DERS ADI Sponsorluk

UNITE ADI Sponsorlugun Tanim ve Iletisim Siirecindeki Konumu
UNITE NO 1

YAZAR  Prof.Dr. RACI TASCIOGLU

SPONSORLUK KAVRAMI NEDiR?

Sponsorluk, giintimiizde sik¢a karsilastigimiz bir kavram ve uygulamadir. Eski Yunanca’da vaat etmek
veya s0z vermek, Latince’de ise vaat etmek ve yiikiimliiliikk altina girmek anlaminda kullanilan
sponsorluk, Tiirk Dil Kurumuna gére ise destekleyicilik, destekleyicinin yaptig1 is ve destekleyici olma
anlamina gelmektedir. Sponsorluk, sponse eden (sponsor) ve edilen olmak {izere taraflari olan iki yonlii
kazanim saglayan iletisimsel bir siirectir. Bu siirecte, sponse edilen yiiriittiigii faaliyet veya etkinlige
destek bulurken sponse eden de verdigi destek karsiliginda satiglarinda artig veya prestij kazanmak gibi
yararlar saglamaktadir.

Ticari yoniinii 6ne ¢ikaran bir tanima gore sponsorluk, karsiliginda olas1 bir ticari yarar elde edilmesi
beklenen, nakit ya da baska sekilde yapilan yatirnmdir. Benzer bir tanima gore de kurumsal ya da
pazarlama amagclarina yonelik gerceklestirilen ve licret demeden medyada yer edinmesi saglanan olay
ya da etkinlikler i¢in yapilan ticari bir yatirimdir. Bu ticari yatirim, taraflar arasinda karsilikli olarak
fayda saglayan bir is anlagmasina doniismektedir. Glinlimiizde, kurumlarin sponsorluk faaliyetlerinde
iki temel amacin giderek daha fazla 6nem kazandigi sdylenebilir. Bunlar, marka farkindaligi
yaratilmasi ve marka imajinin giiclendirilmesidir.

Sonug olarak kuruluslarin sponsor olmalarindaki en temel amaglar1 su sekilde siralamak miimkiindiir:
-Toplumsal iliskileri gelistirmek,

-Hedef kitleye daha etkin ulasabilmek,

-Toplumsal farkindalig: arttirmak,

-Olumlu bir imaj olusturmak,

-Medyada yer edinmek,

-Dolayl1 olarak satiglar1 artirmaktir.

ILETISIM SURECi OLARAK SPONSORLUK

Sponsorluk, bir pazarlama iletisimi yontemi olarak benimsenmekte ve buna paralel olarak bir iletigim
siireci olarak planlanmakta ve yiiriitiilmektedir. Jiffer ve Roos, adin1 A-ERIC koyduklar iletisim
modeliyle bu siireci agiklamaya ¢alismaktadirlar. Bu model, dort 6nemli iletisimsel 6genin bag
harflerinden olusmaktadir: Association (Cagrisim), Exposure (Teshir), Relationship (Iliski) ve
Integrated Communication (Biitiinlesik letisim). Modele gdre sponsorluk iletisim siireci, sponsorun
mesajini desteklenen faaliyet baglaminda medya veya bir aktiviteyle birlestirerek hedef kitleyi
dogrudan veya dolayl bir sekilde ikna etmeye caligmaktadir.

Modelin de isaret ettigi gibi sponsorluk iletisim siireci, sponsorun mesajini desteklenen faaliyet
baglaminda medya veya bir aktiviteyle birlestirerek hedef kitleyi dogrudan veya dolayli bir sekilde ikna
etmeye calismaktadir. Oyleyse, sponsorluk iletisim siirecinin diger iletisim siireglerinden bir farkinin
olmadig, bilgilendirme ve ikna etme amac1 tagidig: rahatlikla sdylenebilir. Yine, sponsorluk iletisim
siirecinin genel iletisim modeli siireciyle benzer 6gelere sahip oldugu ifade edilebilir. Buna gore bu
ogeler; kaynak, mesaj, arag, giiriiltii, alic1 ve geri bildirimdir.

Sponsorun beklentilerinin karsilanabilmesi i¢in sponsor olunan etkinligin iletisim siirecinin
planlanmasi ve isleyisinde su hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir:

-Sponsorluk amaci net olarak ortaya konulmali,

-Alic1 dogru tespit edilmeli,

-Alic1 lizerinde olusturulacak etki saptanmali,

-Beklenen amaci gergeklestirecek mesajlar verilmeli,

-Mesajlar1 aliciya ulastiracak kitle iletisim araglar titizlikle takip edilmeli,

-Giriltii unsurunun olugsmamasi igin siire¢ iyi yonetilmeli,

-Alicinin kaynaga ilettigi geri bildirim dikkate alinmals,

-Bu baglamda iletisim siireci yeniden degerlendirilmelidir.

SPONSORLUGUN iLiSKiLi OLDUGU ALANLAR

Benzer amagli diger iletisimsel faaliyetlerle desteklenerek yiiriitiillen sponsorluk, kurum ve kuruluglarin
beklentilerini en iist diizeyde karsilayacaktir. Bu iletisimsel faaliyetler sponsorlugun iliskili oldugu
alanlardir. Bu alanlar; reklam, halkla iliskiler, satig gelistirme ve iirlin tanitimi-iiriin yerlestirmedir.
Sponsorluk ile bu alanlar arasindaki iliskiye goz atildiginda su hususlar dikkat cekmektedir:
Sponsorluk ve Reklam

Kurumsal ¢ikar1 6nceleyen reklam bencil bir etkinlik olarak goriiliirken ticari mesajin dolayli olarak
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verildigi sponsorluk, ¢ogu tiiketici tarafindan reklama gore daha sempatik bir etkinlik olarak algilanir.
Sponsorlukla ilgili bu iyimser yaklasimin nedenlerinden biri de topluma katk: sagladigiyla ilgili olusan
algidir. Sponsorluk, reklamin yer aldig1 ve kullandig kitle iletisim araglarindan faydalanir. Fakat
reklam gibi igerigi 6nceden kontrol edilmis mesajlar vermez. Ayrica, reklam belli bir iicret
karsiliginda kitle iletisim ortamlarinda kesinlikle yayinlanirken sponsorlugun boyle bir garantisi
yoktur.

Sponsorluk ve Halkla iliskiler

Sponsorluk ile halkla iligkiler hem birbirini tamamlar hem de birbirinden faydalanir. Halkla iligkiler
ile dogrudan iligkili bir olgu olarak goriilen sponsorluk uygulamasi, medya {lizerinden bilgilendirici ve
tanitict bir rol iistlenmekte ve bu baglamda, sosyal paydaslara yonelik yapilan iletisimsel bir faaliyet
olarak degerlendirilmektedir. Bu kapsamda, sponsorluk ve halkla iligkiler uygulamasinin bir¢cok ortak
Ozelliginin oldugu sdylenebilir. Her ikisi de kurum ve kuruluslarin beklentisini orta ve uzun vadede
karsilar. Halkla iliskiler, sosyal paydaslarin goriislerini etkileyerek onlar1 ikna etmeyi, sempati ve
giivenlerini kazanarak destegini elde etmeyi ve onlarla iyi iligkiler kurarak kurumsal imajt
gelistirmeyi amaglar.

Sponsorluk ve Satis Gelistirme

Sponsorluk ve satis gelistirme uygulamalar1 arasinda ¢ok da paralellik olmadigi séylenebilir. Ciinkii
sponsorluk daha ziyade orta ve uzun vadede kurumsal marka ve imaj odakli sonu¢ almay1 umarken satig
gelistirmenin kisa vadede satig artirmaya yonelik netice almaya calistig1 goriiliir. Satig gelistirme
cabalar1 gegici ve siireli bir etkiye sahipken sponsorluk kalic1 ve gittik¢e artan bir etkiye sahiptir. Buna
ragmen, genellikle kisisel boyutta kimi zaman ise bir etkinlik kapsaminda sponsorluk ile satig
gelistirme arasinda dolayli bir iliski kurulmaya calisilir.

Sponsorluk ve Uriin Tamtimi-Uriin Yerlestirme

Sponsorluk ile {iriin tanitim1 arasinda dogrudan bir iligki kurulabilir. Ciinkii sponsorlugun medyatik bir
tarafinin olmas1 dolayisiyla, kuruluslar piyasaya yeni sunduklar {irinlerini bu uygulama kapsaminda
one ¢ikararak etkili bir tanitim imkanina sahip olabilirler. Bu noktada dikkat edilmesi gereken husus,
yeni iirlin ile sponsor olunacak etkinligin uyumlu olmas1 yani birbiriyle drtiismesidir.
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DERS ADI Sponsorluk

UNITE ADI Sponsorlugun Tarihsel Gelisimi
UNITE NO 2

YAZAR  Prof.Dr. RACIi TASCIOGLU

SPONSORLUGUN MESENLIK VE BAGISCILIKTAN FARKI

Sponsorlukla ilgili ilk 6rnekler himaye etme bi¢iminde gelisirken zamanla, bu ilk 6rneklerin politik,
ekonomik, toplumsal ve teknolojik gelismelere paralel olarak degisip doniistiigii, amag ve hedefler
baglaminda ticari ¢ikarin 6nemsendigi goriilmektedir. Boylece, 20. yiizyila gelindiginde pazar-piyasa
iliskileri zemininde kurulan ve rengini bu zeminden alarak yardimsever veya hayirsever girisimleri
gblgede birakan sponsorluk kavrami ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla, sponsorluk ile sponsorlugun tarihsel
kokenlerini isaret eden mesenlik ve bagis¢ilik arasinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Bir hayir
faaliyeti olan bagis¢ilikta herhangi bir karsilik beklenmez. Mesenlikte toplumun sempatisini kazanmak
amagclanir. Oysa, sponsorluk bir hayir isi olmadig1 i¢in, topluma deger katmay1 amaglarken sponsor
olan kurulugun da ticari ¢ikarlarini1 gozeten bir olgudur. Destekleyen ve desteklenen bigiminde iki
tarafin yer aldig1 mesenlikte, mesen sanat ve kiiltiir alanlarinda toplumsal katkiy1 dnemseyerek dnemli
sanat ve kiiltiir insanlarini desteklemektedir. Dini, vicdani veya duygusal giidiilerden hareketle birey
veya kurumlar tarafindan yapilan goniillii yardim faaliyetlerini ¢agristiran bagis¢ilik, toplumun refah
seviyesini ylikseltmek ve ortak yararlandig1 organizasyonlara katki yapmak (para, malzeme gibi)
amaciyla yiritiillmektedir. Mesenlikte oldugu gibi bagis¢ilikta da desteklenen kisi, kurulus veya
organizasyondan herhangi bir karsilik beklenmezken bagis yapan kisi veya kurumlara devletin saglamis
oldugu vergi muafiyetleri s6z konusudur. Bagigcilikta yapilan nakdi veya ayni yardim genellikle aleni
olarak duyurulmaz, duyurulsa da sadece haber degeri oldugu i¢indir. Sponsorluk iligkisinin ise medya
iizerinden duyurulmasi veya kitlesel ilgi nedeniyle etkinligin medyada haberlestirilmesi sponsorluk
uygulamasinda aleni olarak gerceklesir. Bu baglamda mesenlik, bagis¢ilik ve sponsorluk arasinda ince
bir ¢izginin oldugu sdylenebilir. Ciinkii sponsorluk uygulamasi ile desteklenen kisi, kurulus veya
etkinlik tizerinden medyada tanitim imkan1 saglanir ve buna paralel olarak ticari bir fayda umulur.
SPONSORLUGUN TARIHSEL GELiSIMINDE MESENLIiK VE MEDiICIiLER

Sponsorlugun tarihsel gelisimiyle ilgili literatiire bakildiginda ilkel ilk 6rneklerle eski caglarda Antik
Yunan ve Roma’da olimpiyat ve gladyatdr oyunlar1 dolayisiyla karsilagilmaktadir. Himaye etmenin
modern bi¢imi olarak tanimlanabilen sponsorlugun tarihsel kokenlerinde ise akla ilk olarak mesenlik
ve Medici ailesinin uygulamalar1 gelmektedir. Mesenlik, adin1 MO 1. yiizy1lda Roma’da Imparator
Augustus doneminde yasayan Gaius Clinius Maecenas’dan almistir. Imparatorlugun kiiltiir islerini
ylirliten Maecenas, zamaninin dnemli sanat¢1 ve sairlerini himaye ederek desteklemistir. Sanat1 saray
siisii olmaktan ¢ikararak ona toplumsal bir islev kazandiran Maecenas, yetenekli ya da yetenek vaad
eden kimseleri maddi olanaklarla destekleyerek onlar1 topluma tanitmis ve karsiliginda da destekledigi
kisiler eserlerinde Maecenas’in ismine yer vermisglerdir. Maecenas, bu yolla hem iin kazanmis hem de
Imparator Augustus’un izledigi politikay1 desteklemek amacryla himaye ettigi sairleri adeta “resmi bir
basin” gibi kullanmistir.

Sponsorlugun tarihsel gelisiminde ikinci 6nemli uygulama, mesenlik sinirlarin1 zorlayan Medici
ailesidir. Ortagag’da Floransa’da yasayan ve banker olan bu aile, kilise tarafindan tefeciligin
yasaklanmasi dolayisiyla kilise ve kiitiiphane gibi eserler yaptirmis ve donemin énemli sanatgilarina
destek olmustur. Diger bir ifadeyle, Medici ailesinin mesenlige baglamasi bir tiir zorunluluktan
kaynaklanmis ve bankacilik isiyle ugrasan ailenin gelirlerinin 6nemli bir kismini hayirseverlik
islerine harcamasina neden olmustur. Medici ailesi boylece, hem toplumun dini ihtiyaglarini
karsilayacagi eserler inga ettirerek onlar nezdinde sempati toplamaya calismis hem de iizerlerindeki
kilise baskisini hafifleterek bankacilik faaliyetlerini siirekli kilmiglardir. Giiniimiizde ise Medici
ailesinin uygulamalariyla Ortlisen ve hatta onun da Otesine gegen faaliyetlerin, aynen ge¢miste oldugu
gibi, cogunlukla zengin ve soylu aileler tarafindan kurulan vakiflar lizerinden yiiriitiildiigiinii s6ylemek
miimkiindiir.

SPONSORLUGUN MODERN DUNYADAKI SEKTOREL GELIiSiMi

Diinyada modern sponsorluk uygulamalari, 19. ylizyilin ikinci yarisindan sonra ilk olarak Kita Avrupasi
"'nda baslamis ve 6zellikle kitlesel ilginin s6z konusu oldugu spor alaninda yiiriitiilmiistiir. 20. yiizyilin
son ¢eyreginde yine spor alani 6ncelikli olmak {izere sponsorluk uygulamalarinda énemli gelismeler
yasanmigtir. Ozellikle, Olimpiyat Oyunlari gibi biiyiik spor organizasyonlarinin desteklenmesi hem
sponsor kuruluglara hem de organizasyona ev sahipligi yapan iilkelere 6nemli ticari avantajlar
saglamistir.

Modern diinyada sponsorlugun gelisimi dort sathaya ayrilabilir:
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-Birinci safha; 1960 ila 1970’leri kapsayan ve bu yillarda 6zellikle televizyon dolayisiyla futbolun ve
futbol organizasyonlarinin diinyada gordiigii ilgiye bagh olarak spor sponsorlugunun 6n plana ¢iktig
donemdir.
-Ikinci safha; neo-liberal politikalarin diinyada yayginlastig1 1980’1i yillarda alternatif arayislara baglh
olarak sponsorlugun kiiltiir, sanat, sosyal ve ¢evre alanlarinda yapilmaya baslandig1 ve televizyonlarda
ilk uygulamalarin goriildiigii donemdir.
-Uciincii safha; ge¢ 1990’lar1 erken 2000’leri kapsayan yillarda kurumlarin artik stratejik olarak
gordiikleri sponsorlugun iletisim karmasinin bir unsuru haline geldigi donemdir. -Doérdiincii satha; 2000’
lerin ilk yillarindan giinlimiize kadar uzanan, iletisim karmasinin stratejik bir unsuru olarak
sponsorlugun kurumun ya da markanin ekonomik hedeflerine ulagmasinda kullanilmaya bagslandigi
yakin donemdir. Sponsorlugun sektorel gelisimi kendiliginden ortaya ¢ikan bir durum degildir. Bu
gelisimi tetikleyen belli basli nedenler bulunmaktadir.
Bunlar sunlardir:

* Reklam Kisitlamalart veya Yasaklari,

* Artan Reklam Maliyetleri,

* Sponsorlugun Yiikselen Basarisi,

+ Medya llgisi,

* Geleneksel Medyadaki Verimsizlik,

* Artan Bos Zaman ve Yeni Olanaklar.
TURKIYE’DE SPONSORLUK
Ulkemizde sponsorlukla ilgili ilk rnekler mesenlik uygulamasina benzer sekilde himaye etme
biciminde ortaya ¢ikmistir. Osmanli Imparatorlugu’nda padisahlarin sarayda dzellikle sanat ve ilim
koruyuculuguna yoneldikleri ve karsiliginda herhangi bir menfaat talep etmedikleri dikkat ¢ekmektedir.
Cumbhuriyet Tiirkiyesi’ne gegildiginde himaye etme geleneginin Osmanli’dan miras kaldigi ve bu
gelenegin devam ettirildigi goriilmektedir. Cok partili yasamla birlikte kiiltlir ve sanat alaninda faaliyet
gostermek, kiiltiir-sanat degerlerini devlet eliyle korumak ve desteklemek amaciyla Kiiltiir Bakanligi
kurulmustur.
Modern sponsorluk olgusu, 1980 ve sonrasinda cereyan eden ekonomik, politik, toplumsal ve teknolojik
gelismelere bagli olarak gelisme gostermistir. 1980’11 yillarda hayata gecirilen neo-liberal politikalar,
1990 sonrasi ortaya ¢ikan 6zel yayincilik ve iletisim teknolojisindeki yenilikler, 2000’11 y1llarda 6zel
sektoriin yabanci sermaye hareketliligiyle birlikte daha da gelismesi modern sponsorluk
uygulamalarinin hizla yayginlagsmasina neden olmustur. Son yillarda iilkemizde, spor, kiiltiir, sanat ve
sosyal alanlarda yiiriitiilen bir¢ok etkinlige, basta otomotiv ve telekomiinikasyon olmak {izere finans,
sigorta, gida, spor techizati, giyim ve bilgisayar sektdrlerinden ¢ok sayida sirketin sponsorluk yaptigi,
diinyada oldugu gibi sponsorluk tiirleri arasinda en ¢ok spor sponsorlugunun gergeklestigi
gozlenmektedir.
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DERS ADI Sponsorluk

UNITE ADI Sponsorlugun Isleyisi ve Yonetimi

UNITE NO 3

YAZAR  Do¢.Dr. ZEYNEP DEMIRCIOGLU BiRiCiK

SPONSORLUGUN iSLEYIiSiYLE iLGILi TEMEL TEORILER
Giinlimiizde toplum, sosyal, siyasi, teknolojik ve ekonomik yonlerden siirekli bir degisim igerisindedir.
Bu degisim igerisinde kurumlar ve kuruluslarda varliklarint devam ettirmek ve hedef kitlelerine
ulasabilmek i¢in ¢esitli arayiglara girmektedir. Eski ¢aglarda krallarin, soylularin kendi {inlerini
yaymak i¢in bir karsilig1 olmadan yaptiklar1 ve hayirseverlik olarak tanimlanan sponsorluk, giiniimiizde
ticari kuruluslarin yaptig1 bir etkinlik ya da uygulama olarak bilinmektedir. Bu kuruluslar, hedef
kitlelerine ulasabilmek ve onlar1 etkilemek amaciyla ana kaynak olarak kullandiklar1 kitle iletisim
araclarinda reklam, pazarlama ve yani sira sponsorluk uygulamalarina da yer vermektedirler.
Sponsorluk, kurulusun kendisini halka tanitmak, marka degerini artirmak, imaj yaratmak ve tiikketicinin
aklinda kalabilmek i¢in biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢erisinde yer alan bir iletigim tiirii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sponsorluk arastirmalari konu ile ilgilenen arastirmacilar ya da
akademisyenler i¢in 1980’li yillarin basinda 6nemli bir aragtirma konusu haline gelmistir. Cesitli
disiplinlerden akademisyenler tarafindan ilgilenilen bu alanda farkli teoriler (ikna teorileri, orgiitsel
teoriler, strateji vb.) ileri siiriilmiistiir. Heniiz tam olarak sinirlar1 ¢izilmeyen bu alanda ¢esitli bilgi
birikimleri ortaya konulmus ve 30 yillik yogun aragtirmalar sonrasinda bu alanla ilgili temel dort
hususun 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu hususlar sunlardir:

