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KURUMSAL iIMAJ OLUSTURMA ARACI OLARAK
SPONSORLUK VE INTERNET UYGULAMALARI

SPONSORSHIP AND INTERNET APPLICATIONS AS A
TOOL TO CONSTITUTE CORPORATE IMAGE
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OZET

Giinimiiziin yogun rekabet ortaminda, - isletmelerin amaglaring
ulagmalarimn onemli bir yolu kurumsal imaj olusturmakir, Kurum imajinin
olugtwrulmasmda  yaygin  olarak kullanilan  vontemlerden  biri  ise
sponsorluktur. Giiniimiizde sponsor{uk alammnda ¢ok yogun bir rekabel
ortam: bulunmakia ve bu ortamda seslerini duyurmak isteyen isleimeler igin
internet Gnemii bir alternatif olmaktadwr. Internetin etkilesim, alciilebilirlik,
diisitk malivet gibi nitelikler tasimasi nedeni ile, bu ortamda yapilan
sponsorluk  calgmalar gelecek vaat etmeltedir. Internet sponsorlugu,
cogunlukla interneite reklam vermek olarak disintilmekiedir. Ancak, bu
ortamin  sundugu  ¢oklu  medya ile isletmelerin  yarahc yetenekleri
birlestirildiginde farkly tirde sponsorluk sekilleri ortaya cikmaktadir.

Bu ¢aligmada, isletmelerin olumiu kurumsal imaj olusturmalarinda
sponsorlugun onemi vurgulanmakta ve internet spensorlugu hakkinda bilgi
verilmekiedir.

ABSTRACT

One of the most important ways of the businesses fc Julfill their
goals in today’s competitive environment is constifuting corporale image.
Sponsorship is a widespread method that is used in constituting corporate
image. Today, there is an inlensive competitive atmosphere in field of
sponsorship and Internet is an important alternative for the businesses that
want to introduce themselves in this environment. Because the Internet has
some characteristics such as interachivity, measurable, lowest cost;
sponsarship activities on the Internet mark out for a brilliant future. Internet
sponsorship is mostly accepted as advertising on the Internet. However,
different methods of sponsorship appear when the multi media with creative
abilities of the businesses are combined.
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In this study, the importance of the sponsorship for businesses to
constitute a corporate image was emphasized and some information was
given about Interne! sponsorship.

Kurumsal Imaj, Sponsorluk, Internet Sponsorlugu.
corporate image, sponsorship and Internet sponsorship.

GIRIS

Ekonomik platformda isletmeler arasi actmasizca rekabetin olustugu
ve her alanda hizhi gelisme ve defismelerin vasandsf bir dénemi vastyoruz.
Bu ortamda igletmeler varliklarim stirdtirebilmek, biiyiimek ve gelismek olan
amaclanim, kendi ¢ikarlar1 kadar toplumun da destek ve sempatisini
kazanarak gerceklestirebilmektedirier. Bagka bir ifade ile isletmeler, iliskide
bulunduklart ¢ikar gevrelerine, en genis anlamt ile topluma, vyararh
faaliyetlerde bulunarak onlar tizerinde giivenilir, venilik¢i gibi olumlu imajlar
olugturmaya ¢ahismahdirlar, Kurum imaji olusturan isletmeler, rakip
isletmelerden farkhilagmakta ve uzun vadeli amaclarina ulasabilmektedir.

Isletmeler ig¢in boyiesine dnemli olan kurumsal imaj olusturma
galismalars icerisinde, sponsorluk Gnemli bir vere sahiptir. Sponsorluk
faaliyetleri ile isletmeler, gtkar gruplarmun duyarit olduklan faaliyetiere
maddi ve/veya metaryal destek saglamaktadirlar. Boylece isletmelerin
yapmig olduklari sponsoriuk faalivetleri ile ilgili baberler, basm-yayinda
yaymlanarak igletmenin taninirhigima katkr saglamaktadir.

Sponsoriuk, en huzlt biyliyen pazarlama iletisim aktivitelerinden
biridir. Nitekim, diinya ¢apmda sponsorluk harcamalari 1984°de 2 milyar
Dolar iken 1997°de 18.1 milyar Dolar olarak gergeklesmistir'. Giintimitzde
ise bu harcamalar artarak devam etmekte ve sponsorluk alaninda yogun bir
rekabet yasanmaktadir, Bu rekabet ortaminda igletmelerin  seslerini
duyurmalart ve dikkat g¢ekmeleri oldukga zorlagsmaktadr. Fiziksel ortam
sponsorlugu, radyo-tv yaymlarmm sponsoriugu gibi geleneksel sponsorluk
aktivitelerine ilave olarak mternet sponsorlugu, isletmelerin  seslerini
duyurmalar i¢in kullanabilecekleri nemli bir alternatif olmaktadir.

Internet ortaminin gerek isletmelere gerekse kullanicilara sundugu
dusiik maliyet, etkilesim, hiz ve siireklilik, egit erisim imkans gibi faydalar
nedeni ile, internet kullanimi her gegen gin vaygmlasmaktadir, Internet
kullanicr sayisi, 1999°da 250.000.000 kisi iken 2003 yilimda 4.023.000 kisi
olacagi tahmin edilmektedir. Bagka bir ifade ile diinya plifusunun %67si
internet kullanacaktr’. 2000 yilinda blyiik olgekii igletmelerin %6071 orta
dleekli isletmelerin %30’unun interneti pazarlama ve ticari amaglarla

' Tony MEENAGHAN ve David SHIPLEY, * Media Effect In Commercial Sponscrship,

European Journal Of Markeiing, Vol:33, Num:3/4 1999, p. 328347,
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kullanacaklar) tahmin edilmektediy’. Ancak, intenet kullansmin sinirlandiran
teknik ve alt vyap:s, gilvenlik ve gizlilik, kullamcilarm internet kullanim
aligkanhifinin  henfiz tam olarak olugmamas: gibi bazt  sorunlar
yasanmaktadw. Bu sorunlann ¢Oziimlenmesine yonelik olarak, ulusal ve
uluslararast dlizeyde cesitli kuruluslar ve ozellikle Gzel sektor tarafindan
yapilan cahigmalar halen siirmektedir. Dolayistyla internet, gelecegin Snemii
bir pazarlama iletisim mecras: haline gelmektedir.

