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KURUMSAL IMAJ OLUSTURMADA SPOR SPONSORLUGUNUN ROLU

Ismail KOCABAS”

OZET

Giliniimiiziin rekabet ortaminda, markalarin hedeflerine ulasmasinda en 6nemli rolii kurumsal imaj ve itibar
oynamaktadir. Olumlu bir kurumsal imaj olusturmada yaygin olarak kullanilan ydntemlerden birisi de
sponsorluk faaliyetleridir. Spor sektoriiniin her gegen giin daha fazla gelismesi ve kitleleri dogrudan veya dolaylh
olarak kapsamina almasi sporun ¢ekiciligini arttirmaktadir. Sponsorluk, hem sponsor hem de sponsorlu etkinlik
icin karsilikli marka ve is de@eri ortaya koyan iliskisel bir pazarlama aracidir. Ozellikle medyada siirekli yer
almasi ve biiyiik kitlelerin ilgisini ¢cekmesi nedeniyle spor faaliyetlerini kapsayan spor sponsorlugu, {irlinlerini
hedef kitlelere tanitmay1 amaglayan markalar i¢in 6nemli firsatlar ortaya koymaktadir. Bu nedenle de markalar,
iiriinlerini ve hizmetlerini kisa zamanda daha genis kitlelere ulagtirmak amaciyla spor sponsorlugunu tercih
etmektedir. Bu baglamda spor sponsorlugu olumlu bir imajla birlikte sadik bir tiiketici tabani olusturmak i¢in
oldukga basarili bir iletisim kanalidir. Calisma, kurulus ve markalarin gerek i¢ gerekse de dis hedef kitlesine
yonelik olumlu bir kurumsal imaj olusturmada spor sponsorlugunu nasil kullandiklarini ortaya koymayi
amaclamaktadir. Bu baglamda, literatiir taramasi sonucunda kurumsal bir imaj olusturma amaciyla baz1 spor
dallarinin tasidigi imaj degerleri ortaya konularak spor sponsorlugu faaliyetlerinde 6nem arz eden hususlar
uluslararasi bir havayolu markasi Tlzerinden degerlendirilmistir. Bu agidan c¢alisma, halkla iligkiler
uygulamalarindan birisi olan spor sporlugunun, kurumsal imaj olusturmadaki roliine deginerek alanin kuramsal
gelisimine katki sunmay1 hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Kurumsal imaj, imaj Degerleri, Sponsorluk, Spor Sponsorlugu
JEL Smmiflandirma Kodlari: H83, L83, M31, 043, Z33.

THE ROLE OF SPORTS SPONSORSHIP IN BUILDING CORPORATE IMAGE
ABSTRACT

In today’s competitive environment, corporate image and reputation play the most important role in achieving
brands’ goals. One of the commonly used methods of creating a positive corporate image is sponsorship
activities. More and more development of the sports sector every day and its direct or indirect coverage of the
masses increase the attractiveness of the sport. Sponsorship is a relational marketing tool that creates mutual
brand and business value for both sponsored and sponsored events. In particular, due to the constant media
coverage and the interest of large audiences, sports sponsorship covering sports activities opens up important
opportunities for brands that aim to promote their products to target audiences. For this reason, brands prefer
sports sponsorship in order to bring their products and services to a wider audience in a short time. In this
context, sports sponsorship is a very successful communication channel to create a loyal consumer base along
with a positive image. The study aims to demonstrate how institutions/brands use sports sponsorship to create a
positive corporate image for both their internal and external target audience. In this context, as a result of the
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literature review, the image values of some sports branches were revealed in order to create a corporate image
and the issues that are important in sports sponsorship activities were evaluated through an international airline
brand. From this point of view, the study aims to contribute to the theoretical development of the field by
addressing the role of sport sponsorship which is one of the practices of public relations, in creating a corporate
image.

Keywords:, Image, Corporate Image, Image Values, Sponsorship, Sport Sponsorship
JEL Classification Codes: H83, L83, M31, 043, Z33.

GIRIS

Insan hayatinin psikolojik ve bedensel sagligi agisindan onemli unsurlar arasinda yer alan spor,
bireylerin sosyallesmesine de katki sunmaktadir. Roliiniin bu denli yiiksek oldugu insan hayati
igerisinde, sporun éneminin de giderek artmasi s6z konusudur. Bu ise markalar ve kuruluslarin gerek
spora gerekse de spor sponsorluguna yonelik faaliyetlerini arttirmaktadir (Bas, 2008:112). Spor
sektoriliniin siirekli olarak gelismesi ve kitleleri dogrudan ya da dolayl bir sekilde kapsamina dahil
etmesi, sporu bir cazibe merkezi haline getirmistir. Bunun yam sira, yeni spor dallarinin ortaya
¢ikmasi, sporun insan sagligina iligkin olumlu ve 6nemli etkileri, iletisim teknolojilerinin gelisimiyle
birlikte televizyon ve gazete haberleri, sporu bir endiistriye dontstiirmiistiir (Tekin ve Eroglu
Eskicioglu, 2015:115). Giiniimiiziin rekabet ortaminda, kuruluslarin hedeflerine ulagmasinda en
onemli rolii kurumsal imaj ve itibar oynamaktadir. Olumlu bir kurumsal imaj olusturmada yaygin
olarak kullanilan yontemlerden birisi de sponsorluk faaliyetleridir (Temel ve Sirin, 2017:241).
Sponsorluk, hem sponsor hem de sponsorlu etkinlik i¢in karsilikli marka ve is degeri ortaya koyan
iliskisel bir pazarlama aracidir (Collet ve Fenton, 2011:2). Diger taraftan sponsorluk, bir marka, bir
iriin, bir hizmet ve potansiyel veya mevcut tiiketici ve miisteriler arasinda bir iligki kurmaktadir
(Ferrand vd., 2007:18). Ozellikle medyada siirekli yer almasi ve biiyiik kitlelerin ilgisini gekmesi
nedeniyle spor faaliyetlerini kapsayan spor sponsorlugu, devasa kitlelere hitap ettigi i¢in trtinlerini
hedef Kitlelere tanitmay1 amaglayan kuruluslar ve markalar igin 6nemli firsatlar ortaya koymaktadir.
Bu nedenle de iirlinlerini ve hizmetlerini kisa zamanda daha genis kitlelere ulastirma gayreti icerisinde
olan kuruluslar ve markalar tarafindan tercih edilmektedir (Temel ve Sirin, 2017:241). Spor
sponsorlugu, dilsel ve kiiltiirel engellerin lstesinden gelme yetenegine sahiptir ve bu da onu kiiresel
pazarlama igin cazip bir segenek haline getirmektedir. Geleneksel medya araciligiyla kitle iletisiminin
yerini ¢ok daha giivenilir bir iletisim bi¢imi almaktadir. Bu baglamda sponsorlugun 6zellikle spor
alan {lizerinden olumlu bir imaj olusumuyla birlikte sadik bir tiiketici tabani olusturmada olduk¢a
basarili bir iletisim kanali oldugu kanitlanmistir (Melovic vd., 2019:2).

Bu ¢aligma literatiir tarama modelinde olup birinci boliimde, imaj kavrami, imaj tiirleri ve kurumsal
imaj; ikinci boliimde, olumlu bir kurumsal imaj olusturmaya yonelik temel siireg; tiglincii boliimde
sponsorluk olgusu, sponsorluk alanlar1, sponsorluk ve spor sponsorlugunun gergeklestirilme amaglari
hakkinda bilgilere yer verilmektedir. Calismanin dordiincii boliimiinde kurumsal imaj olusturma
cabasi ile spor sponsorlugu arasindaki iliskiye deginilmektedir. Son boliimde ise, Emirates Havayollari
ulagim markasinin iistlendigi spor sponsorlugu faaliyetlerinin kurumsal imaj olusturmaya yonelik nasil
bir rol oynadigina iliskin degerlendirmeye yer verilmektedir.

