, gliven yaratmak ve bunu siirdiirmektir. Hem kurulus i¢inde,
hem de disinda olusturulacak imajin ise, tek ve inandirict olabilmesi i¢in kurulus
gercegiyle uyum ig¢inde olmasi gerekmektedir. Kurumsal goriinim kapsami iginde
firmanin logosu, yazi karakteri, kurulus renkleri, basili materyaller, ambalaj, satis

gelistirme tedbirleri, ilanlar, sergi ve standlar yer almaktadir (Bakan, 2005: 39).

Kurum imaji, bir kurum veya kurulusun kamuoyu tarafindan algilanma
bicimidir. Kisilerin kurum veya kurulus hakkindaki bilgi ve deneyimlerine bagli olan
imaj, iyi-kotli ya da olagan olabilir; dikkat edilecek husus, imajin kazanilacagidir.
Imaj, ya bilgi ve tecriibeyle elde edilir ya da kurum veya kurulus kendi istedigi bir

imaj1 belirli olay, kisi veya sloganlarla elde etmeye ¢alisir (Okay, 2003: 106).

Lee Bristol; “Bir kurumun birden fazla imaj1 olabilir. Bu birden fazla imaj hali
cesitli ve birbirinden farkli bilesimlerden olusan kurumun farkli ortamlarda farkli
imajlar sergilemesi, kurumun farkli hedef kitlelerine ve onlarin ilgi, rol farkliliklarina
bagli olarak yasanan imaj farkliliklar1 seklindedir. Kurumun imaji, kisilerin
tecriibeleri, calismalar1 ve kurumun hedef Kkitlesi iizerinde biraktig1 etkilerin

sonucudur ” demektedir (Bristol, 1960: 23-25).

Sirketler kimi durumlarda tarz, ruh, davranis olarak insana benzer ve ortaya bir
kisilik koyarlar. Ortaya konan bu kurum kisiligi, bir kisiligin kisisel imaj1 etkiledigi
gibi, kurumun imajimi da etkileyebilen ve duruma gore belirleyebilen bir unsurdur.
Bu noktada, kurumun kisiligi bi¢imler ve renklerle somuta indirgenebilmektedir.

Kodak’da sari-kirmizi renkler kullanilarak sicaklik ve aktiflik gosterilirken, disa
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doniik bir kisilik olusturmak i¢in de erkeksilik ve dinamizmin bir ifadesi olarak kare
bicimi kullanilmaktadir. Lacoste i¢in doga ve suyun ifadesi olan yesil renkle su

hayvani timsah se¢ilmistir (Karabey, 2000: 77).

Baz1 durumlarda kurumlar {irettikleri mal ve hizmetler agisindan oldukga iyi
caligmalar yapmalarina ragmen yeterince taninmamaktan, bilinmemekten hatta bazen
de yanlis anlasilmaktan yakinmaktadirlar. Bir bagka ifadeyle olumlu davranislari
olmasina ragmen bunlar kurum/marka imajia bir katki saglayamamaktadirlar. Ya da
bazi kurumlar vardir yaptigi koti islerle elemanlart ve is yaptigir ¢evrelerle kotii
iletisimleri olmakta, hem kurum hem de marka olarak, hem de yoneticilerin
sayginlig1 bulunmamaktadir. Sonug olarak gergekten ¢ok kotii niteliklere sahip olan

kurumlarin imajlar da koétii olmaktadir (Ak, 1998: 173).

Giiglii bir kurum imaji, yabanci kaynaklarin ve 6z sermayenin artirilabilmesi
icin 6nemlidir. imajin satiglar1 ve fiyatlar1 yiikseltebilme giicii iizerinde de olumlu
etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Sonugta imaj kurum i¢in énemli bir varliktir ve iyi
yonetilemezse degerini yitirecek bir yatirim olarak bakilmalidir (Saydam, 2005:

142).

Sekil-12: Kurum imajinin Unsurlar
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Dinkel’den ak. Peltekoglu, 2001: 359.
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Kurumsal goriinlim (Corporate Design), kurumsal iletisim (Corporate
Communications), kurumsal davranis (corporate behaviour)’in toplaminda ifadesini
bulan kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitle {izerinde inandiricilik ve gliven yaratma ile

stirdiirmek gibi 6nemli bir islevi yerine getirmektedir (Peltekoglu, 2001: 359).

Kurum imaj1 islevsel agidan birtakim sonuglar1 basarmaktadir (Vural, 1998:

186);

e [sletmenin daha genis ve tanimlanabilir hedeflere ulasabilmesi icin isletmeye
yol gosterir, gli¢ verir.
e [sletmenin kendisi ile miisterileri arasinda celiskili ve bazen cakisan

ihtiyaclarin dengelenmesini saglar.

e Cok kiiltiirlii takim ¢aligmasini ve eleman farkliligini1 degerlendirir.

e Bilgi ve yeteneklerin siirekli olarak gelistirildigi bir ortam yaratir.

e [sletmenin marka, iiriin ve hizmetlerine deger katar.

e Degisimin cesaretlendirildigi ve bununla biiyiik bir gii¢le basa ¢ikildig: esnek

bir ortam yaratir.

1980’lerde pazarlama ortami {liriin milkemmelliginin ve marka kisiliginin satin
alma karan iizerinde anahtar faktor olmaktan ¢iktigi bir donemde ge¢mistir. Bu
donemde tiiketiciler organizasyonlardan yiiksek kalitede {irlin 6zellikleri ve bununla
birlikte miikemmel hizmet istemektedirler. O yillarda yapilan arastirmalar
gostermistir ki, bir isletme ne kadar yaygin olarak taninirsa o Olgiide olumlu
algilanmaktadir. Bu demektir ki bir isletme, adini tasiyan her tiirlii malzeme iistiinde
kimligini, dogru ve degismeyen bir standartla yansitirsa, goriildiigii her yerde hemen
taninacak ve bu da hedef kitle iizerinde olumlu bir imaj yaratacaktir. Bunun i¢in

yapilmas1 gereken sey, isletmenin giiciinii ve yoniinii hizli ve etkin bir bigimde ileten
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bir kimlik ve ¢arpici, akilda kalan bir gorsel imaj yaratmaktir (Giizelcik, 1999: 143-
144).

Son yillarda kurumsal imaj ¢alismalarina biiyiik biitceler ayrilir hale gelmis ve
kayda deger ¢aligmalarin ortaya konuldugu goriilmiistiir. ABD Ulusal Reklam Birligi
ABD’de kurumsal imaj ¢aligmalar1 i¢in 1989°da yaklasik 600 milyon$ harcandigini,
Ozellikle son yillarda ABD’deki sirketlerin biiyilk ¢cogunlugunun marka ve {iriin
tanittim1 kadar kurumsal imaj ¢alismalarina da agirlik verdigini bildirmistir (Gregory

ve Wicchman, 1993: 3).

2.4.6. Marka Imaji

Marka imaji, bir kisinin veya kisiler gurubunun bir iriinle ilgili duygusal
oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerin tiimii, bir baska deyisle, iirliniin, kisiye

cagristirdigi duygu ve diisiinceler biitiiniidiir (Peltekoglu, 2001: 369).

Marka imaj1 olarak agiklanan kavram, iiriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan
cagristmlar gibi tiim belirleyici unsurlart igerecek sekilde iiriiniin algilanmasidir

(Odabas1 ve Oyman, 2006: 369).

Marka imaji1, halkta {iriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin
toplamu olarak goriilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesi i¢in tiiketici goziinde
markanin neleri ¢agristirdigi, neleri animsattifi gibi ¢esitli 6zelliklerinin yaninda
tiiketicinin satin alma davramis1 egilimi {izerinde de durulmaldir (Oziipek,

2005:112).

Marka imaji, anlamli bi¢imde Orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak cesitli
iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalardir. imajin temel
ozelliklerinden biri de gorsel sunumdur. Gorsel sunum, marka imajmin sozel

olmayan giiclii bir bileseni olarak degerlendirilir (Oztug, 2003: 40).

Giindelik ihtiyacin iirin ve markalar1 kadar, otomobil ve liiks tiiketim mallar1

da bu imaja sahiptirler. Doyuma ulagmis olan pazarlarda, digerlerinden ayrilan marka
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imajlar tiiketicilerin oryantasyonu ve bir farklilik icin mutlaka gereklidirler (Okay,

2005: 244).

Uriiniin belirli bir 6zelligine gore olusturulan marka imaji, iiriin o 6zelligini
yitirdigi takdirde, tiikketici nezdinde markaya ve onun {ireticisi olan firmaya kars1
inanilirhgin kaybedilmesi gibi olumsuz sonuglar dogurabilir. Tiiketicilerin markalara
yonelik imajlar1 liriiniin yasam egrisinin etkisinde kalabilmekte, tiiketicinin yasam

tarzinda 6n planda tuttugu degerlerle sekillenmektedir (Aktuglu, 2004: 35).

Geoffrey Randall’a gore marka imaji, 6zellikle pazarlama sektoriinlin disinda
hayli gevsek bir sekilde kullanilan bir terimdir. Randall; bir markanin sikintil
duruma diistiiglinde, bazilarinin umutla “Hadi marka imajin1 degistirelim” dedigini
duyabilecegimizi, ger¢ekte bir markanin imajmin tiiketicilerin zihninde varolan bir
sey oldugunu, marka imajmin tiiketicinin o marka hakkinda —deneyimlerinden,
duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden vb.- edindigi
enformasyon toplaminin, segici algi, dnceki inanislar, toplumsal normlar ve unutma
tarafindan degisiklige ugratildigini, daginik ve diizensiz olabilecegini, bizim olmasini
istedigimiz seye benzemeyebilecegini, ama varolan neyse marka imajmin o
oldugunu, bizim de buradan hareketle ve bunun iizerinde yol almamiz gerektigini

belirtmektedir (Randall, 2000: 18).

Marka imaj1 satin alma karar siirecinde {iriin, kalitesini belirledigi i¢in, 6nemli
rol oynar. Bazi iirlinlerin imajlar tiiketiciler nezdinde yiiksek kaliteyi ¢agristirir.
Aslinda, tiiketiciler bizzat kendi deneyimleri ile de bu iliskiyi kurabilir ve

algilayabilirler (Odabasi ve Oyman, 2006: 372).

