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OZET

Sponsorluk kavramina ve kurum imajina sirketlerce 6nem verildigi, sirketlerin
kurum imajlarimi gelistirmek ve gesitli aktivitelere sponsor olabilmek icin yaptiklari
biiyiikk yatinmlardan ve gergeklesen sponsorluk etkinliklerinin artan sayisindan bellidir.
Ancak, sponsorluk ve kurum imaj1 arasindaki iligki hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir.
Bu tez ¢aligmasinin amaci, sponsorluk ve kurum imaji1 arasindaki iliskiyi incelemektir.
Calismada Yildiz Teknik Universitesi’nde lisans &grencilerine yonelik olarak yapilan
alan aragtirmasina yer verilmistir. Aragtirmada tammlayici aragtirma yOntemi
kullanilmigtir. Anketlerden elde edilen verilerin ¢odziimlenmesinde ise SPSS 11.5
programu aracihiftyla frekans analizi, chi-square testi ve kruskal-wallis testleri

kullanilmistir, Arastirma sonucunda kurum imaji ile sponsorlugun yararlar1 arasinda
anlaml bir iligki bulunmusgtur.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, kurum imaji, sponsorluk.



ABSTRACT

Increasing number of achieved sponsored activities and to invest in large
amounts in order to be a sponsor for various activities to build and improve corporate
image indicates a company’s desire priority for the term sponsorship corporate image.
However relationship beetween corporate image and sponshorship is not clearly known.
The aim of the study is to investigate the relationship between sponsorship and
corporate image. The study is based upon field research on university students at Yildiz
Teknik Universitesi. Descriptive methods were used in this research. Data were
collected by questionnaires and analysed by SPSS 11.5 programme via computer. The
frequency, chi-square tests and kruskal-wallis tests are used. According to the findings,
it can be said that there is a significant relationship between sponsorship benefits and

corporate image.

Key Words: Public relations, corporate image, sponsorship.
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GIRIS

Iletisimin giin gectikge kolaylastifn ve ©6nem kazandif gﬁnﬁﬁﬁzde
isletmelerinde bu konuda yogun galigmalar bulunmaktadir. Kimi zaman dogru iletisim
basarimn sirr1 olmakta ve gerekli iletisimi kuramayanlar, mesajlarini hedef kitlelerine
ulastiramayanlar ¢ogunlukla basarisiz olmaktadir. Iste bu noktada halkla iligkiler bugtin
giderek onem kazanan bir konumdadir. Halkla iligkilerin kuruma uygun bir imaj
kazandirma veya olan imajin1 koruma ve itibarini arttirma ¢abasi, giiniimiiziin iletisim
firtnas1 ve mesaj kalabaligi icerisinde hakli olarak kurﬁluslarm kendilerini,
miisterilerine ve potansiyel miigterilerine en verimli sekilde anlatma firsatim vermistir.
Oyleki artik reklamin devrinin bittigi halkla iligkiler ¢abalarinin ve araglarmin bu
misyonu ¢ok daha etkili ve verimli olarak iistlendigini iddia eden arastirmacilar vardur.

Cok 6nemli iki pazarlama damgmanmin yaynladigy “Reklamciligin Diisiisii ve
Halkla Iliskilerin Yiikselisi” adli kitapta, ikiliye gére hala reklamcilik baskin bir
konumda olsa dahi artik reklam bir markay1 anlatmak ve marka olusturmak i¢in verimli
bir yontem olmaktan ¢ikmugtir. Yeni bir marka yaratmak ancak halkla iliskiler yoluyla
verimli olarak gergeklestirilebilir’. Ikilin bahsettigi gibi artik halkla iligkilere daha gok
is diisecektir. Halkla iligkilerin en 6nemli gorevlerinden biri, hatta ana gorevi, kurumu
kars1 tarafa anlatmak ve karsi tarafi taniyarak onlara gerekli mesajlar1 ulagtirmak
yoluyla kalici bir kurum imaj1 saglamaktir.

1970’li yillarda, Amerikan sirketlerinin imaj reklamlarina ayirdiklar biitge 50
milyon dolar civarindayken, bu rakam 1989’a gelindiginde 600 milyon dolaylarina
¢ikmigtir. Buradan ¢ikartacafimiz sonug gayet agiktir. Bu hizli artisin sebepleri arasinda
ise, sirketlerin birlesmesi, yonetim bi¢iminin degismesi, kar yontemlerinde farkhilifin
bir yandan i diinyasinin gergeklerini, diger yandan onun gesitli kitleler tarafindan
algilanma bigimini etkilemesi sayilabilir. Bu sebeptendir ki, isletmelerin imajimin
eskiﬁlesi, isletmenin iiriin{i, kann ve gelecegi hakkinda kusku duymasi, isletmelerin
gliniin gergeklerini yakalamasim ve paydaslari tarafindan bu sekilde algilanmasinin

! George E. Belch ve Michael A. Belch, Advertising and Promotion An Integrated Marketing
Commaunications Perspective, Sixth Edition, New York: McGraw Hill Companies, 2004, 5.563



gereklilii imaj konusuna yatirimi kaginilmaz kilmaktadir’. Kurum imaj1 olusturmak her
gegen giin kurumlarin yasaminda daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Halkla iligkiler imaj olusturma ¢abalarii bir takim araglani kullanarak
yonlendirir ve gerceklestirir. Bu araglardan biri de yine halkla iligkiler gibi yildiz1
parlayan sponsorluktur. Sponsorluk (destekleme) faaliyetleriyle sadece halkla iligkiler
ilgilenmez pazarlama gibi departmanlarda bu konu {izerinde yogun ¢aba sarfederler.
Hatta giiniimiizde giderek 6nem kazanan ve bazi sirketlerde bagimsiz departmanlar
olarak karsimiza ¢ikan kurumsal iletisim departmanlar1 da sponsorluk faaliyetleriyle i¢
igedir.

Kimi zaman kurumsal iletisim, kimi zaman pazarlama karmasi iginde goriilen,
tammlanan sponsorluk, ayni zamanda literatiirde halkla iligkiler araglar1 iginde de yer
almaktadir. Ancak ortak olarak kabul edilen bir nokta sponsorlugun kendine has yapisi
ve farkh &zellikleri olan bir iletisim araci oldugudur. Onemli olan sponsorlugun
kurumun amacima uygun olarak ister pazarlama ister kurumsal iletisim birimlerince,
kurum imajim zedelemeden ve kurum imajina katkida bulunacak sekilde
gergeklestirilmesidir. Sponsorlugun reklamdan farkl bir yan1 oldugu, kamuoyuna da bir
katki sagladig1 ve zaman zaman dnemli derecede haber degeri tasidig: unutulmamalidir.
Caligmanin ilerideki boliimlerinde de gorecegimiz gibi sponsorlugun istenilen hedefe
ulagabilmesi ve istenen algilanmayi saglayabilmesi i¢in halkla iliskiler araclariyla
beraber kullanilmas1 gerekmektedir. Sponsorlugun diger iletisim araglariyla beraber
kullanilmas etkisini arttirmaktadir.

Sponsorlugun ve halkla iliskilerin ortak ana hedeflerinden biri kurum imaj:
olugturmak ve gelistirmektir. Bu nedenle bu paralel amaglar dogrultusunda sponsorlugu
halkla iligkilerde 6nemli bir iletisim araci olarak gormek hatali olmayacaktir.

Reklamin kurumsal imaj gelistirme ve imaj olusturmak konusunda verimliligi
sponsorluk faaliyetleri ve halkla iligkiler ¢abalarmin kazandif1 dnem karsisinda giderek
azalmaktadir. Sponsorluk birgok anlamda reklamdan daha gliglii bir izlenim yaratir.
Kurum imaj1 olusturmada da daha etkili ve kalici ¢6ziimler sunar. Bunun nedenlerinden

biri reklamin para kazanmaya yonelik olmasmna rafmen sponsorlugun destekleme

2 B.Zafer Erdogan Sevgi Goniilliioghu ve Hakan Ozkaya, “Kurumsal Imaj Olusturulmasma Iligkin Bir
Literatlir Taramas1”, http://pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=120, ss. 7-8.



faaliyeti olmasidir. Sponsorluk sayesinde insanlara ulastirilan mesaj, anlatilmaya
calisilan sey daba samimi goriiliir. Ayrica akillica sponsorluk uygulamalann kurumsal
imaj olugturma siirecinde daha kalic1 etki olugturabilirken aym zamanda sirketlerin daha
az para gozden ¢ikarmalari da demek olabilir.

Capital Aylik Is ve Ekonomi Dergisi’nden alintiladigim sponsoriuga inem
verenler béliimii, sonuglar pazarlama diinyasinda ortaya ¢ikmus olsa da, sponsorlugun
giderek artan 6nemini géstermesi, imaj olusturmak ve sponsorlugun kattif1 degerleri

g6stermesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Pazarlamanin Zirvesindekiler adli yazidan®;

Sponsorluga onem verenler:

Reklam ve promosyon diginda da sponsorlugun Onemini kavrayan ve
sirketlerine bu anlamda deger katan yoneticiler de listemizde yer aliyor. Bu yil iginde
yapmig oldugu Siireyya Ayhan projesiyle Vestel Pazarlama Genel Miidiirli Levent
Hatay bu isimlerden biri. Hatay, Tiirkiye’nin en etkili pazarlama yoneticilerinden biri
olarak goriiliiyor. JVC ile yapilan anlagmanin dogru tamitilmasinin arkasinda Hatay’in
ismi var. Vestel’de agilan yeni showroom’larla da sektére farkli bir bakis agis1 getirdi.
Siireyya Ayhan’la birlikte atletizme verdigi destek, genis kitlelerin Vestel’i tanimasina
neden oldu. Hatay, aym zamanda Vestel’in yurt disindaki basarilarinda da etkili bir

isim.

Kuruldugu giinden bu yana kurumsal sosyal sorumluluk ve sponsorluk
aktiviteleriyle ilgi toplayan Turkcell’in Pazarlamadan Sorumlu Genel Miidiir Yardimcisi
Tiilin Karabiik de listemizde yer aldi. Karabiik, 6zellikle “Turkcell ¢alisiyor, Tiirkiye
kazaniyor” kampanyasinin yaratilmasinda ve yiiriitiilmesinde 6nemli pay sahibi. Bunun
yaninda Turkcell’in yarattifi giiven ve kalite imajininin  da oturtulmasinda en etkili
isimlerden biri. Karabiik, egitime ve spora yaptifi katkilarla da genis kitlelerce
Turkcell’in begenilmesini sagliyor.