1. IMAJ KAVRAMI, TURLERi VE KURUMSAL iMAJ

En genel anlamda bir kisi, kurum ya da duruma yonelik duygu, diisiince ve goériislerin toplamina imaj
denilmektedir. Glniimiizde diger rakiplere gore farkin ortaya konulacagi bir iletisim stratejisine
duyulan gereksinim kadar gerek birey gerekse de kurulus/marka hakkinda bilgi verme gerekliligi, imaj
kavramini ¢agimizin olmazsa olmazi haline getirmektedir (Balta Peltekoglu, 2014:571).
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Farkli arastirmacilar ¢aligmalarinda farkli sayida imaj tiirlerine yer vermislerdir. Tengilimlioglu ve
Oztiirk (2004:223-224) calismasinda imaj tiirlerinden yedisine, Ozer (2009:185-186) on ikisine,
Bakan (2005:16-35) ise on dort tiiriine yer vermistir. Bu baglamda literatiirde yer edinen belli bash
imaj cesitleri sunlardir: Kisi imaji, kisinin iletisimin her tiirlii imkanlarim kullanarak kendisini dogru
ve etkileyici bir bicimde ifade etmesidir (Ozer, 2013:30). Ayna imaju, iist yonetimden alt kademeye
kadar kurulus biinyesindeki personellerin kendi kurulusuna iliskin sahip oldugu algilarin toplamidir
(Ozer, 2009:185; Polinkevych ve Kaminski, 2018:38). Ust imaj olarak, bir kurulusun gerceklestirdigi
tim uygulamalar1 kapsayan ve kurulus iizerinde etkisi hissedilen genel imaja semsiye imaj
denilmektedir (Balta Peltekoglu, 2014:575). Genel itibariyle liiks tiiketime yonelik tiretim yapan bir
markanin imajimin farkli bir iiriin kategorisine transfer edilmesi, transfer imaj (Baygu, 2012:59), diger
bireylerin zihninde yer alan goriis ve fikirler yabanci imaj (Balta Peltekoglu, 2014:575), hedef kitle
nezdinde iyi, kaliteli, gii¢lii gibi bir alg1 ve profile sahip markalarin, ¢evreye yansiyan ve hedef
kitlelerde sempati uyandiran imaj tiirii ise, pozitif imaj olarak ifade edilmektedir (Tengilimlioglu ve
Oztiirk, 2004:233). Markalarm/kuruluglarin saldirgan ve hedef kitlede iyi niyet uyandirmayan
davranislar1 neticesinde ortaya ¢ikan imaj tiiriine negatif imaj (Baycu, 2012:59) denirken, kisi, kurulug
veya markalarin hedef kitlede kendisine iliskin olugsmasini istedigi ve hedefledigi imaj tiirti, istenilen
imaj olarak ifade edilmektedir. Kisi, kurulus veya markalarin, hedef kitle nazarinda halihazirda yer
etmis imajina, mevcut imaj, Kisinin/kurumun/markanin kendisini, kendi i¢ aynasinda gérme bigimi ise,
67 imaj olarak adlandirlmaktadir (Ozer, 2009:182). Genel anlamiyla bir iiriine iliskin algi ve
izlenimlerin neticesi olarak ortaya ¢ikan imaj tiirii ériin imaji olarak tanimlanmaktadir. Rakiplerin
fazla oldugu bir pazarda, gerek iiriin gerekse de hizmetin digerlerinden ayrisarak bir adim daha &ne
¢ikmasina olanak saglamada etkili olan marka imaji, trinin kurum/kurulustan bagimsiz olarak
kendisinin sahip oldugu imaj olarak ifade edilmektedir (Balta Peltekoglu, 2014:575).

Belirli bir zaman igerisinde kurulusa iliskin hedef kitlesinin sahip oldugu algi, tecriibe, fikir ve
deneyimlerin toplami seklinde meydana gelen sonuglar kurum imaji olarak ifade edilebilir (Abd-el-
Salam vd., 2013:131). Diger bir deyisle kurumsal imaj, bir kurumun izleyicileri/hedef kitleleri
tarafindan zihinlerde yer eden resmidir (Gray ve Balmer, 1998, s. 696; Upamannyu vd., 2015:29).
Bagka bir ifadeyle de, bir kurumun isim veya logosunun goriilmesi ya da duyulmasi neticesinde akla
gelenler, kurumsal imaj1 ifade etmektedir. (Gray ve Balmer, 1998:696).

Kurumsal goriiniim/tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisin toplami neticesinde ortaya
¢ikan kurumsal imaj, hem i¢ hem de dis hedef kitle nezdinde giiven olusturmanin yani sira bunu
stirdiirmek ve verimliligi arttirmakla birlikte uzun siiregte itibara katki saglamak gibi 6nemli bir
fonksiyonu gergeklestirmektedir. Kurumsal imaj olusturma faaliyetleri, kurulusun goérsel gostergeleri
olarak kimligini yansitan renk, yazi karakteri, 10go ve kurulus adindan basili ambalaj, materyal, sergi,
stant ilan ve satig gelistirme yOntemlerinin yani sira ortak Kurumsal goriiniimiin olusturulmasina ve
yansitilmasina kadar ¢ok genis bir yelpazede imajin tiim bilesenlerinin koordinasyonunu i¢cermelidir.
Ayrica kurum i¢ ve dis iletisimde halkla iligkiler, reklam, sponsorluk, sosyal sorumluluk faaliyetlerini
de igeren, kurumsal iletisim kapsaminda verilen mesajlarda gorsel kimlikle uyumlu bir sekilde
tasarlanmalidir. Ayni sekilde ¢alisanlarin miisteriye karsi davraniglarini, birbirleriyle olan iligkilerini
ve kurulugla biitlinlesmelerini saglama ¢abalarin1 kapsayan kurumsal davramig ise, imajin diger
bilesenleriyle ortiisecek sekilde olusturulup yonetilmelidir (Balta Peltekoglu, 2014:572).

2. KURUMSAL iMAJ OLUSTURMA SURECI

En genel ¢ercevede, kurumun/kurulusun disa yansiyan goriintiisii olarak ifade edilen kurumsal imajin,
giicli bir sekilde olusturulmasina iliskin gerekli dort nemli unsur vardir ve bunlarin toplami bir siireci
ifade etmektedir. Bunlar (Canoz N. , 2015:32-35): Alt yap1 olusturmak, i¢ imaj1 olusturmak, dis imaj1
olusturmak ve soyut imaj olusturmaktir.
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2.1. Altyapi Olusturmak

Calisanlar kurumun/kurulusun vizyonu hakkinda bilgi sahibi olduklarinda bu hedeflere ulagmak i¢in
motive olmaktadir. Vizyon, calisanin kurulusa bagliligini arttirmaktadir. Bununla birlikte ¢alisanin
kurulusu sahiplenmesine, gelecege umutlu bakmasina imkan saglayarak kurumun dig hedef kitlelerine
olumlu bir imaj olarak yansimasma yardimecidir. Etkili bir vizyon gelistirme yoksunlugu, yonetim
anlayisi, isletmenin kiltiiri, insan kaynaklari ile biitiinciil yaklagimla bir takim degisim ortaya
koyamama ve saglam bir alt yap1 olusturma yoksunlugunda yapilacak imaj c¢alismalari, istenilen
sonucu veremeyecegi gibi kurumun ger¢ek imajin1 da yansitamayacagindan kisa vadeli olacaktir
(Giizelcik, 1999:181-182).

2.2. i¢c imaj Olusturmak

Kurum/kurulus biinyesinde calisan personel, bir firmanin kurumsal kimligini iletirken g6z Oniinde
bulundurmasi gereken i¢ se¢im bolgesini temsil etmektedir. Calisanlarin goziinde olumlu bir imajin,
yiiksek moral ve tiretkenligin baslica nedensel faktorii olabilecegine inanilmaktadir (Gray ve Balmer,
1998:698). Kurumlarin, kendi biinyesinde yer alan personellerin nazarinda pozitif bir imaj degerine
sahip olmasi, personelin aidiyet duygusuyla birlikte motivasyonu {iizerinde de 6nemli bir rol
oynayabilmektedir. Bu durum ise, verimliligi arttirmanin yani sira, maliyetleri diistirerek yonetici-
calisan iligkisinde ¢atisma riskini de en aza indirebilmektedir (Candz N. , 2015:34). Bu uygulama
genellikle Japon iireticilerin basarisinin temel bir nedeni olarak gosterilmektedir. Ayrica, firmanin dig
paydaslara temsil edilmesinde ¢ok 6nemli bir rol oynadiklari icin ¢alisanlarla olumlu bir imajin bilesik
bir etkisi oldugu da unutulmamalidir (Gray ve Balmer, 1998:698).

2.3. Soyut imaj Olusturmak

[k hedefin miisteri tatmini ile miisteri sadakatinin elde edilmesi diisiincesinin oldugu soyut imaj,
kurulusun ne kadar kar elde ettiginden ziyade gerek birey gerekse de topluma yonelik pozitif agidan ne
diizeyde katki sunabildigiyle olusturulabilmektedir (Cetin ve Tekiner, 2015:427). Kisacast gerek
kurumun hedef kitlesi gerekse de icerisinde bulundugu toplumun sosyal istek ve beklentilerine karsilik
verebildigi Olgiide zihinlerde bir imaj olusumu saglanabilecektir. Bu nedenle de toplumsal olay ve
ihtiyaclara karsi duyarli olan kuruluslarin digerlerine nazaran daha olumlu bir imaj olusturma
noktasinda bir adim daha 6nde olduklar1 sdylenebilir.