Marka imaj1 sadece liretilen iiriiniin hedef tiiketici iizerindeki olumlu deger
yargilart degil, markayla ilgili olarak satin alma ve satin alma sonrasi davraniglarda
belirleyici faktorlerden bir tanesi olarak pazarlama uygulamalarinda 6nem kazanan

miisteri tatmini ve sadakatini igeren bir kavramdir (Aktuglu, 2004: 36).
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2.4.7. Marka Imaji ve Kurum imaji Arasindaki Baglant:

Kleinfeld’e gore marka ve kurum imaji arasindaki baglanti incelendiginde,

saptanmas1 gereken iki nokta vardir, bunlar (Kleinfeld’den ak. Okay, 2005: 247):

1- Bir marka iirlinliniin cazibesi her zaman igin {iireticinin cazibesine bagh
degildir. Ornegin tiiketici Omo, Pringles iiriinlerini satin alirken bunlar
Procter&Gamble ile herhangi bir baglanti kurmadan, bagimsiz bir marka olarak satin
alir. Yani sectigi iirtinleri, iireticiyi ve onun imajini1 dikkate alarak degil, {iriiniin
kendisinin sahip oldugu imaji ve bu iriinle ilgili diisiincelerini goz Oniinde
bulundurarak tercihini yapar. Bu {iriinii iireten kurumlarin ¢alisanlari, gazeteciler
veya ilgili siyasiler {iriin-iiretici baglantisin1 bilirken ve bu onlar i¢in gerekliyken,
diger hedef guruplarinin ¢ogunlugu bu baglanti hakkinda fikir sahibi degildirler.
Kurumun kendisi de burada 6n plana ¢ikmak igin bir ¢aba sarf etmez, ¢iinki

markasinin imajinin sagladigi fayda onun i¢in yeterlidir.

2- Kimi durumlarda ise bir marka iriiniinin cazibesi, karsilikli olarak
ireticinin cazibesi ile yakindan ilgili olabilmektedir. Buna o6rnek olarak Piyale
Puding, Piyale Makarna ve Piyale Krem Santi verilebilir. Kimi zaman marka iiriinti
ile iireticisi arasindaki baglant1 o kadar giiclii olabilmektedir ki, kurumun etkisi tiim
iiriinler {izerinde derin bir bigimde gozlemlenebilmektedir. Ornegin petrol iiriinleri
tireticisi olan Shell bu alanda olduk¢a taninmistir ve siit alanina girip piyasaya “Shell
Stitleri” ni sunsa, biiyiik bir basarisizlik ile kars1 karsiya kalacaktir. Tiiketicide boyle

bir siitii icerken psikolojik olarak “petrol tadi” dahi uyanabilecektir.
2.4.8. Sponsorlugun Marka Imajina Katkis

Kuruluslar, kurum ve iiriin imajin1 desteklemek, kurumsal kimligi yerlestirmek,
hedef kitlede iyi niyet ve anlayisi olusturmak gibi nedenlerle diger iletisim

yontemlerine ek olarak sponsorluk iistlenmektedirler (Peltekoglu, 2001: 291).
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Sponsorlugun 6nemli bir niteligi, kurulusun imajin1 desteklemektir (Okay,
1998: 51). Giinlimiiz toplumunda bir markanin uzun siireli basarili olmasinda imaj
oldukca 6nemli bir yere sahiptir. Ciinkii bir sirketin yapmis oldugu bir faaliyet veya
yenilik bir siire sonra diger firmalar tarafindan da taklit edilebilmektedir. Bu
durumda markanin ve firmanin faaliyet alam1 disinda yapmis oldugu sosyal
faaliyetler ve toplumun ihtiyaglarima olan duyarliligi insanlarda firma hakkinda
olumlu bir duygunun olusmasina neden olmaktadir. Goriiliiyor ki, imajla halkta iyi

niyet olusturmak arasinda dogrudan bir bag vardir (Soyer, 2003: 68).

Sponsorluk hem marka hem de firma imajin1 yiikseltmek icin dizayn edilir.
Sponsorluk misafir etme i¢in firsat sunar, halkla iligkiler uygulamalar1 i¢in imkan
tanir, satiglar1 artirir, potansiyel miisteriler ile iligkileri artirir ve ayn1 zamanda

firma/iirtin veya markanin imajimi giiglendirebilir (Argan ve Katirci, 2002: 404—405).

Sponsorluk; bir firmanin iirlinlerini, markalarin1 pazardaki diger firmalardan
biliylik oranda farklilagtirarak deger yaratma/ekleme, imaj arttirma siireclerinde

pazarlamaciya bir rekabet avantaj1 elde etme imkan1 verir (Argan, 2004: 92).

Sponsorlugun imaji etkilemesine dair iyi bir 6rnegi Carin Adlen vermistir. Bu
ornekte imaj1 zarara ugramis olan Cemente adli ¢imento sirketi, faaliyet gosterdigi
adadaki bir Ortacag kenti olan Visby’nin duvarlarini onarmak i¢in 6zel bir ¢gimento
iireterek sponsorlugunu yapmistir (Adlen’den ak. Okay, 2005:179). Para, materyal
destegi ve kiiltlire] miras1 koruma konusunda gosterilen ¢abalar firmaya olumlu bir

imaj kazandirmistir (Okay, 2005: 179).

Sponsorluk, pazarda bir markayr konumlandirmak, o pazar gergevesinde
imajin1 degistirmek i¢in kullanilabilir. Bir markay1 genclik pazarina yonelik olarak
yeniden konumlandirmak i¢in popiiler miizik etkinliklerinin  sponsoru
olunabilmektedir. Mesela, Avea Tarkan’in konserlerine sponsor olarak daha geng¢ bir
imaj1 oldugunu pekistirmektedir. Pazarlama iletisimi karmasi iginde hem kurumsal
hem de marka bazinda farkindalik ve imajla ilgili hedeflere ulasmada sponsorluk

oldukga etkili bir aragtir (Meenaghan, 1991: 41).
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Sponsorlukla ilgili ¢alismada bulunanlar sponsorlugun sagladigi yararlardan bir
tanesinin  “Marka, {riin ve kurulus imajmmmn olusturulmasi” oldugunu

belirtmektedirler (Okay ve Okay 2005: 451).

1991 Ozel Olimpiyatlarina dahil olan 261 kurumsal sponsora ydnelik olarak

yapilan bir arastirmada sponsorlarin en énemli hedeflerinin;

e Kurulusun bilinirligini artirmak,

¢ Kurulus imajin1 gelistirmek,

e Cevreye ve bulundugu topluma karsi olan sorumluluklarini sergilemek
oldugu ortaya konulmustur. Bir baska arastirmacinin bulgularinda ise cevap
verenlerin  %22’si sponsorlugun hedefleri konusunda imaj oldugunu, %42’si

bilinirlik ve %32’si imaj ve bilinirlik kombinasyonunun oldugu ortaya ¢ikmigtir

(Pope’den ak. Okay ve Okay, 2005: 451).

2.4.8.1. imaj Transferi

Glinliimilizde pazarlarin giderek doymasi, hizlandirilmis teknolojik degisim ve
kisalan {iriin yasam ¢emberlerinden dolayr imaj transferinin tedbirleri giderek daha

fazla 6dnem kazanmaya baglamistir (Okay, 2005: 250).

Sponsor, biitiin sponsorluk kategorilerinde miimkiin oldugunca genis bir
cevrede taninmak, bilinmek veya zaten genis bir ¢evrede taninip biliniyorsa bu
durumu muhafaza etmek ister. Ozellikle yogun bir izleyici kitlesine sahip
faaliyetlerin sponsorlugunda, izleyicilerin dikkatlerini, sponsorun destekledigi
faaliyet yoluyla kendi iizerine ¢ekmek niyeti vardir. Imaj transferi olarak da
adlandirilabilecek bu durumda sponsor, destekledigi faaliyetin kamuoyunda biraktigi
hayranlik, memnuniyet gibi pozitif duygu ve diisiincelerin, boyle bir faaliyetin
destekleyicisi olmasi hasebiyle kendisine yansiyacagini diisiiniir. Yapilan pazar

arastirmalart sponsorun bu diisiincesinde hakli oldugunu ortaya koyar. Bu
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aragtirmalarda, sponsorlarin destekledikleri faaliyetin orjinallikleri, estetik yonleri,
basarilar1 veya faaliyeti ortaya koyan kisilerin izleyiciler, kamuoyuna yaydiklari
olumlu havanin, duygularin, dolayli da olsa sponsora yansidig1 goriilmektedir. Bu
sebeplerden dolay1 sponsorlar imaj transferinden yararlanarak kendi goriiniimlerini
yenilemeyi, c¢ekici bir imaj yaratmayr ve desteklediklerinin biraktigi olumlu imaji

kendi tizerlerine gec¢irmeyi hedeflerler (Hermanns, 1989: 45).

Sponsorlukta imaj yaratmak, gelistirmek en ¢ok 6n plana ¢ikan amaglardan bir
tanesidir. Ozellikle desteklenen olayin sahip oldugu imajin, marka imajina transferi,
isletmeler i¢in olduk¢a Onem tasimaktadir. Saygin, énemli bir olaya destek veren
isletme kendi imajini da gii¢clendirebilmektedir (Guinner’den ak. Odabast ve Oyman,

2006: 349).

Her sponsorluk etkinligi ya da alani igsel ya da dissal izleyicilere transfer
edilebilecek spesifik imaj degerine sahiptir. Imaj transferi sponsor ve etkinlige
yonelik c¢ok sayidaki yaygin algi, sponsor ve etkinligin c¢agrisimlarina yonelik

izleyicilerin tutumlar1 tarafindan olumlu olarak etkilenir (Y1lmaz, 2007: 592).

Mevcut imajin desteklenmesi veya iyilestirilmesi genellikle sponsorlugun en
onemli hedefi olarak gozlemlenmektedir. Kurumun i¢inde bulundugu duruma gore
bir imajin yaratilmasi, degistirilmesi veya gii¢clendirilmesi s6z konusu olabilir.
Sponsorlarin yaptiklar1 sponsorluk faaliyetleriyle, sponsorlugunu yaptig: kisi, gurup
veya olayin olumlu imajin1 kendilerine nakletme amacini tasirlar. Burada sponsorun
cabalarinin ana noktasi ya bir markanin, ya bir {irlinlin veya bir kurulusun imajt
olabilir. Eger s06z konusu olan bir irlin veya markaysa, sponsorlugun
konumlandirmaya da katkisinin olmasi ¢ok muhtemeldir. Bu sekilde 6rnegin, ¢ok
giincel, erkeksi, dinamik vs. bir spor tiirliyle, bir markanin buna uygun &zelligi

arasinda bir baglant1 kurulabilir (Okay, 2005: 57).

Imaj transferi gerceklestirmenin 6n kosullarindan birisi transfer ortaklarmin
(6rnegin kurum ve bir marka ya da “A” iiriinii ile “B” {iriinii) birlikte bir tanimlama

(identifikasyon) isaretine sahip olmalar1 ve bu ortak tanimlama isaretinin birey



79

tarafindan algilanmasidir. Tanimlama isaretinden anlasilmasi gereken sey firetici
kurulusun tiiketicide transfer ortaklari arasinda bir baglanti olusturacak olan her
seydir ve burada agirlikli olarak kurumsal dizayn ve kurumsal iletisimin araglari
devreye girmektedir. Tanimlama isaretinin ana hedefi olumlu c¢agrigimlar
olusturmasidir (Glockler’dan ak. Okay, 2005: 252). Buna 6rnek olarak Porsche araba
markasinin imajinin, yine ayni isimli bir saate veya gozliige aktarilmasini ve saatin

ya da gozlugiin “Porsche” adin1 tasimasini verebiliriz (Okay, 2005: 252-253).

