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Sponsorluk “sponsor olan sirketle higbir baglantisi olmayan bir organizasyona para
veya malzeme destedi vererek her iki gruba da fayda saglayacadini umut ederek
desteklenmesi” olarak tanimlanabilir.

Sirketlerin, sponsorluk ve dider destekleyici iletisim araglariyla, hedef kitlelerin

tizerinde birakmak istedikleri etkinin geri dénugimua uzun vadede gerceklesir.

Sirketlerin sponsoriuk c¢alismalarinda U¢ yaklagimdan yararlanilir. Bunlar reklam
yaklasimi, halkla iligkiler yaklasimi ve pazarlama yaklagimidir. Sirketler sponsoriuk
calismalarinda bu G¢ yaklasimdan birini secerken diger yaklasimlarla da iligki

kurarlar.

Uygulamada Turkiye'de sponsorluk ¢alismalarinda basarili olmus sirketlerin
sponsoriuk yaklasimlari agisindan degerlendirmesi yapiimaktadir. Calismada planli,
yonlendirilmis goérlisme teknigi kullanilmistir.  Aragtirmanin  amaci, sirketlerin
sponsoriuk calismalarinda ne kadar bilgi sahibi oldukiarini ortaya koymaktir.
Gorusmelerden cikarilan sonuglarla uygulama g¢aligmasi tamamlanmisgtir.
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ABSTRACT

Sponsorship can be defined as; “to support an organization financially hoping to
provide advantage to both groups”.

The feedbacks of the effects of sponsorship and other communication aids on the

target audience can be seen during a long period.

Sponsorship works of companies use three approach. These are: advertisement
approach, public relation approach and marketing approach. Companiies choose one

of these approaches during their works and make relations with other approaches.

In this study, the sponsorship approaches of the successful companies are
evaluated. This study is designed asdeep interview. The purpose of the study is to
determine how much knowledge the companies have during their sponsorship works.
The application is finished by evaluating the results of the interviews.
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JURI VE ENSTITU ONAYI

N. Mert Batu'nun Sirket Tanitiminda Sponsoriuk Yaklagimlari baslkli tezi
.6:6:.49.53... tarihinde, agagidaki juri tarafindan Lisansustl Egitim Ogretim ve
Sinav Yoénetmeliginin ilgili maddeleri uyarinca iletisim Sanatlari Anabilim Dalinda

Yuksek Lisans tezi olarak degerlendirilerek kabul edilmistir.
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GIiRIS

Sponsorlugun baglangicina bakildiginda Kristof Colomb’un zenginlikler ugruna
ispanyol Kraliginin maddi destegi ile okyanus asir yolculugu clkmasiyla
bagladigi dusundlayor. Gelisimini ise Rénesans déneminde Medici ailesinin

sanata ve kulttre vermis oldugu destekle gelistigini biliyoruz

Gunumuzde ise sponsorlugun sirket yararina yapmis oldugu tanmitim olarak
algilayan bir ¢ok firma vardir. Bu firmalarin amact sirket imajlarini toplum
yararina bazi yardimlar veya desteklemeler yaparak icinde bulundugu
toplulugun destegini firmas: tarafina ¢ekmesi i¢in kullandigi bir ara¢ olarak
goérulmektedir.

Kimi firmalar da sponsorluk faaliyetleri igin yapilan harcamalar, fuzuli bir yatirim

olarak gérmekte ve bu yatirimlardan kagmaktadirlar.

Bu ikilem yuzinden ginimizde hizla gelismekte olan sponsorluk sektériinde
yasanabilecek bazi kargasalar ortadan kaldirmak igin takip edilmesi gereken

bazi unsurlari gérmemiz gerekmektedir.

Bundan dolay! sponsorlugun boyutlarini inceleyerek bilimsel bir sponsorluk igin
yeni yontemlerde firmalarin izlemeleri gereken yollari géstermek birincil amag
olmahdir.

Sirket tanitiminda sponsorluk yaklasimi isimli calisma G¢ bdélimden
olugmaktadir.

Bu galisgmanin birinci bélimunde sponsorlugun tanimi, iglevleri, iletisim boyutu,
tutundurma karmasi, halkla iliskiler ve butunlesik iletisim pazarlamasi icindeki

énemi ve ayrica sponsor olunmadan 6nce sirketler tarafindan dustntlmesi



gerekenleri, amaglarin , hedef kitlenin, hedef pazar ve mesajin belirlenmesi
konulari incelenmistir.

ikinci bélumde sponsorluk kategorileri ile sponsorluk firsatlarindan spor, sanat,

TV yayincilig, kitap ve yayincilik, yarismalar ve éduller, rekor denemeleri, cevre
konulari incelenmisgtir.

Uctincu bolumde ise Zeytinoglu Holdingin sponsorluk faaliyétlerine bakisi
incelenmistir.



BiRINCIi BOLUM

1. Kavramlar

1.1. Sponsorluk Tanmimlan

Sponsorluk; pazarlama elemanlarini bir semsiye altinda toplayip, birlikte
kullanan etkileyici ve yaratici bir iletisim aracidir.

Sponsoriugun tanimlanna bakildiginda cok seslilik géruluyor. Patrick Nally
sponsoriugu radyo veya TV programinin tanitimi igin yapilan mali destek olarak

tanimlanmistir'. Bu tamim sadece program sponsorlugunu icermektedir.

Barry Ball'un yapmis oldugu tanima gére sponsorluk; karsilikli olarak kabul
edilmig ticari faydalari saglamak amaciyla, bir bireyi, organizasyonu, olayi ya da
faaliyeti destekleyerek ticari kurulug ya da hukimet tarafindan ayni veya maddi
destek saglamaktir. Buradaki destek karsilikli kabul edilmis bir iliskiyi kapsar®.

! Patrick Nally, Sponsorship, Effective Corporate Relations, ingiiltere:McGraw Hill, 1987.
Ss.140-141

? Barry Ball, Sponsorship and You, Kenthurst: Kangaroo Press, 1993. S.16

3 sam Black, Introduction to Public Relation, Londra:Modino Press, 1989, s.152.



Sam Black'a gbére ise sponsorluk; sponsor firma ve sponsor olunan

organizasyona avantaj saglayan bir is anlagsmasidir®.

ABSA (The Association for Business of the Arts) ise sponsoriugu, bir sirketin
adini, Grindnd veya hizmetini tanitarak, yayginlastirmak amaciyla bir kurulusa

parall veya parasiz imkanlar saglamasi olarak tanimlamistir®.

ISBA’ya (The Incorporated Society of British Advertisers) gbre ise sponsorluk,
bir sirketin faaliyetiyle dogrudan baglantili olmayan, fakat sponsorluk yapan
sirketin fayda bekledigi bagimsiz faaliyetlere destekte bulunmasidir diyor. Bu
tanimda énemli olan konu sirketin faaliyet alani diginda sponsoriuga ihtiya¢
duymasidir.

Manfred Bruhn’un tanimina gére ise, sponsorluk kurulusun iletisim hedeflerine
ulagsma amaciyla sportif, klltirel ve sosyal alanlardaki kisi veya organizasyoniar
icin para veya malzeme destediyle butin aktivitelerin planlanmasi,

organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir®.

Tam bu tanimlari bir araya getirirsek sponsoriuk; “Sponsorla hi¢bir badlantisi
olmayan bir organizasyona Ucret 6deyerek her iki gruba da fayda saglayacagini
umut ederek desteklemektir’ denebilir’.

Tanimlardan anlasilacagl gibi sponsorluk ¢alismasi mal ya da hizmete yénelik
bir satin alma iletisi icermez, fakat kimi zaman bu tUr bir gérinum verebilir.

4 ABSA, ABSA/WH Smith Sponsorship Manual, yayin yeri bilinmiyor, 1986, s.19.

°ISBA, Best Practice: Sponsorship What You Should Expect from the Parties Involved
Londra, 1993, s.4.

8 Manfred Bruhn, Rudolf Mehlinger, Rechtliche Gestaltung des Sponsoring: Vertragsrecht-
Steuerrecht-Mediun-recht-Wettbewerbrecht. Yayin yeri bilinmiyor, 1992, s.3.” Okay
Aydemir.Halkla lligkiler Araci Olarak Sponsorluk. istanbul, 1998, s.23

7 caroline Gillies, Business Sponsorship, Butterworrth-Heinemann Ltd, Oxford, 1991, s. 6.



Sponsoriuk belirgin ticari niteligine karsiik yine de en yumusak satis

amaglarindan biridir®.

1.2. Sponsorluk, Mesenlik ve Bagiggilik Ayrimi

Mesenlik; M.O. 1. Yizyilda yasamis olan Gaius Clinius Maecenas'in ismiyle
anilan “Mesenlik” kavraminin kullaniimasiyla kiitar ve sanat alaninda
himayeciligin saraylar ve zenginler tarafindan kullaniimasina baglanmistir. Bu
destekleme igini yapan kisiye veya kisilere mesen denilmektedir®. Mesenlikte
somut bir karsilik beklenmemektedir.

Bagiscilik kavraminda ise faaliyet alani kaltir ve sanat olaylarinin yani sira
diger tum alanlarda da yapilabilmektedir. Fakat geneliikle bagiscilikla sosyal
alanlarda daha fazla karsilasiimaktadir.

Gunimuzde bagdisciligi mesenlidin gelismis sekli olarak gérmekteyiz. Ornegin
Sibel Asna'ya goére bagis, herhangi bir karsilik beklemeden bagisin yapildigi
kurumla olusabilecek yakinhigi gbéz 6ninde tutan bir davranis sekli olarak
gbruimektedir. Burada s6z konusu olan bireylerin ve kurulusglarin toplumun ortak
yararlandi§) organizasyonlara yaptigi katkilardir. Cok énemli olan bir husus da
bagis yapilan kigiden veya kurumdan herhangi bir fayda beklenmesi s6z konusu
olmamasidir. Beklenti s6z konusu oldugunda bu bagisin sponsorluk olarak
algilanmasi s6z konusu olabilecektir'®.

® Riiveyde Akyiirek, Sponsoriuk Planlamasi, Egitim, Sadlik ve Bilimsel Arastirma Calismalan
Vakfi Yayinlari, No:135. Eskisehir:1998. s.8.

%Friederich Lock, Kunstsponsoring: Ein Spannungsfeld zwischen Unternehmen,
Kiinstlern und Gesellschaft, Wiesbaden, Dt. Univ. Verl., 1988, s.39” Okay, a.g.e., 5.31.

"% Sibel Asna, “Sponsoriuk Nedir? Ne Degildir? Sponsorluk ve Bagus: iki Farkh Olgu”,
Uglingii Halkla lligkiler Kongresi’ne Sunulan Bildiri, 5 Aralik 1995, Marketing Tiirkiye , Istanbul,
1995, s 4.



Yukaridaki iki kavramdan da anlasilacagdi gibi sponsorluk kavraminin alan: spor,
sanat ve sosyal alanda yapilan faaliyetleri kapsamaktadir. iste bu yizden
sponsoriuk ne Cunku

sponsorluk G¢ alanda da yapilirken mesenlik sanat ve kiltar alanlarinda yapiir.

mesenlik ne de bagis¢ilikla ayni kategoridedir.

Sponsoriugun bagisciliktan ayiran neden ise sponsorlukta karsilikh fayda

beklenirken bagiscilikta fayda sadece badis yapilan yénindedir.

Destekleme Tirii

Ozellikleri Mesenlik Bagiscilik Sponsoriuk

Para verenin tiri | Ozel kisiler, Ozel kisile, Kuruluslar
Vakiflar Kuruluglar

Desteklenenier Kismen var Yok Var

icin igbirligi (destekleme (Sponsorlugun
alanlan Gzerinden) uygulamasiyla)

Medya etkisi Yok (daha ¢ok Neredeyse yok Var
6zel)

Spor alaninda Cok az sayida var |Az sayida var Cok sayida var

faaliyet

Cevre alaninda

faaliyet

Cok az sayida var

Cok sayida var

Cok sayida var

Kaltar alaninda
faaliyet

Cok az sayida var

Cok saﬁda var

Cok sayida var

Sosyal alanda
faaliyet

Cok sayida var

Cok sayida var

Cok az sayida var

Kurulugta karar
verenler

Girigsimci

Finans alani

Ydénetim kurulu,
PR, Pazarlama,

Reklam

Mesenlik, Bagdiscilik ve Sponsorluk arasindaki ayirm ve ézellikler' .

" Okay, Aydemir, Halkla fligkiler Aract Olarak Sponsorluk. Birinci Baski. istanbul: Epsilon
Yayincilik Hiz. Tic. San. Ltd. $ti. 1998. s.35.




Bu durumda sponsorluk ile badis ya da mesenlik karigtirimamasi gereken
kavramlardir. Birgok sirket; hayir isleri ve diger yardimlar igin bagis yapmakta ve
bu tek bagina milyon dolarlara ulagsmakta. Ornegin; ingiltere’de Marks &
Spenser firmasi bagis listesinin en Usttnde yer alip, senelik 1.5 milyon pound’a
yakin bagig yaparken Marks & Spenser ismi sponsoriuk faaliyetlerinde daha az
yer almaktadir. Ayrica Marks & Spenser’in sponsoriuga ayirdigi bitceden daha
azini reklama ayirmaktadir'?.

1.3. Sirketlerin Sponsor Olma Nedenleri

Ik sponsoriuk érneklerinden Kristof Colomb’un seyehatinin éniiniide iki dnemli
engel bulunmaktaydi. Birincisi okyanuslar ikincisi ise para. Bu engellerden para
sorunu, tarihteki ilk sponsorluk faaliyetinin gergeklesmesini sagladi. ispanyol
Krallidi, kazanilacak- zenginligi hayal ederek bu masrafli yolculugu finanse
etmeye karar verdi ve Colomb’'u sefere ¢ikmasi icin gerekli harcamayi

astlendi'.

Gunumuizde ise kuruluglarin sponsorluk faaliyetlerinden beklentileri farklilik
gostermektedir. Bir kurulus sponsoriugu reklamin yerine gegmesi igin, bir digeri
pazarlama amacina hizmet etmesi igin, bir baskasi énemli mevkide bulunan
kigilere, siyasilere ulagsmak icin sponsorlugu segebilirken bir bagkasi da halkla

iligkiler araci olarak sponsorluk faaliyetlerine yonelebilir.

Sirketlerin sponsorluk faaliyetlerin yénelmelerinin temel amaci kazanc elde
etmektir. Bu kazanci elde etmek isteyen sirketlerin sayisindaki artis
sponsorlugun gelismesine yardimci olmustur.

'? Bianca Ford, James Ford, Television and Sponsorship, Butterworth-Heinemann Itd,
Londra, 1993, s. 34.

3 Yagar Aydin, Sponsorluk Firmalarin G6zde Etkinligi, Power Dergisi, s. 48, Subat 1998,



Sponsorlugun blyumesine neden olan bazi faktérleri Tony Meenagham sdyle
siralamistir',

» Alkol ve sigara reklamlari Gzerindeki hikiimet politikalari

A\

Reklam maliyetinin yiksek olmasi

» insanlarin bog zamanlarindaki artis ve bos zamanlari degerlendirmede
yeni olanaklarin ortaya cikmasi

> Sponsorlugun kendini kanitlamasi

» Sponsoru bulunan organizasyonlarin kitle iletisim araclarinda ayrilan
zamanin artmasi

» TV'deki reklam kusaklarinda kanali degistirme nedeniyle olusan

verimsizlikler.

Yukarida sayillan nedenlerden dolayt sponsorluk faaliyetlerinin  kurulug
Uzerindeki olumiu etkilerinin gériimesi ve kitle iletisim araclarinda yer almasi
sonucu sponsorluk alaninda yapilan galismalarin artmasina neden olmustur.

Bu agamada birgok aragtirmacinin ortaya koymus oldugu sponsorlugun yapilma
nedenlerinin bagliklarini inceledigimizde ortaya ¢ikan bulgular sunlardir'®.

Topluma katki sadlamak,

Kurum kimliginin taninmasini saglamak,
Kurum imajini geligtirmek,

Kurum kaltarand olusturmak,

Satiglari desteklemek,

AN N N N NN

Kurumda galisanlar arasinda ve toplumda kurumun daha fazla farkinda

olunmasini saglamak,

<«

Musterileri ve kanaat énderlerini eglendirmek,
¥v"Yeni bir Grind tanitmak,

" Tony Meenagham, “Sponsorship-Legitimising the Medium”, European Journal of Marketing,
Vol:25, No:11, 1991.

> Aydin, a.g.e., s. 48



v' Personelin motivasyonunu artirmak, sadakatini saglamak ve kurum igi
iletisimi desteklemek,

v Marka ile musteri arasinda bir bag kurarak marka olusumuna katkida
bulunmak,

v" Medyada yer aimak.

Yukarida sayilan bu unsurlarin bir kisminin veya hepsinin bir araya gelmesiyle
kuruluglarin  sponsorluk yapma nedenlerini tutundurma, halkla iligkiler,
bathnlegik pazarlama iletigimine yénelik yaklasim olup olmadigini siniflandirilir.
Bu ¢ baglidin biraz daha agiimasi sponsorlarin sponsorlugu hangi yaklasimia
veya hangi amagla yaptikiarinin anlasilmasina yardimci olur.

2.Sponsoriuk ve iletisim

Iletisim, bilginin duygunun ya da dustncelerin en az iki kisi arasinda paylasilma
eylemi oldugu kadar, kisi ya da gruplarin tutum ve davraniglarini etkilemeye
ybnelik bir eylem olarak da tanimlanir'®.

Tanimdan da anlagitacagi gibi iletisimin gergeklesmesi igin U¢ temel unsurun
bulunmasi gerekmektedir. Bunlar; kaynak, mesaj ve hedeftir. Kaynak, karsi
tarafa mesaj gébndermek Uzere konusan, yazan, gizen veya beden ve yiz
hareketlerinde bulunan herhangi bir kisi veya kurumdur. Mesaj, karsi tarafa
iletiimek istenen bilgi, dusunce, tutum veya anlamdir. Hedef ise, mesajin
ulagsmasi amaglanan kisgi, kurum veya topluluklardir. Sponsorlugun hedefi de
hedef kitleyi bilgilendirip tutum ve davraniglarini istenilen yénde pekistirerek
veya degistirerek yeni bir tutum ve davranig olusturmayr amaglamaktadir. Bu
nedenden dolay! sponsoriugun etkileyici bir iletisim sUreci olarak ele alinip
incelenmesi gerekmektedir.