2.4. Dis imaj Olusturmak

Kurumsal imaj olusturmadaki 6nemli unsurlardan birisi de dis imaj olusturmaktir. Bu kapsamda dis
hedef kitlelerden olan aracilarin ve tedarik¢ilerin kuruma yonelik algiladiklar1 imaj ortak
kavramlardan olusmaktadir. Dolayisiyla isin itibari, etik ig uygulamalarma uygunluk, giivenilirlik,
ortaklara baglilik, bilgi agiklifi, satis gostergeleri, seffaflik, pazar payi, fiyatlandirma politikasi
esnekligi, iiriin ve hizmet g¢esitliligi gibi parametreler kuruluslarin dig imajim olusturmaktadir
(Polinkevych ve Kaminski, 2018:38). Kurumlarin/kuruluslarin dis imaj olusturmada dikkat etmesi
gereken onemli su bes temel unsur bulunmaktadir; kalite unsuru, somut imaj unsuru, reklam unsuru,
medya ile iliskiler unsuru ve sponsorluk unsuru (Giizelcik, 1999:182). Caligmanin kapsami
bakimindan burada da sponsorluk unsuruna genis sekilde yer verilecektir.

3. SPONSORLUK

Sponsorluk, ticari kazang hedeflerine ulagsmak i¢in iletisim uygulamalarinda kullanilabilecek bir dizi
hak karsiliginda, bir birey ya da kurulus (sponsor) tarafindan bir birey ya da kurulusa (hak sahibi) fon,
mal ve/veya hizmet kaynaklarinin saglanmasi neticesinde ortaya ¢ikan karsilikli fayda saglayan bir
anlasmadir (Masterman, 2007:30; Gross, 2015:34). Sponsorlugu tistlenenler sponsor olarak ifade
edilmekle birlikte belirli bir dl¢iide resmi olarak sorumlu olan ydnetim kisisidir. Bu kapsamda
sponsor, kaynaklar1 saglar, barikatlar1 (hedeflere erisimi engelleyici iletisimsel giirtiltii) kaldirir ve
iistlendigi kisi/organizasyon/takim vb. basarisi igin yonetim “sampiyonu” olarak hareket etmektedir.
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Sponsor ayrica belirli gercevede kisi/takim/organizasyon hakkinda ne zaman ve ne sekilde olacagina
iliskin karalar1 da belirlemektedir (Pope S. , 1998:7).

Sponsorluk ilk donemler igin, markalarin iletisim stratejisine entegre potansiyeli olan bir iletisim
teknigi olarak tasarlanmistir. Daha sonrasinda ise markalar, sponsorluk stratejileri ile pazarlama
karmasinin diger degiskenleri arasindaki sinerjiyi, miimkiin olan en iyi yatirim getirisini saglamak i¢in
kullanmiglardir (Ferrand vd., 2007:11). Giiniimiizde ise, sponsorluk Oncelikle marka iletisimini ve
iligki yoOnetimini desteklemek i¢in kullanilan bir pazarlama faaliyeti olarak kabul edilmektedir.
Pazarlama fonksiyonu icginde giderek daha fazla yer almaktadir ve sofistike sponsorlar s6z konusu
oldugunda, diger pazarlama ve iletisim yontemlerinin yan1 sira entegre bir pazarlama iletisimi
cercevesi altinda faaliyet gostermektedir (Meenaghan, 2005:244).

3.1. Sponsorluk Tiirleri ve Sponsorlugun Genel Amagclari

Kuruluslar kurumsal ihtiyag ve hedefleri dogrultusunda spordan sanata, dogadan sosyal alanlara kadar
cesitli sponsorluk faaliyetleri gergeklestirmektedirler. Literatiirde farkli kaynaklarda farkli sekilde
sponsorluk yapilan alan siniflandirmalar1 bulunmaktadir. Gross’un (2015:36) ¢alismasinda, markalarin
istlendigi sponsorluk dallarinda bakildiginda, spor sponsorlugu, kiiltiir-sanat sponsorlugu sosyal
sponsorluk, bilim sponsorlugu ve c¢evre sponsorluklarinin 6n planda oldugu goriilmektedir. Oliver
(2004:190), calismasinda spor sponsorlugu, miizik ve sanat sponsorlugu ile diger eglence
aktivitelerine yonelik sponsorluklar olarak bir ayrima giderken, Okay (2012:82) ise, yiiksek c¢ehreli
sanat sponsorlugu, kitle sanatlari, sosyal sponsorluk ve ¢evre sponsorlugu gibi bir siniflandirmaya yer
vermistir.

Sponsorlugun gergeklestirilmesi kapsamindaki genel amaglarina bakildiginda, marka bilinirligini
arttirmak, marka imajin olusturmak, degistirmek ve giiclendirmek, miisteri iligkilerini gelistirmek,
iiriin faydalarim1 gostermek, calisan sadakatini gelistirmek, satislar tegvik etmek oldugu soylenebilir
(Gross, 2015:41-46; Cornwell, 2020: 44). Ogzellikle, sponsorluk, bir markanin giivenilirligini ve
farkindaligin1 artirmak, imaj transferlerini gelistirmek ve is-is iligkileri gelistirmek i¢in bir dagitim
agini veya satis giiciinii tesvik etmek (Ferrand vd., 2007:20), markay1 yeniden konumlandirmak, diger
sponsorlart disarida birakarak rekabet avantajin1 korumak ve sosyal fedakarlik gostermek amaciyla
kullanilmaktadir (Masterman, 2007:34).

Tablo 1. Sponsorlugun Hedef Kitlelere Gore Amag ve Etkileri

Hedef Kitle Amag Etkiler
Kurumsal vatandaglik Olumlu kurumsal imaj1 arttirmak
Genel halk Kurumsal sosyal sorumluluk Iyi niyet olusturma
Kurumsal kiiltiir Personel 6zsaygisini arttirmak
i¢ personel Kurumsal imaj Imaj insa etmek
Kurumsal misafirperverlik Eglence saglama, iliski kurma, lobicilik
Politikacilar / Diizenleyiciler Iyi niyet olusturma
Medya Kurumsal misafirperverlik Pozitif kurum algisi olugturma
Ortaklar Goriiniirlik Gilivence, kredibilite
Tedarikgiler (Materyal, Finans) fliski yonetimi Is-ekonomi iliskilerinin gelistirilmesi
Ticari alic1 (Bayi/Toptancy/ Perakendeci) | Iliski yonetimi Is-ekonomi iliskilerinin gelistirilmesi
Markanin taninirligs,bilinmesi | Farkindalik insa etme
Hedef pazar Marka/sponsor ortakligi Marka degerlerini siirdiirme
Tutum-davranig degisikligi ortaya koyma
Kurum i¢i aym goreve/unvana sahip Bagkan’1n se¢imi Konumunu gii¢lendirme
olanlar Kisisel gelisim Kendini gerceklestirme

Kaynak: (Meenaghan, 2005:247)

Sponsorluk Meenaghan’in ortaya koydugu ¢alismada oldugu gibi, farkli hedef kitlelere gore farkli
amaglarla gerceklestirilmektedir. Markalar tarafindan gergeklestirilen sponsorluklarin farkli hedef
kitleler i¢in farkli ¢iktilar1 olmaktadir. Bu ger¢evede miisteri dis1 paydaslar s6z konusu oldugunda,
marka imaj iiriin veya hizmet imajlarina {istiin gelebilmektedir. Ornegin, tedarikgiler veya hissedarlar
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icin kurumsal imaj bir bilgi islevine hizmet edebilmektedir. Bu durum ise gelecekteki isbirligi ve
yatirim faaliyetlerine iliskin temel dayanak alma amaciyla yogunlastirilmig bir izlenim ortaya
koyabilmektedir. Ancak potansiyel calisanlar icin belirli bir dereceye kadar deger ifade edici olarak,
gelecekteki gorev siiresine yansimalarinda rol oynayabilmektedir (Gross, 2015:84).

3.2. Spor Sponsorlugunun Amaclari

Spor sponsorlugu gerceklestirme, beklenen getiri sekli, yani sponsorlarin izledigi hedefler, marka
bilincini arttirmaktan ekonomik hedeflere ulagmaya ve genel kurumsal hedeflere ulagsmaya kadar farkl
amaclar1 elde etme gayesiyle gergeklestirilmektedir (Gross, 2015:33). Bunlarin en 6nemlilerinden
birisi, marka ya da kurum imajina olumlu agidan katki sunma amacidir. Ancak bu noktada marka
imajinin olumlu olarak etkilenmesini saglamak icin sponsor olunan kigi/takim ya da etkinlik imajinin
olumlu olarak algilanmasi gerekmektedir (Lucas, 2015:119). Bu nedenle bu durumun kuruluslar
tarafindan g6z ardi edilmemesi 6nem arz etmektedir. Bunun yani sira davranis ve tutumlarin transfer
edilmesi, farkindalik olusturma, marka sadakati inga etme, marka farklilagsmasi, marka iletisimi kurma,
kaliteli imaj1 insa etme, marka cirosunu arttirma, ¢aligan motivasyonunu arttirma ve kurumsal kari
arttirma gibi amaglarla spor sponsorlugu gergeklestirilmektedir (Lucas, 2015:15). Ayrica kurulus ya
da markaya, tirtin algisini, mevcut ve potansiyel sahiplerden 6nce yerlestirmek i¢in bir reklam firsati
sunma, markanin iriinlerinin teknik gelisimi ig¢in ek bir firsat ve platform saglama, i¢ ve dis
pazarlarinda ayirt edici markalagma ve goriintiileme yoluyla lriinleri ayirt etme gayesiyle de spor
sponsorlugu stlenilebilmektedir  (Beck-Burridge ve Walton, 2001:161). Bu ¢ergevede
kuruluslarin/markalarin, uluslararasi sponsorluk anlagmalarinin kavramsal gergevesine bakildiginda,
stratejik uyumluluk agisindan vizyon paylasimi, uyumluluk, tamamlayicilik, deger katma, pazardan
kabul gorme, iliskisel agidan iletisim, giiven, sorumluluk, sonuglar: agisindan finansal ve finans disi
memnuniyeti barindirmaktadir (Farrelly ve Quester, 2005:238).