Imaj transferiyle ilgili olarak Schweppes, markasini daha geng, daha karmasik
ve uluslar arasi bir izleyici/dinleyici kitlesiyle ayni diizeye getirmek i¢in Formula
One’1; MasterCard, gercekten global, heyecan verici ve ‘demokratik’ bir marka
olarak goriinmek icin FIFA Diinya Kupasi’ni, Avrupa Sampiyonasini ve
Sampiyonlar Ligi’nin sponsorlugu; Mercedes, karmasik, géz alict ve uluslar arasi
goriinimiinii giiclendirmek igin tenis ve Formula One’in sponsorlugunu se¢mistir

(Okay, 2005: 57-58).

Sekil-13: Sponsorlukta imaj yaratma ve imaj transferine yonelik bir model
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Kaynak: Odabas1 ve Oyman, 2006: 350.
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Desteklenecek olayimn tiirli, olay imajimmi sekillendirmede onemli rol oynar.
Ancak burada o6zellikle reklam, agizdan agiza iletisim ve deneyimler olayin tiiriine
bir imaj yiiklemektedir. Olayin ozelliklerine bakildiginda, boyut; katilimcilarin
sayisi, olayin zaman kapsami, bolgesel, ulusal vb. anlamda medyada yer almasini
icerir. Katilimcilarin sayisi, olayin profesyonel ya da amatér deneyimi bir deger
belirleyicidir. Olayin geleneksellesmis, koklii bir yapida olmasi, bu tiir bir destegin,
tesvigin ticari satis amagh algilanmasi ya da tam tersi goriinlimii de diger olay

ozellikleridir (Odabasi ve Oyman, 2006: 349-350).

Bireysel faktorler ise, farkli kisiler i¢in farkli imajlart ortaya koymaktadir. Her
bir olaym veya spor dalinin kendine 6zgii bir imaj1 bulunmakta ve sponsorlar da bu

imajlardan faydalanmaya ¢alismaktadirlar (Okay, 2005: 56).

Ara degiskenler, imaj transferini etkileyen degiskenlerdir. Benzesim, olay ve
sponsor arasindaki iligkiyi, uyumu aciklar. Bir {iriin islevsel ya da imaja dayali olarak
desteklenen olayla ortiisebilir. Ornegin; otomobil motorlar1 igin katki maddesi,
benzin vb. iireten bir igletmenin otomobil yarislarina sponsor olmasi bu benzesimi
yansitir. Sponsorluk diizeyi, olaymn bir ya da daha c¢ok destekleyicisi olmasiyla
ilgilidir. Olayin siklig1 ise bir seferlik, yillik vb. tekrarlar1 vurgular. Son ara degisken
tirtin ilgilenimiyle ilgilidir. Diisiik ilgilenimli iiriinlerde tiiketicilerin markaya iliskin
tutumlari, olayin imajindan gii¢lii bir sekilde etkilenebilirken, yiiksek ilgilenimli
tirlinlerde olayin imajindan etkilenme daha zayif olabilir (Odabast ve Oyman, 2006:

350-351).

Firma imaj1 ile ilgili amaclarin yerine getirilmesi imaj transferine baghidir.
Sponsorlukta imaj transferi sponsor igin 6nemlidir. Bu sponsorluk faaliyetinde hem
sponsor hem de sponsorluk yapilan aktivite arasinda bir iligki bulunmaktadir. Bu
iliskide aktiviteden sponsora kendiliginden olan bir deger transferi ile ortak bir iliski
kurulur. Olay veya aktivite seyircisi, olay sayesinde sponsorun ismini, logosunu,
markasini ve diger isaretlerini goriir. Olayin imaj1 ve/veya olaym kattig1 degerler
sponsora da transfer edilir. Bu degeri yiiklenen sponsor; tiim kendi ve olayin

degerlerini biitiinlesik olarak seyirciye aktarmis olur veya baska bir deyisle seyirci
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sponsoru bu sekilde algilar. Iyi bir sponsorluk imajinin transfer edilmesi, her seyden
once olay ve sponsorun imajinin Ortlismesine baglidir. Sponsor, olaym kendisine
saglayacagl degerleri 1yl bilmelidir. Ancak bu sayede imajmi gelistirebilir (Argan,

2004: 118).

Cesitli sponsorluk kategorilerinin transfer ettigi imaj degerleri asagidaki

sekilde gosterilmistir (Meenaghan ve Shipley’den ak. Okay, 2005: 58).

Sekil-14: Degisik sponsorluk kategorilerinin transfer ettigi imaj degerleri
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Kaynak: Meenaghan ve Shipley’den ak. Okay, 2005: 59.
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2.4.8.2. Imaj Transferinin Sekilleri

Imaj transferi mevcut bir imajmn bir iiriine transferi, arkadan/sonradan gelen bir
iriine imaj transferi, farkli iiriin siniflar1 arasinda imaj transferi, iiriin etkilesim

zinciri/product-line extension olmak iizere dort kategoride incelenebilir.
2.4.8.2.1. Mevcut Bir imajin Bir Uriine Transferi

Imaj transferinin bu tiiriinde, pazarda basar1 saglamis bir iiriiniin veya
markanin, kendisine has pazarlama karmasi unsurlari sabit tutularak, marka
taninirlig1 ve onunla baglantili deger yargilart yeni bir iiriine aktarilmaktadir. Yani
bir {irlin i¢in, bagimsiz yasam deneyimlerinin ¢agristirtlacagi bir isim seg¢ilmekte
ancak bunun {iriin ile baglantis1 olmamaktadir. Sadece bir ifadeden, isimden ibaret
olan mevcut tecrilbbe alani bir iirline aktarilmaya c¢alisilmaktadir. Bu tiir imaj
transferine ornek olarak gilincel bir spor olan Polo’nun Ralf Lauren’in bir parfiimiine
ad olmasini gosterebiliriz. Bu oyunun, sporun adi iiriin ile hi¢bir bicimde baglantili
degildir, ancak bu giincel sporun yasam deneyimleri iiriine aktarilmaya caligilmigtir

(Glockler’den ak. Okay, 2005: 253).
2.4.8.2.2. Arkadan/Sonradan Gelen Bir Uriine Imaj Transferi

Bu tiir imaj transferinde geg¢miste basari saglamis olan bir iiriin politikasi
arkadan gelen yeni bir {iriin i¢in kullanilmaktadir. Asil marka tarafindan yaratilmis
olan 1iyi niyet temelli tiiketicilerin yeni {riinii kabullenme hazirliligim
yiikseltmektedir (Glockler’den ak. Okay, 2005: 254-255). Yani kabul gérmiis olan
bir liriiniin imaj1, kendisinden sonra gelen iiriine aktarilmaktadir. Buna 6rnek olarak
tilkemizden “Dogan” araba markasinin, yillar i¢inde gelistirilerek ayni isimle ve bu
isime bazi ekler yapilarak piyasaya sunulmasini verebiliriz: Dogan, Dogan SL,

Dogan SLX gibi (Okay, 2005: 255).



83

2.4.8.2.3. Farkli Uriin Simflar1 Arasinda imaj Transferi

Uriin siniflar1 arasindaki farklilik kriterleri iiriinlerin 6zellikleri, iiretimi ve
kullanima yoneliktir. Bir imaj transferi, iirtin siniflar tiiketicinin subjektif bakis
acisina gore aralarinda bir baglant1 oldugunda ve imajin nakli makul goriindiiglinde
miimkiindiir. Imaj, imaj tasiyicis1 tarafindan ya yeni iiriine dogrudan nakledilebilmeli
ve/veya imaj verene tiiketici tarafindan “teknik” yetki atfedilmelidir (Glockler’den
ak. Okay, 2005: 255). Bu tip imaj transferine 6rnek olarak, daha 6nceden de 6rnek
verildigi gibi Porsche gozliikleri verilebilir. imaji veren “Porsche”ye teknik yetki
atfedilmekte ve bu da dizayn edilen gozliiklere aktarilmaktadir. Bir diger 6rnek de
“Marlboro” sigara markasindan “Marlboro” giyime olan transferdir (Okay, 2005:
255).

2.4.8.2.4. Uriin Etkilesim Zinciri/Product-Line Extension

“Line-extension” burada lriin veya marka cesitlerinin ihtiyag bakimindan
birbirine yakin, simdiye kadar olan faaliyet programindaki {irtinler ile yakin
baglantili iirlinlere yayilmasi anlaminda kullanilmaktadir. Bu kavramin daha da
genisletilmesiyle, “asil marka” ile ihtiyag, yasam deneyimi veya teknik araciliiyla
yakin baglanti i¢erisinde olan bir {iriin gurubuna ulasilmaktadir. Burada iiriinler kendi
iirlin sahsiyetlerini birbirlerine yansitmakta ve yeni iiriine taninmis, diger {iriinler i¢in
olusturulmus imaji vermektedirler (Glockler’den ak. Okay, 2005: 255-256). Buna
ornek olarak asil marka “Marlboro” olmak iizere Marlboro Lights, Marlboro
Medium, Marlboro Menthol, Marlboro 100 vs. ya da asil marka olarak “Nivea” ve
Nivea Body, Nivea Creme, Nivea Lip Care, Nivea Milk verilebilir (Okay, 2005:
256).

Bir kurulusun veya markanin imaj 6zelliklerini g6z 6niinde bulundurarak imaj
transferi yoluyla kendisine fayda saglamak istedigi kisi veya olay1 segerken 6zen
gostermelidir. Olumsuz bir durumla karsilasildiginda derhal sponsorluk anlagsmasina
son verilmeli, hedef gruplara verilecek mesajlar ve araclar tespit edilerek gereken
aciklama vakit kaybedilmeden yapilmalidir. Aksi halde koti veya bozuk imaj
kurulusu olumsuz yonde etkileyebilir (Okay, 2005: 60).
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Yukarida deginilen kurum imaj1 ve marka imaj1 arasindaki transfer imkanlarini

Glockler asagidaki sekilde gostermistir (Glockler’den ak. Okay, 2005: 256):

Sekil-15: Kurum imaj ile Marka Imaji Arasindaki Transfer Olanaklar

Imaj Transferi l

Kurum Imaj

/_\

Kurum ici Ftki 9
-Cahiganlann Motivasyonu :
LBUxﬂlemc"|dcmi1'|k;|s‘)un

Yaraticihgin Desteklenmesi A
Urlindl

K B \
Uriini Urtind

S

Semsiye Marka Kimligi

Kaynak: Glockler’den ak. Okay, 2005: 256.

Buna goére kurum imaj1 kurum igi etkiler, ¢evre ve {iriin imaj1 ile karsilikli
etkilesim igerisindedir. Yine kurum i¢i etki de ¢evre ve iirlin imaj1 ile etkilesim

igerisindedir (Okay, 2005: 256).
2.4.8.3. Imaj Transferinin Hedefleri

Imaj transferinin hedeflerini ekonomik ve psikolojik hedefler olmak iizere

ikiye ayrilabilir (Oziipek, 2005:119).
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2.4.8.3.1. Imaj Transferinin Ekonomik Hedefleri

Imaj transferinin baslica hedefi yeni iiriinlerin pazarlara girisini kolaylastirmak

ve basarisizlik risklerini azaltmaktir (Okay, 2005: 257).