Sonu¢ olarak, su an internette sponsorluk vapan isletmelerin
gelecefe bnemli bir yatinm yapiklann séylemek, yanlis bir yaklagun
olmayacaktr. Bu anlayisla ¢aligmada, internet sponsorlugn hakkinda ilgili
kisi ve kurumlan bilgilendirmek amaglanmaktadir.

Sponsorhuk, internet ve internet ortamunda iletisim konulari, bash
basina birer inceleme alam oldugundan g¢ahismada bu konulara fazla
deginilmemektedir. Yapdan literatiir taramasinda, internet sponsorlugunun
popiilaritesi ile gok yakmn iligkisi bulunan intemet kullanict sayis:, internet
reklamcihig: gibi konularda yapilmus ¢aligmalara sikea rastlanmaktadir,
Ancak internet sponsorlugunu inceleme konusu yapan ¢ok az sayida caligma
oldufiu tespit edilmistir. Caligmanin olusturuimasinda ba durum, dnemli bir
smirlama olmugtur,

Caligima iki bolimden olusmalkiadur, Birinei béltimde, kurumsal imaj
kavrami, kurumsal imajin bilegenleri ve sponsorluk incelenmekte; ikinci
bilimde sponsorluk mecrast olarak internet konusuna deginilmektedir.

1. KURUMSAL IMAJ KAVRAMI VE ONEMI

Kurumsal imaj, ¢esitli kuruloslar hakkmda insanlarin zihinlerinde
olusan diisiinsel resimler anlamina gelir. Bu resimler, dolayh veya dolaysiz
algiar ve deneyimler sonucu olusur. Yani kigilerin kuruluglar hakkinda
gordikleri, dayduklar1 vada dogrudan kurulug He iliski kurduklarinda
edindikleri kanmmm gorintist, “kurum imaji” olmaktadu®. Tamimdan
hareketie kurumsal imajm isletmelerin iliskide bulunduklart hedef kitle ve
kamuoyu gibi gruplar tarafindan olusturaidugu soylenebilir.

Giinfimtizde olumlu bir kurum imaji, vofun rekabet ortamuinda
kuramdar: rakiplerden farklilastiran, isletme tarafindan pazarlanan mal ve
hizmetier igin katma deger varatan ve hedef kitle ile isletme arasinda iki
vonit iletisim saglayan bir mekanizma olarak pazarlama agisindan tasidif
defer - bitylikttir, Bu agidan kurum imaji, pazarlamanin 35.P’si ofarak

3

Poul PALLAP, “Marketing On The Internet”, Joruraal Of Consumer Marketing, Vol 13,
Num:4, 1996, p.27-39.
Zevvat SABUNCUOGLU, Halkla fliskiler, 5. Bask, Fzgi Kitabevi, Bursa., 2001, 5.57.
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degerlendirilmektedir’. Giivenilir ve duriist bir kurum imajma sahip
isletmelerin iiriin/hizmetleri bityik talep gormelkte, igletmeler gerekli kalifiye
insan kaynagmi bulmada ve insan kaynaklarmin manevi doyumunda ve
finansal destek saglamada cok onemli rekabet avantaji saglamaktadirlar, Bu
konuda yapilan bir arastirmanm sonuclarina gére olusturulan olumlu kurum
imajinm igletmeye geri donls, “iyi dnid olan isletme kowi mal satmaz’
seklinde gergeklesmektedir® .

Tablo 1: Kurumsal Imajm Onemi.

Ivi iinii olan isletme kitii mal satmaz. 65

Tanunad@m bir isletmenin mahn hn;inr zaman aimam : 39
' arkalar, eski markalanin sakhididics 0 0

Kaynak: Avfer Hortacsu, “Halkla [liskilerin Tammi, Pazarlama Igmdeki
Yeri”, TUSSIDE, Reklam ve Halkla fliskiler Semineri, Gebze, 1988, 5.9.

1.1. Kurumsal imaj Degiskenleri ve Sponsoriuk

isletmenin disa acilan penceresi konumunda bulunan pazarlama
fonksiyonu, mal ve/veya hizmet satigim saglama/kolaylastirma islevi yanusira
isletmelerin iliskide bulundukian kisi ve kurumlarm algdamalanm etkilemek
iizere planlt bir sekilde olusturulmaihidir. Halkla iliskiler ve pazarlama
literatiirtinden  elde edilen bilgilere gore, kurumsallagma  slirecini
tamamlamis olan igletmelerde kurumsal imaji belirleyen bashica defiskenler
su sekilde siiflandimlmaktadir” :

a. Faaliyet raporu: Faaliyet rapory, isletme ile igletmenin iliskide
bulundugu ¢ikar gruplars arasinda bir iletigim araci olarak girev yapmakta ve
isletmenin  kamuoyuna olamiu bir sekilde tamtilmasiu saglamaktadir.
Faaliyet raporu, isletinenin gegmis faaliyet dénemierinde ne yaptigs, topluma
karst vermig oldugn sdzleri tutup tutmadi@, yend tirlinlerin titketicilere ne gibi
avantajlar getirdigi gibi konularda bilgiler sunar.

b. Finansal yapu Isletmelerin finansal durumlarma yonelik bilgi
kaynaklarina ulasmak isteyen kisi ve kuruluslar, isletmenin finansal yapssini
glsteren mali tablolar ve faaliyet raporlant diginda vatium alanlarina, varsa
sermaye pivasasindaki araglarina bagvurabilmektedirler. Giivenilir finansal
vapist olan isletmeler, uygun kosullarda finansal kuraluglardan kredi alma

*  Ebru URAL, “Pazartama ve Yonetim Disipiini Olarak Kurum [majr”, 5. Ulnsat Pazartama

Kongresi, Antatya, 2000, 5.240.
®  Avfer HORTACSU, “Halkia Hiskilerin Tanimi, Pazarlama Igindeki Yerl’ Tiisside, Reklam
ve Haikda Hiskiler Semineri, Gebze, 1988, 5.9,

Y agar AYHAN, “Kurumsal Imaj Betirleven Depiskenler: Ampirik Bir Degerlendirme™, 5.
Ulusal Pazarlama Kongresi, Antalya, 2000, s.175-200.
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imkanina sahip olabilmekte ve veni yatinmlar ile meveut pazardaki paylarim
arttrabilmektedirler. Ayrica, isletmenin sermaye piyasasindaki senetleri huzla
alici bulabilmektedir.