'® Akyiirek, a.g.e., s.20.
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Etkileyici iletisim, bir kisi ya da grubun baska kisi ya da gruplarin tutumlarini
belirleyip bicimlendirmek, denetim altina almak ya da degistirmek icin girisilen
bilingli bir iletisim faaliyeti olarak tanimlanir'”.

Sponsoriugun bir iletisim sureci olarak incelenmesi, iletisim ©gelerinin

sponsorluk strecinin égeleri olarak iliskilendirilmesi yoluyla olasi olur.

Sponsoriukta kaynak sponsor isletmedir. Buylk isletmelerin genelinde
sponsorluk faaliyetlerini pazarlama, marka bélimune badli olarak calisan halkla
iligkiler ya da 6zel olaylar béluma tarafindan yGratultr. Sponsorluk faaliyetinde
kaynak hedef toketiciler tarafindan daha farkli anlagilmaktadir.  Ornegin,
sponsoriuga iligkin bir haberi izleyen, okuyan kisi, haber kaynadini dogrudan
takip ettigi medya olarak degerlendirilir.

Etkileyici veya ikna edici bir iletisimde kaynag@in inanilir, gekici ve givenilir olma
Ozelliklerini tagimasi gerekir. Kaynagin bu 6zelliklere sahip olmasiyla verilen
mesajin ikna edici 6zelligi agisindan dogrudan bir iligki vardir.

Mesajin tanimindan da anlagilacagi gibi, mesajin hazirigi da kendi icindeki
surecin varligini da ortaya koyar.

Mesajin hazir duruma gelmesinin ilk adimi, mesajin taniminda yer alan
disiince, duygu ya da bilginin secilmesidir. Mesajin igerigini olusturan bu adim
mesajin belirlenmesi ile ilgilidir'®. ikinci adim ise belirlenen mesajin hangi
kodlarla ifade edilecegidir. Bu kodlama kaynagin Urettigi sozel, gérsel-isitsel
simgelerle gergeklesir'®. Sponsorluk aliciya toplumsal bir etkinlikle birlikte

yayilan bir mesaj ilettigi icin “dilsiz” ya da s6zel olmayan bir arag olarak

"7 Akyiirek, a.g.e., 5.20

'® Haluk Giirgen. Reklamcilik ve Metin Yazarhgs, Anadolu Universitesi, AOF. Yay., Eskisehir,
1990, ss.16-17.

' Giirgen, a.g.e., ss.16-17.
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tanimlanir®. Bu nedenden dolayi sponsorlukta mesajin kaynaktan aliciya
ulagmasi, iletisimin 6zel bir bigim almasina yol agar. Mesajin olusturulmasinda,
kaynagin kullandi§i simgelerin alicilar tarafindan anlagilir olmasi, kaynak ile
alicinin ayni dili konugmasina baghidir. Sponsorlukta kaynak, kendi amaglarini
ve alicinin 6zelliklerini dikkate alarak, mesajini en uygun simge sistemini secip,
dikkat cekici ve akilda kalici bigimde kodlamalidir. Ginki sponsorlukta mesaj
yapilanin ne oldugu ile ilgilidir. Kodlanip génderilen mesajin alici tarafindan
anlagiimasi geregi, iletigimin basarisinin yani sira kodlamada mesajin
gonderilecegi alici ortaminin énemini ortaya c,:lkar'mak’(adlr21

lletisim kanallari, kisiler arasi ve kitle iletisimi bagliklari altinda siniflandirilir.
Kigiler arasi iletisimde kanallar, s6z, yazi, resim, fotograf ya da hareketlerdir.
Kitle iletisiminde ise mesaj televizyon, video, film, radyo ve gazete gibi araclarla
iletilir.

Sponsorlukta da kaynagin, istenilen mesaji tagiyabilecek sponsorluk aracinin
segilmesi gerekmektedir. Sponsorlugun iletisim basarisindaki en énemli égesi,
sponsor ve alici arasinda uygun birlikteligin sadlanmasidir. Bu dogrultuda
sponsorlukla aliciya belirlenen mesajin iletmek icin uygun bir sponsorluk
tarinin segilmesi gerekmektedir.

Sponsorluk strecinin alici 6gesini olusturan hedef kitlesi, sponsor olan kurum
ya da sirkete dogrudan ya da dolayh etkilesimde olan kisi, kurum ya da
topluluklardir.

Kaynak tarafindan kodlanip génderilen mesajin higbir kayba ugramadan hedef
kitle tarafindan ayni bigimde agilmasi, iletisimdeki basariyi géstermektedir.
Hedef kitle mesaji alip, kod ¢6zimlnu gergeklestirdikten sonra simgelerden
anlam gikarir ve bu anlama goére c¢esitli tepkiler gosterir. Tepkiler ise, iletigimi gift

% Meenaghan, a.g.e., s.8.

! Akyiirek, a.g.e., s.24.
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yonld kilan 6ge olarak degerlendirilir. Hedef kitleden gelen bu tepkiye iletisimde
geri besleme olarak adlandirilir.

Sponsorlukta bir kitle iletisimi s6z konusu oldugdu icin, verilmek istenen mesaj
anlagilir olup olmadid, sponsoriuga ilginin hangi boyutta oldugunun
anlagiimasi, sponsoriukla kurum ya da Grtine iligkin 6zdeglesmenin gerceklesip
gerceklesmediginin sorularinin yanitlari geri beslemeden elde edilecek verilerle
olacaktir.

2.1. Tutundurma Karmasi ve Sponsoriuk

Piyasa ekonomisinin gegerli oldugu kosullarda faaliyet gésteren bir isletme,
urettigi mal ya da hizmeti gereksinimi olan tiketicilere uygun miktar, yer, zaman
ve fiyata sunarken, tim bu olaylardan tuketiciyi haberdar edip onun satin
almasini saglamaya calisir,

Tuketicilerin  haberdar edilmeleri, satin almaya isteklendirilmeleri ve
inandinimalarina yoénelik c¢alismalar pazarlamada satis c¢abalari olarak
adlandinhr®.

Tutundurma, tiketicilerin gereksinimlerine cevap vermeyi amaglayan bir mal ya
da hizmetin satisini kolaylagtirarak, isletmenin uzun sureli karliligina katkida
bulunmaya yo6nelik, bilingli, programli ve entegre bir iletisim surecidir®®. Bu
iletisim sUreci igerisinde gerceklestirilen tum faaliyetler ise tutundurma

cabalaridir.

2 Akyiirek, a.g.e., 5.31.
% jihan Cemalcilar, Pazarlama, Hakan Ofset, 1983, s.351.

?* Tanju Oztiirk, “Tutundurma”, Pazarlama Yonetimi, istanbul U. isletme Fak. Pazarlama Ens.
Yay., No:10, 1978, s.173.
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Tutundurma karmasini olugturan bu ¢abalar, kisisel satig, reklam, halkla iligkiler
ve satig artirici gabalardan olugur. Isletmeler, pazarlama amagclarina bagls
olarak bu gabalardan gerekli olani ya da timani kullanabilir™.

Sponsoriugun tutundurma karmasi yaklagimindaki yerinin tam olarak
anlagilmasi igin, tutundurma karmasinda yer alan c¢abalarla sponsorluk
iligkisinin kargilagtiriimas| gerekmektedir.

Tutundurma karmasinin etkili araclarindan olan kisisel satis, satis elemanlarinin
mugterilerle ylz ylze iletisim kurarak, bir Griin ya da hizmetin olumlu bir bicimde
tanitilip benimsetilmesine yardimei olunmasidir®.

Bu tutundurma karmasi elemaninin maliyetinin yiksek olmasindan dolayi az
sayida musteriye ulagmaktadir. Bu gucstz yénlerini gidermek amaciyla kigisel
satig, diger tutundurma karmasi araglarina destek olarak kullanilir. Bununia
birlikte, yuz ylze iletisim &zelligi nedeniyle en guglh iletisim bicimidir.
Sponsorluk ise, kisisel satisi desteklemekte kullanilir. Ancak sponsorluk
faaliyetlerinde, faaliyetin bicim oOzelliginden kaynaklanan kimi noktalar,
sponsorludun kisisel satisla iliskili olarak degerlendiriimesine yol agar®’.

Tutundurma karmasi iginde yer alan ikinci arag¢ ise reklamdir. Reklam, herhangi
bir Grinin, hizmetin ya da dlsincenin bedeli édenerek ve bedelin kimin
tarafindan 6dendi§i anlasilacak bigcimde, degisik kitle iletisim arag¢larinda
yayinlanmasidir.

Reklamin amaci hedef kitle Gzerinde marka ya da kuruma yénelik olumlu tutum
ve davranis degisikligi yaratmaktir. Sponsorluk ve reklam bu agidan

karsilastinldiginda sponsortugun da reklam gibi bir amag tasidigi soylenebilir.

# Akyiirek, a.g.e., 5.32.
% Yavuz Odabagi, Pazarlama iletisimi, Anadolu Uni. Yay. No:851, Eskisehir, 1995. 5.103.

Z Akyirek, a.g.e., 5.33.
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Dolayisiyla reklamda oldugu gibi, sponsorlukta da marka ya da kurum adinin
acikga belli olma gereklili§i bulunur. Ancak reklamda amaglanan tutum ve
davranig degisikligi, dogrudan satin almaya yénelik bir iglev gértr. Sponsorlukta
ise dogrudan satin almaya yénelik bir islev s6z konusu degildir®

Diger taraftan sirketler sponsorluk faaliyetini gercgeklestirirken mal ya da
hizmetin reklamini da gergeklestirmis olmaktadiriar.

Tutundurma gabalarinin bir dider kolunu olusturan halkla iligkiler, isletmelerin
ilgili kamuoyu kargisinda olumlu bir imaj olusturmak amaciyla yaratttkleri
faaliyetlerdir.

Satig arttirici gabalar, alicilardan kisa strede tepki almaya yénelik olarak
yaratilen tutundurma faaliyetlerinidir. Onemli olan kisa strede satislari
arttirmak ve UrunG denemeye ikna etmektir. Bu nedenle satis artirici ¢abalar
gegici ve surekli bir etkiye sahipken, sponsorluk kalici ve gittikge artan bir etkiye
sahiptir®.

2.2. Halkla iligkiler ve Sponsorluk

Halkla iligkilerin tanimi yénetsel boyutta ele alinirsa; érgit ile ilgili cevreleri
arasinda karsilikh iletigimi, anlayigi, kabull ve igbirligini saglayip surdirmeye
yardimci bir yénetim fonksiyonudur diyebiliriz*.

Bu tanimdan halkla iligkilerin varolma nedenini igletmelerin yalnizca mal ya da
hizmet Ureten kuruluglar olarak hedef kitlelerine kabul ettirme zorlugu ve hedef
kitlenin  begenisini, destegini kazanmig bir igletmenin kolay kolay
yikilmayacagini gostermektedir™.

8 Akyiirek, a.g.e., S.34.
2 Biran J. Mikalik. “Sponsored Reaction”, Public Relations Journal, Haziran 1984, s.23.
* Hikmet Secim. Halkla iliskiler, Anadolu Universitesi AOF Yay., No: 483, Eskigehir 1995, s.4.

% Akyiirek. a.g.e., S.36.
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Halkla iligkilerin belirleyici 6zellikleri vardir ve su sekilde siralanir®

Halkla iligkiler faaliyetleri k&r amagli degildir. Kuruma kisa vadede kar getirici bir
yarar saglamaz. Ancak yarattigi olumlu kurum imaji ile uzun vadede karliligi
beraberinde getirmesi séz konusudur. Anlasilacagi gibi halkla iligkiler dogrudan
ilgili gevreye Grun icin bir marka imaji yaratmak yerine o Griini ya da hizmeti
ureten kurulusa iligkin glvenilir bir imaj yaratma gabasini géstermektedir. Bu
ozellik, halkla iligkileri, tutundurma karmasinin diger elemanlarindan farkli
kilmaktadir. CUnki reklamda, kisisel satista ve satis tutundurmada hedef kitlede
iyi niyet olusturma, sempati kazanma gibi amaglari direk ve yalin bir bigcimde
ortaya konmamaktadir.

Hedef kitlenin destedini ve glvenini kazanmak igin halkla iligkilerin streklilik
gostermesi gerekmektedir. Cunku halkla iligkilerle ulasiimak istenen hedefe
varmak i¢in anlik faaliyetler yeterli gelmemektedir.

Halkla iligkiler planl, programli ve but¢esi hazirlanmis olmaldir. Halkla iligkilerin
surekliligi sayesinde ulagiimak istenen amaglarin belirlenmesi, plan ve
programlarin yapilmasi ve harcamalarin 6nceden hesaplanmasi gerekir.

Halkla iligkilerin dogru sonuca ulagmasindaki énemli kriterlerden birisi de belirli
bir hedef kitlesinin olmasidir. Her halkla iligkiler faaliyeti sirketlerin hedef kitleleri

dogrultusunda gerceklesmektedir.

Halkla iligkilerin belirleyici ézelliklerinden bir digeri de halkla iligkilerin iki yonlQ
iletisime dayanmasidir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin  amacina ulasip
ulasmadidinin belirleyicisi olarak geri beslemeye bakilmaktadir. Bu sayede
halkia iligkiler programi nesnel bir degerlendirme, eksiklerin giderilmesi,

2 Ramazan Geylan. isletmelerde Halkla iliskiler, Birlik Ofset Yay., Eskisehir, 1994, ss. 17-22.
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yanhslarin dazeltimesi ve daha sonra gergeklestirilecek olan faaliyetlerin
saglikli olusturulmasi olanagi taninmaktadir.

Halkla iliskiler dendiginde igerisinde bir cok etkinligi kapsayan cok genis bir alan
olarak tanimlanmaktadir. Bu etkinlik tarlerine halkla iliskiler karmasi
denilmektedir. Bu karmanin iginde, duyurum, kurumsal reklamcilik, basin

sézcultgu, kamu yararina faaliyetler, lobicilik ve yénetim danismanhigi yer
almaktadir®,

Sponsorluk faaliyetinin halkla iligkiler igerisindeki yeri ve énemi, éncelikie halkia
iliskiler karmasinda yer alan etkinlik turleriyle iligkilendirilerek aciklanabilir™ .

Halkla iligkiler karmasinin iginde birinci sirayl tutan duyurum ile sponsoriuk
arasindaki bag bire bir eglesmektedir. CUnkl sponsorluk faaliyetinin asil
amacinin da duyurum oldugu unutulmamalidir.

Duyurum, “haber alma degerine” bagh olarak kurulusla iigili bir haberin
televizyon, radyo, gazete gibi kitle iletisim araclarinda bedel édenmeden yer
almasidir. Bir bagka degisle, medya yoneticilerinin kurulugla ilgili énemii
bulduklari haberleri Ucretsiz olarak yayinlanmasidir™.

Duyurumda mesajlarin yayin sekline veya yayinlanip yayinlanmayacagina
medya yetkilisi karar vermektedir. Bu o6zelliginden dolayr halkla iligkiler
karmasinda yer alan duyurumu ‘“kontrol edilemeyen medya” araciigi ile
uygulama bigimi olarak dugundlar.

Halkla iligkiler karmasinda yer alan duyuruma kuruluslarin bagvurma
nedenlerine bakildiginda bilgilendirme, ikna ve tanitim amagclari olarak

* Segim, a.g.e., s.12.
3 Akyiirek, a.g.e., .40.

* Segim, a.g.e., 5.12.

snadolu Universitesi
(rarkez Kituphane
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siniflandirnimaktadir. Bir bagka ve 6énemli 6zelligi de verilen mesajin haber
formatinda verilmesinden kaynaklanan inanilirhk ve guavenilirlik unsurlarini
blnyesinde barindirmasidir.

Duyurumun medyada yer almasi igin ilk basta medya yeitkililerinin daha sonrada
hedef kitlenin  dikkatini gekebilecek nitelikte haberlerden olusmasi
gerekmektedir. Duyurumun basarisinda ise haber deg@eri olabilecek bir etkinligin
olugturulmasi ve bunun duyurulmasi i¢inde yodun bir isbirligi ve uzmanligin
olugturuimasi gerekmektedir. Bu da sponsoriukla sagianabilmektedir. Hedef
kitlenin dikkatini ¢cekecek organizasyonlara verilecek desteklerle kurumun géz
énune g¢ikmasi firsati sunulacaktir. Boylece sponsorluk sayesinde duyurum
olanaginin ortaya cikmasinin yani sira kurum (zerine dikkatleri c¢ekici
kilmaktadir.

Bu noktada sponsoriuk, halkla iligkiler iginde ele alinan ve bir duyurum cgabasi
olarak degerlendirilen 6zel olaylar kavrami ile gundeme gelir. Kurum o6zel

olaylar ile hedefledigi etkilesim gruplarinin ilgisini gekme firsatini yakalayabilir®.

Ozel olaylarin halkla iligkiler binyesinde ele alinmasinin nedenleri planlanan
olaylarin haber degeri tagimalari, kurum imaji olusturulmasindaki etkili firsatlar
sunmasinin yani sira ayrintili olarak organizasyoniarin gergeklesmesidir.

Halkla iligkiler karmasinda yer alan ikinci 6ge kurumsal reklamcihiktir. Kurumsal
reklamcilik, kurulusun medyada yer ve zaman satin alarak dogrudan kurulugun
kendisinin ve faaliyetlerinin tanitimini gergeklestirmesidir. Medyada yer ve
zaman satin alinarak duyurumun aksine yayinlanacak olan ilanda insiyatifin
kurumda olmasi saglanmaktadir.

