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ÖZET 

 
İletişim alanında maliyetlerin gittikçe artması, çok sayıda tercih imkanı nedeniyle 

izlenme oranlarında düşüşlerin olması ve hükümetler tarafından konulan çeşitli kısıtlamalar 

geleneksel reklamcılık anlayışında değişimler meydana getirmiştir. İşletmeler, potansiyel ve 

hedef tüketicileri ile iletişim kurma stratejilerinde yeni arayışlara yönelmiştir. Bu arayışlar, 

pazarlama iletişimi alanında yeni bir takım stratejileri işletmeler için vazgeçilmez duruma 

getirmiştir. Bu anlamda, sponsorluk da yeni bir pazarlama ve iletişim kanalı olarak karşımıza 

çıkmaktadır. Sponsorlukta, sponsor olan ticari başarısı için kısa veya uzun vadeli katkılar 

beklemektedir. Sponsorluk; imaj yaratmak, satış gerçekleştirmek veya birçok amaca ulaşmak 

için yapılan bir iştir. Bu bakımdan özellikle son dönemlerde spor sponsorluğu dünya üzerinde 

olduğu kadar ülkemizde de fazlaca rağbet görmektedir. Spor dünyası, doğası itibariyle geniş 

kitleleri peşinden sürükleyen bir alandır. Markaların temel amaçlarından birinin kendilerini 

geniş kitlelere tanıtmak olduğunu düşünürsek, spor ve marka imajı ilişkisinin ne denli güçlü 

bir zemine oturduğu kendiliğinden ortaya çıkacaktır. 

 

Bu çalışmada markaların yapmış oldukları sponsorlukların marka farkındalığı ve 

marka bilinirliği yaratmak, rakiplerine göre farklılaşmak, hedef kitleyle duygusal bir bağ 

kurmak noktasında etkili olan temel faktörlerin ve belirleyicilerin neler olduğu, Ülker 

Şirketler Topluluğu’nun yapmış olduğu sponsorluklar da ayrıntılı olarak incelenerek ortaya 

konmuştur. 
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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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GİRİŞ 

Toplum bireylerinin eskiye göre her geçen gün biraz daha bilinçlendiği 

günümüz dünyasında halkla iliĢkiler uygulamalarına önem veren firmalar spor, 

eğitim, kültür-sanat, çevre vb. etkinliklere destek vererek toplumda sosyal 

sorumluluk bilincine sahip bir iĢletme imajı oluĢturma yönünde diğer firmalara 

nazaran önemli adımlar atabilmektedirler.  

Günümüz rekabet ortamında faaliyet gösteren firmaların baĢarılı olmalarının 

koĢullarından biri de, her alanda olduğu gibi sponsorluğu da bilimsel ve yönetimsel 

bir döngü içinde ele almalarıdır. Bir iletiĢim aracı olarak sponsorluğun son 

dönemdeki geliĢimi hem akademisyenleri hem de bu alanda faaliyet göstermek 

isteyen iĢletmeleri harekete geçirmiĢtir. 

ĠĢletmeler, ürünlerini veya hizmetlerini ulaĢmak istedikleri hedef gruplarına ya 

da tüm topluma duyurmak için yerel, ulusal veya uluslar arası bir faaliyeti 

desteklemektedir. Bu destekleme sağlık alanında olduğu gibi kültür-sanat ve spor 

alanlarında da olabilmektedir. Sporun hedef kitleyle direkt iletiĢim kurabilmesi ve 

seyircisinin fazla olması nedeniyle kitle iletiĢim araçları bu alana geniĢ yer 

ayırmakta, dolayısıyla bir iĢletmenin, herhangi bir spor dalını veya sporcuyu 

desteklemeleri hem izleyiciler tarafından iĢletmenin görülmesini sağlamakta, hem 

medya tarafından olaya yer verilmesiyle Ģirket lehine çift taraflı bir etki elde 

edilmekte, hem de marka veya kurum imajını desteklemekte, ayrıca olumlu imaj 

oluĢturulmasına katkı sağlamaktadır. 

“Markaların Spor Sponsorluğu Uygulamaları: Ülker Örneği” isimli bu yüksek 

lisans çalıĢması ile kuruluĢların yapmıĢ oldukları spor sponsorlukları 

uygulamalarından örnekler vererek sponsorluk yapan kuruluĢların toplum nezdinde 

markalarına kattıkları artı değeri ortaya koymak hedeflenmiĢtir. ÇalıĢma üç 

bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölüm, sponsorluk ve iliĢkili olduğu kavramlara 

genel bir bakıĢ niteliğindedir. Bu kısımda sponsorluk kavramı, tanımı, özellikleri, 

tarihsel geliĢimi, sponsorluk alanları ve amaçlarını detaylı bir Ģekilde sırasıyla 

incelenmiĢtir. 
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Ġkinci bölümde marka imajı ve sponsorluk iliĢkisi ele alınmıĢ, marka ve imaj 

kavramları tanıtılmıĢ, marka imajının sponsorluğa etkisinden bahsedilmiĢtir. Bu 

bölümde son olarak imaj transferi, Ģekilleri ve hedeflerinin marka imajına 

katkısından söz edilerek bölüm tamamlanmıĢtır. 

Üçüncü bölümde ise Ülker markası ve yapmıĢ olduğu sponsorluk çalıĢmaları 

ele alınarak ayrıntılı olarak incelenmiĢtir. 

Araştırmanın Problemi 

AraĢtırmanın problemi, “KuruluĢların yapmıĢ oldukları sponsorlukların marka 

imajları üzerinde etkileri” Ģeklinde genel bir ifade ile dile getirilir.  

Araştırmanın Amacı 

Marka kavramıyla bağlantılı olarak, sponsorluğun, marka imajına katkısı, 

markaya sağladığı olanaklar ve yararlar tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Araştırmanın Önemi 

Reklam maliyetlerinin artması, sporun popülerliği gibi birçok nedenden dolayı 

sponsorluğu cazip bir pazarlama stratejisi olarak düĢünebiliriz. KuruluĢların temel 

amaçlarından birinin kendilerini geniĢ kitlelere tanıtmak olduğunu düĢünürsek, 

yapılacak olan sponsorlukların önemi kendiliğinden ortaya çıkacaktır. 

Global bir pazar haline gelen dünyada kuruluĢlar birbirlerinden farklı oldukları 

sürece hayatlarını devam ettirebilme olanağına sahiptirler. Bu farklılığı sağlayan 

unsurlardan bir tanesi, belki de en önemlisi son zamanlarda adını sıkça duyduğumuz 

ve artık olmazsa olmaz haline gelen sponsorluktur. Bu doğrultuda çalıĢma, yapılan 

sponsorlukların marka imajı üzerindeki etkilerini tespit etmek açısından önem 

taĢımaktadır. 

Araştırmanın Kapsamı 

Sponsorluğun marka imajı üzerindeki etkilerini değerlendirmek için genelde 

değiĢik kuruluĢların yapmıĢ oldukları sponsorluklara değinilerek, özelde ise Ülker 
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markasının yapmıĢ olduğu sponsorluklar kapsam içinde ele alınmıĢtır. 

Araştırmanın Varsayımları 

 Sponsorluklar geliĢen teknoloji ve artan rekabet ortamında firmaları 

rakiplerinden farklılaĢtırmaktadır. 

 Sponsorluk, kuruluĢların önceden belirlemiĢ oldukları hedeflere ulaĢmada 

önemli bir araçtır.  

 GeliĢen ekonomik ve sosyal Ģartlarda kuruluĢların toplumda eksikliği 

duyulan birtakım ihtiyaçları gidermesi kuruluĢun marka bilinirliği ve imajını artırır. 
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BİRİNCİ BÖLÜM 

     SPONSORLUK 

Sponsorluk günümüzde sıklıkla karĢılaĢılan ve kullanılan bir kavram olarak 

dikkat çekmektedir. KuruluĢların global bir pazarda ve yoğun rekabet ortamında 

yaĢantılarını sürdürebilmeleri için kurum ve marka imajlarını geliĢtirmeye bağlı 

olarak kültür-sanattan çevreye, eğitimden spora kadar her alanda sponsorluk 

yapmaları gerekmektedir. Günümüzde halkla iliĢkilere önem veren, kurum imajının 

oluĢmasında ve bu imajın korunmasında halkla iliĢkilerin rolünün farkında olan bir 

kuruluĢ için sponsorluk önemli bir yatırım olacaktır.  

 

1 .1. Sponsorluk Kavramı 

Teknolojinin her geçen gün geliĢimi sayesinde insanlar daha hızlı ve daha fazla 

sayıda kaynakla bilgiye ulaĢmaktadırlar. Hedef kitleler artık sadece Ģirketlerin 

vaadlerine, sözlerine, söylediklerine inanmakla kalmamaktadırlar. AraĢtırıyor, 

sorguluyor, en güncel ve en doğru bilgilere her geçen gün daha hızlı ulaĢmaktadırlar. 

Bilgiye bu kadar hızlı ve kolay eriĢim tüm sektörlerdeki rekabeti daha da aktif ve 

hareketli kılmaktadır. Bugün ve gelecekte rakipler arasında ön plana çıkabilmek, 

marka farkındalığı ve takip eden süreçte marka bilinirliği yaratma veya marka 

bilinirliğini artırmak, rakiplere göre farklılaĢmak, hedef kitleyle duygusal bir bağ 

oluĢturmak, gittikçe zorlaĢan marka sadakatini oluĢturmak ve en doğru bütçeyle 

hedef kitlelere ulaĢmanın önemi artmıĢtır ve giderek artacaktır. Günümüzde 

tüketiciler bir ürünü ya da bir hizmeti almaktan çok markayı satın almaktadırlar. 

Tüketiciler satın aldıkları marka ile ait oldukları veya ait olmak istedikleri hayat 

tarzını, markanın anlattığı hikayeleri, markanın yaĢattığı veya yaĢatmayı vaad ettiği 

deneyimleri ve yaĢamak istedikleri duyguları satın almaktadırlar. Son yıllarda bu 

amaçları gerçekleĢtirecek bir pazarlama aracı klasik pazarlama araçları arasından 

fark yaratarak ön plana çıkmaya baĢlamıĢtır. Bu etkin pazarlama aracının adı 

sponsorluk (www.sponsorluk.gov.tr, 2007) olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Genel olarak spor, kültür-sanat, çevre ve sosyal alanlarda ihtiyaç duyan kiĢi, 

grup ya da organizasyonlara yapılan herhangi bir katkıdan hiçbir karĢılık 

http://www.sponsorluk.gov.tr/
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beklemeksizin, sadece hayırseverlik amacıyla yapılmıĢ olan yardımların hala 

günümüzde yanlıĢ bir biçimde sponsorluk olarak adlandırıldığı görülmektedir. Bir 

faaliyet veya katkının sponsorluk olup olmadığını değerlendirmek için yapılan 

katkıların amaçlarına ve hedeflerine bakmak gerekmektedir. Bir bireye, kuruluĢa 

veya organizasyona yapılan mali, malzeme, teçhizat, personel gibi yardımlar bazen 

sponsorluk olmadığı halde, yanlıĢ bir biçimde sponsorluk olarak adlandırılmaktadır. 

Sponsorluk konusundaki fikirleri netleĢtirmek için bu kavramın ne anlama geldiğini 

yakından incelemek gerekmektedir. Kavramla ilgili Ģimdiye kadar pek çok tanım 

yapılmıĢtır, ancak literatürde uygulamacılarla, akademisyenlerin üzerinde fikir 

birliğine vardığı bir ortak tanım bulunmamaktadır. Çünkü sponsorluğun bir 

pazarlama aracı mı, reklam aracı mı, satıĢ geliĢtirme veya bir halkla iliĢkiler aracı mı 

olduğu konusunda tam bir açıklık bulunmamaktadır. Oysa bütün bu alanlarda ve 

iletiĢimin diğer boyutlarında sponsorluğun kendisine rahatlıkla yer bulduğunu, hatta 

iletiĢim karmasının değiĢmez bir unsuru kaldığını görmekteyiz (Okay, 2005: 5). 

 

Sponsorluk hala oldukça farklı algılanıyor olsa da, günümüzde reklam veren 

tarafından fark edilmesiyle hakkındaki yanlıĢ ifadelerin zincirlerini kırmaktadır. 

Sponsorluk etkin bir pazarlama iletiĢimi aracıdır. Sponsorluk algılananın aksine 

bağıĢ veya yardım değildir. Sponsorluk bir etkinliğe destek vererek kurumu, ürünü, 

hizmeti tanıtarak hedeflenen kitlenin bilinçaltında marka imajını oluĢturmak veya 

güçlendirmek, dolaylı olarak satın alma tercihlerini etkilemektir 

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

 

Son yıllarda sanayi kuruluĢlarının büyük ilgi gösterdiği ve himaye etmenin 

modern biçimi olarak tanımlanabilen sponsorluk uygulamalarında, geliĢen endüstri, 

geçmiĢ yıllardaki hayırseverlerin yerini almıĢtır. Ancak sponsorluk, sadece iyilik 

yapmak felsefesinden kaynaklanmaz, aynı zamanda harcanan paranın bir baĢka 

biçimde de olsa geri dönmesi beklenir (Peltekoğlu, 2001: 289).  

 

Sponsorluk denince kuĢkusuz ilk olarak akla spor ve kültür etkinliklerinin 

desteklenmesi gelmekte, destekleme ise finansal desteği çağrıĢtırmaktadır. Oysaki 

spor ve kültür etkinlikleri sponsorluk uygulamalarından sadece ikisini oluĢturur. 

http://www.sponsorluk.gov.tr/
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Destekleme ise salt finansal destek Ģeklinde olmayabilir. O halde öncelikle 

sponsorluk kavramını tanımlamak ve kapsamını değerlendirmek, kavramın 

anlaĢılmasını kolaylaĢtıracaktır (OdabaĢı ve Oyman, 2006: 343). 

 

Sponsorluğu bir bağıĢ olarak algılamadan “ortaklık” olarak algılamak spor 

pazarlamasında spor sponsorluğunun etkisini artırmaktadır. Genel anlamda 

sponsorluğun; imaj transferi/imaj güçlendirmesi, imajı sürdürmesi, marka 

farkındalığını artırması, sosyal sorumluluk, marka farkındalığını sürdürmesi, yeni 

hedef kitleye ulaĢılması, kurumsal kimlik ve çalıĢanları motive etmek gibi amaçları 

vardır. Bu amaçlara ulaĢmak için (Roy ve Cornwell‟den ak. AltunbaĢ, 2007: 98); 

 

 Sponsorluk hedefleri açıkça tanımlanmalıdır. 

 

 Sponsorluk hedefleri pazarlama hedeflerinin yerine getirilmesine katkıda 

bulunacak Ģekilde pazarlama hedefleriyle bağdaĢmalıdır. 

 

 Ġyi tanımlanmıĢ, ölçülebilir sponsorluk hedefleri sponsor olunacak olaylar ya 

da aktivitelerin seçilmesini ve baĢarı değerlendirmesini kolaylaĢtırır. 

 

 Sponsorluk hedefleri içsel ve dıĢsal kitlelerce açık ve anlaĢılır olmalıdır. 

 

1.2. Sponsorluk Tanımı ve Özellikleri 

1930‟larda “sponsor” vaftiz annesi veya babası olarak, “sponsorluk” terimi de 

bir baĢkası için kefil, teminat tedarik etme olarak gösterilmiĢ; 1950‟lerin sonlarına 

doğru sponsorluk tanımında değiĢiklikler olmuĢ, teminat/kefilin yanı sıra bir 

kimsenin davranıĢlarına “kefil olma” ve bir baĢkasının görevlerinin sorumluluğu, 

bilinci eklenmiĢtir. 1970‟lerde ise “bağıĢ”, “teminat”, “güvence” gibi bazı yeni 

sözcükler gündeme gelmiĢtir (Okay, 1998: 20). 
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Sponsor Ġngilizce bir kavramdır. Türkçe karĢılığı, destek, himaye, koruma, 

kefil ya da desteklemek, himaye etmek anlamındadır (ġahin vd., 2003: 15). 

 

Aybars (1997: 328) sponsorluğu “bir kiĢi ya da kuruluĢun kendi uzmanlık 

alanının dıĢındaki herhangi bir olay ya da etkinliğe kar/fayda amacı güderek destek 

sağlaması” Ģeklinde tanımlamaktadır. 

 

Sponsorluk bir yatırım olarak düĢünülmekte ve yapılan ayni veya nakdi yardım 

da dahil olmak üzere kuruluĢun desteğiyle gerçekleĢen yardımların tümünü 

kapsamaktadır (Okay, 1998: 24). 

 

Sponsorluk iki aktiviteden meydana gelir (Crimmins ve Horn‟den ak. Rifon 

vd., 2004: 30): 

 

1)- Bir sponsor ve sponsor sahibi arasındaki sponsor sahibinin belirli bir ücret 

aldığı ve sponsorun kendisini sponsor olduğu etkinlik veya aktivite ile özdeĢleĢtirdiği 

bir değiĢimdir. 

 

2)- Kurumun sponsor tarafından pazarlanmasıdır. Sponsorluk faaliyetlerine 

spor pazarlama, sanatlar ve kamu televizyonu gibi alanlarda yaygın olarak 

karĢılaĢılır. Tipik olarak, sponsorluk faaliyetlerinde bulunan Ģirketler isimlerini bir 

etkinlik ve bir program ile özdeĢleĢtirmektedir. Olimpiyatlar spor alanındaki belki de 

en büyük etkinliktir ve sponsorluk aracılığıyla bir bağ elde etmek ve pazarlamak 

umut eden birçok Ģirket tarafından desteklenmektedir. 

 

Sponsorluk; “firma, pazarlama veya medya amaçları olarak ifade edilen 

tutundurma stratejisini dikkate alarak, bir firmanın doğrudan bir bireye, bir otoriteye 

veya oluĢuma kaynak (para, insan, ekipman) tedarikinde bulunmasıdır” (Pope‟den 

ak. Argan, 2004: 48). 

 

Ceyda Aydede (2002: 169–170)‟ye göre sponsorluk: “Bir kuruluĢun genel 

kamu nezdinde tanınırlılık düzeyini arttırma araçlarından / tekniklerinden biridir”.  
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Sponsorluk çalıĢması mal ya da hizmete yönelik bir satın alma iletisi içermez, 

fakat kimi zaman bu tür bir görünüm verilebilir. Sponsorluk belirgin ticari niteliğine 

karĢılık yine de en yumuĢak satıĢ amaçlarından biridir. Bu özellikleri ile pazar payını 

artırmanın mükemmel bir aracı olabilir. Sponsorluk, olumlu imaj oluĢturma 

konusunda potansiyel bir iĢleve sahiptir. Ancak hemen belirtmekte yarar görülen bir 

nokta, hiç kimsenin sponsorlukla, Ģirket hakkındaki düĢüncesinin 

değiĢtirilemeyeceği, dahası sponsorluğun bir değiĢimi olumlu anlamda tek baĢına 

yapabilecek güçte olmadığıdır. Asıl güçlü yanı, sponsor olunan faaliyetin diğer 

iletiĢim araçlarıyla desteklenmesi olanağındadır (Akyürek, 1998: 8). 

 

Sponsorluğun iki ana iletiĢim amacı, marka farkındalığı ve markaya yönelik 

tutum yaratılmasıdır. Bununla birlikte birçok sponsorluk değerlendirmesi, sürecin 

değerlendirilmesi, etkinlik sponsorlarına yönelik tüketici farkındalığı ve bu 

farkındalığın kurum imajı ya da tutumları üzerindeki etkisine odaklanır (Jalleh vd., 

2002: 37). 

 

Sponsorluğun belirgin özelliklerini Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür (Okay, 

2005: 10): 

 

 Sponsorluk bir alıĢveriĢ iliĢkisiyle ortaya çıkar, bu da faaliyet ve karĢı faaliyet 

prensibine dayanır. 

 

 Sponsor, karĢı tarafı mali, teçhizat, malzeme veya hizmet gibi faaliyetlerle 

destekler. 

 

 Sponsorluğu yapılan taraf da sponsorun kendisine yaptığı katkıyı medya 

yardımıyla tanıtmaya ve böylece dolaylı olarak sponsorun iletiĢim hedeflerini 

desteklemekle yükümlüdür. 

 

 Sponsorluğu sadece ticari kuruluĢlar değil, ticari olmayan organizasyonlar, 

kamu kuruluĢları veya tekil Ģahıslarda yapabilir. 
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 Sponsorluğu yapılan alan spor, sanat, sosyal veya çevre koruma alanlarından 

tekil bir kiĢi, gruplar, organizasyonlar veya kurumlar olabilir.  

 

 Sponsorluk belirli bir süreyle ve bir iĢ anlaĢmasına dayanılarak yapılır. 

 

 Sponsorluk, sponsorun diğer iletiĢim araçlarına entegre edilmesi gereken bir 

iletiĢim aracıdır. 

 

ġirketler için kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmanın en önemli araçlarından 

biri olan sponsorluğun asıl güçlü tarafı, sponsor olunan etkinliğin/olayın daha sonra 

tüm tanıtım kolları tarafından desteklenmesi olanağıdır. Sponsorluk medyada yer 

alan reklamların çok üzerinde ve çok daha değerli bir araçtır (Akyürek, 1998: 9). 

 

Bir kuruluĢun yapacağı sponsorluk faaliyetinin, genellikle sponsorun hangi 

alanda, kiminle ya da neyle yapılacağı, kime hangi mesajları vereceğiyle ilgili 

konuları kapsadığını söylemek mümkündür (Solmaz, 2007: 70). 

 

Sponsorluğun yaygın olarak kullanılmasının nedenleri Ģu Ģekilde sıralanabilir 

(Wilcox vd., 2003: 342): 

 

 ÇağrıĢımlar aracılığı ile sponsor olan kuruluĢun/markanın imajını ve 

farkındalığını artırabilmesi, 

 

 Kilit öneme sahip hedef kitle arasında ürün ya da markaya yüksek görünürlük 

sağlayabilmesi, 

 

 SatıĢ kampanyaları ve pazarlama çabaları için bir araya gelme ortamı 

yaratabilmesi, 

 

 Duyurum ve medya yansıması elde edebilmesi. 
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Sponsorluk bir yatırım olarak düĢünülmekte ve yapılan mali ya da ayni yardım 

da dâhil olmak üzere kuruluĢun desteğiyle gerçekleĢen yardımların tümünü 

kapsamaktadır. Sponsorların bekledikleri fayda, olay ya da faaliyetle birlikte önceden 

belirlemiĢ oldukları (ticari) amaçlarını gerçekleĢtirmektir. Bu amaçların 

gerçekleĢtirilmesi sırasında sponsorlukla birlikte reklam, satıĢ, promosyon, ürün 

tanıtımı gibi diğer araçlar da kullanılmaktadır. Sponsorluk tanımlarının büyük bir 

kısmında sponsorluğun ticari kuruluĢlar tarafından yapıldığı söylenilse de devlet 

veya yerel yönetim birimlerinin de çeĢitli sponsorluk faaliyetlerinde bulundukları 

görülmektedir. Bu nedenle sponsorluğun sadece ticari kuruluĢlarca yapıldığını 

söylemek mümkün olmayacaktır, yine de sponsorluk terimiyle daha çok ticari 

kuruluĢların yaptığı faaliyetler kastedilmektedir (Okay, 2005: 11–12).  

 

Kavaklı (2003: 176–177)‟ya göre sponsorluk kapsamını dikkatlice ikiye 

ayırmak gerekmektedir: GeniĢ boyutlu sponsorluk ve Dar-derin boyutlu sponsorluk.  

 

 GeniĢ boyutlu sponsorluk tek vuruĢluk fayda kapsamında algılanma tehlikesi 

bir yana, öte yandan “Ģan-Ģöhret” için icra edilen bir element olarak 

gerçekleĢtirilebilmektedir. 

 

 Hedef alınan tüketicilerin günlük yaĢamlarının bir parçası olmak bu 

kapsamda onlarla bütünleĢebilmek (entegre olabilmek) adına ve pazarlama 

iletiĢiminde bütünselliği derinleĢtirmek üzere baĢka elementlerin yerine geçmeden o 

elementlerle bütünleĢerek dar-derin kapsamlı sponsorluklar pazarlama miksinde 

yerini almak zorundadır.   

 

1.3. Sponsorluğun Tarihsel Gelişimi 

Sanatın, sporun ve birçok sosyal alanın desteklenmesinin çok uzun bir geçmiĢi 

vardır. Mesenlik kavramı Ġ.Ö. 70–8 yılları arasında yaĢamıĢ olan Roma Ġmparatoru 

Augustus‟un arkadaĢı, yakın dostu ve danıĢmanı olan Romalı Gaius Clinius 

Maecenas‟a dayanmaktadır. Maecenas, devrinin önemli Ģairlerini çevresinde 

toplamıĢ, onları desteklemiĢ ve bu kimselerin sadece edebi eserlerle ilgilenmelerini 
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sağlamıĢtır. Maecenas‟tan önce ve sonra da birçok kral, soylu kimse sanat ve 

sanatçıları korumalarına rağmen, kendi isimlerini yaptıkları yardımlarla Maecenas 

kadar ebedi kılamamıĢlardır. Çünkü sanatı ve sanatçıları destekleyenlere mesen ismi, 

bu eyleme de mesenlik denilmiĢtir. Böylece döneminde onu izleyen tüm destekçiler 

için isim babası olmuĢtur (Okay, 2005: 21). 

 

Matbaanın icat edilmesi ve aristokrasinin yerini burjuvazinin almasıyla, sanat 

koruyuculuğu soylu kimselerin elinden çıkarak zengin kimselerce de yapılmaya 

baĢlanmıĢtır. Önceleri yalnızca Ģairler desteklenirken, zamanla güzel sanatlar alanına 

giren resim, heykel gibi diğer alanlarda da desteklemelerde bulunulmuĢtur. Çünkü 

zaman içerisinde toplumun sanata bakıĢ açısında değiĢiklikler olmuĢtur (Okay, 2002: 

6). 

1.3.1. Ortaçağ’da Mesenlik ve Mediciler 

Destekçilerden, hamilerden ve mesenlerden söz edildiği zaman özellikle 

Ġtalya‟dan Medici ailesinin adından da söz etmemiz gerekir. Ġtalyan Rönesans‟ı 

döneminde (XV. Yüzyıldan itibaren) Mediciler‟in yanı sıra Este, Sforza, Visconti 

aileleri, yalnız para verici değil, aynı zamanda sanatsal alanda bilgili ve fikir 

sahibiydiler. Destekledikleri kiĢilerin uğraĢ alanlarına fikirleriyle de katılıyorlardı 

(ġahin vd., 2003: 2). 

 

Rönesans döneminde sanat koruyuculuğu alanında en önemli aile olarak 

Ġtalyan Medici ailesi görülmektedir. Medici ailesi yüzyıllar boyunca sanat ve 

sanatçıları desteklemiĢ, birçok sanat eserinin ve mimari yapının ortaya çıkmasına 

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

 

Mediciler döneminde sanatçılar, meydana getirdikleri eserlerde mesenlerin 

isteklerine uymak zorundaydılar. Rönesans sanatçısı bir hamiye bağımlıydı ve 

haminin isteğine göre eser belirlenmekte, sanatçı da eserini ortaya koymaktaydı 

(Williams‟dan ak. Okay, 2005: 30). Mesenlerin himayesi altındaki Rönesans 

sanatçıları finansal desteğe sahip olan ama fazla sanatsal hürriyetleri olmayan bir 

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

Ortaçağ döneminden sonra da sanat koruyuculuğu Ġtalya‟nın dıĢında baĢka 

Avrupa ülkelerinde yapılmaya devam etmiĢtir. Örneğin Mühinli Schack Prensi Adolf 

Friedrich, ressam Feuerbach ve Böcklin‟i desteklemiĢ, Weimer dükü Goethe‟yi 

desteklemiĢ; bir kısım mesenler de desteklerini ya sanat ürünlerini satın alarak ya da 

doğrudan mali yardımda bulunarak yapmıĢlardır (Thiel‟dan ak. Okay, 2005: 30). 

 

19. yüzyılda, saray ve kilisenin etkisini yavaĢ yavaĢ yitirmesiyle birlikte, sanat 

koleksiyonları saraylardan müzelere taĢınmaya baĢlamıĢtır. Ekonomik geliĢimin 

sergilediği hızlı geliĢim, hami ve mesenlerin yerine sponsorluk kavramını getirmiĢtir 

(Okay, 2005: 31). 

 

20. yüzyılın mesenleri Rockefeller, Ford, Ağa Han, Rotschild, Paul Getty gibi 

aileler olmuĢtur. Bu ailelerin yapmıĢ oldukları mesenlik faaliyetleri, zamanla 

kurdukları vakıflar aracılığıyla sürdürülmüĢtür (Akyürek, 1998: 10). 

1.3.3. Türkiye’de Osmanlı ve Cumhuriyet Döneminde Mesenlik 

Türkiye‟de mesenliğin geliĢimi Batı‟dan farklı olmuĢtur. Batı ülkelerinde 

saraylar, prenslikler ve zengin kiĢiler mesen olurken, Osmanlı Ġmparatorluğu 

döneminde, sanat koruyucusu olarak bir tek devlet ortaya çıkmıĢtır (Okay, 2005: 31). 

 

Sanat koruyuculuğuyla baĢlayan mesenliğin tarihi geliĢimi içindeki 

uygulamalarını Osmanlı Devleti‟nde görmekteyiz. Osmanlı padiĢahları kültür ve 

sanatın koruyucusu olmuĢlardır. Mesela Divan Edebiyatı, Osmanlı padiĢahlarının 

himayesi altında geliĢme göstermiĢtir. Yine Türk kültüründe geniĢ yer tutan ve 

birçok alanda faaliyet gösteren çok sayıda vakıf kurulmuĢtur (Okay, 1998: 41).  

 

Sponsorluğu koruyan-korunan (hami-mahmi) sistemine, yani (iyilik yapma-

yardım etme) anlayıĢı kadar eskilere dayandırmak mümkündür. Mesela 

Osmanlılarda, sporcular padiĢahların, vezirlerin, paĢa ve beylerin, büyük toprak 

sahipleriyle, kentli zenginlerin himayesinde yetiĢirlerdi (FiĢek, 1985: 33).   
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Osmanlı‟da tekke kurulmasını gerektirmeyecek kadar küçük olan köylerde 

köyün en iyi pehlivanlarının ihtiyaçlarının köy halkınca ortak karĢılanmasını komĢu 

köylerin pehlivanlarıyla tutulacak güreĢlerde onlara her türlü maddi ve manevi 

destek sağlanmasını amaçlayan bir tür imece düzeni kurulmuĢ, bunun yönetim 

sorumluluğu da köydeki esnaflardan oluĢan ahi örgütüne verilmiĢtir (Kahraman‟dan 

ak. Soyer, 2003: 27). 