¢. Kalite: Kalite, kurumsal imaji etkileyen en Onemli faktbrlerden
birisidir. Ozellikle hizmet isletmelerinde iiretim ve tikketimin ey zamanlilig,
hizmetin beterojenligi, depolanamamasi gibi ozellikleri nedeni ile tiketiciler,
sunulan hizmetin kalitesini dogrudan tespit edebilmektedirler. Satnalma
siirecinde olusan aksakliklars minumum diizeye indirgemek igin igletmeler,
hizmetin fonksiyonel ve teknik kalitesini olusturan unsurlart en uygun sekilde
biitinlestirmelidirler. Bu baglamda sunulan Griniin fonksiyonel ve teknik
kalitesi, isletmenin kurum imaimi etkiyecefi soylenebilir. Teknik ve
fonksiyonel kalitede sirekli hatalar olusuyorsa kurum imaj1 olumsuz yonde
etkilenecektir’ .

d. Sponsortuk: Isletmelerin kamu yararma yaptiklan harcamalar
karsiiginda imaj gelistirme ve duyurum  beklentileri soz konusudur’.
Sponsorluk, bu bekientilere cevap veren bir aragtr ve imaj gelistirmeye
yonelik sponsorluk uygulamalart yaygmlagmaktadir. Bu nokiada, kurum
imajinin finanse edilen veya metaryal destek sagianan belirli olay ve
gasteriler ile bagdastirihp, geligtiritmesinde  ve sosyal sorumlulugun
vurgulanmasmda sponsorluk faaliyetleri 6n piana cikmaktadir. Dogru
secilmis bir sponsorluk uygulamas: isietmenin gortintirliglintin arttiriimast,
korunmasi ve gelistirilmesini saglayarak isletmenin satis faaliyetlerini ve
kredibilitesini olumlu yonde etkilemektedir. Sponsorluk faaliyetlerinde
hedeflfenen imaj olusumu ve bunun faaliyetlere yansimasi uzun vadede
gergeklesmektedir.

1.2. Sponsoriuk Kavrami

Sponsorluk,  bir  sponsorun  Imajl, kimligi,  markalars,
diriinlerithizmetleri ile sponsor edilen olay, ethinlik, orgit ve birey arasinda
clumlu bir bagdastirma saglamak amacyla ve anlmmah olarak, finansman
veya diger bir tir destek saglandigi bir iletigim’®  yontemi olarak
tanimlanmaktadir. Tammda yer alan sponsor, destek saflayan kurum,
sponsor edilen Ise, olay ve etkinlikler ile ilgili dolayli veya dolaysiz destek
alan birey, orgit veya kurumdur. Tammda dikkat ¢eken bir bagka husus,
sponsorlugun  bir iletigim yontemi olmasidr. Bu yontemde sponsor,
desteklenen olay ile kurum arasinda olumlu bagdastrma yapmak amaciyla
kurum ile ilgili biigileri gikar gevrelerine iletmektedir.

Bir bagka tamuma gore sponsorluk, pazarlama iletigim amaglarna
ulasabilmek i¢in herhangi bir faaliyet ile ilgili bir organizasyonu satin almak

F o Ayse OZTURK, Hizmet Pazarlamas:, Birlik Matbaas:, Fskisehir, 2000, 5.139.

' Semma TAPAN, Yesim AKIS ve Digerleri, Pazarlama Hletisimi, Anadolu Universitest
Yayintan, Cilt:2, Eskigehir, 1997, 5.320.

WOTAPAN ve AKIS, 5321
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ve organizasyon stresince hedef kitlede isletme lehinde olumlu fikirler
olusturmak amacivla diger iletisim aragiarint da sistemli olarak kullanmakrr
Y Hk tanimdan farkh olarak bu tanimda sponsor olunan faaliyetler ile ilgili
basm-yaymda ¢ikan olumhu haberlerin kurum imajrun olusumuna katkalar
sagladifn ve bagan ic¢in sponsorluk ile diger pazarlama iletisim yontemleri
arasinda ighirliginin gerekliligi vurgulanmaktadir,

1.3. Isletmelerin Sponsoriuktan Beklentileri

Isietmeler reklam, kigisel satis, satg gelistirme gibi pazarlama
iletisim ortamlarim talep yaratmak icin, sponsorluk faalivetlerini ise, diger
titundurma cabalan ile nlagilamayan hedef pazarlara ulagmak, tantim yasak
olan mal/hizmetlerin tamtimumn saglamak, toplumsal sorumluluklarn yerine
getirmek igin kullanmaktadiriar. Bu siirecte isletmeler, tiketicilere vararh
faaliyetlerde bulunduklar: mesajim ileterek gikar gevreleri ttzerinde iyi nivet
ve kurum jsmi ile ilgili olumlu gagrisunlar yaratmaktadiriar. Bunun sonucu
olarak titketicilerin sponsor karumun Urin@inG alma olasilign artmakta ve
ctkar cevreleri ile olumhu iliskiler gelistirilebilmektedir. Isletmelerin
sponsorluk faaliyetlerinden beklentileri, asagidaki gibi simflandiriiabilir:

a. Bityiik olgekli destekleme faalivetleri, isletme hakkinda
biyiklik, finansal glic, uluslararas: prestij gibi imaj ve degerlendirmelere yol
agmaktadir, ‘

b. Sponsor olan isletmenin amac, gitket tsminin desteklenen olay
ile bagdastinimast yoluyla isletme olaymn imaj ve prestijini paylasmak
istemesidir. Bu alanda en basarili sponsorluk dmegi, 2001 yilinda Tiirkive'de
gergeklesen Avrupa basketbol sampivonasimdaki Tiwkive basketbol milli
takims, sponsoru olan Garanti Bankasi ile 6zdeslegmis duruma gelmesidir.

e.  Sponsorluk ile isletmeler, topluma karg: sorumluluklarin ortaya
cikarma olanagl elde ederler.