Bir reklamin kurum niteligi tasimasi igin bazi &zellikleri bunyesinde tagimasi
gerekmektedir. Bunlar®’:

*® Akyiirek, a.g.e., s. 42.

¥ Giirgen, a.g.e., s.9.
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v’ toplumu kurum anlayisi, faaliyetleri, hedefleri, dasuncelerine iliskin
bilgitendirmek, etkilemek ya da egitmek.

v" Kurum hakkinda olumlu bir tutum olugsmasini saglamak icin, kurumun
yonetimi, teknolojisi, mal ya da hizmetini gelistrmesi ve toplumun
gelismesi igin, yaptiklarini vurgulamak.

v" Kurumun mali yapisini geligtirmek ya da kurumun yatirimlari acisindan
guvenilirligini geligtirmek.

v" Kurumun caligmak icin uygun ve iyi bir yer oldugunu anlatarak, nitelikli
personeli calismak Gzere kuruma gekmek.

Kurumsal reklamlarin bu 6zellikleri g6z 6ntnde tutuldugunda, kurulusun
katkilari hakkinda kamuoyunun bilgilendiriimesi agisindan sponsoriugun
kurumsal reklam malzemesi olarak kullaniimasi séz konusu olabilmektedir.

Halkla iligkiler karmasinin Ggtincl 6desi basin sézculugudir. Basin sézcllugu,
kamu oyunun ilgisini gekmek i¢in medya araciligiyla kamuoyuna bilgi verilerek
kamuoyunun haberdar edilmesidir®. Bir baska degisle, basin sézculugu, hedef
kitlenin ilgisini gekebilecek konulari belirleyerek, “giindem olusturma” temeline
dayanan bir ¢cabadir.

Sponsorluk faaliyeti gerceklestiren kurum basin sézcllu sayesinde medyada
yer alma firsatini gerceklestirir.

Halkla iligkiler karmasinin dérdinct 6gesi kamu yararina faaliyetlerdir. Ozellikle
buyldk, o6zel kuruluglarin halkla iligkiler faaliyetleri icinde kamu yararina
faaliyetler dnemli bir yere sahiptir. Kamu yararina faaliyetler denildiginde kurum
ya' da kurulugun iginde yasadi§li toplumun menfaatine olacak c¢alismalar
yapmasidir™. Bu baglamda kamu yararina gerceklestirilen bir organizasyonda

* Segim, a.g.e., s.16.

* Segim, a.g.e., s. 18.
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yapilacak sponsorluk toplumun gézinde kurum imajini gigclendirici bir etki
birakacaktir.

Toplumsal sorumiuluk yéninde harcanan tum gabalar, kuruluslarin buyuk
Olcide halkla iligkilerle ilgili ¢alisma alanlanni olugturur. Bu baglamda
sponsorluk, halkla iligkiler kavraminin iginde yer alan “toplumsal sorumiuluk”
bilincinin bir uzantisi olarak gérulur. Fakat sponsorlugun ticari amaglari, bu
faaliyetin halkla iligkiler kapsaminda yalnizca “kamu yarart” gézeterek “hayir isi’
gergeklestirme bigiminde sinirl kalmasini engeller®.

Halkla iligkiler karmasinin besinci 6gesi de lobiciliktir. Lobicilik; bir grup ya da
érgutin cikarlarini korumak igin, dis pazarlama cevresinde yer alan 6rgitli
guglerin menfaat temelinde hedef karar vericilerini etkilemek amaciyla
profesyonel lobi uzmanlari tarafindan igletmenin 6rgutli giici kapsaminda
baski, etkileme ve iletisim ydntemlerinin pazarlama hedeflerine ulagsmak igin
kullaniimasidir®'.

Bir etkileme sanati olarak lobicilik cabalari, genig Olgekli halkla iligkiler
kampanyalarina gereksinim duyar. Béylesi buyuk bir kampanyaya gereksinim
duyuldugunda, sponsorlukta devreye girebilir. Daha da 6énemlisi énceden
gerceklestirilen sponsorluk faaliyetinin, lobicilik ¢alismasiyla elde edilecegi

umulan amaglara ulagsmada olumlu katki saglayabilir.

Halkla iligkiler karmasinin son 6gesi olan yoénetim danigmanlidi; isletmenin
icinde bulundugu ekonomik, teknolojik, sosyal ve hukuki gevredeki degismelerin
izlenmesi, bu degismeler karsisinda yénetimin takip edecegi strateji ve

politikalarin Gretilmesi olarak tanimlanir®,

“ Akyiirek, a.g.e., s. 47.

4 Bayram Kaya, “Pazarlamada Lobi Faaliyetieri”, Anadolu Uni. AOF Dergisi. C.2, 1997, S,2
s.139.

2 Secim, a.g.e., 5.21.



20

Halkla iliskiler kapsaminda yonetim danigmanhdini ele aldigimizda iletisim
stratejilerini  gelistirme ve bunlari yasama gegirme anlaminda yarartanilir.
Elbette ki kurumlarin belirlemis olduklari hedeflere ulasmalarinda, kurum
kimliginin ve kurum imajinin stratejik olarak iyi planlanmasi ve iletisim
stratejilerinin  kurum stratejileri ile birlikte gelistirilmesinin gerekliligi kabul

gormustar.

Sponsorluk faaliyetinin halkla iligkilerle olan iligkisinin temel nedenlerinden biri
her iki aracinda ortak mecralarn kullanarak faaliyetlerini strdirmesi ve
tanitimlarini buradan gergeklestirmektedir.

Sponsorluk faaliyetlerinin halkla iligkiler icinde de@erlendiriimesindeki bir bagka
temel neden ise sponsorlugu yapilan organizasyonun imaj gelistirme, tlketiciyi
haberdar etme ve toplumsal soruniulugu vurgulama ile dogrudan baglantil
olmasi gésterilmektedir.

2.3. Biitiinlesik iletisim Pazarlamasi ve Sponsorluk

Pazarlama iletisimi kavrami ile, Grun ya da hizmetin tuketiciler tarafindan fark
edilip, satin alma kararlarini etkileyebilmek igin pazarlama y6neticilerinin yerine
getirdikleri tum eylemler anlatimiyla ¢ahsir. Oyle ki bu eylemler, bilgilendirme,
hatirlatma, ikna etme ve imaj olusturma amagclan dogrultusunda bir iletisim
stireci gercevesinde gerceklesir™.

Isletmelerin hedef kitlesi sadece tiiketiciler degdil, ayni zamanda igletmenin
iletisim halinde oldugu aracilar, hissedarlar, kamu kuruluglari, medya ve
calisanlar gibi gok genig bir grupla iletisim halindedir. Isletmeler iletisim halinde
olduklar bu gruplara karsi iletisim stratejileri gelistirmeliler ve kendi kimliklerine

yoénelik imaj calismalarini gergeklestirmelidirier.

“3 Akyiirek, a.g.e., s. 50.
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Isletmeler belirlenen amag ve hedefleri dogrultusunda pazarlama iletisimi amag
ve hedeflerine yoénelik mesajlar tagiyan araglardan yararlanmaktadir. Bu araglar
reklam, kigisel satig, satis gelistirme ve halkia iligkilerden olusan tutundurma
araclaridir. Bu araclara geleneksel medya denmektedir.

Geleneksel medya olarak adlandinlan bu yéntemlerin zamanla asin
yuklenmesi, hedef kitlenin beklentilerinin degismesi ve maliyetlerinin ylkselmesi

gibi olumsuz faktérlerle geleneksel medyanin etkiligi tartisihr duruma gelmistir.

Diger taraftan teknolojik gelismeye bagl olarak iletisim ortamlarinin
yayginlagmasi ve yeni iletisim ortamlarinin olugsmasi, pazarlama iletigimi
kavraminin yeni bir boyutta ele alinmasini ortaya cikarir. Bir baska degisle,
isletmelerin pazarlama iletigsimini daha saglikh gerceklestirmeleri igin yeni
yéntemlere bagvurmalari kaginilmazdir*.

Bu asamadan sonra pazarlama iletigsiminde yer alan butan araclarin bir buttinluk
icinde ve tek noktadan yoénetiimesi gerekmektedir. Ayrica hedef kitle Uzerinde
yaratiimak istenen marka kimligi ve kurum imajina yonelik algilamalarin net
anlagilmas igin pazarlama iletisimi yéniinde galisma yaptimalidr.

Bu baglamda geleneksel medya olarak tanimlanan reklam, kigisel satig, satig
tutundurma ve halkla iligkilerin tek bir dil ile mesaj vermelerinin yani sira bu
araclarn destekieyen ve uyumlastirarak kullaniimasini saglayan bir ortami da
birlikte getirir®.

Bu durum, sponsorluga halkia iligkiler ile sinirlandiriimayacak bir boyutta,
amaca yonelik pazarlama, dogrudan pazarlama, melez mesajlar gibi araglar
arasinda kendilerine yer bulmasini da saglar®.

44 Sema Tapan, Perran Akar, Pazarlama iletigimi, Anadolu Uni. A.O.F. Yay., Eskisehir 1996,
" 5.136.

“ Tapan, Akar, a.g.e., 5.136.

46 Philiph Kotler, Garry Armstrong, Marketing, Prentice-Hall Englwood Cliffs. 1993, s.430.
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Amaca yonelik pazarlama, igletmenin toplumsal bir dederi olan neden ya da

dava ile ilgili destegini mesajinda iglemesi ve bu yolla satis gelirlerini
arttirmasidir?’.

Sponsorlukla amaca yénelik pazarlamanin ortak noktasi, her iki faaliyetinde
toplumsal sorumlulugu vurgulamak ve imaj olusturma amaciyla yapiimasa da,
sponsoriuk faaliyetinin gergeklestigi esnada musteri ile gelir getirici bir degisim
amaglanmaz™®. .
Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda, 6lgulebilir bir tepki ya da ticari
islemi etkilemek icin, bir ya da birden fazla reklam medyasini kullanan
etkilesimci bir pazarlama sistemidir®. Buradaki amac hedef kitlenin hemen
igletme ile iligki kurmasim saglayarak, siparis ya da dider bir teknigin isletme

cikarina olugmasini saglamaktir.

Hedef kitleyi etkilieme amaciyla yapilan bir bagka iletisim aracida melez
mesajlardir. Melez mesajlar, bir Uriin ya da Grinle ilgili mesajin, planh olarak
para karsiliginda televizyon ya da sinemada gésterilen filmde yer almasini
saglayarak, izleyenleri etkilemeyi amaglar™. Ornegin, film maliyetini dusirmek
icin yapimcinin filmde kullanacagi araglar igin belirli bir markayla yapmis oldugu
anlasma sonucu hem maliyet dusecektir hem de anlagmas: yapilan marka
iginde bir tanitim firsati elde edilmis olacaktir. Fakat bu anlagsmadan izleyicinin
haberi olmaz. Bu baglamda melez mesajlar, farkinda olunmadan sponsorluk
iglevini yerine getirir.

Butanlesik iletigim igindeki sponsoriugun bir bagka agihmi ise olaya dayall
pazarlamadir.

" Tapan, Akar, a.g.e., s. 138.
“ Akyiirek, a.g.e., 5.52.

“° Bob Stone, Succesful Diret Marketing Methods, 3. Baski, Lincolwood: National Textbook
Co., 1988, s.2.

0 Akyiirek, a.g.e., 5.52.
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Olaya dayall pazarlama, sistemli olarak planianmig ve tasarlanmis faaliyetlerie,
genel kampanyaya bagh olarak dogrudan ya da dolayli katilan kisileri iceren
secilmis hedef gruplarla iletisim kurma olarak tanimlanir®'.

Olaya dayall pazarlama, geleneksel medyaya alternatif olacak 6zellikler
tagsimasindan dolayr bir iletisim firsati sunmaktadir. iste bu firsatlarla
sponsorluga benzemektedir.

Olaya dayali pazarlamanin amaglarina bakildiginda, karsimiza su basliklar
cikmaktadir?.

Kurum ya da 0run adinin farkindahgini saglamak,

Ozel yagam bigimieri ile 6zdeslestirmek,

Uruna rakiplerinden ayirmak,

Topluluklarla iligkileri guglendirmek,

Tuketicinin eglenmesini, pazarlama amaglari ile birlestirmek,
Satis firsatlar yaratmak,

YV V.V V V V VY

Halkin Grane yukledigi nitelikleri desteklemektir.

Olaya dayali pazarlama, iletisim amaclarini gerceklestiren ya da pekistiren bir
gorev Ustlenir. Bu noktada sponsorluk daha da énem kazanir. Oyle ki, 6zel bir
olay olarak tasarlanmig sponsorluk, dider iletisim bigimlerini buttnleyici, bir
araya getirici bir gérevi de Ustlenmektedir™.

* Ferruh Uztug, “Olaya Dayal Pazarlama”, Anadolu Uni. AGF Dergisi, C.2 Kis 1997, S.2,
5.210.

%2 Levin Garry, “Event Marketing”, Advertesing Age, Temmuz 1993, s.21.

3 Akyiirek, a.g.e., 5.54.
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3. SPONSORLUK YAKLASIMLARI

Sponsorluk,  bir  kurulugsun toplumla iletisim  kurmasinda, iletisimini
surdurmesinde ve belirledigi hedeflere ulagsmada yardimci olan bir aractir™,
Sponsor olmaya karar veren sirket 6nceden belirlemis oldugu hedeflere
ulagsmak icin sponsorluk politikasini tespit eder. Sirketlerin pazarlama veya
iletisime yonelik hedefleri vardir. Bu hedefler sirketin bir sponsorluk ihtiyacinin
olup olmadigi ya da somut bir sponsorluk faaliyetinin uygun olup olmadigini
belirlemeye yardimci olur.

Genel olarak sirketler yapmig olduklan sponsoriuk faaliyetierinde satisa yénelik
ve algilamaya yénelik amaglar belirler.

3.1. Sponsorluk Amaglan

Sponsorluk  organizasyonlarini  gergeklestirecek  sirketler bu  olay
gerceklestirirken iki tir amag belirlerler. Bu amagclardan birincisi satisa yoénelik
sponsorluk amaglaridir, ikincisi ise algilamaya yénelik sponsorluk amaclaridir.

Sponsorlugu yapilacak olan organizasyonlarin ekonomik hedefi, sirket
satiglarinin artmasina yénelik gerceklesir. Ozellikle profesyonel sponsoriukta
desteklenen sportif veya kultlrel organizasyon dogrudan veya dolayli olarak
satiglarin artmasina yoneliktir. Bu tur bir sponsoriuk faaliyetinin amaci satisa
yonelik olarak gergeklesir. Ornedin Micheal Jordan'un Nike firmas: tarafindan
adina ayakkabi Uretmesi satiglarin da artmasina neden olmustur™.

Hedef kitlenin sirketi algilamasina ydnelik hedeflerinde, sirket taninirligi, sirket
imaji ve sirketin hedef kitlesi Uzerinde iyi niyet olusturmasinda sponsoriuktan
yararlanilir’®.

> Okay, a.g.e., 5.161
>Okay, a.g.e., s. 162.

**Okay, a.g.e., 5.162.

Anndoiu Universités:
eaz KGtohane

WITERSL
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Sponsorlugun algilamaya yénelik politikasinin baslica hedefleri arasinda
sirkettin hedef kitle Gzerinde taninirh@ini artirmak ve pekistirmek gelmektedir.
Sponsor olan sirket hedef kitle Uzerinde tanimirigini artirmaya calisirken,

reklamdan veya promosyondan da yararlanir®’.

Sponsorlungn algilamaya yo6nelik yapilma nedenlerinden bir digeri var olan
sirket imajinin degistirilmesi veya imajin pekistiriimesidir. Sirketler mevcut olan
imajlarini degistirmek igin veya var olan imajlarinin (izerine bagska degerler
katmak igin sponsor oldugu organizasyonun &zelliklerinden kendi imajina
aktarimlar yaparlar. Burada 6nemli olan husus sponsoriuk igin secilen
organizasyonun bir yil gibi kisa vadeli olmasidir.

Sponsoriugun algilamaya yoénelik bir dijer hedefi de, kamuoyunda sirket
hakkinda iyi niyet olugturmaktir. Hedef kitlede eksikligi duyulan bir alanin veya
faaliyetin desteklenmesi sirketin topluma karsi olan sorumlulugunun géstergesi
olarak algilanir.

Sponsorluk politikalarinin satisa ve algilamaya yénelik hedefleri, zamanla
sirkete farkli kazanglar saglar™. Ornegin kisa sureli yapilan sponsorlukla sirketin
amagladigi taninirlik, imaj ve iyi niyet olusturma gibi algilamaya yoénelik
hedeflere ulagabilirken taninirhigin, imajin veya iyi niyetin kalici olmasi icin orta

veya uzun sureli sponsoriuktan da yararlanilir.
3.2. Sponsoriuk Galigmasinda Hedef Kitle

Sponsorlugun hedef kitlesinin kim oldugunu goésteren tabloda Meenaghan su
siniflandirmay1 yapmistir™.

7 Okay, a.g.e., 5.164.
%0kay, a.g.e., 5.164.

% Martin G. Crowley, “Prioriting the Sponsorship Audience”, European Journal of Marketing, Vol:25,
No:11, 1991.
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| Finansal Kuruluslar | | Medya

| Hissedarlar ’q\\

Sirket Pazar Halk

Hammadde ve

Bitmis esya sirketleri

Politikacilar

I Sirket calisanlar

Sirketlerin yapacadi sponsorluk faaliyetinin basarli olmasi icin hedef kitlenin
Onceden tespit edilmesi gerekir. Sponsorluk yapacak sirketin hedef kitlesiyle
sponsor olunacak organizasyonun hedef kitlesi uyum igcinde olmahdir. Sirketin,
hedef kitlesiyle iletisimini saglayacak sponsorluktan istedigi verimi elde
edebilmesi icin, hedef kitlenin demografik 6zelliklerini bilmesi gerekir®.