Imaj transferinin diger hedeflerini de su bicimde siralayabiliriz (Huber’den ak.

Okay, 2005: 257):

e Marka iiriinleri kurum imajlarini etkiledikleri i¢in, markaya yonelik basarili

bir imaj transferi kurum imajini da yiikseltecektir.

¢ Bir kurum kendi markasin1 giincellestirmek ve daha modern bir hale getirmek
amaciyla, transfer ortaklarmin se¢imi ile iirliniin ¢agrisimda bulundugu yasam

tecriibeleri degistirilebilir.

e Imaj transferinin bir diger hedefi, belli bir iiriine/iiriin gurubuna yonelik

reklam yasaklarinin olmasi durumunda bir imaj transferinin gergeklestirilmesidir.

e Bir imaj transferinin diger bir hedefi de reklam harcamalarin1 azaltmaktir.
Buna “Product-Line-Extension” transferinde degindigimiz Nivea’yr 6rnek olarak
gbsterebiliriz. Imaj birgok iiriine yayildig1 igin, farkli ve az sayida reklam ile diger

tirtin guruplar da tiiketiciye ¢agrisim yapabilmektedir.
2.4.8.3.2. imaj Transferinin Psikolojik Hedefleri

Imaj transferinin baslica psikolojik hedefleri asagidaki noktalarm yiikseltilmesi

veya iyilestirilmesidir (Glockler’den ak. Okay, 2005: 257-258):

e Taninmislik derecesi (liriinler, marka, kurum hakkinda bilgi),

e Imaj/tutum (iiriinler, markalar, kurum hakkinda gériisler),

e Bilgi durumu (lirtin 6zellikleri hakkinda bilgi),
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e Uriin/marka sadakati (belli iiriinler/markalar igin tercihler),
e Miisteri memnuniyeti (liriin faaliyetlerinin degerlendirilmesi).
Aslinda yukarida deginilen ekonomik ve psikolojik hedefleri birbirlerinden tam

olarak ayirmak miimkiin degildir; ¢iinkii psikolojik hedefler de sonugta ekonomik

amagclar giitmektedir (Okay, 2005: 258).
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UCUNCU BOLUM

ULKER VE SPONSORLUK CALISMALARI

Uciincii boliim; Ulker’in tarihgesi, vizyon, misyon, gergeklestirmis oldugu

sponsorluk ¢aligmalar1 ve 6rnek olay incelemeleri alt boliimlerden olusmaktadir.
3.1. Ulker’in Tarihgesi

1920 Kirim dogumlu olan Sabri Ulker, 1929°da ailesiyle birlikte bir vapur
yolculugundan sonra Istanbul’a gelir. Aile, Rus Ihtilali sonrasinda varini yogunu
arkada birakarak Istanbul’a tasinma karar1 almustir. Tiirkiye’ye geldiklerinde ¢ok zor
maddi kosullarla basa ¢ikmak zorunda kalirlar. Her seye ragmen Sabri Ulker
egitimine devam eder ve Istanbul’daki Iktisadi Ticari Bilimler Fakiiltesi’nden mezun
olur. Agabey Asim ise, ailenin gecimini iistlenir ve Besler fabrikasinda calismaya
baslar. Sabri Ulker’de yaz tatillerinde Besler’de ¢alismaktadir. Okul bittikten sonra
iki kardes birleserek 1944 sonbaharinda Eminénii Nohut¢u Han’in 3.katinda 6-7
kazan, kiiclik bir firin ve 3 is¢i ile yeni bir is kurarlar. Burada, ilk kurulusta glinde
200 kg biskiivi tiretmektedirler. Kisa silirede bu iiretim yetersiz kalir ve 1948’de
Topkap1r’da orta capli bir fabrikaya gegerler. Artik giinliik tiretim 1000 kilogram’a
cikmigtir. Urettikleri biskiivileri zaman zaman tahta sandiklar igcinde Anadolu
kentlerine de yollamaktadirlar. Ancak sandiklarda iyi korunamayan iiriinler % 50 fire
verir. Bunun tiizerine 1955’te bir kamyon satin alirlar ve iirlinleri, nakliye farki
almadan dogrudan toptancilara sevk etmeye baslarlar. Bu karar Ulker markasi i¢in
¢ok Onemli bir adimdir, ¢linkii bundan sonra satislar hiz kazanir. Satiglardan
kazanilanlar, yeni makine alimlarinda kullanilir. Ulker, kurulusundan baslayarak,
reklama ve marka iletisimine deger verir. Ulker ailesi yeniliklere agiktir ve Sabri
Ulker o6zellikle yurtdisi seyahatlerinde diinyadaki yeni egilimleri izler, yeni
makineleri inceler ve giiniin son teknolojisinin getirdigi imkanlardan olabildigince

yararlanmaya c¢aligir (Vardar, 2008: 3).
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1944 yilinda kiiclik bir biskiivi imalathanesinden entegre bir gida grubuna
doniisen Ulker hikayesinin temelinde, “girisimcilik ruhu, iilkeye giiven, calisma
azmi, kendine yeterlilik ve topluma sayg1” gibi degerler var. 1950li yillar Ikinci
Diinya Savasi’nin sona ermesiyle birlikte Tiirkiye ekonomisinin de degistigi yillar
olacaktir. Devletin ekonomik hayat1 siki bir sekilde diizenledigi savas ekonomisinden
vazgecilen 1950’ler sonras1 “i¢ pazara doniik sermaye birikimine” ve “i¢ pazarin
genisligine ve canliligma” dayali bir ekonomi modeliyle 6zel sektor i¢in yeni bir

donem baslamistir. Ulker de Tiirkiye’deki bu olumlu havadan etkilenecektir

(www.ulker.com.tr, 2009).

Ulker, Tiirkiye’de déviz darbogazmnin yasandifi ve girdi bulmada giicliik
cekildigi yillarda, kendi ambalaj gereksinimini karsilamak {lizere 1979’da ambalaj
isine girerek dikey entegrasyonun ilk Orneklerinden birini sergilemistir. 1990’1
yillarda biskiivi ve ¢ikolatanin disinda, 6rnegin margarin ve siit gibi sektorlere giren
Ulker, kisa siirede bu sektorlerde de pazar basarisini kanitlar ve farkli alanlarda
faaliyet gOstermeye baslayan sirketlerini Yildiz Holding catis1 altinda toplamistir
(\Vardar, 2008: 3).

3.2. Ulker’in Degerleri

65 yil dnce “Her insanin, hangi iilkede yasarsa yasasin, giizel bir ¢ocukluk
gecirme hakkina sahip olduguna inaniyoruz” ana fikriyle kurulan Ulker degerlerinin
temelinde, “insana ve topluma” olan sayg1 bulunmaktadir. Ulker Sirketler toplulugu,
toplum ve bireyle ile olan iligkilerinde, hukuk kurallarina oldugu kadar, etik kurallara
uygunluk esasini benimsemistir. Sirket, kurucusu Sabri Ulker’in yerlestirdigi ve 65
yilin getirdigi tecriilbeyle de zenginlesen bu ana fikir ve degerler biitiiniiyle
yonetilmektedir. Ulker’in bir biskiivi imalathanesinden c¢ikip entegre bir gida
grubuna doniismesinde biiyiik katki saglayan bu degerler biitiinii her zaman yol

gosterici olmayi siirdiirecektir (www.ulker.com.tr, 2009).
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3.3. Vizyon

Her insanin, hangi iilkede yasarsa yasasin, giizel bir ¢ocukluk gecirme hakkina
sahip olduguna inanan Ulker, markasin1 65 yil 6nce bu vizyona ulasma hayaliyle
kurmustur. Bu hayal markaya takip etmesi gereken yolu da isaret etmistir: Kalkinmis
toplumlardaki ¢ocuklarin sahip oldugu tiim iriinleri 6nce Tirk insanina, sonra da
tiim diinyaya sunmay1 hedeflemek, iiriinlerin her zaman ulasilabilir olmasi, kii¢iik
mutluluklarin biiyiik farklar dogurdugunu unutmamak, kazanilani siirekli ise
yatirmak, her zaman siirprizlerle dolu bir marka olmak ve markanin adini toplumun
belleginde lezzet, salilk ve beslenme kavramlariyla  6zdeslestirmektir

(www.ulker.com.tr, 2009).
3.4. Misyon

Ulker igin miisterilerinin mutlulugu her seyden énce gelir. Ulker, ait oldugu
toplumun ihtiyaglarmin farkinda olarak, tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilayan iiriinler
geligtirerek, son teknolojiyi kullanarak, kalite ve hijyenden asla &diin vermeden

miisteri memnuniyetini saglamay1 amaglamaktadir (www.ulker.com.tr, 2009).

3.5. Topluma Katki

Ulker, ait oldugu toplumun ihtiyaglarinin farkinda olarak, toplum hayatina
somut katkilar saglamay1 6nemli bir gorev olarak gormektedir. Kuruldugu giinden bu
yana, Tiirkiye’nin ekonomik kalkinmasma katkida bulunmanin yani sira,
gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projeleriyle de iilkemizin toplumsal gelisimine
yonelik calismalarda bulunmaktadir. 65 yillik gegmisi boyunca, insana dair iiretim
gerceklestirmis, insan odakli hizmet anlayisin1 benimsemis, toplumla olan iligkisini
sadece iiretimle smirlandirmamis, egitim, spor, saglik, ¢evre, sanat konularindaki
sosyal sorumluluk projelerini hayata gecirirken, kaynaklarini toplumun hizmetine

sunmustur (www.ulker.com.tr, 2009).

Kadir Has Universitesi ile Ulker Gurubu uzun vadede hem Tiirk spor basmina
hem de spor kuliiplerimize biiyiik fayda saglayacak bir projeye imza attilar. Iki

kurulus, gelecegin spor iletisimcilerini yetistirmek icin bir araya geldiler. Ulker’in
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destegiyle Kadir Has Universitesi’nde yapilacak olan Spor Iletisimi Sertifika
Programi ile spor endiistrisinin gelismesi ic¢in profesyonel spor iletisimcileri
yetistirmek amaclanmaktadir. On smavda basarili olacak otuz grenciye Ulker burs

verecektir (www.tumgazeteler.com, 2009).

3.6. Ulker ve Logonun Gelisimi

Ulker’de 1974’den bu yana goérev alan Necdet Buzbas ‘genelde markalar
kurucularmimn ismiyle anilirken, Ulker’de marka, kurucumuza admi vermistir’
demektedir. Ciinkii ailenin soyadi aslen Berksan’dir. Markalarma ise ‘yildiz’
anlamina gelen ‘Ulker’ ismini verirler ve marka, kisa siirede tanmnmaya baslamustir.
O yillarda girisimciler genellikle soyadlarin1 markalarina verdiklerinden, bayiler
banka havalelerini yanlislikla ‘Sabri Ulker’ ve ‘Asim Ulker’ adina yaparlar. Bunun

lizerine aile ‘Berksan’ soyadim degistirerek ‘Ulker’ ismini alir (Vardar, 2008: 4).