Marka bilinilirliginde sponsorluk stratejisine 6nem veren bir baska pazarlama
yoneticisi ise Funda Taboglu. Taboglu, pazarlama miidiirii oldugu 2002 yilindan bu

yana Siemens Mobile'in marka bilinilirligini artirmak igin farkli projelere imza atti. Bu

? Seyma Oncel, “Pazarlamarin Zirvesindekiler”, Capital Aylik Is ve Ekonomi Dergisi, 01.12.2003.
www.capital.com.tr




kapsamda klasik reklamin diginda farkli bir strateji izledi. Uriinlerin hedef kitlelerini
dikkate alarak, spesifik alanlara yonelik sponsorluklara gidilmesinde etkili oldu.

Bu ¢alismalar sonucunda Siemens, pazar payini, 2003'in ilk 9 ayinda, bir énceki
yila oranla 3 kat artird1 ve ytizde 18.8 yiikseltti. Boylece, sektoriin ikinci biiylik markas:

konumuna ulagildi.

Derginin yapmis oldugu c¢alismaya gore zirveye oturanlar arasinda sponsorluga
Onem veren pazarlama yoneticileri bulunmaktadir. Goriildiigli tlizere sponsorluk
giiniimiizde Kkitlelerle iletisim kurmak i¢in 6nemli ve etkili bir iletisim araci haline
gelmigstir. Sponsorlugu ister pazarlama yoneticileri ister halkla iligkiler uzmanlan
kullansin sponsorluk kurum imaji olugturma ve imaj oturtma asamasinda énemli bir
yere sahiptir.

Sponsorluk, 6zellikle kurum imajindaki giiclii etkisinden dolayr 6nemli bir
halkla iligkiler uygulamasi haline gelmistir. Bu tezde halkla iligkilerin goziinden
bakarak sponsorlugun, olusturulmas: istenen kurumsal imaj lizerindeki roliinii ve

Onemini inceleyecegiz.



BIiRINCi BOLUM
KURUMSAL iMAJ KAVRAMININ iNCELENMESI
1.1. Kurum Kimligi

Kurum kimligi olusturmaya yonelik ¢aligmalarin son hedefi bir imaj
olusturmaktir. Kurum kimligi olugturulmaksizin ya da olmaksizin gergeklestirilmek
istenen imajlar kalic1 olmaktan uzaktir. Kurum kimligini de incelemek kurum imajimn

olusturulmas siirecinin bir kismim bize anlatmis olacaktir.

1.1.1. Kurum Kimliginin Tanimi

“Kimlik” ve “imaj” kavramlari, ilk¢ag Yunan uygarlifindan giiniimiize degin
pek ¢ok diiglinlir ve aragtirmacinin galigmalarina konu olmustur. “Kurumsal kimlik”
olgusu ise bu durumun tersine nispeten kisa bir ge¢mige sahiptir. Bu kavramin yaygin
kullanimina ragmen anlami konusunda heniiz bir uzlagima varilamamigtir. Kurumsal
kimlik, bir taraftan tarihsel bir olgu i¢in modern bir isimlendirme olarak kabul
edilebilirken; diger taraftan da nispeten yeni bir durusun profesyonel uygulamalardaki
kullanim sayilabilir®.

Kurum kimligi dendiginde bireylerin aklina gelen ilk sey kuruluslarin logolar,
kullandig1 renkler ve amblemi gibi gorsel, kurumsal dizayn unsurlardir. Ancak kurum
kimligi yukarida sayilan unsurlarin yam sira kurumsal iletisim, kurumsal davranis,
kurum Kkiiltiirti ile olduk¢a yakin iligkili bir kavramdir. Gliniimiizde isletmelerin
ekonomik basarisi, kendilerini i¢ ve dis hedef kitlesine ifade etmesine, galisanlarina
"biz" duygusu yaratmasina, pazarda uzun siire var olmasina baghdir. Bu anlamda kurum
kimligi isletmeler i¢in kendilerini, nereye gittiklerini ve nasil gideceklerini tanimlayan

dnemli bir unsurdur’.

Kurumsal kimlik, giinliik konugsma sirasinda ve medyanin bazi kesimlerinde,
tipik olarak sirket logosu ve biraz da bu asamada belirtmekten ileri gitmedigimiz bir sey
anlamna gelmektedir. Ikinci anlam, kavramin alamim genisletmekle birlikte halen planli

iletisimin simirlan igerisinde kalmaktadir. Bu nedenle, Bemstein'e gére "Kurumsal

4 Jacquie L’etang ve Magda Pieczka, Halkla Higkilerde Elegtirel Yaklagimlar, Cev. Gillcan Isik ve
digerleri, 1. Baski, Ankara: Vadi Yayinlari, 2002, s. 127.
% Zeyyat Sabuncuoglu, Isletmelerde Halkla Iligkiler, 7. baski, Istanbul: Aktiiel Yayinlari, 2004, s. 67.



kimlik ... kamunun sirketi tamdif1 ve diger sirketlerden ayirt ettigi gorsel isaretlerin
toplamidir”. Chajet de benzer olarak, "kurumsal kimlik, kurumsal stratejinin en gériiniir
Ogesidir" ifadesinde bulunur. Kavram, uzman literatiirde bu anlamda yaygin olarak
kullamlmaktadir. Uglincii anlamda kurumsal k1ml1k, irlin veya hizmetler (ne yapildigi
ve satildil), cevreler (nerede yapildifi ve satildigi yer veya fiziksel sartlar) ve
enformasyondan (ne yapildigimin nasil agiklandign ve kamuya nasil ilan edildigi)
davramisa (6rgiitteki kisilerin birbirlerine ve digaridakilere nasil davrandiklarr) degin her
seyl kapsamaktadir. Tiim bu kapsayici anlamlan igerisinde kurumsal kimlik, 6rgiitiin
etkinlikleri ve yaptiklari, kasitli veya kasitsiz yaptif1 ve s6yledigi her seyin toplamidir,

bir zaman siirecinde gelismistir®.

Kurumsal kimlik, bir kurumun i¢sel ve digsal ilgili gruplara kendini anlatan
toplam iletisimidir. S6z konusu toplam iletisim kurumsal iletisim, kurum ¢alisanlar,
kurum cevresi, kurumun tiriin ve hizmetleri aracihgiyla gergeklesir.”

Kurum kimligi, kurumun kurulusundan itibaren baglayan bir siiregtir. Kurumun
logosundan kartvizitinin dizaymna kadar genis bir yelpazede ele alinmaktadir. Ancak bu
gorselligin yaninda, kurum kimligi, siislii bir logo veya sik bir tiniformasinin Gtesinde
bir olgusu ve toplumdaki gérevle kurulmus olan herhangi bir kuruma 6zgii olan belirti,
nitelik ve 6zelliklerinin tiimiinii kapsamaktadir®,

1.1.2. Kurum Kimliginin Unsurlan

Kurumsal kimligi olusturan 6geler, arzu edilen imaj1 yansitmak ve her zaman
kontrol altinda tutmak icin kullanirlar. Kuskusuz bir sirket, adim tasiyan her tlirlii
malzeme iizerinde kimligini dogru ve degismeyen bir standartla yansitirsa, goriildigi
her yerde hemen taninacaktir. Bu nedenle kurumlarin sahip olmak istedikleri bu kimlige
ulasabilmeleri i¢in gereken kosullar arasinda organizasyon yapisi, mekan yapisi, tanitim
ve halkla iligkiler stratejileri, felsefesi, vizyonu, goérsel yapisi ¢ok biyilk Onem
tagimaktadir. Sonug olarak; dis imaj yaratmada somut imajin, biiylik Snemi vardir.

¢ Etang ve Pieczka, ss. 136 — 138.

"'Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama letigimi Yonetimi, Eskisehir: MediaCat Kitaplar, 2002, s.
145.

8 Is1l Karpat, Bankacilik Sektériinden Orneklerle kurumsal Reklam, istanbul: Yaymevi Yaymcilik, 1999,
s. 85.



Belirtilen biitiin bu 6zelliklere ragmen, yalmz bagmna somut imaj yaratarak etkinlik
saglanmasi ve tam anlamryla bir kurum imaji olusturulmas: miimkiin olmamaktadir’.

Degerler, amaglar,
tutumlar

KURUM FELSEFES]

Kurum Kurum
Tarihi amaci

Sekil 1: Kiessling ve Spannagl’e Gore Kurum Kimliginin Unsurlari'®

Sekilde goriildiigii lizere Kiessling ve Spannag] kurum kimligi unsurlarim kurum
felsefesi, kurumsal dizayn, kurumsal iletisim ve kurumsal davramig olarak doérde
ayirmiglardir. Bu kavramlarin ne oldugunu incelemek Onemlidir. Clinki kurumsal
kimlik ile kurumsal imaj arasinda sik1 bir baglant1 vardir ve bu baglant1 iginde 6zellikle
kurumsal dizayn unsuru imaj ile birlikte ¢ok sik olarak amlmaktadir.

1.1.2.1. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi, kurum kimliginin kalbini olusturmakta ve kurum sahsiyeti
olarak da kullanilabilmektedir. Kurumun deger, tutum ve normlarindan; amacindan ve
tarihinden olusmaktadir'’.

® Aysen Avsar, “Kurum imajmm Olugmasinda Halkla iligkiler Faaliyetlerinin Etkisi ve Tiirk Silahh
Kuvvetleri Rehabilitasyon ve Bakim Merkezi Uygulamasr”(Basilmamig Yiksek Lisans Tezi, Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii), s. 68.

10 waldemar Kiessling ve Peter Spannagl, Corporate Identity: Unternehmensleitbild-Organisationkultur,
1. Aufl., Alling: Sandman, 1996, s. 12’den Ayla Okay, Kurum Kimligi, 4. Basim, Istanbul: MediaCat
Kitaplari, 2003, s. 58.

1 Odabag1 ve Oyman, s. 146.



Kiessling ve Spannagl'in semasinda kurum felsefesi bu semamn ¢ekirdegini
olusturmaktadir. Bu ¢ekirdek, kurumsal kimligin kalbini meydana getirmektedir. Kurum
felsefesi, kurumun deger, tutum ve normlarindan; amacindan ve tarihinden meydana
gelmektedir. Riickle'ye gore kurum felsefesi, bir kurumda faaliyet gosteren insanlarin
ice ve diga yonelik tim davramslaninin ruhsal nedenini ve bunlann olusturulmasim
kapsamaktadir'2.

Kurum felsefesi Richter'e gére yonetim kurallarmm bir sistemidir, bunlan
belirleyen ise ahlaki defer tutumlardir. Burada ifade edilmesi gereken de kurulusun
anlayisidir, ¢linkti kurulug yonetiminin kurulusa ve ilgili ¢evresine yonelik tiim
ekonomik, toplumsal ve ahlaki defer veya gerektiginde hedef diisiincelerini
icermektedir'.

Kurum felsefesi iki sekilde karsimiza ¢ikmaktadir: Yazili ve s6zlii olarak.
Kurum felsefesi yazili oldugunda daha somut olacaktir. Bu yazili olan felsefe, kurallar

ve davramg 6zellikleri zamanla o kurumun anayasasi halini alir.