Firmanin sponsorlugunu yapmis oldugu sponsorluk faaliyetinin hedef kitlesine
bakildiginda ise sponsorluk faaliyetine katilanlar, organizasyonu yerinde
izleyenler ve kitle iletisim araglarindan izleyenleri olarak ayrilabilir. Omegin;
Dunya futbol sampiyonasinda futbolcular, hakemler, antrendrler, top toplayan
gocuklar, FiFA yetkilileri gibi kisiler faaliyete aktif olarak katilanlardir. Taraftar
veya spor yazari, yorumcular ise izleyiciler sinifina girmektedir. Televizyon veya
yazili basindan takip edenler ise kitle iletisim araglarindan izleyenler sinifina

dahil olmaktadirlar.

Bu agsamada yapilmasi gereken firmanin ve sponsor olunan organizasyonun
hedef kitlelerini bir potada birlegtiriimesidir. Asagidaki tabloda da bu
verilmektedir®'.

% Crowley, a.g.e., ss. 21-29.

® Okay a.g.e.,s.170.
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Kurulugun temel Sponsorluk faaliyetinin
Hedefkitlesi [  hedef kitlesi
v
-miisteriler
-potansiyel miisteriler, &

L -saticilar (Dagiticilary [ ¢
Hedef kitlenin -caliganlar - Aktif katilimcilar Hedef kitlenin
demografik -ortaklar -Izleyiciler demografik
Ozellikleri -kanaat 6nderleri -Medya izleyicileri Ozellikleri

-finans kuruluglari _:
-malzeme ve hizmet ;7‘

sa@layaniar

Sponsor olanla, sponsor olunan organizasyonun hedef kitlelerinin ortak kesisme
noktalari ne kadar fazlaysa, bir kurulusun sponsorluk faaliyetini gerceklestirmesi
icin alacagi karar o kadar kolay olacaktir.

3.2.1. Kurumun Hedef Kitlesi

Kurumun hedef kitlesi dendiginde karsimiza cevre, potansiyel isglcu,
calisanlar, hammadde ya da hizmet getirenler, dagiticilar, finansal hedef kitle,
thketiciler ve kanaat 6nderleri gelmektedir.

Kurumlarin hedef kitlesi dendiginde ilk sirada cevre gelmektedir. Cevre, sirketin
icinde bulundugu topluluktur. Bu grup diger igletmeler ve sirket cevresinde
yasayan insanlardan olusur®. Sirketin bu hedef kitlesine toplumun ihtiyaclarini

kargilama amaciyla yanlarinda oldugu mesajini géndermek gerekmektedir.

%2 Zeyyat Sabuncuogly, isletmelerde Halkla fliskiler, Bursa, 1992, s5.90-91
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Kurumlarin hedef kitlesi igerisinde yer alan ikinci unsur potansiyel isgucu
gelmektedir. Bu gruba diger sirketlerde calisanlar, okullarindan yeni mezun
olanlar, dgrenciler dahil edilir. Kurum bu grubun gesitli organizasyonlarla kurulus
hakkinda bilgi edinmelerini saglayip kendi sirketlerini tercih etmelerine
yonlendirebilir®.

Uglincil gruba calisanlar girmektedir. Caliganlar kurulusun hem disarida
tanitiimasini, hem de verimliligin degismesinde rol oynarlar. Sirket verimliliginin
artmasinda caliganlarla kurulacak iletisimin roli bayUktar®. Bu nedenle,
¢aliganiarin yaptiklari hizmetin kurulusa sagladigi faydalari hatirlatacak iletisim
ortamiari yaratiimalidir.

Dérdinct grupta hammadde ya da hizmet getirenler yer almaktadir. Kurumlar
Uretim yaptikian alanda hammadde, islenmis veya islenmemis madde ya da
ara¢ ve malzeme destegi aldigi kuruluslarla iliski halindedir. Bu hedef kitle ile
kurulacak iyi iligkiler, hammadde devamiili§i ve hammadde kalitesinde énem
tasimaktadir.®

Besinci gruba dagiticilar girmektedir. Bu grupta yer alan dagiticilar kurumlarin
yapisina gére farkliik gosterirler. Omegin, bu gruba, toptancilar,
supermarketler, kooparatifler, prakendeciler, dukkan sahipleri, kiiipler, oteller ve
tatit merkezleri, ihracatgilar ve ithalatgilar dahil olur. Dagiticilar sirketle Urino
kullananlar arasinda képru kurarlar®.

Altinci grupta yer alan hedef kitle finansal hedef kitledir. Kurum icin finansal
hedef kitle yerel bankalar, sigorta sirketlerini, yapt kredi kurumlarini, yatirim
“analizcilerini ve ticari birlikleri kapsamaktadir. Sirketlerin 6zkaynaklari yeterli

% Crowley, a.g.e., 5.13.
* Crowley, a.g.e., s.15.
% Crowley, a.g.e., s.15.

® Crowley, a.g.e., 5.16.
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gelmediginde veya ticari agidan darismanliga ihtiyag duydugunda bu grupta yer
alan kurumlar sirketin hedef kitlesine dahil olur®”.

Kurumun yedinci I:1edef kitlesi olarak kargimiza tuketiciler cikmaktadir. Bir
kurumun Gretmis oldugu mal ya da hizmeti satin alan ve kullanan kisiye denir.
Sirket icin en 6nemli hedef kitledir. Bu hedef kitle olmazsa sirketin vari§inin bir
anlami kalmaz. Uretmis oldugu mal veya hizmeti satin alip kullanacak kimse
bulamayinca sirket kapanacaktir®,

Kurumun hedef kitleleri arasinda sekizinci sirayi alan hedef kitle kanaat
onderleridir. Agikladiklarl olumlu veya olumsuz gérislerle insanlari sirket
hakkinda etkileyen aileden, akademisyenilere, politikacilardan, yazarlara,
gazetecilerden, din adamlarina kadar uzanan degdisik meslek ve konumlarda
olan insanlarin olusturdugu gruba kanaat énderi denir®.

Sirketler hedef kitleleriyle duzenli arahiklarla iletisimlerini sturdurmelidirler.
Ozellikle sirketin sponsorluk yapacagi alanlarin belirlenmesinde hedef kitlenin
bog zamanlarimi ne sekilde degerlendirdiginin  dJreniimesinde kanaat
onderleriyle kurulan iletisimin katkisi gok blUyGktir.

3.2.2. Sponsorluk Faaliyetinin Hedef Kitlesi
Sponsorluk  faaliyetinin hedef kitlesi G¢ grupta toplanir. Bu gruplar aktif
katiimcilar, izleyici veya ziyaretciler ve organizasyonu kitle iletisim araclarindan

takip edenler olarak ayrilir.

Sponsorluk faaliyetinin hedef kitlesinin birinci sirasinda aktif katilimcilar
gelmektedir. Sponsorluk faaliyetine karar verirken aktif katilimcilarin demografik

¢ Crowley, a.g.e., 5.16.
% Crowley, a.g.e., s.17.

% Crowley, a.g.e., s.18.

Anadoly Universitag;
Merkez NI TIT



30

ozelliklerine dikkat edilmelidir. Aktif katilimcilarin bu ézellikleri sponsor olacak
sirketin hedef kitle 6zellikleriyle bire bir értiistyorsa sirketin sponsorluk igin
olumlu karar vermesi kolaylasacaktir. Bu 6zeliklerin bilmenin en bayuk faydasi
sponsorlugun bagarili olup olamayacaginin organizasyonun basinda sponsor
olan sirkete belirtiliyor olmasidir™.

Sponsorluk faaliyetinin hedef kitlesinin ikinci sirasinda ise izleyiciler ve
ziyaretgiler vardir. Bu gruba giren hedef kitle, organizasyona aktif olarak
katilimayip, izleyici veya ziyaretci diizeyinde katilmaktadir. Sponsorlugu yapilan
organizasyonun izleyici veya ziyaretgi bilgilerinin elde ediimesi sponsorlugun
hedef kitlesine ulasmasini kolaylagtiracaktir’. Ornegin sirketin hedef kitlesi
spordan hoglaniyorsa ve sirkette spor sponsorlugunu Gstlenmigse hedef kitleler
bu organizasyonda értiigecektir.

Uglinci ve son gruba ise medya izleyicileri katimaktadir. Bayuk
organizasyonlarin  sponsorlugunu yapan sirketlerin amaci kitle iletisim
araglarlyla olabildigince buytk bir kitleye ulagmaktir. Sponsorluk faaliyetini
yapildidi yerdeki izleyici veya ziyaretgilerin sayisi kisith olurken, kitle iletisim
araglariyla  yayinlanan faaliyetin izleyici sayisi  milyonlarca kisiye
¢cikabilmektedir’2. izleyicisi milyonlara varan organizasyonlara sponsor olmak

sirket icin ¢cok blyuk bir bagari saylimaktadir.
4. Sponsorluk Stratejisinin Tespiti ve Uygulanmasi

Sirketlerin sponsoriuktan beklentilerinin kargilanmasi icin sponsorluk stresinin
uzun olmasi gerekmektedir. Ancak boyle basariya ulagilabilir. Sponsorluk
stratejisinin  saptanmasinda, &zellikle sponsorluk yapilacak alan ve grubun
sponsorluk yapacak sirketin hedefleriyle uyum iginde olmasi gerekir”.

7® John Naisbitt, Patricia Aburdene, Megatrends 2000, Cev. Erdal Given, istanbul: Form
yayinlan, 1990, s.57.

"Naisbitt, a.g.e., $5.63-64

7% Naisbitt, a.g.e., 5.65.
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Sirketler sponsorluk stratejilerini  tespit ederken, uygulanacak stratejinin
sponsorlugu destekleyen reklam, satis tutundurma ve halkla iliskiler
faaliyetleriyle uyum icinde olmasi sponsorlugun basarisini dogrudan
etkilemektedir. Sponsoriuk planin yapilmasinda, sirket amaglari ve ulagsmak
istedigi hedef kitle birinci derecede énem tagimaktadir.

Sirket yapacag! sponsorluk faaliyetiyle sirket imajinda yapacag! degisiklik ve
pekistirmede veya pazara sunacadi yeni bir drinin duyurumun da pazarlama
ve iletigim faaliyetlerinin 6rtigmesi gerekmektedir. Burada énemli olan unsur bir
faaliyetin bir diger faaliyetin birakacag: etkiyle ayni olmadigidir. Ornegin pazara
yeni bir Ortn sunumunda reklamin etkisi buytk olurken, sirketin imaj
calismasinda sponsor daha etkili blabilir.

Bu agamada planlamanin énemi ortaya ¢ikmaktadir. Yapilacak bir planlamayla
farkli hedef kitleler ve farkh amaglar igin verilmek istenen mesajlar sponsoriukla
faaliyetleriyle verilebilir.

4.1. Stratejinin Boyutlan

Sponsorluk stratejisi, bir kurulusun yapacadi butin sponsoriuk faaliyetlerinin
genel hatlarini ele alarak, sponsorlugun gergeklestiriimesi icin ayni anda birgok
kararin ele alindigi bir strectir’™®.

Sirketin markasinin veya Urinun hedef kitleye duyurmak amaciyla yapilan
sponsorluk faaliyetinde énemli olan sirketin veya markanin akilda kalmasini
saglayan isim, logo ve slogan gibi unsurlarin sponsor olunan organizasyonda
veya kigide belirlenen bir stre zarfinda desteklenmesi sirketin sponsorluk
stratejisini olugturmaktadir.

 Okay, a.g.e., s.177.
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Sponsorluk
objesi
Kim? Ne?
Sponsorluk
Stratejisi
Nasil? Kim?
Kime?
Sponsorluk

araglari

Sponsorluk mesaji

Sponsorlugun hedef kitlesi

Sponsorlugu
yapilan

Sponsorluk stratejisinin boyutlar

Sponsorluk yapilacak alanin ve sponsorluk tUrinin kurulus tarafindan
belirlenmesi ilk agamada yapilacak bir iglemdir. Sponsorluk alani olarak sirketin
faaliyette bulundugu alanla ilgili dallarda segilebilecegi gibi, tam tersine sirketin

faaliyet alaninin disinda da segilebilir™.

 Ball, a.g.e., s.31.

"Nick Fuller, “School for Sponsors”, Hollis Sponsorship and Donation Yearbook 1994, 2.
Baski, Middlesex, 1994. s.354.
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Bu durumda, sirketin faaliyet alaniyla sponsoriuk yaptigi alan arasinda bir
ortaklik varsa burada sirketin ticari amaci 6n plana c¢ikarken, ortaklik yoksa
kurulugun imaj yona agirlik kazanir.

4.1.1. Sirket ve Sponsorluk Faaliyeti Arasindaki iligki

Sirketlerin yapmig olduklari sponsorluklar faaliyet alanlariyla iligkili oldugu gibi
farkli alanlarda da olabilmektedir. Yapilan sponsoriuk calismalarinin genel bir
siniflandiriimas:

1. Sponsorluk yapan sirketin faaliyet alaniyla yakindan ilgili olanlar;
2. Sponsorluk yapan sirketin faaliyet alaniyla yakindan ilgili olmayanlar;
3. Sponsorluk yapan sirketin sponsorlugunu yaptigi faaliyet grup ya da
Kiginin imajlyla buttnlesmek istedigi olaylar;
4. Sponsorluk yapan sirketin imajiyla  sponsoriugunu yaptigi
organizasyonun imajinin benzer oldugu olaylar
olarak yapilabilir.

Sirket ile sponsorluk alani arasindaki iligki, sirketin karar verme agamasinda
6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica sirketin sponsoriuga karar vermesinde
ulagilacak hedef kitleler ve amaglar arasindaki uyguniuk, gerceklesecek
sponsorluk organizasyonu gergevesinde sponsoriugu destekleyici diger iletisim
araglari, sponsorun gérindrliglu, medyanin olayr vermesi, faaliyetin suresi,
butcesi ve anlagma kosullari da rol oynar””.

Sirket sponsorluk alani segiminde, sponsorlugunu yapti§i organizasyonun kendi
ihtiyaclarini kargilamasini isterken, ayni zamanda sponsorlugu gerceklestirilen

®Fuller, a.g.e., s. 354.

Fuller, a.g.e., 5.356.
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organizasyonun da ihtiyaclarini karsilayarak her iki tarafin da amagclarinin ortak
bir bilesende kesismesine dikkat edilmelidir’.

4.1.2. Faaliyet Alanin Segilmesi

Gergeklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin bir cogu sponsor sirketlerin imajlarini
gincellestirmesine ydneliktir. Bu guncellestrme daha c¢ok geng, dinamik,
enerjik, modern gibi Ozellikleri iginde barindiran spor sponsoriugunda
gerceklesmektedir. Sirketler spor sponsorlugunu gerceklestirerek bu alandaki
Ozellikleri kendi imajina transfer etmektedir.

Sirketler sponsorluk alanini segerken, sponsorluk faaliyetinin imaj analizlerini
degisik sponsorluk alanlarinda yaparlar. Daha sonra sirketler analizlerini
gerceklestirdikleri sponsorluk alanlarinda istedikleri 6zellikleri tagiyan alanla da
daha detayl bir ¢calisma yaparak sponsoriuk alanini belirlemelidir.

Detayli sponsorluk faaliyetinin se¢imi  agamasinda organizasyonlarin
sponsorlugu, sirketlerin belirlemis oldugu sponsorluk amagclarina gére belirlenir.
Eger sponsorluk faaliyeti bireye yo6nelikse, sponsorlugu yapilacak Kkiginin
tasimas| gereken bir takim &zellikler olmasi gerekir. Bu 6zelliklerden bazilari,
kisinin yapmis oldugu faaliyetler, elde etmis oldugu basarilar, sirketin hedef
kitlesi tarafindan taninirhi gibi 6zelliklerdir. Sponsor olunacak kisi bu 6zellikieri
tasiyorsa sirketler sponsorluk igin karar verebilir.

4.2. Belirlenen Stratejinin Diger iletisim Araglanyla Uyumu
Sponsorluk organizasyonu ile birlikte yaptlan reklam, satis tegviki, halkla iligkiler

gibi diger iletisim calismalariyla desteklenmesi sponsorlugun saglayacagi
fayday arttiracaktir’.

78 Bruhn, a.g.e., S.165.

’ Ball,a.g.e., 5.29.
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Sponsorluk calismasi sirasinda diger iletisim araglariyla uyum saglanmasinda
6nemli olan husus verilen mesajin diger iletisim araglariyla destekleniyor
olmasidir. Bu desteklemenin yani sira sponsorluk organizasyonunun diger
iletisim araclariyla es zamanl kullaniimasi, kurulusun tanitiimasi ve faaliyetin
medyada haber olarak yer almasini da saglar. Béylece sponsor kurulugun ismi,
sporcunun formasinin Uzerinde, stadyumdaki reklam panolarinda, sanatsal
organizasyonlarin iginde kullanilan Grin veya marka seklinde tanitiminin
yapilmasi mumkandar.

Gergeklestirilen sponsorluk organizasyonu sirketin diger iletisim araclarinin
gerceklestirmis oldugu dogrudan hedef kitleye hitap etmeyip, daha ¢ok hedef
Kitlenin bilincine yénelerek Grin veya sirket hakkinda olumlu bir duygu
olusturmaktadir®. Diger iletisim araglarinin es zamanli faaliyetler de sirket veya

urtin hakkinda olugan olumlu duygularin desteklemesini saglar.
4.3. Sponsorluk Stratejisinde Kullanilan Araglar

Sponsoriuk faaliyetlerinin tam iglemlerinin ayrintili bir sekilde planlanmalidir.
Sponsor olacak sirketin hedef kitlesiyle, sponsorluk faaliyetinin hedef kitlesinin
drtustp ortusmediginin, sponsorluk faaliyetinin tarindn ve iletilecek mesajin
iceriginin gibi hususlarin ayrintili olarak hesaplanip gerekli tedbirlerin alinmasi
gerekmektedir.

Ayrica bir organizasyona sponsor olunacagl zaman, organizasyonun onemii
faaliyetlerle cakismamasina, sponsorluk faaliyetinin  sunacagi tanitim
olanaklarinin ¢okluguna, faaliyetin medyada ne kadar yer alacagina, sirket
imajina saglayacagi faydanin ne olacag: gibi durumlara da dikkat edilmelidir®".