 

Cumhuriyet döneminde Türkiye‟nin yıllarca süren savaĢlardan sonra içinde 

bulunduğu durum, fakirliğin artması, sermaye birikiminin olmaması gibi nedenlerle 

sponsorluk faaliyetlerinde bir yavaĢlamanın olduğu görülmüĢtür (Peremeci‟den ak. 

Okay, 2005: 32). 

 

Aynı türde mal ve hizmet sunan kuruluĢların rakiplerinden bazı özellikleriyle 

farklı olduklarını göstermek, toplumda tanınmak, iyi bir imaj elde etmek ve 

toplumsal sorumluluklarını kamuoyuna göstermek için değiĢik alanlarda sponsorluk 

faaliyetlerine giriĢmiĢlerdir. Türkiye‟de sponsorluk faaliyetleri pek çok alanda ve pek 

çok kuruluĢ tarafından yapılmaya çalıĢılmaktadır. Önemli olan kuruluĢların 

belirlemiĢ oldukları hedeflere ulaĢabilmek için doğru stratejiyle tespit edilmiĢ olan 

sponsorluk faaliyetlerini yapabilmeleridir. Moda deyimiyle kuruluĢların bağıĢ olarak 

adlandırılabilecek “sponsorluk” faaliyetlerine giriĢmeden önce amaçlarını ve 

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

 

Türkiye‟de özel kiĢiler veya kuruluĢlarca kültür-sanat, toplumsal hizmetler, 

spor ve çevre alanlarında faaliyet göstermek amacıyla, kamu yararına hizmet eden ve 

yaptıkları hizmetlere göre bir kısmının vergi muafiyeti olan dernek ve vakıflar 

kurularak kendilerinin seçmiĢ olduğu alanlarda faaliyetlerini sürdürmektedirler. 

ÇağdaĢ YaĢamı Destekleme Derneği, Türk Eğitim Vakfı, Dr. Nejat EczacıbaĢı Vakfı, 

Ġstanbul Kültür ve Sanat Vakfı, Sevda Cenap And Vakfı, Türkiye Eğitim Gönüllüleri 

Vakfı örnek verilebilir (Okay, 2005: 32–33). 
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1.4. Sponsorluk Alanları 

KuruluĢlar, sponsorluk faaliyetlerinde bazı amaçlarını ön plana çıkarırlarken, 

diğer sponsorluk amaçlarına da katkıda bulunmak, kuruluĢun tespit etmiĢ olduğu 

hedeflere ve hedef kitlelerine ulaĢmak için farklı sponsorluk alanlarını ve türlerini 

seçmektedirler (Okay, 1998: 67). 

 

Sponsorluk genellikle spor, kültür-sanat, sosyal ve macera-seyahat alanlarında 

yapılmaktadır. Spor alanında yapılan sponsorluk geniĢ hedef kitlelere ulaĢılmak 

istendiğinde tercih edilirken, kültür-sanat sponsorluğu ise daha dar bir kitleye 

seslenmektedir (Okay, 2005: 178). 

 

1.4.1. Kültür-Sanat Sponsorluğu 

Bu sponsorluk türü, kültür ve sanat alanlarında çeĢitli faaliyetlerin 

gerçekleĢtirilebilmesi için hizmet Ģeklinde yapılan desteğin az olmasına karĢın 

genellikle finansal yönden yapılan destekleri kapsamaktadır. Kültür ve sanat 

sponsorluğu, toplam sponsorluk harcamaları içinde spordan sonra, en fazla 

sponsorluk yatırımlarının yapıldığı sponsorluk türüdür. Geçen yüzyıllarda soylular 

tarafından hiçbir karĢılık beklenmeden yapılan kültür ve sanat destekçiliği, 

günümüzde sponsorların hedef kitleyle iletiĢim kurmada kullandığı bir araçtır. Bu tür 

sponsorluklarda kuruluĢun iĢletme politikalarına uygun sponsorluk türü ile kuruluĢ, 

uzun vadede ticari fayda beklentisi, hedef kitleyle buluĢma, toplumda iyi bir niyetin 

oluĢturulması, imaj geliĢtirme ve kuruluĢ için de personelin motivasyonunu sağlama 

gibi amaçlarla sanat sponsorluğuna yönelmektedirler (Soyer, 2003: 38–39).  

 

Sanat ve sosyal faaliyetlerin sponsorluğunda sponsor, toplumsal sorumluluk 

anlayıĢını kanıtlama ve kamuoyunda güvenilirlik yaratma arzusu ile sponsorluk 

vasıtasıyla toplumsal sorumluluk bilincinde olduğunu kanıtlayarak, toplumda 

kendisine karĢı bir güvenin oluĢmasını, belirli bir saygınlığa ulaĢmayı hedefler 

(Grassınger, 2003: 27). 
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Kültür ve sanatın hangi alanında sponsorluk yapılacağına karar verme 

aĢamasında, hedef kitlenin yaĢı, gelir düzeyi, sosyal statüsü ve tüketim biçimi göz 

önünde bulundurulmalı, belirlenen faaliyetle mevcut ya da yerleĢtirilmek imaj 

arasında uyum olmalı ve bütçeden sponsorluk için ayrılabilir oran dikkate alınmalıdır 

(Peltekoğlu, 2001: 298–299). 

 

1980‟li yılların baĢında kültür sponsorluğu ağırlık kazanmaya baĢlamıĢtır. 

Sosyal faaliyetlerle çevrecilik hareketlerinin sponsorluk yoluyla desteklenmeleri ise 

doksanlı yılların baĢında gerçekleĢmiĢtir (Grassınger, 2003: 23). 

Tablo-1: Değişik kültür-sanat sponsorluğu alanları  

 

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

 

Kurum ismiyle sanat-kültür kimliğini bütünleĢtirmek isteyen sponsor Ģirketler, 

giĢe hasılatı kaygısıyla vizyona girmeyen, sanat değeri yüksek filmleri festival 

süresince gösterime sokarak, karĢılığında filmlerde logosunun görülmesiyle ismini 

geniĢ kitlelere duyurarak marka veya üründen haberdar olanların sayısını arttırmayı, 
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Ģirket/marka imajını güçlendirmeyi, yeni bir ürünü tanıtmayı, satıĢını artırmayı 

düĢünebilir (Ekenci ve Ġmamoğlu, 2002: 146). 

 

Akbank, Pamukbank, Efes Pilsen, Yapı Kredi Bankası, Garanti Bankası gibi 

kuruluĢlar ülkemizde kültür ve sanat sponsorluğuna yatırım yapan kuruluĢlarımızdır 

(Soyer, 2003: 39). 

1.4.2. Spor Sponsorluğu 

Spor sponsorluğu, günümüzde iyice geliĢen medyanın varlığı ile sponsorluk 

uygulamaları içinde önemli bir yer tutmaktadır. Otomobil yarıĢları, yüzme, bisiklet, 

tenis, atletizm, snowboard, windsurf, dağcılık, basketbol, futbol gibi sporlar baĢlıca 

sponsorluk örnekleridir (Akyürek, 1998: 13). 

 

Spor sponsorluğu sponsorluk türleri arasında en çok kullanılanıdır. Sporun 

tercih edilmesinin nedenlerinin baĢında dünyanın her yerinde ortak bir dil ve kültür 

olarak kabul edilmesi gelmektedir. Spor olaylarının dünyanın her yerinde büyük 

kitleler tarafından izlenmesi kuruluĢları bu faaliyetlere sponsor olmaya 

yönlendirmektedir (TaĢdemir, 2001: 99). 

 

Spor tüm sektörler içinde genel ciro olarak otomotiv‟in de önünde birinci 

sırada yer almaktadır. Sporcular dıĢında sadece ABD‟de spor endüstrisinde 5.5 

milyon kiĢi istihdam edilmektedir. Dünyada televizyonlarda en çok izlenen 

programlar spor programlarıdır. Son rakamlar birinci sırada 55 milyar kiĢinin 

Formula 1, ikinci sırada ise Dünya Kupası‟nın izlendiğini göstermektedir (Sports 

Marketing, 2009: 33).  

 

Modern iĢletmeler özellikle sporun uluslararası bir kavram olarak çok güçlü ve 

pozitif bir imaja sahip olduğunu fark etmiĢlerdir. AraĢtırmalar firmaların büyük bir 

kısmının imaj amacına ulaĢmak için sponsorluğu kullandıklarını göstermektedir. 

Sporun pozitif imajını kullanarak sponsorluk yapan bir firma diğer iĢletmelerden ayrı 
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bir avantaj sağlar ve bu sayede rekabet avantajı da sağlamıĢ olmaktadır (Argan, 

2004: 50). 

Tablo-2: Spor sponsorluğu yapan kuruluşların amaçları  

 

Kaynak: Pope‟den ak. Okay, 2005: 125. 

 

Bugün spor sponsorluğunu destekleyen sektörlerde ve oranlarında bir 

değiĢimin olması mümkündür. Çünkü 2000 yılının baĢlarında bazı ülkelerde sigara 

ve alkollü içki üreten kuruluĢ veya markaların belirli alanlarda sponsorluk 

yapmalarına yönelik olarak bazı kısıtlamalar getirilmiĢ, ancak yaygın olarak 

uygulanmamıĢ, bazı ülkelerde 2005 yılına kadar bir geçiĢ süreci verilerek söz konusu 

sponsorluk alanlarından çekilmeleri istenmiĢtir. Örneğin 2000 yılında FIA, FAO, ve 
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WHO bir araya gelerek 31 Ekim 2006 tarihine kadar bütün motor sporlarından sigara 

reklam yasağını uygulamaya karar vermiĢlerdir. Dolayısıyla sigara ve alkollü içki 

üreten kuruluĢlara sponsorluk yasağı uygulanırsa, hem desteklenen organizasyonların 

veya olayların, hem de yasaklı duruma düĢen kuruluĢ veya markaların yeniden bir 

yapılanma içerisine girmeleri gerekecektir (Okay, 2005: 82). 

 

Spor sponsorluğu, dünya sponsorluk harcamaları içinde en büyük payı 

almaktadır. 1994 yılında 4500 firmanın yaptığı 4.7 milyar dolarlık sponsorluk 

harcamasının 3.05 milyar dolarının spor için yapıldığı saptanmıĢtır (Howard ve 

Crompton„dan ak. Soyer, 2003: 98). Bu miktar ise sponsorluk harcamalarının 

%65‟inin spor için yapıldığını göstermektedir (Soyer, 2003: 98). 

 

Sponsorlar için genellikle bir spor organizasyonunun (Dünya Kupası, 

Olimpiyatlar, Formula One, Grand Prix gibi) seçiminde medyanın bu olaylara 

vereceği yer oldukça belirleyici bir etken olmaktadır. Yapılan bir faaliyetin 

seyircisinin sadece faaliyet sahasıyla sınırlı olması, sponsorun hedef kitlesinin 

tümüne ulaĢmasına imkan veremeyeceği için, olayın kitle iletiĢim araçlarında yer 

alması sponsor için oldukça büyük önem taĢımaktadır (Okay, 1998: 79). 

 

Argan ve Katırcı‟ya göre spor sponsorluğunun bu derece geliĢmesinin 

nedenleri arasında; sporun gösteriĢ yönünden yüzyıllardır popüler olduğu, kazanma, 

kaybetme gibi dikkat çekici unsurların varlığı veya spor olaylarının tahmin 

edilmezliği olan ilgiyi daha da artırmaktadır (Argan ve Katırcı, 2002: 385). 

 

Spor sponsorluğu örgütsel amaçlar, pazarlama hedefleri ve/veya çok özel 

tutundurma amaçlarını desteklemek için bir spor oluĢumuna (sporcu, lig, olay vb.) 

yatırım yapmaktadır. Bu tanım spor sponsorluğunun yapılma amaçlarını ve spor 

platformunun ne olduğunu tanımlamaktadır. Spor sponsorluğunun da organizasyonel 

amaçlar, pazarlama hedefleri veya özel iletiĢim amaçları ile yapılabileceğini 

göstermektedir (Argan, 2004: 47). 
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1.4.2.1. Spor Sponsorluğu Türleri 

 Sponsorluk yapacak olan kuruluĢlar önceden planlamıĢ oldukları iletiĢim ve 

pazarlama hedeflerine ulaĢabilmek için değiĢik sponsorluk türlerini seçmek 

durumundadırlar. Tek bir sponsorluk türüyle kuruluĢun hedef grubuna ulaĢması 

mümkün olmamaktadır. 

1.4.2.1.1. Bireysel Sporcuların Sponsorluğunu Yapan Markalar 

Amatör veya profesyonel sporcuların yapmakta oldukları spor dallarında 

baĢarılı olanların, daha önceleri o spor dallarında baĢarılı olmuĢ olanların veya ileride 

baĢarılı olabilecek olan sporcuların ihtiyaçlarının karĢılanması veya parasal olarak 

desteklenmesiyle sponsorluk yapılmaktadır. Ürün, kuruluĢ veya markanın belirlemiĢ 

olduğu hedeflere desteklenen sporcular vasıtasıyla daha çabuk ulaĢmak ve ürünlerin 

kullanımı veya reklamları vasıtasıyla daha çok kitleye ulaĢmak amacıyla bireysel 

sporcular desteklenmektedir (Okay, 2005: 83). Vestel Genel Müdürü Levent Hatay 

2003 yılında resmi sponsorluğunu üstlendiği Avrupa ġampiyonu milli atlet Süreyya 

Ayhan‟ın atletizme önemli katkılar sağladığını belirterek “Süreyya Ayhan ve 

Vestel‟in uluslararası hedeflerinin ve karakterlerinin birbirine çok yakın, mücadeleci, 

disiplinli, çağdaĢ iki öncü ve lider marka olduğu, bu nedenle büyük hedefler için 

yarıĢtıkları rakipleriyle mücadele etmek için birbirlerine destek verdiklerini” ifade 

etmektedir. Hatay; Süreyya‟nın baĢarılarıyla halkın ilgisini çektiği atletizme destek 

verip Süreyya‟nın rol aldığı bir Vestel kampanyasını hayata geçirdiklerini ve bu 

kampanyada amaçlarının sporun iletiĢim yoluyla yayılmasına katkı sağlamak 

olduğunu belirtmiĢtir (www.dunyagazetesi.com.tr, 2009). 
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Şekil-1: Vestel ve Süreyya Ayhan 

                                 

 

Rozi markası Türkiye rüzgar sörfü Ģampiyonu ve dünya dördüncüsü milli 

sporcu Çağla Kubat‟a katılacağı tüm müsabakalar ve antrenmanları için destek 

sağlarken, Çağla Kubat da gençlere Rozi‟yi tanıtmaktadır. Rozi kullanıcıları ve 

Çağla Kubat “spor ve gençlik” teması ile yürütülecek çeĢitli aktivitelerde 

buluĢmakta, Rozi yöneticileri “BaĢarılı bir Türk genci olarak ülkemizi dünyada 

temsil eden Çağla Kubat‟ın da tercih ettiği ve güvendiği bir marka olarak kendisini 

desteklemekten büyük mutluluk duyduklarını ve Rozi‟nin kendisine Ģans getirmesini 

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

Şekil-2: Çağla Kubat’ı destekleyen Rozi markası 

                                    

 

Tek bir sporcunun desteklenmesi imaj geliĢtirmek açısından yararlı olmakla 

birlikte, kiĢisel sorunlar ve performans düĢüklüğü gibi olumsuzluklardan kuruluĢun 

etkilenme olasılığı daha yüksek olmakta ve yıldızı parlayan sporcu daha güçlü bir 

sponsor arayıĢına girebilmektedir. Bir sporcunun sadece spor alanındaki baĢarısı 
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sponsorluğunun yapılması için yeterli değildir. Aynı zamanda özel yaĢantısı ve 

medya ile iliĢkilerinde de sempatik olması gerekir (Peltekoğlu, 2001: 296). 

 

KuruluĢ veya markalar bireysel sporcuların sponsorluğunu yaparken daha çok 

pazarlama amaçlarına ve imaj özelliklerine katkı sağlamayı amaçlamaktadırlar. 

Puma, tenisçi Serena Williams‟ın sponsorluğunu yaptığı gibi, diğer alanlarda da 

hedef gruplarına hitap etmek için stakeboard‟dan motokrosçulara kadar değiĢik 

alanların da sponsorluğunu yapmaktadır (Okay, 2005: 86). 

 

Sponsor firmanın bireysel sporcuları desteklemesinden elde edeceği faydaları 

ve sporcudan beklentilerini Ģu Ģekilde sıralamak mümkün olabilir (Argan ve Katırcı, 

2002: 386): 

 

 Sporcunun giysisi üzerine destekleyen kuruluĢun isminin yer aldığı formayı 

veya teçhizatı giymesi. Örneğin, birçok spor faaliyetinde Adidas firmasının 

sporculara teçhizat desteğinde bulunması ya da sporcuyu destekleyen kuruluĢun 

isminin yer aldığı bir bez parçasını sporcunun formasının üzerine takılması. 

 

 Sporcuların doğrudan doğruya reklamlarda kullanılarak izleyicileri ürün ya da 

hizmeti satın almaya çağırmaları. Örneğin, Galatasaray‟ın UEFA kupasını aldıktan 

sonra Hakan ġükür ile Cipso‟nun yaptığı anlaĢma bu türde nitelendirilebilir. 

 

 Özel günlerde veya ağırlama faaliyetlerinde destekleme, sporcunun davet 

edilen önemli hedef kitle mensupları ile iliĢki kurmada veya kuruluĢ lehinde olumlu 

bir hava oluĢturmada kullanılması. 

 

Spor malzemeleri üreten kuruluĢlar (Adidas, Puma, Reebok vs.), spor 

promosyonları çerçevesinde genellikle teçhizat anlaĢmalarıyla faaliyetlerini 

sürdürürler, fakat bazen teçhizatla birlikte tanınmıĢ sporculara o teçhizatları 

kullanmaları için para da verilir. Örneğin Adidas firması sporculara, sözleĢmeye 

dayansın veya dayanmasın teçhizat desteğinde bulunmaktadır (Okay, 1998: 71). 
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Adidas, futbolun efsanevi isimleri arasında yer alan Fenerbahçe Futbol Takımı‟nın 

Brezilyalı oyuncusu Roberto Carlos ile yaptığı sponsorluk anlaĢması kapsamında, 

oynadığı tüm maçlarda adidas adiPure ile mücadele edecek. Futbolcunun maçlarda 

kendisine özel hazırlanan ve üzerinde ismi bulunan beyaz adiPure kramponunu 

giyerken günlük hayatında da adidas Originals ürünlerini kullanacak. Roberto 

Carlos‟un adidas ile 2008-2009 futbol sezonunda baĢlayan sözleĢmesi 2009-2010 

futbol sezonunun sonuna kadar geçerli olacak (Sports Marketing, 2009: 10). 

 

Hem teçhizat hem de para bakımından desteklenen sporcuların seçiminde 

sponsor firmanın da bir takım kıstasları olması gerekir. Bir sporcu desteklenirken, 

sporcunun tanınmıĢ biri olması önemlidir. Böylece, hem hedef kitleye daha kolay 

hitap edilebilir, hem de medyanın tanınmıĢ kimselere yer vermesi daha kolay olur. 

Bunun yanında sporcunun dürüst, sempatik ve inandırıcılık gibi özelliklerinin 

bulunması gerekir. Çünkü sponsor firmanın bir ürününü tanıtırken veya reklamda yer 

alırken reklamın etkili olabilmesi için bu niteliklerin bulunması gerekir (Argan, 

2004: 61). Adidas firması Avrupa ġampiyonası‟nda yer alan her ülkenin bir yıldızı 

için tasarladığı F50 Tunit kramponu için Türkiye‟den Tuncay ġanlı‟yı seçmiĢtir. 

EURO 2008‟de kendisi için Türk bayrağı renkleriyle tasarlanan Tunit X-16 

kramponuyla mücadele etmiĢtir (www.ntvspor.net, 2009). 

 

Şekil-3: Adidas ve Tuncay ŞANLI 

 

 

http://www.ntvspor.net/
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Bireysel sporcuların desteklenmesinde göz önünde tutulması gereken 

hususlardan biri de, seçilen sporcuların doping, alkol, uyuĢturucu vb. gibi maddeler 

kullandıklarının ortaya çıkması durumunda bunun sponsor kuruluĢa yapacağı 

olumsuz etkinin de dikkate alınması gerekmektedir. Sponsorun ismi olumsuz bir 

olayla (Ģike, doping) hatırlanmamalıdır (Okay, 1998: 72). Avrupa ġampiyonu ve 

Dünya ikincisi Süreyya Ayhan‟a yapılan doping kontrollerinde numunelerinde iki 

adet yasaklı madde bulunduğu ve uluslararası kurallara göre ömür boyu men cezası 

alacağı (www.cnnturk.com, 2009), Süreyya Ayhan‟ın sponsorluğunu yapan Vestel 

Ģirketinin bu durumda sponsorluğunu devam ettirmediği bilinmektedir. Yine 

Olimpiyatların bu seneki yıldızı Michael Phelps ile Kellogs arasındaki sponsorluk 

anlaĢmasının ġubat ayı sonunda dolduğu ve Kellogs markasının sözleĢmeyi 

uzatmayacağını açıkladığı bilinmektedir. Nedeni ise Phelps‟in Kellogs imajına uygun 

olmayan davranıĢları olarak açıklanmıĢtır. Yahoo‟nun haberine göre Michael Phelps 

geçtiğimiz aylarda Ġngiltere‟deki bir gazetede marihuana içerken görüntülenmiĢti. 

Olimpiyatlarda sekiz altın madalya kazanan Phelps‟in pek çok sponsorluk anlaĢması 

bulunmaktadır (Sports Marketing, 2009: 14). 

 

Sporcuların kullanılmasına değinilirken, bir sporcunun doğru bir Ģekilde 

kullanılmasının esas olduğu açıktır. Bu sadece bir sporcunun zamanını doğru olarak 

kullanmak ve geniĢ çaplı kullanmayı kapsamaz, aynı zamanda diğer önemli iĢlemleri 

yerine getirmeyi de kapsar. Çoğu halkla iliĢkiler uygulayıcısı, sporcuların her zaman 

mülakat yapma ve medyada görünme konusunda hatalar yaptıklarını ifade 

etmiĢlerdir. Eğer mümkünse sporcular olay öncesinde medya konusunda eğitilmeleri 

gerekir veya firmanın sponsorluğu konusunda sporcuya önemli ipuçları verilmelidir. 

Sporcuya olayda kullanılma sebebi hakkında da bilgi verilebilir (Argan, 2004: 60). 

 

Sporcular ile olabilecek diğer problem „yıldızlı göz‟ etkisidir. Bu etki olay 

yerinde sporculara yaklaĢma korkusunu ifade eder. Çünkü sporcular büyük 

yıldızlardır ve sponsorluk veya halkla iliĢkiler yöneticileri onlara zahmet vermek 

istemezler veya yapmak istemeyecekleri gerekçesiyle bir Ģeyleri yapmalarını 

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

 

http://www.cnnturk.com/
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Bütün bu özelliklerin yanında sponsorluk için seçilen sporcu ile uzun süreli bir 

anlaĢma yapılmalıdır. Sponsorluğun etkin olabilmesi için gerekli olan süre ve buna 

benzer konuların da göz önünde bulundurulması gerekir. Bunun yanı sıra sporcunun 

özel yaĢamında olumsuz bir durumun olmamasına ve daha önce reklamlarda sık 

olarak yer almamıĢ olmasına da dikkat edilmesi gerekmektedir (Argan, 2004: 61-62), 

örnekleyecek olursak, Casper markasının Türkiye‟nin ilk dört çekirdekli notebook‟u 

Nirvana‟nın tanıtımı için ünlü futbolcu Semih ġentürk‟ü tercih etmesi (Sports 

Marketing, 2009: 56), uzun süreli anlaĢmaya örnek olarak ise Adidas markasının 

David Beckham‟a 127 Milyon Euro karĢılığında ömür boyu sponsor olması 

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

 

Bireysel sporcuların sponsorluğuna baĢarılı bir örnek olarak 1996 yılında 

Türkiye pazarına giren Qantum saatlerinin 1999 yılından itibaren serbest dalıĢ yapan 

Yasemin Dalkılıç‟ın sponsorluğu gösterilebilir. Qantum yaptığı sponsorluk sayesinde 

hem pazarda kendini tanıtmıĢ, hem de desteklediği sporcunun baĢarılı olması 

nedeniyle ismini medyada ve uluslar arası alanda duyurma imkanını elde etmiĢtir 

(Okay, 2005: 84).  

Şekil-4: Qantum Saatleri ve Yasemin Dalkılıç 

 

 

1985 yılında Mc Enroe, Dunlop ve Slazenger ile 3 yıllığına yeni bir sözleĢme 

imzalayarak kortta giymiĢ olduğu elbise ve raket için 2.5 milyon dolar elde etmiĢtir. 

Promasyonal faaliyetlere yer verilmiĢ ve oynamadığı zamanlarda görülmesi, fotoğraf 

http://www.spor.superonline.com/
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çektirmesi ve röportaj yapması gibi bazı Ģeylere kısıtlama getirilmiĢtir (ġahin vd., 

2003: 68). 

 

Bireysel sporcuların sponsorluğuna bir baĢka örnek olarak da Wilson 

raketlerinin 1999 yılından beri tenisçi Serena ve Venus Williams‟ın sponsorluğu 

gösterilebilir. Nitekim Wilson, sadece Williamlar‟ı değil baĢka sporcuları da 

desteklemektedir. Bireysel sporcuların desteklenmesinde önemli olan sponsor ile 

sporcu arasında iyi bir uyumun sağlanabilmesidir (Okay, 2005: 85). 

Şekil-5: Venüs Willams’ı destekleyen Wilson raketleri 

 

1.4.2.1.2. Spor Takımlarının Sponsorluğunu Yapan Markalar 

Takım sponsorluğu, sporcu sponsorluğundan biraz farklıdır. Takım 

sponsorluğu ile bir grup insana sponsorluk yapılır ve bir marka veya firma ismi bu 

takım ile birlikte sunulur. Oysa, sporcu sponsorluğunda kiĢisel olarak sponsorluk 

yapılır. Firmalar takım sponsorluğunu çeĢitli sebeplerle tercih edebilirler. Çünkü bu 

sponsorlukta etki daha büyük olabilmektedir. Bununla birlikte, spor sponsorluğunun 

maliyeti, sponsor için daha yüksektir. Bunun sebebi, takımda daha çok kiĢi oluĢu ve 

takımın ihtiyacının daha büyük oluĢudur (Argan, 2004: 62). Ramsey giyim 

markasının Trabzonspor kulübüne sponsor olması örnek olarak gösterebiliriz. 

Sponsorluk kapsamında bordo-mavili futbolcuların Türkiye‟deki deplasman maçları 

ve Avrupa kupası maçları için yapacağı seyahatlerde kullanacağı kıĢlık, yazlık ve 

mevsimlik giysileri ile PAF takımının mevsimlik giysileri Ramsey tarafından özel 

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

http://www.haber61.net/
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Spor takımlarının sponsorluğu, bireysel sporcuların sponsorluğunun 

yapılmasına göre kitle iletiĢim araçlarında daha fazla yer alabilir. Özellikle futbol 

karĢılaĢmalarının her hafta yapılması ve bazı karĢılaĢmaların televizyondan naklen 

yayınlanması sponsor kuruluĢun futbolcuların formalarında yer alan isminden ve 

reklam panolarından kimliğinin izleyiciler tarafından anlaĢılmasını da sağlamaktadır 

(Okay, 1998: 74-75). 

 

Bireysel sporcuların sponsorluğuna göre takım sponsorluğunu yapmak daha az 

risklidir. Spor takımlarının seçiminde de, firmanın ulaĢmak istediği hedef kitle ile 

spor türünün hitap ettiği kitle arasında da bir paralelliğin olması gerekmektedir 

(ġahin vd., 2003: 69). Samsung Electronics‟in 2008-2009 Efes Pilsen Spor Kulübü 

ile ana sponsorluk sözleĢmesi imzalaması (www.samsung.com/tr, 2009) örnek olarak 

verilebilir. 

Şekil-6: Efes Pilsen Spor Kulübü ve Samsung 

 

 

Birçok marka futbol takımlarına ve futbol organizasyonlarına sponsor 

olabilmek için mücadele etmektedir. Markaların ilginç mücadelesine Çin Futbol 

Ligi‟nden örnek verebiliriz. Marlboro 1994 yılında 1.2 milyon dolar karĢılığında Çin 

Futbol Ligi‟ne sponsor olmuĢtur. Çin Futbol Federasyonu, 1999 yılında ikinci beĢ 

yıllık zaman için bir sponsorluk ihalesi daha açmıĢ, bu sefer baĢta Coca Cola ve 

Pepsi olmak üzere bir çok marka sponsorluk için uğraĢırken, Çin Futbol Ligi‟nin 

değeri tam on kat artmıĢtır. Ġhaleyi, 10.5 milyon dolar karĢılığında Pepsi kazanmıĢtır. 

Pepsi, futbol maçlarını gazetelerden ve televizyonlardan takip eden 400 milyon 

Çinliye bu Ģekilde ulaĢıp en büyük rakibi Coca Cola‟yı geride bırakmanın hesaplarını 

yapmaktadır (www.aksiyon.com.tr, 2009). 

http://www.samsung.com/tr
http://www.aksiyon.com.tr/
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Takım sponsorluğunda en çok desteklenen spor alanı futboldur. ÇeĢitli yurtiçi 

ve yurtdıĢı turnuvalara, Olimpiyatlara, Dünya ve Avrupa kupalarına katılan 

takımların çeĢitli sponsorlarca desteklenmeleri, sponsorların belirli unvan ve 

amblemleri de kullanmalarını beraberinde getirmektedir (Okay, 2005: 87). Nike, 

Garanti Bankası, Türk Hava Yolları, Coca Cola, Turkcell, Ülker, Efes Pilsen, 

Mercedes Benz, TTNET, Petrol Ofisi, Sarar, Yurtiçi Kargo, Acıbadem Hastanesi, 

Powerade ve Teknosa gibi markaların Türkiye Futbol Federasyonu‟nun 

sponsorluğunu üstlenmeleri (www.tff.org, 2009) bu alanda verilebilecek örneklerden 

bir tanesidir. 