1.1.2.2. Kurumsal iletigim

Tletisim en basit anlamryla bilginin, mesajin génderilmesi ve bir alic1 tarafindan
degerlendirilmesidir. Kurumsal iletisim ise, kurulugun tiim iletisimsel aktivitelerinin
biitiinltifiint kargilamaktadir. Kurumsal iletisim bu bakimdan reklam, halkla iliskiler,
kurumsal satis promosyonu, kurumsal dizayn ve iirlin dizayni gergevesinde iletisimsel
dizayn etkilerini ve aym zamanda igletme ySnetimiyle ¢abisanlar arasindaki iletisimi de

icermektedir 4,

Kurumsal iletigim, tlim pazar alanlarina kurumsal davranigin etkinligini iletir.
Reklam, halkla iligkiler, satiy gelistirme, pazar ve kamuoyu aragtirmasi, personel

iletigimi gibi araglardan yararlamr'’.

12 Ayla Okay, s. 61.

* 'Thomas Fretter, Corporate Identity: Konsequenzen einer system und koalitionstheoretischen
Bertrachtung der Unternehmung fiir die Entwicklung einer Cowporate Identity, Kdln: Bottermann u.
Botermann, 1993, s.113’den Ayla Okay, s. 111.

" Ayla Okay, s. 164. '

15 Odabas1 ve Oyman, s. 147.



Kiessling ve Spannagl kurumsal iletisimi su sekilde tanimlamaktadirlar:
Kurumsal iletisim kurulusa, dernege, kuruma veya organizasyona karsi, kamuoyunu ve
isletme iklimini etkileme hedefi olan, tiim iletigim tedbirlerinin sistematik bir bi¢imde
kombine edilerek uygulanmasidir. Kurumsal iletisim uzun vadeli uygulanan bir
iletisimdir ve hedefi de bir imaj olusturmak, korumak veya degistirmektir.
Aragtirmacilar yaptiklarn bu tammlamada, kurumsal iletisimin kurumun hedef grubunu
sistematik bir bigimde etkileme g¢abalari oldugunu vurgularken, hedefin tiim kurum
kimligi ¢abalarinda oldugu gibi, bir imajt olusturmak oldugunu belirtmektedirler'®.

Kurumsal iletisim, isletme iginde ve isletme digma yapilan tiim iletigim
cabalarim kapsamaktadir. Ornegin, ¢alisanlarla yapilan sézlesmeler, yayinlar, raporlar,
egitimler, halkla iligkiler faaliyetleri ve kurum digmna yapilan pazarlama iletisimi,
reklamlar, ilanlar, duyurular, paydaglar ile kurulan iletisimler, bu kapsamda
degerlendirilmektedir. Isletmenin, paydaslarina ve tiim katihmcilara génderdigi formal
ya da informal mesajlarin timii, orgiitsel iletisim kapsaminda yer almaktadir. Ancak
sosyal sorumluluk kavrami ile 6nemi daha da artan paydas kavrami gergevesinde klasik
kurumsal iletisim modeli degismistir. Bu baglamda kurumsal iletisim igerisinde paydas

iletisimi dnemli bir yer almugtir'”.
1.1.2.3. Kurumsal Dizayn

Glockler’e gore, igletme bilimi ve dizayn literatiirlinde yapilmis olan dizayn
tammlamalar1 farkliliklar tasimaktadir. Dizayn literatiirli daha gok tasarim, estetik ve
sekil vermeyi asil gorev olarak gériirken, igletme bilimi literatiiriinde endiistriyel yani

olan iirlin dizaym vurgulanmaktadir'®.

Kurum felsefesinin gérsel bir dile ¢evrilmesi gorsel kimligin asil sorunudur.
Bununla gorsel iletisime biiyiik bir anlam ve gérev diigmekte, bu ise kurumsal dizayn ile
gerceklestirilmektedir®.

Kurumsal dizayn bir kurulugun kendini gorsel olarak ifade etmesi bi¢iminde
algilanir. Kurumsal dizaym olusturan unsurlar arasinda marka; yazi ve tipografi, renk,

16 Ayla Okay, ss. 160 — 161.
17 Sabuncuoglu, 2004, s. 69.
18 Ayla Okay, s. 122.
¥ Ayla Okay, s. 121.



mimari dizayn vb. yer alir. Kurulusu rakiplerden ayirir ve hedef kitlenin aklinda
kalmasini, hatirlanmasim saglar®®.

Kurum imaj1 yaratmada gérselliin biiyiik 6nemi oldugunu ifade eden Coca Cola
Sirketi, tiiketicilerin kendi sigelerini gozleri kapali olarak bile taniyacaklarm ifade
etmektedir. Bu da sise dizaymmin bile, kurum kimligiyle ve bu yolla kurum imajiyla
iliskisi oldugunu gostermektedir. Gorsel agidan kurum kimligi, olusturmak, sadece
kurumun ismini ve isminin &zel bir sekilde prezantasyonundan olusan logosunu dizayn
etmek demek degildir. Gorsel kimlik, isletme binasinin dekorasyonundan, isletme ¢ali-
sanlanmn  {iniformalarina, isletmenin sundugu {riiniin ambalajindan, {irliniin
ambalajinda kullanilan kurdelaya kadar gok genis bir alanda uygulanabilmektedir®.

Somut imaj alanlar, logodan kurumun bulundugu yere kadar her seyi
icermektedir. Kurumun ismi ve logosu, imaj sistemi igerisindeki en Onemli gorsel
elemanlardir. Kurumun ismi ve logosu, hedef kitleye kurumun kimligini gostermesi
acgisindan Snem tagunaktadnzz.

Kurumsal dizaynimn {i¢ unsuru bulunmaktadir: Uriin dizayn, iletisim dizaym ve

cevre dizayni®.

Uriin Dizayni: Dizayn, iriinleri farkli kilma potansiyeli ve duygusal ek
yararlartyla anlik olarak dikkat uyandirabilmekte ve gozlemciyi kendisine dogru
cekebilmektedir. Gozlemcideki ve tilketicideki bu ilk izlenim, onun {iriin hakkindaki

diisiincelerini ve sonraki davramglarimi 6nemli 8lgiide etkileyecektir.

Uriin dizaym belirgin marka veya firmaya has yaraticilik unsurlanm ifade
ederken, kurulugun ortak goriiniim resmi i¢in (karar verdirici) bir katki saglar. Aym
zamanda dizayn bireysel iiriin kimliklerinin olugmasim da saglar. Bunlar da ya tekil
olarak veya toplaminda kurumun imajini belirler. Uriin kimligi ve kurum kimligi
birbirleriyle zit durumda olmamali, daha gok birbirleriyle baglantili bir bi¢cimde, uyum

igerisinde bulunmalidir.

2 Odabagi ve Oyaman, ss. 146 — 147.

2! Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve Degisen Kurum Imaji, istanbul: Sistem Yaymcilik, 1999, s. 147
2 Giizelcik, s. 186.

2 Ayla Okay, ss. 125 — 129.
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lletisim Dizayr: lletisim dizaym yanlizca dar anlamda pazarlama karmasi
igindeki iletisimin dar alanlarini kapsamaktadir. Aym zamanda tlim dahili ve harici
iletisim siireglerinin olusturulmasim ve organizasyonunu da kapsamaktadir. Burada da
zaman zaman, kurum kimliginin unsurlarindan olan kurumsal iletisim ile bir kesigsme
meydana gelmektedir. Dahili alanda iletisim dizaym, kurum kimligi dizaym (tlim
kurumsal dizayn alanlar) ile uyum igerisinde olmalidir.

Iletisim dizaym bir kurumun tiim iletisim araglarinin dizaynidir. Bunlar kurumun
logosundan antetli mektuplarin dizaynina kadar uzanabilmektedir.

Bir kurum i¢in dizaynin 6nem tagidig1 unsurlara bakalim®*:

Logo: Kurumun rozeti haline gelen, 6zel bir tasarim olan logo bazen Ford gibi
kurucunun imzasi ile yaratilirken kimisi TRT gibi kelimelerin bas harfinden meydana
gelmekte veya belli bir harf karakteri ya da sembolik sekiller kullanmaktadar.

Kurulusun Renk Unsuru: Sari Kodak, ‘Lacivert British Airways, kirmizi
Mitsubishi, yesil Holiday Inn, "Gece Mavisi" Parliment, kirmiz1 Coca Cola tarafindan
secilen ve kuruluglarla biitiinlesen renklerdir.

Harf Karakteri: Basili malzemelerin hepsinde aym ve ayird edici harf karakteri
kullanilir. Pepsi'nin karakteristik yazi stili.

Ticari Karakter Unsuru: White Horse Whisky'sinin {izerindeki beyaz at, Johnnie
Walker'in {izerinde yliriiyen asker figiirii, Migrosun kangurusu, ticari karakter unsuruna

birer ornektir.

Agikladipimiz bu unsurlarla birlikte kuruluga ait olan arag gereg, brosiirler,
kurulus gazeteleri, antetli kagitlar1 vs, kurumun rengine kadar kurum kimligini olusturan
semboller isletmenin imajim etkileyen boyutlariyla halkla iligkiler ¢aligmalar1 i¢inde yer

alirlar.

? Filiz Balta Peltekoglu, Halkla Hliskiler Nedir?, Tipk: 3. Baski, Istanbul: Beta Yaymlari, 2004, ss. 377 —
378.



Cevre Dizaym: Cevre dizaym bir kurumda verimliligin artisina katkida bulunan
bir unsurdur. Cevre dizaym pratik dizayn fonksiyonu aracilifiyla i¢ diizenlemenin (i¢
mimarinin), sergi alanlarinin, sati§ ve servis yerlerinin islevselligini ylikseltmektedir. Bu
da digerlerinin yam sira, ergonomik iyilestirmelerde, iyi durumu korumak igin
diigiiniilmiis harcamalar ve demirbasin yiiksek bir degere sahip olmasiyla kendisini
gostermektedir.

Dogru renk ve 1giklandirma araciliftyla ¢alisanlarin algilamasi, motivasyonu ve
verimliligi yiikseltilebilir, monotonluk ve yorgunluk azaltilabilir. Aym sey ziyaretgi ve
miigteriler gibi, harici hedef gruplar igin de gegerli olabilmektedir. Bu kisiler girdikleri
ortamdan ne kadar hosnut olurlarsa, bu ortama sahip kurumun imaj: o kisilerin gdzlinde
o derece yiikselecektir. Ayrica iyi dizayn edilmis bir magazada miisteri daha ¢ok vakit
gegirirken, satin aldif iriinlerin sayis1 da artacaktir.