8 Marshall D.W., Cook G., The Corporate (Sports) Sponsor, International Journal of
Advertising, 1992, 11, s. 307-324.

¥Ken Parker, “Sponsorship: The Research Contribution”,European Journal of Marketing,
Vol:25, No:11, 1991.
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Spor sponsorluguna karar veren sektérler arasinda en 6nde geleni %20 ile
finans sektori gelmektedir. Daha sonra %15 ile alkollQ icki Ureticileri ve %7 ile
sigara endustrisi gelmektedir'®.

Sponsorluga karar veren girketler amaglarina ulagmak igin, sporcu profillerini
aragtirarak topluma iletecekleri mesajlari belirleyerek sirketlerine en uygun olan
sporcuyu ve spor dalini desteklerler.

2.1.1. Sporcu Sponsoriugu

Sirketler dallarinda basarili olan, daha énce basarilar elde etmis olan veya
bagariya ulagacaklarina inandiklari sporculara mali destek saglama yoluyla
sponsoriugu gergeklestirirler.  Sirketlerin bu sponsorluk tariindeki temel amaci
sporcu sponsorlugu ile elde edilecek bagarilarda sirket reklaminin yapilmasi
ve hedef kitle ile kolay iletigim kurulmasini saglamaktir.'”

Sirketlerin bu tar sponsorluktan elde edecekleri faydalar ve sporcudan
beklentileri sunlardir'®:

» Sporcunun giysisinin Uzerine sponsor firmanin isminin yer almast.

> Sporcularin dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri
arGn ya da hizmeti satin almaya tesgvik etmek.

» Gerceklestirilecek organizasyonlarda desteklenen sporcunun hedef
kitle ile iletigsim kurmasidir.

Sponsorlugu gerceklestiren sirket, sporcu sponsorlugu yaparak sirketinin
tanitimini, reklamini yapabilir ve hedef kitlesine ulagabilecek kisilerie sirket
hakkinda olumlu iligkiler kuruimasinda bu tur bir sponsorluga bas vurabilir.

1% Jefkins, a.g.e., s. 205.

' Gillies, a.g.e., s. 29.

'% Okay, a.g.e., s. 70.
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Ayrica sponsor ile sporcu arasinda gergeklestiriien protokol geredi sirket,
sporcular 6zel turnuvalarda da kullanabilir.

Sirketlerin bu tir sponsorluklara bas vurduklarinda sporcularda aradiklar: bir
takin 6zellikler vardir. Ornedin sporcunun hedef kitle tarafindan taniniyor olmasi
6nemlidir. Boylece hem hedef kitleye daha kolay hitap edilebilir, hem de
medyanin destegdinde de bir artig olur. Bunun yani sira sporcunun duruist,

sempatik gibi 6zellikleri binyesinde tasiyor olmasi gerekir'®.

Bu tar sponsoriukta sirkettin géze almasi gerek bir risk vardir. Bu risk
sponsoriugu yapilan sporcunun doping veya uyusturucu gibi maddeler
kullanmalar sonucu olugacak olumsuz etkinin girket tarafindan dikkate alinmasi

gerekmektedir'°.

Sporcu sponsorlugunda, sirketlerin basarili olabilmesi igin sponsorluk
strelerinin  kisa olmamasi gerekmektedir. Ayrica sporcunun daha énce
reklamlarda sik olarak yer almamis olmasi gerekmektedir.

2.1.2. Takim Sponsorlugu

Takim sponsoriugunda sponsor sirket icin énemli olan husus, reklam
faaliyetinde bulunan takimlara finansal destek saglamaktir. Bu tir sponsoriuk
takim halinde yarisan sporculara yapiimaktadir. Takimin sponsorlugunu yapan
sirket yaptigi destek karsihdinda sirketinin ismiyle organizasyonun ismini
kullanabilmekte ve ayrica organizasyonlarda sirketi igin &6zel alanlar

yaratabilmektedir".

109 Tony Greener. The Secrets of Succesful Public Relations and Image Making. Oxford:
Heinemann Professional Publishing, 1990, s. 141.

"0 Greener, a.g.e., 5. 142.

" paul Smith. “Football Scores As Top UK National Sport”, Hollis Sponsorship and Donation
Yearbook 1994, Second Edition, Middlesex, 1994. s. 4.
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Takim sponsoriugunu yapmak sporcu sponsorluguna gére daha az risklidir.
Burada 6nemli olan ulasiimak istenen hedef kitle ile secilen takim arasinda
uyumun olmasidir.

Takim sponsorlugu, sporcu sponsorluguna gére medyada daha ¢ok yer
almaktadir. Ozellikle karsilagsmalar her hafta gerceklesen ve bu karsilagmalari
canli yayinlanan takimlar daha fazla yer kaplamaktadir.

Takim sponsorlugu, sponsor olan sirketler kadar sponsor olunan takimiar
icinde ¢ok buyuk bir firsattir. CUnka takimiar sponsorluk sayesinde daha fazla
gelir elde etmekte ve bdylece misabakalarda yer alacak daha kaliteli sporcular
transferler yapabilmektedirler. Ornedin ingiliz futbol takimlarindan Glasgow
Rangers'in 14 milyon pound olan yillik gelirinin 5 milyon poundu gise
gelirlerinden gelirken geri kalan kismti ise sponsoriuktan elde edilmektedir. Bir
diger émek ise takim sponsorluklarinin iginde en pahall olanlarinin baginda
gelen spor dallarindan biri olan Formula 1 motor spor yariglarinda her hangi bir
takima sponsor olunmak istendidinde 4 ile 15 milyon mark arasinda bir bedel

&denmesi gerekmektedir''?.

Takim sporlarinin sponsorlugu markanin hedef kitle tarafindan géralmesi, yazil
ve gorsel basinda yer almasi ve hedef kitleyle iletisim kurmada ¢ok 6nemli

firsatlar sundugu icin tercih edilmektedir'*>.

Takim sporlari sponsoriugu icgin secilecek takimlarda; kulibln prestiji, GnQ,
blnyesinde yildiz oyuncu barindirmasi, takimin performans: gibi faktorler
aranmaktadir.

2 Sport Council, Sports Sponsorship, London, 1994, S. 7.

13 Gannel Whannel. Television Sport and Cultural Transformation. First Edition.London:
Routledge. 1992. s. 48.
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2.1.3. Spor Organizasyonlarnnin Sponsoriugu

Sirketler spor organizasyonlarinin sponsorlujunda desteklerini techizat ve
maddi olarak gerceklestirirler. Spor organizasyonlari maliyetinin ¢gok yuksek
olmasindan dolay! organizasyon yoneticileri bu tir desteklere buyuk ihtiyac

duymaktadir’'*,

Spor organizasyonlari sponsorluguna karar veren sirket bu organizasyonu ya
kendi adina dizenler ya da ulusal veya uluslararasi bir faaliyete sponsor olarak
katihr. Burada sirketler tarafindan amaglanan genis kitielere ulagabilmektir.
Ayrica spor organizasyonu sponsoriugu yapan bir sirket sponsorluk anlagsmasi
ile elde etmis oldugu haklarin yani sira elde edebilecedi genel faydalarda

saglayabilir. Ormegin''®:

> Organizasyonun gerceklesecegi alanda saha kenari reklamiari koyma.

» Organizasyonda kullanilacak araglarin (zerlerinde sponsor firma
reklaminin yer almasi.

» Organizasyona katilan sporcularin ve gérevlilerinin kiyafetlerinin Gzerinde
sponsor firmanin isminin veya logosunun bulunmasit.

» QOrganizasyonun ismiyle sponsor olan girketin isminin beraber olarak
yazilmasi.

» Seyircilere dagitilacak promosyonlar.

Bu siralananlar genel olarak sponsorun elde edebilecegi faydalardir. Ayrica
sponsorun bagka anlagsmalar yoluyla elde edebilecedi faydalar da s6z
konusudur.

Sirketler icin spor organizasyonunun segiminde gérsel ve yazili basinin bu
organizasyona ne kadar yer ayiracadi belirleyici olmaktadir. Gergeklestirilecek

organizasyonun sadece izleyici bazinda kalmasi sponsor olan sirketler

" Okay. a.g.e., s. 78.

"> Okay. A.g.e., ss. 78-79.
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tarafindan yeterli gérilmemektedir. Canku, sirketin hedef kitlesinin batinane
ulagsma firsati bulamayacaktir.

Bazi sirketler ulagsmak istedikleri hedef kitlelerine gére sponsorluga yoénelirler.
Buna neden olarak Grinlerinin reklaminin yasak olmasi veya bir baska neden
gosterilebilir. Urin reklami yasak olan bir bira Greticisi sponsoriuk sayesinde
hedef kitlesine gerekli mesaji iletebilir. Ozellikle secilen organizasyonun hedef
kitle Gzerinde 6nemi bUyUk ise sirket veya Urin imaji daha etkili bir gekilde

ortisecektir''°.

Sirketlerin  belirli  bir spor organizasyonunun sponsorlugunu uzun sdre
yapmalari, sponsoriugu yapllan organizasyonla  sponsor  firmayi
6zdeslestirmektedir. Uzun yillar Londra Maratonu’nun sponsorlugunu yapan
Mars Sekerlemeleri, marka, Grtn kullanim: ve maraton arasinda makemmel bir
uyum saglamig ve Londra Maratonu Mars Sekerlemeleri ile anilir olmustur.
Fakat Mars Sekerlemelerinin bu maratonun sponsoriugundan c¢ekilmesi
(zerine, sponsorlugu Gstlenen ADT firmasi, Mars'in maraton Gzerindeki etkisini

silememis, hedef kitle Gzerinde Mars Kadar etki olusturamamisgtir.

Burada, uzun yillar belirli bir spor organizasyonunun sponsorlugunu yapan bir
kurulugun o olayla birlikteliginin hemen kaybolmadigi, etkisinin devam ettigi
ortaya ¢ikmaktadir.

Sponsor olmaya karar veren sirketler spor sponsorlugunun bazi kriterlere gére

degerlendirmelidirler. Caroline Gillies’in ele aldig kriterler ve degerlendirmesi

soyledir'”:

18 Keith Soothill, Joe Whittaker. The Coverage of Sports in News Pages of the Press.
International Journal of Advertising, 1988, 7, ss. 162-174.

" Gillies, a.g.e., s. 34.

Anadolu Universites:
Merkez Kiiiiinhane
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imaj Eslesmesi Fodde ko

Hedef Kitle 1.2.8.0.¢ ¢
Hedef Alan 2. 8.8.8.8.¢
Isim Farkindaligi 1 2.2 8.0
Medyada Yer Alma 2.8.8.9.8.¢
Dogrudan Pazarlama Yok kok
Satig Artirici Cabalar 2.8.8.0.9.¢
Prestij Yok
Toplumda lyi Niyet Yaratma *

Bu degerlendirme spordan spora farklilik gosterir. Bu nedenle secilen spor
sponsoriuguna goére tekrardan gézden gegiriimelidir.

2.2, Kiiltir Sanat Sponsorlugu

Kaltir ve sanat sponsorluguna karar veren sirketlerin destekleri cogunlukla
finansal yonden yapilan destekleri kapsamaktadir. Sponsorluk firsatlari
arasinda spordan sonra ikinci sirayi kulttr ve sanat sponsorlugu almaktadir.

Bu tar bir sponsorluk eski ¢aglarda soylularin kendilerine getirecegi in disinda
baska herhangi bir beklentisi olmaksizin yapmig olduklari sanat koruyuculugu
iken, gunumuzde sirketler uzun vadede ticari bir fayda beklentisiyle hareket
ederek hedef kitlelerine ulasmak, toplumda iyi niyet olusturmak, imajini
gelistrmek ve kurulug calisanlarint motive etmekte kullanmaktadirlar.
Gergeklestirilen sanatsal ve kultirel organizasyonlarla sirketler hem toplum
tarafindan taninmakta, hem de halk Uzerinde olumiu bir etki
olusturmaktadiriar''®.

Sirketler klltir ve sanat sponsorluklariyla muzik, opera, resim, fotograf, tiyatro,
heykeltiraglik, bale, koro, orkestra, edebiyat, film/televizyon programi, sergi ve

muze gibi alanlari desteklemektedirler.

8 Okay, a.g.e., s. 100.
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Sirketlerin hedef kitlelerine ulagmalari ve onlarla iletisim kuruimasinda kuittr
sanat sponsoriugu calismalarinin etkin bir arag olarak kullaniimas! yaygin hale

gelmistir''®.

Sponsor olmaya karar veren sirketler, sanatin ulastiyi mukemmellikle, sirket
veya Urun arasinda bir bagd olusturmaya c¢alisarak hem sirket hedef kitle
arasinda iletigsimi saglamak, hem de sirket caligsaniarinin kendi firmalarindan,
sirketin yaptigi sanat faaliyetieri nedeniyle gurur duymalarini saglamaya yénelik
¢caba gostermektedir.

Kultar-sanat sponsorlugu ile spor sponsorlugu karsilastirildiginda aralarinda
birtakim farkliiklarin  oldugu gorllebilir.  Kulltir sanat sponsorlugunda
sponsorlugu yapilan grup veya Kisiler spor sponsoriugu yapilan takim veya
kisiye gore daha duygusal bir yaklagim beklerler. Hedef kitleleri agisindan
bakildiginda kuitlr- sanat sponsorlugunun hedef kitlesinin daha ktgik bir hedef
kitle oldugu ve organizasyon éncesi daha kesin ¢izgilerle tespitinin olabilecegi
goérulmektedir. Kiltur-sanat sponsorlugunu gergeklestiren sirket organizasyonun
duyurumunu daha kolay bir sekilde gergeklestirebilir. Cunkla kiltir-sanat
organizasyonlar: spor sponsoriuklarina gére nispeten daha az olmaktadir ve
gerceklestirilen sponsorlukla toplumun bu tar beklentileri kargllanmaktadlrm.

Sirketlerin kultir-sanat alanlarinda yapacaklari sponsoriuklar bireylerin veya
gruplarin desteklenmesi seklinde olmaktadir. Bireylerin destekienmesi burs
verme, yeni yeteneklerin desteklenmesi, arag-gere¢ yardimi, kongrelere

gdnderme gibi olanaklar sagdlanabilir.

Kultir-sanat sponsorlugunu kendi iginde bes bélume ayrilir. Bunlar: muzik,
sahne gosteri sanatlari, sergiler, yayin ve film/program sponsorlugudur'®.

"9 Gillies, a.g.e., s. 34.

2 Gillies, a.g.e., s. 37.

2 Okay, a.g.e., s. 103.
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2.2.1. Miizik Sponsoriugu

Muzik dilinin evrensel olmasi, sirketlerin mulzik olaylarina sponsoriugu

yonelmesini saglamistir. Ozellikle genglere ulasmada mizik sponsoriugu etkin
bir arag olmustur.

Muzik organizasyonlari sponsorluju c¢ercevesinde konserler, orkestralar,
korolar, turneler ve festivaller vardir. Bu tur organizasyonlarin finansal olarak
desteklenmesinin ardinda yatan gergek hedef kitlelerin arasinda énemli bir yer
tutan genclerle iletisim kurabilme ¢abasi vardir.

Muzik sponsorluguna karar veren sirketler, sponsoriugu yapilan organizasyon
ile hedef kitleye ulagsmaya galisirken, sponsorluk faaliyetinin getirmis oldugu
firsatlardan yararlanacaktir. Bunlar; basin bildirileri, afiglerde ve programlarda
isminin kullaniimasi, sahnede logonun veya sponsor isminin yer almasi gibi
tanitim firsatlarini da kullanabilmektedir'

Sponsor sirketler ulagsmak istedikleri hedef kitlelere gére mizik tarand
secmektedir. Sirketler genelde genclerle iletisim kurmak icin  muzik
sponsorlugunu secerler. Cinku gengler gelecegin potansiyel musterileri olarak
gorular ve genclerle iletisim kurulur. Sponsor sirketler kendileri hakkinda olumlu
izlenimler olusturmak ve ilerde satin alma tercihierinde etkili olabilmek igin bu
tar sponsorluklara yénelmektedirler'®.

Gergeklestirilen mizik sponsoriuklar Gran tanitiminin  gergeklestiriimesinin
yaninda biletlerin, posterlerin, t-shirtlerin ve konser reklamlarinin Uzerinde
sponsorun ismine ve logosuna yer verilerek gerceklestiriien sponsoriugun

122 paul Pike, Dirk Spiers, Fran Elston, “Using the Medium of Cantemporary Music”, Below-the-
Line and Sponsoring: The Use of Promotion and Sponsorship in the Marketing Mix,
(ESOMAR (Ed.), Milan, 1985. S.80) Okay, 1998, s. 103’deki alintt.

123 John S. Hill, Unal O. Boya. Consumer Goods Promotions in Developing Countries,
International Journal of Advertising, 1987, 6, ss. 249-264.
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gorsel ve yazili basinda haber olarak yer almasi ya da yayinlanmasiyla blayik
kitlelere duyurulmasi sa@lanmaktadir. Ozellikle buyik grup ya da o6nemli
festivallerin sponsoriuk olaylariyla adini duyurmalari mimkan olmaktadir.

Béylece tcret vermeksizin reklamlarini gerceklestirebilmektedirier.

Muzik organizasyonlarinin sponsorluklarinda bir bagka énemli husus da muzik
sponsorlugunun sirketlerin imajini genclestirmeye, gelistirmeye ve ¢alisanlarin

kuruluslarina olan baghliklarini da saglamaya yardimei olmaktadir'®*,

2.2.2. Gosteri Sanatlan Sponsorlugu

Gosteri sanatlari sponsorlugunda bir gruba destek yapilabildigi gibi grubun
icinde yer alan bir sanatc¢lya da destek saglanabiliyor. Bu tlr organizasyonlara
mali, techizat ya da hizmet destegi saglanabilmektedir. Gosteri sanatlarinda
sponsoriugu yapilan sanat dallari opera, bale ve tiyatrodur.