 

Türk futboluna verdiği desteği bugüne dek iĢtirakleri aracılığıyla sürdüren Türk 

Telekom, yeniden yapılandırılan sponsorluklar dahilinde dört büyük futbol takımının 

sponsoru olma yolunda ilk adımını 2009-2010 sezonundan itibaren Galatasaray Spor 

Kulübü‟nün sponsoru olarak atmaktadır. Türk Telekom yaptığı bir diğer anlaĢma ile 

de hala inĢaatı süren Galatasaray‟ın yeni stadyumunun isim haklarına da 10 yıl süre 

ile sahip olmuĢtur. Galatasaray Spor Kulübü‟nün yeni stadyumunun ismi bundan 

böyle Türk Telekom Stadyumu olarak anılacaktır. Bu giriĢim ile Türk Telekom, Türk 

futboluna verdiği desteği, Türkiye‟nin dört büyük takımından biri olan Galatasaray‟a 

sponsor olmanın yanı sıra, takımın stadyumuna verdiği isimle de pekiĢtirmiĢ 

olmuĢtur (www.turktelekom.com.tr, 2009). Avea, Fenerbahçe Spor Kulübü Futbol 

Takımı ile ana sponsorluk anlaĢmasını 2013 yılına kadar uzatırken, Türk Telekom da 

takıma sponsorlukla destek vermiĢtir. Yapılan anlaĢmayla daha önce Telsim tribünü 

olarak adlandırılan tribün „Türk Telekom Tribünü‟ adını almıĢtır 

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

 

Ġngiltere‟de 350 civarında restorana sahip olan Burger King yapmıĢ olduğu 

sponsorluklar içinde takım sponsorluğuna da yer vererek markanın algılanmasını ve 

restoranlarına gelen müĢterilerin sayılarını artırmak amacıyla ikinci kez Ġngiltere 

Olimpik Takımı‟nın sponsorluğunu yapmayı seçmiĢtir (Argan ve Katırcı, 2002: 388-

389). 

 

http://www.tff.org/
http://www.turktelekom.com.tr/
http://www.milliyet.com.tr/
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En büyük meblağlı sponsorluk anlaĢmalarından birisi olarak Nike firmasının 

10 yıllığına 400 milyon dolar karĢılığında Brezilya milli takımının sponsorluğunu 

yapması gösterilmektedir. Aynı Ģekilde maddi yönden büyük destekleri gerektiren bir 

spor dalının da Formula One‟ın A takımının sponsorluğunu yapmak olduğunu 

belirtmek gerekir. Çünkü bu yarıĢlar yaklaĢık olarak 210 ülkede yayınlanmakta ve 

1,5 milyar kiĢi tarafından izlenmektedir (Okay, 2005: 90).  Türkiye‟de Formula 1 

taraftarlarının sponsor marka bilincini ölçmeyi amaçlayan ve TurkiyeF1.com 

sitesinin yaklaĢık 40 bin üyesi arasında yaptığı anket çalıĢmasında katılımcıların 

yüzde 18‟i F1 denince akla gelen ilk sponsor markanın McLaren Mercedes takımının 

sponsoru Vodafone olduğunu söylemiĢtir. Katılımcıların yüzde 12‟si ise aynı soruya, 

Renault F1 Team‟in sponsoru ING Bank cevabını vermiĢtir. Ayrıca katılımcıların 

yüzde 9‟u Shell, yüzde 6‟sı Mobil, yüzde 5‟i ise Red Bull‟un ilk akla gelen markalar 

olduğunu, yüzde 49‟u ise diğer markaları iĢaretlemiĢtir (www.lpghaber.com, 2009).  

Şekil-7: Formula One: Vodafone McLaren Mercedes 

 

                        

 

Spor takımlarının baĢarılı olması yeni sponsorlukları kulüplere çekmektedir. 

Son yıllarda Türk futbolundaki baĢarı nedeniyle daha önce Türkiye‟deki futbol 

kulüplerinde sponsorluk yapmamıĢ olan Reebok, Reuch, Uhisport ve Ellese gibi 

firmaların 2002 yılında sponsorluğa baĢladıkları görülmektedir (Okay, 2005: 89). 

 

Takım sponsorluklarında kuruluĢ ya da marka isimleriyle sponsorun isminin 

birleĢtirilmesi, özellikle son dönemde oldukça sık karĢılaĢılan bir durumdur. Mesela 

http://www.lpghaber.com/
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basketbol alanında Efes Pilsen, Galatasaray Cafe Crown, Fenerbahçe Ülker, Türk 

Telekom, BeĢiktaĢ Cola Turka, DarüĢĢafaka Cooper Tires, Pınar KarĢıyaka, 

Banvitspor, Aliağa Petkim, Oyak Renault, Mutlu Akü Selçuk Üniversitesi, 

Erdemirspor, CASA TED Kolejliler, voleybol alanında Maliye Milli Piyango, Polis 

Akademisi, Halkbank, Ziraat Bankası, Sosyal Güvenlik Kurumu (SGK), Polis 

Akademisi, EczacıbaĢı Zentiva, Fenerbahçe Acıbadem, Ġller Bankası, KarĢıyaka 

DYO, Türk Telekom, Vakıfbank GüneĢ Sigorta, futbol alanında Çaykur Rizespor, 

BüyükĢehir Belediye Ankaraspor, Yat YarıĢları alanında Efe Rakı markası Kara Efe 

ismiyle 2008 Türkiye Genel Yat YarıĢları‟na katılmakta, Castrol DC Racing Team 

örnek verilebilir. 

 

Turkcell Kurumsal ĠletiĢim Bölüm BaĢkanı Filiz Karagül Tüzün Sports 

Marketing dergisinde yayımlanan söyleĢide “Turkcell, 2003 yılında Anadolu 

kulüplerini destekleme kararı aldı ve bugüne kadar bu kararını baĢarıyla devam 

ettirdi. 2008-2009 sezonu itibariyle, Turkcell Süper Lig‟de mücadele eden 

Ankaragücü, Ankaraspor, Bursaspor, Denizlispor, Gaziantepspor, Gençlerbirliği, 

Hacettepespor, Kayserispor, Konyaspor ve Sivasspor‟un ana sponsoru, Antalyaspor, 

EskiĢehirspor, Ġstanbul BüyükĢehir Belediyespor ve Kocaelispor‟un sponsoru olmak 

üzere toplam 14 kulübü destekliyoruz. Turkcell‟in Anadolu kulüplerine destek 

vermesinin amacı, Türk futbolunun son yıllardaki büyük geliĢimini yarınlara taĢımak 

için „dört büyükler‟in sayısının „çok büyükler‟e dönüĢmesine katkıda bulunarak, 

sportif rekabeti artırmaktır. Futbol dıĢında Türkiye Basketbol Federasyonu ve Milli 

Takımlar‟ın da ana sponsoruyuz. Futbol ve Basketbol Milli Takımlarımızın baĢarılı 

olması, baĢarılarının yarınlara taĢınması, kitleleri mutlu edip gururlandırdığı gibi, 

ülkemizin dünyadaki imajına da olumlu katkılarda bulunuyor. Bizim Ģirket olarak en 

büyük farkımız baĢarı odaklı değil, toplumsal fayda odaklı bakıĢımızdır. 

Sponsorluklarımızın iletiĢiminde geniĢ ve yaygın bilgi aktarımı temel felsefesiyle 

hareket ediyoruz. Basın iletiĢimi, çizgi üstü ve çizgi altı reklam iletiĢimi, mobil 

iletiĢim, web iletiĢimi ve Açıkhava mecra iletiĢimi, kullandığımız temel iletiĢim 

araçları. 15 yılda sıfırdan bir dünya Ģirketi olmayı baĢaran Turkcell, bugüne kadar 

olduğu gibi, bundan sonra da Türk sporuna desteğini artırarak sürdürecek” 

demektedir (Sports Marketing, 2009: 35). 
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1.4.2.1.3. Spor Organizasyonlarının Sponsorluğunu Yapan Markalar 

Para, teçhizat vb. gibi araçlarla desteklenen spor organizasyonlarında maliyetin 

çok yüksek olması yüzünden resmi sponsorlara oldukça fazla ihtiyaç duyulmaktadır. 

Spor organizasyonunun sponsorluğunu üstlenen bir kuruluĢ ya kendi adıyla bir spor 

faaliyeti düzenlemekte (Örneğin Heineken Cup, Canon Futbol Ligi, Ebel German 

Open, Lancome Trophy, Aramis Devin Cup, Ambre Solaire Cup, IBM PC Kupası 

gibi) veya ulusal/uluslararası bir faaliyete sponsor olarak katılmaktadır. Bu tip 

sponsorlukların maliyetleri yüksek olduğu için daha çok büyük kuruluĢlar tarafından 

böyle organizasyonların sponsorluğu üstlenilmektedir (Okay, 2005: 96-97). 

Heineken markasının 2009-2012 yılları arasında geçerli olacak olan UEFA ve UEFA 

ġampiyonlar Ligi sponsorluğu, yine Alman Continental lastikleri Uluslar arası Futbol 

Federasyonları Birliği (FIFA) ile imzaladığı yeni anlaĢmayla Ocak 2003‟ten beri 

sürdürdüğü Dünya Kupaları sponsorluğunu 2010 yılına kadar uzatması örnek 

verilebilir (Sports Marketing, 2009: 14-15). Diğer örneklere bakacak olursak 

Turkcell Süper Lig, Fortis Türkiye Kupası, Bank Asya 1.Lig, Beko Basketbol Ligi, 

Sony Ericsson WTA Ġstanbul Cup, Garanti Bankası Bonus Snow Masters, Teknosa 

Türkiye Kupası (Basketbol), Aroma Voleybol Ligleri, Teledünya Türkiye Kupası 

(Voleybol), Shop&Miles Bosphorus Cup ve Shop&Miles Turgutreis Cup (Yelken), 

Powerade Uluslar arası Racqetball&Squash Turnuvası, Avea-Kempinski Hotel The 

Dome Pro-Am Golf Turnuvası, Carlıng Cup, Turkcell Legends Cup, Efes Pilsen 

Futsal Ligi, Coca Cola Akademi U14 ve U15 Ligi örnek verilebilir. 
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Şekil-8: Spor Organizasyonlarının Sponsorluğunu Yapan Bazı Markalar 

 

Olimpiyatlar gibi büyük organizasyonlar sadece reklam veya televizyon yayın 

haklarından sağlanan gelirlerle yapılmamakta, bunların yanında “top sponsorlar” 

(The Olympic Programme) olarak adlandırılan esas sponsorlarla birlikte diğer 

sponsorların yaptığı katkılarla gerçekleĢtirilmektedir (Okay, 1998: 78). 

 

Medya Takip Merkezi‟nin gazete, dergi, TV kanalı ve internet sitelerinde 

yapılan haber takibi sonuçlarına göre, 16 Ocak-15 ġubat döneminin haberlerde en 

çok bahsi geçen ismi, Süper Lig‟in isim sponsoru Turkcell oldu. Ligin baĢlamasıyla 

haber sayısı yüzde 56 artıĢ gösteren Turkcell‟in, araĢtırma sürecinde gazete, dergi, 

TV kanalı ve haber sitelerinde toplam 8 bin 414 haberde adı geçti. Turkcell basında 

yer alan haberleriyle 327 milyonu aĢkın eriĢime ulaĢtı. Spor sponsorluklarıyla öne 

çıkan ve böylece marka imajını daha da güçlendiren Turkcell, özellikle Süper Lig‟e 

isim sponsorluğuyla dikkatleri üzerine çekmiĢti. Ancak, uzunca bir süredir Süper Lig 

haberlerinin büyük kısmında Turkcell adının kullanılmaması, markanın yatırım 

hedefine sekte vuruyordu. Medya Takip Merkezi‟nin araĢtırmasına göre bu dönem, 

Turkcell‟in Süper Lig sponsorluğuyla en baĢarılı yansımaları sağladığı dönem oldu. 

Medyada yayınlanan Süper Lig haberlerinin yüzde 74‟ünde Turkcell adı 

kullanılırken, yüzde 26‟sında ise markanın adına yer verilmedi (Sports Marketing, 

2009: 13). 

 

Spor organizasyonlarının sponsorluğunu yapan bir kuruluĢun sponsorluk 

anlaĢması ile belirlenmiĢ olan hakları dıĢında elde edebileceği genel faydalar Ģu 

Ģekilde sıralanabilir (Argan, 2004: 66); 
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 Spor organizasyonunun yapılacağı yere saha kenarı reklamları koymak, 

 

 Sponsor firmanın vermiĢ olduğu spor teçhizatı ve kullanılan nakil araçları 

üzerinde sponsor firmanın reklamının yer alması, 

 

 Spor organizasyonuna katılan ve yarıĢan sporcuların üzerinde sponsor 

firmanın reklamı, motor yarıĢları gibi faaliyetlerde yarıĢmacıların araç vb. bakımını 

yapan yardımcıların üzerinde de sponsor firmanın reklamının bulunması, 

 

 Ulusal veya uluslararası, özel veya resmi, yapılan spor faaliyetlerinin 

sponsoru ile bu faaliyetlerin adını birleĢtirme olanağı. Örneğin, Nutra Sweet 

Profesyonel Artistik Paten ġampiyonası. 

 

 Basılı materyaller ve görülebilecek yerlere firmanın adını veya ürünün 

reklamını koyma olanağı. 

 

Zamanla insanların hafızalarında markalar, ürünler ve spor gittikçe bütünleĢmiĢ 

bir hal alır, hafızalarda kurulan bu ortaklıklar doğal olarak kabul edilir ve 

sorgulanmazlar. Örneğin Ferrari‟siz bir F1 düĢünülemez. Ferrari‟nin saygıdeğer, 

uzun dönemli sponsoru olan Marlboro‟suz F1‟i düĢünmek de oldukça zordur (Okay, 

2005: 99-100). 

 

Medya Takip Merkezi‟nin 16 Ocak-15 ġubat dönemindeki medya raporuna 

göre;  isim sponsorluklarıyla öne çıkan markalardan bir tanesi de Fortis. Bir önceki 

araĢtırma dönemine göre haber sayısı yüzde 153 gibi ciddi bir artıĢ gösteren Fortis 

Türkiye Kupası, toplam 8 bin 11 habere konu edildi. En fazla görünüm sağlayan 

diğer isim sponsorluklarından bir tanesi ise 2 bin 303 haberle Bank Asya 1. Ligi oldu 

(Sports Marketing, 2009: 13). 

 

Coca Cola ile Pepsi markaları arasındaki rekabeti Dünya Kupası 

organizasyonlarında görmek mümkündür. Coca Cola organizasyonların 
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sponsorluğunu üstlenirken, Pepsi de organizasyonlara katılan ülkelere sponsorluk 

yapıyor. Mesela, 2002 Dünya Kupası‟nın en büyük sponsorlarından biri Coca Cola. 

Pepsi markası da bir çok ülkenin ana sponsorudur (www.aksiyon.com.tr, 2009). 

 

Firmaların belirli bir spor olayının sponsorluğunu yıllarca yapmaları, 

sponsorluğu yapılan olayla sponsor firmayı özdeĢleĢtirmektedir. Uzun yıllar Londra 

maratonunun sponsorluğunu yapan Mars Ģekerlemeleri marka durumu, ürün 

kullanımı ve maraton arasında mükemmel bir uyum sağlamıĢ ve Londra maratonu 

Mars Ģekerlemeleriyle anılır olmuĢtur. Fakat  Mars Ģekerlemelerinin bu maratonun 

sponsorluğundan çekilmesi üzerine sponsorluğu üstlenen ADT firması Mars‟ın 

maraton üzerindeki etkisini silememiĢ, hedef kitle üzerinde Mars kadar etki 

oluĢturamamıĢtır (ġahin vd., 2003: 75). 

 

Büyük organizasyonların sponsorluğunun yapılmasına karar verilmesinde kitle 

iletiĢim araçlarının bu tür olaylara ne kadar yer verdikleri de önemli bir etkendir. 

Bazı kuruluĢlar da hedef guruplarına çeĢitli kısıtlamalar nedeniyle doğrudan reklam 

vasıtasıyla ulaĢamamaları yüzünden spor sponsorluğuna yönelmektedirler. Grand 

Prix ya da Dünya Kayak Kupası gibi göz alıcı bir imajı olan organizasyonun 

sponsorluğu üstlenilirse, hedef gruplara ulaĢmak daha kolay olabilmektedir (Okay, 

2005: 99). 

 

Sponsorluk maliyetinin yükselmesinde naklen yayınların etkisi oldukça 

fazladır. Bu tür fırsatlar firmanın tanıtımına ciddi ölçüde katkıda bulunur. Özellikle 

uluslararası faaliyet gösteren büyük firmalar (Coca Cola, Pepsi, Vısa vb.) için 

dünyanın her tarafında milyonlarca kiĢi tarafından, saatlerce izlenen bu organizasyon 

sponsorlukları firmalar adına oldukça önemli fırsatlar yaratmaktadır. Bu yüzden 

kuruluĢlar milyonlarca doları bu sponsorluk alanına yatırmaktadırlar (Soyer, 2003: 

90). 

 

Medya Takip Merkezi‟nin, 16 Ocak-15 ġubat tarihleri arasında, 12 TV 

kanalında yaptığı reklam ölçüm sonuçlarına göre, dönemin en çok reklam alan 

karĢılaĢması „Boks Gecesi‟ oldu. Fox TV ekranlarında yayımlanan program toplam 

http://www.aksiyon.com.tr/
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386 reklam alırken; bu reklamların ekranda kalma süresi ise toplam 2,5 saate ulaĢtı. 

KarĢılaĢmaya en çok reklam veren marka ise Casper Computer oldu. Casper‟ı, 

Digitürk ve 14 ġubat‟ta açılan ticaret merkezi Poli Spot izledi. En çok reklam alan 

bir diğer spor karĢılaĢması, NTV ekranlarında izleyicilere ulaĢan Milan-Reggina 

maçıydı. KarĢılaĢmada toplam 32 adet reklam yayınlandı (Sports Marketing, 2009: 

12-13). 

 

L‟eggs düzenlemiĢ olduğu koĢularda “Ġsmimiz L‟eggs‟dir ve bacaklarımızla 

koĢarız” ifadesini kullanarak dikkatleri ürünle, yani çorapla birlikte koĢuya çekmiĢtir. 

Görüldüğü gibi bu sponsorluk faaliyetinde koĢu ve çorap (ürün) arasında oldukça iyi 

bir bağlantı kurulmuĢ, olay sadece sponsorlukla sınırlı kalmayarak, maratonla birlikte 

sağlık, yaĢam biçimleri gibi konulara da girilerek sponsorluğun sadece ürün tanıtıma 

veya tüketimiyle ilgili olmadığı, tüketicilerin sağlıklarıyla ve yaĢam biçimleriyle de 

ilgilenildiği mesajı verilmeye çalıĢılmıĢtır (Okay, 2005: 100). 

1.4.2.1.4. Spor Yayınlarının Sponsorluğunu Yapan Markalar 

Bu tür sponsorluklar, sporla ilgili yayın yapan televizyon programlarını, sporla 

ilgili derneklerin, vakıfların çıkarmıĢ oldukları yayımların, bazı gazete ve dergilerin 

sayfalarının sponsorluklarını kapsar. Bu tür sponsorlukta amaç doğrudan hedef 

kitleye ulaĢmak için yapılan Tv, gazete, dergi vb. gibi yayınlara destekte bulunarak 

spor kamuoyunda olumlu izlenim bırakmaktadır (Soyer, 2003: 95). Mesela, 

Çaykur‟un sunduğu TRT ekranlarında izleyicileriyle buluĢan spor programı 

Stadyum, NTV ekranlarında yayınlanan ve Turkcell‟in sunduğu %100 Futbol 

programı örnek verilebilir. 

 

Sponsor kuruluĢların zaman zaman yaptıkları sponsorlukların yanında yayın 

sponsorluğunu da yaparak hem seyirciye, hem de izleyicilere iki taraftan ulaĢmaya 

çalıĢmaktadırlar. Ancak spor karĢılaĢmalarının yayın haklarını almak ciddi bütçeleri 

gerektirmektedir. Örneğin Ġngiltere‟de BSkyB televizyonunun 1996 yılından 2000-

2001 sezonuna kadar süren dört yıllık Premier League‟in yayın hakları satınalması 

karĢılığında 670 milyon pound ödemiĢtir. BSkyB‟nin Ġngiltere Premier League‟in 66 
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karĢılaĢmasını canlı yayınlamak için önerdiği yeni anlaĢma tutarının 1,1 milyar 

pound olduğu söylenilmektedir (Okay, 2005: 117). 

 

 Günümüzde firmalar bir taraftan reklam harcamalarını artırırken diğer 

taraftan da ürünlerinin tanıtımı için uygun TV programlarına sponsor olmaktadırlar. 

Firmalar böylece tüketicileriyle farklı bir kanaldan da iletiĢim kurabilme olanağı 

bulabiliyorlar (Soyer, 2003: 95). 

 

Bazı durumlarda uluslararası bir spor organizasyonunun sponsoru ile o 

organizasyona katılan takım veya sporcunun sponsorları birbirlerine rakip 

olabilmektedir. Örneğin FIFA 2002 Dünya Kupası‟nın resmi sponsoru Coca-Cola 

iken Türk Milli Takımı‟nın sponsoru Pepsi olmuĢtur. Böyle durumlarda takım 

sponsorluğunu seçen bir marka veya kuruluĢ resmi sponsora göre daha az ödemede 

bulunacağı için bir kere maliyet açısından karlı durumdadır. Desteklediği takımın üst 

turlara çıkması veya derece alması durumunda da sponsor kuruluĢun takımı 

desteklemek için verdiği sponsorluk tutarının kat kat üstünde tanıtım elde etme 

imkanına sahiptir. Aksi durumda ise, takımın baĢarı kazanamaması durumunda, 

zaten verilen destek miktarı fazla olmadığı için sponsor kuruluĢun önemli bir kaybı 

olmayacaktır (Okay, 2005: 117). 

 

Özel TV kanallarının da yayına baĢlamasıyla TV spor programı sponsorluğu 

ülkemizde de gün geçtikçe yaygınlaĢmakta, firmalar kendi ürettikleri mal veya 

hizmetlere uygun programlarla bütünleĢerek markalarını ve ürünlerini ön plana 

çıkarmayı amaçlamaktadırlar. Bazı markalar geniĢ kitlelere hitap ettiği için konseptin 

dıĢındaki TV programlarına da sponsor alabiliyor. Örneğin, NTV‟de yayınlanan spor 

programlarının sponsoru Fıratpen “sporun ve sporcunun dostu” sloganıyla programın 

baĢlangıcında, sonunda ve reklam aralarında slogan tekrarlanarak faaliyet 

gerçekleĢtiriliyor. Star TV‟de ġampiyonlar Ligi müsabakalarının yayın 

sponsorluğunu UEFA‟nın resmi sponsoru olan Ford ve Play Station yapıyor. Yayın 

baĢlangıcında, devre arasında ve yayın sonunda Ford‟un ġampiyonlar Ligi resmi 

sponsoru olduğu sloganı tekrarlanarak sponsorluk gerçekleĢtiriliyor (Soyer, 2003: 

95). 



36 

 

 

Ülker markasının Cumhuriyet gazetesinin Spor Eki‟ne sponsor olması 

(www.ensonhaber.com, 2009) spor yayınlarının sponsorluğuna örnek olarak 

verilebilir. 

Şekil-9: Ülker ve Cumhuriyet Spor Eki 

 

                     

 

1.4.3. Çevre Sponsorluğu 

Son yıllarda giderek yaygınlaĢan çevre sponsorluğu, bir yandan iĢletmelerle 

topluma karĢı sorumluluklarını dile getirme imkanı vermekte, diğer taraftan küçük ve 

orta boy iĢletmelere geniĢ olanaklar sunmaktadır. Bu konuda cevaplandırılması 

gereken soru, iĢletmelerin çevre konusunda gerçekten duyarlı mı oldukları, yoksa 

çevre konusunun son yıllarda elde ettiği popülaritenin mi sponsorluğa neden 

olduğudur (Peltekoğlu, 2001: 301). 

 

Özellikle katılım ve toplumsal sorumluluk bilinci, üretim aĢamaları veya 

ürünleri çevre kirliliği ya da sağlık riskleriyle bağlantılı olan kuruluĢlar için büyük 

önem taĢımaktadır. KuruluĢların vatandaĢın iyi niyetini kazanmaları için yaptıkları 

faaliyetlerde çevreye en az zarar verdiklerini, çevreye karĢı duyarlı olduklarını halka 

göstermeleri gerekmektedir. Örneğin bir kimya endüstrisinin çevresel olarak zarara 

uğramıĢ veya tehdit altında bulunan ağaçların bakımını sağlaması, kuruluĢta gerekli 

arıtma tesisini kurması, çevre ve doğanın korunmasıyla ilgili olaylara destekte 

http://www.ensonhaber.com/
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bulunması kuruluĢ hakkında iyi niyetin oluĢmasına katkı sağlayacaktır (Okay, 2005: 

164). 

 

Üretimleri ve ürünleriyle çevreyi kirleten firmalar eleĢtirileri tolere edebilmek 

için çevre projelerinin sponsorluğunu yapmakla, çevre dostu imajını yerleĢtirmeye 

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

 

Sponsorlar çevre ve doğa sponsorluğunda ağırlıklı olarak Ģehir içi yeĢil 

alanların tanzim edilmesi, korunması, anıtların bakımı, onarımı, korunması, kamuya 

açık alanların korunması, Ģehrin çevresinde ağaçlandırma çalıĢmaları vb. gibi 

faaliyetlerde bulunarak, sponsorluk yaptıkları alan veya çalıĢmalara isimlerini 

koyarak hedef kitlelerinin bu sponsorluk yatırımlarından haberdar olmalarına 

çalıĢmaktadırlar (Soyer, 2003: 43). 

 

Sürekliliğin, iĢletmenin toplumdaki imajını sağlamlaĢtırması nedeniyle, çevre 

sponsorluğu üstlenirken uzun vadeli olduğu göz önünde bulundurulmalı ve üstlenilen 

sponsorluğun etkisinin uzun ya da kısa süreli mi olacağı, genel olarak doğa mı yoksa 

çeĢitlerinin mi korunacağı, konunun aktüel olup olmadığı, mesajın doğru algılanıp 

algılanmayacağı, toplumun ve medyanın ilgisini çekip çekmeyeceği soruları 

cevaplandırılmalıdır (Peltekoğlu, 2001: 301). 

 

Türkiye‟de çevre ve doğal yaĢamın korunmasıyla ilgili olarak kimi projeler 

yapılmıĢ ve yapılmaktadır. Örneğin 1992 yılında pek çok kuĢ türünün geldiği ve 

barındığı kuraklık tehlikesiyle karĢı karĢıya kalan Ġzmir KuĢ Cenneti‟ne Cansuyu‟nu 

getiren Rama Margarin‟in üstlendiği Rama Cansuyu Projesi, çeĢitli kurum ve 

kuruluĢların kendi isimleriyle hatıra ormanları, 1997‟de Cif‟in “YaĢanan mekanların 

temizliğine sahip çıkalım” ve “Hedefimiz temiz Ģehir” sloganlarıyla temiz bir çevre 

oluĢturmayı amaçlayan, Türkiye‟nin değiĢik illerine özel bir trenle giden ve Ģehrin 

simgeleri olan noktalarda temizlik yapan “Cif Temizlik Treni” kampanyası ve 1998 

yılında yapılan Topkapı Sarayı dıĢ yüzeylerinin taĢ ve mermer temizliği 

konservasyonu ve restorasyonunu yapan “GeçmiĢin IĢıltısı Gelecekte de Parlasın” 

isimli kampanyası, Garanti Bankası‟nın WWF Türkiye ile “Türkiye‟nin Önemli KuĢ 
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ve Bitki Alanları” yayınları, soğanlı bitkileri koruma çalıĢmaları, Opet Petrollerinin 

TEMA Vakfı ve Karayolları Genel Müdürlüğü ile birlikte, öncelikle Türkiye‟deki 

Opet istasyonlarının çevresinde baĢlatılan “YeĢil Yol Projesi” isimli ağaç dikme ve 

karayolları çevresini yeĢillendirme projesi gibi çalıĢmalar sayılabilir (Okay, 2005: 

165–166).  

 

1.4.4. Sosyal Sponsorluk 

Sponsorluk yapan kuruluĢlar her ne kadar hedef kitleleriyle iletiĢim kurma ve 

imaj oluĢturma vb. gibi amaçlarına yönelik faaliyetlerde bulunsalar da, bulundukları 

toplumun bir parçası olarak sosyal katılımın ve toplumsal sorumluluk bilincinin 

kanıtlanması amacıyla toplumun ihtiyaç duyduğu alanlarda kar amacı gütmeden 

faaliyetlerde bulunmaktadırlar (Soyer, 2003: 41–42). 

 

Çoğu zaman sponsor firmalar, devletin yetiĢemediği sosyal alanlarda destek 

sağlamakla sosyal bir görev üstlenmekte, böylece halkla iliĢkiler faaliyetlerinde 

baĢarı elde etmektedirler (Ekenci ve Ġmamoğlu, 2002: 146). 

 

Sosyal sponsorluk alanlarına örnek olarak bir hastanenin, tıbbi bir araĢtırma 

projesinin desteklenmesi, sakatların eğitimlerinin geliĢtirilmesi, bir araĢtırma 

yarıĢmasına ödül konulması, orman ölümlerinin araĢtırılması için bir giriĢimin 

yapılması vb. toplumsal projeler girmektedir. Sosyal sponsorluk alanı, kuruluĢla 

desteklenen faaliyet arasında en kolay bağlantı kurulabilen sponsorluk alanıdır. Bu 

tür faaliyetler kuruluĢların kendi inisiyatiflerinden çok, toplumun ihtiyaçlarına göre 

de Ģekil alınmaktadır (Okay, 2005: 157). 

 

ĠĢletmelerin hedef kitlelerine sosyal sorumluluk duygusuna sahip olduklarını 

kanıtlama imkanı veren sosyal sponsorluklarda, kuruluĢ duygusallıktan uzak bir 

tutum içinde olmalı ve gerçekleĢtirilecek organizasyon iĢletmenin amaçlarıyla 

iliĢkilendirilmelidir (Peltekoğlu, 2001: 302). 
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1.4.4.1. Sağlık Sponsorluğu 

Sağlık alanında yapılan sponsorluk faaliyetleri içine hastanelerin, kliniklerin 

desteklenmesi, çeĢitli hastalık ve önlemleri konusunda (örneğin AIDS, hava kirliliği, 

radyoaktif kirlilik gibi) halkı bilgilendirme çalıĢmaları, sağlık alanında faaliyet 

gösteren kurum ve kuruluĢların, derneklerin, vakıfların desteklenmesine yönelik 

çalıĢmalar girmektedir. Örneğin ilaç sanayinde faaliyet gösteren bir kuruluĢ, tıbbi 

araĢtırmalar alanında, yaĢlıların bakımı veya genç tıp öğrencilerinin eğitim 

imkânlarının geliĢtirmesi gibi konularda sponsorluk faaliyetinde bulunabilir (Okay, 

2005: 157). 

 

KuruluĢlar, mali ve ekipman (örneğin ambulans veya çeĢitli cihazların alımı) 

yardımlarıyla sağlık alanında destekte bulunabilirler. Sponsorluk yapan kuruluĢun 

ismi basın bildirilerine, broĢürlere ya da yeni alınan veya kurulan sağlık merkezlerine 

konulabilir (Soyer, 2003: 43). 

 

Sağlık Bakanlığı‟nın yürüttüğü Ulusal Aşı Günleri kampanyasının bazı gıda 

sektörü firmalarca desteklenmesiyle, bir yandan toplumsal bir hizmet 

gerçekleĢtirilirken, öte yandan, sağlıklı besin imajı oturtulmaya ya da bu imajın 

devamına çalıĢılmaktadır (Ekenci ve Ġmamoğlu, 2002: 146). 