* Amaglar, etki 6l¢iimleri ve yonetsel uygulamalar,

* Sponsorlugun etkililigi iizerinde 6ne ¢ikan faktorler,

» Sinsi pazarlama,

* Sponsorlukta ikna siireci.
Sponsorlugun isleyisi ile ilgili teoriler klasik ve giincel olmak iizere iki gruba ayrilabilir. Klasik
teoriler; denge, sema, etki hiyerarsisi ve ikna etkisi teorileri iken giincel olanlar; sosyal degisim ve
sosyal kimlik teorileridir.
Klasik Teoriler Denge teorisi: Davranis psikolojisinden alinarak uyarlanmistir. Pazarlamacilar
tarafindan {¢lil iliskilerin dengeli ya da dengesiz oldugunu anlamlandirmak i¢in kullanilir. Bu teori
Heider tarafindan olusturulmus ve bireylerin bir sekilde baglandiklarini algiladiklar1 nesnelerle
arasindaki iliskileri incelemektedir. Bu teori bir kurulusun sponsorluk programina yonelik tutumlarini
anlamada yardimci olur. Daha 6nce yapilan ¢alismalarda denge teorisi ikili bir baglamda
incelenmistir. Ancak, yakin zamanli ¢alismalarda sponsorluk unsurunu daha iyi anlamak i¢in
aragtirmacilar denge teorisini liggensel bir iliski agindan olusturmuslardir.
Bunlar; sponsor, desteklenen ve tiiketicidir.
Sema teorisi: Iliskisel bellek teorisi igine yerlestirilen dnemli bir kavram olan sema teorisi,
sponsorluk arastirmacilar tarafindan kullanilir. Semalar insanlarin giinliik yasamlarinda edindikleri
deneyimler, medyalara maruz kalmalar1 sonucu ortaya ¢ikan uyaranlara iliskin 6nceki bilgilere
dayanarak algi, diisiince ve eylemlere rehberlik eden bilissel bir yapidir. Bir sema, bir kavram kisi
veya olay hakkinda bilgi tutabilir. Kisi yeni bir bilgiye maruz kaldiginda bu bilgiyi dnceki bilgiyle
karsilastirir, diger bir ifadeyle semanin uygunluguna ve ilgi diizeyine bagli olarak degerlendirir.
Etki Hiyerarsisi Teorisi: 1961'de Robert J. Lavidge ve Gary A. Steiner tarafindan gelistirilmistir. Bu
pazarlama iletisimi modeli, bir iiriin reklaminin gériilmesinden {iriin satin almaya kadar olan siiregte
alti adim oldugunu ileri siirer. Reklam verenin isi, miisteriye bu alt1 adim1 benimsetmek ve iirlinii satin
almaya tesvik etmektir. Etki hiyerarsisi teorisinde alti adim; farkinda olma, bilgilenme, begenme,
tercih etme, inang ve satin almadir.
Ikna etkisi teorisi: Bir iletisim uygulamasi olarak sponsorluk pazarlamasi, baslangigta bilginin biligsel
islemesine dayanan ikna teorileri kullanilarak incelenmistir. Tiiketici, sponsorluk bilgilerine maruz
kaldikga siirekli biiyliyen bir bilgi programinda markaya iliskin bilgileri de yigilarak artacaktir. Bu
baglamda da tiiketiciler, akillarinda markanin 6zelliklerini, bilissel bir siire¢ araciligiyla sponsorun
ozellikleri ile iliskilendireceklerdir. Bu siire¢ tiiketicinin ikna edilmesini saglayacaktir.
Giincel Teoriler
Sponsorluk, dogrudan ikna etme niyetiyle goriilen reklamlardan farkli olarak ikna etmeye yonelik
dolayli / gizli bir girisimdir. Sponsorluktan elde edilen ve imaj ile birlestirilen bu faktdr tiiketicinin
savunma mekanizmalarini diislirmektedir. Oysa reklamlari izlerken bireyin savunma mekanizmalari
yliksek olmaktadir. Bu noktadan hareketle, iletisim ag1 igerisinde yer alan modern sponsorluk
uygulamasi yeni teorilerden beslenmeye baslamis ve bu yeni teoriler, sponsorluk, hedef kitle ve igveren
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iliskisinin daha iyi yiriitilmesi i¢in imkanlar sunmustur. Bu yeni teoriler giincel teori olarak ifade
edilmekte ve bu kapsamda 6zellikle sosyal degisim ve sosyal kimlik teorileri 6ne ¢gikmaktadir.
Sosyal Degisim Teorisi: Bireyler giinliikk yasam igerisinde bir dizi ekonomik ve sosyal degisime
katilir. Ekonomik bir degisim belli islemlere dayanir ve ¢alisan-igveren iliskisi bu iglemlerin tipik bir
ornegidir. Ornegin, isveren tarafindan is, bir 6deme karsiliginda isciler tarafindan iiretilmektedir. Ote
yandan sosyal degisim, ekonomik bir degisimin aksine, karsilikli hareketin tam niteligi olan bir sosyal
degis tokusa 6zgii degildir. Bir organizasyon i¢inde, para, insan sermayesi, zaman, ¢aba ve bilgi gibi
orgiitsel kaynaklar1 i¢ceren bir degisim gergeklestirilebilir. Sosyal degisim teorisi tarafindan tanimlanan
unsur; temel bir inang ve goniilli karsilikliliktir.
Sosyal Kimlik Teorisi: Bu teoriye gore insanlar, kendilerini ve baskalarini ¢esitli sosyal kategorilerde
siniflandirirlar. Boyle bir siniflandirma bilissel olarak iistlenilir. Bireyler yas, cinsiyet gibi farkl
siniflandirma semalarin1 kullanir. Bu siniflandirma, bireylerin kendilerini tanimlamasina yardimeci
olur. Bireyin 6z kavramyi, kisisel ve sosyal kimligine dayanir. Kisisel kimlik, bir bireyin fiziksel
ozelliklerine, psikolojik 6zelliklerine veya ilgi alanlarina iliskin niteliklere dayanirken sosyal kimlik
ise bir bireyin bir gruba iiyeligine dayanir. Bu grup liyeligi, bireye belli bir dereceye kadar duygusal
deger ve onem kazandirir. Bireyleri gruplara ayirmanin ardindaki temel motivasyonlardan biri, kendini
gelistirme ve dzgiivene duyulan ihtiyagtir. Iinsanlar, kendilerini ve grup disindaki diger bireyleri
karsilastirmayi sever. Insanlar dnemli ve cekici oldugunu diisiindiikleri bir grupla daha giiclii bir sekilde
Ozdeslesir.
SPONSORLUK YONETIMI
Sponsorluk uygulamalarinda, hedef kitlede ulasilmak istenen alginin ve bu alginin gii¢clendirilmesinde
iletigim stratejilerinin etkin bir sekilde kullanilarak yonetim asamasinin iyi bir sekilde planlanmasi
gerekir. Sponsorluk planlama siireci, sponsorluk segeneklerinin tam olarak gelistirilmesi ve diger
unsurlarla birlikte degerlendirilmesini saglayarak biitiinlesik bir pazarlama iletisimi ag1 i¢erisinde
onemli bir rol oynar. Sponsorlugun genis bir iletisim ag1 i¢cerisinde uyumlu bir siireg ile yonetilmesi
gerekmektedir. Sponsorluklar i¢erdigi hedefleri, karmasik yapisi, yerel ve/veya kiiresel odagi dikkate
alinarak belli bir planlama ile yonetilir.
Sponsorluk Planlamasi
Sponsorluk yonetiminin dogru bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in planlamanin iyi bir sekilde yapilmasi
gerekir. Kurumlar ya da kuruluglar farkliliklarini ortaya koymak i¢in kullandiklar1 kaynaklara
bagimlhidir. Rakip kurumlar i¢in taklit edilmesi zor olan kaynaklar avantaj saglar. Bir kurumun ya da
kurulusun hem maddi hem manevi kaynaklara sahiplik durumu olabilir. Sponsorluk, 6zellikle
pazarlama ve marka hedefleri dikkate alinarak planlanmalidir. Sponsorluk yonetimi i¢in yapilacak olan
ilk is pazarlama planlamasinin olusturulmasidir. Gelecegi dngoren bu planlama sponsorlukta se¢cim
siirecini, yonetimde elde edilecek basariy1 6nemli 6l¢iide etkiler. Bir kurulus biiyiimek i¢in giiglii
kaynaklara, stratejilere basvurabilir. Biitlinlesik bir pazarlama iletisim planinda kullanilan sponsorluk,
bu nedenle mevcut iiriinlerle ve mevcut pazarda biiylime i¢in olanak saglar. Kurum ya da kurulusun
hedef pazarina yonelik marka farkindaliginin yaratilmasinda sponsorluk uygulamasi son derece
onemlidir. Bu uygulama ile belirlenen pazarlama hedeflerine ulagsmak icin kurulus 6zel bir markanin
planlanmasini diisiinebilir.
SPONSORLUK ENDUSTRISININ GELiSiMi
Sponsorluk, pazarlama ve medya ¢evrelerinde yaygin olarak kabul gérmekte olan ve en hizli biiyiiyen
pazarlama iletisim faaliyeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1984-1987 yillar1 arasinda diinya ¢apinda
sponsorluk faaliyetlerine yapilan harcamalarin 2 milyar dolardan 18,1 milyar dolara yiikseldigi
goriilmiistiir. Son yillarda ise diinyada sponsorluk harcamalarinin dnceki donemlere gore %4 civarinda
arttig1, Tiirkiye’de bunun iki kat1 kadar %8’lik bir artis saglandigz ileri siiriilmektedir. Hem
akademisyenler hem de uygulayicilar tarafindan yiiriitiilen aragtirmalarda, bu yiikselisin arka planinda
yatan farkli unsurlara vurgu yapilmaktadir. Bu arastirmalara gore, sponsorluk endiistrisinin gelisiminde
ii¢ temel unsur 6ne ¢ikmaktadir. Bu unsurlar;

* Ekonomik gelisme,

* Sosyal degisim,

* Teknolojik devrim.
Ekonomik gelisme, ekonomik 6zgiirliigiin bireylere getirdigi beklentiler nedeniyle sponsorluga bir
pazarlama araci olarak odaklanmaktadir.
Sosyal degisim, sirketlerin toplumdaki rollerini nasil gérdiigiinii etkilemistir. Bu degisim, sirketlerin
artik sadece kar ve temettii olarak ekonomik basariya odaklanamayacagi anlamina gelmistir.
Sponsorluk endiistrisinin gelisimini etkileyen en dnemli unsur teknoloji alaninda yasanan
gelismelerdir. Sinirl sayida tek yonlii kanallardan iki yonli etkilesimlerin yasandigi ortam bolluguna
kayma, tiiketicilerin beklentilerini ¢arpici bir sekilde degistirmistir. Teknolojik gelismeler
izleyicilerin pasif konumdan ¢ikip aktiflesmesine neden olurken ¢oklu kanallarin ortaya ¢ikmasi ve
internetin erigilebilirliginin artmasiyla birlikte pazarlama iletisiminde farkliliklar meydana gelmistir.
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UNITE ADI Sponsorlugun Yapilma Amaglar
UNITE NO 4

YAZAR  Do¢.Dr. FATIH DEGIRMENCI

SPONSORLUGUN YAPILMA AMACLARI

Giiniimiizde isletmelerin kurumsal itibarlarin1 giiglendirmeleri, en 6nemli hedeflerinden biri haline
gelmis durumdadir. Bu baglamda kurumlar, kendilerini veya markalarin1 hedef kitleye en olumlu
bicimde tanitabilmeye azami derecede 6nem vermektedirler. Hedef kitlenin kuruma ve markaya
yonelik ilgisini canli tutabilme noktasinda farkli uygulamalar goriilebilmekte, halkla iligkiler ve
reklamcilik faaliyetlerinde modern yontemler yogun bir bi¢imde uygulamaya sokulmaktadir.
SPONSORLUGUN GENEL AMACLARI

Kurum veya kuruluslarin sportif, sanatsal, sosyal, kiiltiirel, ¢cevresel ve benzeri alanlardaki ¢esitli
etkinlik ve organizasyonlara sponsor olarak destek vermeleri giiniimiizde yaygin bir uygulama olarak
kendini gostermektedir. Kamuoyunun ve hedef kitlenin dikkatini gekmede en etkili yollardan biri olan
sponsorluk faaliyetlerinin tercih edilmesinde temel olarak su amaglar belirleyici olmaktadir: Imaj
olusturmak, reklamdan daha etkin bir iletisim saglayabilmek, Kurumsal kimligi gii¢lendirmek
medyanin ilgisini ¢ekebilmek, farkli ve yaratici olabilmek. Sponsorluk faaliyetlerinde yukarida
belirtilen genel amaglarin biri veya birkag¢i ayni anda gegerli olabildigi gibi 6zel olarak reklam,
pazarlama veya halkla iligskilere yonelik amaglar da belirlenebilir.

SPONSORLUGUN REKLAM AMACLARI

Sponsorlugun reklam amaglari igerisinde; “radyo ve televizyonda reklam1 yasak olan iiriinlerin
duyurulmas1”, “iirtinlerin desteklenmesi” ve “baska reklam olanaklarinin kullanilmas1™ gibi unsurlari
saymak miimkiindiir. Siralanan bu amaglar1 ayr1 ayr1 degerlendirmek sponsorlugun reklam amaglarini
daha ayrintili olarak gérmeyi saglayacaktir.

Radyo ve Televizyonda Reklami1 Yasak Olan Uriinlerin Duyurulmasi

Oncelikle Bat1 Avrupa’dan baslamak iizere 1970’lerin baslarindan itibaren birgok iilkede sigara ve
alkol reklam1 konusundaki yasal kisitlamalar reklam ve tanitim faaliyetlerine milyon dolarlar harcayan
sirketleri yogun bigimde sponsorluk yapmaya yoneltmistir. Sigara, alkol ve benzeri iirlinlerin tanitima,
pazarlanmasi ve satisi ile resm1 kisitlamalar tlilkeden iilkeye degisiklik gosterebilmekle birlikte hemen
her iilkede 6nemli bir yasal diizenleme konusu olmus durumdadir. Bir¢ok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de
de sigara igme oranini azaltmak ve genglerin sigaraya baglamasini engellemek {izere gerek yasal
diizeyde gerek sivil toplum kuruluglar1 tarafindan bir dizi faaliyet ve ¢aligma yiiriitiilmektedir.

Sigara, alkol ve benzeri sagliga zararl: iirtinlerin tanitimi, 6zendirilmesi gibi konulara getirilen yasal
engeller ¢ogu iilkede bu {iriinlerin reklaminin da yasaklanmasi gibi bir sonu¢ dogurmaktadir. Radyo ve
televizyonda reklami yasak olan iiriinleri iireten firmalar medya yasagini agmaya doniik faaliyetlerinde
biiyiik 6l¢iide genglerin de i¢inde bulundugu hedef kitlesine en kolay sekilde ulasabildikleri spor
organizasyonlarini tercih etmektedirler. Bunu yani sira otomobil, yat vb. yarislar, doga ve turizm
aktiviteleri, ayrica ¢esitli festivaller ve sanatsal faaliyetler de s6z konusu firmalarin sponsor olarak
organize ettigi veya destekledigi uygulamalar i¢indedir.

Uriinlerin Desteklenmesi

Sponsorlugun diger bir reklam amac1 da kuruluslarin klasik reklam ve tanitim uygulamalarinin yani
sira Uriinlerini desteklemek amaciyla bu yola bagvurmalaridir. Firmalar iiriin ve hizmetlerinde zaman
igerisinde herhangi bir yenilik meydana geldiginde bunu duyurmak i¢in sponsorluga
basvurabilmektedir. Bunun yani sira firmalar daha dnceden faaliyette bulunduklar1 alanlarda halen
varliklarini siirdiirdiiklerini hedef kitleye duyurmak amaciyla sponsorluk faaliyetlerinde
bulunabilmektedir. Uriinlerin desteklenmesinin bir diger yolu da film veya dizilerde goriilen iiriin
yerlestirme uygulamalaridir. Firmalar iirlinlerini filmdeki kahramanlara kullandirmak veya c¢esitli
sahnelerde yerlestirmek suretiyle marka ve {iriinlerinin taninirlik diizeyini artirmaya ¢aligabilmektedir.
Baska Reklam Olanaklarinin Kullanilmasi

Firmalar tirettikleri yeni tirlinleri ¢esitli organizasyonlarda kullandirmak suretiyle tanitim ve
tutundurmaya yonelik girisimlerde bulunabilmektedir. Bunun disinda bedava reklam programlari veya
cesitli stadyumlarda bir iirliniin gosterisi ve teshiri i¢in yapilan faaliyetler de bu kapsamdadir.
SPONSORLUGUN HALKLA iLISKiLER AMACLARI

Halkla iliskilerin temelinde kurulusla hedef kitle arasinda iyi niyet, diyalog, giiven ve anlama/anlatma
cabasi gibi unsurlarin bulundugu dikkate alinarak sponsorlugun halka iliskiler amaglar1 su sekilde
siralanabilir: marka veya kurulugun tanimnirhigini artirmak, marka veya kurum imajin1 desteklemek,
kurum kimligini pekistirmek, toplumun iyi niyetini kazanmak, medyanin ilgisini ¢cekmek, ¢alisanlarin
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motivasyonunu ve kurum igi iliskileri gelistirmek. Siralanan bu amaglari ayr1 ayri ele almak,
sponsorlugun halkla iliskiler agisindan ne tiir hedefleri gerceklestirmede yardimcei olabilecegini daha
ayrintili bir gsekilde gormeyi miimkiin kilacaktir.

Marka veya Kurulusun Tanimirhgim Artirmak

Herhangi bir spor veya sanat organizasyonunu sponsor olarak destekleyen bir kurum bu etkinlik boyunca
ve sonrasinda hedef kitlenin dikkatini ¢cekebilmekte boylelikle bagka tanitim yollarina ilaveten
goriiniirliik diizeyini artirabilmektedir.

Marka veya Kurum imajim Desteklemek

Sponsorluk ¢aligmalar: belirli aktivitelerin desteklenmesi suretiyle firmalarin bu organizasyonla
marka/isim veya triinleri hakkinda bir bag kurmalarina yardim eden bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Sponsorluk yapilan faaliyetler genellikle spor, sanat, kiiltiir ve benzeri toplumda
cogunlukla kabul gérmiis ve benimsenmis alanlar oldugundan firmalar bu etkinlere yonelik pozitif
imaj1 kendilerine ve iiriinlerine transfer etme gibi bir hedefi ger¢eklestirmeye ¢aligmaktadir.

Kurum Kimligini Pekistirmek

Kurumun kendisini tanitmada 6n plana ¢ikan logo, amblem, kullanilan renkler ve benzeri dizayn
unsurlariin yani sira kurumun kendini ifade etme bigimiyle alakali her tiirlii unsur kurum kimligini
olusturmaktadir. Sponsorluk faaliyetlerinde de bahsedilen biitiin kurumsal kimlik unsurlari
kullanilmakta ve hedef kitlenin nazarinda kurumun, rakipleri veya benzerleriyle arasindaki fark
belirginlestirilmeye ¢alisilmaktadir.

Toplumun Iyi Niyetini Kazanmak

Toplumda genel olarak ticari faaliyetlerinin yani sira sosyal sorumlulugunun bilincinde, iginde
bulundugu toplumun sorunlarina duyarli, ¢evreye, sagliga, kiiltiire ve insani degerlere saygili olan
kuruluslarin pozitif bir imaj1 bulunmaktadir. Firmalarin bu noktada kendilerini ifade edebilmelerine
zemin olusturan etkili mecralardan biri de sponsorluk faaliyetleridir. Kurum veya kuruluslarin sanat,
spor, kiiltlir ve benzeri alanlarda gerceklestirecekleri sponsorluk faaliyetleri, hedef kitle tarafindan bu
kurumun s6z konusu alanlara kendi asli faaliyet alan1 disinda sagladigi bir destek olarak goriilmekte ve
bu durum iyi niyetin bir gdstergesi olarak algilanabilmektedir.

Medyann Ilgisini Cekmek

Kiiltiir, sanat, spor ve benzeri alanlar medyanin her donem ilgisini ¢eken ve genis bir izleyici kitlesine
hitap eden konulardir. Bu alanlardaki etkinlikleri sponsor olarak destekleyen kurumlar, bu aktivitelerin
medyaya yansidigi her durumda ve diizeyde izleyicilerin dikkatine sunulmus olmaktadir. Bu sayede
kuruluglar reklam yaparak kazanabilecekleri goriiniirliigiin daha 6tesinde bir ilgi saglayabileceklerdir.
Calsanlarin Motivasyonu ve Kurum ig¢i iliskileri Gelistirmek

Firmalarin iistlendikleri sponsorluk faaliyetleri genel olarak ilgili hedef kitleyi veya potansiyel
miisterileri etkileyerek kurumun taniirligini ve imajini yiikseltme amaci tasimaktadir. Sponsorlugun
bu ana hedefinin yan1 sira kurum personelinin motivasyonunu ve kurum igi iligkileri gelistirmek gibi
islevleri de bulunmaktadir.

SPONSORLUGUN PAZARLAMA AMACLARI

Sponsorlugun pazarlamaya iliskin amaglarmi su sekilde siralamak miimkiindiir: Uriinii tanitmak, {iriinii
piyasaya yerlestirmek, {iriin kullanimini desteklemek, miisteri sadakatini artirmak, saticilari
desteklemek, pazarlama politikasinda degisiklik olusturmak, uluslararasi pazarlama faaliyetlerine
katki saglamak. Sponsorluk faaliyetlerinin sanat, kiiltiir ve spor alanlarina olan katkis1 énemli bir islev
gormekle birlikte, firmalarin bu tiir organizasyonlara verdikleri katkilarin nihai hedefi marka ve
iirlinlerinin pazar paylarii artirabilmek ve miimkiin olan en yiiksek miktarda tiiketiciyle bulusarak kar
oranini maksimum seviyeye ¢ikarmaktir. Firmalarin ticari hedefleri, yapacaklar1 sponsorluk
faaliyetlerinde belirleyici bir rol oynamaktadir.
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SPONSORLUK KATEGORILERI

Sponsorluk faaliyetlerinde bu iliskinin her iki tarafi i¢in de farkli 6zellikler ve dncelikler s6z konusu
olabilmektedir. Bu baglamda sponsorluk faaliyetlerini; hem sponsor agisindan hem sponsorlugu yapilan
kisi veya kurulus agisindan hem de kuruluslarin sponsorluga verdikleri 6nem bakimindan ayr1 ayri ele
almak gerekmektedir.

SPONSORLUK KATEGORILERININ SINIFLANDIRILMASI

Sponsorluk ¢aligmalari {i¢ farkli kategori altinda siniflandirilabilir. Bunlar; sponsor agisindan
sponsorluk kategorileri, sponsorlugu yapilan kisi, kurulug ya da marka agisindan sponsorluk kategorileri
ve sponsorluga verilen 6neme gore sponsorluk kategorileridir.

SPONSOR ACISINDAN SPONSORLUK KATEGORILERI

Sponsorluk faaliyetinde bulunacak olan kurulus, belirlenen organizasyona farkl sekillerde destek
saglayabilmektedir. Bunun yani sira desteklenecek olan faaliyetin tek bir sponsoru olabilecegi gibi
birden fazla sponsoru da olabilmekte ve her bir sponsorun yapacagi katka tiirii farkli sekillerde
gerceklesebilmektedir. Bu baglamda sponsor agisindan sponsorluk kategorileri; sponsorun yaptigi
katkinin tiirli, sponsor sayist ve sponsorun tiirli basliklar: altinda incelenebilir.