1.1.2.4. Kurumsal Davranis

Kurumsal davramig, organizasyonun iigiincii sahislara karsi davramgi olarak
goriiliir. Ornegin, sunum/teklif davrams: (iiriin ve hizmet faaliyetleri) ticret davramslari,
dagitim davramslari, sosyal davraniglar gibi®,

Kurumsal davrams kavrami bir kurumda faaliyet gésteren birey (satici, kasiyer,
miisteri damgmani, sekreter vs) ve gruplarn (yonetim kurulu gibi) tepki, karar ve
davramiglarim1 kapsamaktadir. Kurumsal davranig, organizasyondaki kisi ve gruplarin
nasil ve neden o sekilde davrandiklari, aralarindaki iligkiler ve bu iliskilerin
kurulmasinda kullanilan araglar1 ve bunlarla organizasyon yapis: arasindaki iligkilerle
ilgilidir®®.

1.2. Kurumsal imaj

1.2.1. Kurumsal imaj Kavrami

Imaj, uygulamacilar tarafindan orgiitteki gruplann sahip olduklar etkiyi
belirtmek iizere kullanilmakta olup; genellikle iyi, fakir, olumlu, olumsuz vb. degerli
sifatlarla nitelendirilmistir®’.

% Odabag1 ve Oyman, s. 146
% Ayla Okay, s. 196.
%’ Etang ve Pieczka, s. 133.
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Imaij, kisilerin bir obje, kurum veya bagka bir kisi hakkindaki diiiinceleridir ve
bu diistinceleri her zaman i¢in gergek olanla uyusmayabilir. Bu durumda herkesin bir
imaj1 olabilir, ancak bu imajin olumlu olmas: igin de imaj arttirici gesitli faaliyetlerde
bulunulmas: gerekmektedir®®.

Kurum imaji kavramimnn ortaya ¢ikisi ile ilgili edinilen bilgiler, bu kavramin
icerigini olusturan anlayisin oldukga eskiye dayandigini gostermektedir. Kurum imaji
kavraminin; yiizyillar nce ordusunu yéneten bir kralin, kendisini tanitmak i¢in savagsta
kullanilan kalkanlarin iizerine St. George veya Lorraine hagi gibi bir isaret
kullanmasiyla ortaya ¢iktign soylenmektedir. Ancak zaman iginde biitlin iilkelerde
sovalyelerin aym isareti kullanmasi adet haline gelince, bu durum oldukga tehlikeli
olmaya baglamugtir. igletmelerde kurum imaji1 olusturma ¢abalarmnin ilk olarak 1907°de
bir mimar olan Peter Behrens'in, Berlin'deki biiyiik AEG Sirketi'nin binalarimn,
firlinlerinin ve tamitim materyallerinin tasarimimndan sorumlu olarak ige alinmastyla
bagladip1 sdylenmektedir®.

Kurum imaji, bir kurulusun ya da kisiler grubunun bir kuruma gosterdigi
duygusal oldugu kadar rasyonel bagdastirmalarinin bitiiniidiir*®.

Kurum {iretilen mali ve markasini tamtma gorevinin yaninda, kurum imajim da
ic ve dig diinyada tamtmak zorundadir. Artik gliniimiizde miisteri dedigimiz ve her
kurumun veli nimeti durumunda olan Kisiler, herhangi bir mali, yalmz markasina ve
kalitesine bakarak degil, aym zamanda onu iireten kurumun imajna da bakarak tercih

ederler’’.
Marken'e gore kurum imaji, bir kurulusun tim amaglarmin ve planlarnnin
algilanmas1 olarak tammlanmaktadir. Kurum imaji sirketin tirlinlerini, hizmetlerini,

yOnetim tarzini, iletigim faaliyetlerini ve diinya ¢apindaki diger faaliyetlerini destekler®?.

Kurumsal imaj, isletmenin paydaslar tarafindan algilanan resmidir.®

% Ayla Okay, s. 242.

* Giizelcik, ss. 143 — 144.

% peltekoglu, s. 369.

3! Uzeyir Garih, Pazarlama Tamtim Halkla lliskiler, istanbul: Hayat Yayinlari, 2001, s. 100.
32 Ayla Okay, s. 246.

3 Mehmet Ak, Firma/ Markalarda Kurumsal Kimlik ve Imaj, istanbul: Isil Ofset, 1998, s. 17.
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Kurulug veya firmanin disa yansiyan goriintiisii olarak adlandirabilecegimiz ve
isletmenin kamuoyu ile olan iligkilerinde 6nemli bir yer tutan kurum imaji, marka

imajint da etkileyen dnemli bir unsurdur?,

Kurumsal imaj, iiriiniin veya hizmetin kigisel deneyimi, sonuglandirici
memnuniyet (veya memnuniyetsizlik) duygusu, verilen paraya degmesi (veya tersi) gibi
faktérlerden oldukga yogun etkilenmektedir. Grunig, orgiitler ve kamulan arasindaki
etkilesimin uygunlugunu, “sembolik ve davramgsal iligkilerin birbirine bir halatin
kollar1 gibi sariimalar1” olarak vurgulamaktadir®.

Kurumsal imaj, ¢esitli kuruluglar hakkinda insanlarin kafalarinda olusan
diistinsel resimler anlamina gelir. Bu resimler dolayli yada dolaysiz algilar ve
deneyimler sonucu olugmaktadir. Kisaca kisilerin kurumlar hakkinda duyduklar,
gordiikleri yada dogrudan iliski kurduklarinda edindikleri kanimn goriintlisti "kurum
imajim” olusturmaktadir’®.

1.2.2. Kurum imaji ve Kurumsal Kimlik Arasindaki iligki

Kurumsal imaj ile kurumsal kimlik arasinda ¢ok yakin bir iligki bulunmaktadir.
Kurumsal kimligin, isletme ¢evresine yansimasi igletmelerin kurumsal imajim
olusturmaktadir. Yani kurumsal kimligi olmayan bir isletmenin kurumsal imaj1 da
yoktur ya da kurumsal kimligi oturmamus, iyi olmayan bir igletmenin iyi bir imaja sahip
olmas1 miimkiin degildir’’.

Regenthal'e g6re kurumsal imaj, kurum kimligi etkilerinin galiganlar, hedef
gruplan (miisteriler, ortaklar) ve kamuoyu tiizerindeki neticesidir ve dort ana noktay1
kapsamaktadir: Kurum hakkindaki diistince, kurumun taninirligi, korumun prestiji ve
kurumun digerleriyle, rakipleriyle kargilagtirilabilirligi. Yani kurumsal imaj kurum
kimligi olusturma c¢abalarimin neticesinde meydana gelmektedir. "Kurumsal imaj"
kavramu ile, imaj kavraminda anlatilanlar bir kuruma yonlendirilmektedir*®.

34 Peltekoglu s. 361.

3 Etang ve Pieczka, ss. 134 - 135.
% Sabuncuoglu, 2004, s. 66.

%7 Sabuncuoglu, 2004, s. 72.

% Ayla Okay, s. 245.
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Tiiketici veya halkin isletme ya da tirlinle kargilagtigi her yerde bir imajin
olusmasi s6z konusudur, ¢linkii insanlar duyduklar ve gordiiklerini mantik ya da duygu
cercevesinde biitiinleyerek bir goriige sahip olurlar. Ozetle, her isletmenin bir kisiligi
vardir ve bu kisilik kamuoyu 6niinde iyi, k6td, olumlu, olumsuz, gergek ya da hayal
{irlinii olabilir. Ancak imaj, ¢aliganlarin, tiiketicilerin ve diger hedef kitleler tarafindan
isletmenin farkli ydnlerinin algilanmasi sonucunda benimsenen goriislerin toplamindan
olugsmaktadir. Bu noktada imaji etkileyen bir unsur olarak kurumsal kimlik ile imaj
arasindaki ayrim belirginlegtirilmelidir. Kurulusun algilanig bi¢imiyle, bir baska deyisle
kisilerin kurulus hakkinda goriis ve diigiinceleri ile ilgili olan imaja karsin, kurumsal
kimlik fiziksel goriintii ile ilgilidir®.

Kurum imaj1 insanlarin organizasyon hakkinda ne diistindiiklerini agiklarken,
kurum kimligi insanlarin organizasyonu fiziksel agidan nasil gordiiklerini
aciklamaktadir. Kurum imaji, organizasyonun karakteridir. Insanlarin kurumun
davramslarini nasil gordiiklerini ve kurum hakkindaki izlenimlerinin nasil etkilenecegini
belirlemektedir. Bir bagka ifadeyle kurum imaji; bir organizasyon hakkinda bilgi ve
deneyime dayanan izlenimlerdir. Herkesin bir organizasyon hakkinda bilgi ve
deneyimleri farkli oldugu i¢in kurum imaji, insandan insana farklihk gostermektedir.
Ancak bir organizasyonun fiziksel gériintiisii herkes tarafindan aym sekilde
algilanmaktadir. Bu nedenle kurum imaji, kurum kimligine gére daha kompleks bir
kavramdir. Bu yeni yaklagim; kurum imaji1 kavramini, grafik tasarim perspektifinden
tamamen farkli, pazarlamaya daha yakin bir kavram olarak degerlendirmektedir. 21.
ylizyila giren isletmeler artik kurum imaji kavramimin 6nemini kavramakta ve yeni imaj
kavramuyla ilgili olarak su gergekleri kabullenmektedirler®:

e Kurum imaji, isletmenin difer pazarlama ve yonetim g¢abalar1 dogrultusunda
elde ettigi basar1 seviyesi lizerinde dogrudan etkisi olan, ¢gok Snemli stratejik bir
kavramdir.

e Tutarh bir kurum imajinin, isletmenin biitiin bolimlerine entegre edilmesine
ihtiyag vardir.

% Peltekoglu ss. 364 — 365.
 Giizelcik, s. 153.



Ozet olarak denilebilir ki, bir kurum kimligi olusturmaya y6nelik tiim ¢abalarin
son hedefi bir imaj olugturmaktir. Kurum kimligi, kurumsal imaj1 sekillendirir ve
bagarili olarak atfedilen her imaj boyle bir ¢abaya dayanmalidir. Kurum kimligi ¢abalan
olmaksizin gergeklestirilmek istenen imajlar, kalici olmaktan ¢ok gegici olup, asil
kurum kimligi ¢abalarinin "uzun vadeli olma" niteligine uymamaktadir®’.

1.2.3. Kurum imaji ile Marka imaji Arasindaki Baglant

Belirli 6geler biitiinii olan marka imajimin 6geleri nesnel ve 6znel olarak iki
baslik altida incelenmektedir®.