4. KURUMSAL iMAJ OLUSTURMA VE SPOR SPONSORLUGU iLiSKiSi

Kurum imaji, bir grup insan tarafindan kuruma iliskin akilda tutulan genel, 6znel resim olarak
tanimlanir. Cok boyutlu bir yap1 olarak, kurumla baglantili sembolik ve faydaci iligkilerin tamamin
temsil etmektedir (Gross, 2015:71). Kurumsal imaj, ticari kuruluslarin ana faaliyet alanlariyla ilgili
olarak gelecege yonelik stratejik hedeflerine ulagsma araglarindan biri olarak hizmet etmektedir.
Olumlu bir imajin olusmasi, ticari varliklarin ger¢ek imajinin olumlu olana doniistiiriilmesiyle ilgili
amacl sistematik bir faaliyet gerektirmektedir (Polinkevych ve Kaminski, 2018:38). Kiiresellesmeyle
beraber rekabetin artmasi, birbirinden ¢ok farkli olmayan {irlinler arasinda daha fazla secici olan bir
miisteri kitlesinin olugsmasini da beraberinde getirmistir. Tiiketiciler de Kkarar verme asamasinda
deneyim ve duygulariyla bir neticeye varma egilimi gostermektedirler. Bu agidan hedef kitlenin
duygusal gereksinim ve ihtiyaglarina yonelik deger ve 6énemsenme olgusu, kurumsal imaj olusturma
calismalarinda onemli hale gelmistir (Oziipek, 2005:163). Farkindaligin ortaya konulmasinda,
tamitimin gerceklestirilmesinde, olumlu bir imaj olusturulmasinda, itibara katki saglanmasinda ve
tilketicilerin satin alma egilimlerini sekillendirmede ©nemli bir uygulama olan sponsorluk,
kuruluslar/markalar tarafindan sik¢a kullanilmaktadir. Diger taraftan bu noktalar, sponsorlugu bagis ile
birlikte yardimdan ayiran 6zellikler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Candz ve Dogan, 2015:20).

Imaj, insanlarin bir olayla ilgili olarak sahip olduklar1 6znel betimlemeleriyle iliskilidir. Betimlemede
etkinligin verilen toplumsal etkileri sosyal bir sekilde paylasilmaktadir. Operasyonel diizeyde, bir
etkinligin imajinin o etkinlikle iligkili tiim cagrisgimlarla ilgili oldugu diisliniilmektedir. Bir spor
etkinligi, belirli bir imajla iligkili olmasimnin yani sira toplu olarak paylasilan duygularin iretildigi
gliclii bir sosyal eylemdir (Ferrand vd., 2007:14-15).

Cagimizda kurumsallagsmayi, farkindaligi saglamay1 ve rakiplerine nazaran her zaman bir adim daha
onde olmayr amaglayan kuruluglar, imaj ¢aligmalarina gereken hassasiyeti gostermek
zorunlulugundadirlar. Olumlu bir kurumsal imaj olusumunda 6nemli bir etkiye sahip olan sponsorluk,
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tistlenildigi etkinligin icerdigi anlam gergevesinde algilanmasina (yardim sever, duyarli, milli gibi) ve
kurulusun sponsorluklarla anilmasinin yani sira etkinligin ya da bireysel ¢alismanin olumlu ve basarili
imajindan yararlanilarak yeni, olumlu bir imaj olusturulmasina yardimci olmaktadir (Candz ve Dogan,
2015:34). Sponsorluk kelimesi temel anlamda, bir kurulusun belirli bir 6l¢iide digerinin
sorumluluguna destek olmasi anlamina gelir (Cornwell, 2020:19). Dogru tasarlanmis sekilde yiiriitiilen
sponsorluk, marka olusturma, paydaslart dahil etme ve karli ticari firsatlar sunma konusunda essiz bir
giice sahiptir (Collet ve Fenton, 2011:1). Ancak bu noktada sponsorluk faaliyeti c¢ergevesinde
kuruluslarin/markalarin ve sponsor olunacak etkinligin iilkelere gore imaj degerlerinin farklilik
gosterebilecegi hususu dikkate alinmalidir (Lucas, 2015:144). Diger taraftan ticari kuruluslarin
kurumsal imaj olusturma prosediirii, dis ¢evre tizerindeki bir etki araci olarak imajin pozitif olana
yaklastirilmast ve bdylece sirketin “pazar giiclini” arttirmasi gerektigi varsayimina dayanmaktadir.
Sonug olarak, ticari kuruluslarin kurumsal imajin1 karakterize eden parametreler olumlu bir imajla
uyumlu olmalidir (Polinkevych ve Kaminski, 2018:38).

Sponsorlugun kurum kimligi {lizerindeki etkisi, sponsorlugun imaj1 etkilemesi ve imaji olusturan
kurum kimliginin de bir geri bildirim ¢emberi igerisinde bundan etkilenmesi seklinde olmaktadir.
Kuruluslarin amaglar1 ve hedefleri dogrultusunda sponsor olacaklari spor, sanat-kiiltiir ve sosyal
seyahatler gibi alanlara para veya materyal destegi saglamasi olumlu bir imaj olusturmada yardimci
olabilecektir. Kuruluslar/markalar, kurum kimliklerinin gorsel yoniiniin, hedef miisteri ve tiiketiciler
nezdinde yer etmesini saglamasinin yani sira olumlu bir imaj olusturma gayesiyle sponsorluk gibi bir
iletisim ¢aligmasim yiiriitmektedirler (Okay A. , 2013:165). Bu durumda, marka vizyonuyla
sponsorluk vizyonunun uyum saglamasi énemlidir. Sponsorluk vizyonu, genglerle baglanti kurmaya
ve sponsorluk portfoyii boyunca tutarlilik saglamaya dayanmaktadir. Vizyon, firmanin
sponsorluklarinin aktivasyonu yoluyla tasarlanan, gengligi gelistirmeye, egitimi ilerletmeye ve
sponsorluk aktivasyonlarinin bir kisminda veya hepsinde topluluklar1 kucaklamaya odaklanan tutarli
bir is parcacigidir. (Collet ve Fenton, 2011:38).

Tiiketiciler, reklami ekonomik kar elde etme igerikli bir iletisim sekli olarak gordiigii i¢in reklamlar
kurulusun ¢ikarinin oldugu bir sey gibi diistinmektedirler. Fakat spor sponsorlugu faaliyetleri yapan
kuruluslarm/markalarin tiiketicilerin gdziinde daha iyi niyetli goriildiikleri sdylenmektedir (Oztiirk,
2013:19). Dolayistyla spor sponsorlugu yapmak ticari kuruluslarin farkindaligini arttirdigi bir alan
olarak goriilmektedir (Yelken ve Ak, 2018:296). Kuruluslar tarafindan spor sponsorlugun tercih
edilmesinde sporun gz oniinde olmasi, herkesin katilabilmesi, saatlerce seyredilmesi, siirekli olarak
medyada yer almasi, sporcularin hayatlarinin merak edilmesi gibi farkli nedenler siralanabilir
(Coskun, 1999:66). Spor sponsorlugu kapsamindaki imaj terimi, bir varliga (etkinlik, marka, sporcu
vb.) iliskin algilarin toplamina karsilik gelmektedir. Sponsorlugun imaj transferi baglaminda,
sponsorun amact bir spor etkinliginin imajim1 kendi markasina, hizmetine veya {irliniine uygun hale
getirmektir. Bir markanin/kurulusun imaji satin alma kararlarmi etkilemektedir. Sponsorun imaji,
kimligi ve sportif varlik imaji arasindaki karsilikli iligkilendirmedir (Ferrand vd., 2007:21).
Sponsorlugu gerceklestirme amaglarindan birisi olan farkindaligi saglamak igin yapilan spor
sponsorlugu sayesinde marka/kurulus, tiiketicilere adin1 duyurmakta ve neticesinde bir marka/kurulus
imaj1 olusturmaktadir (Yaman ve A¢ikgozoglu, 2016:536).