Sponsorun Yaptig1 Katkinin Tiirii

Sponsorluk faaliyetlerinde spor, sanat, kiiltiir ve benzeri alanlarda belirlenen herhangi bir aktiviteye
veya kisi/kuruma destek saglamak esastir. Bu faaliyetler isletmenin birincil ugras alanlar1 olmamakla
birlikte yapilan katkilar kurulusun hedef kitleye ulagmasini kolaylastirabildigi gibi imajin1 da pozitif
bir diizeye ¢ikarabilmektedir. Bu ¢ercevede sponsorlarin destekleyecekleri faaliyetlere ii¢ farkl
bigimde katki sagladiklar1 goriillmektedir. Bu katkilar; para, malzeme-teghizat-ekipman veya hizmet
seklinde olabilmektedir.

Para

Giiniimiizde 6nemi hizla artmakta olan spor, sanat ve benzeri alanlarda gergeklestirilmekte olan
organizasyonlarin profesyonel bir tarzda gergeklestirilmeleri son derece yliksek maliyetleri
gerektirmektedir. Dolayisiyla bu tarz organizasyonlarin ger¢eklesebilmesinde en biiyiik gereksinim
para olarak goriilmektedir. Bu noktada sponsor olacak kurulus destekleyecegi etkinligin mali
yikiimliiliigiinii tizerine alarak organizasyonun gerceklesebilmesini saglamaktadir.
Malzeme-techizat-ekipman

Sponsorluk yapilacak organizasyonlara verilecek destek her zaman nakdi olarak gergeklesmeyebilir.
Biiyiik 6l¢ekli organizasyonlarda cogunlukla pahali ekipmanlar kullanilmakta ve gerekli olan bu
malzemeler sponsor kurulug tarafindan saglanabilmektedir.

Hizmet

Sponsorluk faaliyetinde bulunulan organizasyonlara saglanacak katki, parasal veya ekipman destegiyle
sinirli kalmayabilir. Bu tiir gereklilikler disinda s6z konusu organizasyonlarin; ulasim, konaklama,
yeme-igme ve benzeri konularda da desteklenmesi gerekebilmektedir.

Sponsor Sayisi

Sponsorluk faaliyetinde katkinin tiirliniin yani1 sira diger bir kategori de destek saglayicilarin sayisi ve
nitelikleriyle ilgilidir. Desteklenecek olan faaliyetin sponsorlugu, bazi durumlarda tek bir
kurulus/firma tarafindan tistlenilebilecegi gibi kimi durumlarda birden fazla kurulusun ortak
katkilariyla da gergeklestirilebilmektedir. Desteklenecek olan faaliyetin tek bir sponsoru olmasi
durumunda bu kurulug ‘ana sponsor’ olarak nitelenmektedir. Desteklenecek organizasyon i¢in birden
fazla sponsorun s6z konusu oldugu durumlardaysa ‘ortak sponsor’ kavrami giindeme gelmektedir.

Ana sponsor

Desteklenecek organizasyonun sponsorlugunu ¢cogunlukla tek basina iistlenen kuruluslar ana sponsor
olarak nitelendirilmektedir. Yaptig1 katkiyla faaliyetin ger¢eklesebilmesini sagladigindan dolay1 ana
sponsor ¢ogu durumda organizasyonun isim hakkin1 elde etmektedir.

Ortak sponsor

Bir organizasyonu desteklemek {izere birden fazla sponsor kurulusun devreye girmesi ve her birinin
sundugu katkinin bir biitiinliik olusturmasi durumunda ortak sponsorluktan s6z edilmektedir. Bu durumda
her bir firma kendi faaliyet sahasina giren konularda sponsor olmaktadir.

Sponsorun Tiiri

Sponsor agisindan sponsorluk kategorilerinde 6nemli bir ayrim da kurumlarin niteligi agisindan ortaya
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¢ikmaktadir. Bu anlamda bir faaliyeti destekleyen kuruluglar1 profesyonel sponsor, yari profesyonel
sponsor ve klasik sponsor olarak nitelemek miimkiindiir.

Profesyonel sponsorlar

Sponsorluk faaliyetinde bulunan kuruluslar ¢ogunlukla farkl: sektorlerde faaliyet gdsteren profesyonel
ticari firmalardir. Bu tarz firmalar profesyonel sponsorlar olarak nitelendirilebilir. Bu firmalar kendi
sektorlerinde rakip kuruluslar karsisinda pazar payini artirmak ve rekabette iistiin bir konuma
gelebilmek i¢in tanitim faaliyetlerine agirlik vermek durumundadir. Bu noktada marka ve iiriin
taninirligini artirmada ve olumlu bir imaj olusturmada basvurduklari dnemli bir mecra sponsorluk
faaliyetleridir.

Yar1 profesyonel sponsorlar

Ticari amaglardan ziyade belli bir konuda faaliyet gostermek {izere kurulmus olan vakiflar, ilgi
alanlarina giren organizasyon veya Kkigileri desteklemek amaciyla ger¢eklestirdigi ¢aligmalarinda yar1
profesyonel sponsor olarak nitelendirilmektedir. Bu tarz sponsorlarin ¢ogunlukla saglik, egitim, bilim
ve benzeri alanlarda destekleme faaliyeti icinde olduklart goriilmektedir.

Klasik sponsorlar

Sponsorlugu salt ticari ve pazarlamaya yonelik bir etkinlik olarak gérmeyip daha ziyade hedef
kitlesiyle arasinda olumlu bir iletisim kurma amaci giiden kurum veya kuruluslar ‘klasik sponsorlar’
olarak nitelenmektedir.

Sponsorlugun Cesitliligi

Sponsorluk faaliyetinde bulunan kuruluslarin destekledikleri alanlarin ¢esitliligine gore de sponsorluk
kategorileri ayristirilabilmektir. Bu kapsamda tek tarafli sponsorluk ve ¢ok tarafli sponsorluk olmak
iizeri iki kategori belirlenmisgtir.

Tek tarafli sponsorluk: Sponsorluk faaliyetleri genel olarak spor, sanat, kiiltiir, gevre ve benzeri
alanlarda ger¢eklesmektedir. Kurum veya kurulusun bu alanlarin sadece birinde sponsorluk
faaliyetlerini yogunlastirmasina tek tarafli sponsorluk denmektedir.

Cok tarafh sponsorluk

Bir kurum veya kurulusun spor, sanat, kiiltiir, cevre ve benzeri alanlarin birkaginda birden sponsorluk
faaliyetleri yiiriitmesi “gok tarafli sponsorluk™ olarak nitelenmektedir.

SPONSORLUGU YAPILAN KiSi VEYA KURULUS ACISINDAN SPONSORLUK
KATEGORILERI

Sponsorluk faaliyetlerindeki ikinci taraf desteklenen kisi veya kurulustur. Sponsor agisinda yapilan
kategorilestirmeler gibi sponsorlugu yapilan kisi veya kurulus agisindan da sponsorluk kategorileri
bulunmaktadir.

Sponsorlugu Yapilan Kisi veya Kurulusun Karsi Faaliyetinin Tiirii

Sponsorluk yapan kurum veya kuruluslar belirlenen organizasyonlari para malzeme ve hizmet sunumu
gibi yonlerden desteklemektedir. Saglanan bu destek karsiliginda sponsorlugu yapilan kisi veya
organizasyonlardan belirli 6l¢iilerde yararlanilmaktadir. Bir baska deyisle desteklenen kisi veya
organizasyonlar, sponsor kurulusa kars1 birtakim yiikiimliikler iistlenmektedir. Biiyiik 6l¢iide sponsor
kurulusun tanitimi ve hedef kitle nazarinda olumlu bir imaj olusturulmas: yoniinde kars: faaliyetler
kapsaminda gesitli uygulamalar gériilmektedir. Ornegin bir spor organizasyonu i¢in sponsor olan
kurulusun ismi, logosu vb. s6z konusu etkinlik siiresinde dikkat ¢ekici bir¢ok platformda
kullanilmaktadir.

Sponsorlugu Yapilan Birey veya Gruplarin Tiirii

Sponsorluk faaliyetleriyle desteklenen kisi veya organizasyonlar, yapilan katkiya gereksinimleri
bakimindan farkli kategoriler altinda degerlendirilmektedir. Bu kategoriler; profesyonel kisi veya
gruplar, yar1 profesyonel kisi veya guruplar ve amatorler olarak ii¢ baslik altinda ele alinmaktadir.
Profesyonel kisi veya gruplar

Organizasyon veya etkinliklerin gerceklesmesi, biiyiik dl¢iide saglayabilecekleri sponsorluklara bagh
olan kisi veya gruplar bu kapsamda degerlendirilmektedir. Profesyonel kisi veya gruplar kategorisine
genellikle gelirinin dnemli bir kismini sponsorluktan saglayan sporcular ve bir dl¢iide de belirli sanat
dallariyla ugrasan kisi veya gruplar drnek verilebilir.

Yari profesyonel kisi veya gruplar

Maddi anlamda sikintis1 olmayan, bununla birlikte sanat, spor gibi alanlarda gerceklestirecekleri
faaliyetlerde sponsorlardan edindikleri katkilar1 kullanan kisi veya gruplar bu kapsamda
degerlendirilmektedir.

Amatorler

Yar1 profesyonel kisi veya gruplarda oldugu gibi ciddi oranda maddi giicii olan ve sponsorluga
gereksinimleri spor, sanat vb. aktivitelerinin sadece belirli kisimlarini finanse etmekten ibaret olan
kisi veya gruplar “amatodrler” olarak nitelenmektedir.

Sponsorlugu Yapilan Faaliyetin Yogunluk Seviyesi

Sponsor olunacak aktiviteler yogunluguna gore seviyeleri en diigitkten en yiiksege dogru ‘genislik
seviyesi’, ‘faaliyet seviyesi’ ve ‘zirve seviyesi’ olarak siralanabilir.
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Genislik seviyesi

Sponsorluk yapilarak desteklenecek kisi veya gruplarin aktiviteleri genis bir ¢cercevede ve fazla yogun
olmayan bir nitelikte ise bu seviyeden s6z edilebilmektedir. Cok fazla profesyonel bir sekilde organize
edilmeyen bireysel sporlar, bilim veya ¢evre korumaya iliskin kisi veya gruplarin desteklenmesi bu
seviye kapsaminda degerlendirilmektedir.

Faaliyet seviyesi

Desteklenecek olan kisi veya organizasyonlarin belirli bir sistematik déhilinde bulundugu, yarigmalar
ve benzeri yollarla kamuoyunun ilgisinin yiiksek seviyede saglandigi aktiviteler bu kapsamda
degerlendirilmektedir.

Zirve seviyesi

Sponsorlugu yapilan kisi veya kurulusun aktivitelerinin ulusal ya da uluslararasi diizeyde yarigmalara
konu olacak nitelikte ve ciddiyette olmasi durumunda bu seviyeden s6z edilebilmektedir.
KURULUSUN SPONSORLUGA VERDiGi DEGERE GORE SPONSORLUK
KATEGORILERI

Firmalarin sponsorluga yaklasimlari; ‘pasif sponsorluk’, ‘odaklanmis sponsorluk’ ve “aktif sponsorluk’
olarak {i¢ grupta toplanmaktadir.

Pasif Sponsorluk

Firmalarin sponsorluktan ilk etapta fazla bir beklentiye girmeksizin, bir anlamda denemek maksadiyla
gerceklestirdikleri kiigiik ¢apli destekleme faaliyetleri “pasif sponsorluk™ olarak nitelendirilmektedir.
Odaklanmis Sponsorluk

Firmalarin ¢ogunlukla kendi faaliyet konular1 dahilinde, spesifik bir alanda yogunlastirdiklari
sponsorluk faaliyetleridir.

Aktif Sponsorluk

Diinyaca iinlii ve taninmig biiyiik firmalarin uygulayageldikleri sponsorluk bi¢iminin ¢ogunlukla “aktif
sponsorluk” seklinde oldugu goriilmektedir. Bu tarz sponsorlukta yogun bir sekilde takip edilmekte olan
spor, sanat, kiiltiir, gevre ve benzeri alanlarda gerceklestirilen planli ve biiyiik kapsamli desteklemeler
s6z konusudur.
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DERS ADI Sponsorluk

UNITE ADI Sponsorluk Tiirleri I: Spor Sponsorlugu
UNITE NO 6

YAZAR Prof.Dr. ADEM YILMAZ

SPOR SPONSORLUGUNA GENEL BiR BAKIS

Sponsorluk “ticari” ve “hayirseverlik” olmak tizere iki farkli bigimde ortaya ¢ikmistir. Ticari
sponsorluk; kitlelerin talep ettigi, ilgi duydugu alanlara isletmelerin finansal destek vererek yiiriittiigii «
orgiitsel destekleyicilik” faaliyetleridir. Bu tarz bir destekleme isletmelerin olagan faaliyetlerinden
olmamasina ragmen bu yonlil bir destekleme ile isletmeler ticari olarak fayda ve isletmenin imajina
olumlu katki1 saglar.

Hayirseverlik Sponsorlugu: Herhangi bir olayin ekonomik amag giitmeksizin sosyal ve kiiltiirel
nedenlerle desteklenmesi olarak tanimlanmaktadir.

BIiREYSEL SPORLARDA SPONSORLUK

Herhangi bir spor dalinda, amatdr veya profesyonel olarak gorev alan sporculardan basarili olanlarin
veya ileride basarili olmas1 beklenenlerin ihtiyaclarinin kargilanmasi veya maddi olarak
desteklenmesiyle sponsorluk yapilmaktadir. Desteklenen sporcular araciligiyla markanin, hedeflerine
daha cabuk ulagsmas1 ve daha genis kitlelere erisebilmesi amaciyla bireysel sporcular
desteklenmektedir.

Bireysel sporcu sponsorlugunda sponsorlugun farkl tiirleri vardir. Bireysel sporcularin sponsorluk
faaliyeti i¢in herhangi bir aktif faaliyet icinde olmadig1 sponsorluk pasif sponsorluk tiirii bunlardan
ilkidir. Sporcu yapmasi gereken spor faaliyetini gergeklestirirken giymis oldugu forma ve / veya
ayakkabida sponsorun markasi yer almaktadir. Bu tagiyicilig1 yaparken sporcu, herhangi bir reklam
veya organizasyonda yer almaz.

Bireysel sporcularin yapmis olduklar: spor faaliyetiyle hi¢bir ilgisi, baglantis1 bulunmayan sponsorluk
faaliyetinde olmalar1 da ikinci tiir sponsorlugu olusturmaktadir. Bu tiir sponsorluklarda amag sporcunun
taninmishigindan faydalanarak marka, iiriin veya kurulugun reklamini tanitimin1 yapmaktir. Bazen de
sponsorlar, sporcunun spor faaliyeti yaparken giydigi forma ve ayakkabi da isimlerine, amblemlerine
yer vermekte bunun yani sira reklamlarinda oynatmakta ve halkla iligkiler faaliyetlerine de
katilimlarini saglamaktadirlar.

Bireysel sporcuyla takimini destekleyen sponsorlarin farkli olmasi miimkiindiir. Tiirk Milli Takim1’nin
sponsorlugunu Turkcell’in, futbolcularin bireysel sponsorlugunu ise Coca Cola’nin yapmasi gibi. Bir
sporcunun formasiyla ayakkabisini da ayri sponsorlar karsilayabilmektedir. Bireysel sporcularin
sponsorlugunu takim sponsorlugunda da oldugu gibi agirlikli olarak malzeme ve teghizat iireten
markalar listlenmektedir.

Bireysel spor sponsorlugunun bir yoniinii de kadinlar olusturmaktadir. Bayan bir sporcunun sagina
kullandig iiriinler, spor malzemeleri, giysileri, yiyecekleri ve takilarina kadar kullandig tiikketim
malzemelerinin birgogunun markalari sponsor olabilmektedir. Sponsorlukta sporcunun basarili
olmasinin yaninda imaj1 da sponsor olunabilmesi i¢in énemli bir etkendir. Karizmas1 olmayan bir spor
yildiz1 bazen ¢ok diisiik iicretlere sponsorluk anlagmasi yapmak zorunda kalabilir.

TAKIM SPORLARINDA SPONSORLUK

Tim diinyada spor organizasyonlari yerel, ulusal, uluslararasi ve 6zel spor organizasyonlari1 olarak
diizenlenmekte olup milyonlarca insani yakindan ilgilendirmektedir. Spor organizasyonlar1 yakindan
incelendiginde diizenlenis sekli ile birgok 6zellikleri biinyesinde bulundurmaktadir. Spor takimlarinin
sponsorlugunda temel amag, sponsor firmalar i¢in tanitim faaliyetlerinde bulunan takimlara finansal
destek saglanmasidir.

Aydemir Okay spor takimlariin sponsorlugunu, takimlarin, sponsorun iiriin, marka veya isimlerini
formalarinda, kullandiklar: techizatta izleyicilere duyurmasi ve sponsorun c¢esitli reklamlarinda yer
almasi, olarak tanimlamaktadir. Takim sponsorluklarinda takimlarin popiilerliginin yan1 sira
takimlarin katildiklar1 organizasyonlarin biiyiikligli de (Diinya Kupalari, Kita Sampiyonalar1 vs. gibi)
sponsorluk anlagsmalarinin maliyetini ve i¢erigini belirler. Glinimiizde futbolun popiilerligi sponsorluk
anlagmalarini da bu alana ¢ekmektedir.

Takim tutmak, bir takimin {iyesi olmak, taraftarlarin takimla arasinda gii¢lii bir bag olugmasini saglar.
Bu nedenle takim sponsorluklarinda firmalarin etkinligi ¢esitlenerek artar. Takim sporlarinin kitle
iletisim araglarinda naklen yayinlanmasi ve programlarda daha uzun siire yer almasi sponsor
kuruluslarin da kitleler tarafindan daha ¢ok taninmasini saglamistir. Spor takimlarinin sponsorlugunda
sponsorlar daha genis kitlelere ulagsmakla birlikte, bireysel sporcu sponsorluguna gére maliyetleri daha
fazla olmaktadir.
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Sponsorlar spor takimlarina sponsor olmak i¢in takimin, soy kiitigiine, iiniine, y1ldiz oyuncularina ve
performansina bakarlar. Takim sponsorlugunda bir takimin biden fazla sponsoru olabilmektedir. Mesela
A Milli Futbol Takimimizin sponsorlugunu Nike, Ulker, Efes, Coca Cola, Tiirkcell, Garanti, Mercedes
Benz ve Turkish Airlines yapmaktadir. Ayrica Teknosa, Sarar, Siirat Kargo gibi resmi tedarik¢ileri de
mevcuttur. Bunun yani sira bir sponsor kurulus birden fazla takima da sponsorluk yapabilmektedir.
Sponsor kurulus, bu sekilde daha genis bir hedef kitlesine ulasabilmektedir. Takim sponsorluklarinda
sponsorun ismi ile takimin isminin birlestirildigi durumlar da s6z konusudur. Bu durum futbol ve diger
spor dallar1 i¢in gegerlidir.

BOLGESEL-ULUSAL SPOR ORGANIZASYONLARINDA SPONSORLUK

Giinlimiizde spor organizasyonlarini diizenlemek olduk¢a maliyetlidir. Organizasyonlarin biiyiikligi,
uluslararasi-ulusal ya da yerel olmasi, biitgelerinin de boyutlarini belirlemektedir. Spor
organizasyonlarinin maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi, resmi sponsorlara duyulan ihtiyaci ortaya
koymaktadir. Spor organizasyonlarinin sponsorlugunda kurulus ya kendi adin1 kullanarak bir spor
faaliyeti diizenlemekte ya da ulusal / uluslararasi bir faaliyete sponsor olarak katilmaktadir.

Spor organizasyonlarinin sponsorluk maliyetleri yiiksek oldugu i¢in daha ¢ok biiyiik kuruluslar
tarafindan tistlenilmektedir. Sponsorlar, ulusal ya da bolgesel capta diizenlenen organizasyonlarda yer
alarak kurumlarin marka degerlerine olumlu katki saglayacagini diigiinmektedirler. Ulusal-Bolgesel
spor organizasyonlarinin sponsorlugunda bir firma/isletme dogrudan organizasyona kendi adini verebilir
ya da gerg¢eklestirilen bir organizasyonu destekleyebilir. Tiirkiye’de Spor Toto kurumunun Siiper Lig’e
Spor Toto Siiper Ligi”, adiyla destek vermesi, Posta Telgraf Kurumu’nun 1. Lige “PTT 1.Lig” olarak
adin1 vermesi, Beko firmasinin Tiirkiye basketbol ligine “Beko Basketbol Ligi” adiyla oynanmasi
Ziraat Bankasiin sponsorlugunda “Ziraat Tiirkiye Kupasi”ni diizenlemesi, ulusal-bdlgesel spor
organizasyonlarindaki sponsorluga 6rnek olarak verilebilir.

ULUSLARARASI SPOR ORGANIZASYONLARDA SPONSORLUK

Kiiresellesen yeni diinya diizeninde sektorel yapilarda birbirleriyle yakinsamaktadir. Firmalar bu yeni
diizen icerisinde var olabilme, bir adim 6ne ¢ikabilme miicadelesi igerisindedir. Kiiresel bir olgu
olarak spor, toplumlarin sosyo-ekonomik kosullarina bagh olarak yayginlik kazanmaktadir. Giiniimiizde
medyanin da sayesinde uluslararasi spor organizasyonlari, kitleleri bir araya getiren 6nemli bir arag
haline gelmistir. Uluslararasi organizasyonlar (Olimpiyatlar, Universiade, Genglik Oyunlari,
Paralimpik Oyunlar, Diinya Kupalari, Tenis, Golf, Yatc¢ilik Organizasyonlari), diinyanin farkl
noktalarindaki kitlelerin dikkatini ayn1 noktaya odaklayabilmektedir. Milyonlarca insan bir spor
organizasyonunu izlemek icin ekranlarin basina ya da spor organizasyonlarinin yapildig: salonlara
toplanmaktadir. BBC verilerine gore 2012 Londra Yaz Olimpiyatlari’n1 ingiltere’de 26,3 milyon kisi
izlemistir. Bu rakam Ingiltere’nin televizyon izleyicisinin %80 ‘ine karsilik gelmektedir.