1950°li yillarin baslarinda Ulker markasinin gérsel kimligi, Sabri ve Asim
Ulker’in bas harfleri kullanilarak olusturulan bir logo yardimiyla yaratilir. Rengi de
acik laciverttir. Bu logo 1970’lerin reklamlarinda dahi kullanilmaktadir. Ote yandan
Ulker’in kayitlarma gore 1966-1974 yillar1 arasinda Ankara Reklam tarafindan
yaratilan birgok reklamda Yiiksel Ertan’in imzasi yer alir ve bu reklamlardaki Ulker

logosu da kendisine aittir (\Vardar, 2008: 15).
3.7. Ulker Markalan

Ulker Markalarin1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Vardar, 2008: 16-17):

a)-Biskiivi/Kek

e Biskiivi

Potibor, Biskrem (Biskrem Dark, Biskrem Dolgulu Cubuk), Ikram, Hanimeller
(Hanimeller Burma, Hanimeller Negrita, Hanimeller Kurabiyem), Cizi (Cizi Cubuk,
Cizivig), Canpare, Rondo, Ulker Kremali, Piknik, Rulokat, Finger, Probis, Haylayf,
Krispi, Ulker Cubuk Kraker, Basak, Tempo, Grissini, Altinbasak, As Kraker,
Susamli, Hasat, Mix Kraker, Krim Kraker, Cici Balik, Badem Kraker, Pretzel, Mavi
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Yesil Light, Cokoprens (Cokoprens Turta), Ulker Paket Gofret, 9 Kat Tat, Kat Kat
Tat.

o Kek

Kekstra, Dankek (Dankek Poti, Dankek Islak Kek, Dankek 8 Kek, Dankek
Magma, Dankek Choco, Dankek Luxury), Peki (Peki Mini Pasta, Peki Maxi, Peki
Rulo Pasta, Peki Mini Rulo Pasta).

b)-Cikolata/Cikolata Kaplama

¢ Cikolata

Ulker Golden, Ece, Caramio, Gusti, Toto, Chat, Karmen, Damla Cikolata.

¢ Cikolata Kaplama

Ulker Cikolatali Gofret, Halley, Albeni (Albeni Chocco), Metro (Metro Nut),
Cokonat, Cocostar, Rodeo, Piko, Hobby, Dido, Cokomel (Cokomel Pofti), King Top,
Cokomisket, Bianko, Chat Gofret.

e ikramlik

Ece, Kongerto, Buklet, Gokkusagi, Dolmabahge, Sedef, Ulker Cikolatin,
Amante, Beylerbeyi, Caramio, Dore, Goksu, Jiibile, Lalezar, Savoy, Sirma, Topkapi,
Ulker Mini Cikolata, Golden Mini Cikolata, Giildeste, Hobby, Ulker Draje, Dual,
Istanbul Hatiras1, Napoliten, Adora.

e Krem Cikolata

Ulker Cokokrem

¢)-Siitlii Uriinler&Igecekler/Alpella

e Siitlii Uriinler&Igecekler

Icim, Smartt, Fidella, Peyno, Pasifik, Dolcia.

o Alpella

Alpella Balmond, Alpella Alpeltane, Alpella Rio, Alpella Riva, Alpella Ole,
Alpella 3gen, Alpella Harby, Alpella Cokomilk, Alpella Ring, Alpella Rullo, Alpella
Kanky.

d)-Mutfak Uriinleri/Yag/Fonksiyonel Gidalar
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e Mutfak

Bizim Mutfak, Bizim Bakliyat, Ulker Soyet, Piyale.

¢ S1vi Yag/Margarin

Bizim, Teremyag, Kalbim, Kalbim Benecol, Altinhasat.
¢ Fonksiyonel

Doga.

e)-Dondurma

Bravo, Roko, Fantasia (Super Fantasia, Lungo), Metro, CocoStar, Maras,

Hobby (Hobby Taraftar,Hobby Cup), Link (Venus, Ay, Yildiz), Mixico, I¢im

(Siitbeyaz, Giilpembe), Mag, Cokokrem, Kitymilk, Strong (Strong Roket), Woopie,

Royal (Royal Class, Royal Special, Royal Tiirk Tatlilar1, Royal Cup), kram (Ikram

Cup, Ikram Gold), Sizim I¢in, Choxx, Venexia.

f)-Sicak Igecekler
e Hazir Kahve

Cafe Crown (Cafe Crown Gold, Cafe Crown Klasik, Cafe Crown 3’ii 1 Arada,

Cafe Crown Cappuccino, Cafe Crown Buzz, Cafe CrownMilky).

¢ Cay (Oba, Deren).

g)-Kahvaltilik Gevrekler
e Ulker Kellog’s (K-Flakes, K-Bar, CocoPops (Coco Pops Bar, Coko Top).

h)-Bebek Besinler

e Hero Baby (Lactum)

e Gogly

1)-Igecekler

e Cola Turka (Cola Turka Light, Cola Turka Sifir, Cola Turka Cappuccino),

Camlica, i¢im Nektar, Oranj, Link, Atessuyu, Allstar, Maltana, Flores.

i)-Kagit Uriinleri/Kisisel Bakim
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e Kagit Uriinleri (Rozi, BabyStar).
¢ Kisisel Bakim (Komili, Pam).

J)-Sakiz/Seker

e Sakiz

Chewy (Chewy Black, Chewy Red, Chewy Blue, Chewy Pink, Chewy
Morello, Chewy Kirmizi-Beyaz), Yildiz (Yildiz Soft), Dubix (Dubix Sihir Mix).

o Seker

Kremini (Kremini Gold), Viva, Ufo, Yupo, Stars, Gallery, Ulker Bonbon,
Ulker Lolipop, Toy Pop, Zum.

3.8. ’Bolgesel Gii¢’den ‘Global Rekabet’e: Ulker

Ulker 1990°dan bu yana, Tiirkiye merkez olmak iizere yakin cografyada
bolgesel bir firma niteligine kavusabilmek i¢in yogun c¢alismalar yapmistir. Nitekim
halen yurtdisinda yonetimi Ulker’e ait olan ve gesitli ortaklik yapilarina sahip dokuz
farkli noktada iiretim devam etmektedir. Bunlar Pakistan, Kazakistan, Ukrayna,
Suudi Arabistan, Romanya, Misir, Cezayir, ABD ve Bel¢ika’dir. 2008°de iilkelerin
Pazar potansiyelleri, tiiketici alim giigleri degerlendirilmekte, {iretim noktalar1 i¢in
verimlilik analizleri yapilmaktadir. Boylelikle Ulker’in dis pazarlarda izleyecegi
politika, “cok noktada olmak yerine, dogru noktalarda olmak” seklinde formiile

edilmektedir (\VVardar, 2008: 27).

Bugiinkii  ‘Bolgesel Gili¢’ konumundan bir ‘Diinya Markasi” olma
dogrultusunda stratejilerini olusturan Ulker Sirketler Toplulugu igin yurtdigt
yatirimlar kritik dneme sahiptir. Oncelikle bdlgesinde lider ve oncii bir gida grubu
olmak i¢in calisan toplulugun yurtdist yatirimlar1 diinyaya acilan penceresidir. Bu
yatirimlar vasitasiyla degisik cografyalardaki tiiketicilerini anlamaya ve ihtiyaglarini
inovatif lriinlerle karsilamaya calisirken, fabrikalarini bolgesel iiretim ve tedarik
merkezi olarak degerlendirmektedir. Ornegin, 2005 yilinda iiretime alian Romanya
fabrikasi, Ulker’in Avrupa Birligi'ne agilan kapis1 durumundadir. Topluluk, bu
tilkedeki tesisiyle sadece Balkanlar’daki iilkelere degil, AB iilkelerine de iiriin verme

sansma sahiptir. 2008 yili igerisinde Misir’da iiretime alinacak olan fabrika ile
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potansiyel vadeden Afrika pazarinin kapisi durumundadir. Maldivler’den
Curagao’ya, Giiney Afrika’dan Izlanda’ya kadar yaklasik 110 iilkeye ihracat yapan
Ulker, biryandan da yurtdis1 yatirimlarini genisleterek sadece ihracat odakli degil,
kalict  tesislerle idame ettirilebilir  bliyime saglamayr amaglamaktadir

(www.ulker.com.tr, 2009).

Murat Ulker’in bir séyleside Ulker’in giindemini su sekilde agiklamaktadir:
Ekibi gii¢lendirerek, yurtdisi yatirimlarina agirlik vererek, global bir Tiirk markasi
olarak pazarda yer almak istediklerini, bilisim sektdriinde ortaklik veya satin
almalara agik olduklarini, bu sektérde ciroda 1 milyar dolara ulagmay1
hedeflediklerini, ihracatta 1 milyar dolar1 gegmek istediklerini, Tiirkiye’de Godiva
Shop’lar agacaklarini, toplam 400 milyon dolarlik yatirim yapacaklarini, Godiva’da
600 milyon dolar ciro hedeflediklerini, Godiva-Ulker Biskiivi sinerjisiyle ‘Cikolatali
Biskiivi’ konusunda yeni adimlar atacaklarini, Ulker Cikolata ve Ideal Kek’in halka
arzi icin uygun konjonktiir beklediklerini, yeni markalar icin firsatlara baktiklarini,
gayrimenkulde biiyilik projelerinin oldugunu, enerji sektoriiyle ilgilendiklerini ancak

beklemede olacaklarini ifade etmektedir (www.patronlardunyasi.com, 2009).

Ulker, farkli arastirma sirketleri tarafindan yiiriitiilen marka arastirmalarinda
iist siralarda yer almayi siirdiirmektedir. Bunlardan biri de 2006’da KMG tarafindan
Tiirkiye’de yapilan Lovemarks ¢aligmasidir. Ulker bu arastirmada %13’le ilk sirada

yer alirken, 10. sirada %4’le Cola Turka markas1 bulunmaktadir (Vardar, 2008: 31).

3.9. Ulker’in Gerceklestirmis Oldugu Sponsorluk Calismalar1 ve Ornek

Olay Incelemeleri

Kurum olarak iletisimi tek ¢at1 altinda toplamak ve biitiinlesik marka insasini
hizlandirmak amaciyla Agustos 2006°da Yildiz Holding altinda Kurumsal Iletisim
Genel Midiirligii kurulmustur. Ayni tarihten bu yana bu gérevi yiiriiten Zuhal Seker
Tucker, 160 markay1 ayni cat1 altinda birlestirmenin zorluguna deginerek, bunun
ayn1 zamanda topluluga biiylik bir sorumluluk yiikledigini sdyliiyor. Yildiz Holding
sosyal sorumluluk kampanyalarini “hayatin iginde, sporun yanindayiz” temasi

cercevesinde yogunlastirmaya ve kuruculari Sabri Ulker’in daha sirketin ilk
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yillarinda isaret ettigi ve Ozellikle de ¢ocuklar1 hayatin i¢ine ¢eken, doga, spor ve

egitim konulu projeleri desteklemeye biiyiik 6zen gostermektedir (Vardar, 2008: 28).

Ulker’in Spor Sponsorluklar1 ydneticisi olan Esra Kartal Tezel spora yatirim

yapma nedenlerini ii¢ ana baglikta ac¢ikliyor. Bunlar;

e Hareket eden saglikli nesil,

e Eglence-marka ve duygu birlikteligi,

e Marka bilinirligi.