Spor sponsorlugunun temel hedefleri olumlu imaj olusturma, tutum, sadakat ve tiiketiciler arasinda
marka bilinirliginin artmasidir. Bununla birlikte, belirli hedefler de satin alma niyet ve kararlar
marka bilinirligini arttirma g¢abalarinin arkasinda, sponsorlugun ana nedenleri olarak imaj ve itibari
giiclendirme oldugunu ifade etmekte ve bu da sponsorlara olan bagliliklar1 iizerinde olumlu bir
etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir (Melovic vd., 2019:2). Diger taraftan bir markanin/kurulusun
iiriinlini takip etme niyeti ile bir markanin/kurulusun bir sporcu veya spora sponsor oldugu inanci,
markanin/kurulusun kurumsal imajiyla kendisi arasinda onemli bir iliski barindirmaktadir. Ciinkii
sponsorluk bilinci ile satin alma niyeti arasindaki dogrudan iliskiye ek olarak, bir markanin/kurulusun
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kurumsal imaj1 ile o markanin/kurulusun iriinlerini satin alma niyeti arasinda dogru orantili bir
yonelim bulunmaktadir (Pope ve Voges, 2000:100).

Kurumsal hedeflerine ulasabilmek ve pazarlama amaglarini desteklemek niyetiyle lig, etkinlik,
organizasyon, sporcu, forma gibi bir spor olgusuna yonelik yatirim yapma, spor sponsorlugu olarak
tanimlanmaktadir (Argan ve Katirci, 2002:381). Sponsorlugun ana kategorileri mekanlar, ekipmanlar;
aktiviteler, etkinlikler, programlama; gruplar, bireyler; organizasyonlar, ligler ve derneklerdir. Bu
cesitli sponsorluk kategorileri bagimsiz olabilmesinin yan1 sira bir lig, takim ve bireylerin sponsorlari
da olabilir (Cornwell, 2020:19). Bireysel tiiketici diizeyinde, marka imajinin sponsor olunan etkinligin
imajindan, marka bilinirliginden, takim fandomundan ve sahipliginden etkilendigini gostermektedir.
Ulusal bir yarigin etkinlik imaj1 ile sponsorun marka imaji arasindaki iliski tizerinde olumlu bir etkisi
bulunmaktadir. Reklam harcamalari, “Formula 1” ile ilgili reklam harcamalarinin aksine, sahipligin
marka imaj1 tizerindeki iliskisini olumlu yonde etkilemektedir. Sadece motor sporlarina olan ulusal
ilgi, F1 izleyici kitlesi ve sponsorlugun kabulii gibi dolayl1 olarak etkilenebilir degiskenler marka imaji
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. (Lucas, 2015:132-133). Bununla birlikte her sponsorluk etkinligi
veya alanlar1 gerek i¢ gerekse de dis hedef kitleye yonelik transfer edilebilecek spesifik bir imaj degeri
tasimaktadir. Imaj transferi, sponsor ve etkinlige iliskin ¢ok farkli tiirde yaygin algi, sponsor ve
etkinligin ¢agrisimlarina iliskin hedef kitlenin tutumlar tarafindan olumlu yonde bir etkiye neden
olabilmektedir (Yilmaz, 2007:592). Markalar tarafindan gercgeklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin
bazi imaj degerleri bulunmaktadir. Ornegin bir kurulus, saghkli, geng, enerjik, hizli, canli ve erkeksi
bir imaj degeri ya da degerlerinden birisini olusturma amaciyla spor sponsorlugu yapabilir. Bunun
yani sira bazi sponsorluk alanlari su imaj degerlerine sahiptir; yiitksek ¢ehreli sanat sponsorlugu,
sofistik, seckin, ayrimci, iist pazar, ciddi ve gosterisci; kitle sanatlari, geng, ulasilabilir, arkadag
canlisi, revagta olan, yenilik¢i ve ticari; sosyal sponsorluk, takdire sayan, diisiinceli, ilgilenen, akilli ve
istismar edici; cevre sponsorlugu, ilgili, diisiinceli ve istismar edici (Okay A. , 2012:82).

Tablo 2. Spor Branslarinin imaj Degerleri

imaj icerigi

Spor Branslan Estetik | Dayamikliik | Dinamizm | Modernlik | Prestij | Teknik | Geleneksel Popiilarite
Aerobik + + +
Atletizm + T T
Baskethol + + + +
Bilardo + T T
Binicilik + + ¥
Bisiklet + + + T
Boks + T
Buz Dans1 + + +
Futbol + + + + I
Golf + T T +
Jimnastik + ¥ T
Kayak + + T
Motor Sporlari + + + +
Araba Yarislar + + + +
Motosiklet + + + +
Yariglart
Ralliler + + I T
Polo + + T T T
Satrang + T
Tenis + + T T
Voleybol + + + I T

Kaynak (Briinen’den Akt. Soyer, 2003:67)

Her bir sponsorluk alani belli bir imaj degerine sahiptir. Ancak markalar/kuruluslar iistlenecekleri spor
sponsorlugu araciligiyla, icerisinde barindirdigi ¢ok sayida spor bransimin kendilerine 6zgii tasidiklar
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imaj degerleri ile daha spesifik algilar1 kendi marka ve kurumlarina transfer edebilme olanagina sahip
olmaktadir. Tablo 2’de yer alan ¢esitli spor dallarinda goriildiigii gibi her spor branginin bazi ortak
imaj degerleri olsa da farklilagtiklar1 da goriilmektedir. Bu nedenle marka ve kuruluglarin kurumsal
hedefleri dogrultusunda olusturmak istedikleri olumlu ve spesifik imaja yonelik kullanabilecekleri ¢ok
sayida spor brangt bulunmasi, spor sponsorlugunu digerlerine nazaran daha cazibeli bir konuma
getirmektedir.

Medya, bir markanin/kurulusun kurumsal imajin ve itibarini olugturmada orta diizeyde de olsa bir rol
oynamaktadir. Medya mesajlarina maruz kalma kaynakli olarak kurumsal itibarin asagi yonlii riski,
genel olarak itibar ve imaj gelistirme i¢in yukar1 yonlii potansiyelden daha fazladir (Gray ve Balmer,
1998:700). Bu nedenle, bazen kuruluslarin ortaya koyduklar1 faaliyetlerde bu tiir bir sorunla
karsilasma riskini en aza indirmek amaciyla da spor sponsorlugunu iistlendikleri séylenebilir. Bu
egilimin temel nedeni, istlenilen sponsorlugun medya karmasasindan kagmabilme olanag:i ve bir
markanin hedef pazariyla iletisim kurabilecegi ve kendisini rakiplerinden ayirt edebilecegi bir ortam
sunmasidir. Markanin veya kurulusun pazarlama stratejisi ¢er¢evesinde yararlanacagr sponsorluk
araciligiyla sunulan marka olusturma/imaj olusturma avantaji, marka konumunun artikiilasyonudur
(Roy, 2005:156). Ancak bunun yani sira, sosyal medyanin giiciinii kullanmak sponsorlugun
gerceklestirilme amaglarinin elde edilmesine yardimer olabilmektedir. Sosyal medya, kurumsal imaj
olusumunda ¢ok verimli bir mecra olma avantajina sahiptir. Ciinkii Twitter veya Facebook tlizerinden
bir kisiligin veya etkinligin hayranlar1 gibi daha ¢ok sayida birey ya da tanimlanmis gruplara kolay
erisim saglanmaktadir. Ozellikle bu mecralarda, sporseverler her zaman veri ve haberlere ag bir
konumda olup, hedef kitlesine bilgi ve i¢ gorii saglamada yardimer olacak sponsorlarin iyi niyet
kazanmasi biiyiik olasidir (Collet ve Fenton, 2011:228).

Gérsel 1. Spor Sponsorlugunda Marka/Kurum imaji Olusturma Siireci

Diger sponsorlar

N

Spor tiiril —_—
Bireysel tiiketici
deneyimi
Etkinligin niteligi

Kaynak (Gwinner, 2005:164)