 

Sağlık alanına hayırsever insanların ve kuruluĢların desteklerinin yanında 

sigorta kuruluĢları ve ilaç sanayi ile uğraĢan kuruluĢlar da destekte bulunmaktadırlar 

(Okay, 1998: 136). 

 

1.4.4.2. Eğitim Sponsorluğu 

Özellikle geliĢmekte olan ülkelerde eğitim gibi ivedi ilgi bekleyen konularda, 

kurumsal amaçlara bağlı kalınmadan sponsorluk yapılması söz konusu olabilir 

(Akyürek, 1998: 16). 

 

Eğitim alanında sponsorluk yapan bir kuruluĢun adını üniversitedeki bir 

kürsüye veya eğitim kuruluĢuna vermesi yaygın bir uygulama olarak görülmektedir. 
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Aynı Ģekilde çeĢitli teçhizatların sağlanması, kütüphane, laboratuar, derslik gibi 

mekanların oluĢturulmasına katkıda bulunan kuruluĢların isimlerinin de ilgili yerlere 

verilmesi hem kuruluĢun tanıtımına, hem de eğitim alanında bir eksikliğin 

giderilmesine katkıda bulunacaktır (Okay, 2005: 161). 

 

Eğitim sponsorluğu alanında okulların, yüksekokulların, araĢtırma 

enstitülerinin, vakıfların, kütüphanelerin, araĢtırma burslarının, araĢtırma projelerinin 

vb. mali ya da teçhizat bakımından desteklenmesi söz konusudur (Soyer, 2003: 44). 

 

Eğitim öğretim veren kurumların dıĢında vatandaĢların da çeĢitli konularda 

bilgilenmelerine yönelik çalıĢmaları da bu alan içerisinde değerlendirmemiz 

mümkündür. Örneğin, 2004 Trafik Yılı‟nda Türkiye ġoförler ve Otomobilciler 

Federasyonu ile Petrol Ofisi‟nin vatandaĢların trafik kurallarına uymasını sağlamak, 

trafik kurallarına ve emniyetli araç kullanmaya dikkat çekmek amacıyla “YaĢamak 

ve yaĢatmak senin elinde…” kampanyası, yine aynı yıl ulaĢım araçlarında emniyet 

kemeri kullanma alıĢkanlığını kazandırmak ve emniyet kemeri takmanın önemini 

açıklamak amacıyla BP Türkiye‟nin yaptığı kampanyayı bilgilendirmeye yönelik 

eğitim kampanyaları içinde değerlendirmemiz mümkündür (Okay, 2005: 162). 

 

1.5. Sponsorluğun Amaçları 

Sponsorluk yapan her kuruluĢun yaptığı sponsorluktan belirli bir beklentisi 

bulunmaktadır. Çok genel olarak kuruluĢlar imajlarını güçlendirmek, kurum 

kimliklerini yerleĢtirmek ve pekiĢtirmek, halkın gözünde iyi bir kuruluĢ olarak 

algılanmak ve halkın iyi niyetini kazanmak amacıyla sponsorluk faaliyetlerinde 

bulunmaktadırlar. Bazı sponsorluk faaliyetleri tek baĢlarına yapılmakta, bazı 

sponsorluk faaliyetleri ise diğer iletiĢim araç ve yöntemleriyle desteklenmektedir. 

Sponsorluk faaliyetinde esas olan, faaliyetle birlikte, hedef gruplara verilmek istenen 

mesajların ulaĢtırılmasıdır. Bu da sponsorluğun çok iyi düĢünülmesi ve 

planlanmasını gerektirmektedir (Okay, 2002: 11). 
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Sponsorluğun yapılıĢ biçimleri ve alanları göz önüne alındığında, sponsorluğun 

yapılma amaçlarının değiĢik Ģekillerde sınıflandırıldığını görmek mümkündür. Bir 

fikir vermesi ve değiĢik ülkelerdeki bakıĢ açısını göstermesi açısından sponsorluğun 

yapılıĢ amaçlarını aĢağıdaki tablodan görmek mümkündür (Okay, 2005: 43). 

Tablo-3: Sponsorluk amaçlarının sınıflandırılması  

 

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

 

Firma / marka için sponsorluk etkinliğiyle kamuoyunda farkındalık yaratmak, 

imaj geliĢtirmek ya da olumsuz bir imaj varsa değiĢtirmek, temel amaçlardandır. 

Özellikle kurum imajını geliĢtirmede, satıĢları desteklemede de sponsorluk oldukça 

yararlıdır (d‟Astous ve Bitz‟den ak., OdabaĢı ve Oyman, 2006: 347–348). 
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Bir örnek olması açısından çeĢitli kuruluĢların kendilerine belirledikleri bazı 

hedefleri gerçekleĢtirmede hangi sponsorlukları kullandığını göstermek için 

aĢağıdaki tabloya bakmak faydalı olacaktır (Okay, 2005: 45). 

Tablo-4: Değişik kuruluşların spor ve sanat sponsorluğu alanlarında somut hedefleri     

 

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

 

KuruluĢların sponsorluk yapmalarının nedenlerini (reklam, halkla iliĢkiler, 

pazarlama) kesin çizgilerle birbirinden ayırmak zordur. Yapılan sponsorluk 

faaliyetinin amaçları, zaman zaman birbiri içine girmiĢ, girift bir Ģekilde olduğu için 

kesin bir sınırlandırmaya girmeden sponsorluğun yapılma nedenlerini üç baĢlık 

altında inceleyelim (Okay, 1998: 44–45). 
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1.5.1. Sponsorluğun Reklâm Amaçları 

Medyada reklam maliyetlerinin yüksek olması, yapılan sponsorlukla medyada 

daha fazla yer alma olanağının olması gibi sebeplerden dolayı kuruluĢlar sponsorluğu 

tercih etmektedirler. 

1.5.1.1. Radyo ve Televizyonda Reklâmı Yasak Olan Ürünleri Duyurmak 

1960‟ların sigara marka savaĢları sırasında sigara üreticileri, tüketici 

pazarlarını yaĢam tarzı gruplarına bölmeyi ve arzulanan kiĢisel nitelik ve yaĢam tarzı 

koĢullarıyla bağlantılı olan markalarla imaj reklamı ve sponsorluklarla belirli grupları 

hedeflemeyi öğrenmiĢler, radyo ve televizyonda reklam yasaklarının oluĢmaya 

baĢlamasından dolayı 1960‟ın sonlarında ve 1970‟li yılların baĢlarında büyük ölçüde 

sponsorluk yapmaya yönelmiĢlerdir (Dewhirst ve Sparks‟dan ak. Okay, 2005: 46). 

 

Sigara ve alkollü içki, sakinleĢtirici ilaç gibi reklam yasağı olan ürünlerin 

sahibi firmalar yaptıkları sponsorluklara isimlerini koyarak, sponsorluğun yapıldığı 

alanda reklam bilboardlarını, panolarını vb. marka ve iĢaretlerini koyarak hem 

seyirciler tarafından görülmelerini sağlamakta, hem de televizyonda haber olarak 

verilirken, ya da sponsorluk faaliyeti (spor karĢılaĢması) yayınlanırken, stratejik 

olarak yerleĢtirilmiĢ reklam panoları vb. iĢaretlerin izleyiciler tarafından görülmesi 

sağlanmaktadır. Böylelikle sponsorluk yapan kuruluĢ (yayın yasağı olan) haber vb. 

Ģeklinde televizyonda yer alarak yayın yasağını delmekte, hem de normal Ģartlar 

altında reklam bilboardlarına, panolarına ödeyeceği reklam ücretinden 

kurtulmaktadır (Soyer, 2003: 58). 

 

ABD‟de sigara firmalarının spor sponsorluğu yapmasının sağlıkla ters düĢtüğü 

eleĢtirilerinin yapılması üzerine, böyle firmaların sporu ve sporcuları destekleyerek 

oyuncuların spora kazandırıldığı ve sporunda geliĢtirildiği firma sözcüleri ve 

tanınmıĢ bazı sporcular tarafından dile getirilmiĢtir. New York Times Gazetesi‟nde 

yayımlanan bir makaleye göre, sigara Ģirketlerinin televizyonda reklam yasağıyla 

karĢılaĢtıkları 1 Ocak 1971‟den sonra, böyle Ģirketlerin sponsorluk alanına ilgilerinin 

çok olduğu belirtilmiĢtir. Örnek olarak da Ģunlar gösterilmiĢtir: Virginia Slims 
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turnuvası, R.J. Reynolds‟ın Winston Kupası, Vantage Gold Scoreboard, Salem, Pro-

Sail Races, Lucky Strike Bowling, Winston Rodeo, Benson&Hedges on Ice ve 

Marlboro Kupası (ġahin vd., 2003: 29). 

Radyo ve televizyonda reklamları yasaklanan veya önemli ölçüde kısıtlamaya 

tabi tutulan sigara ve alkollü içki üreten kuruluĢların reklamı ikame eden bir alan 

bulmaları gerekiyordu. Bu nedenle, bu sektörlerde faaliyet gösteren firmalar büyük 

bir ağırlıkla sponsorluk faaliyetine yönelmiĢlerdir (Okay, 2005: 47). 

1.5.1.2. Ürünleri Desteklemek 

KuruluĢlar, ürün ve hizmetlerinde meydana gelen değiĢiklikleri ve daha 

önceden faaliyette bulundukları alanlarda da varlıklarını sürdürdüklerini duyurmak 

amacıyla, yapmıĢ oldukları sponsorluk faaliyetleriyle eski ve yeni ürünlerini hedef 

gruplarına duyurabilmektedirler. Örneğin Yamaha motosikletlerini değil, aynı 

zamanda Yamaha keyboard‟larını da ürettiğini duyurmak için sponsorluk 

faaliyetinden faydalanmıĢtır (Jefkins‟den ak. Okay, 2005: 49). 

1.5.1.3. Başka Reklâm Olanaklarını Kullanmak  

Sponsorluğun reklam amaçlı olarak kullanımında reklam yasağı olan ürünlerin 

kitle iletiĢim araçlarında duyulmasını sağlamada, mevcut olan veya mevcut durumda 

meydana gelen değiĢiklikleri duyurmada ve bir faaliyete bedava ürün ve hizmet 

sağlayarak tanıtım yapma amaçlarının taĢındığı görülmektedir (Okay, 2002: 19). 

 

Bunlar bedava reklam programlarını veya çeĢitli stadyumlarda bir ürün 

gösterisi ve teĢhiri için yapılan faaliyetleri içerir. Daihatsu, bir golf turnuvasında 

oyunculara yeni ürettiği golf arabasını vererek, bu arabanın tanıtımını kolaylıkla 

yapmıĢtır (ġahin vd., 2003: 31). 

 

Bir marka veya kuruluĢun sponsorluğunu yaptığı bir turnuvanın veya yarıĢın 

televizyonda izlenmesini sağlamak amacıyla, yarıĢın veya turnuvanın yayını 

sırasında belirli mesajlar veya Ģifreler vermek suretiyle, bunları bilenlerin 
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ödüllendirilmesi yoluna gitmek de seyircileri televizyon karĢısına çekmekte ve 

dolayısıyla da markanın veya kuruluĢun adını ya da ürününü/mesajını izleyenlerin, 

dikkat edenlerin sayısını artırma çabasına girmektedir (Okay, 2005: 49). 

1.5.2. Sponsorluğun Halkla İlişkiler Amaçları 

Kurumların marka ve tanınırlığının artması, toplumda kendilerine yer 

edinebilmeleri, imaj yönünden markalarına artı değer katabilmeleri, kurum 

kimliklerini pekiĢtirip medyanın ilgisini çekebilmeleri açısından kuruluĢlar 

sponsorluğa yönelmektedirler. 

1.5.2.1. Marka veya Kuruluşun Tanınırlığını Artırmak  

Toplumun büyük bir kesimine hitap etmek isteyen kuruluĢlar genellikle 

sponsorluk alanı içerisinde en geniĢ yeri alan spor sponsorluğu yapmaktadırlar. 

Çünkü spor faaliyetini yapıldığı yerde izleyen seyirciler veya televizyon izleyicileri, 

televizyon kameralarının spor karĢılaĢmasını izleyicilere aktarırken bazı görüntülerde 

kuruluĢun saha veya pist kenarına koymuĢ olduğu iki veya üç boyutlu olan son 

zamanlarda da sanal reklâm panolarındaki isimlerini göstermek durumunda 

kalmaktadırlar. Bu da sponsorun isminin televizyonda görünmesini sağlamaktadır 

(Jefkins‟den ak. Okay, 2005: 50). 

 

Yapılan sponsorluk faaliyetleri firmaların toplumda çabucak tanınmalarını ve 

kendilerine yer edinebilmelerini sağlamıĢtır. Örneğin General Motors, golf 

sponsorluğuna yılda 100 milyon dolar harcamaktadır. Sony, Panasonic, Pioneer ve 

Kenwood‟un yapmıĢ oldukları sponsorluk faaliyetleri, toplum tarafından “kabul 

edilebilir” ve prestijli markalar olarak tanınmalarına ve piyasada yer edinmelerine 

büyük ölçüde yardımda bulunmuĢtur (ġahin vd., 2003: 36). 

 

Yapılan araĢtırmalar, Ģirketlerin hizmet ve yapılarının kamuoyu tarafından 

bilinmesini sağlamak amacıyla gerçekleĢen sponsorlukların baĢarılı olduğunu 

gösterir. Sözgelimi, 1979 yılında Zenussi, bir Ġngiliz ekibinin Atlantik‟i balonla 

geçme giriĢimine sponsor olarak farkındalığını % 36‟dan % 62‟ye; Cornhill Sigorta 
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ġirketi de kriket maçları sponsorluğuyla, tanınırlığını iki yıl içerisinde % 2‟den % 

16‟ya çıkarmıĢtır (Meenaghan‟dan ak., Akyürek, 1998: 65). 

 

Literatürde belli tanınırlık derecesine ulaĢmıĢ olan kuruluĢların sponsorluk 

yapmaları gerektiğine dair görüĢler bulunmaktadır. Bu görüĢler sponsorların takip 

ettikleri imaj hedefleri bakımından elbette doğrudur. Ancak toplumun ya da daha dar 

bir ifadeyle hedef grupların henüz hiç tanımadığı bir kurum veya markanın imajını 

iyileĢtirmek gereksiz görülmektedir. Bu durumda, imajdan ziyade marka veya 

kuruluĢun tanıtımına yönelik mesajların verilmesi daha uygundur (Okay, 2005: 53–

54). 

1.5.2.2. Marka veya Kurum İmajını Desteklemek 

Sponsorluğun önemli bir niteliği, kuruluĢun imajını desteklemektir. Günümüz 

toplumunda bir markanın uzun süre baĢarılı olmasında imaj oldukça önemli bir yere 

sahiptir. Çünkü bir Ģirketin yapmıĢ olduğu bir faaliyet veya yenilik bir süre sonra 

diğer firmalar tarafından da taklit edilebilmektedir. Bu durumda markanın veya 

firmanın faaliyetlerini sürdürmesinde imaj ön plana çıkmaktan, firmanın faaliyet 

alanı dıĢında yapmıĢ olduğu sosyal faaliyetler ve toplumun ihtiyaçlarına olan 

duyarlılığı insanlarda firma hakkında olumlu bir duygunun oluĢmasına neden 

olmaktadır. Görülüyor ki, imajla halkta iyi niyet oluĢturmak arasında doğrudan bir 

bağ vardır (Okay, 1998: 51). 

 

Sponsorluk çalıĢmaları, hesaplı olmasının yanında kuruma imaj yönünden de 

çok Ģey kazandırabilmektedir. Bunlar kısaca aĢağıda özetlenmiĢtir (Baskın ve 

Aronoff: 1992): 

 

 En baĢta kurum çalıĢanlarının kurum hakkında olan izlenimlerini olumlu 

yönde etkilemekle kurum içi halkla iliĢkileri destekler. 
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 Kurumun yaptığı etkinlik bakımından toplum içindeki prestijini arttırmakla 

birlikte, toplumda kuruma karĢı bir sempati ve güven oluĢturur. Bu da pazarda 

rakiplerine karĢı büyük bir avantaj sağlar. 

 

 Etkinliğin yapıldığı alana bağlı olarak, o alanın söz sahibi kiĢileriyle iletiĢim 

kurulup, kuruma karĢı destekleri sağlanır. Bu insanların pek çoğunun içinde 

bulundukları toplumda kamuoyu önderi olduğu düĢünülürse, bu desteğin kurum için 

kayda değer olduğu ortaya çıkar. 

 

 ĠĢletme bina ve tesislerinin bulunduğu yöredeki etkinlikleri desteklemesi, 

hem toplum hem de o yöredeki insanların gözünde kurumun çevresine karĢı sosyal 

sorumluluk hissettiği izlenimini doğurur. 

 

 Eğer reklam kampanyasıyla aynı zamanda gerçekleĢiyor ise, yapılan 

kampanyaya büyük ölçüde destek olur.   

 

Ġmaja yönelik belli amaçlar elde etmek için çeĢitli sponsorluklar seçen pek çok 

Ģirket vardır. Spor genellikle gençlik, sağlık, yaĢam, eğlence vb. imajlar için tercih 

edilmemektedir. Ancak, spor sponsorluğunun kendi içinde bile spor türlerine göre 

özellikleri ortaya çıkmaktadır. Sözgelimi, kriket Ġngiliz, baseball Amerikan imajı 

taĢırken; futbol kitle sporu, polo üst sınıf sporu, motor yarıĢları tehlikeli bir spor 

olarak değerlendirilir. Yine sıkıcı, hantal bürokrasi imajından kurtulmak isteyen 

banka, hız, güç, etkinlik imajını yaratmak için motor yarıĢlarına sponsor 

olabilmektedir (Akyürek, 1998: 86). 

 

Ġmajda önemli olan, kuruluĢ hakkında açık ve iyi bir niyetin, anlayıĢın 

oluĢmasını sağlamaktır. Eksik ya da yanlıĢ anlatılan, yayılan bilgilerin bir kuruluĢ 

veya markanın imajını olumsuz yönde etkileyeceği muhtemeldir. KuruluĢların 

faaliyette bulundukları çevrede iyi olarak tanınması hedef gruplar üzerinde kuruluĢ 

hakkında iyi bir imajın oluĢmasına yol açar. Böylelikle de kuruluĢun faaliyetlerini 
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geniĢleterek sürdürmesi ve kazancını da uzun vadede artırması mümkün olur (Okay, 

2005: 57). 

 

Ġmaj oluĢturma, mevcut olan imajı pekiĢtirme, halkta iyi niyet oluĢturma 

kuruluĢun farkına varılmasını sağlama vb. gibi amaçlar için yapılan faaliyetlerin 

devamlı olması, bu faaliyetlerin etkinliğini (olumlu-olumsuz) değerlendirmede 

önemli bir etken olarak karĢımıza çıkmaktadır (ġahin vd., 2003: 35). 
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Tablo-5: Seçilmiş bazı spor branşlarının imaj içerikleri  

 

Kaynak: Brünen‟den ak. Soyer, 2003: 67. 
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1.5.2.3. Kurum Kimliğini Pekiştirmek 

Sponsorluk aracılığıyla bir Ģirket, kurumsal kimliğini oluĢturan logosu, rengi, 

yazı karakteri, üniforma ve diğer fiziksel unsurlarıyla tanınabilir. Kurum kimliği, bir 

kuruluĢun nasıl tanındığıyla ilgilidir. Bir kuruluĢun kurum kimliğinin tanınmasında 

kuruluĢun logosu, rengi, yazı karakteri, kuruluĢun ticari karakteriyle bütünleĢen 

ürünü (örneğin viski ve Johnny Walker) ve sloganlar önemli rol oynamaktadırlar 

(ġahin vd., 2003: 35). 

 

Sponsorluk aracılığıyla kuruluĢlar daha çok dizayn unsurlarıyla hedef 

gruplarının bilincinde sadece Ģekli olarak yer edinebilirler. Ancak burada, sponsorluk 

faaliyetleri yapılırken göz önünde bulundurulması gereken bir husus da kurum 

kimliğinin kurumsal dizayn unsurlarının sık sık değiĢtirilmemesi gerektiğidir. Aksi 

halde, yapılan sponsorluk ve diğer iletiĢim faaliyetlerinde kullanılan unsurlar 

arasında farklılıklar olacağından, hedef gruplar kurum kimliğini algılamada 

zorlanacaklar, yanılgıya düĢeceklerdir (Okay, 2005: 62). 

1.5.2.4. Toplumun İyi Niyetini Kazanmak 

Kamuoyunda firma hakkında iyi niyet, olumlu duygular oluĢturmak amacıyla 

yapılan sponsorluk faaliyetleri hem kuruluĢu tanıtmakta, hem de toplumda eksik 

olan, yetersiz olan bir faaliyetin/hizmetin gerçekleĢtirilmesine imkân vermektedir. 

Böylece iyi niyet oluĢturmak için yapılan sponsorluk faaliyetinden hem toplum, hem 

de kuruluĢ fayda sağlamaktadır (Soyer, 2003: 64). 

 

Sponsorluk faaliyetleriyle toplumdaki değiĢik hedef gruplara hitap edilebilir. 

Bu grupların sponsorluk faaliyetlerine dahil edilmesiyle, kuruluĢun çevresi ile 

kurduğu iletiĢimin geliĢmesine ve iliĢkilerinin iyileĢtirilmesine katkıda bulunulabilir. 

Sponsorluk çoğu zaman “iyi niyetin” yaratılması, yani sponsorun harici hedef 

gruplarında sempatinin oluĢturulması amacıyla yapılmaktadır (Okay, 2005: 63). 

 

Sponsorluk, kurumların iĢ dünyasındaki gruplar ya da etkili bireyler arasında 

iyi niyet oluĢumunu sağlamak amacıyla da üstlenilebilir. ĠnĢaat Ģirketlerince yapılan 
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spor yarıĢları, finans Ģirketlerince yapılan sanatsal, çevresel ve eğitimsel etkinliklerin 

sponsorluğu, bu baĢlık altında incelenir (Akyürek, 1998: 66). 

 

KuruluĢ lehine iyi niyet oluĢturmak için yapılan sponsorluk faaliyetleri hem 

kuruluĢu halka tanıtmakta, hem de toplumda eksikliği duyulan bir kısım ihtiyaçların 

karĢılanmasına neden olmaktadır. Halkın iyi niyetini sağlamak amacıyla yapılan 

sponsorluk faaliyetlerinin daha çok sosyal sponsorluk kategorisi içinde olduğu 

görülmektedir. Sponsorluğun bu amacı, aynı zamanda kuruluĢun bütün imajına ve 

faaliyetlerine yönelik olarak katkıda bulunabilme özelliği de taĢımaktadır (Okay, 

2005: 64). 

1.5.2.5. Medyanın İlgisini Çekmek   

Sponsorlukla ilgilenen kurumların en önemli amaçlarından biri, medya 

desteğinin sağlanmasıdır. Özellikle içki ve sigara endüstrisindeki Ģirketler açısından 

medyada yer almak, varlıklarını duyurmak açısından kısıtlamalar nedeniyle önem 

kazanır. Ne durumda olursa olsun, sponsorlukla medya desteğinin gerçekleĢtirilmesi 

amacı sonuçtan çok, bir araç / amaç niteliği taĢır. Ancak bu amaç baĢlığı altında 

sponsorluk ve duyurum iliĢkisinin göz ardı edilmeyeceği de bir gerçektir (Akyürek, 

1998: 68–69).  

 

KuruluĢlar yapmıĢ oldukları sponsorluk faaliyetlerine ilgi çekmek amacıyla da 

basın mensupları için “en iyi haber”, “en iyi fotoğraf” gibi kategorilerde bir 

değerlendirme yaptırarak dereceye girenlere ödül vermek suretiyle kitle iletiĢim 

araçlarında yer almaya çalıĢmaktadırlar. 1992 yılından beri düzenlenen Fujifilm 

Avrupa Basın Fotoğraf Ödülü buna fotoğraf alanında bir örnek olarak gösterilebilir. 

Yine 1993 yılında yapılan Rama Cansuyu Projesi‟nde foto safari yarıĢmasının 

düzenlenmesi basının ilgisini sponsorluk faaliyetine çekmeye yönelikti. Amaç 

medyada yer alarak toplumun geniĢ bir kesimince kuruluĢun yaptığı sponsorluk 

faaliyetinin ve kuruluĢun farkına varılmasını sağlamaktır (Okay, 2005: 64). 
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1.5.2.6. Çalışanların Motivasyonunu ve Kurum İçi İlişkileri Geliştirmek 

Sponsorluk, çalıĢanlar arasındaki birliği ve o kuruluĢa ait olma duygusunu 

artırırken, sponsorluğu yapılan bir yıldızın veya grubun çalıĢanlar arasına getirilmesi 

personelin moralini kuvvetlendirerek, yönetim tarafından kendilerine değer verildiği 

duygusuyla iĢlerine daha da istekle sarılmalarına neden olabilir (ġahin vd., 2003: 41). 

 

Yapılan sponsorluk faaliyetlerinde seçilen sponsorluk alanına göre ulaĢılmak 

istenen hedef gruplara yönelik olarak çeĢitli davetler düzenlemek, gelen davetlilerle 

kuruluĢ arasında resmi olmayan bir ortamda fikir alıĢveriĢinde bulunmak, faydalı 

ittifaklar ve iliĢkiler kurmak da sponsorluk faaliyeti içerisine eğlence imkânlarının 

sunulmasıyla gerçekleĢebilir. Böyle düzenlemelere ünlü kiĢileri veya medyatik 

kimseleri davet etmek, kuruluĢun kitle iletiĢim araçlarında daha kolay bir biçimde 

yer bulabilmesine de imkân sağlayacaktır (Okay, 2005: 65–66).   

 

Bir sigorta Ģirketi olan Trygg Hansa‟nın 8 yıldır sponsorluğunu yaptığı 

Stockholm Kraliyet Senfoni Orkestrası‟na çalıĢanlarına yönelik olarak yaptırdığı 

konserler, çalıĢanları arasında büyük memnunlukla karĢılanmıĢtır (ġahin vd., 2003: 

41). 

 

Yapılan sponsorluk faaliyetlerinin kuruluĢta çalıĢanlar arasında birlik ve 

beraberliği ve çalıĢanların kuruluĢa olan sadakatlerinin artmasını sağlamasının yanı 

sıra sosyal bir yönünün olduğunu da görmekteyiz. Fakat sonuçta insan kaynaklarına 

yapılan yatırım, çalıĢanlara verilen önem, kuruluĢun onlardan en fazla yararı 

sağlamasına yönelik olduğu için, sponsorluğun bu sosyal yönünün de aslında 

kuruluĢun verimliliğini ve dolayısıyla da karlılığını artırmaya yönelik bir çalıĢma 

olduğunu söylememiz mümkündür (Okay, 1998: 61).  

1.5.3. Sponsorluğun Pazarlama Amaçları 

Sponsorluğun pazarlama amaçlarını da göz önünde tutmak önem taĢır. 

YaĢadığımız çevre çeĢitli marka ve ürünlerle doludur. Kitle iletiĢim araçlarında bir 
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üründen sonra bir baĢka markayı öven ve büyüyen reklamlarla karĢı karĢıya 

kalınmaktadır (Ünüsan ve Sezgin, 2005: 64). 

 

Hedef grupların ilgisini çekmek, kiĢilerin boĢ zamanlarını değerlendirme 

faaliyetleri içinde ürün ile marka arasında bir bağ kurarak firmanın satıĢ faaliyetlerini 

artırmak ve pazarlama politikasına yardımcı olmak amacıyla sponsorluktan 

faydalanılmaktadır (Okay, 2005: 66). 

1.5.3.1. Bir Ürünü Tanıtmak 

Yeni bir ürünü tanıtmada etkili bir araç olarak sponsorluktan faydalanılabilir. 

Wolksvagen, 1995 yılında Rolling Stones‟un Avrupa turnesinin sponsorluğunu 

yaptığı sırada Stone‟un Ġngiltere‟ye geliĢiyle birlikte bu pazara ilk kez VW‟nin ilk tur 

otobüsü olan Wolksvagen kombi kamyonunu tanıtmıĢtır (ġahin vd., 2003: 43). 

 

Olimpiyat oyunlarının resmi sponsorlarından birisi yeni çıkan bir ürününü 

kullanıma sunarak ve izleyicilere de sahip olduğu performansı sergileyerek 

göstermesi mümkündür. Nitekim yeni çıkan kimi ürünler (örneğin fotokopi 

makineleri gibi) resmi sponsorlar tarafından Olimpiyatlarda tanıtılmaktadır (Okay, 

2005: 67). 

1.5.3.2. Bir Ürünü Piyasaya Yerleştirmek 

Herhangi bir kuruluĢ, bir ürünü tanıtacağı zaman hedef grubunun yaĢ, cinsiyet, 

gelir durumu, eğitim durumu gibi demografik özelliklerini araĢtırıp, hedef grubun 

ilgilendiği alanların sponsorluğunu yaparak ürün tanıtımını etkin bir biçimde yerine 

getirebilir (ġahin vd., 2003: 42). 

 

Örneğin Ġtalyan araba üreticisi olan Lancia firması, ürettiği arabaların dıĢında 

yeni bir araba modelini piyasaya sunacağı zaman, ulaĢmak istediği hedef grubuna 

hitap edebilmek için bir at yarıĢının sponsorluğunu üstlenerek, at yarıĢıyla yeni 

ürettiği ürün arasında bir bağlantı kurmaya çalıĢmıĢtır. At yarıĢını kazanmanın stil, 

Ģıklık, hız, cömert ve saldırıya hazır olmayan bir güç, kültür ve sağlık anlamlarına 
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geldiğini bilerek bu imaj özelliklerini yeni ürüne yansıtmaya çalıĢmıĢ; medyanın da 

yarıĢlara geniĢ yer vermesiyle kitle iletiĢim araçlarında da geniĢ yer alarak ürününü 

piyasaya sürmüĢtür (Okay, 2005: 67–68). 

1.5.3.3. Pazarlama Politikasında Değişiklik Oluşturmak 

Bir kuruluĢun ürettiği mal ve hizmetlerde bazı değiĢiklikler olmuĢsa, bunu 

hedef gruplarına en çabuk bir biçimde duyurmak için reklamlardan 

faydalanılabileceği gibi, sponsorluk yapılarak da duyurmak mümkündür. Örneğin 

sadece kadınlara yönelik olarak ürünler üreten Yardley, bu imajını ortadan kaldırmak 

için erkek parfümlerini de üretmeye karar verdiğinde, bunu hedef gruplarına 

duyurmak için bir süre erkeklere hitap eden araba yarıĢlarının sponsorluğunu 

üstlenmiĢtir (Jefkins, 1984: 292). 