d. Yeni kurulan igletmelerde sponsoriufun kullamim amact ise,
igletmenin  piyasada taninma  oramim  arttrmaktir. Bu o amacin
gergeklesmesinde destekleme alaminn popillaritesi 6n plana ¢ikmaktadir,
Ornegin, Aria isletmesi Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas ve Trabzon Spora
sponsor  olduktan sonra piyasada taminma oramn: Onemli  derecede
arttirmastar,

e. Isletmeler, sponsorluk faalivetlerini imaj dedistirme amaci ile
kullanabilirler. Ornegin Pepsi, Tina Turner gibi sanatcilarn konserlerini
destekleyerek daha geng bir imaj olusturmaya calismistr.

f.  Sponsorluk faaliyeti ile isletmeler ve rinlerinin varhklarim
medyada duyurma sansim elde etmektedirler. Ornegin Yap1 Kredi Bankas:

" OBaybars TEK, Pazarlamz likeleri Tiirkive Uypulamalart: Global Yonetimsel
Yaklasam, Cem Ofset Matbaacitik, Izmir, 1997, 5.802.
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sanat giinleri, TRT’de 14 kez gosterilmistir. Bu sitregte isletme igin dnemii
bir tutundurma faaliyetini tcretsiz yerine getirme imkam saglanmigtir.

g. Sponsorluk alkol, sigara gibi reklam yasak olan bazi Giriinleri
iireten isletmelerce, marka ve kurumsal imaj olusturmada kullanlabiiecek bir
pazarlama iletisim ortamadir. Ornegin Tiirkiye’de Efes Pilsen bir ¢ok kiiltirel
faaliveti desteklemektedir,

1.4. Giincel Sponsorluk Alaplar

Sponsoriuk  faaliyetlerinin  kendisinden  beklenilen  faydalan
gercekiestirebilmesi igin pazar, Uriin, iletisim araglan, diger tutundurma
teknikleri, sponsorluga ayrilan fon, rakipler, ekonomik yap;, tim pazarlama
stratejisi ile uyum gibi ¢evre kosullanin analiz edilmesi gerekir. Bu
incelemeier sonucunda, hangi sponsorluk alanmin beklentilere cevap
verecedi tespit edilir. [sletmeler tarafindan yaygn olarak kullamlan
sponsorluk alanlarint su sekilde siralamak milmkiinddr:

a.Spor: Sponsorluk faaliyetleri igerisinde en fazla destekie
bulunuian alan spor faaliyetleridir. Ozellikle biiyiik isletmelerin diinya
capinda diizenlenen futbol veya olimpiyat oyunlari gibi gesitli sampiyonalara
destekte bulunduklan gorilmektedir. Bu giinlerde en popiiler ve giindemde
olan faaliyet, Tarkiye milli taksmmn da bulundufu diinya futbol
sampiyonasinin sponsorlari arasmda Master-card, yahoo, ve Mc donjald’s
gibi bir ¢ok isletmeyi gormek mumkindir. Bu anlamda ozellikle sportif
faalivetlerin sponsorlugunu ele gegirmek zordur, Bu nitelikteki sponsortuklan
ele gegirmek igin ¢ok buiylik butgeler gerekmektedir,

b. Cevre: Son yillarda giderek yayginlasan bir sponsoriuk aktivitesi
ise cevre alaninda gergeklesmektedir. Cevre sponsortugu temizlik, kirilik,
afiag dikme vb. konularda vatandaglann bilgilendirilmesi i¢in toplantilar
diizenleme ve tedbirler abnmasma  destekte bulunmak  seklinde
gergeklesmektedir.

¢. Sosyal sorumbuluklar ile iigili aktiviteler: Saglik sponsorluZu
(bulasici hastaliklar, radyoaktif maddelerin etkileri vb. konularda halki
bilgilendirmek), egitim sponsorfugu (okullarm, yuksekokullarm, arastima
enstitiiferinin, arastrma  projelerinin  ayni yada nakdi bakimdan
desteklenmesi}'”, tivatro, mizik konserleri, opera gibi kiiltiirel ve sanatsal
faalivetleri desteklemek, sosyal sorumiuluk amacim giiden ve yaygmn
kullantian sponsorluk alanlaridir. Ornegin, Tirkiye'de kiiltirel ve sanatsal
faaliyetierin gelismesine katkida bulunmak amaci ile kurulmug olan Istanbut
Kiltir ve Sanat Vakfimn kurumsal sponsorlart arasmda 1B.M. The
Marmara Hote} gibi isletmeler bulunmaktadir.

1 Fatma GEDIKLI, “Sponsorluk ve Reklam”, Pazarlama Ditnyas: Dergisi, Cilt: 13, Sayi77,
Evidl-Ekim 1997, 5.5-12. "
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2, SPONSORLUK VI INTERNET

Sponsorlukta varsayilan temel amag “iyi niyet” gostergesi olmak ve
hedef kitleler nezninde “giiven” sagiamaktir. Strekli hedef kitleleri ile ticari
iligkiler i¢cinde olan isletmeler, sponsorluk faaliyetleri ile tamamen farkh bir
temelde hedef kitleleri ile bulusma imkami elde etmektedirler. Bununla
birlikte giintimtizde fiziksel ortam ve basin yayin sponsorlugunda, hedef
kitlelerin kargilagtiklan ¢ok sayida faaliyet ve birgogunun gelenekseltesmis
sponsorfart  bulunmaktadir.  Boylesine yopun bir rekabet ortamimnda,
isletrmelerin seslerini duyurmalari oldukca zorlasmakiadir. Dolayisiyla bu
cabalarm sarf edilecegi yeni bir arag, bir ok kurulus icin avantaj
saglayacaktir. Bu arag, internette yer alan web savfalarma vada internette
gergeklestirilen kampanyalara destek, yani sponsor olmakiir.

Internette pazarlama literatiirtinde sponsorluk banner, intersitial,
affiliate gibi bir reklam tiirll olarak ele almip incelenmektedir. Internette
reklam  faaliyetlerine ayrilan  fonlar dikkate almdiginde  intenet
sponsorfugunun énemi daha agik bir sekilde goritlebilir. Internet reklam
gelirlerinin 2001 yilinda 16 milyar Dolar oldugu tahmin edilmektedir’®. 1999
yilinda yapilan e-reklamaibk raporuna gére internet reklam harcamalar,
banner reklamlardan sponsorluga dogru kaymaktadir, 1998°de banner
reklamlar, tiim online reklam harcamalarimin %52’sin, sponsoriuk %6407 101,
intersitial reklamlar  %3’inli ve diger reklam  cirleri ise  %5’ini
olusturmaktadr. 2001 yii sonlarmda sponsorluk harcamalari, tim reklam
harcamalarimin %58’ini olugturacag tahmin editmektedir®.