Gosteri sanatlari sponsorlugunda sirketin amaci kendini hedef kitlesinin
tanitmak ve olumlu bir imaj olugturmasina yardim etmektir. Sirketler bunu
gergeklestirmek icin, sirketin adini programlarda, afiglerde, ilanlarda, basin
biltenlerinde ve organizasyon biletlerinin tizerinde kullanirlar.

Sirketler yeni pazarlara girmek ve buralarda sadece kar etmek igin olmadiklarini
anlatmak istediklerinde sponsorluktan yararlanmaktadirlar. Bdylece yeni
alanlara acildiklarinda orada bulunan hedef kitlelere ihtiyagc duydukiari

konularda her zaman yanlarinda olacaklari mesaji iletiimektedir.

Sponsor olmaya karar veren sirketler gdsteri sanatlari sponsorlugunu bazi
kriterlere goére degerlendirmelidirler. Caroline Gillies’in ele aldigi kriterler ve

degerlendirmesi soyledir'®.

24 Hill, a.g.e., s. 261.

'3 Gillies, a.g.e., 5.39.
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Imaj Eslesmesi Fok e dek
Hedef Kitle 2 8. 0.0, 8.
Hedef Alan Y Je Aok
Isim Farkindalidi * %k
Medyada Yer Alma *k
Dogrudan Pazarlama %k Kk
Satig Artirici Gabalar ¥k k
Prestij Yok hk
Toplumda lyi Niyet Yaratma * %k

2.2.3. Sergi Sponsoriugu

Sergi sponsorlugu galeri ve muzelerde gergeklestirilen sanat olaylarinin
desteklenmesidir. Bu tur sponsoriuklarda sirketler kendi binasini sergileme
amagli olarak kullanabilecegi gibi mekan, malzeme ve mali yardimda bulunarak
sergilerin gerceklegsmesini destekler.

Sergi sponsorlugu yapan sirket sergiyi gezmeye gelenlere adini duyurmanin
yani sira basin bultenleriyle, davetiyelerle, program kitap¢ikiariyla, afiglerle

sirketinin adini duyurma firsatini elde eder'®®.

Uluslararas)  sirketler toplumun kiltGrine katkida bulunan gruplar olarak
taninmak i¢in sanat alaninda da sponsorluk faaliyetlerine buyuk katkida
bulunuyorlar. Bu sirketler sanati ve kultart desteklemeyi toplumsal bir
sorumluluk olarak gérmektedirler. Sirketler kar amaci tasisalar da, icinde
bulundukiari topluma’bir seyler vermeleri, elde edecekleri k&rin karsiiginda
topluma geri 6demede bulunduklari imajinin hedef kitlelerine yerlesmesini

sponsorluk yoluyla gergeklestirirler'>”.

12% Okay, a.g.e., s. 118.

27 Hill, a.g.e., s. 253.
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Sergi sponsorlugunda da durum gok farkli degildir. GCok farkli sektérlerde
faaliyet gosteren sirketlerin sanat sponsoriuguna yonelmelerindeki asil
amaglarinin hedef kitleyle iliski kurmak, bu iligkileri gelistirmek, taninirhgi ve
prestiji arttirmak oldugu gézlenmektedir.

Sponsor olmaya karar veren sirketler gorsel sanatlar sponsorlugunu bazi
kriterlere gére degerlendirmelidirler. Caroline Gillies'in ele aldigi kriterler ve
degderlendirmesi soyledir'®.

Imaj Eslesmesi FokAok
Hedef Kitle 10,80 ¢
Hedef Alan Yok
Isim Farkindahg *%k
Medyada Yer Alma *
Dogrudan Pazarlama 2.0, 8. ¢
Satis Artirici Cabalar Yk
Prestij 2. 0. 8. 0.1
Toplumda lyi Niyet Yaratma Kk

2.3. Yayin Sponsorlugu

Kultur-sanat sponsoriugu grubu icinde yer alan yayin sponsorlugunda, bir
kitabin, gevirinin, seyahat rehberlerinin gibi yayinlarin desteklenmesidir.
Desteklenen yayinda sponsorun ismi yer alr. Ayrica duzenlenen imza
gunlerinde veya basin bildirilerinde sponsorun ismi hedef kitle tarafindan
gorilecektir'?®.

Teknik konulari igeren kitaplarin hazirlanmasi uzmanlik gerektirdigi icin bu tip

kitaplarin basilmasi veya yazilmasi pahali olmaktadir. Yayin sponsorlugunda,

' Gillies, a.g.e., ss. 39-40.

'2 Okay, a.g.e., 5. 124.
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sponsor sirket, yayin icin gerekli maddi destegi sa@layip kitabin yayinlanmasina
destek verir'®.

Ozellikle Amerika Birlesik Devletlerinde gérilen bir bagka yayin sponsorlugu da
bir Gniversitenin veya bir akademisyenin hazirladi§i yayinin ticari bir sirket
tarafindan sponsoriugunun yapilmastdir. Bu tur sponsorluk faaliyetlerinde amag
hazirlanan kitabin toplumun hizmetine sunmaktir. Akademisyen icin de c¢ok
6nemli olan galismasinin madde yetersizlikler nedeniyle yayinianamamasi bu

yolla engellenmis olacaktir''.

Yayin sponsoriugunu Ustlenen sirket calismalarinda promosyona yoénelik
yayinlardan ziyade toplumun eksikligi gorulen alanlarda yayin sponsorlugunu
gerceklestirmesiyle sirketin sosyal sorumlulugu Ustlenmis géruntisiniG hedef
kitlesine aktaracaktir.

Sponsor olmaya karar veren sirketler yayin sponsorlugunu bazi kriterlere gére
degerlendirmelidirler. Caroline Gillies’in ele aldigi kriterler ve degerlendirmesi

soyledir™?.

imaj Eslesmesi * Ak
Hedef Kitle ¥k
Hedef Alan Y ¥kkk
Isim Farkindahg *
Medyada Yer Alma ok
Dogrudan Pazarlama *
Satis Artirici Cabalar *
Prestij Yk
Toplumda lyi Niyet Yaratma Fork kK

¥ Gillies, a.g.e., s. 41.

31 Jefkins, a.g.e., s. 390.

%2 Gillies, a.g.e., s. 49.
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2.4, Film/Program Sponsoriugu

Sponsor olmaya karar sirketlerin éninde sinema filmi, televizyon programlari
veya radyo yayinlar aralarinda zaman satin alarak sirketlerinin veya Grtnlerinin
tanitimini gercgeklestirebilecekleri gibi, sinema filminin, radyo veya televizyon
programinin yapimina katkida bulunma yoluyla da tanitim yapma firsatini elde
edebilirter'™,

Sinema filmi, televizyon veya radyo programi yapimina sponsor olan sirket
Granlerini, markasini veya hizmetine ait goéruntileri programlarda veya filmlerde
kullanabilir. Boylece sponsoriugu gerceklestiren sirket adini, Grinind veya
vermis oldugu hizmeti izleyiciler tarafindan algilanmasi saglanmis olur'*.

Ozellikle sigara, alkol gibi Grinleri Ureten sirketler reklam yasa@: kisitlamasini
asmak igin bu tar sponsoriluklara bas vurmaktadir. Sirketler bu tir yayinlarda
aranlerini tanitmakta ya da markalarinin gérinmesi karsiliginda bir televizyon
programinin veya filmin yapimina blyUk katkida bulunarak hedef kitlesine
ulasabilmektedir. Bu uygulama hem dizinin ¢ekimine yardimct olmakta, hem de
Granierinin do@al bir ortamda gdérinmesi saglanmis olacaktir. fakat bu tar
uygulamalara bazi Ulkeler kisittamalar ve kurallar getirmistir. Ornegin Ingiltere
program sponsoru olan sirketiere program tzerinde kontrolU ele gegirmelerine
kars! ¢ikmis ve Urlnlerinin program icinde kullanilmamasi kuralini koymustur.
Sponsor isimlerinin sadece program baslangiglarinda ve bitiglerinde
kullanabilecegi hikmini getirmistir™.

Diger sponsorluk tarlerinde de oldugu gibi sponsorun ismini program veya
filmde kullaniimasi sponsor adina ¢ok blylk bir bagari olacaktir. Ornegin
“Marlbora Man and Harley Davidson” filmi sponsorluk agisindan son derece
basarili bir calismadir. Reklami yasak olan Marlbora ve Harley Davidson'in

'3 Whannel, a.g.e., s. 65.
34 Okay, a.g.e., s. 126.

' Gillies, a.g.e., 5. 44.
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sponsorlugunda ¢ekilen film adini da sponsorlarindan almistir ki bu sponsorluk
yaklasimindan ¢ok buyuk bir basaridir'™.

Sonug olarak kultir —sanat alaninda sponsoriuk yapan kuruluglarin hedef
kittede gliven ve sempati olusturarak medyanin ve hedef kitlenin dikkatini
cekmek, mevcut imajlarini pekistirmek ya da sirkete veriimek istenen imaja
katkida bulunmak, yeni pazarlara agildiginda olusan veya olusacak ényargilari
etkisiz hale getirmek, idari ve yerel yonetimlerle iyi iligkiler kurarak halk arasinda
kabul edilme ve taninirh@i artirip sirketle isbirligi yapmaya yéneltmek gibi katkisi
vardir. Ayrica kurulusta caliganlarin yapilan sponsorluk faaliyetlerinde goérev
almalari saglanarak hem kultar-sanat faaliyetlerine olan ilgilerinin artmasina
yardimci olunacak hem de kurulugsa olan sadakatlerinin glclenmesi
saglanacaktir.

Sponsor olmaya karar veren sirketler film veya program sponsoriugunu bazi

kriterlere gére degerlendirmelidirler. Caroline Gillies’in ele aldigi kriterler ve

degerlendirmesi séyledir'™".

imaj Eslesmesi Fdedekk
Hedef Kitle 1. 0.0 8.
Hedef Alan Yok kK
isim Farkindahg Fkokk
Medyada Yer Alma *
Dogrudan Pazarlama 2. 0.8. 8.
Satig Artinici GCabalar 2. 8.0.8.¢
Prestij Yk
Toplumda lyi Niyet Yaratma *

% Okay, a.g.e., s. 133.

¥ Gillies, a.g.e., s. 46.
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2.5. Saghk Sponsoriugu

Saglk sponsorluguna karar veren sirket desteklerini genellikle hastaneleri,
Klinikleri ve 6zel arastirma kuruluslarini veya 6zel arastirma projelerini
destekler. Sirketler sponsorluk agsamasinda ekipman ve mali destek

vermektedirler'.

Sponsorluk yapan sirketler isimlerini basin bildirilerinde, hazirlanan kuguk
kataloglarda veya desteklenen sadlik merkezine isimlerini vererek duyurabilir.

Gerceklestirilen sponsorluk sayesinde hem toplum yarar saglamakta hem de
sponsorlugu yapan sirket iletisim aracglari araciigi ile genis Olgide kendi
tanitimini yapma imkanin bulmaktadir. Ayrica, sponsorlar Grettikleri Grnlerde
sadece kar amaci gitmediklerini de gésterme firsati da bulmus olurlar.

Sponsor olmaya karar veren sirketier sadlik sponsorlugunu bazi kriterlere gére
degerlendirmelidirler. Caroline Gillies’in ele aldigi kriterler ve de@erlendirmesi

soyledir™.

Imaj Eslesmesi F Ak
Hedef Kitle Yok ok
Hedef Alan 2. 8.0, 0 ¢
isim Farkindali§i 1,20 0 ¢
Medyada Yer Alma *
Dogrudan Pazarlama ok
Satis Artirici Cabalar 1.0, 0.1
Prestij **
Toplumda lyi Niyet Yaratma F* ¥k

38 Okay, a.g.e., s. 136.

' Giliies, a.g.e., 5. 72.
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2.6. Gevre Sponsoriugu

Her gegen gin doganin ve gevrenin tahrip edilmesine tanik olan sirketler
toplumda gevre bilincinin olugmasina katki saglamak amaciyla sirketlerini gevre
sponsorluguna yoénlendirdiler. Cevre sponsorlugu, cevre koruma derneklerini
destekleyerek, hedef kitleye sempozyumlar ve konferanslar vererek veya yerel
tedbirler alinmasina katkida bulunarak gerceklesir'®.

Uretim asamalarinda veya Urinlerin kendisinde c¢evre kirliligi ya da sagiik
riskiyle iligkisi olan sirketler icin toplumsal sorumluluk ¢ok buyuk 6nem
tagimaktadir. Bu tur sirketlerin hedef kitlelerine ¢cevreye her hangi bir zarar verici
caligmalarinin s6éz konusu olamadidinin ve c¢evre bilincine kargl ¢ok hassas

olduklarinin gésterilmesi cevre sponsorludu ile mumkin olmaktadir''.

Sirketlerin gergeklestirmis olduklari ¢cevre sponsoriuklari ile hem g¢evre bilincinin
olusmasina ve dogal hayatin korunmasina katkida bulunmakta, hem de sosyal
sorumluluk érnegi vererek gelecek nesilleri de sirket olarak dugunduklerinin

gbstergesi olarak kullanmaktadirlar.

Sponsor olmaya karar veren sirketler ¢evre sponsorfugunu bazi kriterlere gére

degerlendirmelidirler. Caroline Gillies'in ele aldig: kriterler ve degerlendirmesi

soyledir'®.

' Gillies, a.g.e., s. 62.

" Okay, a.g.e., s. 137s

2 Gillies, a.g.e., s. 65.
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Imaj Eslesmesi F*dkk
Hedef Kitle Yk k
Hedef Alan ek
Isim Farkindali§i ok
Medyada Yer Alma %k
Dogrudan Pazarlama %k
Satis Artirici Cabalar *

Prestij Fok ok
Toplumda lyi Niyet Yaratma 1 2.8 0 0 ¢

2.7. Egitim Sponsoriugu

Egitim sponsoriugju denildiginde sirketlerin, okullara, arastirma enstitUlerine,
vakiflara, kutiphanelere, arastirma projelerine mali ya da techizat bakimindan
desteklenmesi gelmektedir. Sirketler bu sayede hedef Kitleleriyle iletigsim
kurabilmeleri mimkun olmaktadir. Egitim alaninda gerceklestirilen sponsorlukla
sirketler isimlerini bir karslye veya egitim kurulusuna verebilirler. Sirketlerin
destegi malzeme yardimi seklindeyse, verilen bu malzemelerin Uzerine
sirketlerinin isimlerini yazdirma yoluyla hedef kitleyle ulasabilirler'®.

Egitim sponsoriugunun bir baska tari de sirketlerin destekledikleri aragtirma
projelerinin  sonuglarinin agiklanmasi esnasinda destek veren sirketlerin

isimlerinin agiklanmas: sirket taritimina katkida bulunacaktir'®*.

Sponsor olmaya karar veren sirketler egitim sponsoriugunu bazi kriterlere gére
dederlendirmelidirler. Caroline Gillies'in ele aldigi kriterler ve degerlendirmesi

soyledir'®.

' Gillies, a.g.e., s. 58.

™ Okay, a.g.e., s. 140.

3 Gillies, a.g.e., ss. 61-62.
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Imaj Eslesmesi *dkk
Hedef Kitle 2. 8.0. 8.0 ¢
Hedef Alan 2. 0. 0. 0.0,
Isim Farkindali§ji * %k
Medyada Yer Alma *
Dogrudan Pazarlama 2.8, 8.
Satig Artirici Cabalar ' *

Prestij Yokk
Toplumda lyi Niyet Yaratma ek

2.8. Macera-Seyahat Sponsorlugu

Macera-seyahat sponsorlugu faaliyetlerinin arasinda dagcilik, arastirma gezileri,
balonla dinya turu gibi cesaret ve dayaniklilik gerektiren olaylara verilen
destekler yer almaktadir. Bu tir organizasyonlara bir tek sponsor olabilecegi
gibi, birden fazla sponsorda destek verebilmektedir'®.

Cesaret ve dayaniklilik gerektiren organizasyonlarin desteklenmesinde her
zaman risk vardir. Bu risk desteklenen sporcunun basarisizida ugramasi ve bir
kaza gecirmesi olasihgidir. Bu riske ragmen sirketler elde edecekleri kari
dugtnerek bu tir organizasyonlara destek vermektedir. Cunkd bu tar

organizasyonlarla sirket imajlari gliclenebilecektir'®’.

Macera-seyahat sponsorlugunda sirketler isimlerini zaman zaman agik bir
sekilde organizasyonlarda kullanitirken, bazen de sponsorun ismi
organizasyonlarda yer almaz. Sponsorlarin ismini duyurma olasiliklari
organizasyonun basarisiyla dodrudan orantilidir ve eger organizasyon basarili
olduysa sponsorun ismi basin bultenlerinde, basin toplantilarinda ve televizyon
programiarinda duyulacak, boylece hedef kitleyle iletisim kurulabilecektir'®.

%% Okay, a.g.e., s. 147.

" Jefkins, a.g.e., 5.390.

8 Gillies, a.g.e., s. 74.
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Sponsor olmaya karar veren sirketler macera ve seyahat sponsorlugunu baz

kriterlere gére degerlendirmelidirler. Caroline Gillies'in ele aldigi kriterler ve

degerlendirmesi soyledir'“.

imaj Eslesmesi
Hedef Kitle

Hedef Alan

Isim Farkindahg
Medyada Yer Aima
Dogrudan Pazarlama
Satis Artirici Cabalar
Prestij

Toplumda lyi Niyet Yaratma

1 Gillies, a.g.e., . 76.

Yok kkok
Y Fk ke ke
Kk k

* %
ek
Yok K

e Fok K

K Fok ke
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UCUNCU BOLUM

Bu bélumde girket tanitiminda sponsorluk yaklagiminin asamalari géz éntnde
bulundurarak Zeytintinoglu Holdingin sponsorluk yaklagimlari agisindan
incelemesi yapilmistir.

Aragtirma kapsamina Zeytinoglu Holdingin alinmasinin nedeni Eskisehir
Festivalinin ana sponsorlugunu festivalin organize edildi§i tarihten itibaren tek

basgina yurutmesinden dolayidir.