Olimpiyat Sponsorlugu

Modern Olimpiyatlarda 1896’dan itibaren oyunlari organize eden kentler, bu organizasyonu kentin imaj
ve prestijini arttirmak i¢in iistlenmiglerdir. Bunun yani sira iilkeler, oyunlarin getirecegi ekonomideki
canlilik ve gelisme, turizm gelirlerinde artig, giiniimiizde yayin haklar1 ve reklamdan kazancin artisi,
kent ve bulundugu iilkenin taninmasinin yaratacagi etkiler nedeniyle Olimpiyatlar1 diizenleme
konusunda rekabet s6z konusudur. Biiyiik spor organizasyonlarinda firmalarin sponsor faaliyetlerinden
sagladiklar1 faydaya ek olarak bu tip organizasyonlarin diizenlendigi sehirlerin yerel ekonomileri
iizerinde olumlu etkileri vardir. Olimpiyatlar1 diizenlemek i¢in biiyiik bir ekonomik ve politik giice
ihtiyag duyulmaktadir. Ulkeler organizasyonu bir gii¢ gdsterisi haline getirerek olimpiyatlarin
organizasyonunu zorlastirmislar ve biiylik yatirimlar gereken bir seviyeye ¢ikarmislardir. Bunlarin
sonucu olarak Olimpiyat organizasyonu sadece ekonomik ve politik agidan gii¢lii birka¢ devletin
diizenleyebilecegi seviyeye ulagmistir.

Genglik Olimpiyatlan

Olimpiyat Oyunlar1 formatinda her 4 yilda bir ki ve yaz oyunlar1 ayr1 ayr diizenlenecek olan
uluslararasi yarigmalardir. Genglik Olimpiyatlari’na 14 ve 18 yas arasindaki sporcular katilmaktadir.
Bu fikir ilk kez Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi baskan1 Jacques Rogge tarafindan 2001 yilinda ortaya
atilmigtir. 6 Temmuz 2007'de 119. IOC kongresinde kabul edilmistir.

Paralimpik Olimpiyatlar

Paralimpik Oyunlar, ¢esitli engelli gruplarindan sporcularin katildig1 ¢ok sporlu etkinliktir.
Orijinalindeki "paralympic" kelimesi; ingilizce, engelli anlamina gelen "paralyzed" ve "olympic"
kelimelerinin birlesmesinden meydana gelir. Yaz ve Kig Paralimpik Oyunlar1 o donemki
Olimpiyatlarin hemen ardindan yapilir. Tiim Paralimpik Oyunlar1 Uluslararasi Paralimpik Komitesi
tarafindan yonetilir. Paralimpik Oyunlar, ilk defa II. Diinya Savasi sonras1 1948’de az sayidaki Ingiliz
eski askerlerinin katilimiyla baglamis ve 2008'de uluslararasi ikinci biiyiik spor yarigmasi héline
gelmistir. Paralimpik atletlerle Olimpiyatlarda yarisan atletler ayni sartlarda miicadele etmelerine
ragmen Paralimpik Oyunlarla Olimpiyat Oyunlar1 arasina biiyiik bir biit¢e farki vardir. 1988 Seul Yaz
Oyunlar1 ve 1992 Albertville Kis Oyunlarindan bu yana Paralimpik Oyunlar Olimpiyat Oyunlar1 ile
ayni tesislerde yapilmaktadir.
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SPOR YAYINLARI SPONSORLUGU

Giiniimiizde milyonlar: ekrana kilitlemenin en kolay yolu spor karsilagmalaridir. Bir veya daha fazla
etkinligin yapildigi ve farkli branslar1 bir araya getiren spor organizasyonlarinda; etkinlikler,
baglangictan itibaren talebe yonelik olarak planlanmakta, organize edilmekte ve yiiriitiillmektedir. Amag
sadece sporla sinirli degildir, “marka, pazarlama ve deneyim yasama” organizasyonlarin diger dnemli
enstriimanlaridir. Medyanin ¢apraz etkisi spor etkinliklerinin basarisinda belirleyici olan 6nemli bir
unsurdur. Giliniimiizde spor organizasyonlar1 genellikle uluslararasi diizeyde yapilmakta ve gelisen
teknoloji sonucu kitle iletigim araciligiyla aninda tiim diinya tarafindan izlenebilmektedir. Bu nedenle,
medya ve spor etkinlikleri yogun bir iliski i¢erisindedir. Tiim diinyada spor karsilagmalarinin yayin
haklar1 televizyonculugun en pahali kismini olusturmaktadir. Spora eglence katmaksa bu degerin
katlanmasina yol agmaktadir.

Diinyada Spor Yayinlar: Sponsorlugu

En ¢ok izlenen spor olaylarindan olan Olimpiyat Oyunlarinin televizyonlarda yaymlanma hakki,
Olimpiyat Oyunlar1 Organizasyon Komitesi’yle Uluslararasi Olimpiyat Komitesi’nce
diizenlenmektedir. Olimpiyat yayin gelirlerindeki artig, tahmin edilemeyen finansal bir kaynak
olusturmustur. Olimpiyat Oyunlarinin yayin haklarindan saglanan ilk gelir 1960 yilinda 1,2 milyon
dolarken 2008 Pekin Olimpiyatlarinda gelir 1,800 milyon dolara ulagsmistir. Kis Olimpiyatlari’nda
yayindan elde edilen gelir daha az olmakla birlikte 1960 Squaw Valley’de 50.000 dolarken 2010
Vancouver Oyunlari’nda 1 milyon dolarin lizerine ¢ikmistir. Uluslararasi Olimpiyat Komitesi eskiden
blok halde sattig1 yayin hakkini sonralar1 daha ¢ok gelir elde etmek i¢in iilkelerle tek tek pazarlik
ederek satmaya baslamistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte internet ve mobil telefon araciligiyla da
yayinlanabilen mag yayinlari da bir yayinci kurulus yerine birden fazla yayinci kurulusla anlagma
yapilarak yaymlanmaktadir. Avrupa’da canli yayinlarin en degerli oldugu iilke ingiltere’dir. Diinyanin
en degerli ligi olan Premier Lig i¢in 2013-2017 yillar1 arasinda yayin haklarini kazanan BSkyB- BT
girisimi 4 milyar 606 milyon dolar 6demistir. Amerika’nin spor haklar1 endiistrisinden elde ettigi gelir
ise tiim diinyadaki toplam harcamanin 1/10’unu olusturmaktadir. Olimpiyat Oyunlari’nin tarihi geligimi
icerisinde yayin yapan iilke sayis1 1936 yilinda tek bir iilkeyken 2004 Atina Olimpiyatlari’nda yaymn
yapan iilke sayis1 220’ye ulagsmistir. 1992 yilinda yapilan bir arastirmada televizyon izleyicilerinin
biiyiik bir kisminin Olimpiyat sponsorlugu konusunda olumlu bir tutum i¢inde olduklarini ortaya
cikarmistir. Arastirmaya katilanlar, olimpiyatlar sirasinda yayinlanan reklamlarin diger reklamlardan
daha eglenceli oldugunu soylemistir. Yine yapilan bagka bir arastirmayla da Olimpiyat Oyunlari’nin
esit 6l¢iide kadin ve erkek izleyici tarafindan seyredilen tek spor olay1 oldugu tespit edilmistir.
Tiirkiye’de Spor Yayinlar: Sponsorlugu

Tiirkiye’de futbol ligi karsilagsmalarinin yayinlarindan kuliipler, ilk olarak 1994-95 sezonunda para
kazanmaya baslamislardir. Ilk iki sezon havuz sistemi olmadig1 i¢in Cine 5, ATV, Show TV, Kanal D
ve Star kanallar1 anlagtiklar1 kuliiplerin maglarin1 yayinlamiglardir. 1996’da havuz sistemine gecilmis,
96’dan 2000’e kadar Cine 5, 2000’den 2001°e kadar ise Teleon tarafindan yaymlanmigtir.2001 yilindan
gliniimiize kadar olan yillarda ise Tiirkiye Birinci Futbol Ligi karsilagsmalar1 Digitiirk biinyesindeki Lig
TV kanalindan yayimlanmistir.
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DERS ADI Sponsorluk

UNITE ADI Sponsorluk Tiirleri II: Kiiltiir Sanat Sponsorlugu
UNITE NO 7

YAZAR  Prof.Dr. EYYUP AKBULUT

SPONSORLUK TURLERI IT: KULTUR-SANAT SPONSORLUGU

Giinlimiizde kurum ve marka farkindaligin1 artirmak, kurum ve marka imajin1 desteklemek, medyanin
ilgisini ¢gekmek, kurumsal kimligi yerlestirmek, hedef kitlede iyi niyet olugturmak ve hedef kitle ile
uzun vadeli ve kalici iligkiler insa etmek gibi ¢esitli amaglar dogrultusunda yiiriitiilen sponsorluk
faaliyetleri hedef kitlelere ulasmanin en etkili araglarindan biridir. Kuruluglar hemen her alanda
sponsorluk faaliyetlerinde bulunabilmektedirler. Bu alanlardan biri de kiiltiir-sanat alaninda yiiriitiilen
sponsorluk faaliyetleridir. Sanatin ve sanat¢inin desteklenmesi her ne kadar ¢ok eski tarihlerde bile
goriilen bir uygulama ise de sanat ile is diinyas1 arasindaki iligskinin sponsorluk iligkisi baglaminda
profesyonellesmesi gliniimiiz diinyasinin bir 6zelligidir.

KULTUR-SANAT SPONSORLUGUNUN TARIHSEL GELiSiMi

Kuruluslarin hedef kitleleriyle iletisim kurmak i¢in kullandiklar1 araglardan biri olan sponsorluk en
genel tanimiyla belli bir kisi, olay veya kurulusun, karsiliginda dogrudan maddi bir getiri
beklemeksizin karsilikli yarar saglama amaciyla ayni veya nakdi olarak desteklenmesidir. Tarihin
hemen her doneminde toplumun 6nde gelenleri herhangi bir maddi ¢ikar beklemeksizin ve biiylik oranda
iin ve prestij elde etmek {izere sanati ve sanatgilar: kimi zaman koruyarak kimi zaman da maddi destek
saglayarak desteklemiglerdir. Bu tiirden destekler ise sonradan mesenlik kavramiyla tanimlanmagtir.
20. yiizyilda ise aile isletmelerinin giderek modern isletmelere evirilmesi sonucunda toplumda niifuz
sahibi kisiler araciligiyla sanatin mesenlik mantigi ¢cergevesinde desteklenmesi, yerini profesyonel
yoneticiler tarafindan yonetilen kuruluslarin belli bir menfaat kargiliginda sanati desteklemeleri
baglaminda bugiinkii anlamiyla sponsorluga birakmistir. Her ne kadar kiiltiir-sanat etkinliklerinin
desteklenmesi ¢ok eski tarihlere kadar gitse de sponsorluk tiiriindeki destekler 1990’11 yillardan sonra
ivme kazanmistir. Bu donemle birlikte kiiltiir-sanat sponsorlugu gittikce artan bir sekilde kuruluslar i¢in
pazarlama araglarindan biri haline gelmistir. Yine ayn1 donemde baslayan kiiresellesme siireci sanat
ile kuruluslar arasindaki sponsorluk iligkisini gliclendirmistir.

Osmanli Donemi’nde sanat ve sanatgilar kimi zaman Bati’da oldugu gibi dogrudan padisah ve yakin
cevresi tarafindan kimi zaman da vakiflar araciligiyla desteklenmistir. Bu donemde sanata yatkinligi
olan kisilerden bazilar1 has veya hassa ad1 altinda dogrudan saray hizmetine alinarak himaye edilirken
saray disinda ¢alismalarini yiiriiten digerlerine de ulufe adi verilen maas baglanmis ve bu sekilde
desteklenmislerdir. Cumhuriyet Donemi’yle birlikte kiiltiir- sanat alaninda yiiriitiilen ¢galigmalarin ve bu
alanda eserler ortaya koyan kisilerin desteklenmesi dogrudan devletin sorumlulugu olarak kabul edilmis
ve bu yonde ¢alismalar yiiritiilmiistiir.

KULTUR-SANAT SPONSORLUGU VE UYGULAMA ALANLARI

Kiiltiir-sanat sponsorlugu, kiiltiir ve sanat alanlarinda ¢esitli faaliyetlerin kuruluglar tarafindan hizmet
saglamadan ziyade maddi olarak desteklendigi sponsorluk tiiriidiir. Kiiltiir-sanat sponsorlugu eskinin
kilise, kraliyet ailesi, aristokrasi gibi toplumun 6nde gelenlerinin hayirseverlik duygulari i¢inde sanati
ve sanat¢ilar1 desteklemelerinden (mesenlik) yola ¢ikarak giinlimiizde bir is yatirimina donlismiistir.
Kuruluslar, hedef kitlelerine ulagmak, kurumun taninirligini artirmak ve imajini olumlu yénde
etkilemek, kurulusa yonelik toplumda iyi niyet olusturmak, kurulus ¢alisanlarini motive etmek,
medyada olumlu sekilde yer almak, kurum itibarini yiikseltmek veya onarmak, alanlarinda yetenekli
potansiyel ¢alisanlar1 -6zellikle yonetici kademesinde uzman olanlari- etkilemek, kanaat dnderleri
nezdinde giliven kazanmak amaciyla kiiltiir-sanat alanindaki etkinliklere sponsor olmaktadirlar.
Kiiltiir-sanat sponsorlugunda hedef kitleler cogunlukla spesifiktir. Genellikle toplumun varlikli ve
egitimli kesimlerinden olusan bu kitleler homojen bir yap1 arz etmekte ve bu kitlelere yonelik
gergeklestirilen etkinlikler belli bir yasam tarzina sahip kisileri hedef almaktadir. Diger sponsorluk
tiirlerinde oldugu gibi kiiltiir-sanat sponsorlugunda da genellikle kurulusun dis hedef kitleleri dikkate
alinarak sponsorluk faaliyetleri yiiriitilmektedir. Oysa uygun bir sponsorluk se¢imi yapilmasi hélinde
i¢ hedef kitleler de dis hedef kitleler kadar olumlu sekilde etkileneceklerdir. Kiiltiir-sanat
sponsorlugunda son yillarda bir artis gézlenmektedir. Bu artigin en 6nemli nedeni ise spor
sponsorluguna oranla kiiltiir-sanat sponsorlugunun daha az maliyetli olmasidir.

Miizik, opera, tiyatro, heykeltiraglik, resim, fotograf, sahne sanatlari, bale, operet, orkestra, koro,
edebiyat, kisisel sanat veya sanatgi, film, televizyon ve radyo programlari, sergi ve miize gibi alanlar
kiiltiir-sanat sponsorlugunda desteklenen baslica alanlar olup s6z konusu destek, hizmet saglamaktan ¢ok
mali katki seklinde ger¢eklesmektedir Kiiltiir-sanat sponsorlugunda kimi zaman bireyler, kimi zaman
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belli bir grup ve kurulus kimi zaman da sadece tek bir proje sponsorluk baglaminda desteklenmektedir.
Farkl: etkinlikler farkli bireylerin dikkatini ¢ektiginden kiiltiir-sanat sponsorlugu ¢ercevesinde farkl
alanlarda sponsorluk faaliyetinde bulunulabilir. Hangi alanlarda sponsorluk yapilacagi karari ise
verilmek istenen mesaja gore saptanmaktadir.

Miizik Sponsorlugu

Konser, orkestra, koro, turne ve festivaller miizik sponsorlugu cercevesinde desteklenen etkinliklerden
ilk akla gelenlerdir. Miizik etkinlikleri ile sponsorluk arasinda karsilikli bir iliskiden s6z edilebilir.
Ozellikle miizik festivalleri i¢in sponsorluk, en dnemli gelir kaynaklarmim basinda gelmektedir.
Benzer sekilde kuruluglar i¢in de miizik festivalleri belli bir hedef kitleye mesaj iletmenin en etkili
yollarindan biridir. S6z konusu hedef kitlenin geng kisilerden olusmasi ve bu baglamda homojen bir
yap1 arz etmesi nedeniyle bu tiir etkinlikler, hedef kitleleri ile uzun donemli iligkiler kurmak isteyen
kuruluglar ve markalar i¢in biiyiik firsatlar yaratmaktadir. Miizik sponsorlugunda hangi tiir miizik
alaninda sponsorluk yapilacagi ulagilmak istenen hedef kitlelerin miizik aligkanliklar1 dikkate alinarak
kararlastirilmaktadir. Miizik sponsorlugu yapilirken tanitim ¢alismalarinda abartiya kagmamak,
desteklenecek kisi, grup veya kurumun kalitesine 6zen gostermek, kitleler lizerinde etki edecek
etkinlikleri se¢mek gibi dikkat edilmesi gereken bazi noktalar s6z konusudur. Bir diger 6nemli nokta da
desteklenecek sanat¢i1 veya grubun {inii ile kurulusun sponsorluk etkinliginden elde etmeyi planladigi
fayda arasindaki dengedir.

Gosteri Sanatlar1 Sponsorlugu

Tiyatro, bale, opera, operet, yerel, ulusal ya da uluslararasi film festivalleri, gosteri amagl festivaller,
yoresel festival organizasyonlar1 gdsteri sanatlart kapsaminda sponsorlugu yapilan alanlarin baginda
gelmektedir. Miizik sponsorlugunda oldugu gibi gdsteri sanatlarinda da tek bir kisi ya da gruba maddi
veya malzeme, techizat, hizmet ve mekan destegi saglanabilir ve sponsorlugu iistlenen kurulus yapmis
oldugu destegi etkinlik programlari, davetiyeler, afigler, ilanlar ve basin bildirileri gibi ¢esitli iletigim
ortam ve araglarinda hedef kitlelerine duyurabilir.

Sergi Sponsorlugu

Sergi sponsorlugu miizelerin, galerilerin ve buralardaki resim, grafik, fotograf veya heykel tiirtindeki
sanat eserlerinin sponsor kurulusun bu tiir etkinlikler i¢in kurdugu kendi binasinda sergilenmesi veya
yine ayni kurulus tarafindan baska mekanlarda bu tiir eserlerin sergilenmesi i¢in mekan, malzeme ve
maddi katki seklinde belli bir kisi ve kurulusun desteklemesi seklinde gerceklesmekte ve yapilan
destekler basin biiltenleri, davetiyeler, program kitapgiklari, kataloglar ve afigler gibi ¢esitli iletisim
ortamlarinda hedef kitlelere iletilmektedir. Sergi sponsorlugunda en énemli sponsorluk alani
miizelerdir. Miizeler yayin, sergi, etkinlik ve restorasyon gibi ¢esitli sekillerde desteklenebilirler.
Miizelerde en fazla gergeklestirilen sponsorluk tiirii olan yayin sponsorlugunda brosiir, kitap, miize
koleksiyonu, sanat¢1 ve sergi kataloglarinin sponsorlugu yapilmaktadir. Miizelerin desteklenmesi
baglaminda bir diger uygulama alani ise sergi ve restorasyon sponsorlugudur.

Basim-Yayim Sponsorlugu

Basim-yayim sponsorlugunda miize sponsorlugunda oldugu gibi basta kitap olmak iizere seyahat
rehberleri, atlaslar, kiiltiirel varlik haritalar1 ve yilliklar gibi ¢esitli basili materyallerin sponsorlugu
gerceklestirilmekte ve sponsor kurulus yapmis oldugu destegi basta eserin kendisinde olmak {izere
cesitli iletisim ortamlarinda belirtebilmektedir. Basim-yayim sponsorlugunda eserin basim ve yayim
giderlerinin karsilanmasi, kurum personeline veya yakin ¢evreye dagitmak iizere belli miktarda eserden
satin alinmasi, bilimsel ¢evrelerce hazirlanan ¢aligmalarin basim ve yayiminda destek saglanmasi ve
gazete ve dergilerin promosyon olarak verdikleri yayinlarin desteklenmesi baslica destek
tiirlerindendir.

Program Sponsorlugu

Bir radyo veya televizyon programinin ya da bir filmin yapimi ve yayminda bir kurulug tarafindan mali,
malzeme, techizat veya hizmet tiiriinden destek saglanmas1 seklinde gerceklesen program sponsorlugu
Avrupa’da ve iilkemizde 1990’11 yillardan sonra goriilmeye baslansa da ABD’de 1920’1 yillar gibi ¢cok
daha erken bir tarihte “soap operalarin” ve diger programlarin sponsor kuruluslar tarafindan
desteklendigi radyo giinlerine kadar gitmektedir. Program sponsorlugunun a) kurulusun yapmis oldugu
katkinin programin hemen 6ncesinde veya sonrasinda ya da hem dncesinde hem sonrasinda veya
program arasinda izleyicilere/dinleyicilere bildirilmesi, b) programi siiresince sponsor kurulusun
iiriinlerinin kullanilmasi veya bulundurulmasi ve bunun dolayli bir sekilde izleyicilere gosterilmesi, ¢)
bir canli yayin esnasinda program boyunca sponsor kurulustan/markadan s6z edilmesi, c) yarigma
programlarinda verilen ddiillere sponsor olunmasi ve d) bir programin yapiminda televizyon/radyo
kanal1 ile sponsor kurulusun yakin is birligi icinde olmas1 gibi farkli kullanim tiirlerinden soz
edilebilir. Kuruluslar i¢in program sponsorlugu hedef kitlelere ulagsmak i¢in oldukca etkili bir aragtir.
Bagsta reklam olmak iizere diger iletisim ara¢ ve ortamlarina gore sahip oldugu avantajlar program
sponsorlugunu kuruluslar i¢in vazgecilmez kilmaktadir. Program sponsorlugu 6zel televizyon
kanallarinin artmastyla birlikte biiyiik bir ivme kazanmis ve magazin, belgesel, yemek, kadinlara
yonelik sabah kusagi, agik oturum, talk show programlari, diziler ve ana haber biiltenleri gibi ¢ok
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sayida program tiirli ¢ergevesinde uygulanmaya baslamistir.