Tablo 2: Web Reklam Harcamalari,

T
- 1998 (%) [ 2001 (%)
Sponsorluk | T 4o T 88

fert 5 10

Diger Reklam Tr

Kaynak: Michael PASTORE, “Banners On Decline”,
http://cyberatias.internet. com/markets/advertising/article/0,,594 I 154461,00.
htmi, 4.07.2003,

B “Internette Reklam”, Iittp //www. marketmgturkive com tr., 14.10.2000.

" Michael PASTORE, “Advertisers Looking Beyond Banners”,
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2.1, lnternet Ortammmn lletisim Yapist ve Spﬁnsarluga
Katialar

Resim, ses, grafik gibi kullamcilart magazaya gekici unsurfart bir
arada kullanma Gzellii ile internet, etkilesimii sanal ortamlara dayah
pazarlama alanlan'® ve etkin sunum imkdm saglamaktadmr. Bu sebeple
internet ortaminda iletisimier, marka farkindahg yaratimada televizyon ve
basinda ver alan iletigimlerden daha etkilt olabilmektedir. 1996 yilinda,
Millward Brown International’in marka farkindaiifs yaratmada bannerlarin
(internet reklam tirll) etkisinl test ettigi arastirmasinda reklam bannerlart
gosterilen grupta marka farkindaligimin %412 den %200°e ¢iktigy saptanmistir
Bannerlarin marka farkindaligy yaratmada neredeyse 20 kat olan bu artist,
marka farkindahg yaratmada yeni iletigim arac1 olarak internetin onembi ve
etkin bir arag ofarak kullanilabileceginin somut kanii olarak goriilmigtir'.
Benzer sekilde internette sponsorjuk faaliyetlerinin kurumsal imaj varatmada
etkili bir arag oldugu soylenebilir. Internetin iletigim ortami ve sponsoriuga
katkilar asagidaki gibi agiklanabilir:

a. Etkilesim (mteraktiflik): Etkilesim kavrami, isletmeler ile
alicilar arasmda cift yonlit iletigimi strekli kilmak olarak kavramlagtiratabilir.
Bikilesimin iki Ozelligi cevaplama zamaml ve cevaplama olasitligadir.
Cevaplama zamani, mesajin aliciya gondérilmesi ile almmas: arasinda
saman farkinm hig veya gok az olmasidir. Cevaplama olasihgi ise, bir tarafin
cevabmin diger taraftan verilen cevabin bir fonksiyonu olmasider'®,
Bilgisayailt iletigim ¢evresinin sundufu bu iletisim yoOnteminde goklu
medyadan yararlaniimakta ve kutlamcilar (fiili/potansiyel tiiketiciler) ile bire
bir etkilesim saglanmaktadic’”.

internet ortammm etkilesim dzelligh, her bir kullamciya bireysel
mesaj sonderme imként vermekte, kuilanicilar beklenti, istek ve gikayetlerini
isletmelere anmda ya:rxs_imakm20 ve iletisim ortamu  gbzden gegirilmek
suretiyle daha iglevsel hale getirilebilmektedir. Kullamicilar tle etkilesimh ve
gecek zamanli iletisim kurulmasimin amact sadece satis meydana getirmek
degil bir iliskiyi yonetmek ve tiketici bagihgumns olusturmaktr” . Dolayisiyla
internetin etkilesim ozelligi, kurum imajmin olugumuna snernli katkilar
saglat.

5 Nusret EKIN, Bilgi Ekonomisinde Flektronik Ticaret, fstanbul Ticaret Odasi Yaymlars,
No: 61, istanbul, 1998, 5.192.

Y Hiseyin ALTUNBAS, “Diger internet  Reklam  Turleri”,  htpp/turk.internet.com
/haber/vazigosterhp37=6613, 23.03.2003.

B ] ALBA, I LYNCH ve Digerteri “Interactive Home Shopping: Consumce, Retailer and
NMianufactarer Incentives To Participate In Efectronic Marketplace™, Journal Of Marketing,
Vol 61, July, 1997, p.38-33.

® Donna HOFFMAN and Peter NOVAK, “Marketing in Hypermedia Computer-Mediated
Environments: Conceptuat Foundations”, Journal Of Marketing, Voi: 60, July, 1996, p.50-
68.

M \beghim KIRCOVA, internefte Pazarlama, Beta Basim-Yayin Istanbul, 1999, 5.33.

% Batra RAJAEV and Andrew DEUTCH, The New Direct Marketing Strategy: How To
Implement A Profit, Database Marketing Strategy, Richard D. Trwig Inc,, USA, 1995, 5.7.
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Internet ortaminda iletisim, isletme-kullanict arasmda olabilecegi
gibi kullanici-kullanicr arasinda da yapilabilir. Internet ortammda kullanici-
kullanici arasinda yiiz yiize grup toplantifari, online sohbet, e-posta gibi
gergek zamanlt ve etkilesimli iletisimler vapilmaktadir. S6z konusu iletigim
yapisi ile kullamcilar, belirli bir isletme veya tirin ile ilgili disincelerini
baskalars ile paylasabilmektedirler. Bu yap, kullamcilar kadar isletmeler
agtsmndan da Onem tagir. Cinkd kullancilar, isletmeler ile ilgili olumlu veya
olumsuz diigiincelerini hizla diger kullanicilara aktardiklarindan, isletme igin
yeni bir tiiketici kitlesi elde etme veya pazar kaybina neden olma gibi iki
tezat sonucu ortaya ¢ikarmaktadir.