3.9.1. Egitim Sponsorluklari

Ulker Sirketler Toplulugu Tiirkiye’'nin egitim altyapisin1 giiclendirmek ve
iilkemizin sosyal gelisimine egitim yoluyla da destek olan caligmalar1 hayata
gecirmektedir. Bu alanda Milli Egitim Bakanligr ile kurdugu isbirligi ile okul
yaptirmanin yani sira, kiitiiphane ve bilgisayar laboratuarlar1 kuruyor, ihtiyaci olan
ogrencilere burs destegi sagliyor.

Ulker’in egitim alaninda hayata gegirdigi projeler (www.ulker.com.tr, 2009):

e Admi Sabri Ulker’in oglundan alan Istanbul Bayrampasa’daki Ali Ulker
[k6gretim Okulu,

e Ankara Pursaklar’daki 850 6grenci kapasiteli Ulker {lkdgretim Okulu,

e Erzurum Yiiksek Ogrenim Ogrenci Yurdu,

e istanbul Alibeykdy’deki Ulker Tlkdgretim Okulu,

e Cumhuriyetin 75. Kurulus yildoniimii nedeniyle Tiirk Silahli Kuvvetleri

Vakfi’nin segtigi 75 6grenciye 6grenim bursu,


http://www.ulker.com.tr/

96

eistanbul Zeytinburnu Endiistri Meslek Lisesi’ndeki pnomatik ve bilgisayar

laboratuari,

e Cumhuriyetimizin 75. yili anisina Batman’da agilan Sabri Ulker lkdgretim

Okulu,

e ‘Ana-Baba Okulu’, ‘Ogretmen Sohbetleri’ ve ‘Yénetici Sohbetleri’

programlar1 kapsaminda seminerler,

e Bogazigi Universitesi Egitim Binas1 restorasyonu,

¢ UNICEF ve Ulker’le ‘Gelecege Elele’ kampanyast,

e SO Vakfi Mesleki Egitim Merkezi Kompleksi Kapali Spor Salonu.
3.9.2. Saghk Sponsorluklar:

Ulker, Tiirkiye’deki saglik hizmetlerini iyilestirmeye yonelik calismalarda
bulunuyor. Bu kapsamda hastanelerde saglik hizmetlerinin kalitesini artiracak

projelere imza atmaktadir.

Ulker’in saglik alaninda hayata gecirdigi projeler (www.ulker.com.tr, 2009):

e Istanbul Haseki Hastanesi Ameliyathanesi,

e Istanbul Tip Fakiiltesi Diyaliz Merkezi,

e Tiirkiye Bobrek Vakfi Diyaliz Hastanesi diyaliz makineleri,

e istanbul Tip Fakiiltesi DETAM (Deneysel Tip Arastirma Merkezi) Konferans

Salonu.
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3.9.3. Cevre Sponsorluklari

Gelecek nesillere daha yasanir bir Tiirkiye ve Diinya birakabilmek igin sivil
toplum kuruluslariyla koordinasyon iginde calisan Ulker, cevre ve sosyal sorunlarla

ilgili projelere katkida bulunuyor.

Ulker agirlikli olarak ¢ocuklar1 ‘hayatin igine ¢eken projeler’ icinde yer
almanin yan1 sira TEMA gibi kendini toplumsal kalkinmaya adamis sivil toplum
kuruluslarina da destek veriyor. Ulker Onursal Baskan1 Sabri Ulker’in de kurucular
arasinda yer aldigi TEMA’nin, koylerin kalkinmasina yonelik projelerini ilk

destekleyen kurum olma 6zelligini de tastyor.

Tarima uygun arazinin giderek azalmasi nedeniyle gelir kaynagi daralan
koyliiye destek olmak amaciyla, bu koylerdeki meralar temizlenerek, yerine yeni
meyve fidanlart dikilmis ve koyliilere bagcilik, aricilik ve alternatif {iriin ekimi

konularinda bilgi verilmistir (Vardar, 2008: 29).

Sekil-16: Ulker ve TEMA

£ 2 GUL TOPRAG—IN
kP VIO AN . gereken
iliker ve Tema ibirigi ile simdi pek ok iftgimizin yizi giliyor TEMA ﬁ

2001 yilinda Edirne ili Havsa ilgesi Azathh Koyl Kirsal Kalkinma Projesi’ni
iistlenen Ulker Sirketler Toplulugu bu projeye 170 bin dolar kaynak saglamis, 2005
yilinda bu projenin tamamlanmasinin ardindan, 2006 yilinda da Kirklareli
Babaeski’ye bagli Kuzugardagi ve Karacaoglan Kdyleri’nin doniisiim projelerine

destek vermeye baslayarak bu projeye de 300 bin TL’ye yakin bir biitge ayirmis ve
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boylece Ulker’in bugiine kadar kirsal kalkinma projelerine verdigi destek 500 bin
TL’yi asmistir (Www.ulker.com.tr, 2009).

3.9.4. Kiiltiir-Sanat Sponsorluklar

Bir toplumun gelismisliginin en 6nemli gdstergesi olan sana, Ulker Sirketler
Toplulugu tarafindan 6zel projelerle destekleniyor. Sirket, kiiltiir-Sanatin éneminin
benimsenmesi amacina hizmet eden etkinliklere sagladigi destekle sanata ve

sanatgiya verdigi onemi her firsatta vurguluyor.

Ulker Sirketler Toplulugu, diizenlenen festivallere sponsorluk yoluyla verdigi
destegin yani sira, Tirkiye'nin kiiltiirel degerlerini vurgulayan projeleri hayata
geciriyor. Topluluk, kuklanin bir sanat olarak hak ettigi yere gelmesi ve Tiirk
tiyatrosunda kuklanin 6neminin kavranmasina katkida bulunmak amaciyla 2000
yilinda Kukla Festivali’nin sponsorlugunu iistlendi. Diinyadan ve Tiirkiye’den kukla
sanatgilarinin katildigi Uluslar aras1 istanbul Ulker Kukla Festivali her yil bahar

aylarinda Ulker’in destegiyle kukla severlere doyumsuz seyirler sunuyor.

Ulker ayrica diizenledigi miizik giinleriyle, Tiirk toplumunu evrensel degerlerle
de bulusturuyor. Bu kapsamda hayata gecirilen Ulker Miizik Giinleri’nde, 2006
yilinda efsanevi besteci Wolfrang Amadeus Mozart’in 250. Dogum yili nedeniyle

‘Mozart’la Sonsuzluga Yolculuk’ konserleri diizenlendi.

Ulker’in sanat alaninda hayata gecirdigi projeler ve yayimlanan Kkitaplar

sunlardir (www.ulker.com.tr, 2009):

efstanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi Uluslar arasi Istanbul Miizik Festivali

sponsorlugu (1995-2005),

e Istanbul Uluslar aras1 Kukla Festivali (2000-2007),

e Ulker Uluslar aras1 Efes Klasik Miizik Giinleri (2002-2003),
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e Ulker Mozart Giinleri (2002-2005),

e Ulker Klasik Tiirk Miizigi Giinleri (2003-2005),

o Ulker Miizik Giinleri (2005-2006),

e Ruhi Ayangil ile Ali Ufki ve XVII. Yiizy1l Makam Musikisi Konseri (2005),

e Ruhi Ayangil ile Yunus Emre 10 Koro Siiiti Konseri (2005),

Kitaplar;
o Tiirkiye’ye Bakis, Giiltekin Cizgen, 1988,

¢ Diinya’ya Bakis, Fotograf Sanatcisi, Giiltekin Cizgen, 2000,

¢ Geleneksel ‘Kaat1’ Sanati, Melih Altay, 2000,

e Atatiirk’ten Mektuplar ve Hatiralar, 2002.
3.9.5. Spor Sponsorluklar:

Ulker Sirketler Toplulugu hedef Kkitlesi ile arasindaki duygusal bagi
giiclendirmek, markalarinin algisimt pekistirmek ve korumak i¢in tiim diinyada
Oonemli bir pazarlama platformu olan spora uzun siiredir destek vermektedir. Tiirk
sporunun gelisimine dnemli katkilar saglayan Ulker, sadece profesyonel anlamda
siirdiiriilen sportif faaliyetleri degil, yeni sporcular yetistirilmesine olanak taniyan
altyap1 caligmalarin1 ve toplumda spor yapma aligkanliginin yerlestirilmesine yonelik
calismalar1 da desteklemektedir. Ulker Sirketler Toplulugu’nun futbol ve basketbol
basta olmak tiizere, Tiirk sporunun degisik dallarna olan destegi 38 milyon dolar

bulmaktadir (www.ulker.com.tr, 2009).
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Sekil-17: Sponsorluklar ve Gelisim Evreleri
sponsorlugu

/W
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[ NASAS Sper Kuliibi ]

Basketbolda strateji
alindi — degisikligi & Futbol
4 3 / _ kultip sponsorluklar
< ®

Ulker Genglik Kultiba
kuruldu

Ulker 1975 yilinda Ulker Genglik Kuliibii’yle baslattig1 spora destek olma
hedefini, 1993’te NASAS Spor kuliibiiniin haklarinin devralinmasiyla daha da
pekistirir. 2005’ten sonra markalarla taraftar yaratma diislincesinden yola ¢ikilarak
Tiirkiye Basketbol Ligi'ndeki 4 takim, Fenerbahce Ulker, BJK Cola Turka,
Galatasaray Cafe Crown, Alpella olarak anilmaya baslar. Bununla beraber Ulker,
futbola destegini Tiirk Milli Takimi’yla birlikte, Besiktag, Fenerbahge, Galatasaray

ve Trabzonspor’un sponsoru olarak siirdiirmektedir (Vardar, 2008: 29).
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Sekil-18: Ulker ve Sponsorluklari

N

Futbol Basketbol Sosyal Sorumluluk&

\ Itibar Projeleri \

Milli Takim Kuliipler

BIK.TS.GS.FB ss)) soon fuertsint

Milliyet Gazetesi’nin 55. Yilin Sporcusu ddiilleri toreni Cola Turka’nin ana

sponsorlugunda gerceklesmistir (Www.galatasaray.org, 2009).

Sekil-19: Cola Turka ve Milliyet Yilin Sporculari Odiil Téreni

-

MILLIYET YILIN SPORCUSU

3.9.5.1. Futbol Sponsorluklari

Ulker, diinyada ve Tiirkiye’de en popiiler brans olan futbola en biiyiik destegi
veren markalarin baginda gelmektedir. Cola Turka markas: ile altyapilari da dahil

olma iizere dort biiylik takim olan Besiktas, Fenerbahce, Galatasaray ve
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Trabzonspor’a destek olmaktadir. Spora sadece maddi kaynak degil, birikimlerini,
degerlerini ve tecriibelerini aktaran Ulker, son olarak futbola verdigi destegi
genisletmis, Tiirkiye Futbol Federasyonu ile A Milli Takim’dan Bayan Milli
Takimi’na kadar tiim milli futbol takimlarini igeren genis kapsamli bir isbirligi
anlagmasi yapmistir (Www.ulker.com.tr, 2009).