Birey bir markaya/kurulusa kayitsizsa veya ona Karsi olumsuz bir tutuma sahipse, markanin/kurulusun
birey tarafindan begenilen bir etkinlige sponsor oldugu ogrenilirse daha olumlu hislere sahip
olunabilir. Yani Gorsel 1’de yer aldigi gibi etkinligin niteligi kurumsal bir imaj olusturmada daha
baslangigta Onemsenmesi gereken bir unsur olarak karsilagilmaktadir. Avustralya’da yapilan
aragtirmalar, olumlu bir imaja sahip spor takimlarinin, olumsuz bir imaja sahip bir sponsorla
eslestirildikten sonra zarar gorebilecegini ortaya koymustur. Bu agidan gerek sponsor olan
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marka/kurulus gerekse de sponsor olunan sporcu, takim ve etkinlik yetkilisi bu durumu dikkate alarak
bir planlama gergeklestirmelidir. Aksi takdirde, tstlenilen bdyle bir sponsorluk uygulamasi olumlu
kurumsal bir imaj olusturmada hedefin sapmasina neden olabilir. Ayrica, bir ortak tarafindan tutulan
herhangi bir anlamin (algilarin, imaj degerinin) digerine aktarilabilecegi de s6z konusu olabilmektedir
(Cornwell, 2020:80). Bu nedenle Gorsel 1’de goriildiigii gibi diger sponsorlarin hedef kitle zihninde
tagidig1 anlamlarin 6nemini 6n plana ¢ikarmaktadir. Spor etkinliginin sponsorlugunu {istlenen bir
markaya/kurulusa yonelik tutumun, bu marka/kurulus igin satin alma niyetleri lizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla sponsor markaya/kurulusa iliskin tutum, sponsor ve
etkinlik arasindaki (islevsel ve imajla ilgili) uyumdan ve markanin/kurulusun bu etkinligin sponsoru
olarak yer almasi i¢in algilanan giivenilirliginden etkilenmektedir (Masterman, 2007:36; Gross,
2015:78). Ozellikle ii¢ faktdr sponsor imaji {izerinde dogrudan &nemli bir etkiye sahiptir: etkinlik
imaji, etkinlik sponsoru uyumu ve sponsorluga maruz kalma. Olumlu bir etkinlik imaji ve yiiksek
algilanan uyum, sponsor (marka/kurulus) imajina fayda saglamaktayken, daha yiiksek diizeyde
sponsorluk maruziyeti bu degeri diisirmektedir. Sponsorluga maruz kalma ayni zamanda etkinlik-
sponsor uyumu ile de etkilesime girmekte ve boylece etkinlik-sponsor uyumu diisiikse daha uzun bir
sponsorluga maruz kalma daha az olumlu bir sponsor imajiyla sonuglanmaktadir. Benzer sekilde, daha
uzun sponsorluk maruziyetleri algilanan olayimn ticarilestirilmesinin sponsor imaji agisindan daha
olumsuz etkilere neden oldugunu ortaya koymaktadir. Tiketiciler/Miisteriler genellikle etkinligin
ticarilestirilmesine karsi ¢ikmamaktadirlar. Clinkii sponsorlarin, etkinligin gerceklestirilmesine olan
katkilarin1 kabul etmektedirler. Sadece yiiksek sponsorluga maruz kalma durumlarinda, tiiketiciler
markalari/kuruluglar olayr asir1 derecede istismar edici olarak gormektedirler (Grohs ve Reisinger,
2014:1023). Bu nedenle tiiketiciler/miisteriler sponsorluk etkinliginin igerisinde daha fazla yer alir ve
belirli diizeyde sponsorluk mesajlarina maruz kalirlarsa, bu durumun markanin/kurulusun imajina
daha olumlu katkilar saglayacagi soylenebilir.

5. KURUMSAL iMAJ OLUSTURMADA SPOR SPONSORLUGUNUN ROLUNE YONELIK
EMIRATES HAVA YOLLARI ORNEGI

2014 yilinda Brand Finance tarafindan diinyanin en degerli havayolu markasi segilmesi, 2016 yilinda
diinyanin en iyi havayolu sirketi secilerek st iiste 12. kez en iyi ugak i¢i “eglence sistemi” odiilii
almasi, 2020 yilinda The Airline Passenger Experience Association tarafindan “yolcularin segimi”
odiilii almas1 ve 2021 yilinda APEX resmi bes yildizli uluslararasi havayolu iiyesi olmasi nedeniyle
Emirates Havayollar lizerinden bir degerlendirme yapilacaktir.

Tablo 3. Emirates Hava Yollar1 Spor Sponsorluklari

Spor Sponsorlugu Uygulama Alanlar:

Spor Dallar: Organizsayon/Etkinlik Takim Bireysel
& Milan
g Arsenal
— Futbol Asya Futbol Konfederasyonu Olympiacos FC
Oz The Emirates FA Cup Olympique
29 Lyonnais
E X Real Madrid
= 3 S. L. Benfica
3 % Emirates Airline Dubai Rugby Sevens Emirates Lions “World Rugby” Hakem
Z 2 Rugby Cape Town Sevens Dubai Hurricanes ve mag gorevlileri
no BAE Rugby Federasyonu Futbol Kuliibii tiniforma sponsoru
Bg ABD Agik
§ Tenis ATP Turnuvasi
E Roland Garros
= Dubai Tenis Sampiyonasi

Avustralya A¢ik
Motor Sporlar Formula 1
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Dubai Diinya Kupasi Karnavali

At Yarislan Melbourne Kupast -
Dubai Diinya Kupasi
Godolphin
Avrupa Turnuvasi

Golf Hong Kong Open -

DP Diinya Turnuvasi Sampiyonasi
WGC-HSBC Champions

Uluslararast Kriket Konseyi (International
Cricket Council - ICC) ICC Erkekler Kriket

Diinya Kupast
Kriket ICC Kadinlar Kriket Diinya Kupasi Erkekler Collingwood Futbol
T20 Diinya Kupast Kulibii

Kadinlar T20 Diinya Kupasi
ICC 19 Yas Alt1 Kriket Diinya Kupasi

ICC Erkekler
Bisiklet Yarislar - UAE Team
Emirates
Amerika Kupasi Diinya Serisi Portsmouth Emirates Team New
Yelken Zealand

Tablo 3’e goz atildiginda, havayolu markasinin ¢ok farkli spor branslarinda (futbol, rugby, tenis,
motor sporlari, at yarislari, golf, kriket, bisiklet yariglar1 ve yelken) farkli spor sponsorlugu alanlarinda
(organizasyon/etkinlik, takim ve bireysel) faaliyetler gerceklestirdigi goriilmektedir. Ancak markanin
spor sponsorlugu tistlendigi alanlara bakildiginda sirasiyla en ¢ok organizasyon/etkinlik (n=26), takim
(n=12) ve bireysel (n=1) olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu noktada, sporcunun basari seviyesi, yasam
tarzi ve kigisel karakteristik 6zellikleri gibi bircok farkli unsurdan etkilenebilmesi nedeniyle bireysel
sponsorluklarin biiyiik risk olarak goriilebilmesi nedeniyle, markalar tercihlerini diger alanlardan yana
kullanmaktadir (Collet ve Fenton, 2011:39).

5.1. Futbol

Evrensel bir spor dali olan futbolda, gerek organizasyonlar/etkinlikler gerekse de futbol takimlarina
yonelik sponsorluklar {istlenen Emirates, bu alanda 6n plana ¢ikan markalardan birisi olmustur.
Burada takimlarin sponsorlugu yapildigi goriilmektedir. Verilen destegi hedef kitlenin gorebilmesi,
sponsorun fark edilebilmesi ig¢in takim oyuncularinin formalarinin yani sira oyun sahasinin
kenarlarinda yer alan reklam panolar1 ve takim otobiisiiniin giydirilerek sponsorun ismine yer
verilmesi gibi uygulamalar da gergeklestirilmektedir (Bas, 2008:114).

Gorsel 2. Futbol Sponsorlugu ve imaj Degeri

Imaj Degeri: Markamin, hem “Asya Futbol Konfederasyonu” ve “The Emirates FA Cup”
organizasyonlariyla birlikte kiiresel, uluslararasi pazar oyuncusu imajini, hem de Ingiltere, Italya,
Ispanya, Fransa, Portekiz ve Yunanistan gibi iilkelerdeki hedef kitlelerine yonelik iilke liglerinde yer
alan futbol takimlarina sponsor olarak geng¢, saglk, dayanmikhiik, teknik, geleneksel, dinamizm,
popiiler olma ve destekg¢i bir imaj olusturma gayreti icerisinde oldugu sdylenebilir.
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5.2. Rugby

Marka, 30 yildan fazla “Emirates Airline Dubai Rugby Sevens’in” ana sponsorlugunun yani sira,
“Cape Town Sevens’in” sponsorlugunu da iistlenmektedir. ilk defa Fransa’da 2007 yilinda “Rugby
World Cup” turnuvasinin sponsorlugunun iistlenilmesinden bu yana “Yeni Zelanda, Ingiltere ve
Japonya’da” sirasiyla 2011, 2015 ve 2019 yillarindaki turnuvalarda sponsor olarak boy goéstermistir.
Ayrica turnuvanin st diizey hakemlerine yonelik iistlenilen sponsorlukla tiim maglarda gorev alan
hakemlerin tizerlerinde markanin “Emirates Fly Better” sloganina maruz kalmalar1 saglanmistir.

Gorsel 3. Rugby Sponsorlugu ve Imaj Degeri

Imaj Degeri: Markanmn, gecmisten giiniimiize bircok farkl
tilkede hala siirdiirdiigii hem organizasyonlar (Emirates Airline
Dubai Rugby Sevens, Cape Town Sevens gibi), hem de takim
ve Dbireysel hakem sponsorluklariyla hedef kitlelerin
zihinlerinde hem kiiresel, uluslararast pazar oyuncusu imaji
hem de gen¢, saghk, dayamklhlik, teknik, geleneksel,
dinamizm, popiiler olma (rugby’nin popiiler oldugu tilkeler
icin) ve destekgi bir imaj algisiyla yer alma amacinda oldugu
sOylenebilir.

5.3. Tenis

Marka, tenis spor dalinda dort Grand Slam’in ii¢ tanesi dahil olmak iizere ATP ve WTA gibi elit
turnuvalarinda sponsor olarak yer almaktadir.