Internetin. etkilesim ozelligi sayesinde isletme hedef kitle ile
dogrudan bir bulusma noktasi yaratmaktadir. Omegin gercek yasamdaki bir
konser sponsoriugunda birgok kisi konseri izlemek tizere orada bulunmakia
ve konseri sponsor eden igletme ile pek ilgilenmemektedir.

b.Zaman ve mekan smirmm slmaywn Internette pazariama
programi ife ilgili bilgiler, giniin 24 saati, dinyanin her tarafindan
ilgilenenlerin ulasabilecepi sekilde, kesintisiz olarak iirlin ve hizmetlerin
tanitiming saglayarak™ zaman faydasi yaratmaktadir, [nternet ortaminda
isletmeler gliniin 24 saati, haftada 7 gin, yilda 365 giin hizmet verme
imk&mni kazanabilirler. Yani isletme veya marka, hedef kitlesi ile zamana
bagh kalmaksizin bulusabilir. Ayrica internette yer agismmdan da bir
sutirlandirma yapiimamaktadir. Omegin bir film festivali belirli bir zaman
dilimi igerisinde belirli bir mekanda perceklesmektedir. Ancak internetteki
sponsorlukta herhangi bir zaman kisittamasi olmamasi yani sira tim
dinyadaki internet kullanicilarina wlagabilme imkan saglamaktadir.

c. Olciilebilirtik:- Internet sponsorfugu  oigtilebilir  bir nitelik
tagumaktadir. Kullanicimin web sitesine veya diger interaktif formatlara
dikkati “hit” ile ifade edilmektedir. Hit, kullamicmn belirli bir siteye yaptigi
bir ziyaret anlamim tagimakta ve pek ¢ok web sitesi kullanicilarin
ziyaretlerini otomatik olarak kaydedici programlar kullanmaktadir. Bu
programlar sayesinde alman bilgiler bir “cookie” deposunda depolanmakta ve
ziyaretin aym kisiden veya aynt URL (Uniform Resource Locator)'den gelip
gehmedigi kontrol edilmis olmaktadir. Kullanicinin web sitesinde hangi
sayfalant tkladigi ve bu sayfalarda ne kadar kaldign bu yontemle
saptanabilmektedir. Olgiim sonucunda kag tane URL’nin actdigy, ne kadar
farkin kullanicimn siteyi ziyaret ettigi, kullanicilarm siteye ne zaman geri
doéndukleri, sitede gezinti yaptig: toplam sayfa sayist gibi bilgiler elde edilmig
olmaktadir. Bu veriler ile ofusturulan veri tabam, kullanicijar ile ;Eezzslmde
etkinlik saglamak amacs ile kullanilmaktadir™.

# Isil KARAAT, “Intemet Reklimeihg:”, Pazarlama Dinyast Dergisi, Y1 11, Sayr: 63,
Mayis/Haziran, 1997, 5.30-33.
B ALTUNBAS, 2.z web sitesi.
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d. Diisitk maliyet: Internet, y1gin medyadan daha fazla kisi tle temas
sagladif icin ucuzdur™ . Tim pazarlama siireci faaliyetleri a@ Uzerinden
otomatik olarak gergekiestirilebilmesi sonucu baskr ve posta masraflarimin
azalmast gibi degisken, aylik kira, yakit, sigorta, persenel giderleri gibi sabit
giderleri azaltmaktadi™ . Ayrica internet sponsorfugunda gergek yasamda
oldugu gibi zaman alan veya ckstra islemler gereken yasal prosediir ile
kargilasiimamaktadir. Bagka bir deyisle internet sponsorlugu, zaman ve efor
maliyetlerini en aza indirgemektedir.

e. Esit erigim imkan: Internette herhangi bir pazara giris engeli
bulunmamaktadir. Bu  ozellik nedeniyle, bir ¢ok iilkede reklamlar
yasaklanmis ofan bazi tiketim maddeleri iireten isletmelerin sponsoriuk
faalivetlerine katilmasi veya ticari faaliyette bujunmasinda her hangi bir
kisitlama bulunmamaktadir,

2.2, Interpette Sponsoriufunr Qlusumu

internet ortaminda gercek yasamdaki sponsorluk faaliyetleri devam
attirildigi gibi internetin basli basma bir sponsoriuk aract olarak kuHanilmast
da stz konusu olabilinektedir. Bununla birlikte internet sponsorlugu denilince
itk akla gelen uygulama, web sponsoriugudur.

Web sponsorlugu, belirli bir konsepte uygun yaym yapan bir web
sitesinin teknik alt yapi masraffarinin veya sabit maliyetlerinin sponsor
(reklam veren) tarafindan karstlanmasidi. Bu yardmn ayni veya nakdi
olabilir. Yardin bedeli olarak sponsor reklamlanmin web sayfasina
yerlestirilmesi sdz konusu oimaktadir™.

internette sponsoriuk, sponsor kabul eden web sitesi ve sponsor
isletme  arasinda  yapilan  bir  sponsorluk anlasmast  cergevesinde
yiiriitithmektedir. Anlagma metninde sponsorlugunun taraflars ve olugumu
acikea belirtilmektedir. internet sponsorlugunun isleyisini daha iyi kavramak
icin asaidaki terimlerin bilinmesi gerekmektedir”:

a. Affiliate: Zivaretcilerini kendi sitesi iizerinden reklam banneriar
yada link yoluyla spensor isletmenin sitesine vonlendirerek bu isletmenin bir
firiindindin, bir hizmetinin pazarlamasint yapan ve bunun tzerinden komisyon
alan bagimsiz web sitesi.

b. Merchant: Kendi iiriinlerini veya hizmetini affiliate stzlesmesi
yaparak ortaklari aracihfy ile satmaya calisan ve bu satig iizerinden
ortakiarmna (affiliatelerine) komisyon veren sponsor isletme.

% Jill and Mathew ELLSWORTH, Internet Business Book, Jhon Willey Sons Pub., Canada,
1996, p.34.

% Tung EREM ve Azra BAYRAKTAR, “2000°1 Yetarda Internette Pazarlamanin Rolg ve
Onemi, 4, Ulusal Pazariama Kongresi Tebligi, Hatay, 1999, s.49-58,

B hep www, semedya.cony stratejiitmi, 04.07.2003,

T http:/lwww.net-sponsor.com/tr/artz‘cics/sponsor~tcrimler.html., 12.03 2003,

223



COBAN 2003

¢. Comission: Sponsor isletmeye yonlendirilen ziyaretgilerin iye
olmast yada triinlerden satm almast karsihiginda affiliate web sitelerine belli
oranda 6deme yapiimass.

d. Affiliate Program: Bir sponsor isletmenin tiriinierini satmak veya
sitelerine iiye yapmak karsthginda affiliate sitelerinin gelir elde ewmesini
safilayan her tirll program.