Aragtirmada planli, yénlendirilmis gériisme teknigi ve soru formu kullaniimistir.
Aragtirmanin  amaci  Zeytinoglu  Holdingin  sponsorluk  faaliyetlerini
gerceklestirirken hangi agamalardan gectiklerini ve hangi yaklasimiari
kullandiklarini ortaya ¢ikarmaktir.

ZEYTINOGLU HOLDING

Zeytinoglu holdingin temeli Tarkiye'nin ilk yillarinda atilmistir. Bugin ise 26
blylk sirket ve 5709 galisaniyla Turkiye'yi yarinlara tagiyan kalici ve guglii bir
topluluktur.

Koékleri 1925’ uzanan buginki Zeytinoglu Toplulugu’nun temellerini olusturan
tarimsal faaliyetleri baglatan ve ilk ticari kurulug EMZET-Eskisehir Mesut
Zeytinoglu Ticaret Ltd. Sti. Mesut Zeytinoglu buglnkl Zeytinoglu Ticaret ve
Sanayi A.§.’yi kuran Kkigidir. Eskigehirde ticaretten sanayie gecisin

oncilerindendir. Mesut Zeytinoglu koydugu ilkelerle toplulugun “degerler
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sistemi”nin temellerini atan Mesut Zeytinoglu, kurucu ortak ve ilk yénetim kurulu
bagkanidir.

Mamtaz Zeytinoglu Anadolu sanayiinin énculerinden ve ulusal sanayiinin atesli
savunuculanndandir. Buginki Zeytinoglu Toplulugu'nun sanayi kuruluslarindan
¢ogunun planlama ve uygulama calismalarinda imzasi vardir. Eskisehir
sanayiinin ulusal ve siyasal dizeyde etkin olmasi igin ¢aba ve emek vermistir.

MUmtaz Zeytinoglu, toplulugun kurucularindan ve ilk yéneticilerindendir.

Yirminci yuzyih yasayan topluluk biylk degisimlere tanikiik etti. Toplumsal
dizeni kdkten etkileyen devrimler, insan yasamini timayle degistiren bilimsel,
teknolojik, kultirel ve demokratik dénagtumler birbiri ardina geldi.

Dinya cografyasinin son derece stratejik bir noktasinda bulunan, Asya ve
Avrupa gibi iki 6nemli anakaray: birlestiren Tuarkiye’de buyluk degisimler
yagsandi. YUzyilin basginda ilk ulusal kurtulus savasini yasayarak bagimsizhigini
kazanan demokratik, laik bir cumhuriyet kuran Turkiye, bir ylzyildan daha kisa
bir stirede, yoksul bir tarim tlkesinden, demokratik bir sanayi topluluguna
dénusmeyi basardi. Bu onurlu déntsimin 70 yilik dénem,ne taniklik eden
Zeytinoglu Topluludu, Turkiye Cumhuriyeti’nin geligsimine kosut bir gelisim
gegirmistir.

70 yil énce Zeytinoglu ailesinin kurdugu tarim igletmesi, Mesut Zeytinoglu’nun
calismalariyla geliserek bugin sanayi, ticaret, finans ve hizmet alanlarina
yayillmis kokla kuruluglariyla Glkenin ve bélgenin énemli topluluklarindan biri
haline gelmistir. Degisim, yalnizca Zeytinoglu Toplulugu’nun ¢alisma alanlarinin
cesitlenmesinde, bluyumesinde olmadi, Uretimde kullanilan teknolojiler, kalite
sistemleri ve yonetim bicimi tumuyle yenilendi, cagdas seviyelere geldi.

Butin bu hizh geligimin ve degisimin iginde, Zeytinoglu Toplulugu igin hic
degismeyen ‘“ilkeler’ vardi. Zeytinoglu Toplulugu’'nu yénetici ve galiganlaryla
blGtinlestirerek  buglnki basarisina ulagtiran ilkeler:ideallere inang,
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yaratacilaga guven, kalitede kararlilik, ulusal kalkinmay! 6én planda tutarak,
‘insan”a hizmet sunmak, Olke kaynaklarini, dirGst Gretim anlayigi iginde
degeriendirmek, yUksek teknoloji kullanarak, uluslararasi kalite standartlarindan
ddiun vermemek ve kazanilani, her yil timuayle Gretim yatinmlarina aktarmak. 70
yil 6nce bu yatirim felsefesi kurulan Zeytinoglu Toplulugu'nun en évindiugu
ayirici 6zelligi, tum caliganlari ile paylastigi bu degerlerdir. Zeytinoglu'nun tim
calismalarinda temel amag “llkeye ve insana katki’dir. Topluluk bu baglamda
sponsorluk calismalarina yén vermis ve toplulugun dogus noktasi olan
Eskisehir'de blyUk organizasyonlara imza atmaktadir.

Zeytinoglu toplulugunun gelismesinde insana verilen degder vardir. Toplulugun
kayna@i caligkanlik ve durastlik ilkesinin yani sira, insana saygi duyan, deger
veren bakis agisi ve kazanilani yatinnmla dogdugu topraklara aktaran is anlayigl
yatmaktadir.

Zeytinoglu ailesinin yillardir 6zenle korudugu ve kusaklar boyunca geliserek
gunimaze ulasan bu anlayis, gelecege rehberlik ediyor. K6kl 1800’lere uzanan
bu ilkeler Zeytinoglu Toplulugu’'nun degigsmez kurallari olmaktadir.

“Ulkeye ve insana katkr” ilkesinin ilk tohumiari 1880’lerde Tavsaniyda yagamis
olan Haci Ibrahim Ada tarafindan atildi. Dogdugu ve yasadidi topraklara hizmet
etmenin dnemini Zeytinoglu ailesine asilayan, blyimenin ve gelismenin ancak
caligkanlik ve durustlikle olabilecedini gésteren, “Zeytinler’in Haci ibrahim
Aga’dir. Tavsanli'ya (o dénemin okulu) bir medrese yaptirarak ydrenin egitim
gereksinmesine énemli katkida bulunan Haci ibrahim Aga, 6grencilerin kitap
gereksinmesini kargilamak icin de medresenin kargisina bir kitiphane yaptirir.

Yurdun dért bir yanindan toplanan degerli kitaplaria bir kalttr merkezi haline
gelen kituphaneyi oglu Hasan Tahsin ve torunu Mesut Zeytinoglu daha da
buylttuler. “Tavsanh Zeytinoglu Halk Kutiphanesi®, bugin Kaltar Bakanlhigrna
bagh ve cadin gerektirdigi modern kutuphanecilik anlayiginin uygulandigr bir

kltar merkezi olarak hizmet olarak hizmet vermeyi surdurmektedir.

Anadoly Universites:
Merkez Kistiinhane
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Kusaklar boyunca egditime ve kiltire hizmet etmeyi ilke edinen Zeytinogiu
ailesinin bu alandaki son eseri, dérdincu kusaktan Yavuz Zeytinodlu'nun
kurdugu Zeytinoglu Egitim, Bilim ve Kultar Vakfi’dir. Eg@itime verdigi hizmetler
yaninda 1995'ten bu yana “Uluslararasi Eskisehir Festivali’ni dlizenleyen vakif,
Zeytinoglu Toplulugu’'nun topluma hizmet amacinin yasama gectigi énemli bir
olusumdur.

Ticaret ve sanayideki gelismeyle birlikte gerceklesen “Ulkeye ve insana katkr”,
Zeytinoglu Toplulugu'nun temel amaci ve gelecege yaptidi en baytk yatirimdir.

Zeytinoglu Holding bunyesinde yer alan 26 sirketi iki ana grupta toplamistir. Bu
iki ana grup sanayi ve hizmet grubudur. Sanayi grubunda Entil, Es¢im, Eston,
Esyem, Kumas, Esbeton, Esen, Estron, Jamak ve Ttc'dir.

Entil Endistri Yatirmlari ve Ticaret A.S. 1964 yilinda kurulmustur. Uretimi
otomotiv ve makine pargalari, pres ve ingot kaliplari, ¢ift kat savurma doékim
6gutme merdaneleri ve hadde merdaneleridir.

Entil, bir Zeytioglu Topluludu Gyesi olarak, dékum sektérinde kalite ve
verimlilikte strekli gelisim icinde, insan ve ¢evre gibi evrensel dederlere saygqill,

dunya markasi olmay| hedefleyen bir sanayi kurulugudur.

Entil, kuruldugu yillarda yeni yapilanmakta olan otomotiv ve takim tezgahlari
sanayiinin gereksinmesi olan dokim parcalarinin Gretiminde 6nct kurulug
olmustur. 1974 yilinda bagladi§i savurma doékim vals toplan Gretiminde,
Turkiye'nin ilk Greticisi olarak % 95'lik Pazar payina sahip olmustur. Uretiminin
%65'ini ihrag eden Entil, vals topu Uretiminde bugin dunyanin énde gelen

kuruluglar arasindadir.
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Escim Eskigehir Cimento Fabrikasi T.A.$. 1954 yilinda ¢imento ve Kklinker
Uretimi ve ticareti yapmak Uzere kurulmustur. Uretimi yilda 700.000 ton ¢imento
ve 480.000 ton klinkerdir.

Cevresi agaglandinimis bir ¢imento fabrikasi, doJaya zarar vermeden
calismakta ve cevreyi kirletmeden Uretimini gerceklestirmektedir. Esgim,
Zeytinoglu Toplulugu'nun “gevre” konusundaki duyarlilik gé&stergelerinden
biridir. Bolgedeki gimento gereksinmesini karsilayarak Eskisehirin gelismesine
buylk katkilarda bulunan Esg¢im, Zeytinoglu Toplulugu'nun ¢ok sayidaki sinai
kurulusundan biridir. Tarkiye’de klasik sistem laboratuvar ve proses
otomasyonu uygulayan ilk ¢ fabrikadan biri olan Esg¢im, buginki teknolojik
duzeyiyle ilk 5’in arasinda yer aliyor.

Escim, baca gazi temizligi, tozsuzlagtirma ve ¢evre temizligi yoninden tlkenin

ve bélgenin 6ncl kuruluslarinin baginda gelmektedir.

Eston Eskigehir Beton Sanayi ve Ticaret A.S. 1965 yilinda beton direk,
prefabrike yapi elemani Gretimi igin kurulmustur. Uriinleri arasinda santrifijli
beton direk, travers, éngerilmeli boglukiu d6§éme ve prefabrike yapi elemanlari
yer almaktadir.

Eston, Zeytinoglu Toplulugu’nun entegrasyon ve blytimeye 6ncelik verme ilkesi
nedeniyle 70'li yilarda betonarme prefabrikasyona yénelerek prefabrike yapi
elemanlar Gretimine bagladi. Ongerilmeli bogluklu déseme elemani ve
prefabrike sanayi yapilari Uretimini Turkiye’de ilk kez gergeklestiren Eston,
Uretimini  Eskigehirdeki iki tesisiyle ve Corlu Velimese'deki tesislerinde
surdirmektedir.

Esyem Eskisehir Yem Sanayi A.S. karma yem dretimi icin 1961 yilinda
kurulmustur. Kanatl, kUgUkbas ve buylkbas hayvan yemi GOretimini
gerceklestirmektedir.
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Zeytinoglu Topluluguna 1989 vyilinda katilan esyem, Eskisehir ve
Adapazar’ndaki tesislerinde karma yem Uretimi yapiyor ve etlik pilic
yetigtirmektedir. Esyem Uretim tesisleri ve kapasite agisindan “orta buyukiik”
kategorisinde olmakla birlikte, teknoloji yéninden en gelismis yem fabrikalan
arasinda yer almaktadir. Karma yem uUretiminde Tarim Bakanhigi, 6zel yem
uretiminde ise TSE normlariyla ¢alisan ve toplu 6gutme sistemiyle tretim yapan
Esyem’in toplam kapasitesi 50 ton/saattir. Turkiye’nin ilk 15 kurulugu iginde yer
almaktadir.

Esyem, 5 milyon adet/yil etlik civciv Gretimini hedefleyen beyaz et entegrasyon
yatirimini strdrmektedir.

Kumas Kitahya Manyezit Isletmeleri A.S. sinter magnezit refrakter Uretimi ve
ticareti icin 1972 yilinda faaliyete gegmistir.

1972 yilinda kurulan Kimas, %99,74 kamu payinin, 6zellestirme kapsaminda,
Zeytinoglu Holding tarafindan satin alinmasiyla 1995 yilinda Topluluk
binyesine katmistir. Yurtici ve yurtdisinda demir-gelik, ¢imento, demir digi
metaller, cam sanayii firinlarinin gereksinmesi olan sinter magnezit, bazik tugla
ve harglar Greten Kimasg, Turkiye'nin en buylk sinter magnezit Ureticisi

konumundadir.

Esbeton Eskisahir Cimento Yan Urinleri A.S. sirketinin uzmanhk konusu
tasimacilik ve ticarettir. Sirket 1980 yilinda dékme c¢imento tasimaciligi, hazir
- beton Uretimi ve satigini gerceklestirmek Gzere kurulmustur.

Esbeton, dékme ¢imentonun kullanimini yayginiastirmak, ¢cimento sektérundeki
tretimin entegrasyonunu saglamak Uzere hazir beton ve nitelikli agrega
Uretmek amaciyla kurulmustur. Esbeton bugin Eskigehir, Kutahya ve
Sakarya’daki tesislerinde toplu konut, fabrika binalan, kamu yapilari,
havaalanlari, kopru viyadikleri gibi genis sektérel alanlara hazir beton, dékme
cimento ve agrega saglamaktadir.
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Esen Eskisehir Makine ve Tesis Imalati Sanayi ve Ticaret A.S. olarak 1978
yihnda her tarl kuru yik ve 6zel konteyner Uretimi, makine ve tesis Uretimi igin
kurulmugtur. Sirketin Grdnleri arasinda beton santrallari ve transmikserleri,

prefabrike eleman kaliplar, beton blok makineleri, her tir konteyner yer
almaktadir.

Estron Elektronik Sanayi ve Ticaret A.S. toplulugun en gec sirketidir. 1995
ytlinda elektronik Uzerine kurulmustur. Sirketin OrGnleri arasinda bilgisayar

Uretimi, ticareti ve teknik servisi bulunmaktadir.

Zeytinoglu'nun geng Gyesi Estron, Toplulugun bilgi teknolojisine ve egitimine
olan inancinin Urtnlerinden biridir. Tarkiye'ye kalici, nitelikli bir bilgisayar
markasi sunmak, bilgi teknolojisi sektérinin  kurumlagmasina ve
yayginlagsmasina katkida bulunmak amaciyla 1995 yilinda Zet bilgisayarlarinin
aretimine baslamigtir. “Zet” markasi Turkiye bilgisayar pazarinda, cok kisa
sirede bagari saglamis ve 1996 Haziran’inda istanbul'da toplanan Biffesmis
Milletler Habitat 1l Kent Zirvesi'nin bilgisayar secilmigtir.

Jamak Jant ve Makine imalati Sanayi ve Ticaret A.S. 1978 yilinda celik jant
aretimi icin kurulmustur. Urtinleri arasinda 16-24 inch ¢apinda pargall tubeless

tam agir vasita jantlar yer almaktadir.

Zeytinoglu holdingin sirketleri arasinda TTC Tunus Turk Konteyner Sanayi ve
Ticaret A.$. sanayi grubunun son halkasini olugturmaktadir. Sirket 1992 yilinda
konteyner Gretimi ve onarimi i¢cin kurulmus ve faaliyete gecmistir. Sirketin
Urinleri arasinda kuru yUk konteynerleri gelmektedir.

Zeytinoglu Holdingin hizmet sektérinde yer alan sirketlerinin baginda Esbank
Eskigehir Bankasi T.A.S. gelmektedir. 1927 yilinda holdingin bankacilik
sektériine adim atmasi sayesinde gelisimine hiz ve yon vermistir. Sirketin
hizmetleri arasinda her tarla bankacilik ve finans hizmetleri verilmektedir.
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Esbank, 1927 yilinda Eskisehirli isadamlari tarafindan kurulmustur ve 1955
yihna kadar Eskigsehirdeki tek subesiyle hizmet vermistir. 1970'li yillara kadar
bdlgesel bir banka olarak faaliyet gosteren Esbank, 1970Q'lerin ortasinda

ortaklari arasinda bulunan Zeytinoglu Toplulugu’nun denetimine gecmistir.

1980'li yillarda Genel MudarlagunG Istanbula tasiyan Esbank, Ulkemizde
yasayan ekonomi politikalarina paralel olarak bir yandan disa agiimaya yénelik
buyime modeli iginde ihtisas bankaciligina, diger yandan dis ticaret ve yatinm
bankaciligi alaninda uzmantagmaya yénelmistir.

1997'de 70. Hizmet yilina ulagan Esbank’in yenilenen kurumsal kimligi ve sube
yapisi, ¢cagdas ve dinamik ¢calisma anlayisinin gérsel unsurlarini olusturmustur.
1997°’de 14. Yilni dolduran Yunus Emre Resim Yarismasi'yla Esbank, resim
sanatina katkisini ve sanatgilarimiza destegini de surdarmustur.

Holdingin hizmet sektérinde ikinci siray1 Esfaktoring yer almaktadir. 1992

yilinda faktoring hizmetleri icin kuruimus ve girketin merkezi istanbul olmustur.

Esyatinm Es Menkul Degerler Yatinm A.$. 1996 yilinda sermaye piyasas!
islemlerinde aracilik hizmetlerini gergeklestiriimesi amaciyla kurulmustur.
Holdingin geng sirketlerinden Esyatirim hizli bir geligim i¢indedir.

Esyatinm, giderek gelisen sermaye piyasasi islemlerinde ¢agdas ve nitelikli
hizmet vermek amaciyla 1996 yilinin son ayinda kurulmustur. Esyatinm,
Zeytinoglu Toplulugunun finans sektoériindeki en yeni kurulugu olmasina karsin,
deneyimli ve uzman kadrosuyla, hizmet kalitesine gtvenilirlidi de eklenerek

yatirnmcilarin taleplerini kargilamay1 amachyor.