 

Olay ve faaliyetlerin sponsorluğu, bir kuruluĢun ürünlerini halka duyurması ve 

satması için oldukça iyi olanaklar sağlar. Fakat kuruluĢun ürettiği ürünler ve 

sağladığı hizmetlerde değiĢiklik olması halinde bunun hedef kitleye çabuk bir 

biçimde duyurulması gerekir. Böyle değiĢiklikler ve duyurular reklam vasıtasıyla 

hedef kitleye iletilse de bu amaç için sponsorluktan faydalanılabilir (ġahin vd., 2003: 

43). 

 

Örneğin parfüm gibi kadınlara yönelik ürünler üreten Yardley lavanta suyu 

imajını (kadın parfümü imajı) yok etmek amacıyla, erkek parfümlerini de üretmeye 

karar verdiğinde bunu duyurmak amacıyla bir süre genç erkeklere hitap eden araba 

yarıĢının sponsorluğunun yapmıĢtır. Ya da fotoğraf makinesi/kamera üretimiyle 

tanınan Canon, büro malzemeleri ürettiğini de sponsorlukla duyurmuĢtur. Yine 

bunun gibi org, piyano gibi müzik aletlerini üreten Yamaha firması motosiklet 

ürettiğini duyurmak amacıyla sponsorluktan faydalanmıĢtır (Jefkins‟den ak., Okay, 

1998: 64). 
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1.5.3.4. Satıcıları Desteklemek 

Yapılan bir sponsorluk faaliyetinden elde edilen olumlu sonuçları bayilerle 

paylaĢma amacıyla onları bilgilendirmek ve teĢvik etmek için çeĢitli görüntü ve 

resimlerin gönderilmesi, sponsorluğa konu olan ürün veya markaların satıĢlarının 

artmasına yardımcı olabilir. Örneğin bir motor yarıĢında lastik sponsorunun veya 

motor yağı ya da motor sponsorunun desteklediği bir aracın birinci gelmesiyle elde 

edilecek prestijden kuruluĢ da faydalanacak ve alınan sonuçlarla birlikte yarıĢ anında 

ve yarıĢtan sonra çekilecek resim veya görüntülerle ürünün performansı canlı olarak 

tespit edilip bayilere gönderilerek bayilerin ürünleri tanıtırken veya satıĢ yaparken 

bunlardan faydalanmaları sağlanabilir (Okay, 2005: 69). 
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İKİNCİ BÖLÜM 

MARKA İMAJI VE SPONSORLUK İLİŞKİSİ 

Firmalar, örgüt yapılarındaki değiĢim süreci içerisinde orijinal markayı 

korumak ve markanın sağladığı avantajlardan yararlanmayı hedeflemektedir. 

Özellikle de gelecek dönemlerde de karlılıklarını devam ettirebilmek amacıyla 

markalarının tüketiciler tarafından olumlu olarak algılanması ve pozitif marka 

imajını oluĢturabilmek için yoğun çaba sarf etmektedirler (Aktuğlu, 2004: 33). Bu 

noktadan hareketle sponsorluk firmaların ulaĢmak istedikleri hedefleri 

yakalayabilmelerinde büyük önem taĢımaktadır. 

2.1. Marka Kavramı 

Tüketici-ürün arasındaki iletiĢimin varlığını ifade eden araçlardan biri olan 

marka, pazarlama yönetimi uygulamalarında oldukça etkili bir role sahiptir. Çünkü 

tüketicinin ürüne iliĢkin hatırladığı, ürünü tanıtan, tanımlayan ve diğer ürünlerden 

farklı kılan tek öğe markadır. Dolayısıyla tüketici ve pazarlama iliĢkilerinin temel 

aracı olan marka; reklamlarda, ambalajlarda, satıĢ görüĢmelerinde tüketiciye sunulan 

ürünün üzerinde yer almaktadır (Aktuğlu, 2004: 11). 

 

Marka, üretici için çok değerli bir varlıktır. Ġngiltere‟de finans yöneticileri 

arasında yapılan bir araĢtırmaya göre, yöneticilerin %88‟i markanın değerinin 

sayılarla ifade edilebilir olduğu görüĢünde birleĢmektedirler. %83‟ü ise markanın 

parasal değerinin Ģirketin öz kaynakları içinde hesaplanmasını savunmaktadırlar 

(Milton, 1998: 11). 

 

Günümüzde ürün ya da hizmet satın alırken, hemen her konuda markaların ne 

kadar önemli olduğunu, tüketicinin genellikle iyi bildiği, aklında yer etmiĢ, olumlu 

ve güçlü imaja sahip olan ürün ve hizmetlere yöneldiklerini tercih noktasında bunları 

satın aldıklarını biliyoruz (Solmaz, 2007: 98). 
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Tüketiciler, ürün ve hizmet seçeneklerini kendi deyimleri ile ya da reklam ve 

arkadaĢ gurupları gibi çeĢitli çevresel faktörlerin etkisiyle değerlendirmeyi öğrenir. 

Bu süreç içerisinde tüketici ürünün markasına bir anlam vererek, ürünü bu markayla 

hatırlamak ve satın alma karar sürecini yine bu markayla kolaylaĢtırmaktadır. Doğru 

ve olumlu imajı çağrıĢtıran marka ismi ürün yönetiminde ve pazarlama iletiĢiminde 

çok önemlidir. Marka isminin en açık avantajı tüketicinin ürün ya da hizmeti 

belirlemesine yardımcı olmasıdır. Ancak zaman içerisinde marka imajının 

geliĢtirilmesi pazarlama karması ve iletiĢim öğelerinin de dikkatle planlamasını 

gerektirir. Örneğin; Channel parfümü, özellikli bir dağıtım kanalını, seçici bir 

medyayı, duygusal reklam mesajlarını, yüksek ve kaliteli ambalajı zorunlu 

kılabilmektedir (OdabaĢı ve Oyman, 2006: 359–360). 

2.2. Marka Tanımı 

Tüketiciyi ve tüketicinin satın alma karar sürecini etkileyen ve Ģekillendiren, 

özellikle somut ürünleri birbirinden ayıran marka, pazarlama ve reklam 

faaliyetlerinin odak noktasıdır. Pazarlama politikalarının büyük çoğunluğunun 

tüketiciler tarafından ürünün tanımlanmasına, reklam uygulamalarında ise tüketici ile 

iletiĢim kurulmasına ve ürünün tüketicilere tanıtılabilmesi amacına dayandırılmasının 

gerekliliği markanın önemini ön plana çıkarmıĢtır. Bu doğrultuda ürünün benzerleri 

arasından fark edilebilmesini sağlayan özellik marka olarak ifade edilmektedir 

(Aktuğlu, 2004: 11). 

 

Marka tanımının farklı ifade ediliĢi üzerine Ġngiltere‟de yapılan bir çalıĢma, 9 

ayrı marka tanımına ulaĢıyor (Bakkaloğlu, 2003: 92): 

 

1. Bir yasal araç olarak marka, 

2. Bir farklılaĢtırma aracı olarak marka, 

3. Firma olarak marka, 

4. Bir kimlik olarak marka, 

5. Tüketici belleğinde bir imaj olarak marka, 

6. Bir kiĢilik özelliği olarak marka, 
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7. Bir iliĢkilendirme olarak marka, 

8. Katma değer olarak marka, 

9. Bir girdi ve çıktı olarak marka. 

 

Marka kavramıyla ilgili olarak geliĢtirilen bir baĢka tanıma göre marka, 

insanoğlunun kendisini diğer kiĢilerden farklı hatta üstün kılabilmek için harcadığı 

enerjinin bir simgesidir (Aktuğlu, 2004: 12). 

 

Marka, Amerikan Pazarlama Birliği‟nin tanımına göre, “Bir ürün ya da bir 

gurup satıcının ürünlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanımlamaya ve rakiplerin 

ürünlerinden ya da hizmetlerinden farklılaĢtırmaya, ayırt etmeye yarayan isim, terim, 

iĢaret, sembol, dizayn (tasarım), Ģekil ya da tüm bunların bileĢimi” dir (OdabaĢı ve 

Oyman, 2006: 360). 

 

Bozkurt‟a göre marka; tüketicilerin ürünler veya hizmetlerle ilgili olarak 

duydukları, gördükleri, okudukları, izledikleri veya kendilerinin birebir 

deneyimlerinden elde ettikleri verilere göre yaptıkları tanımlamayı ifade eder 

(Bozkurt, 2006: 48). 

 

Pazarlama karması içinde marka teriminin birkaç anlamı vardır. Belirli bir ürün 

ya da ürün gurubunun rakiplerinden farklılaĢmasını sağlayan isim, sembol ya da 

tasarım (veya bu üçünün kombinasyonu) marka olarak tanımlanmaktadır. Marka aynı 

zamanda ürün ya da ürün gurubuna iliĢkindir. Pek çok marka, marka adını ve 

iĢaretini içerir. Marka adı, markanın yazılabilen, söylenebilen sözlü iĢaretidir. 

Örneğin “Vakko” ve “Beymen” birer marka adıdır. Marka işareti (sembolü) ise 

marka adının insanların zihninde kalacak Ģekilde belirgin renklerin ve yazı 

karakterlerinin kullanımıdır. En iyi bilinen marka iĢaretleri olarak Metro Goldwyn 

Mayer‟in aslanı, McDonalds‟ın altın kemeri, Coca Cola‟nın kıvrımlı yazısı, Sabancı 

gurubunun “SA” harfleri, Mercedes‟in yıldızı, Toyota‟nın iç içe geçmiĢ halkaları, 

Pınar Süt‟ün ineği örnek gösterilebilir (Aktuğlu, 2004: 13). 
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Philip Kotler‟a göre ise marka altı anlam içerir (Kotler‟den ak. Bozkurt, 2006: 

49): 

 

 Nitelik: Marka, bir ürünün niteliklerini simgeler. Örneğin, Porsche arabası 

bize pahalı, hızlı, prestijli ve güvenli gibi nitelikleri hatırlatır. 

 

 Yararlar: Niteliklerin uzantılarıdır. Örneğin, Porsche pahalı olduğundan 

alıcının kendini önemli bir Ģahıs gibi hissetmesini sağlar. 

 

 Değerler: Markanın üretici hakkında öne çıkardığı değerlerdir. Porsche için 

sportif, prestij ve güvenlik. 

 

 Kültür: Marka bir kültürü temsil edebilir. Örneğin, Porsche Alman kültürünü 

temsil eder. Tasarım, yaratıcılık gibi. 

 

 KiĢilik: Marka kiĢiliği yansıtabilir. Mesela Porsche aktif, dinamik kiĢiliği 

yansıtabilir. 

 

 Kullanıcı: Marka, ürünün kimler tarafından kullanıldığı hakkında baĢkalarına 

fikir verebilir. Mesela Porsche‟nin yaĢlı ve dar gelirli bir Ģahıs değil de zengin bir 

ailenin 25 yaĢındaki bir oğlu tarafından kullanılıyor olduğunu düĢünürüz. 

 

Marka tanımını altı ana baĢlık altında kategorize eden uzmanlar bile olmuĢtur 

(Hankinson ve Cowking,1993: 52); 

 

 Görsel 

 Algısal 

 Konumlama 

 Katma değer 

 Ġmaj 

 KiĢilik 
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2.3. Markanın Firmalar Açısından Faydaları 

1. Tutundurmaya yardımcı olur ve talep yaratmada etkilidir. 

2. Firma ve ürün imajının yerleĢtirilmesini sağlar. 

3. Marka firmanın satıĢlarını ve rekabet gücünü artırır. 

4. Piyasada daha önce baĢarılı olmuĢ bir marka, ürün hattına yeni ürünlerin 

eklenmesini kolaylaĢtırır.  

5. Pazarda baĢarılı olmuĢ bir marka, rakiplerinden ayrı bir fiyat stratejisi takip 

eder. 

6. Piyasada baĢarılı olmuĢ bir marka, aracı kuruluĢların o ürüne piyasa 

fiyatından farklı fiyat koymasını engeller (Ar, 2004: 8–9). 

2.4. İmaj Kavramı 

15. ve 16. yüzyıllarda Augsburg‟da Fugger ailesinin giriĢtiği çabalar, o 

dönemde imajı koruma- oluĢturma olarak bilinmese dahi, günümüzde bu faaliyetler 

bu adla tanımlanabilmektedir. Fugger ailesi uluslar arası bir haberleĢme hizmetinin 

yaratılması (Fugger mektupları); kendi kurum iĢaretlerinin oluĢturulması; kendi 

gazetelerinin yayınlanması; sosyal faaliyetlerde bulunmaları (fakirlere yardım 

etmeleri) ile, planlı bir biçimde bir imaj oluĢturma çabası içerisine giriĢmiĢlerdir ( 

Regenthal‟dan ak. Okay, 2005: 241). 

 

Ġmaj kavramı ilk kez Sidney Levy tarafından 1955 yılında kullanılmıĢtır 

(Barich ve Kotler, 1991: 94). 

 

Pek çok insanın, farklı anlamlar yükleyerek günlük hayatın içinde kullandığı 

kavramlardan bir tanesi de imaj kavramıdır. Bazı bireyler, dıĢ görünümlerini 

kastederek imaj oluĢturduklarından, bazıları yansıttıkları imajın iyiliğinden, 

çekiciliğinden bahsetmektedir. Bazıları ise, kiĢilik yapısına vurgu yaparak, bu 

yapının, aslında çevrelerindeki insanlar nezdinde edindikleri imajla örtüĢmediğini 

ifade etmektedirler. “Aslında ben düĢündüğünüz gibi birisi değilim” veya buna 

benzer ifadeleri, zaman zaman duymak mümkündür. ĠĢte bu ifadeler, imajlarının 
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kendi gerçeklikleriyle örtüĢmediğini düĢünen insanlara has yaklaĢımları 

yansıtmaktadır (Bakan, 2005: 9). 

 

Ġmaj kelimesi, farklı insanlar için farklı anlamlar ifade etmektedir. Kimileri 

konuya olumlu yaklaĢmakta, kimileri de imajın sahte ve gerçeklikten uzak, yapay 

özellikler ya da davranıĢ kalıpları içine girerek oluĢturulduğu düĢüncesini 

savunmaktadır. Ġster olumlu ister olumsuz açıdan yaklaĢılsın, imaj kavramı artık 

yaĢamımızın ayrılmaz bir parçası haline gelmiĢtir (Özüpek, 2005: 107). 

 

Ġmaj iki misli elektrik veriminin sonucudur: bir yandan teknik açıdan belirli 

meslekle ilgili ürün ve verim tarafı, diğer yandan alıĢkanlıkların gerçekleĢtirilmesi, 

yani değerlerin, resimlerin ifade stilinin ortaya konmasını gerektirmektedir. Bunlar 

aksine somut değildir, aksine ölçülebilir boyuttadır (Fidan ve Summak, 2001: 30).   

 

Ġmaj algısal bir sonuç olarak kabul edilebilir. KiĢisel açıdan düĢünüldüğünde, 

karĢı tarafın hakkımızdaki inançlarının, düĢünce ve duygularının bize tutum ve 

davranıĢ yoluyla geri dönmesidir (Selçuklu, 2005: 76). 

2.4.1. İmaj Tanımı  

Bir objeye, kiĢiye, kuruma veya ülkeye ait düĢünce ve izlenimlerin beyinde 

algılanması sonucu oluĢtuğu kabul edilen imajın genel bir tanımı yoktur. En basit 

anlamıyla imaj, kısa ve uzun vadede bir kiĢinin, kurumun, objenin veya ülkenin sahip 

olduğu tüm değerleriyle ilgili simgelerin algılanıĢıdır. Yapılan her tanım imajın farklı 

yönlerini vurgulamaktadır (Gültekin, 2005: 127).  

 

Ġmaj; “bir kimsenin bir topluluğun vb. kendisine iliĢkin olarak baĢkalarında 

yaratmak istediği ya da bıraktığı izlenim olarak tanımlanmaktadır” (Meydan 

Larousse, 1992: 5266). Türk Dil Kurumu sözlüğünde imaj “image” (www.tdk.gov.tr, 

2007) sözcüğünden Türk diline aynen alınmıĢtır.  

 

http://www.tdk.gov.tr/
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Reklamcılık ve Halkla ĠliĢkiler alanında önemli bir yapıt olan Reklam 

Terimleri ve Kavramları Sözlüğü‟nde imaj kelimesi “Halkın ürün, marka, kiĢi ya da 

kuruluĢa iliĢkin deneyimleri, duydukları ve gördüklerinden yola çıkarak edindiği 

genel kanı ve izlenimler bütünü ve pazarlama iletiĢimi yoluyla yaratılan izlenim” 

olarak tanımlanmaktadır (Gülsoy, 1999: 248). 

 

Etimolojik olarak ele alındığında, Fransızca kökenli bir kelime olarak 

karĢımıza çıkan imaj kelimesi, Türkçe‟ye her ne kadar “zihinde oluĢan görüntü, 

hayal” anlamına gelen imge Ģeklinde çevriliyor olsa da, değiĢen çevre ve koĢulların 

da etkisiyle artık imajın “bir kimsenin, bir topluluk ya da kurumun vb. kendisine 

iliĢkin olarak baĢkalarında yaratmak istediği ya da bıraktığı izlenim” olduğu 

Ģeklindeki tanımı da geçerlilik kazanmıĢtır (Kozanoğlu, 1994: 20). 

 

Ġmaj sözcüğünün tam TürkçeleĢtirilmiĢ hali olarak imge sözcüğü karĢımıza 

çıkmaktadır. Ġnsanlığın var olduğu günden itibaren imge yaratma ve kullanma çabası 

hep olmuĢtur (Yazıcı, 1997: 25). 

 

Morello (1984: 5) imajı; “bir nesne hakkındaki bildiklerimizin ya da 

düĢüncelerimizin kiĢiselleĢtirilmiĢ duygular halinde belirtilmesi” olarak 

tanımlamıĢtır. 

 

Ġmaj (imge); “zihinde oluĢturulan ve gelecekle ilgili olması en çok istenilen 

durum, amaçların ve değerlerin tam olarak yerine getirildiğinde neler olacağını 

gösteren resimdir”. Ġmaj, “misyon ve vizyonun görünen yüzüdür, gerçekleĢmesini 

istediğimiz en son durumu gösterir” (Çam, 2002: 93). 

 

“Ġmaj, uygulamacılar tarafından bir örgütteki gurupların sahip oldukları etkiyi 

belirtmek üzere kullanılmakta olup; genellikle iyi, fakir, olumlu, olumsuz vb. değerli 

sıfatlarla nitelendirilmiĢtir” (Meech, 2002: 133). 

 

Gert‟e (1998: 31) göre imaj “ bireyin kuruluĢtan ve kuruluĢun önünden, halkla 

iliĢkiler faaliyetlerinden ve benzerlerinden geçmiĢte edindiği deneyimlerin özetidir”.  
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Fidan‟a (2002: 500) göre ise; “Ġmaj kelimesi aslında birkaç kelimenin 

toplamından oluĢuyor. Resim, ün, düĢünce, izlenim ve buna bağlı olan görüĢ. Yani 

imaj bir grup insanın ya da imaj sahibinin resmi (görünümü), ünü, düĢüncesi, 

izlenimleri ve görüĢleri demek”tir.  

2.4.2. İmajın Öğeleri 

Ġmaj; bir dizi bilgileme süreci sonucunda oluĢan imge olarak tanımlanmaktadır. 

Objektif bilgiler ya da subjektif yargılardan oluĢan imajın tutum ve davranıĢlar 

üzerinde belirleyici rolü bulunmamakla birlikte politika saptanmasından planlamaya, 

yürütülecek tanıtım eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar pek çok konuda 

etkili olmaktadır. Ġmaj bireyin zihninde yavaĢ yavaĢ ve bazı öğelerin etkileĢimi 

sonucunda oluĢur. Bu öğeler; bilgilenme düzeyi, sahip olunan yargılar ile sunulan 

olanak ve hizmetlerdir (Tolangüç‟den ak. Özüpek, 2005: 109).  

Şekil-10: İmajın Öğeleri 

 

Kaynak: Özüpek, 2005: 109. 
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Ġmaj oluĢturma ve sürdürme, halkla iliĢkiler kapsamında planlanıp yürütülen 

çalıĢmalardır. Dolayısıyla, bu çalıĢmaların belli etik kaygılar gözetilerek yürütülmesi 

gerekmektedir (Biber, 2004: 69). 

 

ÇeĢitli kültürel etkinlikler, reklam ve tanıtım faaliyetleri, kitle iletiĢim araçları 

aracılığıyla elde edilen bilgi ve veriler, bireyin bilgilenme düzeyini oluĢturmaktadır. 

Bu bilgiler, aynı zamanda bireyi belirli bir tutuma yönlendirmektedir. Bireylerin 

belirli konu, kiĢi ya da nesneler hakkındaki değerlendirmelerinden oluĢan yargılar ise 

bireyin algılama sürecinde belirleyici öğedir. Ġçinde bulunulan çevresel, ekonomik, 

yasal koĢullar; olanak ve hizmet öğesini oluĢturmaktadır. Bu üç öğe (yargı-

bilgilenme düzeyi-olanaklar/hizmetler) algılama sürecinden geçer ve imajı oluĢturur 

(Karpat‟tan ak. Özüpek, 2005: 110). 

2.4.3. İmajın Fonksiyonları 

Bireyler için imajlar, belli bilgilerin iĢlenebileceği Ģemalar/Ģablonlar 

oluĢturmaktadırlar. “Ruhsal bir ön programlama” anlamında imajlar, bir kuruluĢun 

imaj oluĢturucu faktörler aracılığıyla iletmek istediği çok çeĢitli bilgi ve teĢviklerin 

alınabilmesi ve iĢlenebilmesi için bir yardım sunarlar. Bu ruhi/psikolojik iĢlemin 

türü, literatürde bir dizi fonksiyon ile açıklanmaktadır (Merkle‟den ak. Okay, 2005: 

242). 

2.4.3.1. Karar Fonksiyonu 

KiĢilerin sahip oldukları imajları onların o konuda kararlarını etkileyecektir. 

Örneğin X mağazası hakkında olumlu bir imaja sahip olan birey, alıĢveriĢlerini bu 

mağazadan yapmaya karar verecektir (Okay, 2005: 243). 

2.4.3.2. Basitleştirme Fonksiyonu 

Bireylere bilgi sunulduğunda, kiĢi kendisi için gereksiz olan bilgileri dikkate 

almayarak, sahip olduğu imaj nedeniyle, bilgileri basitleĢtirerek kendisini 

ilgilendirenleri alacaktır (Özüpek, 2005: 110). 
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2.4.3.3. Düzen Fonksiyonu 

KiĢinin basitleĢtirerek aldığı bilgileri, kendisinde mevcut olan içerik 

anlamlarından birisine dahil etmesidir (Okay, 2005: 243). 

2.4.3.4. Oryantasyon Fonksiyonu 

Ġmajı iletilen kiĢi/ kurumun verdiği bilgilerin eksik veya objektif olarak 

yetersiz olduğu durumlarda, kiĢi bunları yine de değerlendirerek bir yön 

bulabilmektedir. Bu da, imajın objektif bir gerçeği görülmediğinde veya kısmen 

görüldüğünde ruhsal bir sübjektif tarafından ikame edilmesine dayanmaktadır 

(Özüpek, 2005: 111). 

2.4.3.5. Genelleştirme Fonksiyonu 

Oryantasyon fonksiyonunda anlatılan bir durum meydana geldiğinde, bireyler 

genellikle bir bilgi transferiyle bildikleri konuları bilmediklerine aktarırlar ve böylece 

bir genelleme yaparlar (Okay, 2005: 243). 

2.4.4. İmaj Çeşitleri  

 DeğiĢik kaynaklarda imaj çeĢitleri çok farklı Ģekillerde ele alınmaktadır. 

Mesela ülke imajı, parti imajı, aday imajı ve lider imajı da imaj türleri arasında 

gösterilmektedir. Ġmaj çeĢitlerini genel olarak Ģu Ģekilde sıralayabiliriz:   

2.4.4.1. Kurum İmajı 

KuruluĢ veya firmanın dıĢa yansıyan görüntüsü olarak adlandırabileceğimiz ve 

iĢletmenin kamuoyu ile olan iliĢkilerinde önemli bir yer tutan kurum imajı, marka 

imajını da etkileyen önemli bir unsurdur (Peltekoğlu, 2001: 361). 

 

Kurumun imajı, birden fazla hedef kitleye sahip olmasına bağlı olarak bu 

birden fazla hedef kitlenin kurum hakkındaki izlenimleri sonucunda oluĢmaktadır. 

Bu noktada iĢletmelerin iĢi sanıldığından çok daha zordur. Zira kurumsal imaj, 

kurum ile hedef kitleleri arasında olumlu bir hava yaratmak için yapılan reklam ve 
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halkla iliĢkiler yöntemlerinden çok daha fazla Ģeyi ifade etmektedir (Martineau, 

1960: 5-6). 

 

1991 yılında Fortune International Dergisi‟nin yaptığı kurum imajı 

araĢtırmasına 32 endüstriyel sektörde 306 büyük Ģirket, 8000‟den fazla yüksek 

düzeydeki yönetici, güvenlik analistleri ve Ģirket dıĢında yöneticiler katılmıĢ, bu 

araĢtırmada kurum imajını değerlendirmeye yönelik Ģu kriterler seçilmiĢtir (Bromley, 

1993: 178). 

 

 Yönetim kalitesi, 

 Ürün ve hizmetlerin kalitesi, 

 Uzun dönemli yatırımların kalitesi, 

 Yeni buluĢlar, 

 Finansal açıdan sağlamlık, 

 Yetenekli insanları etkileme, geliĢtirme ve iĢe alma yeteneği, 

 Toplumsal ve çevresel sosyal sorumluluk, 

 Kurum kaynaklarının akıllıca kullanımı. 

 

Kurumsal imaj, Ģirketin en önemli niteliklerinden biri olmakla kalmayıp aynı 

zamanda bir yönetim fonksiyonu olarak dünyada pek çok firmanın dikkatini 

çekmekte ve yenilenmektedir. Kurum görüntüsündeki değiĢimler, ekonomik ve 

sosyal değiĢimleri, yeni kurum yapılanmalarını ve yeni faaliyet alanlarını 

yansıtmaktadır (Marquis, 1970: 14). 

 

Bromley‟e göre; hem kuruluĢ içinde, hem de kuruluĢ dıĢında oluĢturulacak 

imajın tek ve inandırıcı olabilmesi için, gerçekle uyum içinde olması gerekmektedir. 

Kurumsal görünümün kapsamında ele alınan firma logosu, yazı karakteri, kuruluĢ 

renkleri, basılı materyal, ambalaj, satıĢ geliĢtirme tedbirleri, ilanlar, sergi ve standlar 

ile kuruluĢun yararlandığı tüm iletiĢim araçlarının uyumu ile ortak bir görüntü 

yaratılmalı, kurumun iç ve dıĢ bütün iletiĢimini yani reklam ve halkla iliĢkiler 

uygulamalarını içeren kurumsal iletiĢimle, hedef kitleye kuruluĢun sosyal ve 



67 

 

ekonomik anlamını netleĢtiren mesajlar iletilmeli, kurumsal davranıĢ ise, bir taraftan 

çalıĢanların müĢterilere karĢı davranıĢlarını, diğer taraftan çalıĢanların kuruluĢla 

bütünleĢmelerini sağlama çabalarını içermektedir. Bu üç unsurun toplamından kurum 

imajı oluĢmaktadır (Bromley, 1993: 178-180). 

 

Huber‟e göre imaj oluĢturmanın safhaları Ģu Ģekildedir: 

 

Şekil-11: İmaj Oluşturmanın Safhaları 

Kaynak: Huber, 1987: 55. 

 

ġekil 11‟de görüldüğü gibi imaj çalıĢması da tıpkı bir halkla iliĢkiler 

kampanyası gibidir. Ġmaj oluĢturma çabasının tek baĢına ele alınması yerine bütün 

olarak düĢünülmeli ve baĢarılı bir kurum imajının etkili kurum kimliği çabaları 

neticesinde oluĢabildiği unutulmamalıdır. Yani kurum imajını tek baĢına oluĢturmaya 

çalıĢmak yeterli olmamakla birlikte, kurumun ürettiği ürünün kalitesiyle, çalıĢanların 

müĢterilere karĢı davranıĢlarıyla, çalıĢanların kurumu medyada temsil etme biçimiyle 

kurumun yaratmaya çalıĢtığı imaj her zaman örtüĢmeli, bir bütünün parçaları gibi 

hepsi birbirini tamamlamalıdır.  
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2.4.4.2. Ürün İmajı 

Bir ürünün sahip olduğu imajdır. Bu ürünün imajı onu üreten kurumdan daha 

yaygın olabilir ve bazı durumlarda ürün imajı çok yüksek ve tanınmıĢ olduğu 

hallerde, onu üreten kurum hiç tanınmayabilir (Okay, 2005: 244). 

2.4.4.3. Kuruluşun Kendi Algıladığı İmaj 

Bir giriĢimcinin kendi firmasını görme ve değerlendirmesi olarak tanımlanan 

bu imaj türü, bir tasarımcının kendi yarattıklarına bakıĢı veya kiĢilerin kendi 

çocuklarını değerlendirmesi ile benzeĢmektedir (Özüpek, 2005: 112). 

2.4.4.4. Yabancı İmaj  

Diğer kiĢilerin zihnindeki görüĢ ve düĢünceler olan yabancı imaj, kuruluĢun 

kendi algıladığı imajın tersi olarak düĢünülmelidir. Ürün ve hizmetin 

gerçekleĢtirilmesiyle doğrudan iliĢkisi bulunmayanların sahip olduğu yabancı imaj, 

güçlü markalarda kuruluĢun kendini algılayıĢ biçimiyle örtüĢmektedir (Peltekoğlu, 

2001: 362). 

2.4.4.5. Mevcut İmaj 

KuruluĢun Ģu anda sahip olduğu imajdır. Ġmajlar dinamik yapılardır, değiĢiklik 

gösterirler ve zamana uymak durumundadırlar. Sürekli genç bir görünümü korumak 

zorunda olduklarından dolayı, mevcut durumun saptanması için bilimsel analizleri 

gerekli kılarlar (Okay, 2005: 244). 

2.4.4.6. İstenen İmaj 

KuruluĢun ulaĢmayı hedeflediği imajdır (Özüpek, 2005: 113). YapılmıĢ olan 

mevcut durum analizinden sonra gerçekleĢtirilen düzeltmelerle bu imaja 

ulaĢılabilmektedir. Ġstenilen imaj, kurumun gelecekteki imajıdır, yani bugünden 

itibaren sahip olunan imajdır. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, önemli olan 

imaj unsurlarının değiĢtirilmemesidir, çünkü imajlar yalnızca onları taĢıyan güçlü 

parçalar ağırlıklı olarak kaldıklarında yaĢayabilmektedirler (Okay, 2005: 244-245).    
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2.4.4.7. Negatif İmaj 

KuruluĢların agresif davranıĢları sonucunda oluĢan negatif imaj, profesyonel 

olmayan bir satıĢ görevlisi, kötü karĢılama, kuruluĢun çevreye verdiği zarar gibi 

genellikle kiĢilerin zihninde yer eden olumsuzluklarla ilgilidir (Peltekoğlu, 2001: 

362). 