&, Pay-Per-Sale (Satis Bagima Odeme): Affiliate sitesi tizerinden
sponsor isletmenin sitesine giren zivaretvilerin  satn aldigs  driinier
kargithfinda affiliate sitesinin belli bir yhizde komisyon geliri elde etmesini
saglayan program.

f. Pay-Per-Lead (Uyelik Basina Odeme): Affiliate sitesi tizerinden
sponsor igletmenin sitesine giden bir ziyaretginin o sitenin herhangi bir
triiniint satm almasa da o sitede tiye olmak gibi baz aktiviteler karsihginda
sponsorlarn affiliate sitelerine ddemse yaptifi program.

g Pay-Per-Click (Tiklama Basina Odeme); Affiliate  sitesi
lizerinden sponsor isletmenin sitesine giden her tekil ziyaretgi igin sponsor
isletmenin &deme yaptig1 program.

h. Pay-Per-Impression (Gosterime Odeme): Sponsor isietmenin
kendi reklam bannerm: her gésterimi kargiitg1 affiliate siteye 6deme
yapmasidir,

2.3. Giincel Sponsorluk Uygulamalan

Internette sponsoriuk, gergek hayatiaki sponsortuktan farkhi bir
anlamy icermekte ve genmellikle internctte reklam vermek anlaminda
kullantmaktadir. Ancak sadece reklam vermek, internette sponsorluk icin
yeterli bir kavram degildir. Ciinkli internet, istetmelere yaraticilikiari ve
internetin dzgiir ortammi kullanarak hedef kitleleri ile bire bir bulusma
imkanin yakalayabilecekleri bir ortam sunar. Bu nedenie reklam dis1 baz
uygulamalar da s6z konusu olabilmekiedir. Internette sponsorluk faalivetleri
genel anlamda dort sekiide ortaya gikar™ :

a. “Sponsored by” yada “powered by” ibareleri: Bu ibareler
genelde sayfanm en iist yada en alt bsliimiinde ver alabilecegi gibi ozel bir
‘pop up’ (kullamcinm herhangi bir midahalesi olmaksizin ikinci Dbir
ekraninin agihmasi) ekran olarak da belirebilmektedir. Bu tharelerin tizerine
fare imleci ile gidildiginde ve uklanildigmda sponsor sayfasma gegis
saglanabilir. Bununla birlikte bazt web sayfalarinda eckstra olarak sayfa
meniisii igerisinde de “sponsorumuz/larimiz” gibi bir ibare gorillebilmektedir.

b “Imtegration of content” olarak isimiendirilen igerik

sponsorlufu: Bu formdaki bir sponsorluk, tzellikle 6zel ilgi alanma hitap

" Gonca ORTANCIL,“Internet Ortaminda Sponsorluk”
http://www.dani$mend.cem/ko;;ular/pazarfamayon/pazsp{msor!uk%2(}ve%2(}mtemet.htm,
25.03.2003.
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eden Uriinler igin faydali bir sponsortuk faaliyeti olarak ele alinmaktadir. Bu
uygulamada 6zel ilgi alanina hitap eden web sayfasinin igerisine sponsor olan
isletmenin bir yazisy, Uriinleri ile ilgili bilgilendirici makaieler ve benzeri
eklenir. Bu sayede hem sponsor ¢zel ilgi alam igerisindeki bilinirliligini ve
glivenini arttirmis olacaktir, hem de web sayfast buna karsihk bilg
almabilecek bir kaynak olarak daha fazla ziyaretgl cekecektir, Strekli olarak
yaziarin giinceflenmesi ile bu etkinin arttirimas: ve hem web sayfasi hem de
sponsora yonelik bir sadakatin olusmas: saglanabilmektedir. Bu sponsoriuk
titriime ivi bir 6mek olarak www skiandmore.de isimli sitede “Wax guide”

& oY

isimli bir bilgilendirici yazimn yer almasi $rmek olarak gosterilebilir.

c. Sosyal sponsoriuk uygulamalari: Ornegin www.oneworld24.de
aracihigs ile uluslararast esitli yardim Grgiitlerinin gelir saglanmas olanakll
kKilmmstir, Burada internet kullamcis: yardim butonuna tiklamak suretiyle,
konu ile ilgili sponsorlara ulasmakta ve sponsor logosuna her basista o
sponsor tarafindan belirli miktarda bir yardim yapilmast saglanmaktadir.
Benzer bir uygulama yakin zamanda Turkiye’de de NTVnin Tiirkiye Egitim
Gonitlitleri Vakfi'na destek vermek icin baglathg ve “Bir Milyon Tik”
slogam ile olusturulan kampanyada da gergeklestirilmistir. Ozellikle
vardimlari yada sosyal spomsorluklan igeren bu alam, isletmelere &zel
olanakiar sunmaktadir. Spensor logosunun tiklanmasi aractign ile kullanics
sponsorun web sayfasina baglanmaktadir. Bu genelde sponsorun web’deki
ana sayfasi olabilecegi gibi ama sayfaya ge¢is saglayan ve neden bu
kampanyaya sponsor olundugunu agiklayan bilgilendirici bir yazi da
olabilmektedir.

d.Diger uygulamalar: Bu sponsorluk faaliyetleri genel anlamda
eflence amacina ydnelik olmaktadwr. Yiklenmesi uzun bir sire almayan ve
genel anlamda hog vakit gegirme amacmi giiden basit oyunlar bu kategori
icerisinde ver almaktadir. Ornek olarak “Catch the Sperm” isimli oyun
verilebilir. Bu oyun AIDS karsiti kampanyaiarin bir uzantist olarak belirhi bir
dsnem oldukga popiiler olan bir oyun konumuna yiikseimis ve binlerce kisi
tarafindan  bilgisayarlarma kayit edilmistir. Oyunlarn  disinda  ekran
koruyucular yada “wall paper” olarak adlandiriian bilgisayarin masatistiinii
siisleyen gesitli grafikler yada resimler ve ekran sisieri olarak adlandirlan
cesitli sevimli animasyonlar bu kategorive oOrmek olarak verilebilir. Bu
uygulamalar sponsorlara, kullamctya ve hedef kitlelere sadece intemete bagl:
olunan durumda depil diger sartlarda da ulagma imkam saflamaktadir.
Bununla birlikte bu tiir eglence yada gorsel araglarin kullapicilar arasinda
elektronik posta sistemi ile yada sadece s@zlii aktarim sayesinde hizia
yayginiasma olanagl bulunmaktadir.
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Sponsorluk faaliyetleri ile isletmeler, ¢ikar gruplarimn duyarh
oldugu konularda gesitii aktivitelere maddi ve/veya metaryal destek
saglamaktadilar. Bu faaliyetler sayesinde basin-yayinda isletme ile ilgili
olumlu  haberler yaymlanmas:  saflanmakta ve  kurum  imaji
olusturnlabiimektedir. Giniimizde kurumsal imajm  olusturulmasmda
sponsorfugun dnemini kavrayan ve bu faaliyetlerde bulunan isletmelerin
sayist giin gectikee artmakta ve bu ortamda igletmelerin seslerini duyurmatan
oldukca zorlasmaktadir. Oysa bilgi iletisim teknolojilerinin  isletmelere
sundupu vyeni bir pazarlama mecrast olan internet, sponsorluk igin el
degmemis bir ara¢ olma potansivelini halen korumakiadir.