Program sponsorlugunda en ¢ok tercih edilen yontemlerden biri de iiriin yerlestirmedir. Uriin
yerlestirme bir program veya film sahnesine belli bir {iriiniin veya markanin izleyiciler tarafindan
farkina varilmasi, hatirlanmasi ve tiiketim aliskanliklarinda kendine yer bulmas1 amaciyla planh
olarak yerlestirilmesidir. Uriin yerlestirme ¢alismalar1 filmlerde ve televizyon ortaminda farkli
stratejiler gercevesinde gerceklestirilmektedir. Uriin yerlestirmede en dnemli nokta izleyicileri
rahatsiz etmeden kurulusun/markanin tanitimin1 yapmaktir. Aksi halde kisiler rahatsiz edildiklerini
diisiinecek ve kuruluga/markaya yonelik olumsuz bir tutum takinacaklardir. Bu nedenle iiriiniin ne zaman
ve ne sekilde program veya filmde yer alacagi ¢ok dikkatli bir sekilde belirlenmelidir.
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DERS ADI Sponsorluk

UNITE ADI Sponsorluk Tiirleri ITI: Sosyal Sponsorluklar
UNITE NO 8

YAZAR  Prof.Dr. EYYUP AKBULUT

SPONSORLUK TURLERI III: SOSYAL SPONSORLUKLAR

Basarili bir sosyal sponsorluk ¢aligsmasi, 6ncelikle kuruluslarin neden bu tiirden uygulamalara ihtiyag
duydugunu, dolayistyla sosyal sponsorlugun ardindaki diisiinceyi anlamak ve hangi durumlarda ne tiir
konular ¢ercevesinde sponsorluk uygulamasi yapilabilecegini bilmekle miimkiin olabilir.

BiR SOSYAL SORUMLULUK ARACI OLARAK SOSYAL SPONSORLUK

Sosyal sponsorlugun temelinde sosyal sorumluluk anlayis1 bulunmaktadir. Nitekim kuruluglar toplumun
bir parcasi olarak sosyal katilima verdikleri dnemi ve sosyal sorumluluk bilincine sahip olduklarini
gostermek amaciyla sosyal sponsorluk faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Sosyal sorumluluk anlayisinin
dolayisiyla sosyal sponsorlugun tarihsel kokenleri her ne kadar ¢ok eskilere gotiiriilse de buglinkii
anlamiyla sosyal sorumluluk ve sosyal sponsorluk uygulamalarinin 1950’1 yillardan itibaren goriilmeye
baslandig1 sdylenebilir.

Kuruluslara yonelik tekelci uygulamalarda bulunduklari gerekgesiyle suglamalar yoneltilmesi, diinya
genelinde demokratiklesme egiliminin artmasi ve buna bagli olarak insan haklar1 ve ¢evre gibi
konularda insanlarin bilinglenmesi, kuruluslardan sosyal konularda aktif olarak rol almalarinin
beklenmesi, kiiresellesmeyle birlikte uluslararasi kuruluslarin yerel pazarlarda faaliyette bulunmalari
ve gelisen iletisim olanaklari ile toplumlar arasindaki etkilesimin artmasi1 kuruluslarin faaliyette
bulunduklar1 toplumsal sistem i¢inde bir mesruiyet elde etme ¢abasina girismelerine ve bu baglamda
sosyal sorumluluk ve sosyal sponsorluk ¢alismalarina agirlik vermelerine yol agmistir.

Sosyal sorumluluk kavrami en yalin haliyle herhangi bir kurulusun hem i¢ hem de dis ¢evresindeki tiim
paydaslara kars1 “etik” ve “sorumlu” davranmasi, bu yonde kararlar almas1 ve aldig1 kararlar
uygulamasi seklinde tanimlanabilir. Sosyal sorumluluk anlayisinin bir yansimasi olarak kuruluslarin
egitim, saglik ve ¢evre gibi toplumun duyarli oldugu konularla ilgili etkinliklere destek olmasi
seklinde ortaya ¢ikan sosyal sponsorluk 6ncelikle kurulus ile hedef kitleler arasinda bir giiven
duygusunun olusmasina katkida bulunmaktadir.

Sosyal sorumluluk kavraminin “sorumlu” boyutuna karsilik gelen sosyal sponsorluk uygulamalari
toplumun ihtiyaglar1 dogrultusunda ortaya ¢ikan sorun veya konularin iyilestirilmesi amaciyla
yuriitiildiglinden kurulus ile ¢evresi arasinda duygusal bag kurulmasina onciiliik eden bir arag olarak
kurulus-¢evre iletisiminde ve iliskisinde ¢ok 6nemlidir. Sosyal sponsorlugun diger sponsorluk tiirlerine
gore daha kapsamli ve uzun siireli uygulamalar1 igermesi etkili bir iletisim araci olma 6zelligini
gliclendirirken karsilikli aligveris felsefesine dayanan diger sponsorluk uygulamalarinin tersine
kurumsal kiiltliriin dnemli bir pargasi olarak ortaya ¢ikmasi kuruluslarin bu tiir faaliyetlere iliskin
planlamalarini siirekli kilarak sosyal sponsorluk araciligtyla kalici bir imaj ve itibar elde etmelerine
olanak tanimaktadir. Sosyal sponsorlugu diger sponsorluk tiirlerinden ayiran ve daha 6nemli kilan bir
diger 6zellik de hedef kitlelerin gerceklestirilen sponsorluk ¢aligmalarina kars1 gostermis olduklari
tutumla ilgilidir.

Kuruluslarin sosyal sorumluluk faaliyetleri ekonomik, yasal, etik ve goniillii sorumluluk olmak {izere
dort asamali bir yapiya sahiptir.

Sosyal sorumluluk agsamalarindan ilki olan ekonomik sorumluluk, kuruluslarin varliklarin1 devam
ettirebilmeleri i¢in kar elde etmek gibi temel bazi ekonomik sorumluluklarina isaret etmektedir.
Sosyal sorumlulugun ikinci asamasi olan yasal sorumlulukta kuruluslardan yasal mevzuata uygun bir
sekilde faaliyette bulunmalar1 beklenmektedir.

Etik sorumluluk, sosyal sorumluluk biitiiniiniin {i¢iincii asamasi1 olup kuruluslarin ¢evrelerine kars1 adil
olmalari, onlarin haklarini gdzetmeleri ve onlara zarar verecek eylemlerden kaginmalari anlamina
gelmektedir.

Sosyal sorumluluk biitlinlinlin son asamas1 ise goniillii sorumluluktur. Sosyal sponsorlugu da yakindan
ilgilendiren bu sorumluluk tiiriinde kuruluslar toplumun genelini veya dezavantajli bir kesimini
ilgilendiren konularda kurumsal vatandaslik ¢cercevesi i¢cinde faaliyetlerde bulunmaktadirlar.
Kuruluslar, goniilli sorumluluk alaninda yiiriitiilen sosyal sorumluluk girigimlerini kendileri
yiritmedikleri zaman bu tiir girisimlere nakit para yardimi veya bagis, reklam ve tanitim iicretlerini
karsilama, teknik uzmanlik hizmeti verme, iicretsiz {iriin saglama (bilgisayar ve yazic1 vb.) ve sponsor
olma gibi ¢esitli sekillerde destek saglamaktadirlar. Kuruluglarin géniillii sorumluluk alaninda
yiiriitiilen sosyal sorumluluk girisimlerine destek olmak amaciyla yapmis olduklar: sponsorluk
calismalari sosyal sponsorluk olarak adlandirilmaktadir. Bagka bir deyisle sosyal sponsorluk,
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kuruluslarin sosyal sorumluluk alanindaki girisimlerinde kullanmis olduklari araglardan biridir. Sosyal
sponsorluk uygulamalarinda toplumun beklentileri ¢ok dnemlidir. Cilinkii sponsorluk destegi verilecek
alan veya konu toplumun beklentilerini ne kadar ¢cok karsilarsa kurulus ile ¢evresi arasindaki iletisim o
kadar etkili olur. Bu nedenle kuruluslar toplumun, hangi alanin ve konularin sponsorluk ¢ercevesinde
desteklenmesini istedigini tespit etmelidirler.

SOSYAL SPONSORLUK BICIMLERi VE KATEGORILERI

Sosyal sorumluluk anlayisinin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikan sosyal sponsorluk ¢alismalari ¢esitli
sekillerde uygulanabilmektedir. Sosyal sponsorlugun en yaygin uygulanis bicimi belli bir sosyal
konuyla ilgili projelere dogrudan maddi destek saglamaktir. Bu maddi destek dogrudan parasal yardim
seklinde veya amaca yonelik sponsorluk da oldugu gibi bir kurulusun bir {iriiniiniin veya hizmetinin
satisindan elde ettigi gelirlerinin tamamin1 veya bir boliimiinii sosyal bir konudaki projeye aktarmasi
seklinde de gerceklestirilebilir. Kuruluslar sosyal sponsorluk ¢er¢evesinde dogrudan maddi destek
saglama disinda sosyal icerikli projelere yer, arag-gereg, hizmet, ¢alisan ve uzmanlik destegi
saglayarak da destek olmaktadirlar.

Sosyal sponsorluk ¢alismalari, genellikle herhangi bir sosyal konu hakkinda faaliyette bulunmak iizere
kurulmus olan sivil toplum kuruluslarinin yiiriitmekte olduklar1 projeler ¢ergevesinde gergeklestirilir.
Sivil toplum kuruluslarinin sponsor olunan konuyla ilgili uzmanligindan, toplumdaki bilinirlik
diizeylerinden ve toplumun bu tiir kuruluslara olan giiveninden yararlanmak ve bdylece sponsorluk
¢alismasinin etkinligini saglamak, kuruluslari sivil toplum kurulusglari ile ortaklasa hareket etme
konusunda motive eden baslica nedenlerdendir. Kuruluslar kimi zaman bir sivil toplum kurulusu
tarafindan yiiriitiilen projelere sadece maddi yardim veya yer, arag-gereg¢ temini seklinde destek olurken
kimi zaman ise projeler ortaklaga yiiriitiiliir. Baz1 durumlarda ise kuruluslar dogrudan kendi kurduklari
vakiflar aracilifiyla sosyal sponsorluk ¢alismalarinda bulunurlar. Sosyal sponsorluk faaliyetlerinin
ylriitiildiigii alanlari; saglik sponsorlugu, egitim sponsorlugu, ¢evre sponsorlugu ve macera-seyahat
sponsorlugu seklinde dort baglik altinda ele almak miimkiindiir.

Saghk Sponsorlugu

Saglik sponsorlugu, saglikla ilgili projeleri, kuruluslar1 ve kisileri destekleme, saglik politikalarinin ve
¢evresel degisikliklerin uygulanmasi yoniinde talep yaratmak i¢in destek saglama olarak
tanimlanabilir. Sosyal sponsorluk faaliyetlerinin yiiriitiildiigii alanlarin baginda yer alan saglik
sponsorlugu hastanelerin ve kliniklerin desteklenmesi, AIDS, hava kirliligi veya radyoaktif kirlilik gibi
¢esitli hastaliklarin 6nlenmesi konusunda halkin bilgilendirilmesi, saglik alnindaki ¢esitli sivil toplum
kuruluslarina destek saglanmasi ve saglikla ilgili egitim projelerine ve kisilere yardimda bulunulmasi
seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Egitim Sponsorlugu

Sosyal sponsorluk faaliyetlerinin gerc¢eklestirildigi bir diger alan egitimdir. Kuruluslar ¢esitli
diizeylerdeki okullara, arastirma enstitiilerine maddi yardim saglayarak veya yer ve ara¢ gerec temin
ederek, egitim baglaminda dezavantajli kisilere burs imkani saglayarak sponsorluk ¢aligmalarinda
bulunmaktadirlar. Egitim alma konusunda dezavantajli kesimlere burslar araciligiyla egitim imkani
saglanmasi, okul binasi, derslik, laboratuvar, kiitiiphane gibi mekanlarin yapilmasi veya iyilestirilmesi,
gezici kiitliphane hizmeti, internet erisimi i¢in gerekli altyap1 ¢aligmalari, egitim odakli etkinliklerde
kurulus personelinin gecici olarak isttihdam edilmeleri, seminer, konferans, sempozyum gibi bilimsel
toplantilarin ve yarigsma, 6diil ve mezuniyet torenleri, sergi gibi egitim konulu etkinliklerin finanse
edilmesi, uzmanlik desteginin saglanmasi, ¢esitli egitim projelerinin desteklenmesi, egitimle ilgili
farkindalik kampanyalari, egitim materyallerinin saglanmasi ve gida yardimlari egitim sponsorlugu
alanindaki baslica faaliyetlerdendir.

Cevre Sponsorlugu

Cevrenin kirlenmesi ve dogal kaynaklarin sorumsuzca kullanilmasi konusunda toplumun biiyiik bir
kesimi tarafindan suglamalara maruz kalan kuruluslar, baslica ¢alisma alanlari ¢evre sorunlari olan
sivil toplum kuruluglarinin kiiresel 6l¢ekteki tepkileri ve bunun sonucunda ¢evre konusunda toplumsal
bilincin artmasi nedeniyle topluma kars1 sorumluluklarini kanitlamak ve bdylece toplum nezdinde
olumlu bir imaj elde etmek veya var olan imajlarini giiglendirmek {izere ¢evre sponsorlugu
uygulamalaria agirlik vermektedirler. Cevre sponsorlugu alaninda ¢evre konusunda faaliyetlerde
bulunan sivil toplum kuruslarinin desteklenmesi, toplumda ¢esitli gevre sorunlar1 hakkinda
yarigsmalarin diizenlenmesi, toplantilarin organize edilmesi, radyo ve TV programlarinin hazirlanmasi,
kitap yayimlanmasi, sergi diizenlenmesi gibi bilin¢lendirme ¢alismalarinin yapilmasi, kampanyalarin
gercgeklestirilmesi, toplantilarin organize edilmesi, ¢evre konusunda yerel tedbirlerin alinmasina
katkida bulunulmas1 gibi ¢esitli faaliyetler ger¢eklestirilebilir. Diger sosyal sorumluluk 6rneklerinde
oldugu gibi ¢evre sponsorlugu alaninda da kuruluglar genellikle ¢evre odakli sivil toplum kuruluslarinin
yuriittiikleri projelere destek olmaktadirlar.

Macera-Seyahat Sponsorlugu

Cok eski ¢aglardan beri insanlar, i¢lerinde tasidiklari merak duygusunu tatmin etmek iizere yeni yerleri
ve kiiltiirleri kesfetmek ve yeni deneyimler yasamak icin gesitli seyahatlerde bulunmuslardir.
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Giintimiizde bu istek ulasim olanaklarinin iyilesmesi ve kiiltiirler aras1 iletisimin énem kazanmasi
sonucunda daha da artmis ve insanlar bu tiirden girisimlere kars1 daha ilgili olmaya baslamislardir.
Insanlarin macera ve seyahatlere olan bu ilgisi kuruluslar1 da bu tiir etkinliklere sponsor olarak
isimlerini duyurma konusunda tesvik etmektedir. Cesitli ulasim araglariyla (yat, bisiklet, motosiklet
vb.) yapilan diinya turu, yiiksek daglara tirmanis, zorlu doga gezileri, rekor denemeleri gibi etkinlikler
macera-seyahat sponsorluguna konu olan alanlarin basinda gelmektedir.
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DERS ADI Sponsorluk

UNITE ADI Sponsorlugu Etkileyen Uygulamalar
UNITE NO 9

YAZAR  Prof.Dr. MEHMET SERDAR ERCI$

SPONSORLUGU ETKILEYEN UYGULAMALAR
Gegmiste sanati, sanat¢iyi, bilimi ve bilim insanini koruyan kisilere mesen denilmistir. Mesen, Gaius
Maecenas’in isminden gelirken sponsorluk kisaca destekte bulunmak anlamina gelmektedir. Diger bir
ifadeyle sponsorluk, bir kisi ya da kurulusun kendi uzmanlik alan1 diginda bir alana karsiliginda bir
yarar bekleyerek destekte bulunmasidir.
SPONSORLUK VE PAZARLAMA ILiSKiSi
Sponsorluk giiniimiizde, dogru uygulandiginda, basarisini ispat etmis iletisim uzmanlik alanlarindan
biridir. Sponsorlugun temelinde “destek olmak™ vardir. Sponsorluk, kuruluslar ve markalarin pazarlama
ve halkla iliskiler amaglarini gergeklestirmek i¢in yogun olarak kullandiklar1 bir pazarlama iletisim
aracidir. Sponsorluk, hizmet veya iiriinleri hedef kitlelere tanitarak onlarin satin alma tercihlerini
yonlendirme agisindan oldukga etkilidir. Sponsorluk, her iletisim ¢alismasinda oldugu gibi tiim
programin planlanmasini, uygulanmasini ve degerlendirilmesini i¢eren bir siiregten olusur. Bu siire¢
daima kontrol edilmeyi ve siirekli degerlendirmeyi de i¢inde barindirir. Sponsorluk genel olarak,
kurumsal amaglara ulagmak i¢in kisi, kurum ya da etkinliklerin spor, sanat ve sosyal alanlarda, ¢esitli
bi¢cim ve yontemlerle desteklenmesini ifade etmektedir. Sponsorluk Yontemleri
Gilinlimiizde tim diinyada kurumlar tarafindan uygulanan gesitli sponsorluk yontemleri vardir.
Bu yontemler asagidaki sekilde de goriilecegi lizere sunlardir:

* (at1 sponsorluk yontemi,

» Dikey sponsorluk yontemi,

* Homojen sponsorluk yontemi,

» Tekil sponsorluk yontemi,

+ Karma sponsorluk yontemi,

* Oransal sponsorluk yontemi.
Pazar ve Pazarlama Kavram
Yasamimizin hemen her agsamasina girmis olan pazarlama, olduk¢a genis bir uygulama alanina
sahiptir. Bu genis alan sadece iirlinlerin pazarlanmasini kapsamamaktadir. Bunun 6tesinde fikirlerin
pazarlanmasini da ifade etmektedir. Pazarlamanin gelisimi, ayn1 zamanda iiretimin kitlesel olarak
yapilmasina imkan sunmustur. Diger yandan yeni degisim olanaklarini ortaya ¢ikarmistir. En kisa ve
basit sekliyle pazarlama, {iriin ve hizmetlerin degisim siireci seklinde ifade edilmektedir. Diger bir
deyisle, iirlin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye akisini koordine eden tiim uygulamalar seklinde
tanimlanabilir. Bundan dolay1 pazar olgusu pazarlama faaliyetlerine yol gosterir.
Pazarlama dar anlamda, iiriin ve hizmetlerin en son tiiketicinin eline gegene kadar gergeklestirilen
uygulamalar olarak ifade edilmektedir. Genel bir tanim olarak tiiketicilerin ihtiyaglarini dogru olarak
algilamadir. Buna karsilik iirlin ve hizmetlerin ne sekilde sunulabileceginin ortaya konmasidir.
Cemalcilar ise pazarlamay1, pazarlarla irtibata gegmek ve ihtiyaglar1 karsilamak i¢in degisimi
gerceklestirmek olarak ifade etmektedir. Tiim tanimlar gz oniine alindiginda pazarlama;

+ Insan ihtiyaclarinin karsilanmasina yoneliktir,

» Isteklerin doyurulmasina yéneliktir,

* Degisimi kolaylagtirir,

* Degisimi gerceklestirir,

* Cok gesitli uygulamalardan olusur,

» Pazarlama kisiler tarafindan gerceklestirilir,

* Pazarlama isletmelerce yapilir,

* Bu uygulamalarda iriinler, hizmetler ve diisiinceler ele alinir,

* Pazarlama uygulamalar1 planlanmalidir,

* Bu uygulamalar denetlenmelidir.
Stratejik Pazarlama Yonetimi
Strateji, bir isletmenin amaglarina erigebilmek i¢in yaptig1 genis kapsamli hareket plani veya
isletmenin i¢ ve dis ¢evre kosullarina bagl olarak, kendi misyon ve vizyonu dogrultusunda belirledigi
amaglarina ulasabilmek i¢in, kaynaklarini tahsis etmeye yonelik yaptig1 planlama, uygulama ve
kontrol faaliyetleridir. Stratejik planlama ise firmanin siirekli degisen ¢evre kosullar1 i¢inde ortaya
cikan firsat ve tehditlere gore, giiclii ve zayif yonlerini belirlemesi, gelistirmesiyle ilgili yonetim ve
karar siirecidir. Amag igletmelerin giiclii ticari alanlar1 bulup gelistirmek, zayif olanlar1 elemek ve
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belirsiz ve degisen ¢evrede firsatlari ele gegirebilmek i¢in kaynaklarin nasil tahsis edilecegine karar
vermektir. Isletmeler igin s6z konusu amaglari gergeklestirmeye yonelik stratejilerin temelinde
miisteri kazanmak gelmektedir.
Isletmeler; stratejinin tanimindan yola ¢ikarak, stratejik pazarlama kavramini olusturarak pazarlama
uygulamalarini belli bir strateji icerisinde siirdiirmeyi amaglamaktadir. Kisaca karlilik amaciyla
gerceklestirilen pazarlama sekline stratejik pazarlama denilmektedir. Amag etkin rekabeti
yakalayabilmektir. Bunun i¢in degisen gereksinimleri karli firsatlara doniistiirmek dnemlidir. Stratejik
pazarlamada temel amag karliliktir.
Isletmeler tarafindan uygulanan stratejik pazarlama ydnetimi dorde ayrilmaktadir. Bunlar;
1-)Pazara Niifus Etme,
2-) Uriin Gelistirme,
3-)Pazar Gelistirme,
4-)Cesitlendirme.
Cesitlendirme stratejileri ti¢ sekilde ifade edilmektedir.
Bunlar;