Nesnel ogeler, iiriniin tipi, kurumun pazardaki yeri, teknik olma derecesi,
cografi konum, ticari yerlesim, satiy yeri, dagitim tarzi, fiyat, satig sonras1 hizmet
bashklar altinda ele alinmaktadir. Uriiniin tipi-6rnegin parflim, gida ile ilgili tirtinden
¢ok daha farkli bir imaja sahiptir. Kurumun pazardaki yeri (pazarda lider, pazar disi,
marjinal), teknik olma derecesi (kullandig: teknoloji ve ¢agdaslik), cografi konum (Milli
karakterleri yansitan izler, Alman kalitesi, Italyan lezzeti, Tiirck misafirperverligi), ticari
yerlesim (Merkez-dagitim kanallari), satis yeri (bilyiik alanda stipermarket, biiylik
aligveris merkezleri ya da eskiye uygun geleneksel satis yerleri), dagitim tarzi (segici
veya daha genis), fiyat (diisikk veya yiiksek fiyatlar her ikisine de dikkat gekilebilir),

satig sonrasi hizmet (servis, garanti ve diger miisteri hizmetleri).

Oznel dgeler ise, bir {irline veya kurulusa uygulanan bu Ogeler bir kisilikte
bulabilecegimiz tiim kavramlan icermektedir. Omegin fiziksel kisilik (Dis goriiniis,
boy, giizellik, genglik), zihinsel kisilik (sagduyu, hayal giicii, duygusal kisilik, sempati,
hirginlik, sevecenlik), yasam tarzi (6ncii veya geleneksel, iyimserlik ya da fantazi veya
sebat). Buradan markalara belirli kigilikler vermek sonucuna ulagilabilir. Bazi
durumlarda Kisi, kurum imajim agar ve kurum kendi imajindan ¢ok bir insanin kisiligi

ile anilir.

Kurum imaj1 i¢in gegerli olan hergey, bir iiriine yonelik oldugunda marka i¢in de
gegerlidir. Kleinfeld kurum imaji ile marka imaji arasindaki temel baglanti ve
farkhiliklar1 ortaya koymaya calisirken, dort noktayr g6z oOniinde bulundurmustur.

1 Ayla Okay, s. 268.
“2 peltekoglu s. 369.



Bunlar: 1) Kimlik, 2) Olumlu biitiinlesme, 3)Pargalara ayirma ve 4)izolasyondur.
Bunlar kisaca agiklamaya gallsacaglz43:

1) Bir kurulus kendi adi1 altinda, spesifik bir iirlin veya psikolojik olarak birbirine ait
olarak kavranabilir ve yasanabilir {irlin grubunu, cazip ve inandiric1 bir sorun ¢dzme
yetkisiyle basarili bir bi¢imde bir pazara sundugunda belli bir kimlik s6z konusudur.
Kurum ismi burada spesifik bir bigimde belirli bir teklif ile baglantili deger yargilarim
temsil etmektedir. Kurum adi kamuoyunun giivenini kazanarak, pazarda bir kavram
haline gelir, belirli deger yargilariyla bagdagir ve bir kurum markasi haline gelir. Kimlik
verildiginde, kurum imaji1 ile marka imajinin birbirinden ayrilmasi artik miimkiin
degildir: Marka kurumun ifadesidir, yine tersi bigcimde de kurum markanin ifadesidir.

2) Olumlu bir biitlinlesme, bir kurum imajinin psikolojik &zelliklerinin, bir markanin
psikolojik ozellikleriyle 6nemli boyutlarda, olumlu bigimde iligkisi oldugunda soz
konusudur. Bu olumlu iligki, dyle etki etmektedir ki marka imaj1 kurum imaji tarafindan
desteklenmekte, diger yandan pazar tarafindan avantajh bir bicimde kabul edilmektedir.
Marka ve onun cazip imaji, kurum imaji {izerine olumlu geri etkilerde bulunmaktadir.
Yani bir kurum ile baglantili olan iyi niyet temeli markaya aktariimakta ve bu sekilde
markanin satis1 desteklenmektedir. Diger yandan markanin cazibesi ve sempatisiyle
kurum imaji daha da gii¢clendirilmektedir. Bu tiir marka ve kurumlara &rnek olarak
Henkel kurumunun "Persil"i veya Bayer ila¢ firmasimn "Aspirin"i verilebilir.

3) Biitlinlesmenin olmamasi veya bagka bir deyisle pargalara ayirmali (desintegration)
psikolojik olarak birbirleriyle uyumlu olmayan bir kurumun ve markamn zellikleri ve
iirlinleri baglantiya getirildiginde s6z konusudur. Béyle bir durumda satin alma ve
yatirrm engelleri olugmaktadir. Sonu¢ hem kurum, hem de marka imajinin cazibesini
kaybetmesidir. Biitiinlesmenin olmamasi, psikolojik aykirlik ile esanlamlidir. B&yle bir
duruma Grnek olarak kaliteli ve yiiksek fiyath tirtinler sunan bir kurumun, diisiik kaliteli

ucuz iirtinler de sunmaya baglamasint vermek miimkiindiir.

4) Bir marka ve kurum imajinin izolasyonu bir veya birden fazla markanin bir kurum ile
baglantiya getirilmesinde ifade bulmaktadir. Buna 6rnek olarak Procter & Gamble ku-
rumunun markalar1 gosterilebilmektedir. Bu markalar hem kurum ile baglantili olarak,

“ Ayla Okay, ss. 248 — 249,
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hem de kurumun diger markalari ile baglantili olarak tiiketicinin goziinde kendi

baglarina birer markadirlar.

Marka imaji en tamnmig imaj tiiridiir. Giindelik ihtiyacin tirtin ve markalar
kadar, otomobil ve liikks tiiketim mallar1 da bu imaja sahiptirler. Doyuma ulasmis olan
pazarlarda, digerlerinden ayrilan marka imajlan tliketicilerin oryantasyonu ve bir
farklilik i¢in mutlaka gereklidirler”. Ancak, marka giicliniin degerini kaybettigi,
iriinlerin benzerliginin artti1, ¢alisanlarin kuruma olan baghliginin azaldigi, rekabetin
artti1 bugiiniin kiiresel diinyasinda kurum imaji yOnetimi; ySnetim ve pazarlama
yontemleri arasinda yeni bir 6neme sahip olmaktadir. Kurum imaji1 yonetimi; bir kurum
dilinin, davranmig stilinin, kurum geleneginin ve kurumun kendini bir gekilde ifade
etmesine odaklanan bir diyalogun yaratilmasina sebep olur. Bu diyalog, miisterilerin ve
¢alisanlarin; isletmenin ne igin var oldugu, geleneklerinin, prensiplerinin ve ana
giiclerinin neler oldugu konusundaki beklentileri ve anlayislariyla birbirine uymaktadir.
Kurum imaji1 yonetimi, bir agidan toplam kalite y6netiminin en saf tanimidir. Buna gére
kurumla veya kurumun miigterileriyle iligkili olan her sey, kurum imajiyla da
iligkilidir®.

Kurum imaji da igletmelerin markasidir. Bazi isletmeler kurum imajlarim
markalagtirirken (Sabanci, Kog), baz1 isletmeler ise iiriin markalariyla bir kurumsal imaj
yaratmiglardir (P&G: Recojs, Colgate Unilever; Algida, Persil gibi) e,

1.2.4. Kurumlarin lyi Bir imaja Sahip Olma istekierinin Nedenleri

Kamuoyunda belirli bir "firma imaj1" yaratan igletme uzun dénemde kazancl
¢ikar. Halk tarafindan diiriist, giivenilir bir firma imaji ile taninan ve anilan bir firmanin
elde edecegi bir kag olumlu etkiden soz edilebilir*’:

- Firma firettigi mal ve hizmetleri pazara kolayca sokabilir. Omegin, ad1 saglam
bir kurum kimligi olarak benimsenen bir igletmenin iiretecegi her tiirlii mal ve hizmete
ilgi ve gliven kolaylikla saglanir. Ustelik firma, {irlinlerinin fiyatin1 diger firma
iiriinlerine gore biraz yiiksek tutsa bile pazar payim biiyiitebilir.

“ peltekoglu s. 361.

* Giizeleik, s. 155.

46 Daniel Mcquiton, “Successful Branding of a Commodity Product: The Case of Reax Laser Steel”,
Industrial Marketing Management, Not inpress, 2002, s. 2’den Sabuncuoglu, 2004, s. 70.

47 Zeyyat Sabuncuogly, Isletmelerde Halkla Iliskiler, 5. Baski,Bursa: Ezgi Kitabevi, 2001, s. 7.



- Kamu oyunda belirli bir {ine sahip olan firmanin kredi kuruluslarindan daha
kolaylikla finansal destek saglayacag bir gercektir. Firma gii¢ glinler gegirse ve finansal
darbogazlarla kargilagsa bile bankalar kendileriyle daha 6nce iyi iliskiler kurmus olan
firmaya yardimci olmaya galigir.

- Bir bagka 6rnekte eleman bulma ve alma konusunda verilebilir. Cesitli araglar
ile kamuoyuna eleman istek duyurular1 yapilir. Ancak her firmaya yapilan bagvuru
say1s1 aym olmaz. Ozellikle taninmig ve kamuoyunda etkili bir imaj birakmus firmalara
yapilan bagvuru nitelik ve nicelik agisindan diger firmalara fark atar. Belki de adaylar
daha diisiik bir iicretle ige girme isteginde bulunabilirler.

- Ote yandan, dis satim yapan firma agisindan bakildiginda, halkla iliskiler, dis
piyasayla iligkisi olan isletmeyi geregi kadar tanitmak, adim, dzelliklerini ve tiim olarak
imajim saglamlagtirmak ve firma degerini miimkiin oldugu kadar ylikseltmektir. Basarili
bir halkla iligkiler ¢alismasi sonucunda digsatim yapan sirket yalmz dig piyasada
kendisine bir isim yapmakla kalmaz, aym zamanda kendi i¢ piyasasinda da olumlu
yonde izlenimler yaratr.

Howard’a gore giiniimiizde grafik tasarimdan farkl: olarak iyi bir kurum imaji*®;

o Isletmelerin daha genis ve tammlanabilir hedefleri basarabilmeleri igin isletmeye
yol haritasi olur, diirti ve enerji verir.

e Isletmenin kendi ve miisterileri arasindaki geligkili ve bazen ¢akisan ihtiyaglarini
dengelemelerini saglar.

» Beklenmeyen durumlarla etkili olarak basa ¢ikmak igin stratejilerin yerine
getirilmesinde, dogru y6ntemlerin kullanilmasinda yoneticilerin i¢ yap1 yerine,
elemanlarina daha ¢ok giivenmelerini saglar.

o Cok kiiltiirlii takim ¢aligmasini ve eleman farkliliim degerlendirir.

e Stres ve eleman problemleri yaratmadan proje takimlariin olusmasim,
formasyonunu ve atanmasini saglar.

e Bilgi ve yeteneklerin siirekli olarak gelistirildigi bir ortam yaratir.