Bilgisayar teknolojilerinde bitmek tilkenmek bilmeyen gelismeler
internati, olumlu kurumsal imaj olugturmak ve piyasada tanminma oramni
artrmak isteyen isletmeler igin cazip hale getirmekte ve dolayisiyia her
gecen giin internet fizerinden hedef kitlelerine ulagmak isteyen isletmelerin
sayist artmaktadir. Daha yenilikei, toplumsat sorumluluklannin bilincinde,
finansal agidan glichi vs. irajlar yaratmak igin internet {izerinden yaygin
olarak kullanilan arag ise sponsorluktur. Internet sayesinde isletme ile ilgili
gitnce! bilgiter, anmda, sirekli, dinya olgefinde ve distk maliyetle
iletilmekte ve kullanicilarin tepkileri de ayni hizla alinmaktadir. Dolayisiyla
bu ortamda sponsoriuk yapmak, isletme igin su avantajlars saglayabilir:

a. Internetin etkilesim Gzelligi sayesinde isletmeler, dogrudan hedef
kitleleri ile bulusabilir,

b. [nternetin  Slgtiebilir olma oOzelligi ile isletme, sponsorluk
calismastun kag kisi tarafindan gorildigiy, ne kadar fiye kaydedildigi gibi
bilgileri kolayca elde edebilir, )

¢. Internet sponsorlugu, zaman ve efor maliyetierini en aza indirger,

d. Internetin etkilegim ozellifinden dolays isletmenin iletmek istedigi
mesaj, kullamcilarn kendi aralarmda da paylapldigs igin biryk bir iletisim
araci olarak ¢ogalarak artar,

e. internet serbest pivasa bzelligl tasidi@r igin, cesitli yaym
organlarinda reklarm ve hatta sponsorluk faalivetleri yasaklanmig olan
itrtinleri direten: isletmeler iginde uygun bir ortam olmaktadir,

f. Global bir iletisim a1 olmasmdan ve yukarida belirtilen diger
dzellikierinden dolayr internet, isletmelerin hedef kitleleri ile zamana ve
mekana bagli kalmaksizin bulugmasins saglar.

Internet sponsoriugu, gopuniukia internette reklam vermek olarak
distiniilmekie birlikte, bu ortamin sundugu coklu medya ile isletmelerin
yaratict vetenekleri birlestirildiginde farkli tirde sponsoriuk sekilleri ortaya
¢ikmaktadr. Sponsor kabul eden web sayfas: fizerinde yer alan “sponsored
by veya powered by” ibareleri, icerik sponsorluklari, sosyal sorumluivkla
Hgili sponsorluk uygulamalary, duvar kagitlars, oyunlar vs. eglenceye yonelik
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bir ¢ok sponsorluk -uygulamalan: séz konusudur. Web sitesi iizerinden
sponsor imlecine girildifinde zivaretgi isletmenin web sayfasi zivaret
edilebilir veya bazen sponsor kabul eden web sayfasina girildiginde sayfa
actiirken ayn bir pencerede sponsor isletmenin web sitesi ekrana gelebilir.
Internette sponsorluk, sponsor kabul eden web sitesi ve sponsor igletme
arasinda vapilan bir sponsorluk anlasmasi gergevesinde yiiriitiiimektedir.
Anlagma metninde sponsorun site sahibine, yitkleme basina s, siparis basina
mi veya tiklama bagma mi ¢deme yapacags saptanmaktadir.

Basta gazeteciler olmak {izere internet {izerinden gezinti yapan bir
¢cok ¢ikar cevresi, sponsor olunan web sitelerini ziyaret etmekte ve bu
sitelerden isletme ile ilgili bilgiler almakta veya isletme web sitesine
baplanmaktadirlar, Bu siirecin bagan ile tamamlanmasi ve boylece kurum
imajmin olusturubmas: igin, sponsor igletmenin su hususlara diklkat etmesi
gerekmekiedin:

a. Sponsor edilen web sitesinin isietmenin sponsoriuk amacma,
firiinfine ve pazarma hitap etmesi ve ¢ok sik ziyaretgi almasina dikkat
edilmesi gerekir. Bunun yan sira sitenin ¢ok sayida arama motoruna kayith
olmass, ulasilabilirhifi kolaylagtinr,

b. Spensoriuk faaliyetlerinin basaris: igin taraflar arasinda kargiitkh
gliven ortamunt safilamak ve anlasma metnine uygun hareket etmek oldukea
Snemli bir husustur,

¢, Web sitelerinde, kullamcilarm  gereksinim duyduklart gerekli
bilgilerin ver almasi ve bilgilerin elde edilmesinde onlara yardimer olunmas:
gerekir,

d. Internette sponsorluk yéntemini segerken, olusturulmak istenen
kurumsal imaj ve isletmenin sponsoriuktan beklentileri dikkate almmalidir,
Ayrica karma bir sponsorluk yapisi olusturulabilir ve yeni yOntemler
kesfedilebilir,

¢. Spensor edilen sitede ziyaretgileri rahatsiz edecek wve ilgiyi
azaltacak sayt ve boyutta reklaman yer almamasma dzen gosterilmeiidir,

f. Site tasarimnda gorsel ve igerik uyumuna dikkat edilmeli ve etkili
bir sunum yapilmalidir,

g. Ziyaretgileri sponsor siteye yonlendirebilmek igin baglanti hizinin
yitksek olmasi gerekir.
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