Gorsel 4. Tenis Sponsorlugu ve imaj Degeri

Imaj Degeri: Markanin, tenis sporunun barindirdigi estetik,
dinamizm, modernlik, prestij ve teknik gibi imaj degerlerini
kendi markasina yansitma amacinda oldugu sdylenebilir.

Ayrica, tenis sporunun karakteristigine  bakildiginda,
Emirates ', y zamanlamanin ve zaman kullanimin ne kadar 6nemli oldugunu
ok ve hatta saniyelerle bir topu karsilama pozisyonunun galibiyet-
maglubiyet sonucu {izerinde ne kadar etken oldugu
tartistlmazdir (Kogak vd., 2020:622). Bu agidan markanin bir
havayolu sirketi oldugu diisiiniildiigiinde, dakiklik ve zaman
kazandiran bir marka olduklar1 imaji ortaya koyma gayreti
icerisinde oldugu soylenebilir.

5.4. Motor Sporlar

Marka, motor sporlart dalinda 2013 yilindan bu yana F1’in global is ortagi olarak sponsorluk
faaliyetlerini yiiriitmektedir.
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Gérsel 5. Motor Sporlar1 Sponsorlugu ve imaj Degeri

Imaj Degeri: Marka, F1 gibi diinyaca iinlii bir motor sporuna
iliskin gerceklestirdigi sponsorluk ile 6zellikle prestij ve popiiler
imaj degerini kendi markasina yansitmanin yani sira, spor
icerisindeki giiglii araba modelleri ile onlarin markalar
tizerinden dayamikhilik, dinamizm, modernlik ve teknik bir
marka imaj1 olusturma cabasi ortaya koydugu ifade edilebilir.
Bunun yani sira, motor sporlarina yonelik destegiyle rekabete
hazir rekabet¢i bir marka oldugu algisini olusturmaya calistig
sOylenebilir.

Rekabetg¢i motor sporlari, uygun iireticinin mevcut ve potansiyel miisterileri {irlinlere dahil etmesi ve
yakinlik derecesini arttirmasi i¢in bir firsattir. Motor sporlarinin bir pazarlama araci olarak etkinligi
konusunda ¢ok az siiphe bulunmaktadir. Sagladigi kapsam ve tiiketicilere sundugu erisim derecesiyle
birlikte tedarikginin iiretici ile olan iligkisini, markay1 pazarlama amaciyla fon saglayarak ortakliklar
olusturmak igin kullandigi bir spor dali olarak on plana ¢ikarmaktadir (Beck-Burridge ve Walton,
2001:168).

5.5. Golf

Marka, golf spor dalinda diinyanin en iyilerinin yer aldig1 “Avrupa Turnuvasi’nda” Avrupa ve diinya
genelinde ¢esitli organizasyonlarda yer alarak “Avrupa Turnuvasi’nin” 10 yildan daha fazla resmi
havayolu is ortagi olarak sponsorluk destegi vermektedir.

Gorsel 6. Golf Sponsorlugu ve Imaj Degeri

Imaj Degeri: Herkes tarafindan yapilamadigi, belli bir statiideki
ist smifin kuliiplere yiiksek miktarda giris iicretleriyle iiye
olarak Golf sporunu gerceklestirdigi gz oniinde bulundurulursa
elit, iistiin bir imaj degeri bulunmaktadir. Emirates’in de golf
dalindaki sponsorlugunda, 6diiliin milyon dolarlar olmasi,
diinyaca iinlii golf¢iilerin bir araya gelmesi, uluslararasi kiiresel
bir dile sahip olmasi, diinyanin takibinde olmasi gibi bir¢cok
olumlu nedenden dolay1, golfun estetik, modernlik, teknik ve
: prestij degerini markasina transfer etme gayreti icerisinde
Emlrams oldugu soylenebilir. Ciinkii belli sponsorluk alanlarinin kendine

FLY BETTER 0z imaj degerinin yaninda sponsor olunan spor organizasyonu
ile organizasyonda yer alanlarin da imaji kurulusa deger
katmada yardimcidir. Dolayisiyla olumlu imaj1 markaya transfer
etmek basaril bir faaliyet olacaktir.

5.6. At Yanislan

Marka, at yariglar1 dalinda “Melbourne Kupasi, Dubai Diinya Kupasi ve Godolphin” gibi farkli
organizasyonlarda sponsor olarak yer almaktadir.
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Gorsel 7. At Yaris1 Sponsorlugu ve Imaj Degeri

Imaj Degeri: Markanin at yarislar1 sponsorlugu alaninda farkls
organizasyonlara olan destegiyle, sporun dogasinda olan estetik,
modernlik, teknik, popiiler ve prestij imaj degerinin yani sira
atin hizi, asilligi ve giicii temsil etmesi, havayolu sirketi
Emirates i¢in bu o6nemli algi ve degerlerin olumlu imaj
olusumuna katki saglayacag1 yadsinamaz.

5.7. Kriket

Marka, kriket spor dalinda, 6zellikle kriketin oynandig: tilkeler basta olmak iizere Asya, Avustralya ve
Birlesik Krallik i¢in diizenlenen en 6nemli ugus aglar1 vasitasiyla sinerji ortami olusturmasi, taraftar
gruplariyla birlikte toplumlarla da gii¢lii bir bag kurulmasina yardimci olmasi agisindan sponsorluk
faaliyetleri iistlenmektedir.

Gorsel 8. Kriket Sponsorlugu ve Imaj Degeri

Imaj Degeri: Markalar, sponsorluklarim iistlendikleri sporun
imaj degerini kendilerine transfer etmenin yani sira, hedef kitlesi
kapsaminda farkli iilkelerdeki popiiler spor dallarina sponsor
olarak onlarla bir bag kurma gayesiyle destekg¢i bir marka imaji
olugturmaya c¢aligmaktadir. Emirates markasi da, popiilaritesi
futbol gibi bir spor dalina gore daha diisiik seviyede olmasina
ragmen kriket sporuna hem organizasyon hem de takim bazinda
destek saglayarak kriketin popiiler oldugu tlkelerdeki hedef
kitlesine yonelik en basta wuluslararast pazar oyuncusu ve
destek¢i bir imajin yani sira geng, saglk, dayanikhilik, teknik,
geleneksel, dinamizm ve popiilerlik gibi imaj degerleriyle
zihinlerde yer almaya calistig1 soylenebilir.

5.8. Bisiklet

Marka, bisiklet spor dalinda, bisiklet takimlarmin “disiplin, kararlilik ve tutkuyla” basariyr elde
etmeleri, markanin degerlerini yansitmasi nedeniyle bu rekabetgi spora sponsorluk destegi
vermektedir.

Gorsel 9. Bisiklet Dalinda Sponsorluk ve Imaj Degeri

Imaj Degeri: Markanin, bisiklet spor dalinda distlendigi
sponsorlukla, sporun dogasinda olan geng, estetik, saglik,
dinamizm, teknik, geleneksel, popiiler imaj degerini kendisine
aktarma gayreti igerisinde oldugu sdylenebilir. Bunun yani sira,
daha spesifik bir sekilde markanin kendi resmi sayfasinda da
ifade ettigi gibi, disiplin, kararli ve tutkulu bir karakteristige

sahip olarak basarihh imajin1 olusturmaya ¢alistigi ifade
edilebilir.
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5.9. Yelkencilik

Marka, ilk olarak 2004 yilinda “Emirates Team New Zealand” takimmin isim sponsorlugunu
iistlenmesinden bu yana, gilinlimiiz itibariyle “Amerika Kupasi’nin” resmi havayolu is ortagi olarak
2021 yili ana organizasyona giden On eleme yariglarina da sponsor olmustur. Bunun yani sira, Birlesik
Krallik’ta gerceklestirilen ACWS ile sunum is ortaklig1 gerceklestirilmektedir.

Gorsel 10. Yelkencilik Sponsorlugu ve imaj Degeri

Imaj Degeri: Marka, hem “Amerika Kupasi Diinya Serisi
Portsmouth” gibi organizasyona hem de “Emirates Team New
Zealand” gibi takima yonelik sponsorluk gergeklestirerek
kiiresel bir oyuncu ve rekabet¢i imajinin yani sira, daha
spesifik bir ¢ergevede yelkenli sporunun ana unsurlari olan
deniz ve riizgarin tagidigi anlamlar baglaminda denizin ugsuz
bucaksiz maviliginde ézgiir ve tutkulu bir marka imaji
olusturma gayreti igerisinde oldugu sdylenebilir.