® Giizelcik, ss. 156 — 157.
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o Degisimin cesaretlendirildigi, korkulup, sakimilmadig1 ve biiyiik bir giicle basa
¢ikildig esnek bir ortam yaratir.

o [sletmenin marka, iiriin ve hizmetlerine deger katar.

o Hedefkitlelerle iki yonli iletigimi gelistirmek igin stratejiler kullanir.

Imaj, dis katilimcilanin diistincelerinde ortaya gikan, kurumun vizyonu, misyonu
ve Orgilitsel degerlerinden olugsan kurum kimliginin bir algilams bi¢imidir. Bu agidan
imajin en belirgin unsurlarini, bir Srgiitiin gelecekte olmak istedigi durumunu, idealini
ve var olma nedenini agiklayan vizyonu, onu diger orgiitlerden ayirt eden ve {istlendigi
Ozel gorevleri yansitan misyonu, sahip oldugu diinya gériisiine temel teskil eden 6rgiit
kiiltiirii, sosyal sorumluluklarim ifade etmeye yonelik diizenlenen iletigim stratejileri ve
kurumsal dizayni olusturmaktadir. Dolayisiyla imaj, kurumsal isleyis i¢in iki nedenden
dolayr 6nemlidir. Birincisi, bagliliklan ortaya ¢ikarmak ve siirdiirmek igin gerekli
bilgileri sunarken, ikincisi Srgiitiin siirekliligi i¢in Snemli olmaktadir®.

Kurumsal imaj pazarlama faaliyetlerini destekler ve ivme kazandirir. Hatta imayj
kavrami, pazarlama karmasina yeni bir P olarak girmistir. Buradaki P Ingilizcedeki
perception yani algilama kelimesinin kisaltilmis halidir. Gii¢lii bir imaja sahip firmanin
pazarlama ¢abalar1 daha kolay sonuca ulagacak ve dolayisiyla pazar pay1 sorunlar1 daha

az olacaktir.

Kurumsal imaj, yogun rekabet ortaminda kurumlar farklilagtiran bir faktordiir.
Imajin giicli mesajlanin algilanmasim degistirdigi igin tiiketicilerde imaja bagh olarak
davranmg farkliliklan goziikecektir. Tercih edilen firma kurum imaj1 giiclii olan firmadar.

Kurumsal imaj, yogun rekabet ve teknoloji gelisiminin oldugu ortamlarda taklit
edilebilirlizi 6nemli 6l¢iide azaltacaktir. Uriin ve hizmetler kolaylikla taklit edilebilecegi
halde kurum imajinin taklit edilebilmesi ve imajin firmaya kattig1 degerin taklit edilmesi
miimkiin degildir.

Bazi aragtirmalarda deneklere gosterilen, sunulan ifadelerin "prestiji yliksek"
kimselere ait olmasi halinde, bu ifadelere katilma oraninin yiiksek oldugu bilinmektedir.

O halde imaj1 giiglii bir isletmenin miigterilerine génderecegi mesajlar, miisteriler

49 Sabuncuoglu, 2004, s. 65.



tarafindan kolaylikla algilanacaktir. Miisteri giivendigi, inandifi bir isletmenin
mesajlarni dikkatle dinleyecek ve kabul edecektir®®.

Kurumsal goriintim, kurumsal iletisim, kurumsal davramgin toplaminda ifadesini
bulan kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitle tizerinde inandiricilik ve giiven yaratmak ile
stirdiirmek gibi onemli bir islevi yerine getirmektedir’’. Goriildiigii iizere kurumsal
imajin yararlarindan bir tanesi de tiiketicinin kuruma kars1 bir giiven olugturmasim

saglamasi ve bunun sonucunda kuruma sadik, uzun vadeli miigteriler kazandirmasidir.

Kurum imaj1 yoluyla ¢ahsanlara kurumun misyonu, vizyonu, hedefleri ve
amaglart hakkinda bilgi verilmesi, ¢alisanlarin degisimin geregini anlamasina ve bu
degisim i¢in calisanlarinin desteginin alinmasimi saglayacaktir. Kurum imaji, hem
miisterilere, hem de galisanlara; kurum iginde paylagilan ve yerlestirilen fikirleri, {iretim
yontemlerini, sistemin esnekliklerini, kurum igindeki davramig sekillerini ve
organizasyonel yapiy: yansitacaktir. Béylece isletmenin hedefleri ve misyonu hakkinda
bilgilendirilen c¢alisanlar, bu yolla motive olacaklar ve isletmenin degisim
¢aligmalarinda biiyiik bir hevesle yer alacaklardir. Isletme hakkinda iyi diisiincelere
sahip olan galisanlar da, degisim i¢in biiyiik caba gostereceklerdir’>.

Kurum imaj1 finansal piyasalarda kurumlara gesitli avantajlar saglar. Borsada
hisseleri degerlenen bir kurum i¢in sahip oldugu imaj biiyiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii
olumlu bir imaj aym zamanda giiven demektir. Bunun diginda imaj, sirketlerin kredi
iligkileri i¢in de 6nemli bir unsurdur. Kredi alinmasi s6z konusu oldugunda iyi bir imaj

kapilarin biraz daha aralanmasini saglayacaktir,

Ttiketiciler bir kurumu sadece iiriinleri, magazalari, iletisim gabalari, personeli
gibi somut birtakim ozelliklerle degerlendirmezler. Kurumun cevreye, ¢alisanlara
iligkin politikasi, kurumun felsefesi ve i¢inde bulunduklan kiiltiire dayanarak da
degerlendirirler. Ornegin bir kozmetik firmasi hayvanlar iizerinde deney yapmay:
tiiketicilerinin tutumlar1 nedeniyle yasaklayabilir. Kurum personelinin kuruma iligkin

inanglar1 davramglarina yansiyarak, tiiketici algilamalarmi yonlendirebilir®. Iyi bir

* Giizelcik, s. 167.

3! peltekoglu s. 359.

2 Giizelcik, ss. 170 — 171.

% Odabagi ve Oyman, s. 144.



kurum imaji1, kurumun tiiketicilerin géziinde genel, istenen standart bir gériintiiye sahip
olmasina imkan saglar.

Basinda iyi bir yer edinmek kurum imajinin sagladigi yararlardan bir tanesidir.
Giglii imaja sahip bir girket ilgi ve sayg1 gorecektir. Ayn1 zamanda iyi bir kurum imaji
olusturmamin yollarindan biri de basinda kurum hakkinda olumlu haberler
cikartabilmektir. Basinda yer aldik¢a kurum halk tarafindan daha iyi taninir. Haberlerin
direkt olarak reklam amaci igermemesi ve basin mensuplart tarafindan yapilmasi
nedeniyle de kabul gérmeleri ve benimsenmeleri daha kolaydir. Basinda kurumun
gelistirdigi imaj yavas yavas kurumun varlifinin kendi bagina bir ilgi kaynagi olmasiyla
sonuglanir. Imaj1 gliglenen kurum artik basimn ilgi duydugu bir odak haline gelecektir.
Anlagildig tizere basinda yer almak ve kurum imaji birbirini etkileyen olaylardur.

[sletmenin gesitli kitlelerinin zihninde yaratti1 resim olarak tamimlayabildigimiz
kurumsal imaj isletmenin goriintigte birbiriyle ilgisi olmayan parcalarin daha etkin ve
anlamli bigimde bir araya getirilmesine yardimc: olur’®. Bu durum kurum hakkinda
genel olarak olumlu bir hava yaratmak i¢in 6nemli bir adimdir.

Steven Howard, gilinlimiizde iyi bir kurum imajmin, kuruma ii¢ acidan deger
kattigim ifade etmektedir. Bunlar®:

e Finansal A¢idan Kattig1 Deger

Iyi bir kurum imajmmn finansal degeri ¢ok yliksektir. Hatta bu deger bazen
kuruma kayith demirbaglarin degerinden bile yiikksek olmaktadir. Rowntree
Mackintosh'un, 1988'de Isvigre'li gida grubu Nestle tarafindan 2.55 milyar Sterlin'e satin
ahnmasi, kurum imajmin ne kadar degerli oldugunu agik bi¢imde gostermektedir.
Rowntree'nin tesisler ve stoklar bigimindeki fiziksel varliklari, satin alma fiyatinin beste
biridir. Bu konuda bir diger 6rnek, Philip Morris'in aym tarihlerde Kraft't 12.9 milyar
dolara satin almasidir. Burada 6denen fiyat, taginabilir varliklarin dért katidir. Bu
Ornekler kurum imajinin finansal agidan ne kadar degerli oldugunu agikga
gostermektedir.

>4 peltekoglu s. 362.
55 Giizelcik, ss. 235 —239.



e Pazar Agisindan Kattig1 Deger

California'da Toyota ve General Motors'un ortaklasa kurdugu, New United
Motor Manufacturinc Inc. (NUMMI) adl1 bir fabrika bulunmaktadir. Bu fabrika hemen
hemen tamami ile birbirinin aym olan iki araba iiretmektedir: Toyoto Corolla ve
General Motors Geo Prizm. Normal olarak bu arabalar hemen hemen aym olduklarina
gbre, asag1 yukari ayni paraya satilmali ve aym aginma payina (ikinci el fiyat1) sahip
olmalidirlar. Ancak 1989 yilinda Toyota Corolla, GM Geo Prizm'den %10 daha
pahaliya satilmistir. Bes yil sonra ikinci el fiyati, Amerikan markal1 modelden %18 daha
yiiksekti. Bu degisiklik nereden kaynaklamiyor. Burada; Toyotamin kurum imajinin,
General Motors ismi iizerindeki goéreceli {istlinltigli 6nemli bir rol oynamugtir. Eger
araba satin alacaklar Toyota'mn GM arabalarindan daha stlin ve kaliteli olduguna
inantyorlarsa, daha yiiksek fiyat demeye razidirlar. Fakat Bostan Consulting Group
tarafindan yapilan bir ¢alismaya gére; biitlin farklilik yalmizca bu degildir. BCG'nin
aragtirma raporuna gore; Toyota satiy aginin sundufu satig sonrasi hizmet, tiiketici
nezdinde Toyota'nin ismini daha da giiclendirmigtir. Diger bir deyisle bayi aglarindaki
servis hizmetinin, Toyota'nin ismini zedelememesi i¢in uygulanan imaj yonetimi,
Toyota'nin kurum kimligine pozitif 6zellikler kazandirmigtir. Bu 6rnek bize giiclii ve iyi

idare edilen kurum imajinin, pazar agisindan degerini gostermektedir.

e insan Kaynag Agisindan Kattig1 Degerdir

Iyi bir kurum imaj:1 isletmeye insan kaynag: acisindan da deger katmaktadir.
Giigli bir kurum imaji, iki nedenle, aym1 zamanda degerli bir insan kaynagi aracidir.
Birincisi, iyi bir imaja sahip olmak, yetenekli elemanlar etkilemekte ve o kurumda
calismak icin tesvik etmektedir. Boylece, yetenekli elemanlar, kurumun basarisi i¢in
calismakta ve sonugta giiclii miisteri iligkileri gelistirmektedirler. ikincisi, pozitif bir
kurum imaj1, personel masraflarim1 azaltmaktadir. Ciinki, yetenekli elemanlar genellikle
kurum imaj1 iyi olan sirketlerde calismak istemektedirler. Yetenekli ve egitimli
elemanlarin ise alinmasiyla birlikte, egitim masraflart da azalmaktadir. Iyi bir imaja
sahip olan isletmeler, cogunlukla eleman aramazlar, nitelikli elemanlar bu igletmelere
bagvururlar. Boylece isletmeler nitelikli elemanlar1 kendi biinyelerine katmak i¢in daha

az zaman ve enerji harcamaktadirlar.
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Kiiresellesmeyle birlikte ortaya ¢ikan, biiyiikk degisimlerin ve mega rekabetlerin
yasandig1 giinlimiiziin is diinyasinda, defer sunmanin en geleneksel yolu; giiclii, etkili
ve sevilen bir marka ve kurum imajinin olusturulmasidir. Marka ve kurum imaji, hedef
kitlelere deger sunarak rekabet iistii olmak igin etkili bir yoldur ve gelecekte marka ve
kurum imajina biiyiik olasihikla daha fazla ihtiyag duyulacaktir®.