2.4.4.8. Pozitif İmaj 

Ġyi ve güçlü profillere sahip markaların, çevreye yansıyan ve sempati 

uyandıran imajı olarak tanımlayabileceğimiz pozitif imaj; genellikle muhatapların 

deneyimleri sonucu oluĢmaktadır (Özüpek, 2005: 113). 

2.4.4.9. Transfer İmajı 

En tanınmıĢ türü, uluslar arası alanda yaygın, genellikle lüks mallar arasında 

yer alan bir markanın genellikle o türde olmayan bir ürüne transferidir. Huber 

bunlara örnek olarak Cartier sigaraları, Porsche güneĢ gözlükleri ve Davidoff 

saatlerini vermiĢtir. Burada transfer edilen yalnızca marka imajıdır (Okay, 2005: 

244). 

2.4.4.10. Şemsiye İmajı 

Bir kurumun belli bir temel tutumunun ifadesidir ve bir tür üst imajdır. Bu 

imaj; kurumun tüm alan ve markalarının üzerine adeta bir Ģemsiye gibi 

gerilmektedir. Pazarlara çok sayıda yeni ürünün girmesi, reklam bütçelerinin her 

ürün için eĢit olmasını engellemekte ve yapılmaya çalıĢılsa dahi, ortaya çok yüksek 

rakamlar çıkmaktadır. Bu nedenle kurumlar, kurum kimliği kampanyalarının 

sonucunda ortaya çıkan kurumsal imaja sahip olmak zorunda kalmaktadırlar 

(Özüpek, 2005: 113). 



70 

 

2.4.5. Kurumsal İmaj 

Kurumsal imaj kurum kimliği oluĢturma çabalarının neticesinde meydana 

gelmektedir. “Kurumsal imaj” kavramı ile imaj kavramında anlatılanlar bir kuruma 

yönlendirilmektedir (Okay, 2005: 245).  

 

Kurumsal imaj; kurumsal görünüm, kurumsal iletiĢim ve kurumsal davranıĢın 

toplamından oluĢmaktadır. Yerine getirdiği önemli bir iĢlev, iç ve dıĢ hedef kitle 

üzerinde inandırıcılık, güven yaratmak ve bunu sürdürmektir. Hem kuruluĢ içinde, 

hem de dıĢında oluĢturulacak imajın ise, tek ve inandırıcı olabilmesi için kuruluĢ 

gerçeğiyle uyum içinde olması gerekmektedir. Kurumsal görünüm kapsamı içinde 

firmanın logosu, yazı karakteri, kuruluĢ renkleri, basılı materyaller, ambalaj, satıĢ 

geliĢtirme tedbirleri, ilanlar, sergi ve standlar yer almaktadır (Bakan, 2005: 39). 

 

Kurum imajı, bir kurum veya kuruluĢun kamuoyu tarafından algılanma 

biçimidir. KiĢilerin kurum veya kuruluĢ hakkındaki bilgi ve deneyimlerine bağlı olan 

imaj, iyi-kötü ya da olağan olabilir; dikkat edilecek husus, imajın kazanılacağıdır. 

Ġmaj, ya bilgi ve tecrübeyle elde edilir ya da kurum veya kuruluĢ kendi istediği bir 

imajı belirli olay, kiĢi veya sloganlarla elde etmeye çalıĢır (Okay, 2003: 106). 

 

Lee Bristol; “Bir kurumun birden fazla imajı olabilir. Bu birden fazla imaj hali 

çeĢitli ve birbirinden farklı bileĢimlerden oluĢan kurumun farklı ortamlarda farklı 

imajlar sergilemesi, kurumun farklı hedef kitlelerine ve onların ilgi, rol farklılıklarına 

bağlı olarak yaĢanan imaj farklılıkları Ģeklindedir. Kurumun imajı, kiĢilerin 

tecrübeleri, çalıĢmaları ve kurumun hedef kitlesi üzerinde bıraktığı etkilerin 

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

 

ġirketler kimi durumlarda tarz, ruh, davranıĢ olarak insana benzer ve ortaya bir 

kiĢilik koyarlar. Ortaya konan bu kurum kiĢiliği, bir kiĢiliğin kiĢisel imajı etkilediği 

gibi, kurumun imajını da etkileyebilen ve duruma göre belirleyebilen bir unsurdur. 

Bu noktada, kurumun kiĢiliği biçimler ve renklerle somuta indirgenebilmektedir. 

Kodak‟da sarı-kırmızı renkler kullanılarak sıcaklık ve aktiflik gösterilirken, dıĢa 



71 

 

dönük bir kiĢilik oluĢturmak için de erkeksilik ve dinamizmin bir ifadesi olarak kare 

biçimi kullanılmaktadır. Lacoste için doğa ve suyun ifadesi olan yeĢil renkle su 

hayvanı timsah seçilmiĢtir (Karabey, 2000: 77). 

 

Bazı durumlarda kurumlar ürettikleri mal ve hizmetler açısından oldukça iyi 

çalıĢmalar yapmalarına rağmen yeterince tanınmamaktan, bilinmemekten hatta bazen 

de yanlıĢ anlaĢılmaktan yakınmaktadırlar. Bir baĢka ifadeyle olumlu davranıĢları 

olmasına rağmen bunlar kurum/marka imajına bir katkı sağlayamamaktadırlar. Ya da 

bazı kurumlar vardır yaptığı kötü iĢlerle elemanları ve iĢ yaptığı çevrelerle kötü 

iletiĢimleri olmakta, hem kurum hem de marka olarak, hem de yöneticilerin 

saygınlığı bulunmamaktadır. Sonuç olarak gerçekten çok kötü niteliklere sahip olan 

kurumların imajları da kötü olmaktadır (Ak, 1998: 173). 

 

Güçlü bir kurum imajı, yabancı kaynakların ve öz sermayenin artırılabilmesi 

için önemlidir. Ġmajın satıĢları ve fiyatları yükseltebilme gücü üzerinde de olumlu 

etkisi olduğu düĢünülmektedir. Sonuçta imaj kurum için önemli bir varlıktır ve iyi 

yönetilemezse değerini yitirecek bir yatırım olarak bakılmalıdır (Saydam, 2005: 

142). 

Şekil-12: Kurum İmajının Unsurları  

 

Dinkel‟den ak. Peltekoğlu, 2001: 359. 
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Kurumsal görünüm (Corporate Design), kurumsal iletiĢim (Corporate 

Communications), kurumsal davranıĢ (corporate behaviour)‟ın toplamında ifadesini 

bulan kurumsal imaj, iç ve dıĢ hedef kitle üzerinde inandırıcılık ve güven yaratma ile 

sürdürmek gibi önemli bir iĢlevi yerine getirmektedir (Peltekoğlu, 2001: 359). 

 

Kurum imajı iĢlevsel açıdan birtakım sonuçları baĢarmaktadır (Vural, 1998: 

186); 

 

 ĠĢletmenin daha geniĢ ve tanımlanabilir hedeflere ulaĢabilmesi için iĢletmeye 

yol gösterir, güç verir. 

 ĠĢletmenin kendisi ile müĢterileri arasında çeliĢkili ve bazen çakıĢan 

ihtiyaçların dengelenmesini sağlar. 

 

 Çok kültürlü takım çalıĢmasını ve eleman farklılığını değerlendirir. 

 

 Bilgi ve yeteneklerin sürekli olarak geliĢtirildiği bir ortam yaratır. 

 

 ĠĢletmenin marka, ürün ve hizmetlerine değer katar. 

 

 DeğiĢimin cesaretlendirildiği ve bununla büyük bir güçle baĢa çıkıldığı esnek 

bir ortam yaratır. 

 

1980‟lerde pazarlama ortamı ürün mükemmelliğinin ve marka kiĢiliğinin satın 

alma kararı üzerinde anahtar faktör olmaktan çıktığı bir dönemde geçmiĢtir. Bu 

dönemde tüketiciler organizasyonlardan yüksek kalitede ürün özellikleri ve bununla 

birlikte mükemmel hizmet istemektedirler. O yıllarda yapılan araĢtırmalar 

göstermiĢtir ki, bir iĢletme ne kadar yaygın olarak tanınırsa o ölçüde olumlu 

algılanmaktadır. Bu demektir ki bir iĢletme, adını taĢıyan her türlü malzeme üstünde 

kimliğini, doğru ve değiĢmeyen bir standartla yansıtırsa, görüldüğü her yerde hemen 

tanınacak ve bu da hedef kitle üzerinde olumlu bir imaj yaratacaktır. Bunun için 

yapılması gereken Ģey, iĢletmenin gücünü ve yönünü hızlı ve etkin bir biçimde ileten 
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bir kimlik ve çarpıcı, akılda kalan bir görsel imaj yaratmaktır (Güzelcik, 1999: 143-

144).  

 

Son yıllarda kurumsal imaj çalıĢmalarına büyük bütçeler ayrılır hale gelmiĢ ve 

kayda değer çalıĢmaların ortaya konulduğu görülmüĢtür. ABD Ulusal Reklam Birliği 

ABD‟de kurumsal imaj çalıĢmaları için 1989‟da yaklaĢık 600 milyon$ harcandığını, 

özellikle son yıllarda ABD‟deki Ģirketlerin büyük çoğunluğunun marka ve ürün 

tanıtımı kadar kurumsal imaj çalıĢmalarına da ağırlık verdiğini bildirmiĢtir (Gregory 

ve Wicchman, 1993: 3).  

2.4.6. Marka İmajı 

Marka imajı, bir kiĢinin veya kiĢiler gurubunun bir ürünle ilgili duygusal 

olduğu kadar rasyonel değerlendirmelerin tümü, bir baĢka deyiĢle, ürünün, kiĢiye 

çağrıĢtırdığı duygu ve düĢünceler bütünüdür (Peltekoğlu, 2001: 369). 

 

Marka imajı olarak açıklanan kavram, ürün kiĢiliği, duygular ve zihinde oluĢan 

çağrıĢımlar gibi tüm belirleyici unsurları içerecek Ģekilde ürünün algılanmasıdır 

(OdabaĢı ve Oyman, 2006: 369). 

 

Marka imajı, halkta ürün hakkında oluĢan duygusal ve estetik izlenimlerin 

toplamı olarak görülmektedir. Marka imajının belirlenebilmesi için tüketici gözünde 

markanın neleri çağrıĢtırdığı, neleri anımsattığı gibi çeĢitli özelliklerinin yanında 

tüketicinin satın alma davranıĢı eğilimi üzerinde de durulmalıdır (Özüpek, 

2005:112). 

 

Marka imajı, anlamlı biçimde örgütlenmiĢ bir dizi çağrıĢım olarak çeĢitli 

iletiĢimler sonucunda tüketicinin zihninde oluĢturduğu algılamalardır. Ġmajın temel 

özelliklerinden biri de görsel sunumdur. Görsel sunum, marka imajının sözel 

olmayan güçlü bir bileĢeni olarak değerlendirilir (Öztuğ, 2003: 40). 

 

Gündelik ihtiyacın ürün ve markaları kadar, otomobil ve lüks tüketim malları 

da bu imaja sahiptirler. Doyuma ulaĢmıĢ olan pazarlarda, diğerlerinden ayrılan marka 
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imajları tüketicilerin oryantasyonu ve bir farklılık için mutlaka gereklidirler (Okay, 

2005: 244). 

 

Ürünün belirli bir özelliğine göre oluĢturulan marka imajı, ürün o özelliğini 

yitirdiği takdirde, tüketici nezdinde markaya ve onun üreticisi olan firmaya karĢı 

inanılırlığın kaybedilmesi gibi olumsuz sonuçlar doğurabilir. Tüketicilerin markalara 

yönelik imajları ürünün yaĢam eğrisinin etkisinde kalabilmekte, tüketicinin yaĢam 

tarzında ön planda tuttuğu değerlerle Ģekillenmektedir (Aktuğlu, 2004: 35). 

 

Geoffrey Randall‟a göre marka imajı, özellikle pazarlama sektörünün dıĢında 

hayli gevĢek bir Ģekilde kullanılan bir terimdir. Randall; bir markanın sıkıntılı 

duruma düĢtüğünde, bazılarının umutla “Hadi marka imajını değiĢtirelim” dediğini 

duyabileceğimizi, gerçekte bir markanın imajının tüketicilerin zihninde varolan bir 

Ģey olduğunu, marka imajının tüketicinin o marka hakkında –deneyimlerinden, 

duyduklarından, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden vb.- edindiği 

enformasyon toplamının, seçici algı, önceki inanıĢlar, toplumsal normlar ve unutma 

tarafından değiĢikliğe uğratıldığını, dağınık ve düzensiz olabileceğini, bizim olmasını 

istediğimiz Ģeye benzemeyebileceğini, ama varolan neyse marka imajının o 

olduğunu, bizim de buradan hareketle ve bunun üzerinde yol almamız gerektiğini 

belirtmektedir (Randall, 2000: 18). 

 

Marka imajı satın alma karar sürecinde ürün, kalitesini belirlediği için, önemli 

rol oynar. Bazı ürünlerin imajları tüketiciler nezdinde yüksek kaliteyi çağrıĢtırır. 

Aslında, tüketiciler bizzat kendi deneyimleri ile de bu iliĢkiyi kurabilir ve 

algılayabilirler (OdabaĢı ve Oyman, 2006: 372). 

 

Marka imajı sadece üretilen ürünün hedef tüketici üzerindeki olumlu değer 

yargıları değil, markayla ilgili olarak satın alma ve satın alma sonrası davranıĢlarda 

belirleyici faktörlerden bir tanesi olarak pazarlama uygulamalarında önem kazanan 

müĢteri tatmini ve sadakatini içeren bir kavramdır (Aktuğlu, 2004: 36). 
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2.4.7. Marka İmajı ve Kurum İmajı Arasındaki Bağlantı 

Kleinfeld‟e göre marka ve kurum imajı arasındaki bağlantı incelendiğinde, 

saptanması gereken iki nokta vardır, bunlar (Kleinfeld‟den ak. Okay, 2005: 247): 

 

1- Bir marka ürününün cazibesi her zaman için üreticinin cazibesine bağlı 

değildir. Örneğin tüketici Omo, Pringles ürünlerini satın alırken bunları 

Procter&Gamble ile herhangi bir bağlantı kurmadan, bağımsız bir marka olarak satın 

alır. Yani seçtiği ürünleri, üreticiyi ve onun imajını dikkate alarak değil, ürünün 

kendisinin sahip olduğu imajı ve bu ürünle ilgili düĢüncelerini göz önünde 

bulundurarak tercihini yapar. Bu ürünü üreten kurumların çalıĢanları, gazeteciler 

veya ilgili siyasiler ürün-üretici bağlantısını bilirken ve bu onlar için gerekliyken, 

diğer hedef guruplarının çoğunluğu bu bağlantı hakkında fikir sahibi değildirler. 

Kurumun kendisi de burada ön plana çıkmak için bir çaba sarf etmez, çünkü 

markasının imajının sağladığı fayda onun için yeterlidir. 

 

2- Kimi durumlarda ise bir marka ürününün cazibesi, karĢılıklı olarak 

üreticinin cazibesi ile yakından ilgili olabilmektedir. Buna örnek olarak Piyale 

Puding, Piyale Makarna ve Piyale Krem ġanti verilebilir. Kimi zaman marka ürünü 

ile üreticisi arasındaki bağlantı o kadar güçlü olabilmektedir ki, kurumun etkisi tüm 

ürünler üzerinde derin bir biçimde gözlemlenebilmektedir. Örneğin petrol ürünleri 

üreticisi olan Shell bu alanda oldukça tanınmıĢtır ve süt alanına girip piyasaya “Shell 

Sütleri” ni sunsa, büyük bir baĢarısızlık ile karĢı karĢıya kalacaktır. Tüketicide böyle 

bir sütü içerken psikolojik olarak “petrol tadı” dahi uyanabilecektir.  

2.4.8.  Sponsorluğun Marka İmajına Katkısı 

KuruluĢlar, kurum ve ürün imajını desteklemek, kurumsal kimliği yerleĢtirmek, 

hedef kitlede iyi niyet ve anlayıĢı oluĢturmak gibi nedenlerle diğer iletiĢim 

yöntemlerine ek olarak sponsorluk üstlenmektedirler (Peltekoğlu, 2001: 291). 

 



76 

 

Sponsorluğun önemli bir niteliği, kuruluĢun imajını desteklemektir (Okay, 

1998: 51). Günümüz toplumunda bir markanın uzun süreli baĢarılı olmasında imaj 

oldukça önemli bir yere sahiptir. Çünkü bir Ģirketin yapmıĢ olduğu bir faaliyet veya 

yenilik bir süre sonra diğer firmalar tarafından da taklit edilebilmektedir. Bu 

durumda markanın ve firmanın faaliyet alanı dıĢında yapmıĢ olduğu sosyal 

faaliyetler ve toplumun ihtiyaçlarına olan duyarlılığı insanlarda firma hakkında 

olumlu bir duygunun oluĢmasına neden olmaktadır. Görülüyor ki, imajla halkta iyi 

niyet oluĢturmak arasında doğrudan bir bağ vardır (Soyer, 2003: 68). 

 

Sponsorluk hem marka hem de firma imajını yükseltmek için dizayn edilir. 

Sponsorluk misafir etme için fırsat sunar, halkla iliĢkiler uygulamaları için imkan 

tanır, satıĢları artırır, potansiyel müĢteriler ile iliĢkileri artırır ve aynı zamanda 

firma/ürün veya markanın imajını güçlendirebilir (Argan ve Katırcı, 2002: 404–405). 

 

Sponsorluk; bir firmanın ürünlerini, markalarını pazardaki diğer firmalardan 

büyük oranda farklılaĢtırarak değer yaratma/ekleme, imaj arttırma süreçlerinde 

pazarlamacıya bir rekabet avantajı elde etme imkanı verir (Argan, 2004: 92). 

 

Sponsorluğun imajı etkilemesine dair iyi bir örneği Carin Adlen vermiĢtir. Bu 

örnekte imajı zarara uğramıĢ olan Cemente adlı çimento Ģirketi, faaliyet gösterdiği 

adadaki bir Ortaçağ kenti olan Visby‟nin duvarlarını onarmak için özel bir çimento 

üreterek sponsorluğunu yapmıĢtır (Adlen‟den ak. Okay, 2005:179). Para, materyal 

desteği ve kültürel mirası koruma konusunda gösterilen çabalar firmaya olumlu bir 

imaj kazandırmıĢtır (Okay, 2005: 179). 

 

Sponsorluk, pazarda bir markayı konumlandırmak, o pazar çerçevesinde 

imajını değiĢtirmek için kullanılabilir. Bir markayı gençlik pazarına yönelik olarak 

yeniden konumlandırmak için popüler müzik etkinliklerinin sponsoru 

olunabilmektedir. Mesela, Avea Tarkan‟ın konserlerine sponsor olarak daha genç bir 

imajı olduğunu pekiĢtirmektedir. Pazarlama iletiĢimi karması içinde hem kurumsal 

hem de marka bazında farkındalık ve imajla ilgili hedeflere ulaĢmada sponsorluk 

oldukça etkili bir araçtır (Meenaghan, 1991: 41). 
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Sponsorlukla ilgili çalıĢmada bulunanlar sponsorluğun sağladığı yararlardan bir 

tanesinin “Marka, ürün ve kuruluĢ imajının oluĢturulması” olduğunu 

belirtmektedirler (Okay ve Okay 2005: 451). 

 

1991 Özel Olimpiyatlarına dahil olan 261 kurumsal sponsora yönelik olarak 

yapılan bir araĢtırmada sponsorların en önemli hedeflerinin;   

 

 KuruluĢun bilinirliğini artırmak, 

 

 KuruluĢ imajını geliĢtirmek, 

 

 Çevreye ve bulunduğu topluma karĢı olan sorumluluklarını sergilemek 

olduğu ortaya konulmuĢtur. Bir baĢka araĢtırmacının bulgularında ise cevap 

verenlerin %22‟si sponsorluğun hedefleri konusunda imaj olduğunu, %42‟si 

bilinirlik ve %32‟si imaj ve bilinirlik kombinasyonunun olduğu ortaya çıkmıĢtır 

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

2.4.8.1. İmaj Transferi 

Günümüzde pazarların giderek doyması, hızlandırılmıĢ teknolojik değiĢim ve 

kısalan ürün yaĢam çemberlerinden dolayı imaj transferinin tedbirleri giderek daha 

fazla önem kazanmaya baĢlamıĢtır (Okay, 2005: 250). 

 

Sponsor, bütün sponsorluk kategorilerinde mümkün olduğunca geniĢ bir 

çevrede tanınmak, bilinmek veya zaten geniĢ bir çevrede tanınıp biliniyorsa bu 

durumu muhafaza etmek ister. Özellikle yoğun bir izleyici kitlesine sahip 

faaliyetlerin sponsorluğunda, izleyicilerin dikkatlerini, sponsorun desteklediği 

faaliyet yoluyla kendi üzerine çekmek niyeti vardır. Ġmaj transferi olarak da 

adlandırılabilecek bu durumda sponsor, desteklediği faaliyetin kamuoyunda bıraktığı 

hayranlık, memnuniyet gibi pozitif duygu ve düĢüncelerin, böyle bir faaliyetin 

destekleyicisi olması hasebiyle kendisine yansıyacağını düĢünür. Yapılan pazar 

araĢtırmaları sponsorun bu düĢüncesinde haklı olduğunu ortaya koyar. Bu 
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araĢtırmalarda, sponsorların destekledikleri faaliyetin orjinallikleri, estetik yönleri, 

baĢarıları veya faaliyeti ortaya koyan kiĢilerin izleyiciler, kamuoyuna yaydıkları 

olumlu havanın, duyguların, dolaylı da olsa sponsora yansıdığı görülmektedir. Bu 

sebeplerden dolayı sponsorlar imaj transferinden yararlanarak kendi görünümlerini 

yenilemeyi, çekici bir imaj yaratmayı ve desteklediklerinin bıraktığı olumlu imajı 

kendi üzerlerine geçirmeyi hedeflerler (Hermanns, 1989: 45). 

 

Sponsorlukta imaj yaratmak, geliĢtirmek en çok ön plana çıkan amaçlardan bir 

tanesidir. Özellikle desteklenen olayın sahip olduğu imajın, marka imajına transferi, 

iĢletmeler için oldukça önem taĢımaktadır. Saygın, önemli bir olaya destek veren 

iĢletme kendi imajını da güçlendirebilmektedir (Guinner‟den ak. OdabaĢı ve Oyman, 

2006: 349). 

 

Her sponsorluk etkinliği ya da alanı içsel ya da dıĢsal izleyicilere transfer 

edilebilecek spesifik imaj değerine sahiptir. Ġmaj transferi sponsor ve etkinliğe 

yönelik çok sayıdaki yaygın algı, sponsor ve etkinliğin çağrıĢımlarına yönelik 

izleyicilerin tutumları tarafından olumlu olarak etkilenir (Yılmaz, 2007: 592). 

 

Mevcut imajın desteklenmesi veya iyileĢtirilmesi genellikle sponsorluğun en 

önemli hedefi olarak gözlemlenmektedir. Kurumun içinde bulunduğu duruma göre 

bir imajın yaratılması, değiĢtirilmesi veya güçlendirilmesi söz konusu olabilir. 

Sponsorların yaptıkları sponsorluk faaliyetleriyle, sponsorluğunu yaptığı kiĢi, gurup 

veya olayın olumlu imajını kendilerine nakletme amacını taĢırlar. Burada sponsorun 

çabalarının ana noktası ya bir markanın, ya bir ürünün veya bir kuruluĢun imajı 

olabilir. Eğer söz konusu olan bir ürün veya markaysa, sponsorluğun 

konumlandırmaya da katkısının olması çok muhtemeldir. Bu Ģekilde örneğin, çok 

güncel, erkeksi, dinamik vs. bir spor türüyle, bir markanın buna uygun özelliği 

arasında bir bağlantı kurulabilir (Okay, 2005: 57). 

 

Ġmaj transferi gerçekleĢtirmenin ön koĢullarından birisi transfer ortaklarının 

(örneğin kurum ve bir marka ya da “A” ürünü ile “B” ürünü) birlikte bir tanımlama 

(identifikasyon) iĢaretine sahip olmaları ve bu ortak tanımlama iĢaretinin birey 
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tarafından algılanmasıdır. Tanımlama iĢaretinden anlaĢılması gereken Ģey üretici 

kuruluĢun tüketicide transfer ortakları arasında bir bağlantı oluĢturacak olan her 

Ģeydir ve burada ağırlıklı olarak kurumsal dizayn ve kurumsal iletiĢimin araçları 

devreye girmektedir. Tanımlama iĢaretinin ana hedefi olumlu çağrıĢımlar 

oluĢturmasıdır (Glöckler‟dan ak. Okay, 2005: 252). Buna örnek olarak Porsche araba 

markasının imajının, yine aynı isimli bir saate veya gözlüğe aktarılmasını ve saatin 

ya da gözlüğün “Porsche” adını taĢımasını verebiliriz (Okay, 2005: 252–253). 

 

Ġmaj transferiyle ilgili olarak Schweppes, markasını daha genç, daha karmaĢık 

ve uluslar arası bir izleyici/dinleyici kitlesiyle aynı düzeye getirmek için Formula 

One‟ı; MasterCard, gerçekten global, heyecan verici ve „demokratik‟ bir marka 

olarak görünmek için FIFA Dünya Kupası‟nı, Avrupa ġampiyonasını ve 

ġampiyonlar Ligi‟nin sponsorluğu; Mercedes, karmaĢık, göz alıcı ve uluslar arası 

görünümünü güçlendirmek için tenis ve Formula One‟ın sponsorluğunu seçmiĢtir 

(Okay, 2005: 57–58). 

Şekil-13: Sponsorlukta imaj yaratma ve imaj transferine yönelik bir model  

 

 

Kaynak: OdabaĢı ve Oyman, 2006: 350. 
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Desteklenecek olayın türü, olay imajını Ģekillendirmede önemli rol oynar. 

Ancak burada özellikle reklam, ağızdan ağıza iletiĢim ve deneyimler olayın türüne 

bir imaj yüklemektedir. Olayın özelliklerine bakıldığında, boyut; katılımcıların 

sayısı, olayın zaman kapsamı, bölgesel, ulusal vb. anlamda medyada yer almasını 

içerir. Katılımcıların sayısı, olayın profesyonel ya da amatör deneyimi bir değer 

belirleyicidir. Olayın gelenekselleĢmiĢ, köklü bir yapıda olması, bu tür bir desteğin, 

teĢviğin ticari satıĢ amaçlı algılanması ya da tam tersi görünümü de diğer olay 

özellikleridir (OdabaĢı ve Oyman, 2006: 349–350).  

 

Bireysel faktörler ise, farklı kiĢiler için farklı imajları ortaya koymaktadır. Her 

bir olayın veya spor dalının kendine özgü bir imajı bulunmakta ve sponsorlar da bu 

imajlardan faydalanmaya çalıĢmaktadırlar (Okay, 2005: 56). 

 

Ara değiĢkenler, imaj transferini etkileyen değiĢkenlerdir. BenzeĢim, olay ve 

sponsor arasındaki iliĢkiyi, uyumu açıklar. Bir ürün iĢlevsel ya da imaja dayalı olarak 

desteklenen olayla örtüĢebilir. Örneğin; otomobil motorları için katkı maddesi, 

benzin vb. üreten bir iĢletmenin otomobil yarıĢlarına sponsor olması bu benzeĢimi 

yansıtır. Sponsorluk düzeyi, olayın bir ya da daha çok destekleyicisi olmasıyla 

ilgilidir. Olayın sıklığı ise bir seferlik, yıllık vb. tekrarları vurgular. Son ara değiĢken 

ürün ilgilenimiyle ilgilidir. DüĢük ilgilenimli ürünlerde tüketicilerin markaya iliĢkin 

tutumları, olayın imajından güçlü bir Ģekilde etkilenebilirken, yüksek ilgilenimli 

ürünlerde olayın imajından etkilenme daha zayıf olabilir (OdabaĢı ve Oyman, 2006: 

350–351). 

 

Firma imajı ile ilgili amaçların yerine getirilmesi imaj transferine bağlıdır. 

Sponsorlukta imaj transferi sponsor için önemlidir. Bu sponsorluk faaliyetinde hem 

sponsor hem de sponsorluk yapılan aktivite arasında bir iliĢki bulunmaktadır. Bu 

iliĢkide aktiviteden sponsora kendiliğinden olan bir değer transferi ile ortak bir iliĢki 

kurulur. Olay veya aktivite seyircisi, olay sayesinde sponsorun ismini, logosunu, 

markasını ve diğer iĢaretlerini görür. Olayın imajı ve/veya olayın kattığı değerler 

sponsora da transfer edilir. Bu değeri yüklenen sponsor; tüm kendi ve olayın 

değerlerini bütünleĢik olarak seyirciye aktarmıĢ olur veya baĢka bir deyiĢle seyirci 
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sponsoru bu Ģekilde algılar. Ġyi bir sponsorluk imajının transfer edilmesi, her Ģeyden 

önce olay ve sponsorun imajının örtüĢmesine bağlıdır. Sponsor, olayın kendisine 

sağlayacağı değerleri iyi bilmelidir. Ancak bu sayede imajını geliĢtirebilir (Argan, 

2004: 118). 

 

ÇeĢitli sponsorluk kategorilerinin transfer ettiği imaj değerleri aĢağıdaki 

Ģekilde gösterilmiĢtir (Meenaghan ve Shipley‟den ak. Okay, 2005: 58). 

Şekil-14: Değişik sponsorluk kategorilerinin transfer ettiği imaj değerleri 

 

 

Kaynak: Meenaghan ve Shipley‟den ak. Okay, 2005: 59. 
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2.4.8.2. İmaj Transferinin Şekilleri 

Ġmaj transferi mevcut bir imajın bir ürüne transferi, arkadan/sonradan gelen bir 

ürüne imaj transferi, farklı ürün sınıfları arasında imaj transferi, ürün etkileĢim 

zinciri/product-line extension olmak üzere dört kategoride incelenebilir. 

2.4.8.2.1. Mevcut Bir İmajın Bir Ürüne Transferi 

Ġmaj transferinin bu türünde, pazarda baĢarı sağlamıĢ bir ürünün veya 

markanın, kendisine has pazarlama karması unsurları sabit tutularak, marka 

tanınırlığı ve onunla bağlantılı değer yargıları yeni bir ürüne aktarılmaktadır. Yani 

bir ürün için, bağımsız yaĢam deneyimlerinin çağrıĢtırılacağı bir isim seçilmekte 

ancak bunun ürün ile bağlantısı olmamaktadır. Sadece bir ifadeden, isimden ibaret 

olan mevcut tecrübe alanı bir ürüne aktarılmaya çalıĢılmaktadır. Bu tür imaj 

transferine örnek olarak güncel bir spor olan Polo‟nun Ralf Lauren‟in bir parfümüne 

ad olmasını gösterebiliriz. Bu oyunun, sporun adı ürün ile hiçbir biçimde bağlantılı 

değildir, ancak bu güncel sporun yaĢam deneyimleri ürüne aktarılmaya çalıĢılmıĢtır 

(Glöckler‟den ak. Okay, 2005: 253). 