Ulker’in Spor Sponsorluklari yéneticisi olan Esra Kartal Tezel, Euro 2008
Avrupa Futbol Sampiyonasinda Ulker’in iletisim stratejisini su  sekilde
acgiklamaktadir;

e Deger verdigimiz ¢ocuk ve ¢cocukluk kavramini spor iletisimine tasimak,

e Ulker’in yillardir spora verdigi destegi pekistirmek,

e Milli Takim’in en biiyiik destek¢isi oldugunu gostermek,

e Futbolun verdigi keyif, cosku ve gururu Ulker’le 6zdeslestirmek,

e Tiiketiciyle duygusal bag yaratmak,

o “Ulker ‘birlikte biiyiidiigiim’ marka olarak benim kalbimi bir kez daha

kazandi” mesajini vermek,

e Diger rakipler ve sponsorlardan ayrigmak,

¢ 360 derece mecra iletisimi ile her kanalda fark yaratmak,

¢ Tiim mecralarda biitiinsellik saglamak.
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Sekil-20: Ulker ve Milli Takima Destek

Bes yil siireli hazirlanan sdzlesme ile milli takimlar ana sponsoru olan Ulker,
cocuklarla ve genglerle i¢ i¢e olan bir kurum olarak, sadece iist diizey futbola degil,
altyaprya da destek vermeyi hedeflemektedir. Cocuklari ve gencleri hedef alan,
genclerin futbola olan ilgisini, sadece izleyici olmak diizeyinden ileri tasiyacak,
onlar1 birer sporcu aday1 yapacak, dostca rekabeti 6grenmelerine ortam hazirlayacak
sportif sosyal faaliyetleri kapsayan Grassroots projelerini Tiirkiye Futbol

Federasyonu ile hayata ge¢irmektedir (www.ulker.com.tr, 2009).

Sekil-21: Euro 2008 Kampanya Uygulamalar

Raket/billboard
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3.9.5.2. Basketbol Sponsorluklari

1975 yilinda Ulkerspor’u kurarak uzun yillar genglere spor yapma olanag
saglayan Ulker Sirketler Toplulugu su anda Fenerbahge Ulker, Galatasaray Cafe

Crown ve Besiktas Cola Turka takimlari ile basketbola destegini siirdiirmektedir.

Miniklere yonelik basketbol etkinliklerinin de i¢inde yer alan Ulker, bu
kapsamda bes yildir Tiirkiye Basketbol Federasyonu tarafindan diizenlenen
Basketbol Minikler Senligi’ne isim sponsorlugu yapmaktadir. Kazanmanin ya da
kaybetmenin Onemli olmadigi, basketbola yeni baglayan minik sporculara
sportmenlik ruhunu, arkadaslik hissini, paylasma duygusunu ve basketbolun
giizelliklerini asilamayr hedefleyen ve ilki 2003 yilinda Bursa’da gergeklestirilen
Minikler Basketbol Senligi’nin altincis1 Ulker firmasmin sponsorlugunda 02-06
Temmuz 2008 tarihleri arasinda Izmir’de diizenlenmis, 29 ilden 15°i kiz, 50’si erkek
toplam 65 takim biinyesinde 1000’e yakin minik sporcu ve 100 civarinda antrenor

katilmis ve toplam 155 miisabaka oynanmistir (www.tbf.org.tr, 2009).

Sekil-22: Ulker ve Basketbol Minikler Senligi

T Yorkiye Bashethol Federnspon

3.9.5.3. Ulker ve Grassroots

Markalar1 ve {iriin gruplar itibariyle genglerle ve ¢ocuklarla daima i¢ ice olan

Ulker, iist diizey futbol kadar genglere yonelik projelere de yer vermektedir. Bunlarin


http://www.tbf.org.tr/

105

basinda da genclerde ve cocuklarda spor yapma aliskanlifinin kazandirilmasina

yonelik sportif faaliyetleri i¢ine alan Grassroots projeleri gelmektedir.

Sekil-23: Ulker ve HIiF

Tiirkiye Futbol Federasyonu (TFF) resmi internet sitesinde yer alan bilgilere
gore (www.tff.org, 2009); Profesyonel ve elit olmayan tiim futbol etkinlikleri
HERKESi¢inFUTBOL (HIF) olarak tanimlanir. HIF; amatdr futbol, okul-cocuk
futbolu, plaj futbolu, futsal (kapali salon) futbolu, dezavantajli futbol (evsizler, sokak
cocuklari, tinerci ¢ocuklar, yardima muhtag ¢ocuklar vb.), engelliler futbolu (goérme,
isitme, zihinsel, ampute), veteranlar (olgunlar) futbolu, bayanlarin da sayilan tiim
etkinliklerin icinde yer alarak, bayan futbolu katilimi ve lisansli bayan futbolcu

sayisinin arttirtlmasina yonelik projeler’i icerir.

Herkesin oynama firsat1 vardir, futbol her yerde oynanabilir, ayrimeilik yoktur,
aksiyonun dinamik, yalin, heyecan verici ve 6diillendirici olmasi gerekir, giivenlik
onceliktir, once oyuncular gelir, Fair Play (adil oyun)’e saygi gosterilmelidir,
iligkiler, takim ¢alismasi ve becerilerini gelistirmesi anahtar bilesendir misyonu ile
yola ¢ikan, katilimi tegvik etmek, futbolu Tiirkiye geneline yaymak, Fair Play, basit,
zevkli, yaratici, 6diillii ve her yerde, bayan-erkek, ¢ocuk futbolundan elit futbola
geciste saglikli bir basamak olusturmak felsefesiyle hareket eden ve Tiirkiye’deki
olaganiistii potansiyeli gercege cevirmek, 400 bin ¢ocuga ve gence ulagsmak icin

herkesin goérev ve sorumlulugunu hissetmesini, her inananin bu sorumlulugu
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paylagsmasin1 ve uygulamasini vizyon olarak belirleyen HERKESi¢inFUTBOL —
GRASSROOTS halka hizmet eden sosyal bir aktivitedir.

Imzaladig1 sponsorluk anlagmasi geregi Ulker, UEFA’nin iiye iilke
federasyonlarina da 6nerdigi Grassroots projelerini, UEFA Grassroots Charter’1 liyesi
Tirkiye Futbol Federasyonu (TFF) ile birlikte vyiirtitmektedir. Grassroots
aktivitelerini tiim Tiirkiye’ye yaymay1 hedefleyen TFF ve Ulker, ¢ocuklarda ekip
ruhu, paylasim, disiplin, bireysel motivasyon, dengeli beslenme ve Fair Play
olgusunu gelistirmeye yonelik projeler hayata gecirmektedir (www.ulker.com.tr,
2009).

Sekil-24: Ulker, TFF ve Grassroots

HERKESIcinFUTBOL - Grassroots

Tiirkiye Futbol Federasyonu ile HERKESicinFUTBOL-GRASSROOTS adi
altinda baslatilan projede Istanbul, Adana, Trabzon ve Diyarbakir’da kurulan
HERKESi¢cinFUTBOL merkezlerinde Kasim 2008’e¢ kadar 6-12 yas grubundan
yaklastk 5000 c¢ocuk iicretsiz olarak yararlanmigtir. Ayrica 2007°de Van’dan
baslayarak, Sinop, Bolu, Sivas, Isparta illerimizde futbol kdyleri kurularak 1200
gocuga spor ve eglence bir arada sunulmustur. Bunlarin 6tesinde her yil 9000 kadar

zithinsel ve bedensel engelliyi de kapsayan sporla ilgili bir ¢ok aktivite

diizenlenmektedir (\Vardar, 2008: 28).
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Bu kapsamda;

e Miniminikler Futbol Senligi;

Grassroots kapsaminda Tiirkiye Futbol Federasyonu (TFF) ile Ulker’in hayata
gecirdigi ilk proje 2006-2007 sezonunda 825 takimin katilimiyla 39 ilde oynanan
Miniminikler liglerinde dereceye giren 64 takimin katilimiyla baglamis, 24 Haziran
2007 tarihinde Ankara 19 Mayis Stadyumunda baslayarak 1 Temmuz 2007 tarihinde
ikincisi gergeklestirilmistir. Tiim Tiirkiye’den gelen 1.200 minik sporcu, sporun yani

sira centilmenligi, dostga miicadeleyi, Fair Play’i 6grendi (www.tff.org, 2009).

Sekil-25: Ulker ve Miniminikler Futbol Senligi

¢ TFF Riva Diis Koyt Festivali;

Yine ayni kapsamda organize edilen TFF Riva Diis Kdyii Projesi ile 16-22
Temmuz 2007 tarihleri arasinda Almanya, Romanya, Ukrayna, Makedonya, KKTC
ve Rusya’dan 10-12 yas arasindaki kiz-erkek toplam 200 ¢ocuk agirlanmis, ikincisi

28 Temmuz-1 Agustos 2008 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Festival
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kapsaminda ¢ocuklar bir yandan sportif faaliyetlerde bulunurken, bir yandan da yeni

dostluklar kurmuslardir (www.ulker.com.tr, 2009).

¢ Van Futbol Koyt

Grassroots’un en Onemli ayaklarindan biri 1 Temmuz- 22 Agustos tarihleri
arasinda hayata gecirilen ve Tirkiye’nin 81 ilinden gelen 500 minik futbolcuya ev
sahipligi yapan Van Futbol K&yl oldu. Minik futbolcular burada sporun yani sira
kisisel gelisim ve TEMA Vakfi’nin destegi ile ¢cevre bilinci konusunda da egitimler
aldi. Her bir donemi 9 giin olmak iizere toplam bes donemde 500 ¢ocuk TFF’nin

bolge antrendrleri tarafindan futbol egitimi aldi.

HIF progranmi kapsaminda diizenlenen futbol kdyii projesinde kamptaki tiim
ara dgiinler HIF ana sponsoru Ulker tarafindan saglanirken, kahvaltilarda ve ara
Oglinlerde iiriin destegi veren Cokokrem ise ayrica ¢ocuklara yonelik yarigma saatleri

diizenliyor (www.tff.org, 2009).

Sekil-26: Ulker ve Futbol Kéyleri

G..:_.'"' . i
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HERKESIicinFUTBZL
2008 Yih Yaz Donemi Futbol Koyleri

Ulker’in de destek verdigi Van Futbol K&yii’'nde, Grassroots ile sporun,
ozellikle ¢ocuklarin hayatlariin  bir parcast olmasini saglamak ve kisisel
gelisimlerine katkida bulunmak hedeflenmistir. Van Futbol Koyili organizasyonuna

katilan ve koyde kaldiklar1 donemde 6rnek davranislar sergileyerek Fair Play odiilii
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kazanan 40 minik sporcu 17 Ekim tarihinde Istanbul’a gelerek Taksim Meydani’nda
Ulker’in dev topunu imzalayrp minik elleri ile Milli Takima desteklerini gdsteren
imzalarin1 atan sporcular ayni giin Tirkiye-Yunanistan macini tribiinden izlediler

(www.ulker.com.tr, 2009).