» Tek Yonlii Cesitlendirme,

* Yatay Cesitlendirme,

* Cok Yonlii Cesitlendirme.
SPONSORLUGU ETKIiLEYEN PAZARLAMA UYGULAMALARI
Tuzak Pazarlama
Isletmeler uyguladiklari sponsorluk faaliyetlerinde, hedef kitleye dogrudan reklam faaliyetleri ile
degil, hedef kitlelerin hoslandig1 sportif, sanatsal ve sosyal faaliyetlerin ger¢eklesmesine katkida
bulunarak ulagsmaktadirlar. Bu yolla sponsor, destekledigi kurumun veya faaliyetin itibarindan goérdiigii
ilgi ve topladigi begeniden yararlanmakta, desteklenen ise faaliyetleri i¢in kaynak elde etmektedir.
Ozellikle biiyiik organizasyonlarin gergeklestirilebilmesi igin biiyiik oranda finansal olanaklara ihtiyag
duyulmakta, bu kaynagin saglanmasinda sponsorluk 6zel bir onem ortaya koymaktadir. Bu tip
organizasyonlara sponsor olmak i¢in ¢ok yiiksek sponsorluk iicretleri 6denmektedir.
Tuzak pazarlama, miisterilerin satin alma davranislarini istenen yonde sekillendirmeyi amaglar. Satin
alma davraniglarini etkileyerek, tercihlerini etkilemek i¢in kullanilan bir pazarlama teknigidir. Bu
siirecin isleyisi soyledir: Bir segcenek diger secenek karsisinda daha diisiik seviyede olabilir. Bu
segenege, “orantisiz olarak domine edilmis secenek™ denir. Fakat diger bir alternatife nazaran bazi
bakimlardan istiin, baz1 bakimlardan diisiik olabilir. Bir segenek, baska bir se¢enek tarafindan oldukga
baski altina alinmisken diger segenege iistiinliik kurabilir. Boylece, asimetrik olarak iistiin bulunan
segenek, hakim segenegin secim sansini arttirmak icin bir tuzak olarak kullanilabilmektedir.
Uriin Yerlestirme
Uriin yerlestirme bir pazarlama etkinligidir. Bu etkinlik miisterileri iiriine yonelik olarak olumlu
etkilemek amaciyla yapilir. Bu amagcla igletmelerin markali diriinleri filmlere ya da televizyon
programlarina amacgl ve planl bir sekilde sokulur. Bu faaliyet {iriin yerlestirme olarak ortaya ¢ikar.
Uriin yerlestirmenin birgok avantaji vardir. Bunlarin en énemlisi markanin bilinirliligini arttirmaktir.
Uriin yerlestirme, biiyiik markalarin bilinirligini arttirmaya hizmet etmektedir. Uriin yerlestirme
dolayli iletisimin bir seklidir. Reklam veya satig tutundurma gibi dogrudan bir iletisim. Amac,
seyircilerin bu mesajlarin ticari etkisini géormesidir. Burada sunulan mesajin diger ticari mesajlardan
farkli algilanmasini saglayabilmek 6nemlidir.
Nedene Dayah Pazarlama
Nedene dayali pazarlama stratejik ve programlanmis faaliyetleri kapsayan bir pazarlama
uygulamasidir. Isletmeler icin daginik ve ufak harcamalarla yapilan kisa siireli reklamlar nemlidir.
Bu reklamlara doniik yardim faaliyetlerini daha uzun vadeli kilmaktadir. Nedene dayali pazarlama
reklamlara doniik yardim faaliyetlerini stratejik ve programlanmig hale getirme ¢abalarinin sonucudur.
Nedene dayali pazarlamada isletmeler desteklerini bir nevi reklamlastirirlar. Toplumun deger verdigi
bir olguyu destekleyerek bunu yapabilirler. S6z konusu desteklerini topluma verdikleri mesajlarinda
islerler. Gelirinin bir kismini, s6z konusu olgularla ilgili kurum veya isletmelere bagiglarlar.
Nedene dayali pazarlama ve sponsorluk, kurumun toplumsal sorumlulugunu vurgular. Ayni zamanda
imaj olusturma amaclari i¢in kullanilir. Burada igletmeye gelir saglayan bir degisim ortaya
konmaktadir. Bir diger deyisle, isletmeler iiriin veya hizmetlerini satmak isterler. Bu {iriin ve hizmetler
satin alindig: takdirde 6dedigi paranin bir kismini egitime, sagliga, kiiltiir ve sanat gibi toplumsal
konulara ayiracagini ifade ederler.

9. Unite - Sponsorlugu Etkileyen Uygulamalar 22



DERS ADI Sponsorluk

UNITE ADI Sponsorluk Planlamasi ve Hedef Kitle
UNITE NO 10

YAZAR  Prof.Dr. BESIM YILDIRIM

SPONSORLUK PLANLAMASI VE HEDEF KiTLE

Sponsorluk; kazandirdig1 bir¢ok faydanin yaninda, dogru planlanip uygulanmadiginda birtakim riskleri
de icinde barindirir. Iste bu riskleri en aza, hatta sifira indirmek igin sponsorluk karar1 alinirken ve
uygulanirken birtakim hususlara dikkat edilmelidir. Bu baglamda isletmeler herhangi bir alanda
yapacaklar1 sponsorluk faaliyetinin basarili olabilmesi i¢in dogru sponsorluk uygulamalarini
gerceklestirmeli, planlama siirecini iyi yonetebilmeli ve hedef kitlesini dogru ilkelerle tespit
edebilmelidir.

SPONSORLUK PLANLAMASI

Sponsorluk, karmasik bir yontem oldugundan iyi bir plana ihtiyag¢ vardir. Planlama 6nceden belirlenmis
amag ya da amagclara ulasmak i¢in gerekli olan arag, yol ve zamanlamanin dnceden tayin ve tespit
edilmesidir. Ayrica gelecege yonelik belirlenen hedeflere ulagsma agisindan olas1 segenekleri
belirleme, eylem ya da eylemlerle ilgili tiim etkinlikleri tespit etme isi de planlamanin bir pargasidir.
Sponsorluk planlama siireci, dogru hedefe istenilen mesajlar1 génderme siirecinin nasil yiiriitiilecegiyle
ilgilidir. Planlamay1, sponsorluk isini {istlenen kurum ya da kurulustan kopuk, bagimsiz hareket edecek
bir anlayis yerine, kurum/kurulusun diger birimleriyle koordineli bir bicimde tasarlamak
gerekmektedir.

SPONSORLUK POLITIKASININ HEDEFLERI

Sponsorlukta bagari, sponsor olunan kurum veya markanin pazardaki pozisyonuna ve hedef pazarin
kurum veya markay algilama diizeyine uygun bir organizasyon kurulmasina baglidir. Bu agidan
degerlendirildiginde sponsorluk yapacak kurum ya da kurulus sponsorluk politikasini, pazarlama ve
iletigim hedeflerini dikkate alarak olusturmalidir. Sponsorluk faaliyetindeki basari, sponsor kurulusun
belirledigi hedeflere ulasabilmek amaciyla sponsorluk yapacagi alanin planlamasini ve uygulamasini
yaparak hedef kitleye vermek istedigi mesajlart medya ve diger iletisim yollarini etkin bir bigimde
kullanilarak elde edilebilir (Okay, 1998: 161).

Sponsorluk faaliyetlerinden elde edilecek her tiirlii yararin ancak sponsorluk faaliyetinin siireklilik
igermesine bagl olarak uzun vadede gergeklesebilecegi de unutulmamalidir. Kisa vadeli yapilan
sponsorluk faaliyetinin kurulusa saglayacag: kazanglar pek yoktur. Sponsorluk planlanmasinda
yapilmas1 gereken oncelikli is sponsorluk amaglarinin ne oldugunun belirlenmesidir.

Sponsorluk politikasinin birgok hedefi olmakla birlikte temel olarak sponsorluk faaliyetlerini kurulusun
satiglarinin artmasini ve kar elde etmesini saglayacak satisa yonelik yani ekonomik hedefler; kurulus
ya da markanin taninirligi, imaj1 ve hedef kitlede kurulus hakkinda iyi izlenim ve iyi niyetin
olusmasini saglamayi amaglayan algiya yonelik hedefler olarak iki ana ¢ergevede ele alabiliriz.
Sponsorluk politikalarinin ekonomik ve algilamaya yonelik hedefleri, sponsorluk faaliyetiyle birlikte
zaman i¢inde marka ya da kurulusa farkli kazanglar saglayacaktir. Her isletmenin sponsorluk i¢in
belirleyecegi amaglar farkli olsa da yine de genel itibariyla bu amaglar1 firma, pazarlama, medya ve
kisisel amaglar olarak siralamak miimkiindiir.

Firma Amaclari

Sponsorlugun firma amaglar1 su sekilde siralanabilir:

» Kamu farkindaligi

* Kurum imaj1

* Kamu algilamalar1

* Toplumsal ilgi

* Finansal iliskiler

* Miisteri agirlama ve eglendirme

*Hiikimet iliskileri

* Calisan iliskileri

* Diger kurumlarla rekabet

Pazarlama Amaclari

Pazarlama faaliyeti icinde 6nemli bir konuma sahip olan sponsorluk, 6zellikle hedef kitleyle iletisim
saglama agisindan stratejik bir dneme sahiptir. Isletmeler sponsorluk faaliyetiyle is iliskilerini
gelistirebilmek, markay1 bir pazarda konumlandirmak, hedef pazara ulasabilmek, satiglari
artirabilmek, yeni bir {iriin tanitabilmek, saticilar1 desteklemek ve pazarlama politikalarinda degisiklik
yapmak gibi ¢esitli pazarlama hedeflerine ulagmak isterler.
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Medya Amaclari

Medyanin kamuoyu olusturan gii¢lerden biri olmasi kurumlarin medyayla iligki kurmalarini ve
iliskilerini gelistirmelerini gerekli kilmistir. Isletmeler sponsorluk faaliyetiyle medyada yer almay1
hedeflerler. Sponsorlugun medya hedefleri kapsaminda goriiniirliigii artirma, tanitim olusturma, reklam
kampanyalarini gelistirme, daginiklig1 6nleme ve uygun hedef belirleme gibi amaglart bulunmaktadir.
Kisisel Amaclar

Yonetim ilgisi isletmelerin herhangi bir organizasyona sponsor olmaya karar vermedeki faktoérlerden
biridir. Yonetimin ve yoneticinin 6zel ilgisi ve tutumu sponsorluk alaninin belirlenmesinde bagat bir
rol iistlenebilir.

HEDEF KITLE VE IKNA STRATEJILERI

Sponsorluk planlamasinda, sponsorluk amaglarinin tespit edilmesinden sonra ikinci adim olarak hedef
kitlenin belirlenmesi gerekir. Firmalar yiiriittiikleri faaliyetleri duyurmak ve bu faaliyetler sonrasinda
elde edilen sonuglara gore strateji gelistirmek icin hedef kitlesi durumunda bulunan mevcut ve
potansiyel miisterileri artirmaya ve onlara ulasmaya ¢alisirlar. Isletmelerin baslica hedef kitleleri
arasinda firma c¢alisanlari, miisterileri ve potansiyel miisterileri, isverenler, ortaklar, yerel yonetimler,
kamuoyu onderleri, finans kuruluslari, ticari birlikler, tiiketici drgiitleri, bask1 gruplari, mal ve hizmet
sunanlar, potansiyel is giicli ve hiikiimet sayilabilir.

Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Sponsorluk faaliyeti kapsaminda iistlenilen sponsorlugun hangi béliimde, kiminle ya da ne ile
yapilacagi; kime, hangi mesajlar1 verecegi ile ilgili konularin netlik kazanmasi gerekmektedir. Bu
gercevede sponsorluk stratejisinin konusunu, tiriiniinii hedef kitlesine duyurmak i¢in sponsorluk
faaliyetine girisen kurumun verecegi mesajlar, logo ve sloganla sponsorlugunu iistlendigi aktivitesi,
grubu ya da kisiyi, tespit edilen bir siire i¢in desteklemesi ve bu baglamda yapilacak tiim faaliyetleri
olusturmaktadir.

Spor, kiiltiir, sanat vd. sponsorluk alan1 ve alt dallar1 ne olursa olsun, sponsorluk yapilacak alan,
faaliyet, grup ve kisiler dncelikle tespit edilmeli ve desteklenecek kisi, grup, proje ve faaliyetler ise
daha sonra saptanmalidir. Sponsorluk faaliyetini yiiriiten isletmenin ulagmay1 amagladigi hedef
kitleyle, sponsorluk alaninin hedef kitlesi arasinda bir 6rtiisme olmalidir. Boylesi bir drtiismenin
gerceklesebilmesi i¢in hedef kitlenin demografik 6zellikleri, tiiketim egilimleri vb. yonlerden analiz
edilmesi gerekmektedir.

Isletmelerin Temel Hedef Gruplari

Hem kendi hem de listlenecegi sponsorluk alanindaki hedef kitle arasinda uyum saglayabilmesi i¢in
isletmelerin toplumsal ¢evreden, potansiyel is giicline; ¢alisanlardan, ham madde ve hizmet
saglayanlara, dagitimcilar, hissedarlar, tiiketiciler ve kanaat 6nderlerine kadar genis bir hedef kitle
¢esitliligini g6z oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir.

Sponsorluk Faaliyetinin Hedef Gruplar:

Sponsorluk faaliyeti planlanirken ya da yapilirken firma amaglarina ve hedef kitlesine ulasilmast
temel hareket noktasidir. Etkin bir sponsorluk faaliyeti i¢in kuruluslarin kendi hedef kitlelerine uygun
sponsorluk hedef grubu planlamas1 yapmalar gereklidir. Sponsorlugun hedef grubu planlamasinda
sponsorun hedef grubuyla, sponsorlugu yapilan olay, kisi veya grubun hedef gruplarinin ortak bir paydada
bulusturulmasina 6zen gosterilmelidir. Sponsorluk faaliyetinin hedef gruplar1 sponsorluk faaliyetine
aktif katilanlar, bu faaliyeti faaliyetin yapildigi yerden seyredenler ve kitle iletisim araciligiyla
izleyenler olmak iizere li¢ bigimde ele alinabilir.
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DERS ADI Sponsorluk

UNITE ADI Sponsorluk Stratejisinin Gelistirilmesi ve Biitce
UNITE NO 11

YAZAR  Prof.Dr. ABDULKADIR ATIK

SPONSORLUK STRATEJISININ GELISTIRILMESI VE BUTCE

Sponsorlugun bir strateji dogrultusunda gergeklestirilmesi kurumsal hedeflere ulagilmasi agisindan son
derece onemlidir. Ciinkii sponsorluk diger modiillerde de ayrintisiyla ele alindig1 gibi, bir isletmenin
tiim faaliyet alanlarini kapsayan ve destekleyen bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. O halde
sponsorluk stratejisi olusturulurken dncelikli olarak igletmenin biitiinsel iletigim tercihleri gz 6niinde
bulundurulmalidir. Bununla birlikte bir sponsorluk stratejisinin 6ziinii sponsorluk alaninin belirlenmesi
ve bu alanla isletmenin kurumsal hedeflerinin ortiistiiriilmesi ¢alismalar1 olusturmaktadir.
SPONSORLUK STRATEJISININ BOYUTLARI

Sponsorluk stratejisi; bir kurulusun verdigi sponsorluk desteginin hangi amaclar dogrultusunda, hangi
iletisim kanallariyla, hangi mesajlarla ve ne sekilde yapilacaginin siire ve maliyet hesaba katilarak
planlanmasi1 anlamina gelmektedir. Sponsorluk siirecinde yapilacak tiim uygulamalar sponsorluk
stratejisinin boyutlarini olusturmaktadir.

Buna gore sponsorluk stratejisinin boyutlar1 su agamalardan olugsmaktadir:

Faaliyet alaninin se¢imi: Sponsorluk faaliyetlerinde isletmelerdeki genel egilim; kendi faaliyet
alanina uygun alanlara destek vermek biciminde gergeklesmektedir. Iyi planlanmis bir sponsorlugun
isletmenin satiglarini belirgin bigimde arttirabilecegi ihtimali gbz oniine alindiginda faaliyet alant
se¢iminin ne kadar dnemli oldugu goriilecektir. Ayrica dogru se¢ilmis bir sponsorlukla kurumsal
imajin gelistirilmesi ve marka bilinirliginin arttirilmasi da miimkiin olabilmektedir. Isletmelerin
kendi faaliyet alanlarinin yani sira genelde spor, saglik ve ¢evre alanlarina yoneldikleri gériilmektedir.
Aktif veya pasif sponsorluk tercihi: Bir isletme s6z konusu organizasyonda yalnizca destekleyen taraf
olabilecegi gibi daha aktif bir rol de iistlenebilmektedir. Organizasyonun planlamasindan, hazirlik ve
uygulama asamalarinin tamaminda yer alabilmektedir. Yani pasif bir katilimc1 degil, aktif bir oyuncu
olmayi tercih edebilir. Bu durum sponsorluk hedeflerini tamamen etkileyecek bir konudur. Bir
organizasyonda projenin gekillenmesinden yonetimine kadar aktif bir rol {istlenmek; daha uzun vadeli
hesaplar yapmayi ve daha biiyiik biitceli diisiinmeyi gerektirmektedir.

Siire: Sponsorluk stratejisinin belirlenmesinde en 6nemli noktalardan biri de siire konusudur.
Sponsorlugun ne zaman baslayip ne zaman bitecegi konusu gerek belirlenen hedeflere ulasmada gerekse
biitceyi dengelemede 6nemli bir etkendir. Cogu durumda stratejik hedeflere ulasabilmek adina kisa
siireli degil de uzun vadeli uygulamalar igerisine girmek ¢ok daha etkili olacaktir. Zaten sponsorlugun
en 6nemli hedeflerinden biri olan toplumun rizasin1 kazanmak, ancak uzun vadeli projelerle miimkiin
olabilecektir.

Kurumsal hedefler: Dogrudan satis uygulamalarindan son derece farkli olan sponsorluk
uygulamalarinda daha 6nce de deginildigi gibi kurumsal hedeflerin gozetilmesi gerekmektedir. Bu
biitiinsel hedefler dogrultusunda isletmenin sponsorluktan ne bekledigi de net bir sekilde ortaya
konulmalidir. Ornegin markanin bilinirligini arttirmak mi1, imaj olusturmak m1 yoksa yeni bir iiriinii
tanitmak mi1 bigimindeki sorularin sponsorluk stratejisinin 6ziinii olusturdugunu bilmek gerekmektedir.
Hedefler ne kadar belirgin olursa sponsorlugun alani, iletisim araglari, siiresi, hedef kitle tayini ve ne
sekilde yapilacagi da net bir sekilde saptanabilir.

Hedef kitle profili: Sponsorluk stratejisi olusturulurken hesaba katilmasi gereken bir diger 6nemli konu
da hedef kitle tayinidir. Isletmelerin dncelikle hedef kitle profilini ¢ok iyi belirlemesi gerekmektedir.
Bu noktada hedef kitlenin yasi, gelir diizeyi, meslek grubu, ilgi alanlari, egitim diizeyi gibi demografik
Ozelliklerin iyi bilinmesi son derece dnemlidir. Sponsorluk faaliyetinin hedefledigi kitle ile isletmenin
faaliyet alanina uygun hedef kitlenin ortiismesi de basariya ulasmak agisindan son derece 6nemlidir.
Ornegin spor malzemeleri satan bir isletmenin daha ¢ok gengleri hedefleyen sponsorluk faaliyetine
yonelmesi hedeflere ulasmak agisindan 6nemlidir.

SPONSORLUK STRATEJIiSININ DiGER iLETiSiM KANALLARIYLA ES GUDUMU

Bir isletmenin sponsorluk hedeflerine ulagabilmesinde sponsorluk uygulamasinin diger iletisim
araclariyla uyumu da son derece 6nemlidir. Sponsorluk, isletmenin reklam, halkla iliskiler
uygulamalar1 ve pazarlama gibi diger iletisim araglariyla desteklendiginde ¢cok daha etkili ve kalici
sonuglar ortaya koyabilecektir. Simdi sponsorlukla diger iletisim araglar1 arasinda nasil bir iligki
oldugunu ayrintili bir sekilde ele alalim.

Reklam ve Sponsorluk iliskisi

Reklam ile sponsorluk uygulamalarinin agagi yukari ayni amaca hizmet ettigini sdylemek miimkiindiir.
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Her ikisi de benzer yontem ve teknikleri kullanmaktadir. Ancak reklamin amaci dogrudan {iriinii veya
hizmeti satin almaya yoneltmekken sponsorlugun amaci; olumlu izlenimler olusturarak bir anlamda
tiikketiciyi zihinsel ve duygusal agidan satin almaya hazirlamaktir. O hélde reklam ve sponsorluk
uygulamalarinin uyumu ve es giidiimii isletmenin biitlinsel iletisim stratejisinde basariya ulagmasi
acisindan onemlidir. Sponsorluk stratejisi olusturulurken reklam kampanyalariyla birlikte diisiiniilmeli,
sponsorlukla olugturulan olumlu imaj reklamla ve diger iletisim araglariyla pekistirilmelidir.

Halkla iliskiler ve Sponsorluk liskisi

Bir kurulusun ¢evreyi tanima ve kendini ¢evreye tanitma faaliyeti olarak ortaya ¢ikan halkla iliskiler;
iyi niyet ve gliven duygusunun merkeze alindig: bir faaliyet olarak degerlendirilmektedir. Bir kurulus
kar amacli olmadigini, ¢evreye, spora, sanata, sagliga, sosyal sorunlara karsi da duyarli oldugunu
ortaya koyarak kamuoyunda giiven duygusu olusturur. Bu agidan bakildiginda sponsorluk faaliyetiyle
halkla iliskiler uygulamalarinin ortiistiigii goriillmektedir. Bu nedenle kurumsal halkla iligkiler
uygulamalarinda sponsorluk genellikle, halkla iligkilerin bir ayagi olarak ele alinmaktadir. Hedef
kitleye inmek, insanlarin sempatisini ve giivenini kazanmak agisindan sponsorluk bir duyurum aract
olarak kullanilmaktadir.

Pazarlama ve Sponsorluk iliskisi

Pazarlamay1 isletmenin amaglarina ulagmak i¢in; iirlinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina yonelik bir planlama ve uygulama siireci olarak
diislindiigiimiizde sponsorlugun hem etkili bir pazarlama yontemi hem de pazarlama agisindan yardimci
bir unsur olarak devreye sokulabilecegi goriilecektir.