2.4.8.2.2. Arkadan/Sonradan Gelen Bir Ürüne İmaj Transferi 

Bu tür imaj transferinde geçmiĢte baĢarı sağlamıĢ olan bir ürün politikası 

arkadan gelen yeni bir ürün için kullanılmaktadır. Asıl marka tarafından yaratılmıĢ 

olan iyi niyet temelli tüketicilerin yeni ürünü kabullenme hazırlılığını 

yükseltmektedir (Glöckler‟den ak. Okay, 2005: 254–255). Yani kabul görmüĢ olan 

bir ürünün imajı, kendisinden sonra gelen ürüne aktarılmaktadır. Buna örnek olarak 

ülkemizden “Doğan” araba markasının, yıllar içinde geliĢtirilerek aynı isimle ve bu 

isime bazı ekler yapılarak piyasaya sunulmasını verebiliriz: Doğan, Doğan SL, 

Doğan SLX gibi (Okay, 2005: 255). 
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2.4.8.2.3. Farklı Ürün Sınıfları Arasında İmaj Transferi 

Ürün sınıfları arasındaki farklılık kriterleri ürünlerin özellikleri, üretimi ve 

kullanıma yöneliktir. Bir imaj transferi, ürün sınıfları tüketicinin subjektif bakıĢ 

açısına göre aralarında bir bağlantı olduğunda ve imajın nakli makul göründüğünde 

mümkündür. Ġmaj, imaj taĢıyıcısı tarafından ya yeni ürüne doğrudan nakledilebilmeli 

ve/veya imaj verene tüketici tarafından “teknik” yetki atfedilmelidir (Glöckler‟den 

ak. Okay, 2005: 255). Bu tip imaj transferine örnek olarak, daha önceden de örnek 

verildiği gibi Porsche gözlükleri verilebilir. Ġmajı veren “Porsche”ye teknik yetki 

atfedilmekte ve bu da dizayn edilen gözlüklere aktarılmaktadır. Bir diğer örnek de 

“Marlboro” sigara markasından “Marlboro” giyime olan transferdir (Okay, 2005: 

255). 

2.4.8.2.4. Ürün Etkileşim Zinciri/Product-Line Extension 

“Line-extension” burada ürün veya marka çeĢitlerinin ihtiyaç bakımından 

birbirine yakın, Ģimdiye kadar olan faaliyet programındaki ürünler ile yakın 

bağlantılı ürünlere yayılması anlamında kullanılmaktadır. Bu kavramın daha da 

geniĢletilmesiyle, “asıl marka” ile ihtiyaç, yaĢam deneyimi veya teknik aracılığıyla 

yakın bağlantı içerisinde olan bir ürün gurubuna ulaĢılmaktadır. Burada ürünler kendi 

ürün Ģahsiyetlerini birbirlerine yansıtmakta ve yeni ürüne tanınmıĢ, diğer ürünler için 

oluĢturulmuĢ imajı vermektedirler (Glöckler‟den ak. Okay, 2005: 255–256). Buna 

örnek olarak asıl marka “Marlboro” olmak üzere Marlboro Lights, Marlboro 

Medium, Marlboro Menthol, Marlboro 100 vs. ya da asıl marka olarak “Nivea” ve 

Nivea Body, Nivea Creme, Nivea Lip Care, Nivea Milk verilebilir (Okay, 2005: 

256). 

 

Bir kuruluĢun veya markanın imaj özelliklerini göz önünde bulundurarak imaj 

transferi yoluyla kendisine fayda sağlamak istediği kiĢi veya olayı seçerken özen 

göstermelidir. Olumsuz bir durumla karĢılaĢıldığında derhal sponsorluk anlaĢmasına 

son verilmeli, hedef gruplara verilecek mesajlar ve araçlar tespit edilerek gereken 

açıklama vakit kaybedilmeden yapılmalıdır. Aksi halde kötü veya bozuk imaj 

kuruluĢu olumsuz yönde etkileyebilir (Okay, 2005: 60). 
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Yukarıda değinilen kurum imajı ve marka imajı arasındaki transfer imkanlarını 

Glöckler aĢağıdaki Ģekilde göstermiĢtir (Glöckler‟den ak. Okay, 2005: 256): 

 

Şekil-15: Kurum İmajı ile Marka İmajı Arasındaki Transfer Olanakları  

 

Kaynak: Glöckler‟den ak. Okay, 2005: 256. 

 

Buna göre kurum imajı kurum içi etkiler, çevre ve ürün imajı ile karĢılıklı 

etkileĢim içerisindedir. Yine kurum içi etki de çevre ve ürün imajı ile etkileĢim 

içerisindedir (Okay, 2005: 256). 

2.4.8.3. İmaj Transferinin Hedefleri 

Ġmaj transferinin hedeflerini ekonomik ve psikolojik hedefler olmak üzere 

ikiye ayrılabilir (Özüpek, 2005:119). 
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2.4.8.3.1. İmaj Transferinin Ekonomik Hedefleri 

Ġmaj transferinin baĢlıca hedefi yeni ürünlerin pazarlara giriĢini kolaylaĢtırmak 

ve baĢarısızlık risklerini azaltmaktır (Okay, 2005: 257). 

 

Ġmaj transferinin diğer hedeflerini de Ģu biçimde sıralayabiliriz (Huber‟den ak. 

Okay, 2005: 257): 

 

 Marka ürünleri kurum imajlarını etkiledikleri için, markaya yönelik baĢarılı 

bir imaj transferi kurum imajını da yükseltecektir. 

 

 Bir kurum kendi markasını güncelleĢtirmek ve daha modern bir hale getirmek 

amacıyla, transfer ortaklarının seçimi ile ürünün çağrıĢımda bulunduğu yaĢam 

tecrübeleri değiĢtirilebilir. 

 

 Ġmaj transferinin bir diğer hedefi,  belli bir ürüne/ürün gurubuna yönelik 

reklam yasaklarının olması durumunda bir imaj transferinin gerçekleĢtirilmesidir.  

 

 Bir imaj transferinin diğer bir hedefi de reklam harcamalarını azaltmaktır. 

Buna “Product-Line-Extension” transferinde değindiğimiz Nivea‟yı örnek olarak 

gösterebiliriz. Ġmaj birçok ürüne yayıldığı için, farklı ve az sayıda reklam ile diğer 

ürün gurupları da tüketiciye çağrıĢım yapabilmektedir. 

2.4.8.3.2. İmaj Transferinin Psikolojik Hedefleri 

Ġmaj transferinin baĢlıca psikolojik hedefleri aĢağıdaki noktaların yükseltilmesi 

veya iyileĢtirilmesidir (Glöckler‟den ak. Okay, 2005: 257–258): 

 TanınmıĢlık derecesi (ürünler, marka, kurum hakkında bilgi), 

 

 Ġmaj/tutum (ürünler, markalar, kurum hakkında görüĢler), 

 

 Bilgi durumu (ürün özellikleri hakkında bilgi), 
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 Ürün/marka sadakati (belli ürünler/markalar için tercihler), 

 

 MüĢteri memnuniyeti (ürün faaliyetlerinin değerlendirilmesi). 

 

Aslında yukarıda değinilen ekonomik ve psikolojik hedefleri birbirlerinden tam 

olarak ayırmak mümkün değildir; çünkü psikolojik hedefler de sonuçta ekonomik 

amaçlar gütmektedir (Okay, 2005: 258). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

ÜLKER VE SPONSORLUK ÇALIŞMALARI 

 

Üçüncü bölüm; Ülker‟in tarihçesi, vizyon, misyon, gerçekleĢtirmiĢ olduğu 

sponsorluk çalıĢmaları ve örnek olay incelemeleri alt bölümlerden oluĢmaktadır. 

3.1. Ülker’in Tarihçesi 

1920 Kırım doğumlu olan Sabri Ülker, 1929‟da ailesiyle birlikte bir vapur 

yolculuğundan sonra Ġstanbul‟a gelir. Aile, Rus Ġhtilali sonrasında varını yoğunu 

arkada bırakarak Ġstanbul‟a taĢınma kararı almıĢtır. Türkiye‟ye geldiklerinde çok zor 

maddi koĢullarla baĢa çıkmak zorunda kalırlar. Her Ģeye rağmen Sabri Ülker 

eğitimine devam eder ve Ġstanbul‟daki Ġktisadi Ticari Bilimler Fakültesi‟nden mezun 

olur. Ağabey Asım ise, ailenin geçimini üstlenir ve Besler fabrikasında çalıĢmaya 

baĢlar. Sabri Ülker‟de yaz tatillerinde Besler‟de çalıĢmaktadır. Okul bittikten sonra 

iki kardeĢ birleĢerek 1944 sonbaharında Eminönü Nohutçu Han‟ın 3.katında 6-7 

kazan, küçük bir fırın ve 3 iĢçi ile yeni bir iĢ kurarlar. Burada, ilk kuruluĢta günde 

200 kg bisküvi üretmektedirler. Kısa sürede bu üretim yetersiz kalır ve 1948‟de 

Topkapı‟da orta çaplı bir fabrikaya geçerler. Artık günlük üretim 1000 kilogram‟a 

çıkmıĢtır. Ürettikleri bisküvileri zaman zaman tahta sandıklar içinde Anadolu 

kentlerine de yollamaktadırlar. Ancak sandıklarda iyi korunamayan ürünler % 50 fire 

verir. Bunun üzerine 1955‟te bir kamyon satın alırlar ve ürünleri, nakliye farkı 

almadan doğrudan toptancılara sevk etmeye baĢlarlar. Bu karar Ülker markası için 

çok önemli bir adımdır, çünkü bundan sonra satıĢlar hız kazanır. SatıĢlardan 

kazanılanlar, yeni makine alımlarında kullanılır. Ülker, kuruluĢundan baĢlayarak, 

reklama ve marka iletiĢimine değer verir. Ülker ailesi yeniliklere açıktır ve Sabri 

Ülker özellikle yurtdıĢı seyahatlerinde dünyadaki yeni eğilimleri izler, yeni 

makineleri inceler ve günün son teknolojisinin getirdiği imkanlardan olabildiğince 

yararlanmaya çalıĢır (Vardar, 2008: 3). 
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1944 yılında küçük bir bisküvi imalathanesinden entegre bir gıda grubuna 

dönüĢen Ülker hikayesinin temelinde, “giriĢimcilik ruhu, ülkeye güven, çalıĢma 

azmi, kendine yeterlilik ve topluma saygı” gibi değerler var. 1950‟li yıllar Ġkinci 

Dünya SavaĢı‟nın sona ermesiyle birlikte Türkiye ekonomisinin de değiĢtiği yıllar 

olacaktır. Devletin ekonomik hayatı sıkı bir Ģekilde düzenlediği savaĢ ekonomisinden 

vazgeçilen 1950‟ler sonrası “iç pazara dönük sermaye birikimine” ve “iç pazarın 

geniĢliğine ve canlılığına” dayalı bir ekonomi modeliyle özel sektör için yeni bir 

dönem baĢlamıĢtır. Ülker de Türkiye‟deki bu olumlu havadan etkilenecektir 

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

 

Ülker, Türkiye‟de döviz darboğazının yaĢandığı ve girdi bulmada güçlük 

çekildiği yıllarda, kendi ambalaj gereksinimini karĢılamak üzere 1979‟da ambalaj 

iĢine girerek dikey entegrasyonun ilk örneklerinden birini sergilemiĢtir. 1990‟lı 

yıllarda bisküvi ve çikolatanın dıĢında, örneğin margarin ve süt gibi sektörlere giren 

Ülker, kısa sürede bu sektörlerde de pazar baĢarısını kanıtlar ve farklı alanlarda 

faaliyet göstermeye baĢlayan Ģirketlerini Yıldız Holding çatısı altında toplamıĢtır 

(Vardar, 2008: 3). 

3.2. Ülker’in Değerleri 

65 yıl önce “Her insanın, hangi ülkede yaĢarsa yaĢasın, güzel bir çocukluk 

geçirme hakkına sahip olduğuna inanıyoruz” ana fikriyle kurulan Ülker değerlerinin 

temelinde, “insana ve topluma” olan saygı bulunmaktadır. Ülker ġirketler topluluğu, 

toplum ve bireyle ile olan iliĢkilerinde, hukuk kurallarına olduğu kadar, etik kurallara 

uygunluk esasını benimsemiĢtir. ġirket, kurucusu Sabri Ülker‟in yerleĢtirdiği ve 65 

yılın getirdiği tecrübeyle de zenginleĢen bu ana fikir ve değerler bütünüyle 

yönetilmektedir. Ülker‟in bir bisküvi imalathanesinden çıkıp entegre bir gıda 

grubuna dönüĢmesinde büyük katkı sağlayan bu değerler bütünü her zaman yol 

gösterici olmayı sürdürecektir (www.ulker.com.tr, 2009). 

 

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

Her insanın, hangi ülkede yaĢarsa yaĢasın, güzel bir çocukluk geçirme hakkına 

sahip olduğuna inanan Ülker, markasını 65 yıl önce bu vizyona ulaĢma hayaliyle 

kurmuĢtur. Bu hayal markaya takip etmesi gereken yolu da iĢaret etmiĢtir: KalkınmıĢ 

toplumlardaki çocukların sahip olduğu tüm ürünleri önce Türk insanına, sonra da 

tüm dünyaya sunmayı hedeflemek, ürünlerin her zaman ulaĢılabilir olması, küçük 

mutlulukların büyük farklar doğurduğunu unutmamak, kazanılanı sürekli iĢe 

yatırmak, her zaman sürprizlerle dolu bir marka olmak ve markanın adını toplumun 

belleğinde lezzet, salık ve beslenme kavramlarıyla özdeĢleĢtirmektir 

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

3.4. Misyon 

Ülker için müĢterilerinin mutluluğu her Ģeyden önce gelir. Ülker, ait olduğu 

toplumun ihtiyaçlarının farkında olarak, tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılayan ürünler 

geliĢtirerek, son teknolojiyi kullanarak, kalite ve hijyenden asla ödün vermeden 

müĢteri memnuniyetini sağlamayı amaçlamaktadır (www.ulker.com.tr, 2009). 

3.5. Topluma Katkı 

Ülker, ait olduğu toplumun ihtiyaçlarının farkında olarak, toplum hayatına 

somut katkılar sağlamayı önemli bir görev olarak görmektedir. Kurulduğu günden bu 

yana, Türkiye‟nin ekonomik kalkınmasına katkıda bulunmanın yanı sıra, 

gerçekleĢtirdiği sosyal sorumluluk projeleriyle de ülkemizin toplumsal geliĢimine 

yönelik çalıĢmalarda bulunmaktadır. 65 yıllık geçmiĢi boyunca, insana dair üretim 

gerçekleĢtirmiĢ, insan odaklı hizmet anlayıĢını benimsemiĢ, toplumla olan iliĢkisini 

sadece üretimle sınırlandırmamıĢ, eğitim, spor, sağlık, çevre, sanat konularındaki 

sosyal sorumluluk projelerini hayata geçirirken, kaynaklarını toplumun hizmetine 

sunmuĢtur (www.ulker.com.tr, 2009). 

 

Kadir Has Üniversitesi ile Ülker Gurubu uzun vadede hem Türk spor basınına 

hem de spor kulüplerimize büyük fayda sağlayacak bir projeye imza attılar. Ġki 

kuruluĢ, geleceğin spor iletiĢimcilerini yetiĢtirmek için bir araya geldiler. Ülker‟in 

http://www.ulker.com.tr/
http://www.ulker.com.tr/
http://www.ulker.com.tr/
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desteğiyle Kadir Has Üniversitesi‟nde yapılacak olan Spor ĠletiĢimi Sertifika 

Programı ile spor endüstrisinin geliĢmesi için profesyonel spor iletiĢimcileri 

yetiĢtirmek amaçlanmaktadır. Ön sınavda baĢarılı olacak otuz öğrenciye Ülker burs 

verecektir (www.tumgazeteler.com, 2009). 

3.6. Ülker ve Logonun Gelişimi 

Ülker‟de 1974‟den bu yana görev alan Necdet BuzbaĢ „genelde markalar 

kurucularının ismiyle anılırken, Ülker‟de marka, kurucumuza adını vermiĢtir‟ 

demektedir. Çünkü ailenin soyadı aslen Berksan‟dır. Markalarına ise „yıldız‟ 

anlamına gelen „Ülker‟ ismini verirler ve marka, kısa sürede tanınmaya baĢlamıĢtır. 

O yıllarda giriĢimciler genellikle soyadlarını markalarına verdiklerinden, bayiler 

banka havalelerini yanlıĢlıkla „Sabri Ülker‟ ve „Asım Ülker‟ adına yaparlar. Bunun 

üzerine aile „Berksan‟ soyadını değiĢtirerek „Ülker‟ ismini alır (Vardar, 2008: 4). 

 

1950‟li yılların baĢlarında Ülker markasının görsel kimliği, Sabri ve Asım 

Ülker‟in baĢ harfleri kullanılarak oluĢturulan bir logo yardımıyla yaratılır. Rengi de 

açık laciverttir. Bu logo 1970‟lerin reklamlarında dahi kullanılmaktadır. Öte yandan 

Ülker‟in kayıtlarına göre 1966-1974 yılları arasında Ankara Reklam tarafından 

yaratılan birçok reklamda Yüksel Ertan‟ın imzası yer alır ve bu reklamlardaki Ülker 

logosu da kendisine aittir (Vardar, 2008: 15). 

3.7. Ülker Markaları 

Ülker Markalarını Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür (Vardar, 2008: 16-17): 

 

a)-Bisküvi/Kek 

 Bisküvi 

Pötibör, Biskrem (Biskrem Dark, Biskrem Dolgulu Çubuk), Ġkram, Hanımeller 

(Hanımeller Burma, Hanımeller Negrita, Hanımeller Kurabiyem), Çizi (Çizi Çubuk, 

Çiziviç), Canpare, Rondo, Ülker Kremalı, Piknik, Rulokat, Finger, Probis, Haylayf, 

Krispi, Ülker Çubuk Kraker, BaĢak, Tempo, Grissini, AltınbaĢak, As Kraker, 

Susamlı, Hasat, Mix Kraker, Krim Kraker, Cici Balık, Badem Kraker, Pretzel, Mavi 

http://www.tumgazeteler.com/
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YeĢil Light, Çokoprens (Çokoprens Turta), Ülker Paket Gofret, 9 Kat Tat, Kat Kat 

Tat. 

 Kek 

Kekstra, Dankek (Dankek Pöti, 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)-Çikolata/Çikolata Kaplama 

 Çikolata 

Ülker Golden, Ece, Caramio, Gusti, Toto, Chat, Karmen, Damla Çikolata. 

 Çikolata Kaplama 

Ülker Çikolatalı Gofret, Halley, Albeni (Albeni Chocco), Metro (Metro Nut), 

Çokonat, Cocostar, Rodeo, Piko, Hobby, Dido, Çokomel (Çokomel Pofti), King Top, 

Çokomisket, Bianko, Chat Gofret.  

 Ġkramlık 

Ece, Konçerto, Buklet, GökkuĢağı, Dolmabahçe, Sedef, Ülker Çikolatin, 

Amante, Beylerbeyi, Caramio, Dore, Göksu, Jübile, Lalezar, Savoy, Sırma, Topkapı, 

Ülker Mini Çikolata, Golden Mini Çikolata, Güldeste, Hobby, Ülker Draje, Dual, 

Ġstanbul Hatırası, Napoliten, Adora. 

 Krem Çikolata 

Ülker Çokokrem 

 

c)-Sütlü Ürünler&Ġçecekler/Alpella 

 Sütlü Ürünler&Ġçecekler 

Ġçim, Smartt, Fidella, Peyno, Pasifik, Dolcia. 

 Alpella 

Alpella Balmond, Alpella Alpeltane, Alpella Rio, Alpella Riva, Alpella Ole, 

Alpella 3gen, Alpella Harby, Alpella Çokomilk, Alpella Ring, Alpella Rullo, Alpella 

Kanky. 

 

d)-Mutfak Ürünleri/Yağ/Fonksiyonel Gıdalar 
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 Mutfak 

Bizim Mutfak, Bizim Bakliyat, Ülker Soyet, Piyale. 

 Sıvı Yağ/Margarin 

Bizim, Teremyağ, Kalbim, Kalbim Benecol, Altınhasat. 

 Fonksiyonel 

Doğa. 

 

e)-Dondurma 

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

Hobby (Hobby Taraftar,Hobby Cup), Link (Venus, Ay, Yıldız), Mixico, Ġçim 

(Sütbeyaz, Gülpembe), Maç, Çokokrem, Kitymilk, Strong (Strong Roket), Woopie, 

Royal (Royal Class, Royal Special, Royal Türk Tatlıları, Royal Cup), Ġkram (Ġkram 

Cup, Ġkram Gold), Sizim Ġçin, Choxx, Venexia. 

 

f)-Sıcak Ġçecekler 

 Hazır Kahve 

Cafe Crown (Cafe Crown Gold, Cafe Crown Klasik, Cafe Crown 3‟ü 1 Arada, 

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

 Çay (Oba, Deren). 

 

g)-Kahvaltılık Gevrekler 

 Ülker Kellog‟s (K-Flakes, K-Bar, CocoPops (Coco Pops Bar, Çoko Top). 

 

h)-Bebek Besinler 

 Hero Baby (Lactum) 

 Gogly 

ı)-Ġçecekler 

 Cola Turka (Cola Turka Light, Cola Turka Sıfır, Cola Turka Cappuccino), 

Çamlıca, Ġçim Nektar, Oranj, Link, AteĢsuyu, Allstar, Maltana, Flores. 

 

i)-Kağıt Ürünleri/KiĢisel Bakım 
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 Kağıt Ürünleri (Rozi, BabyStar). 

 KiĢisel Bakım (Komili, Pam). 

 

j)-Sakız/ġeker 

 Sakız  

Chewy (Chewy Black, Chewy Red, Chewy Blue, Chewy Pink, Chewy 

Morello, Chewy Kırmızı-Beyaz), Yıldız (Yıldız Soft), Dubix (Dubix Sihir Mix). 

 ġeker 

Kremini (Kremini Gold), Viva, Ufo, Yupo, Stars, Gallery, Ülker Bonbon, 

Ülker Lolipop, Toy Pop, Zum. 

3.8. ’Bölgesel Güç’den ‘Global Rekabet’e: Ülker 

Ülker 1990‟dan bu yana, Türkiye merkez olmak üzere yakın coğrafyada 

bölgesel bir firma niteliğine kavuĢabilmek için yoğun çalıĢmalar yapmıĢtır. Nitekim 

halen yurtdıĢında yönetimi Ülker‟e ait olan ve çeĢitli ortaklık yapılarına sahip dokuz 

farklı noktada üretim devam etmektedir. Bunlar Pakistan, Kazakistan, Ukrayna, 

Suudi Arabistan, Romanya, Mısır, Cezayir, ABD ve Belçika‟dır. 2008‟de ülkelerin 

Pazar potansiyelleri, tüketici alım güçleri değerlendirilmekte, üretim noktaları için 

verimlilik analizleri yapılmaktadır. Böylelikle Ülker‟in dıĢ pazarlarda izleyeceği 

politika, “çok noktada olmak yerine, doğru noktalarda olmak” Ģeklinde formüle 

edilmektedir (Vardar, 2008: 27). 

 

Bugünkü „Bölgesel Güç‟ konumundan bir „Dünya Markası‟ olma 

doğrultusunda stratejilerini oluĢturan Ülker ġirketler Topluluğu için yurtdıĢı 

yatırımları kritik öneme sahiptir. Öncelikle bölgesinde lider ve öncü bir gıda grubu 

olmak için çalıĢan topluluğun yurtdıĢı yatırımları dünyaya açılan penceresidir. Bu 

yatırımlar vasıtasıyla değiĢik coğrafyalardaki tüketicilerini anlamaya ve ihtiyaçlarını 

inovatif ürünlerle karĢılamaya çalıĢırken, fabrikalarını bölgesel üretim ve tedarik 

merkezi olarak değerlendirmektedir. Örneğin, 2005 yılında üretime alınan Romanya 

fabrikası, Ülker‟in Avrupa Birliği‟ne açılan kapısı durumundadır. Topluluk, bu 

ülkedeki tesisiyle sadece Balkanlar‟daki ülkelere değil, AB ülkelerine de ürün verme 

Ģansına sahiptir. 2008 yılı içerisinde Mısır‟da üretime alınacak olan fabrika ile 
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potansiyel vadeden Afrika pazarının kapısı durumundadır. Maldivler‟den 

Curaçao‟ya, Güney Afrika‟dan Ġzlanda‟ya kadar yaklaĢık 110 ülkeye ihracat yapan 

Ülker, biryandan da yurtdıĢı yatırımlarını geniĢleterek sadece ihracat odaklı değil, 

kalıcı tesislerle idame ettirilebilir büyüme sağlamayı amaçlamaktadır 

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

 

Murat Ülker‟in bir söyleĢide Ülker‟in gündemini Ģu Ģekilde açıklamaktadır: 

Ekibi güçlendirerek, yurtdıĢı yatırımlarına ağırlık vererek, global bir Türk markası 

olarak pazarda yer almak istediklerini, biliĢim sektöründe ortaklık veya satın 

almalara açık olduklarını, bu sektörde ciroda 1 milyar dolara ulaĢmayı 

hedeflediklerini, ihracatta 1 milyar doları geçmek istediklerini, Türkiye‟de Godiva 

Shop‟lar açacaklarını, toplam 400 milyon dolarlık yatırım yapacaklarını, Godiva‟da 

600 milyon dolar ciro hedeflediklerini, Godiva-Ülker Bisküvi sinerjisiyle „Çikolatalı 

Bisküvi‟ konusunda yeni adımlar atacaklarını, Ülker Çikolata ve Ġdeal Kek‟in halka 

arzı için uygun konjonktür beklediklerini, yeni markalar için fırsatlara baktıklarını, 

gayrimenkulde büyük projelerinin olduğunu, enerji sektörüyle ilgilendiklerini ancak 

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

 

Ülker, farklı araĢtırma Ģirketleri tarafından yürütülen marka araĢtırmalarında 

üst sıralarda yer almayı sürdürmektedir. Bunlardan biri de 2006‟da KMG tarafından 

Türkiye‟de yapılan Lovemarks çalıĢmasıdır. Ülker bu araĢtırmada %13‟le ilk sırada 

yer alırken, 10. sırada %4‟le Cola Turka markası bulunmaktadır (Vardar, 2008: 31). 

3.9. Ülker’in Gerçekleştirmiş Olduğu Sponsorluk Çalışmaları ve Örnek 

Olay İncelemeleri 

Kurum olarak iletiĢimi tek çatı altında toplamak ve bütünleĢik marka inĢasını 

hızlandırmak amacıyla Ağustos 2006‟da Yıldız Holding altında Kurumsal ĠletiĢim 

Genel Müdürlüğü kurulmuĢtur. Aynı tarihten bu yana bu görevi yürüten Zuhal ġeker 

Tucker, 160 markayı aynı çatı altında birleĢtirmenin zorluğuna değinerek, bunun 

aynı zamanda topluluğa büyük bir sorumluluk yüklediğini söylüyor. Yıldız Holding 

sosyal sorumluluk kampanyalarını “hayatın içinde, sporun yanındayız” teması 

çerçevesinde yoğunlaĢtırmaya ve kurucuları Sabri Ülker‟in daha Ģirketin ilk 

http://www.ulker.com.tr/
http://www.patronlardunyasi.com/
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yıllarında iĢaret ettiği ve özellikle de çocukları hayatın içine çeken, doğa, spor ve 

eğitim konulu projeleri desteklemeye büyük özen göstermektedir (Vardar, 2008: 28). 

 

Ülker‟in Spor Sponsorlukları yöneticisi olan Esra Kartal Tezel spora yatırım 

yapma nedenlerini üç ana baĢlıkta açıklıyor. Bunlar; 

 

 Hareket eden sağlıklı nesil, 

 Eğlence-marka ve duygu birlikteliği, 

 Marka bilinirliği. 

3.9.1. Eğitim Sponsorlukları 

Ülker ġirketler Topluluğu Türkiye‟nin eğitim altyapısını güçlendirmek ve 

ülkemizin sosyal geliĢimine eğitim yoluyla da destek olan çalıĢmaları hayata 

geçirmektedir. Bu alanda Milli Eğitim Bakanlığı ile kurduğu iĢbirliği ile okul 

yaptırmanın yanı sıra, kütüphane ve bilgisayar laboratuarları kuruyor, ihtiyacı olan 

öğrencilere burs desteği sağlıyor. 

 

Ülker‟in eğitim alanında hayata geçirdiği projeler (www.ulker.com.tr, 2009): 

 

 Adını Sabri Ülker‟in oğlundan alan Ġstanbul BayrampaĢa‟daki Ali Ülker 

Ġlköğretim Okulu, 

 

 Ankara Pursaklar‟daki 850 öğrenci kapasiteli Ülker Ġlköğretim Okulu, 

 

 Erzurum Yüksek Öğrenim Öğrenci Yurdu, 

 

 Ġstanbul Alibeyköy‟deki Ülker Ġlköğretim Okulu, 

 

 Cumhuriyetin 75. KuruluĢ yıldönümü nedeniyle Türk Silahlı Kuvvetleri 

Vakfı‟nın seçtiği 75 öğrenciye öğrenim bursu, 
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 Ġstanbul Zeytinburnu Endüstri Meslek Lisesi‟ndeki pnömatik ve bilgisayar 

laboratuarı, 

 

  Cumhuriyetimizin 75. yılı anısına Batman‟da açılan Sabri Ülker Ġlköğretim 

Okulu, 

 

 „Ana-Baba Okulu‟, „Öğretmen Sohbetleri‟ ve „Yönetici Sohbetleri‟ 

programları kapsamında seminerler, 

 

 Boğaziçi Üniversitesi Eğitim Binası restorasyonu, 

 

 UNICEF ve Ülker‟le „Geleceğe Elele‟ kampanyası, 

 

  ĠSO Vakfı Mesleki Eğitim Merkezi Kompleksi Kapalı Spor Salonu. 

3.9.2. Sağlık Sponsorlukları 

Ülker, Türkiye‟deki sağlık hizmetlerini iyileĢtirmeye yönelik çalıĢmalarda 

bulunuyor. Bu kapsamda hastanelerde sağlık hizmetlerinin kalitesini artıracak 

projelere imza atmaktadır. 