Sekil-27: Ulker ve Van Futbol Kéyii

e Grassroots ve Engelliler

Futbol Federasyonu Arastirma Planlama Egitim ve Gelistirme Koordinatorliigi
ile Engelliler Koordinasyon Kurulu Baskanligi tarafindan 1. Istanbul Grassroots
Engelliler Futbol Festivali 12-15 Eylil 2007 tarihleri arasinda TFF’nin
Beylerbeyi’ndeki tesislerinde gerceklestirildi. Ug giin siiren festivalde gérme, isitme,
bedensel ve zihinsel engelli sporculardan olugan takimlar turnuvalarda miicadele etti.
Engelli sporcular, (A) Milli Futbol Takimi’'nin 2008 Avrupa Sampiyonasit Eleme
Grubu’nda Macaristan ile yaptigi karsilasmanin da izleyicileri arasindaydilar

(www.ulker.com.tr, 2009).
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Sekil-28: Ulker ve Engel Tanimayanlar Senligi

Tirkiye  Futbol  Federasyonu  Futbol  Gelistirme  Merkezi  ve
HERKESi¢cinFUTBOL ana sponsoru Ulker tarafindan 11 Ekim tarihinde baslayan ve
sekiz hafta boyunca 13 ilde 6500 kisinin {izerinde katilimciya ulasan Engel
Tanimayanlar Senligi 3 Aralik Diinya Engelliler Giini'nde Adana’da yapildi.
Senliklere hayatta engel olmayacagin1 gosteren 500°¢ yakin kisi katildi (www.tff.org,
2009).

Kamuoyunda biiyiik ilgi goren ve ‘Tek Ayakli Kramponlar’ olarak adlandirilan
Ampute Futbol Milli Takimi’miz Tiirkiye Futbol Federasyonu ve Bedensel Engelliler
Spor Federasyonlari’nin birlikte organize ettigi Avrupa Ampute Futbol Sampiyonasi
Ulker’in destegi ile 2-6 Aralik 2008 tarihleri arasinda Antalya’da diizenlendi.
Ampute Futbol Milli takimimiz 2007 yilinda yapilan Diinya Sampiyonasi’nda
ticiincii olmustu (www.tff.org, 2009).

Nielsen arastirma sirketinin markalar arastirmasinda 2007 yilinda Istanbul,
Ankara ve Izmir’de toplam 1416 denekle yapmis oldugu goriismede marka bilinirligi
olarak ilk hatirlanan markalar siralamasinda Ulker firmasi Argelik’ten sonra 6,6 ile
ikinci sirada yer almaktadir. Yine ayni arastirmada duygusal yakinlik olarak yakin
hissedilen markalar siralamasinda Ulker, Arcelik’ten sonra 13,4 ile ikinci sirayi

almaktadir. Gazl i¢ecekler kategorisinde Cola Turka markasi marka bilinirligi olarak
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ilk hatirlanan markalar arasinda Coca Cola’dan sonra 18,5 ile ikinci sirada yer

almaktadir (www.tr.nielsen.com, 2009).
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SONUC

Sponsorluk yapacak firmalarin ¢ok net tarif edilmis sponsorluk hedefleri ile ise
koyulmasi gerekmektedir. Sponsor firmanin, sponsorluktan neler bekledigini bilmesi
gerekmektedir. Hangi konuda olursa olsun Ol¢iimlemenin, sadece kisa donemde
kurgulanmasi sponsorlugun geri doniisii konusunu tartismasiz bir sekilde eksik
birakacaktir. Sponsorluklarin yarattifi pozitif etkinin markaya olan katkisinin
agirlikl olarak uzun dénemde ortaya ¢ikmasi sponsorluk 6l¢imiinde uzun soluklu

diisiinmenin altinda yatan en 6nemli sebeptir.

Tiirkiye'de sponsorluk sektdrii yeni yeni gelismektedir. Iletisim sirketlerinin
yaptiklar1 arastirma sonuglari; Tirkiye'de sponsorlugun daha c¢ok bagis gibi
algilandigint ve kurumlarin sponsorlugun getirecegi faydalar1 goz ardi ettigini
gostermektedir. Tirkiye’de sponsorluk denilince oncelikle akla kurumlarin sosyal
sorumluluk ¢aligmalar1 gelmektedir. Fakat son yillarda iilkemizde kuruluslarin spor
alanindaki sponsorluklara c¢ok fazla ilgi gostererek, tercihlerini bu yoOnde
kullandiklar1 goriilmektedir. Ozellikle firmalar farkli alanlardaki basarili sporculara,

kuliiplere ve liglere sponsor olma yolunu se¢mektedirler.

Sponsorluk hala oldukga farkli algilaniyor olsa da giiniimiizde reklam veren
tarafindan fark edilmesiyle hakkindaki yanlis algilamalarin oniine geg¢mektedir.
Sponsorluk etkin bir pazarlama iletisimi aracidir. Sponsorluk, algilananin aksine
bagis veya yardim degildir. Sponsorluk bir etkinlige destek vererek kurumu, triinii,
hizmeti tanitarak hedeflenen kitlenin bilingaltinda marka imajini1 olusturmak veya

giiclendirmek, dolayli olarak satin alma tercihlerini etkilemektedir.

Sponsorluk faaliyetleri, diger iletisim girisimleriyle karsilastirildiginda birgok
benzersiz 6zellige sahip oldugu ve uygun bicimde degerlendirildiginde, son derece
etkili marka imaj1 olusturma araci oldugu goriilecektir. Dogru segilen sponsorluklar,
hedef kitlenin belirlenmesinde etkilidir. Sponsorluklar, genis capli erisim ve taninma

imkan1 sunmaktadir. Olimpiyat Oyunlari’nin global ortagi olan Coca-Cola, diinya
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genelinde 160’1 askin tilkede 50 milyon hissedara, hiikiimet liderine ve hayirsevere

ulasmaktadir.

Sponsorluk faaliyetinden miimkiin olan en fazla fayday: elde edebilmek igin
yapilmakta olan sponsorlugun o kurulusun kendine has olmasi gerekmektedir.
Kuruluslar yapmis olduklar1 sponsorluklarla rakiplerinden farkli olduklarim
gostermelidirler. Rahatlikla taklit edilebilecek bir sponsorluk kurulusa bekledigi

yararlar1 kazandiramayabilir.

Basaril1 bir sponsorluk i¢in, sponsorlukta siirekliligin saglanmasi 6nemli rol
oynamaktadir. Hedef kitlenin planlamalarla belirlenmis marka algilarim
konumlandirarak, saglam temellere oturtabilmesi i¢in sponsorlugun uzun soluklu ve
stireklilik ozelligini korumasi gerekmektedir. Pazarlama stratejileri dogrultusunda
belirlenen sponsorluk, kurumsal iletisim ve halkla iligkiler kollar1 tarafindan

desteklenmelidir.

Genel olarak sponsorluk konusu incelendiginde, sponsorluk faaliyetlerinin
genellikle teori caligmalarindan 6nce geldigi goriilmiistiir. Diinyada ve Tiirkiye’de
yapilan sponsorluk caligmalar1 genellikle tecriibeye dayali olarak yapilmis ve ne
yazik ki her zaman akademik arastirmalara agik olmamistir. Sponsorluk konusunda
yapilan c¢alismalar incelendiginde bu c¢alismalarin daha ¢ok makro diizeyde
kaldiklar1, yani daha ¢ok hangi sirketlerin hangi olaylar1 ne amagla desteklediklerini
tespit etmek amaciyla yapildigi, mikro diizeyde yani yalpan sponsorluk
faaliyetlerinin tiiketiciler {izerindeki etkilerinin neler oldugu, sponsor ve sponsorluk
faaliyetleri hakkinda neler distindiikleri gibi konularda bu tarz calismalarin pek

yapilmadig goriilmektedir.

Ulker Sirketler Toplulugu, yapilan arastirmalar sonucunda marka bilinirligi
olarak iist siralarda yer almaktadir. Bunun nedeni ise markanin izlemis oldugu
stratejidir. Sirketin sponsorluga ayirdig biitce 38 milyon dolar gibi hatir1 sayilir bir

biitcedir. Gerek kamuoyu nezdinde gerekse global anlamda sirketin sponsorluk
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yaparak gelmis oldugu mesafe yadsinamayacak derecededir. Milli takima sponsor
olmasi, dort biiyiik kuliibe sponsor olmasi, futbol kdyii okullar1 gibi sporun her
alaninda agirlikli olarak ismini duyurmast KMG’nin yapmis oldugu arastirmada

markayi ilk siraya oturtmustur.

Ulker yillardir spora verdigi destegi son donemde daha stratejik hamlelerle
artirarak gelistirmistir. Gelinen noktada Ulker yaptig1 atilimlarla birlikte global bir
marka haline gelmistir. Oyle ki Ulker Sirketler Topluluguna Almanya Basketbol

Ligi’nden bize sponsor olun teklifi gelmistir.

Ulker Spor Sponsorluklar1 Yoneticisi Esra Kartal TEZEL ile yaptigim
miilakatta sirket sirlar1 kapsamina girecegini belirterek bircok arastirma sonucundan
tarafim bilgilendirilmemistir. Bu da Ulker firmasi ile alakali olarak yapilacak olan
bilimsel calismalar1 bir nevi sekteye ugratmaktadir. Firma belirli araliklarla kendi
yaptirdig1 arastirmalar sonucunda hedef kitleye ulasmada yeni yol ve yontemler
belirlemekte ve bu bilgiler kamuoyuyla ¢ok paylasiilmamaktadir. Halbuki Ulker

global bir marka haline gelmis ve Avrupali firmalarla yarisir olmustur.

Kuskusuz ki degisen pazar sartlari, kitlelerin spora olan egilimi ve Ulker
Sirketler Toplulugu’nun izledigi yontemler sirketin bu alanda basarili olmasina sebep
olmaktadir. Genis bir taraftar kitlesi olan dort biiylik kuliibe hem basketbol hem de
futbol alaninda sponsor olan sirket, hedef kitlelerinin sempatisini kazanarak imajina
biiyiikk katkida bulunmaktadir. Yapmis oldugu sponsorluklar kurulusun isminin
bilinirligini artirmakla kalmayip bu alanda sektoriin lideri haline getirdigi gibi, hem
ekonomik anlamda hem de imaj anlaminda markanin bundan sonra yapacagi

yatirimlara yon vermektedir.

Sonu¢ olarak; bu ¢aligma, markalarin yapmis olduklar1 sponsorluklarin
rakipleri arasinda on plana cikabilmek, marka farkindaligi ve marka bilinirligi
yaratmak, rakiplerine gore farklilasmak ve hedef kitleyle duygusal bir bag kurmak

noktasinda etkili olan temel faktorlerin ve belirleyicilerin neler oldugu, Ulker
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Sirketler Toplulugu’nun yapmis oldugu sponsorluklar da ayrmtili olarak
incelendikten sonra yapilan literatiir taramasi, yabanci kaynaklar, internet kaynaklari

ve pek cok arastirmaci ve yazarlarin goriis ve diisiincelerine basvurularak ortaya

konmustur.
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