SPONSORLUK POLITIKASINDA KULLANILAN ARACLAR

Sponsorluk uygulamalar1 6zellikle sponsor olan isletmenin sponsorluk siirecinde aktif olarak ytiriitecegi
calismalar1 icermektedir. Sponsorlugun belki de lizerinde en fazla durulmasi gereken noktasi da budur.
Ciinkii bu asamada o giine kadar teoride tasarlanan her sey hayata gegirilecek ve uygulama alani
bulacaktir. Bu asamada isletmenin secilen hedef kitleye hangi araclarla, nasil ve hangi mesajlarla
ulasacagini ¢ok iyi belirlemesi gerekmektedir.

Giinlimiizde teknolojinin de sagladigi imkéanlarla ¢cok daha genis kitlelere bire bir ve dogrudan ulagsmak
miimkiin olabilmektedir. Onemli olan dogru iletisim kanalin1 secebilmek ve hedef kitlenin ilgisini
cekebilecek mesajlar tasarlayabilmektir. Son yillarda iletisim teknolojisindeki gelismelerle birlikte
sponsorluk faaliyetlerinde mobil uygulamalarin ve internetin yogun olarak kullanildig:1 goriilmektedir.
Internet ve mobil uygulamalar; diisiik maliyet, esit erisim imkani, 6lgiilebilirlik, etkilesim
(interaktiflik), zaman ve mekan sinirinin olmayis1 gibi avantajli yanlariyla sponsorluk uygulamalarinda
geleneksel medyaya gore one ¢ikmaktadir.

Sponsorluk uygulamalarinda kanal se¢imiyle beraber ele alinmas1 gereken bir diger unsur da hedef
kitleye hangi mesajlarla ulasabilecegimizdir. Hedef kitlede isletmeye yonelik sempatiyi ve giiven
duygusunu olusturabilecek duygusal baglar1 gelistirici, dikkat ¢ekici ve yaratict mesajlar tercih
edilmelidir. Tiketim kiiltiirii aligkanliklarinin diinyanin her yerinde yayginlastigi giiniimiizde tiiketiciler
sadece bir {iriiniin sagladig1 fayda veya kullanim degeriyle yetinmemektedirler. Ayni zamanda ve hatta
oncelikli olarak o {iriinii satin alirken sahip olacag: statii ve duygusal hazla da yakindan
ilgilenmektedirler.

SPONSORLUK BUTCESININ HAZIRLANMASI

Sponsorluk biitgesi, sponsorluk faaliyeti i¢in yapilacak harcamalar1 planlayip belli zaman dilimlerine
gore ayrintili bir sekilde ayarlamay1 gerektirmektedir. Sponsorluk biit¢esini; tiim sponsorluk
uygulamalari, uygulama esnasinda yapilacak diger desteklemeler ve sponsorluk sonrasinda geri
bildirim almaya doniik olarak yapilacak arastirmalar olusturmaktadir.

Bu kapsamda yapilacak harcamalar1 veya ayni destegi 6nceden tam olarak kestirmek miimkiin
olmamakla birlikte bu biit¢cenin ayrintili bir sekilde aylara ve yillara boliinerek olusturulmasi
gerekmektedir. Blitcede dikkate alinmasi gereken unsurlar parasal konularla sinirh degildir. Sponsorluk
biit¢cesi hazirlanirken sponsorluk stratejisinde yer alan tiim iletisim giderleri, satig, pazarlama, tanitim
ve reklam unsurlar1 da hesaba katilmalidir. Yani isletmenin sponsorluk uygulamasindan elde edecegi
fayday1 en yiiksek diizeye ¢ikartabilmek i¢in yapacagi gelir-gider dengesi de biitge hazirlanirken goz
ontinde bulundurulmalidir.

SPONSORLUK RAPORUNUN HAZIRLANMASI

Sponsorluk raporlari kampanyanin sona ermesinin hemen ardindan hazirlanan ve elde edilen net
sonuclarin belirtildigi sonu¢ ve degerlendirme ¢iktilaridir. Bu raporlarda sponsorluk stratejisinin
hedefine ulasip ulasmadigi ve elde edilen kazanimlar, somut ve net olarak goriilmektedir. Raporlar
ayrica gelecekte yapilacak uygulamalar i¢in de 151k tutmaktadir. Bir sponsorluk raporunda ana
hatlariyla olmasi gereken 6geler sunlardir: Kampanyanin 6zeti, katilimci anketi, demografik veriler,
medya yansimalar1 ve analizi, yapilan yatirim ve elde edilen kazancin belirtildigi biit¢e analizi.
Sponsorluk raporlari etkinligin boyutlarina gore sonug raporlarinin yani sira ara raporlar olarak da
hazirlanabilmektedir.
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DERS ADI Sponsorluk

UNITE ADI Sponsorluk Sézlesmesi
UNITE NO 12

YAZAR  Do¢.Dr. MERYEM OKUMUS

SPONSORLUK SOZLESMESI

Sponsor olan taraf ile sponsor olunan taraf arasinda sponsorluk s6zlesmeleri baglayicilik gérevini
iistlenmektedir. Bu dogrultuda bu boliimiin amaci; kuramlarin sponsorluk ihtiyaglari gergevesinde
sponsorluk tekliflerinin, dosyalarinin ve sponsorluk sdézlesmelerinin nasil hazirlandigi ve taraflara
hangi hukuki yiikiimliiliikkleri getirdigini kapsamli bir sekilde irdelemek olusturmaktadir.

BiR SUREC OLARAK SPONSORLUK SOZLESMESI

Sponsorluk s6zlesmesi karsilikli olarak imza altina alinmadan 6nce, bu sdzlesmenin sponsor olan ve
olunan taraflarin maddi ve manevi beklentileri dikkate alinarak hazirlanmasi gerekmektedir. Elbette ki
sponsorluk so6zlesmesinin hazirligi ve nihai halini almasi bir siire¢ olarak cereyan etmektedir.
Kurumlarin Sponsorluk ihtiyaclar

Giliniimiizde birbirinden ¢ok farkli alanlarda yiiriitiilen sponsorluk faaliyetleri, kurumlara itibar, imaj,
marka degeri ve pazarlama vb. gibi alanlarda bir¢ok avantaj saglamaktadir. Basta spor olmak {izere
kiiltiir-sanat, sosyal, ¢evre ve saglik gibi alanlarda da yayginlasan sponsorluk, kurumlar agisindan
kurumsal, markaya yonelik ve iiriine yonelik amaglar olmak {izere ii¢ spesifik amag ortaya
cikarmaktadir. Bu amaglar asagidaki sekilde ifade edilebilir:

Kurumsal amaglar: Bu amaca gore kurumlar, etkinliklere sponsor olurken genellikle kurumun
tamamini diisiinerek kurum ismi ile sponsor olmaktadirlar. En yaygin yontem ise kurum isminin
herhangi bir organizasyona verilmesidir. Kurumsal olarak amag¢ hedef kitle ve paydaslara kurumu tam
anlami ile tanitmaktir.

Markaya yonelik amaglar: Bu amaca gore, kurumlar, sponsor olduklari etkinliklerde kurum adinin
altinda, kendi marka ya da markalarina dikkat ¢ekecek bicimde tanitimlar gergeklestirmeye
calismaktadirlar. Bu durum, kurumun marka ya da markalarinin hedef kitle ile dogrudan iletisim
kurabilmesini saglamaktadir.

Uriine yonelik amagclar: Bu amaca gore kurumun tanitimi ve markanin farkindaliginin artirilmasindan
sonra en onemli hedef, sponsorluk faaliyeti esnasinda ve sponsorluk bitiminden sonra kurumun {iriin ve
iirlinlerinin tanittiminin saglanmasidir. Yaygin olarak kurumlarin sponsorluk faaliyetlerini tercih
etmelerinin sebepleri; igki ve sigara alanlarina iliskin hiikiimet politikalari, reklam ortaminin maliyet
acgisindan ¢ok yiiksek olmasi, sponsorluk etkinliklerindeki basarinin kanitlanmig olmasi, bos
zamanlarin artisiyla ortaya ¢ikan yeni firsatlar, desteklenen olayin veya etkinligin medyada genis yer
almasi ve geleneksel reklam ortamindaki verimsizlik olarak siralanabilir.

Sponsorluk Stratejisinin Tespit Edilmesi

Sponsorluk faaliyetlerine gereksinim duyan kurumlarin 6ncelikli olarak sponsorluk uygulamasinin
hedeflerini, ekonomik ve iletisim amagli hedefler olmak {izere ayr1 ayr1 belirlemesi gerekir. Ekonomik
hedeflerin basarisi, sponsorluk faaliyeti siiresince veya hemen bitiminden sonra satiglarda meydana
gelen degisikliklerle olgiilebilir. Ancak iletisim hedefleri, hedef kitlelerin algilarini degistirmek,
kurum hakkinda olumlu hisler olusturmak, kurumun taninirligini artirmak gibi amaglar ve hedefler
oldugundan kisa siirede ger¢eklesmesi miimkiin degildir.

Sponsorluk hedeflerinin belirlenmesinden sonra ikinci adim ise hedef kitlenin tespit edilmesidir.
Iletisimin etkililiginin ve basarisinin 6n sart1 ise hedef kitlenin dogru secgilmesine baglidir.
Demografik, psiko-grafik ve cografik 6zelliklerinin bilinmesi sponsorluk faaliyetinin basarisi i¢in
zorunluluk arz etmektedir. Bir sponsorluk faaliyetinin hedef kitlelerini ise su sekilde gruplandirmak
miimkiindiir:

* Sponsorluk faaliyetine katilan birey, grup ve kurumlar

* Sponsorluk faaliyetini yerinde takip eden birey, grup ve kurumlar

* Sponsorluk faaliyetlerini kitle iletisim araglarindan takip eden birey, grup ve kurumlardir.
Sponsorluk Dosyasi

Sponsorluk faaliyetlerinin kurum yetkilileri ve iletisim uzmanlar1 veya varsa kurumun iletisim
danigmanligini yiiriiten danigman kurum tarafindan gézden gegirilmesi gerekmektedir. Buna gore
sponsorluk teklifi ve sponsorluk dosyas1 hazirlanilirken asagidaki kistaslar géz oniinde
bulundurulmalidir:

* Yazigmalarda antetli kagitlar kullanilmali ve bu kagitlarda mutlak suretle kurumun ya da markanin
ad1 yer almalidir.

* Gergeklestirilecek sponsorlugun siiresi belirtilmelidir.
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» Ustlenilen organizasyonlarda, davetli sayisinda anlasma saglanmalidur.

» Kurumun tanitimini yapacak ve giincel bilgilerin yer alacagi brosiir, katalog gibi yayinlar, fotograf,
resim ve slayt gibi gorsel malzemelerle desteklenmelidir.

* Basin toplantisinin gergeklestirilecegi uygun yer ve zaman belirtilmelidir. Medyanin dikkatini
cekecek herhangi bir diger olayla ¢cakismamasina 6zen gdsterilmedir.

* Basin toplantisinda soru ve cevaplara siire ayrilmalidir.

* Basin biilteni ne, nerede, ne zaman, nasil, neden gibi sorulara net ve acik cevap verebilmelidir.

* Basin biilteninin igerigi kesinlikle reklam ¢agrisimi yapmamalidir.

* Basin biilteni her yayin grubuna esitlik politikas1 kapsam1 dogrultusunda ayni zamanda dagitilmalidir.
* Medyaya her tiirlii calisma kolaylig1 saglanmalidir. Her sponsorluk dosyasinda olmasi gereken bes
temel baslik bulunur.

Bu basliklar:

Proje bilgisi, hedef kitle, medya giicii, sponsorluk haklar1 ve iletisimdir.

Sponsorluk Sézlesmesi

Sponsorluk faaliyeti gergeklestirecek bir kurum, amaglarina ulasmak adina uygun bir sponsorluk alani
ararken destek arayan gruplar da etkinliklerde sponsor arayisina girerek temin edecekleri destek
karsiliginda sponsora bazi haklar sunmayi teklif ederler ve bu baglamda gerceklestirilen goriismeler
nihayetinde bir sponsorluk s6zlesmesi yapilir. Sponsorluk sézlesmelerinde sponsor ve desteklenen
olmak {izere iki taraf bulunmaktadir.

Sponsorluk s6zlesmesi, sponsorluga taraf olan kisiler veya kurumlar arasinda sponsorun ve sponsorlugu
yapilan tarafin elde edecegi haklari, sponsorluk siiresini, ddeme kosullarini, taraflar arasinda
anlagmazlik olmasi veya taraflardan birinin ¢ekilmesi durumunda tazminat kosullarini da kapsayan
yazili bir i anlasmasi olarak goriilmektedir. Ancak standart bir sponsorluk s6zlesmesi sekli
bulunmamaktadir. Sponsorluk s6zlesmesinde yer almasi gereken unsurlar su sekildedir:

» Sozlesme taraflarinin yasal durumu ve ortaklik gibi 6zellikleri belirtilerek imza yetkisi bulunan
bireylerin kim oldugu,

* S6zlesme taraflarinin hangi haklarinin kisitlandig1 ya da sponsorun ayricaliklari

* S6z konusu sponsorlugun siiresi,

* Sponsorlugun maliyeti ve tahsilat gekli,

* Sponsorluk faaliyetinin nerede ve hangi tarihlerde yapilacagi,

* Sponsorlugun nasil yonetilecegi,

* Telif haklarinin neler oldugu,

* Sigorta ve tazminat bilgileri,

* Sponsorluk projesinin iptali ya da ertelenmesi durumunda gecerli olan sartlar.

En temelde sponsorluk ticari bir sézlesmedir. Ornegin; bir kurumun adiny, iiriinlerini ya da hizmetlerini
tanitmak amaciyla bir sanat kurumuna yaptig1 bir 6demedir. Bu tanim, vergi indiriminden yararlanmak
amacityla yapilan hayirseverlik ya da bagistan farkli bir uygulamay1 icermektedir.

SPONSORLUK SOZLESMESININ HUKUKI NiTELiGi

Isimsiz sézlesmeler olarak adlandirilan sponsorluk sézlesmeleri, kendilerine has unsurlar1 ve
degiskenlik ve ¢esitlilik iceren yapilar1 dolayisiyla yasada yer alan hi¢bir s6zlesmenin temel
unsurlarmin da tamamini tasidiklar: sdylenemez. Her ne kadar isimsiz sdzlesmeler olarak
nitelendirilseler de sponsorluk s6zlesmelerinin de tagimasi gereken bazi temel unsurlar bulunmaktadir.
S6z konusu temel unsurlar su sekildedir:

* Sozlesmenin taraflar1 olarak sponsor ve desteklenen,

* Sozlesmenin konusu olan sponsorluk faaliyeti,

» S6zlesme taraflarinin asli yiikiimliiliikleri. Sponsorluk s6zlesmeleri ayrica, siirekli bir borg iliskisi
kuran, karsiliginda bir bedel 6denmesini gerektiren ve her iki tarafa da borg yiikleyen bir yapiya sahiptir
ve Borg¢lar Hukuku hiikiimlerine tabidir.

Sponsorluk S6zlesmesinin Hiikiimleri ve Sona Ermesi

Sponsorluk sézlesmeleri, asagida yer alan hallerden birinin ger¢ceklesmesi halinde sona ermektedir.

* Sozlesmede belirli bir siire kararlagtirilmis ise s6z konusu siirenin sona ermesi,

+ Oliim, fiil ehliyetinin kaybolmasi veya iflas,

* Miicbir sebepler,

* Taraflarin anlasmasi,

* Taraflardan birinin fesih ihbarinda bulunmasi.

SPONSORLUK HARCAMALARININ BELGELENDIRILMESI VE VERGILENDIRILMESI
Borglar Kanunu’nun genel hiikiimleri, sponsorluk s6zlesmesinin amacina uygun bir bi¢imde dogrudan
uygulanir. Ornegin; spor sponsorlugunda 1 Seri No’lu Kurumlar Vergisi Genel Tebligi’nde sponsorluk
harcamalar su sekilde tanimlanmigtir:

* Sponsor olan kurumun isminin yer almasi,

* Resmi spor etkinlikleri kapsaminda yapilan saha, salon veya tesis kira bedelleri,

* Sporcularin yiyecek-icecek, seyahat ve konaklama harcamalari,
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* Spor malzemeleri i¢in harcamalar,

* Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin uygun gdrecegi spor tesisleri i¢in yapilan ayni ve nakdi
O0demeler, * Sporcularin transferini saglayacak bonservis bedelleri,

* Spor kargilagsmalar1 sonucuna gore sporculara veya spor adamlarina prim kapsaminda ayni ve nakdi
O0demeler gibi harcamalar,

Sponsorluk faaliyetinin yani sira reklam ve tanitim amacini da kapsayan faaliyetlerden dolay1 yapilan
harcamalarin, sézlesmede belirtilmek ve emsaline uygun olmak kosulu ile reklam ve sponsorluk
harcamalaridir.

Sponsorluk harcamalar: birkag farkli yolla belgelendirilebilir. Bu yollardan biri sponsorluk bedelinin
sponsor tarafindan bizzat harcanabilmesidir. Bir digeri ise bu bedelin sponsorlugu alanin hesabina
dogrudan yatirilabilmesidir. Sponsorluk destegini alan birey, kurum ve kuruluslara sponsorlarca maddi
bir destekte bulunulmasi ve bu destegin de hizmeti alanlar adina agilmis bir banka hesabina yatirilmis
olmas1 durumunda, sponsorlara 6denen tutarlar i¢in bankalar tarafindan verilecek makbuz veya dekontun
yapilan bagisin tesvik edici belgesi olarak kabul edilmesi gerekir.

Diger taraftan, destegin nakdi olarak degil de ayni olarak yapilmis olunmasi durumunda;

* Kurumun varliklarindan ayni olarak yapilan destegin sponsorluk hizmetini alan birey, kurum ve
kuruluglara teslim edilmesi durumunda, teslimi yapilan degerler i¢in fatura diizenlenmesi;

* S6z konusu faturada, teslimin sponsorluk amagh oldugu, teslimi yapilan degerlerin cinsi, tiirii ve
miktarina iligskin olarak tereddiide izin vermeyecek bilgilerin bulunmasi,

 Faturanin hizmeti alanlar adina diizenlenmis olmast;

* Faturanin arka yiiziinlin de hizmeti alan bireylere veya kanuni temsilcilerine imzalatilmis olmasi
gerekir.
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DERS ADI Sponsorluk

UNITE ADI Sponsorluk Etkinliginin Degerlendirilmesi
UNITE NO 13

YAZAR  Prof.Dr. BESIM YILDIRIM

SPONSORLUK ETKINLIGININ DEGERLENDIRILMESI

Sponsorlugun etkilerine iliskin degerlendirme ve 6l¢iim biiyiik dnem tasimaktadir. Isletmelerin
sponsorluk faaliyetine girme amaci sponsorluga iliskin degerlendirme ve 6l¢meyi de etkilemektedir.
Zira sponsorlugu bagis ya da hayirseverlik olarak {istlenen bir firma, yiiriittiigii sponsorluk faaliyetinin
etkilerini 6lgmeyi pek diigiinmez. Ciinkii isletme harcadigi paray1 ya da verdigi hizmeti zaten
hayirseverlik kapsaminda degerlendirdiginden, geri doniisiine iligkin bir beklentisi de olmayacaktir.
Oysa daha dnceki bdliimlerde de ifade edildigi gibi sponsorlugun kazanimlari sadece dogrudan
ekonomik olarak gerceklesmez. Ornegin hayirseverlik mantigiyla iistlenilen sponsorluk faaliyetiyle,
isletmenin imaj tiiketicilerin goziinde olumlu yonde doniisecektir. Bu olumlu algi da uzun vadede
firmaya ekonomik kazanim olarak donecektir. Diger yandan degeri ¢ok biiyiik miktar paralar1 bulan
sponsorluk faaliyetini yiiriiten firmalar ise olaya biiyiik dl¢lide kar mantigiyla baktiklar icin,
sponsorlugun etkisini gérebilmek i¢in 6l¢iim yoluna gitmektedirler.

SPONSORLUKTA OLCUMUN ONEMI

Sponsorluk etkinliginin 6l¢iimii hem organizasyon sahipleri hem de sponsorlugu iistlenen firma igin
olduk¢a 6nem arz eder. Sponsorlukta 6l¢iim, sponsorluk faaliyetinin etkilerinin ne yonde oldugunu
dgrenebilmek igin dnemli bir islev goriir. Ozellikle sponsorlugun uzun vadede isletmelere imaj,
satiglarin arttirilmasi gibi katki saglayip saglamadigini 6grenmenin yolu sponsorluk etkinliginin
Olgtimiidiir.

Sponsorlugun Etkilerinin Ol¢iimiinii Zorlastiran Faktorler

Sponsorlugun isletmelerce ticari bir ara¢ olarak algilanmamasi, 6l¢iim isinin maliyetinin olmasi,
yOnetim siireci igerisinde ele alinmamasi, sponsorluk amaglarinin 6lgmeye miisait bi¢imde
tanimlanmamis olmasi, ayristirma gii¢liigii, ¢evresel faktorler, net bir 6l¢lim yonteminin olmayisi ve
teknik arastirma zorlugu gibi unsurlar sponsorlugun etkilerini 6l¢gmede karsilasilan giigliikklerdir.
Sponsorluk Ol¢iim Kriterleri

Sponsorluk dl¢iimii icin baz1 sartlarin olusmasi gereklidir. Ornegin sponsorluk etkinliginin amaglarinin
belirlenmis olmasi, yeterli finansal kaynagin olmasi, esneklige sahip olma, arastirma ve dlgme
konusunda uzman olma ve sponsor isletme ile organizasyon kurulus arasinda is birliginin olmasi gibi.
SPONSORLUK ETKINLiGININ DEGERLENDIRILME SURECI

Sponsorluga iliskin degerlendirme ve dlgme isi sponsorluk faaliyetinin en basindan bitimini ve
sonrasini igeren bir siire¢ icerisinde degerlendirilmelidir. Bu ylizden degerlendirme ve 6lgme islemi
sponsorluk faaliyetinden bagimsiz ve kopuk bir siire¢ degildir. Kurum ve isletmelerin sponsorlugun
getirilerine iligkin birtakim ¢ekinceleri vardir. Bu ¢ekincelerden biri de sponsorlugun etkinligine
iliskindir. Bu durumu ortadan kaldirmak ve sponsorlugun etkinliginin belirlenebilmesi i¢in bazi dl¢iim
yontemleri kullanilmaktadir. Sponsorluk degerlendirme siireci sponsorluk amaglarinin gézden
gecirilmesi, performans dlgiimlerinin olusturulmasi, degerlendirme araglarinin se¢imi, karsilagtirmali
degerlendirmelerin olusturulmasi, sponsorluk sonuglarinin 6l¢iilmesi ve raporlama agamalarindan
olusur.