% Giizelcik, s, 140.
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IKINCi BOLUM
KURUMSAL iMAJIN OLUSTURULMASI ve HALKLA
ILISKILERIN ROLU

Kurumlar, kamuoyunda olumlu ve gii¢lii imaja sahip olabilme miicadelesinde
gesitli teknik ve yontemlerden yararlanmaktadirlar. Bu noktada, kurumlarin olumlu bir
imaja sahip olmalar1 i¢in gerekli tanitim politikasinin saptanmasi, kurumlarin bu
dogrultuda yonlendirilmesi, bilgi akisimin saglanmasi ve bu bilgi akisinin gerekli
etkinlii kazanarak amaglanan sonuca ulagmasi i¢in yapilan planh faaliyetler olan halkla
iliskiler faaliyetleri nem kazanmaktadir’’.

Halkla iliskiler kurumsal kimligi bigimlendiren dolayli olarak da imaj
olusumunda 6nemli bir rol oynayan araglardan birisidir. Imaj olusturmaya yonelik
calismalarda yapilacak ig, etkili ve kalici bir iletisimi tamitim g¢aligmasi oldugundan

halkla iliskiler birimine 6nemli gorevler diismektedir>®.

Halkla iligkiler kurum imajma sayginlik kazandirmakta, iirlin ve satig
promosyonuna, sendika ile var olan problemlere karsi 6nlem alinmasma veya bu
problemin ¢6ziimlenmesine olanak saglamaktadir. Kurum igerisindeki birimlerin,
caliganlarin, istirakg¢ilerin, miigterilerin, devletin, diger endiistri kurumlarimin iyi niyetini
kazanmasma yardimci olmakta, kamuoyunun iiriin kullammina iligkin egitilmesine,
kamuoyunun belli bir bakis a¢is1 dogrultusunda egitilmesine, ¢esitli gruplarin kuruma
Iliskin davramglarimn arastinlmasina, kuruma iligkin politikalarin olugturulmasina
katkida bulunmaktadir™.

Kurumsal halkla iligkilerin amaci; kurum imajimn korunmasi, gelistirilmesi,
topluma giiven veren giiclii bir kurum imajimn olusturulmasidir. Bu amagla, kurumun
misyonunun ve vizyonunun belirlenmesi icin iist yonetimle birlikte gcalismakta,
kurumun degerlerinin kamuoyu tarafindan bilinmesi ve anlagilmasi igin gesitli
etkinlikler diizenlemektedir: Onceden belirlenen strateji dogrultusunda, kurumun tiim

7 A. C. Paksoy, Tiirkiye 'deki Halkla IliskilerUygulamalars, Istanbul: Rota Yaymlari, 1999, 24’den Ebru
Uyar, “Kurum fmajimmn Olugum Siirecinde Halkla iligkilerin Rolti Uzerine Teorik ve Uygulamali bir
Caligma” (Basilmamis Yitksek Lisans Tezi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii), s. 61.

* Ak, s. 176.

¥ Uyar, s. 62.



hedef kitleleriyle iletisimin “dogru zamanda, dogru kitleye, dogru mesaj” prensibi ile
uygulanmasim saglamaktir. Bu amagla kurumun i¢ ve dig hedef kitlesi ile iletisimini
saglamakta, g¢esitli etkinlikler organize etmekte, kurum misyonuna uygun aktivitelerle
sponsorluk ¢aligmalar1 yapmakta, kurum ig¢indeki kurumsal kimlik uygulamalarim
koordine etmekte ve denetlemektedir. Kurumun kamuoyu ile iletigimini saglayan tiim
gorsel ve basili malzemelerinde standardizasyonun saglanmasi igin aktif gorev
istlenmekte, kurum brogiirleri, dergisi vs. c¢alismalar1 gergeklestirmektedir. Kurum
imajin gelistirecek reklam kampanyalari igin ajansla birlikte ¢aligmakta; koordinasyonu
saglamaktadir®.

2.1. Halkla iliskilerin Tanimi

Halkla iligkiler i¢in bir¢ok tanim yapilmistir. Burada en ¢ok kullanilan tanimlar

cle alacagiz.

En agiklayic1 ve en ¢ok kabul gbren tamim olmasa da bizi giiliimsetecek bir
tanim: Salim Kadibesegil, 1986 yilinda yayimlanan “Halkla iliskilerde Temel Ilkeler”
isimli kitabinda meslegin tanmimina iliskin traji-komik bir davramig bigimine yer
vermistir. Birgok meslek mensubu ile birlikte, bir taksi sof6riine halkla iliskilerin ne
anlama geldigini sormug ve sdyle bir yanit almistir; ‘Bizim yaptifimiz igse denir abi. Bu

arabaya binen halk ise onunla iliski i¢inde olan biziz!®'.
Bu esprili tammdan sonra literatiirdeki halkla iligkiler tanimlarina bakalim:

Halkla iligkiler, 6zel ya da tiizel kisilerin kitlelerle diiriist ve saglam baglar kurup
gelistirerek onlar1 olumlu inan¢ ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek
tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iligkiler siirdiirme yolundaki

planl ¢alismalar kapsayan bir faaliyettir®?,

Giintimiiziin rekabet kosullar igerisinde, isletmeler varliklarimi siirdiirebilmek
icin geleneksel isletme amaglarmin diginda bagka amaglar1 da gergeklestirmek

zorundadirlar. Isletmeler giiniimiiz pazar yapisi igerisinde artik yalmzca {iretim ve satis

¢ paksoy, s. 44’den Uyar, ss. 61 — 62.

$'http://www.kobifinans.com.tr/icerik.php?Article=5511& Where=danisma_merkezi&Category=020302&
Topic= 05,06,2005.

62 Kemal Gokcan, “Halkla iliskiler,” http://www.halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=611, 10,08,2005.




yapan klasik kuruluslar degil, aym1 zamanda da paydaslarina kars1 sosyal sorumlulugu
olan ¢agdas kuruluglar haline gelmislerdir. Ozellikle kurumsal isletmelerde, bu sosyal
sorumlulufun yerine getirilmesi i¢in halkla iligkiler bolimleri kurulmus veya
kurulmaktadir. Halkla iligkiler igletmeyi paydaslarina tanitmay: hedefleyen 6nemli bir

boliimdiir®.

Halkla iligkiler, birka¢ kelimeyle ifade edecek olursak bir kurumun algilanma
bi¢imidir. Bir kurumun tiretiminin, icraatinin, felsefesinin ve bagkalarinin o kurum
hakkindaki s6zlerinin ve diislincelerinin tlimiinlin irdelenmesi, yonlendirilmesi ve

yonetilmesi sanatidir®,

Halkla iligkiler faaliyetleri bir organizasyon ile hedef kitlesi ve hedef kitlesini
etkileyecek kisi ya da gruplar arasinda iletisimi saglamak amaciyla yapilan nceden
planlanmis caligmalardir. Burada organizasyon, 6zel bir firma, kamu kurumu, sivil
toplum Orgiitii ya da bir kisi de olabilir. Kurulacak iletisimin hedefi dar ya da genis bir
kitle olabilir®.

Halkla iligkiler, yonetimin eylem ve islemlerini halka onaylatmak ¢abasi1 degil,
eylem ve islemleri yonetilenle etkileserek gerceklestirmek ve boylece kendiliginden

olusan bir onay elde etmektir®.

Bu tanimlan verdikten sonra reklam, propoganda tanimlarim da incelememiz
faydali olacaktir. Halkla iligkiler, reklam ve propaganda birbiriyle siklikla karigtirilan
kavramlardir. Bu agidan karistirilan bu diger kavramlan da agiklamak aradaki farki veya

farklari anlamamiza yardimc1 olacaktir.

Satislar1 arttirmak amacimi giiden pazarlama araglarinin en nemlilerinden biri
olan reklamu farkli sekillerde tamimlayabiliriz. Kisa fakat genel bir reklam tanimi
vermek gerekirse, soyle denebilir: Reklam, parali veya {icretli bir haber seklidir. Daha
ayrmtili ve agik bir reklam tammmu ise g6yledir: Reklam, tiiketicileri bir mal veya

¢ Omer Akat, “Halkla Iliskiler Ve Reklamcilik: Teorik Bir Karsilagtirma,” fnsan Kaynaklars, Cilt:6,
Say1:2. http://www.isguc.org/arc_view.php?ex=227&hit=ny , 09,08,2005.

® Ceyda Aydede, Teorik ve Uygulamal: Halkla Iliskiler Kampanyalari, 4. Baski, Istanbul: MediaCat
Kitaplan, 2002, s. 13.

S5pRedir?hitp://www kobifinans.com.ir/icerik.php? Article=5976 & Where=danisma_merkezi&Category=0
20302 05,08,2005.

% Metin Kazanci, Kamu ve Ozel Sektorde Halkla Hligkiler, Ankara: Turhan Kitabevi, 1995, s. 59.




markanin varli1 hakkinda uyarmak ve mala, markaya, hizmete veya kuruma, olumlu bir
izlenim yaratmak amaciyla gbze goriinen ve/veya kulaga seslenen mesajlarmn
hazirlanmas1 ve bu mesajlarin {icretli araglarla yayimlamasidir. Halkla iliskiler ve
reklamciliin bir ¢ok farkliligi bulunmaktadir. Bu farkliliklar sirasiyla; vade ve iletisim
yOnil, iletilen mesaj, kullanilan arag, izlenen amag, hedef kitle ve finansman konularinda
karsimiza gikmaktadir ©.