SONUC

Sponsorluk anlagmasinin taraflari, Kaynaklart ve becerileri paylasmaktadir. Bu, marka imaji,
pazarlama, planlama ve uygulama becerileri gibi maddi olmayan varliklarin, ne sekilde sponsorluk
faaliyeti icerisinde yer alacagi ya da sunulacagi seklinde de olabilmektedir (Farrelly ve Quester,
2005:226). Ozellikle sponsorluk alanlarindan olan spor sponsorlugunun, marka degerini ve tabii ki
kar1 artirma caligmalari, birka¢ on yildir pazarlamacilarin ajandasinda olan modern kurumsal
pazarlamada onemli bir faktordiir. Teknoloji giderek yayginlasmakta ve fireticilerin teknoloji ile
rekabet avantajini siirdiirme yetenekleri daha da zorlagmaktadir. Benzer performans ve ozelliklere
sahip iiriinleri ayirt etmek, yiiksek fiyatlar, miisteri memnuniyeti ve sadakat i¢in firsat olusturma amaci
pazarlama ¢abalarinin artan bir mesguliyetidir. (Beck-Burridge ve Walton, 2001:167). Spor
sponsorlugu, kurumsal hedeflere ulasmada etkili bir pazarlama iletisimi araci olabilir. Ancak spor
sponsorlugunun bunu yapabilmesi i¢in, dncelikle hedef Kitle ve ilgilenilen iilke ile birlikte ulasilacak
hedefin belirlenmesi gibi ¢esitli onciillerin olmas1 gerekmektedir. Hedef grup ozellikle daha fazla
aragtirma dikkatine ihtiyag duymaktadir. Cilinkii tutkulu taraftarlarin, normal taraftarlara (yani
sempatizanlara) kiyasla, sponsorlukla ilgili pazarlama faaliyetlerine olan algilarinda ve tepkilerinde
onemli oOlgiide farkliliklar bulunmaktadir. Hedef kitleye yakin bir iligki iginde ve hangi iilkede
ulasilacagim dikkate almak 6nemlidir. Ayrica belirli piyasa durumuna bagh olarak, farkli hedeflerin
belirlenmesi gerektigini gostermektedir. Bu nedenle, bir iilkede daha diisiik bir farkindalik seviyesine
sahip bir sponsor, sponsorun daha yiiksek bir farkindalik seviyesi sergiledigi baska bir {ilkeden farkl
bir hedef ve strateji segmelidir. iki iilkede farkindalik diizeyleri ayni olsa bile, sponsorluk katiliminm
destekleyici islevini tesvik etmeye dayanan bir iletisim stratejisi, sportif niteliklerin imaj transferinin
nihai hedef ve strateji oldugu duruma kiyasla daha fazla sponsorluk etkinligi elde edebilmektedir.
Sponsorluk hedefi ile ilgili olarak (6rnegin farkindalik olusturma), bir spor tiirii (6rnegin futbol), bir
iilke i¢in (0rnegin Almanya) dogru se¢im olabilir ancak farkli bir spor tiirii (6rnegin masa tenisi) bagka
bir iilkede daha iyi bir se¢im olacaktir (6rnegin Cin) (Lucas, 2015:146-147). Diger taraftan sponsor
olunacak organizasyon/etkinlik ya da sporcu/birey ile marka kisiligi ve hedeflenen amaglara yonelik
uyumluluk esasi dikkate alinmalidir. Ayrica bir markanin, spor sponsorlugu faaliyeti igerisindeki
diger sponsorlara iligkin hedef kitlenin tagidigi olumsuz imaj ve degerler, kendisine de yansiyabilecegi
icin bu durumun goz ard1 edilmemesi 6nem arz etmektedir.

Sonug olarak gerek kiiresel gerekse de ulusal capta gergeklestirilen spor sponsorlugu anlagmalarinin
markanin imaj ve itibarini etkileyebilecek kaynaklar olarak disiinmek faydali olsa da, spor
sponsorlugunun gergek ve potansiyel tiiketiciler tizerinde nasil bir etkisi oldugunu arastiran daha fazla
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calisma yapilmasi gerekmektedir (Amis ve Cornwell, 2005:9). Bu baglamda, markalar tarafindan
gerceklestirilen sponsorluk faaliyetlerine ve markalara iliskin hedef kitlenin nasil bir algiya sahip
oldugunu ortaya koymak amacryla anket tekniginin kullanildig1 bir ¢calisma gerceklestirilebilir.
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THE ROLE OF SPORTS SPONSORSHIP IN BUILDING CORPORATE IMAGE
EXTENDED ABSTRACT

In today’s competitive environment, corporate image and reputation play the most important role in achieving
brands’ goals. One of the commonly used methods of creating a positive corporate image is sponsorship
activities. The fact that the sports sector develops every year and is a phenomenon that involves the masses by
direct or indirect means also increases the attractiveness of the sport. Sponsorship is a relational marketing tool
that creates mutual brand and business value for both sponsored and sponsored events. Sports sponsorship,
which covers sports activities, especially due to its constant media coverage and attracting large audiences,
presents important opportunities for brands that aim to promote their products to large audiences, as it appeals to
large audiences. For this reason, it is preferred by brands that want to introduce their products and services to
large audiences in a short time. In this context, sports sponsorship is a very successful communication channel to
create a loyal consumer base by providing a positive image. The study aims to demonstrate how
institutions/brands use sports sponsorship to create a positive corporate image for both their internal and external
target audience. In this context, how institutions/brands will benefit from sports sponsorship, how sports
branches will use their image values within the framework of corporate goals and issues that are important when
carrying out sports sponsorship were interpreted through an international airline brand by literature review. From
this point of view, the study aims to contribute to the theoretical development of the field by addressing the role
of sport sponsorship which is one of the practices of public relations, in creating a corporate image.

Each sponsorship event or branch has a specific image value that can be transferred to internal or external
audiences. Image transfer is positively influenced by a large number of common perceptions of sponsor and
event, audience attitudes towards sponsor and event connotations (Yilmaz, 2007:592). Sponsorship activities
carried out by brands have some image values. For example, an organization can sponsor sports for the purpose
of creating a healthy, young, energetic, fast, vibrant and masculine image value or one of its values. In addition,
some sponsorship areas have the following image values. High-face art sponsorship is sophistic, elite,
discriminatory, upper market, serious and showy; Mass arts is young, accessible, friendly, popular, innovative
and commercial; Social sponsorship is admirable, thoughtful, interested, smart and abusive; Environmental
sponsorship is relevant, thoughtful and abusive (Okay A., 2012:82). Each sponsorship area has a certain image
value. But brands/institutions have the opportunity to transfer more specific perceptions to their brands and
institutions with the image values that they carry unique to many sports branches that they sponsor through
sports sponsorship that they will undertake. Although each sports branch has some common image values, it is
also seen that they differ. For this reason, the presence of a large number of sports branches that brands and
organizations can use for the positive and specific image they want to create in line with their corporate goals
puts sports sponsorship in a more attractive position than others.

The stakeholders to the sponsorship agreement share resources and skills. This can also be in the form of how
intangible assets such as brand image, marketing, planning and implementation skills will be involved or
presented in sponsorship activities (Farrelly and Quester, 2005:226). Especially Sports sponsorship from the
fields of sponsorship is an important factor in modern corporate marketing which has been on the marketers’
agenda for several decades, trying to increase brand value and course, profit. As technology becomes more
widespread, manufacturers’ ability to maintain a competitive advantage becomes more difficult. The goal of
distinguishing products with similar performance and characteristics, creating opportunities for high prices,
customer satisfaction and loyalty, is a growing preoccupation of marketing efforts (Beck-Burridge and Walton,
2001:167). Sports sponsorship can be an effective marketing communication tool in achieving corporate goals.
But in order for sports sponsorship to do this, there must first be various antecedents, such as determining the
goal that will be achieved together with the target audience and the country of interest. The target group in
particular needs more research attention. Because there are significant differences in the perceptions and
reactions of passionate fans to sponsorship-related marketing activities compared to regular fans (i.e.
sympathizers). It is important to consider to the target audience in a close relationship and in which country it
will be reached. It also shows that different targets should be set, depending on the specific market situation.
Therefore, a sponsor with a lower level of awareness in one country must choose a different goal and strategy
from another country, where the sponsor exhibits a higher level of awareness. Even if the levels of awareness are
the same in the two countries, a communication strategy based on promoting the supportive function of
sponsorship participation can achieve more sponsorship activities compared to the situation where image transfer
of sporting qualities is the ultimate goal and strategy. Sponsorship related to the target (e.g., awareness), a sport
(e.g. football), a country (e.g. Germany) might be the right choice but a different type of sport (e.g. table tennis)
would be a better choice in another country (e.g. China) (Lucas, 2015:146-147). In addition, the issue of
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compatibility between the organization/event to be sponsored or the athlete/individual and the brand personality
and the intended goals should be taken into account. Furthermore, it is important not to ignore this situation, as
the negative image and values of a brand that the target audience carries regarding other sponsors within the
sports sponsorship activity may also be reflected its.

As a result, while it is useful to consider sports sponsorship agreements, both globally and nationally, as sources
that can affect the brand's image and reputation, more work is needed to investigate how sports sponsorship has
an impact on real and potential consumers (Amis and Cornwell, 2005:9). In this context, a study using the survey
technique can be carried out in order to show how the target audience has a perception of the sponsorship
activities carried out by the brands and the brands.
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