Sponsorluk Amag¢larinin Goézden Gegirilmesi

Sponsorluk degerlendirmesinin baslangi¢ noktasi yiiriitiilen sponsorluk faaliyetinin amaglarinin neler
oldugunun incelenmesidir. Isletmenin hedefledigi amaclara ulasip ulasilmadiginin dlgiilmesi ise
belirlenen amagclarin ulasilabilir, rasyonel ve sayilabilir olmasina baghdir. Zira amaglarin
rasyonellikten ve ulasilir olmaktan uzak olmasi 6l¢iim isini imkansiz kilar.

Performans Ol¢iimlerinin Olusturulmas:

Isletme amaglarinin niteliklerine gore 6lgek gelistirilmesine performans dl¢iimii denir. Buradaki
Ol¢iim ya da 0lgek ile kastedilen sey amaca ulagilip ulasilmadigina dair bir kestirme, degerlendirme ve
hesaplamadir.

Degerlendirme Arac¢larimin Secimi

Her bir sponsorluk amacnin tiiriine gore performans dlgiitii gelistirdikten sonra ikinci adim bu dlgiitlere
uygun degerlendirme aracini belirlemek olacaktir. Ciinkii ancak performans 6l¢limiinii miimkiin kilacak
araclar secildiginde sponsorlugun etkileri 6lgiilebilir. Farkli degerlendirme araglarindan bahsedilse de
en fazla one ¢ikanlar farkindalik, teshir, tutum degisimi, satis etkisi ve tatmin olarak sayilabilir.
Farkindalik i¢in hatirlama ¢aligsmalarindan faydalanilir. Teshir markanin ya da {iriiniin medyada yer
alma diizeyi, tutum diizeyi degisen ya da pekistirilen tutumlar, satis etkisi sponsorluk dncesi ve sonrasi
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satig oranlar1 arasindaki farki, tatmin ise sponsor markadan elde edilen memnuniyeti kapsar.
Karsilastirmali Degerlendirmelerin Olusturulmasi

Sponsorluk 6l¢limiiniin saglikli olabilmesi i¢in karsilagtirmali yontemlerin kullanilmasi gereklidir.
Ornegin sponsorluk dncesi ve sonras1 durumun karsilastirilmasi yapilarak dlgiim isi daha anlamli hale
gelebilir.

Sponsorluk sonuclarinin dl¢iilmesi

Bu asamada veri toplama i¢in gerekli olan diizenlemeler yapilir. Her bir amacin tiiriine gore veri
toplayacak uygun yontem ve ekiplerin ayarlanmasi, evren ve érneklem sec¢ilmesi, sahaya inilmesi,
verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi de bu asamada yapilacaklar arasindadir. Bu evrede ayrica,
Olglimiin sponsorluk faaliyetini iistlenen igletme tarafindan m1 yapilacagi yoksa profesyonel bir
arastirma sirketine mi verilecegi kararlastirilir.

Raporlama

Bu asamada yapilan arastirma ve yapilan analizlerin yaziya dokiilmesini igerir. Rapor hazirlanirken
hedef kitleye uygun bi¢imde sunum yapilmasi; kullanilan dilin agik, anlasilir olmasi, kullanilan tablo
ve sekillerin de sade bigimde diizenlenmesi gerekir.

SPONSORLUGUN OLCULMESINDE KULLANILAN ARASTIRMA TEKNiKLERi
Sponsorlugun etkileri degerlendirilirken bir¢ok arastirma teknikleri kullanilabilir. Sponsorlugun
etkinliginin 6l¢lilmesinde kullanilan yontemler niteliksel ve niceliksel aragtirmalara dayanir. Kisilerin
tutum ve davraniglarini izlemeye yonelik olarak yapilan arastirmalar niteliksel; istatistiki yontemler
kullanilarak yapilan sayisal nitelikteki arastirmalar ise nicelikseldir. Etkinligin 6l¢iimiinde genellikle
pazar arastirma yontemleri kullanilsa da fayda-maliyet hesabindan da yararlanilmaktadir.

Birincil Veri Kaynaklar

Kendi igerisinde nicel ve nitel yontemler olarak ikiye ayrilan birincil veri kaynaklar1 6l¢timii,
yapilacak etkinlige iligkin evreni temsil edecek 6rneklem grubundan veri elde etmeye dayanur.

Nicel arastirma yontemleri

Istatistiki yontemlerle yapilan bu arastirma tiiriiyle sponsorluk faaliyetlerini izleyenlerin sayilari,
sponsor kurulusun taninirligy, iiriin veya markay1 kullananlarin sayis1 gibi sayisal verilere dayanilarak
sponsorluk etkinligi degerlendirilmeye c¢alisilir. Nicel yontemlere drnek olarak olay yeri anketleri,
telefon ve posta anketleri, Omnibus arastirmalari, online anketler ve globalQ gibi veri toplama
teknikleri verilebilir.

Nitel arastirma yontemleri

Yapilan sponsorluk faaliyetini izleyen kisilerin tutum ve davranislarini incelemek icin yapilan bir
aragtirma teknigidir. Niteliksel arastirmayla kurulusun yapmis oldugu sponsorluga karsi, hedef kitlenin
gosterdigi olumlu ya da olumsuz tepkiler belirlenebilir. Sponsorlugun etkilerine iliskin daha detayh
bilgi toplamanin yolu nitel aragtirma yontemlerinden geger. Nitel yontemlere 6rnek olarak odak
gruplar, derinlemesine goriismeler, gézlem ve deney verilebilir.

ikincil Veri Kaynaklari

Birincil kaynaklardan faydalanarak hazirlanmis yani daha dnce yapilmis ve yayinlanmis her tiirlii igsel
ve digsal veri kaynaklarina ikincil veri kaynaklar1 denilebilir.

SPONSORLUGUN DEGERLENDIRILMESi VE OLCUMU iLE iLGiLi CESITLi
METOTLAR

Medya Dagilim Ol¢iimii

Sponsorluk degerlendirilmesinde, uygulanmasi basit oldugundan dolay1, yaygin olarak medya dagilim
Olglimil yani medya izleme ¢aligmalari sik uygulanan bir yontemdir. Bu yontemde kisaca sponsora
iliskin yaz1, goriintii, logo, simge vs. goriintiilerin ne kadar yer aldig1 dl¢iiliir.

Yazil basinda goriinme

Bir sponsorlugun degerlendirilmesinin en yaygin sekillerinden biri, olayin basinda ne kadar yer
aldigidir. Yazili basinda gériinmeyle ilgili olarak Volvo ve ISL modelleri uygulanir.

Televizyonda goriinme

Bircok firma i¢in sponsor etkinliginin televizyonda yer almas1 dnemlidir. Sponsorlar olayin kag
kanalda ve ne kadar siire ile yayinladigin1 6grenmek isterler. Ekranda sponsor firmaya iligkin ne kadar
cok goriintii olursa firmanin ve etkinligin parasal degeri de o kadar artacaktir. Oyle ki isletmeler
etkinligin yapildig1 yerde ki izleyenlerden daha ziyade, sayist daha ¢ok oldugundan, televizyon
izleyicisine dnem verirler. Televizyonda goriiniirligiin parasal degerinin hesaplanmasinda genel olarak
Spindex ve SRP olmak iizere iki modelden bahsedilebilir.

Sponsorlugun iletisimsel Etkinliginin Ol¢iilmesi

[letisimin etkinliginin degerlendirilmesi, basitge mesajin etkinliginin degerlendirilmesidir. Bir
sponsorluk programi iletisim agisindan asagidaki gibi degerlendirilebilir.

* Sponsor olanin farkindaligi

* Sponsor firma bilgisi ve farkindaligi

* Firmalarin imaji

» Farkindaligin kaynag1
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Sponsorlugun Gergeklestirilme Zamanina Gore Yapilan Arastirmalar

Sponsorlugun etkinliginin 6l¢iimii i¢in yapilan testler, sponsorlugun zamanina gore pre-testler,
sponsorluk sirasinda yapilan testler ve post testler olarak ii¢ gruba ayrilabilir.

Sponsorlugun Olgiilmesinde Kullanilan Test Yontemleri

Sponsorlugun etkinligini degerlendirmede test yontemleri olarak laboratuvar deneyi ile alan/saha deneyi
de kullanilabilir. Sponsorlugun Etkinligini Degerlendirmede Kullanilan Survey Arastirma Teknikleri
Sponsor etkinligini degerlendirmede ayrica mevcut sirket arastirma surveyleri, syndicated sponsorluk
izleme surveyleri, Omnibus surveyleri ve Ad hoc surveyleri olmak iizere dort survey c¢esidinden
bahsedilebilir.
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DERS ADI Sponsorluk

UNITE ADI Sponsorluk Haklar ve Etik
UNITE NO 14

YAZAR  Prof.Dr. ABDULKADIR ATIK

SPONSORLUK HAKLARI VE ETiK

Sponsorluk, giiniimiiz isletmelerine mevcut kosullarin 6tesinde yepyeni olanaklar sunan bir tanitim,
pazarlama ve iletigim araci goriinlimiindedir. Bu baglamda gerek diinyada gerekse iilkemizde
sponsorlugun 6neminin ve etkisinin giin gectikge arttig1 gériilmektedir. Boyle bir ortamda meselenin
hukuki boyutu da 6nem kazanmaktadir. Hukuki boyut, sponsorluk faaliyetinin bir kazan-kazan
iliskisinden 6te bir anlam tasidigini ortaya koyarken ayni1 zamanda sponsorlukta etik kurallar da
isletmenin sosyal sorumluluk baglaminda amacina ulasmasi agisindan son derece 6nemli héle
gelmektedir.

UYGULAMADA SPONSORLUK HAKLARI

Sponsorluk faaliyeti gerek destekleyene gerekse desteklenene hukuki olarak hak ve yiikiimliilitkk getiren
bir s6zlesme niteligindedir. Bu sézlesmede taraflardan birinin yiikiimliiliigii digeri i¢in hak
konumundadir. Desteklenen Kurulusun Haklar1

Asli edim hakki ve yilikiimliligii: Sponsorun asil yiikiimliiliigi, etkinligin ger¢eklestirilebilmesi i¢in
gerekli yardimda bulunmaktir. Uygulamada bu genelde nakdi yardim yani para destegi seklinde
gerceklegsmektedir. Bunun yani sira ara¢ gere¢ destegi olarak bilinen ayni yardimlarla da destek
saglanabilir. Ugiincii bir destek tiirii de hizmet yardimidir. Ornegin Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii
Sponsorluk Yonetmeligi’nin 10. ve 11. maddelerinde uluslararasi spor organizasyonlarinda veya spor
tesislerinin yapimi ve onariminda devreye girecek sponsorlarin hizmet, ayni veya nakdi destekte
bulunabilecekleri agik¢a belirtilmistir. Uygulamada vaat edilen masraflarin 6denmesi degisiklik
gostermektedir. Para 6demesi, organizasyonun basinda tek seferde yapilabilecegi gibi faaliyet siirecine
de yayilmis olabilir. Veya baslangigta bir miktar verilip vaatlere bagli olarak ortaya ¢ikan basari,
kazang gibi durumlara gore, 6rnegin prim gibi de verilebilmektedir. Sponsorun verecegi paranin
ekonomik karsiligi olmas1 gerekmemektedir.

Desteklenenin ikincil haklari: Karsilikli giiven iligkisi bi¢iminde kendini gdsteren sponsorlukta
desteklenen kurumun asli haklarinin yani sira yan haklari1 da bulunmaktadir. Yan haklar s6zlesmedeki
diirtistliik ilkesine vurgu yapan ve desteklenen kurumun korunmasini saglayan haklar olarak kendini
gostermektedir. Ikincil haklarm ihlali halinde alacakliya tazminat talep edebilme hakki dogmaktadir.
Sponsor Kurulusun Haklar

Asli edim haklari: Desteklenen taraf 6ncelikli olarak tesvik aldigi, desteklendigi faaliyeti
gerceklestirmek durumundadir. Bu yiikiimliilitkk ayn1 zamanda tanitim hakkinin yerine getirilebilmesi
i¢in de gereklidir. Uygulamada sponsorluk sézlesmelerinde genellikle bu yiikiimliilikten ac¢ik agik s6z
edilmedigi, ayr1 bir madde olarak diizenlenmedigi goriilmektedir. Ancak diger pek ¢ok maddede asil
faaliyetin yeri, zaman1 ve kapsamina iliskin unsurlara yer verildiginden 6tiirii bu yiikiimliilik kendini
dolayli olarak gdstermektedir.

Tanitim hakki: Sponsorluk faaliyetinin temel amaglarindan biri bu faaliyetin olabildigince ¢ok insana
ulagmasidir. Bu sekilde sponsor kendini duyurmak, tanitmak istemektedir. Desteklenen firma bu
yukiimliliigiini yerine getirirken sponsorun tanitimini gergeklestirebilecek her tiirlii faaliyette bulunmak
durumundadir. Sponsorun ikincil haklari: Sponsorluk uygulamalarinda sponsorun ana haklarmin yani
sira sdzlesmeden dogan bazi ikincil haklar1 da s6z konusudur. Bu ikincil haklar desteklenenin ikincil
haklariyla hemen hemen ayni oldugu i¢in burada iizerinde kisaca durulacaktir. Sponsorun sirlarinin
saklanmas1 hakki: Sponsorluk faaliyeti esnasinda desteklenen firma sponsorla ilgili, bazilar1 sir
niteliginde sayilabilecek birgok ticari bilgiye sahip olur. Bu bilgilerin sponsorluk faaliyeti esnasinda
ve sonrasinda sakli kalmasi gerekmektedir. S6zlesmenin amacina uygun davranilmasi hakki: Bu
ilkeyle sponsorun sayginligi, ticari itibar1 giivence altina alinmaktadir. Desteklenen firma tutum ve
davraniglariyla sponsorun itibarini zedeleyecek, onu kiiciik diisiirecek herhangi bir harekette
bulanamayacagini taahhiit etmektedir. Sponsorun talimatlarina uyulmasi hakki: Sponsorun sponsorluk
faaliyetinden tam anlamiyla istifade edebilmesini saglamak amaciyla desteklenen kurumun sponsorun
talimat ve yonlendirmelerine uygun hareket etmesi gerekmektedir. Faaliyetin basariya ulagsmasinin 6n
kosullarindan biri de budur. Bu nedenle sponsor, sponsorluk uygulamasindan dogan bu hakkini yerine
getirmek isteyecektir.

Sponsorun sagladigi malzemelerin 6zenli kullanilmasi hakki: Sponsor desteklenen firmaya sagladigi
malzemeleri yipranma paylarini diiserek oldugu gibi geri alma hakkina sahiptir. Bu nedenle
desteklenenin, malzemeleri 6zenli kullanma yiikiimliiliigi bulunmaktadir. Bu yiikiimliiliikk kapsaminda
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destek amaciyla saglanan malzemenin amacina uygun olarak kullanilmasi ve korunup saklanmasi,
malzemeler lizerinde degisiklik yapilmamasi, 6zellikle sponsora ait yazi, resim, logo gibi kisimlarin
¢ikartilmamasi ve karartilmasi yasada belirtilen durumlardandir. Sponsorun haber alma hakki: Sadakat
yiikiimliiliglinden dogan bir hak olarak sponsor, faaliyetle ilgili her tiirlii olumlu ve 6zellikle de
olumsuz gelismelerden haberdar edilme hakkina sahiptir.

DUNYADA VE TURKIYE’DE SPONSORLUK HUKUKU

Gerek diinyada gerekse iilkemizde sponsorlugun 6neminin ve etkisinin giin gegtikce arttigi
goriilmektedir. Oyle ki tamamen 6zel sermayeye dayali olarak faaliyet gosteren isletmelerin yani1 sira
kamu kurum ve kuruluslar1 da sponsorluk faaliyetlerine her zamankinden daha fazla ihtiyag
duymaktadir. Boyle bir ortamda meselenin hukuki boyutu da 6nem kazanmaktadir. Dogas1 geregi bir
sozlesme niteliginde olan sponsorluk faaliyetlerinde pek ¢cok hukuki mevzuat devreye girmektedir.
Yapilan harcamalarin vergilendirilmesi, s6zlesmeden dogan borglar, anlagsmazliklar, medya kullanim1
bunlardan bazilaridir. Hukuki agidan bakildiginda Bati dillerinde ve uluslararasi hukuk mevzuatinda
sponsor kavraminin genelde tesvik eden, iyilik eden, hami, para veren anlamlarinda kullanildig:
goriilmektedir. Kelimenin zaman i¢inde kazandig1 bu anlamlar onun daha ¢ok hukuki ve ekonomik
yoniine vurgu yapmaktadir. Tiirk¢e bir kavram olmamasina ragmen sponsorluk kelimesi Tiirk Hukuk
Mevzuati’nda bu héliyle kullanilmaktadir. 4644 sayili Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin Teskilat
ve Gorevleri Hakkinda Kanun, Devlet Memurlari Kanunu ve 190 sayili Kanun Hiikmiinde Kararnamede
Degisiklik Yapilmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin Degistirilerek Kabuliine Dair Kanun’
da ve bu Kanun’a dayali olarak ¢ikartilan yonetmeliklerde sponsor ve sponsorluk kelimeleri
kullanilmaktadir. Hukuki mevzuatta sponsor ve sponsorluk terimlerinin yerine ikame kavramlarin da
kullanildig1 goriilmektedir. Ornegin 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayimn
Hizmetleri Hakkinda Kanun’da ise sponsorluk terimi yerine program desteklemesi terimi
kullanilmaktadir.

Sponsorluk Uygulamalarinin Hukuki Sinirlari

Bu boliimde Tiirk Hukuk Mevzuati’nda sponsorluk uygulamalarina getirilen sinirlamalar ele
alinmaktadir. Kanunlarimizda sponsorluk sinirlamalarina 6nceki konularda ele alinan Medeni Kanun’
un 23. maddesi ve 6112 sayili Radyo Televizyon Mevzuati’nda deginilmektedir. Radyo Televizyon
Mevzuati’na gore sponsorluk uygulamalarina getirilen sinirlamalardan biri; sponsorun destekledigi
programin i¢erigine karigamamasi ilkesidir. Ayn1 Kanun’da programlara da sinirlama getirilmistir.
Radyo Televizyon Mevzuati’nda yer alan bu kisitlamalarin 6ncelikli amacinin, sponsor kurulusun
programin i¢erigine miidahalesinin 6niine ge¢mek oldugunu bir kez daha hatirlatalim.

Bu durum 6zgiir ve nesnel bir yayincilik ac¢isindan son derece gerekli bir husustur. Diger kisitlamalar
ise daha ¢ok sponsorluk uygulamalari ile reklam uygulamalarini birbirlerinden ayirt etmek amacina
yoneliktir. Sponsorluk uygulamalarina getirilen diger bir kisitlama da; taraflardan herhangi birinin
sponsorluk s6zlesmesi imzalandiktan sonra, ayni alanda faaliyet gdsteren bagka bir kurulusla sponsorluk
sozlesmesi yapamamasi yasagidir.

SOSYAL SORUMLULUK VE SPONSORLUK ETiGi

Genel anlamda; ahlak kurallarinin felsefi baglamda yorumlanarak belli alanlara uyarlanmasi
bi¢iminde ele alinabilecek etik, sponsorluk faaliyetinin 6ziinii olusturmaktadir. Dahas etik kurallar,
isletmenin sosyal sorumluluk baglaminda amacina ulagmas1 agisindan son derece dnemli héle
gelmektedir.

Sosyal sorumluluk; sosyal zorunluluk, sosyal tepki ve sosyal duyarlilik olmak {izere ii¢ farkli yaklagim
bi¢iminde gelismistir.

Sosyal zorunluluk; isletmelerin yasal olarak yerine getirmek durumunda olduklar1 sosyal
sorumluluklarina vurgu yapmaktadir. Isletmeler yasa geregi egitim, saglik, cevre, kiiltiirel ve tarihi
degerleri koruma gibi alanlara yatirinm yapmaya yonlendirilebilmektedir. Sosyal zorunluluk bir yasal
zorunluluk olarak ortaya ¢ikmakta ve isletmenin ticari ¢ikarlarini 6n planda tuttugu i¢in sosyal
duyarliliktan ayrilmaktadir.

Sosyal tepki; planli ve programli olmayan, gelisen yeni bir duruma isletmenin goniillii olarak verdigi
tepkiler bigiminde kendini gostermektedir.

Sosyal duyarlilik ise sosyal sorumlulugun en genis agidan ele alindig1 bir yaklagim olarak kendini
gostermektedir. Bu durumda isletmeler hem var olan sorunlarin ¢éziimiine katki saglar hem de sosyal
sorunlar1 6ngdriip gerekli onleyici tedbirleri higbir yasal zorunluluk olmamasina ragmen goniillii olarak
ele alirlar.

Etik ilkeler, tam da sosyal sorumlulugun sinirlarinin belirlenmesi noktasinda énemli hale gelmektedir.
Kapsami ve niteligi acisindan bazen tiim toplumu ilgilendiren bazen de ulus asir1 bir hal alan
sponsorluk faaliyetleri isletmeleri milyonlarca insanla kars1 karsiya getirmektedir. Isletmelere ciddi
sorumluluklar yiikleyen sponsorlugun beklenen hedeflere ulasabilmesi, kurumun ekonomik ¢ikarlariyla
sosyal sorumluluk amaglar1 arasindaki dengenin kurulmasi sartina baglidir. Sponsorluk faaliyetlerinde
temelde ii¢ etik ilkenin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu ilkeler; seffaflik, samimiyet ve nesnelliktir.
Kamuoyunda bir tiir hayirseverlik olarak algilanan sponsorluk faaliyetlerinde yasanan etik tartigsmalar
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da daha ¢ok bu baglamlarda ortaya ¢ikmaktadir.
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