Ülker‟in sağlık alanında hayata geçirdiği projeler (www.ulker.com.tr, 2009): 

 

 Ġstanbul Haseki Hastanesi Ameliyathanesi, 

 

 Ġstanbul Tıp Fakültesi Diyaliz Merkezi, 

 

 Türkiye Böbrek Vakfı Diyaliz Hastanesi diyaliz makineleri, 

 

 Ġstanbul Tıp Fakültesi DETAM (Deneysel Tıp AraĢtırma Merkezi) Konferans 

Salonu. 
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3.9.3. Çevre Sponsorlukları 

Gelecek nesillere daha yaĢanır bir Türkiye ve Dünya bırakabilmek için sivil 

toplum kuruluĢlarıyla koordinasyon içinde çalıĢan Ülker, çevre ve sosyal sorunlarla 

ilgili projelere katkıda bulunuyor. 

 

Ülker ağırlıklı olarak çocukları „hayatın içine çeken projeler‟ içinde yer 

almanın yanı sıra TEMA gibi kendini toplumsal kalkınmaya adamıĢ sivil toplum 

kuruluĢlarına da destek veriyor. Ülker Onursal BaĢkanı Sabri Ülker‟in de kurucuları 

arasında yer aldığı TEMA‟nın, köylerin kalkınmasına yönelik projelerini ilk 

destekleyen kurum olma özelliğini de taĢıyor.  

 

Tarıma uygun arazinin giderek azalması nedeniyle gelir kaynağı daralan 

köylüye destek olmak amacıyla, bu köylerdeki meralar temizlenerek, yerine yeni 

meyve fidanları dikilmiĢ ve köylülere bağcılık, arıcılık ve alternatif ürün ekimi 

konularında bilgi verilmiĢtir (Vardar, 2008: 29). 

 

Şekil-16: Ülker ve TEMA 

        

 

 

2001 yılında Edirne ili Havsa ilçesi Azatlı Köyü Kırsal Kalkınma Projesi‟ni 

üstlenen Ülker ġirketler Topluluğu bu projeye 170 bin dolar kaynak sağlamıĢ, 2005 

yılında bu projenin tamamlanmasının ardından, 2006 yılında da Kırklareli 

Babaeski‟ye bağlı Kuzuçardağı ve Karacaoğlan Köyleri‟nin dönüĢüm projelerine 

destek vermeye baĢlayarak bu projeye de 300 bin TL‟ye yakın bir bütçe ayırmıĢ ve 
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böylece Ülker‟in bugüne kadar kırsal kalkınma projelerine verdiği destek 500 bin 

TL‟yi aĢmıĢtır (www.ulker.com.tr, 2009). 

3.9.4. Kültür-Sanat Sponsorlukları 

Bir toplumun geliĢmiĢliğinin en önemli göstergesi olan sana, Ülker ġirketler 

Topluluğu tarafından özel projelerle destekleniyor. ġirket, kültür-sanatın öneminin 

benimsenmesi amacına hizmet eden etkinliklere sağladığı destekle sanata ve 

sanatçıya verdiği önemi her fırsatta vurguluyor. 

 

Ülker ġirketler Topluluğu, düzenlenen festivallere sponsorluk yoluyla verdiği 

desteğin yanı sıra, Türkiye‟nin kültürel değerlerini vurgulayan projeleri hayata 

geçiriyor. Topluluk, kuklanın bir sanat olarak hak ettiği yere gelmesi ve Türk 

tiyatrosunda kuklanın öneminin kavranmasına katkıda bulunmak amacıyla 2000 

yılında Kukla Festivali‟nin sponsorluğunu üstlendi. Dünyadan ve Türkiye‟den kukla 

sanatçılarının katıldığı Uluslar arası Ġstanbul Ülker Kukla Festivali her yıl bahar 

aylarında Ülker‟in desteğiyle kukla severlere doyumsuz seyirler sunuyor. 

 

Ülker ayrıca düzenlediği müzik günleriyle, Türk toplumunu evrensel değerlerle 

de buluĢturuyor. Bu kapsamda hayata geçirilen Ülker Müzik Günleri‟nde, 2006 

yılında efsanevi besteci Wolfrang Amadeus Mozart‟ın 250. Doğum yılı nedeniyle 

„Mozart‟la Sonsuzluğa Yolculuk‟ konserleri düzenlendi. 

 

Ülker‟in sanat alanında hayata geçirdiği projeler ve yayımlanan kitaplar 

Ģunlardır (www.ulker.com.tr, 2009): 

 

 Ġstanbul Kültür ve Sanat Vakfı Uluslar arası Ġstanbul Müzik Festivali 

sponsorluğu (1995-2005), 

 

 Ġstanbul Uluslar arası Kukla Festivali (2000-2007), 

 

 Ülker Uluslar arası Efes Klasik Müzik Günleri (2002-2003), 
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 Ülker Mozart Günleri (2002-2005), 

 

 Ülker Klasik Türk Müziği Günleri (2003-2005), 

 

 Ülker Müzik Günleri (2005-2006), 

 

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

 

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

 

Kitaplar;  

 Türkiye‟ye BakıĢ, Gültekin Çizgen, 1988, 

 

 Dünya‟ya BakıĢ, Fotoğraf Sanatçısı, Gültekin Çizgen, 2000, 

 

 Geleneksel „Kaatı‟ Sanatı, Melih Altay, 2000, 

 

 Atatürk‟ten Mektuplar ve Hatıralar, 2002. 

3.9.5. Spor Sponsorlukları 

Ülker ġirketler Topluluğu hedef kitlesi ile arasındaki duygusal bağı 

güçlendirmek, markalarının algısını pekiĢtirmek ve korumak için tüm dünyada 

önemli bir pazarlama platformu olan spora uzun süredir destek vermektedir. Türk 

sporunun geliĢimine önemli katkılar sağlayan Ülker, sadece profesyonel anlamda 

sürdürülen sportif faaliyetleri değil, yeni sporcular yetiĢtirilmesine olanak tanıyan 

altyapı çalıĢmalarını ve toplumda spor yapma alıĢkanlığının yerleĢtirilmesine yönelik 

çalıĢmaları da desteklemektedir. Ülker ġirketler Topluluğu‟nun futbol ve basketbol 

baĢta olmak üzere, Türk sporunun değiĢik dallarına olan desteği 38 milyon doları 

bulmaktadır (www.ulker.com.tr, 2009). 
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Şekil-17: Sponsorluklar ve Gelişim Evreleri 

 

Ülker 1975 yılında Ülker Gençlik Kulübü‟yle baĢlattığı spora destek olma 

hedefini, 1993‟te NASAġ Spor kulübünün haklarının devralınmasıyla daha da 

pekiĢtirir. 2005‟ten sonra markalarla taraftar yaratma düĢüncesinden yola çıkılarak 

Türkiye Basketbol Ligi‟ndeki 4 takım, Fenerbahçe Ülker, BJK Cola Turka, 

Galatasaray Cafe Crown, Alpella olarak anılmaya baĢlar. Bununla beraber Ülker, 

futbola desteğini Türk Milli Takımı‟yla birlikte, BeĢiktaĢ, Fenerbahçe, Galatasaray 

ve Trabzonspor‟un sponsoru olarak sürdürmektedir (Vardar, 2008: 29). 

 



101 

 

Şekil-18: Ülker ve Sponsorlukları 

 

 

Milliyet Gazetesi‟nin 55. Yılın Sporcusu ödülleri töreni Cola Turka‟nın ana 

sponsorluğunda gerçekleĢmiĢtir (www.galatasaray.org, 2009). 

 

Şekil-19: Cola Turka ve Milliyet Yılın Sporcuları Ödül Töreni 

                   

 

3.9.5.1. Futbol Sponsorlukları 

Ülker, dünyada ve Türkiye‟de en popüler branĢ olan futbola en büyük desteği 

veren markaların baĢında gelmektedir. Cola Turka markası ile altyapıları da dahil 

olma üzere dört büyük takım olan BeĢiktaĢ, Fenerbahçe, Galatasaray ve 

http://www.galatasaray.org/
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Trabzonspor‟a destek olmaktadır. Spora sadece maddi kaynak değil, birikimlerini, 

değerlerini ve tecrübelerini aktaran Ülker, son olarak futbola verdiği desteği 

geniĢletmiĢ, Türkiye Futbol Federasyonu ile A Milli Takım‟dan Bayan Milli 

Takımı‟na kadar tüm milli futbol takımlarını içeren geniĢ kapsamlı bir iĢbirliği 

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

 

Ülker‟in Spor Sponsorlukları yöneticisi olan Esra Kartal Tezel, Euro 2008 

Avrupa Futbol ġampiyonasında Ülker‟in iletiĢim stratejisini Ģu Ģekilde 

açıklamaktadır; 

 

 Değer verdiğimiz çocuk ve çocukluk kavramını spor iletiĢimine taĢımak, 

 

 Ülker‟in yıllardır spora verdiği desteği pekiĢtirmek, 

 

 Milli Takım‟ın en büyük destekçisi olduğunu göstermek, 

 

 Futbolun verdiği keyif, coĢku ve gururu Ülker‟le özdeĢleĢtirmek, 

 

 Tüketiciyle duygusal bağ yaratmak, 

 

 “Ülker „birlikte büyüdüğüm‟ marka olarak benim kalbimi bir kez daha 

kazandı” mesajını vermek, 

 

 Diğer rakipler ve sponsorlardan ayrıĢmak, 

 

 360 derece mecra iletiĢimi ile her kanalda fark yaratmak, 

 

 Tüm mecralarda bütünsellik sağlamak. 

http://www.ulker.com.tr/
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Şekil-20: Ülker ve Milli Takıma Destek 

 

BeĢ yıl süreli hazırlanan sözleĢme ile milli takımlar ana sponsoru olan Ülker, 

çocuklarla ve gençlerle iç içe olan bir kurum olarak, sadece üst düzey futbola değil, 

altyapıya da destek vermeyi hedeflemektedir. Çocukları ve gençleri hedef alan, 

gençlerin futbola olan ilgisini, sadece izleyici olmak düzeyinden ileri taĢıyacak, 

onları birer sporcu adayı yapacak, dostça rekabeti öğrenmelerine ortam hazırlayacak 

sportif sosyal faaliyetleri kapsayan Grassroots projelerini Türkiye Futbol 

Federasyonu ile hayata geçirmektedir (www.ulker.com.tr, 2009). 

Şekil-21: Euro 2008 Kampanya Uygulamaları 

http://www.ulker.com.tr/
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3.9.5.2. Basketbol Sponsorlukları 

1975 yılında Ülkerspor‟u kurarak uzun yıllar gençlere spor yapma olanağı 

sağlayan Ülker ġirketler Topluluğu Ģu anda Fenerbahçe Ülker, Galatasaray Cafe 

Crown ve BeĢiktaĢ Cola Turka takımları ile basketbola desteğini sürdürmektedir. 

 

Miniklere yönelik basketbol etkinliklerinin de içinde yer alan Ülker, bu 

kapsamda beĢ yıldır Türkiye Basketbol Federasyonu tarafından düzenlenen 

Basketbol Minikler ġenliği‟ne isim sponsorluğu yapmaktadır. Kazanmanın ya da 

kaybetmenin önemli olmadığı, basketbola yeni baĢlayan minik sporculara 

sportmenlik ruhunu, arkadaĢlık hissini, paylaĢma duygusunu ve basketbolun 

güzelliklerini aĢılamayı hedefleyen ve ilki 2003 yılında Bursa‟da gerçekleĢtirilen 

Minikler Basketbol ġenliği‟nin altıncısı Ülker firmasının sponsorluğunda 02-06 

Temmuz 2008 tarihleri arasında Ġzmir‟de düzenlenmiĢ, 29 ilden 15‟i kız, 50‟si erkek 

toplam 65 takım bünyesinde 1000‟e yakın minik sporcu ve 100 civarında antrenör 

katılmıĢ ve toplam 155 müsabaka oynanmıĢtır (www.tbf.org.tr, 2009). 

Şekil-22: Ülker ve Basketbol Minikler Şenliği 

 

                                

3.9.5.3. Ülker ve Grassroots  

Markaları ve ürün grupları itibariyle gençlerle ve çocuklarla daima iç içe olan 

Ülker, üst düzey futbol kadar gençlere yönelik projelere de yer vermektedir. Bunların 
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baĢında da gençlerde ve çocuklarda spor yapma alıĢkanlığının kazandırılmasına 

yönelik sportif faaliyetleri içine alan Grassroots projeleri gelmektedir. 

Şekil-23: Ülker ve HİF 

 

                           

 

Türkiye Futbol Federasyonu (TFF) resmi internet sitesinde yer alan bilgilere 

göre (www.tff.org, 2009); Profesyonel ve elit olmayan tüm futbol etkinlikleri 

HERKESiçinFUTBOL (HĠF) olarak tanımlanır. HĠF; amatör futbol, okul-çocuk 

futbolu, plaj futbolu, futsal (kapalı salon) futbolu, dezavantajlı futbol (evsizler, sokak 

çocukları, tinerci çocuklar, yardıma muhtaç çocuklar vb.), engelliler futbolu (görme, 

iĢitme, zihinsel, ampute), veteranlar (olgunlar) futbolu, bayanların da sayılan tüm 

etkinliklerin içinde yer alarak, bayan futbolu katılımı ve lisanslı bayan futbolcu 

sayısının arttırılmasına yönelik projeler‟i içerir. 

 

Herkesin oynama fırsatı vardır, futbol her yerde oynanabilir, ayrımcılık yoktur, 

aksiyonun dinamik, yalın, heyecan verici ve ödüllendirici olması gerekir, güvenlik 

önceliktir, önce oyuncular gelir, Fair Play (adil oyun)‟e saygı gösterilmelidir, 

iliĢkiler, takım çalıĢması ve becerilerini geliĢtirmesi anahtar bileĢendir misyonu ile 

yola çıkan, katılımı teĢvik etmek, futbolu Türkiye geneline yaymak, Fair Play, basit, 

zevkli, yaratıcı, ödüllü ve her yerde, bayan-erkek, çocuk futbolundan elit futbola 

geçiĢte sağlıklı bir basamak oluĢturmak felsefesiyle hareket eden ve Türkiye‟deki 

olağanüstü potansiyeli gerçeğe çevirmek, 400 bin çocuğa ve gence ulaĢmak için 

herkesin görev ve sorumluluğunu hissetmesini, her inananın bu sorumluluğu 

http://www.tff.org/
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paylaĢmasını ve uygulamasını vizyon olarak belirleyen HERKESiçinFUTBOL – 

GRASSROOTS halka hizmet eden sosyal bir aktivitedir.  

 

Ġmzaladığı sponsorluk anlaĢması gereği Ülker, UEFA‟nın üye ülke 

federasyonlarına da önerdiği Grassroots projelerini, UEFA Grassroots Charter‟ı üyesi 

Türkiye Futbol Federasyonu (TFF) ile birlikte yürütmektedir. Grassroots 

aktivitelerini tüm Türkiye‟ye yaymayı hedefleyen TFF ve Ülker, çocuklarda ekip 

ruhu, paylaĢım, disiplin, bireysel motivasyon, dengeli beslenme ve Fair Play 

olgusunu geliĢtirmeye yönelik projeler hayata geçirmektedir (www.ulker.com.tr, 

2009).  

Şekil-24: Ülker, TFF ve Grassroots 

 

 

 

Türkiye Futbol Federasyonu ile HERKESiçinFUTBOL-GRASSROOTS adı 

altında baĢlatılan projede Ġstanbul, Adana, Trabzon ve Diyarbakır‟da kurulan 

HERKESiçinFUTBOL merkezlerinde Kasım 2008‟e kadar 6-12 yaĢ grubundan 

yaklaĢık 5000 çocuk ücretsiz olarak yararlanmıĢtır. Ayrıca 2007‟de Van‟dan 

baĢlayarak, Sinop, Bolu, Sivas, Isparta illerimizde futbol köyleri kurularak 1200 

çocuğa spor ve eğlence bir arada sunulmuĢtur. Bunların ötesinde her yıl 9000 kadar 

zihinsel ve bedensel engelliyi de kapsayan sporla ilgili bir çok aktivite 

düzenlenmektedir (Vardar, 2008: 28). 
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Bu kapsamda; 

 

 Miniminikler Futbol ġenliği; 

 

Grassroots kapsamında Türkiye Futbol Federasyonu (TFF) ile Ülker‟in hayata 

geçirdiği ilk proje 2006-2007 sezonunda 825 takımın katılımıyla 39 ilde oynanan 

Miniminikler liglerinde dereceye giren 64 takımın katılımıyla baĢlamıĢ,  24 Haziran 

2007 tarihinde Ankara 19 Mayıs Stadyumunda baĢlayarak 1 Temmuz 2007 tarihinde 

ikincisi gerçekleĢtirilmiĢtir. Tüm Türkiye‟den gelen 1.200 minik sporcu, sporun yanı 

sıra centilmenliği, dostça mücadeleyi, Fair Play‟i öğrendi (www.tff.org, 2009). 

Şekil-25: Ülker ve Miniminikler Futbol Şenliği 

 

           

 

 TFF Riva DüĢ Köyü Festivali; 

 

Yine aynı kapsamda organize edilen TFF Riva DüĢ Köyü Projesi ile 16-22 

Temmuz 2007 tarihleri arasında Almanya, Romanya, Ukrayna, Makedonya, KKTC 

ve Rusya‟dan 10-12 yaĢ arasındaki kız-erkek toplam 200 çocuk ağırlanmıĢ, ikincisi 

28 Temmuz-1 Ağustos 2008 tarihleri arasında gerçekleĢtirilmiĢtir. Festival 

http://www.tff.org/
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kapsamında çocuklar bir yandan sportif faaliyetlerde bulunurken, bir yandan da yeni 

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

  

 Van Futbol Köyü; 

 

Grassroots‟un en önemli ayaklarından biri 1 Temmuz- 22 Ağustos tarihleri 

arasında hayata geçirilen ve Türkiye‟nin 81 ilinden gelen 500 minik futbolcuya ev 

sahipliği yapan Van Futbol Köyü oldu. Minik futbolcular burada sporun yanı sıra 

kiĢisel geliĢim ve TEMA Vakfı‟nın desteği ile çevre bilinci konusunda da eğitimler 

aldı. Her bir dönemi 9 gün olmak üzere toplam beĢ dönemde 500 çocuk TFF‟nin 

bölge antrenörleri tarafından futbol eğitimi aldı.  

 

HĠF programı kapsamında düzenlenen futbol köyü projesinde kamptaki tüm 

ara öğünler HĠF ana sponsoru Ülker tarafından sağlanırken, kahvaltılarda ve ara 

öğünlerde ürün desteği veren Çokokrem ise ayrıca çocuklara yönelik yarıĢma saatleri 

düzenliyor (www.tff.org, 2009). 

Şekil-26: Ülker ve Futbol Köyleri 

 

                      

 

Ülker‟in de destek verdiği Van Futbol Köyü‟nde, Grassroots ile sporun, 

özellikle çocukların hayatlarının bir parçası olmasını sağlamak ve kiĢisel 

geliĢimlerine katkıda bulunmak hedeflenmiĢtir. Van Futbol Köyü organizasyonuna 

katılan ve köyde kaldıkları dönemde örnek davranıĢlar sergileyerek Fair Play ödülü 

http://www.ulker.com.tr/
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kazanan 40 minik sporcu 17 Ekim tarihinde Ġstanbul‟a gelerek Taksim Meydanı‟nda 

Ülker‟in dev topunu imzalayıp minik elleri ile Milli Takıma desteklerini gösteren 

imzalarını atan sporcular aynı gün Türkiye-Yunanistan maçını tribünden izlediler 

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

Şekil-27: Ülker ve Van Futbol Köyü 

 

            

 

 Grassroots ve Engelliler 

 

Futbol Federasyonu AraĢtırma Planlama Eğitim ve GeliĢtirme Koordinatörlüğü 

ile Engelliler Koordinasyon Kurulu BaĢkanlığı tarafından 1. Ġstanbul Grassroots 

Engelliler Futbol Festivali 12-15 Eylül 2007 tarihleri arasında TFF‟nin 

Beylerbeyi‟ndeki tesislerinde gerçekleĢtirildi. Üç gün süren festivalde görme, iĢitme, 

bedensel ve zihinsel engelli sporculardan oluĢan takımlar turnuvalarda mücadele etti. 

Engelli sporcular, (A) Milli Futbol Takımı‟nın 2008 Avrupa ġampiyonası Eleme 

Grubu‟nda Macaristan ile yaptığı karĢılaĢmanın da izleyicileri arasındaydılar 

(www.ulker.com.tr, 2009).  
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Şekil-28: Ülker ve Engel Tanımayanlar Şenliği 

 

           

 

Türkiye Futbol Federasyonu Futbol GeliĢtirme Merkezi ve 

HERKESiçinFUTBOL ana sponsoru Ülker tarafından 11 Ekim tarihinde baĢlayan ve 

sekiz hafta boyunca 13 ilde 6500 kiĢinin üzerinde katılımcıya ulaĢan Engel 

Tanımayanlar ġenliği 3 Aralık Dünya Engelliler Günü‟nde Adana‟da yapıldı. 

ġenliklere hayatta engel olmayacağını gösteren 500‟e yakın kiĢi katıldı (www.tff.org, 

2009). 

 

Kamuoyunda büyük ilgi gören ve „Tek Ayaklı Kramponlar‟ olarak adlandırılan 

Ampute Futbol Milli Takımı‟mız Türkiye Futbol Federasyonu ve Bedensel Engelliler 

Spor Federasyonları‟nın birlikte organize ettiği Avrupa Ampute Futbol ġampiyonası 

Ülker‟in desteği ile 2-6 Aralık 2008 tarihleri arasında Antalya‟da düzenlendi. 

Ampute Futbol Milli takımımız 2007 yılında yapılan Dünya ġampiyonası‟nda 

üçüncü olmuĢtu (www.tff.org, 2009). 

 

Nielsen araĢtırma Ģirketinin markalar araĢtırmasında 2007 yılında Ġstanbul, 

Ankara ve Ġzmir‟de toplam 1416 denekle yapmıĢ olduğu görüĢmede marka bilinirliği 

olarak ilk hatırlanan markalar sıralamasında Ülker firması Arçelik‟ten sonra 6,6 ile 

ikinci sırada yer almaktadır. Yine aynı araĢtırmada duygusal yakınlık olarak yakın 

hissedilen markalar sıralamasında Ülker, Arçelik‟ten sonra 13,4 ile ikinci sırayı 

almaktadır. Gazlı içecekler kategorisinde Cola Turka markası marka bilinirliği olarak 

http://www.tff.org/
http://www.tff.org/
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ilk hatırlanan markalar arasında Coca Cola‟dan sonra 18,5 ile ikinci sırada yer 

almaktadır (www.tr.nielsen.com, 2009). 
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SONUÇ 

 

Sponsorluk yapacak firmaların çok net tarif edilmiĢ sponsorluk hedefleri ile iĢe 

koyulması gerekmektedir. Sponsor firmanın, sponsorluktan neler beklediğini bilmesi 

gerekmektedir. Hangi konuda olursa olsun ölçümlemenin, sadece kısa dönemde 

kurgulanması sponsorluğun geri dönüĢü konusunu tartıĢmasız bir Ģekilde eksik 

bırakacaktır. Sponsorlukların yarattığı pozitif etkinin markaya olan katkısının 

ağırlıklı olarak uzun dönemde ortaya çıkması sponsorluk ölçümünde uzun soluklu 

düĢünmenin altında yatan en önemli sebeptir. 

 

Türkiye'de sponsorluk sektörü yeni yeni geliĢmektedir. ĠletiĢim Ģirketlerinin 

yaptıkları araĢtırma sonuçları; Türkiye'de sponsorluğun daha çok bağıĢ gibi 

algılandığını ve kurumların sponsorluğun getireceği faydaları göz ardı ettiğini 

göstermektedir. Türkiye‟de sponsorluk denilince öncelikle akla kurumların sosyal 

sorumluluk çalıĢmaları gelmektedir. Fakat son yıllarda ülkemizde kuruluĢların spor 

alanındaki sponsorluklara çok fazla ilgi göstererek, tercihlerini bu yönde 

kullandıkları görülmektedir. Özellikle firmalar farklı alanlardaki baĢarılı sporculara, 

kulüplere ve liglere sponsor olma yolunu seçmektedirler.  

 

Sponsorluk hala oldukça farklı algılanıyor olsa da günümüzde reklam veren 

tarafından fark edilmesiyle hakkındaki yanlıĢ algılamaların önüne geçmektedir. 

Sponsorluk etkin bir pazarlama iletiĢimi aracıdır. Sponsorluk, algılananın aksine 

bağıĢ veya yardım değildir. Sponsorluk bir etkinliğe destek vererek kurumu, ürünü, 

hizmeti tanıtarak hedeflenen kitlenin bilinçaltında marka imajını oluĢturmak veya 

güçlendirmek, dolaylı olarak satın alma tercihlerini etkilemektedir.  

 

Sponsorluk faaliyetleri, diğer iletiĢim giriĢimleriyle karĢılaĢtırıldığında birçok 

benzersiz özelliğe sahip olduğu ve uygun biçimde değerlendirildiğinde, son derece 

etkili marka imajı oluĢturma aracı olduğu görülecektir. Doğru seçilen sponsorluklar, 

hedef kitlenin belirlenmesinde etkilidir. Sponsorluklar, geniĢ çaplı eriĢim ve tanınma 

imkanı sunmaktadır. Olimpiyat Oyunları‟nın global ortağı olan Coca-Cola, dünya 
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genelinde 160‟ı aĢkın ülkede 50 milyon hissedara, hükümet liderine ve hayırsevere 

ulaĢmaktadır. 

 

Sponsorluk faaliyetinden mümkün olan en fazla faydayı elde edebilmek için 

yapılmakta olan sponsorluğun o kuruluĢun kendine has olması gerekmektedir. 

KuruluĢlar yapmıĢ oldukları sponsorluklarla rakiplerinden farklı olduklarını 

göstermelidirler. Rahatlıkla taklit edilebilecek bir sponsorluk kuruluĢa beklediği 

yararları kazandıramayabilir. 

 

BaĢarılı bir sponsorluk için, sponsorlukta sürekliliğin sağlanması önemli rol 

oynamaktadır. Hedef kitlenin planlamalarla belirlenmiĢ marka algılarını 

konumlandırarak, sağlam temellere oturtabilmesi için sponsorluğun uzun soluklu ve 

süreklilik özelliğini koruması gerekmektedir. Pazarlama stratejileri doğrultusunda 

belirlenen sponsorluk, kurumsal iletiĢim ve halkla iliĢkiler kolları tarafından 

desteklenmelidir. 

 

Genel olarak sponsorluk konusu incelendiğinde, sponsorluk faaliyetlerinin 

genellikle teori çalıĢmalarından önce geldiği görülmüĢtür. Dünyada ve Türkiye‟de 

yapılan sponsorluk çalıĢmaları genellikle tecrübeye dayalı olarak yapılmıĢ ve ne 

yazık ki her zaman akademik araĢtırmalara açık olmamıĢtır. Sponsorluk konusunda 

yapılan çalıĢmalar incelendiğinde bu çalıĢmaların daha çok makro düzeyde 

kaldıkları, yani daha çok hangi Ģirketlerin hangi olayları ne amaçla desteklediklerini 

tespit etmek amacıyla yapıldığı, mikro düzeyde yani yalpan sponsorluk 

faaliyetlerinin tüketiciler üzerindeki etkilerinin neler olduğu, sponsor ve sponsorluk 

faaliyetleri hakkında neler düĢündükleri gibi konularda bu tarz çalıĢmaların pek 

yapılmadığı görülmektedir.  

 

Ülker ġirketler Topluluğu, yapılan araĢtırmalar sonucunda marka bilinirliği 

olarak üst sıralarda yer almaktadır. Bunun nedeni ise markanın izlemiĢ olduğu 

stratejidir. ġirketin sponsorluğa ayırdığı bütçe 38 milyon dolar gibi hatırı sayılır bir 

bütçedir. Gerek kamuoyu nezdinde gerekse global anlamda Ģirketin sponsorluk 



114 

 

 

 

yaparak gelmiĢ olduğu mesafe yadsınamayacak derecededir. Milli takıma sponsor 

olması, dört büyük kulübe sponsor olması, futbol köyü okulları gibi sporun her 

alanında ağırlıklı olarak ismini duyurması KMG‟nın yapmıĢ olduğu araĢtırmada 

markayı ilk sıraya oturtmuĢtur. 

 

Ülker yıllardır spora verdiği desteği son dönemde daha stratejik hamlelerle 

artırarak geliĢtirmiĢtir. Gelinen noktada Ülker yaptığı atılımlarla birlikte global bir 

marka haline gelmiĢtir. Öyle ki Ülker ġirketler Topluluğuna Almanya Basketbol 

Ligi‟nden bize sponsor olun teklifi gelmiĢtir. 

 

 Ülker Spor Sponsorlukları Yöneticisi Esra Kartal TEZEL ile yaptığım 

mülakatta Ģirket sırları kapsamına gireceğini belirterek birçok araĢtırma sonucundan 

tarafım bilgilendirilmemiĢtir. Bu da Ülker firması ile alakalı olarak yapılacak olan 

bilimsel çalıĢmaları bir nevi sekteye uğratmaktadır. Firma belirli aralıklarla kendi 

yaptırdığı araĢtırmalar sonucunda hedef kitleye ulaĢmada yeni yol ve yöntemler 

belirlemekte ve bu bilgiler kamuoyuyla çok paylaĢılmamaktadır. Halbuki Ülker 

global bir marka haline gelmiĢ ve Avrupalı firmalarla yarıĢır olmuĢtur.   

 

KuĢkusuz ki değiĢen pazar Ģartları, kitlelerin spora olan eğilimi ve Ülker 

ġirketler Topluluğu‟nun izlediği yöntemler Ģirketin bu alanda baĢarılı olmasına sebep 

olmaktadır. GeniĢ bir taraftar kitlesi olan dört büyük kulübe hem basketbol hem de 

futbol alanında sponsor olan Ģirket, hedef kitlelerinin sempatisini kazanarak imajına 

büyük katkıda bulunmaktadır. YapmıĢ olduğu sponsorluklar kuruluĢun isminin 

bilinirliğini artırmakla kalmayıp bu alanda sektörün lideri haline getirdiği gibi, hem 

ekonomik anlamda hem de imaj anlamında markanın bundan sonra yapacağı 

yatırımlara yön vermektedir.  

 

Sonuç olarak; bu çalıĢma, markaların yapmıĢ oldukları sponsorlukların 

rakipleri arasında ön plana çıkabilmek, marka farkındalığı ve marka bilinirliği 

yaratmak, rakiplerine göre farklılaĢmak ve hedef kitleyle duygusal bir bağ kurmak 

noktasında etkili olan temel faktörlerin ve belirleyicilerin neler olduğu, Ülker 
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ġirketler Topluluğu‟nun yapmıĢ olduğu sponsorluklar da ayrıntılı olarak 

incelendikten sonra yapılan literatür taraması, yabancı kaynaklar, internet kaynakları 

ve pek çok araĢtırmacı ve yazarların görüĢ ve düĢüncelerine baĢvurularak ortaya 

konmuĢtur. 
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