Esyatinm, sermaye piyasasi araclarinin alim satimina aracilik yapmanin yani
sira, sermaye piyasasl araglarinin ihra¢ ya da halka arz yoluyla satimina
aracilik, repo-ters repo, kredili menkul kiymet, agiga satis ve menkul kiymetlerin

6dung alinmasi ve verilmesi hizmetlerini sunmaktadir.
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Essu Aritma Tesisleri A.$. 1993 yilinda su aritimi igin kurulmustur. Holding
blnyesinde yer alan bu sirket filtrasyon, resirkUlasyon, atik su aritimi, sehir

sebeke suyu aritimi gibi alanlarda alti yildan bu yana hizmet vermektedir.

Zeytinoglu Toplulugu'nun yapisinda var olan “ileri géruslu girisimcilik”, Essu’nun
dogus nedenidir. Dinyada ve Turkiye'de gereksinmesi miktar ve kalite olarak
hizla artan, buna kargilik sunumu sinirli kalan su igin yeni kazanim yoéntemleri
ve yeni teknolojiler bulmak, gelecedin en 6nemli konusu olarak Topluluk
blnyesinde yerini almaktadir.

Essu, kaynagi nerede ve hangi kalitede olursa olsun, her tarla suyu aritarak
saglikli su elde edebiliyor. Atik suyu, yeniden kullanilabilecek temiziige
kavusturabilmektedir.

Zeytinoglu Holdingin hizmet sektérinde yer alan Estrans Tagima ve Ticaret
A.S. 1973 yilinda tagimacilik sektérine adim atmigtir. Zeytinoglu Toplulugu'nun
“entegrasyon” felsefesinin somut o6rneklerinden biri olan Estrans, Topluluk
sirketlerinin tagimacilik iglerini Gstlenmek Gzere kurulmustur.

Estrans, yUksek kapasiteli arag filosuyla tUm pazara, agdirlikh olarak Zeytinoglu
kuruluglarina hizmet sunmaktadir. Ozellikle Eston’da tretilen beton direklerin ve
diger yapt elemanlarinin tagima, yukleme, bosaltma, stoklama ve montaj islerini

ustlenmektedir.

Holdingin blnyesinde yer alan bir bagka hizmet sirketi ise Zeypa Zeytinoglu
Pazarlama ve Dig Ticaret A.S. dir. Sirket 1981 yilinda dis ticaret ve pazarlama
alaninda faaliyet géstermeye basglamisgtir.

Holdingin 1935 yilindan bu yana bunyesinde yer alan Zeytinoglu Ticaret ve

Sanayi A.S. nin kurulma amaci toplulugun pazarlama ve ticaret alaninda hizmet
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vermesi igin kurulmustur. Sirketin hizmetleri arasinda akaryakit ve kimyevi

gubre bayiligi, otomotiv pargalari ticareti gibi alanlar yer almaktadir.

Toplulugun g¢ekirdegi islevini géren bu sirket, 1930’larda “Mesut Zeytinoglu
Musssesesi” adiyla kuruldu ve Petrol Ofisi'nin ikinci akaryakit dagitim sirketi
olmustur. Daha sonra Emzet Ltd. $ti. adini alan firma, 1965te buglnki
Zeytinoglu Tic. Ve San. A.S.’ye déntusmustar.

Zeytinoglu holdingin hizmet sektérindeki bir bagka bankacilik sirketinin adi da
Esbank Aktiengesellschaft'tir. Sirket 1996 yilinda ticari bankacilik hizmeti
vermek Gzere kurulmustur.

Toplulugun hizmet sektériinde yer alan Esleasing 1992 yilinda finansal kiralama
hizmetlerini vermesi icin topluluk bunyesinde kurulmustur. Sirketin merkezi diger
bankacilik girketlerinde oldugu gibi istanbul’da dir.

Holdingin biinyesinde yer alan Esmas Isi Cihazlar, Dogal Gaz Gerecleri
Madencilik Sanayi ve Ticaret A.§. 1959 yilinda topluluga katilmigtir. Sirketin
konusu ticarettir. Hizmetleri arasinda her turlt ingaat malzemeleri pazarlama ve
ticareti yer almaktadir.

Eston Insaat A.S. holdingin hizmet sektériine 1989 yilinda katilmistir. Sirketin
konusu insaattir ve hizmetleri arasinda toplu konut, sanayi yapilan, ticaret
merkezleri sosyal tesislerin ingaati gelmektedir.

Eston Insaat, dogaya, cevreye, insana saygili evler kurmaktadir. Cagdas yasam
bicimini ve cevresini temel alarak konut tretmektedir. Eston ingaat, bugiine dek
Toplu Konut idaresi’'nin organizasyonunu yaptidi toplu konut projeleri ve diger

projeler igin 300.000 metrekare kapall alan iceren insaat gergeklestirmigtir.

Eston ingaat'in gerceklestirmis oldudu islerin baslicalar arasinda, Toplu Konut
idaresi Ankara Eryaman Toplu Konutlari 3. Etap uygulamasi, istanbul Siyami
Ersek Gogus , Kalp ve Damar Hastaliklari Hastanesi, Esbank Genel Mudurlik
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Binasi, Rusya'da 1.000 konut, toplumsal ve teknik yapilar ile Eston Camlievler’i
gerceklestirmistir.

Zeytinoglu Holdingin hizmet sektérinde yer alan Karada Turizm Igletmeleri A.S.
1990 yilhinda topluluga katilmistir. Turizm konusunda caligan sirketin hizmetleri
arasinda otel, yat, marina, yiyecek ve icecek igletmeciligi, seyahat acentelidi,
danismanlik gibi konular gelmektedir.

Aragtirmanin ve gériasmenin sonuglari géstermi§tir' ki Zeytinoglu Holding
kuruldugu 1925 yilindan bugtine kadar gegen surede Toplulugunu blyUtirken
Haci ibrahim Aga’nin tohumlarini atti§ ilkeler sayesinde var oldudu topraklara
gerek kultirel gerekse sanat olaylarda hem yatinm yapti§i gercegi ortaya
cikmaktadir. Bunyesinde ¢ahlistirdigi 5709 kisiyle hizla bayGyen sirket toplulugun
ilk guninden itibaren tanitima énem vermis ve bu dogrultuda cok fazla

calismalar yapmiglardir.

Aragtirmanin yapildi§i Zeytinoglu Toplulugu’'nun Halkla lligkiler ve Tanitim
Uzmani Aylin Ozaydemir'in verdi§i bilgiler dogrultusunda Topluluk blnyesinde
iki kisiden olusan bir Tanitim biriminin oldugu ve bu birimde yer alan kigilerin
Eskisehir Festivalini gerceklestirirken ayrica uzman kigilerden de yardim
aldiklarini  aciklamigtir.  Toplulugun icinde yer alan her sirketin tanitim
faaliyetlerinde 6zgur olduklarini ve birbirlerinden bagimsiz oldukarini verdikleri
érneklerle aciklamiglardir. Ornegin Esbank ile Zeytinoglu Egitim, Bilim ve Kultar

Vakfi’'nin ayri reklam ve tanitim sirketleriyle calismalarini 6rnek vermisierdir.

Toplulugun tanitim faaliyetlerinde yararlandigi profesyonellerde &zellikleri. su
sekilde agiklamislardir. Beraber c¢alisacagimiz tanitim girketinin daha énceden
bagari elde etmis olmasi, deneyim sahibi olmasi ve uzman insanlardan

yararlanmasi gibi kriterleri siralamaktadirlar.

Zeytinoglu Holdingin Eskisehir Festivalini desteklerken toplulugunuzun

beklentilerinin neler oldudu sorusuna verdikleri cevap U¢ blyuk sehrin diginda
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da kultir ve sanat etkinliklerini Anadolu sehirlerine yaymak ve bu konuda da
Eskisehir Festivalinin bir énct rol oynamasini istemeleridir diye aciklamiglardr.
Toplulugun yapmis oldugu sponsorluk galismasinin prestij kazanmak, kurum
imajini desteklemek, kurum kimligini pekistirmek, toplulugun isminin giindemde
kalmasi ve Topluluga karsi medyanin ilgisinin ¢ekilmesi gibi unsurlarin hep arka
planda kalmasinin kendi isteklerinin oldugu séylenmektedir. Bu nedenden
dolayi sponsorluk faaliyetinde Topluluk isminin hi¢bir zaman én plana ¢ikmasini
istememektedirler.

Toplulugun festivalde isim kullanmamasinin bir baska nedeni de Toplulugun
catisi altinda toplanan sirketlerden her sene bir baskasinin sponsoriugu
ustlenmesini séyleyebiliriz .

Zeytinoglu Holdingin sponsorluga bakis agisini degerlendirdiimizde, Topluluk
sponsorlugu halkla iligkiler faaliyeti olarak algilamaktadir ve halkla iligkiler
karmasinin icinde yer alan tum unsurlan sponsoriukla yakin iligki iginde
oldugunu savunmaktadirlar. buna kargin Toplulugun bu organizasyonun tanitimi
igin her tarld iletisim olanagini birlikte kullandiklarini agiklamaktadiriar.

Topluluk Eskisehir Festivalinin diginda bagka bir sponsoriuk faaliyetinde
bulunmadiklarini fakat her sirketin kendi bunyesinde bu tur c¢aligmalarda
bulunabileceklerini aciklamiglardir.

5 yildir dizenlenen bu festivale Topluluk olarak ayrilan butge 600.000 $ olarak
belirlenmistir. Ulkemizde yasanan 17 Adustos depremi dolayisiyla kapsami
daraltilan festivalde Toplulugun icinden olan sgirketlerin disinda sponsorlar da
yer almaktadir. Bunlar Tusas, Arcgelik, Etam, Kéytur, Coca Cola, Kiligoglu, Eso,
Eto gibi kuruluglarda yer almaktadir. Bu kurulusglarin festivale vermis olduklar
destek maddi destektir.

Halkla iliskiler ve tanitim uzmani Aylin Ozerdogan'in agiklamasiyla Topiuluk

olarak her zaman kultir-sanat ve bilim alaninda sponsorluk c¢aligmalarnni
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destekleyeceklerini ve hatta bu tar bir girisime oénculuk ettikleri Zeytinoglu
Egitim, Bilim ve Kultar Vakfi'yla da bunu gerceklestirdiklerini séylemektedir.

Buradan da anlasiliyor ki Zeytinoglu Holding’in sponsorluk kavramiyla hayir

severlik ve hatta mesenlik kavramini bir arada kullandiklarini gérebilmekteyiz.
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SONUG

Calismamizin temel amaci, sirket tanitiminda yeni bir alan olan sponsorluk
yaklagimi hakkinda isletmeleri bilgilendirmek ve sponsoriugun olumiu ve

olumsuz yénlerini ortala koymaktir.

Sirketlerin desteklemis olduklar organizasyonlara bakildidinda,
organizasyonlarin girket tanitimina katki saglanmasi amaciyla desteklendi
gbrmekteyiz.

Sponsorlugu gergeklestiren sirketlerin destekleme faaliyetlerinin hepsinde bir
ticari ama¢ yer almaktadir. Aksi taktirde sirketlerin hayirseverlik amaciyla
yapmis olduklari destekleme c¢alismalarinin  sponsoriuktan bir farki
kalmayacaktir. igte bu nedenle yapilan destekleme faaliyetlerinin hedefierine ve
amagclarina bakilarak destegin sponsorluk mu, hayirseverlik mi olduguna karar

verilir.

Sponsor olmaya karar veren sirketlerin énceden belirlemis olduklari hedeflere
ulagsmak amaciyla, organizasyonlara veya bireylere para, malzeme veya hizmet
desteginin verilmesiyle faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve elde edilecek
sonuglarin degerlendiriimesi strecini kapsayarak hazirlanir. Sponsoriuk destek
verilen organizasyon ve destekleyen sirketin karsiikli yarar iligkilerine
dayanarak gerceklestirilir.

Gunumizde birbirine benzer Grlnler Ureten pek ¢ok sirket vardir. Bu sirketler
yapmig olduklari sponsorluk faaliyetieriyle rakiplerine kargi avantaj elde etmeye
calismaktadirlar. Sirketler gerceklestirdikleri sponsorluklarin basarisini artirmak
icin diger iletisim ¢abalariyla koordineli calismalidirlar. Turkiye’de bu sekilde
calisan ¢ok az sayida firma yer almaktadir.
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Sponsorluga sirket tanitimi agisindan yaklasildiginda, sirketlerin sponsoriuk
elde edecekleri bagarinin blyUk oldugunu séyleyebiliriz. Cunka alkollt igki,
sigara ve ilag gibi UrUnleri Greten sirketlerin tanitimi igin yapabilecekleri pek
fazla bir gsey yoktur ve bu da sirketleri sponsorluga ydénelmelerine neden
olmaktadir. Ayrica toplumda eksikligi duyulan alanlarda sirketlerin sponsorluk
faaliyetlerini desteklemeleriyle hedef kitlenin sirkete karsi sempati ve iyi niyet

duymasiyla sirketlerin sponsoriuga verdigi 6nemde artmasina neden olmustur.

Sirket tanitiminda sponsorluk yaklagsimi  adh calismamizda sirketlerin
sponsorluk faaliyetlerini tutundurma karmasi, halkla iligkiler ve buttnlesik
iletisim pazarlamasi amaglari dikkate alarak bélumledik. Fakat yapilan bu
bélumlemenin  kesin sinirlarinin - oldugu  séylenemez. CuUnkU  sirketlerin
gerceklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerinde dogrudan dogruya reklam
amagclanmis olsa bile, sirketin halkla iligkiler ve pazarlama amaglarina da hizmet
edebilecegdi unutulmamalidir.

Her gegen gun pek ¢ok sirket tarafindan kabul gérun batin hizmetleri devletten
beklenilmemesi gerektigi dusincesi sayesinde, toplumda eksikligi goérilen
alanlara hizmet géturme yarisina giren girketler sponsorlugu kesfetmis ve
basariya ulasmiglardir. Caligmada sponsorluk gérugleri alinan girketlerde bu tar
bir bagariy| yakalamig topluluklardir.

Sonug olarak sirketlerin tanitiminda gok buyUk bir énem tasiyan sponsorluga
karar verme agsamasinda sirketlerin nelere dikkat edecegini bilmesi, sirketin ve
sponsorlugun basarisini artiracaktir. Bu yolla sirketlerin sponsoriuk yaklagimi

hakkinda bilgi sahibi olmalari rakipleri karsisinda tstin olmalarini saglayacaktir.
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SORU FORMU

. Toplulugunuz kag¢ yilinda kuruldu?

. Tamtim faaliyetlerini gergeklestirmek i¢in topluluk biinyesinde 6zel bir
biriminiz var mi?

o Evet
o Hayir

. Cevabiniz evet ise bu birimde kag kigi ¢aligiyor?
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9. Topluluk iginde var olan sirketleriniz taniim faaliyetlerinde bagimsiz
davranabiliyorlar mi?

0O00Q0OCD

Kesinlikle bagimsiz davranamazlar.

Bagimsiz davranamazlar.

Bazen bagimsiz davranabilirler, bazen davranamazlar.
Bagimsiz davranabilirler.

Kesinlikle bagimsiz davranabilirler.

10. Toplulugunuzun tanitim faaliyetlerinde yararlandigi profesyonellerde
aradigi 6zellikler nelerdir? (Birden fazla segenek igaretleyebilirsiniz.)

1.

[y S Y

]

Basan

Ekonomik olma

Kendini kanitlamig olmasi

Deneyimli olmasi

Misteri portfdyiinde topluluk igindeki sirketlerle aym alanda galisan
firmalarin olmamasi

Diger (Lutfen agiklayimiz.)

Eskigehir Festivalini desteklerken toplulugunuzun beklentileri nelerdir?

Oo0oc0D.

Prestij kazanmak

Kurum imajini desteklemek

Kurum kimligini pekigtirmek
Toplulugun ismini giindemde tutmak
Medyanin ilgisini gekmek

12. Eskigehir Festivalini ka¢ yildir diizenliyorsunuz?

13.Eskigehir Festivali i¢in ayrilan biitge toplulugun tanitim giderlerinin %
kagini olugturmaktadir?

14. Eskigehir Festivalinde toplulugunuz diginda bagka sponsoriar var mi?

Q
Q

Var
Yok
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15.Eger cevabiniz “var” ise bu sirketlerin isimleri nelerdir?

16.Bu girketlerin festivalde iistlenmis olduklar gérevler nelerdir?

o Maddi destek
o Malzeme ve ekipman destegi
o lase destegi

17.Eskigehir Festivali disinda gergeklestirmis oldugunuz sponsoriuk
c¢alismalan var m?

o Var
o Yok

18.Eger cevabiniz “var” ise bu sponsoriuklar nelerdir?

; Gt
bty Vlniapee o
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19. Toplulugunuzun kargisina bir sponsorluk teklifi geldiginde bu
organizasyona sponsorluk olmak igin organizasyonda ne gibi 6zellikler
ararsimiz?

Ulusal bir organizasyon olmasi

Medya da yer alacagindan emin olmak

Bagka sponsorlarin var olup olmadigi

Toplulugun hedef kitlesiyle organizasyonun hedef kitlesinin 6rtiigiip
ortiigsmedigi

Diger ( Lutfen agiklayiniz.)

Oo000o

(]

21.Sponsorluk organizasyonlarnni taniim faaliyetleri arasinda hangi gruba
yerlestirebilirsiniz?

o Tutundurma Karmasi

a. Reklam b. Halkla iligkiler
c. Kigisel satig d. Satig arttinici gabalar
o Halkla iligkiler
a. Duyurum b. Kurumsal reklamcilik
c. Basin sézciligi d. Kamu yaranna faaliyetler
e. Lobicilik f. Yonetim danigmanhg

o Biitiinlesik Pazarlama iletigimi
a. Amaca yoénelik pazarlama b. Dogrudan pazarlama
c. Melez mesajlar
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22.Ana sponsoru oldugunuz Eskigehir Festivaliyle beraber Zeytinogiu
isminin kullanilimamasinin nedeni nedir?
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