Reklam, propoganda ve halkla iligkiler kavramlarmmin farklarmi bir tablo

tizerinde gostermek farklar1 gérmemiz i¢in yararl: olacaktir:

Reklam Halkla Qliskiler

- Bir mal ya da hizmetin satigin1 hedefler - Bir kurulugun iyi bir firma imaji
- Reklamda hedef kitle benimsenmigtir. yaratmas1 amacin giider.
-Yanlizca mal ya da hizmetle ilgili bilgi - Hedef kitleye Grgiitiin biitiin faaliyetleri
yayar. hakkinda bilgi verir.
- Mal ya da hizmetin tanitimi amaciyla - Kurulusla ilgili haber niteligindeki
ticari reklam verilir ve bunun belli bir bilgiler duyurulur ve para kargilig1
miktarda para kargilig1 basilmasi ve olmadan bunlarin hedef kitleye ulagmasi
duyurulmasi saglanir. saglanir.

Propoganda Halkla fliskiler
- Tek yonltdiir. Iyi niyete - Esas olan dogru bilgi, iyi niyet ve
dayanmayabilir. Abartilmis bilgiler diiriistliiktiir.
igerir. - Fikirler her zaman tartigilabilir.
- Dogmatiktir.Fikir tartiymasina agik - Ikna etmek igin gergekler agiklanmaya
degildir. galigihir.
- Ikna igin her yol gegerlidir. - Dogruluk esastir.
- Bilgiler yaniltici ve yanlts olabilir. - Amag Yapiciliktir.
- Amag yikici olabilir.

Tablo 1. “Reklam - Propoganda — Halkla Iliskiler” in Karsilastiriimas:®®
Kaynak: Goniil Budak ve Giil Budak, Halkla iliskiler, Istanbul:Beta Basim Yaymn Dagitim A.S., 1995, s.
15’den Odabag1 ve Oyman, s. 133.

2.2. Halkla iliskilerde Amag

Giinlimiizde 6nemi giderek artan halkla iligkiler, insan iliskilerini temel alan ve
igletmenin toplumla bitlinlesme yoniinde harcadifi ¢abalarin tiimii olarak
tanimlanabilen bir yonetim fonksiyonudur. Halkla iligkiler ¢aligmalar1 degisen kosullara
uyum saglama, toplumla etkilesim i¢ine girerek 6rgiit ve onun gevresi arasinda bir uyum
yaratma islevini Ustlenmektedir. Halkla iligkiler caligmalari, halkin egilimlerini goz

57 Akat, 09,08,2005.
% Goniil Budak ve Giil Budak, Halkla Iligkiler, istanbul:Beta Basim Yaym Dagitim A.S., 1995, s. 15°den
Odabas1 ve Oyman, s. 133.



Oniine alarak olusturulan politika ve yontemlerle halkin anlayisin1 ve destedini saglama
ve bunu siirdiirme y6niinde yapilan ¢aligmalar1 igermektedir. Tanima ve tanitma siireci
olarak belirlenen halkla iliskiler ¢aligmalari hep gevreye yoneliktir. Cevreyi taniyarak,
halkin beklenti ve isteklerini belirleyerek planli bir bigimde kamuoyu olusturmak ve
cevreye kendini tamtabilmek amaglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda halkla
iliskilerde iki y6nlii bir iletisim igerisinde gevreye ve gevreden isletmeye dogru, siirekli
ve karsihkli bilgi akis1 saglanmaya ¢alistimaktadir®.

Halkla iligkilerle ilgili olarak birgok amag¢ vardir. Kurum kimliginin ortaya
cikarilmasindan, personelin bu konuda egitilmesine; medya ile iliski kurmadan, devlet
otoriteleri nezdinde lobicilik yapmaya kadar uzanan ve ana amaci kurum simgesini
Ongoriilen sekilde bu tiir ortamlara yerlestirmek olan bir faaliyet dizisinden meydana
gelen bir siirectir’’. Bu tammdan da anlayabilecegimiz gibi halkla iligkiler biriminin ana
gorevi, amac1 Ongériilen kurum imajim olugturmak i¢in gerekli ¢aligmalar1 yapmak ve
kalic1 bir kurum imaj1 yaratmaktir diyebiliriz.

Hedef kitleyi olusturan tiim bireyler, kurumu, somut verilere dayanmaksizin,
farkl: sekillerde algilayabilir. Bu algilamalar kurumla ilgili kararlara ve yargilara temel
olusturur. Bu yiizden halkla iliskilerin amaci, kamuoyunda, kurum hakkinda olumlu

karar ve yargilar uyandirmaktir’’.

Halkla iligkiler ¢aligmalarinin amaci itibar1 korumak, desteklemek, artirmak ve
diiiince, davramg bigimlerine etki edebilmektir. Halkla iliskiler, davramslarmizin,
soylediklerimizin ve bagkalarimin hakkimizda soylediklerinin sonuglan ile, yani
"itibarirmiz" ile ilgili bir uzmanlik alamdir. Halkla iligkiler ¢alismalarinin amaci itibari
korumak, desteklemek, artirmak ve diisiince, davramg bigimlerine etki edebilmektir’>.

Halkla iligkilerin amaci iigiincii sahislarin sizi anlamasi, bunun sonucunda
destegini artirarak diistince ve davramslarini isteginiz dogrultusunda degistirmesidir”.

% Karpat, ss. 16 - 17.

7 Garih, ss. 108-109.

" Aydede, s. 13.

2 Sevil Pagci, “PR Nedir?,” http://www.halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=465, 10,08,2005.
™ Aydede, s. 14.



Kuruluglarin, benimsenebilir ve savunulabilir belirgin bir imajim yaratmak,
halkla iligkilerin en temel gérevidir. Kurum imaji belli bir gergeklige sahiptir. Imajlar,
bilgi tasiyicisidirlar. Sahip oldugumuz bilgilerin 6nemli bir kismi, imajlar araciligiyla
gergeklesmektedir’,

Halkla iliskilerde amaglari iki baslik altinda toplayabiliriz’":
Isletme agisindan izlenen amaclar:

- Ogzel girisimciligi asilama,

- Isletmeyi koruma,

- Finansal giiclenme,

- Sayginlik saglama,

- Satig arttirma,

- Isg6ren bulma,

- Endistri iligkilerini gelistirme.

Toplumsal agidan izlenen amaglar:

- Halki aydinlatmak,

- Halkin y6netimle olan iligkilerini kolaylagtirmak,

- Halkla igbirligi,

- Halkin dilek, istek, tavsiye, telkin ve gikayetlerini dinlemek, aksakliklarmn
giderilmesi i¢in ¢caligmalar yapmak.

2.3. Kurum imaji Olusturma Siirecinde Unsurlar ve Bu Siire¢
Icerisinde Yararlanilan Halkla lliskiler Cabalari ve Araclari

Kurum imaj1 olusmasinda etken oldugunu diistindiiglimiiz unsurlarin biiyiik
cogunlugu halkla iliskiler ¢aligmalarinda kullanilan y6ntemler ve araglarla kesismekte
ya da aym maddeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Omegin vizyon yaratmak veya
calisanlarla iyi iligkiler igerisinde bulunmak ve iletisim kurmak, o&diillendirmek,
miisterilerle iligki kurmak, iiriin kalitesini anlatmak, sergi ve fuarlara katilmak kurum
imaj1 yaratmak i¢in girisilen ¢abalardir. Halkla iligkiler, bahsedilen bu unsurlar1 kurum

7 Hikmet Segim ve digerleri, Halkla Hligkiler Uygulamalari, Agik Ogretim Fakiiltesi, 2000, s5.9-10.
s Sabuncuoglu, ss. 51-53.



imaji1 yaratma silirecinde imaj olusturmak veya iyilestirmek adina kullanir. Bu
faaliyetleri kurum i¢inde diger departmanlar da gergeklestirebilir. Ancak kurum imaji
yaratmak halkla iligkilerin amaglarimin en 6nemlilerinden biridir. Bu agidan ortak olan
bu baz faaliyetleri kurumsal imajin olugturulmasinda halkla iligkilerin yeri ve 6nemi
agisindan ele alabiliriz.

Halkla iligkiler departmani olmayan isletmelerde bu isleri genelde pazarlama
departmanlar1 veya ajanslar iistlenmektedir. Ancak herbir birimin olaylara bakis
acisinda farkliliklar goriilebilir. Genelde prensip olarak bahsi gegen departmanlarin

birbirinden haberdar olmasi ve paralel politikalar izlemesi benimsenir.

Iyi bir kurum imaji olusturmak, hedef kitlelerin o kurumu iyi bir sekilde
tanimasi, onun hakkinda dogru ve olumlu izlenimlere sahip olmasi ile miimkiindiir. Bu
da kurumlarin daha saygin ve uzun yillar ayakta kalabilmelerini saglamaktadir. Iyi
yonetilen, iyi planlanan ve iyi isletilen, aym zamanda i¢inde bulundugu toplumun
yararina iyi isler yapan, kiiltiir, sanat ve ¢evre konularina duyarl, katilimci, yardimsever
firmalarin sahip oldugu olumlu izlenimler, zaman iginde onlar igin iyi bir kurum imajina
doniismektedir’®.

Imaj, markamin, hizmetin veya sirketin aslinda bir &gesini olusturmayan
faktorler tarafindan yok edilebildigi gibi, aym zamanda bunlar tarafindan da
yaratilabilir. Basarili reklam ve halkla iliskiler; iyi paketleme, sponsorluk, promosyonlar
ve satig noktalarinda dagitilan malzemeler, bir itibarin yaratilmasinda ve korunmasinda
kullamlabilecek yollardan yalmzca birkacidir. imaj genellikle, yillar boyunca ve yiiksek
maliyetle olugturulabilir’’.

Imajin olusmasinda rol oynayan bir ¢ok faktér vardir. Bu faktorler ise
organizasyonun i¢ davranislari, medya tarafindan dis diinyaya aktarilan resim ve kisisel
deneyimler ve iletisimdir. Organizasyon digindaki gruplarin imaj yargilar1 olusurken;
tirlinler, fiyatlar ve kalite, hizmet, ¢alisanlarin tutumlari, reklamlar gibi faktorler
dayanak noktasi olmaktadir. En 6nemli faktorler ise organizasyonun medya araciligi ile
insanlarla kurdugu iletisim, insanlarin iriinlerle alakali gegmiste edindigi tecriibeler,
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insanlar arasi iletisim ve dagitim sektorii ¢alisanlarinin o organizasyona verdigi destek

olarak sayilabilir’®.

2.3.1. Vizyon Yaratmak

Kurum felsefesinin ana unsuru kurum vizyonudur. Kurum vizyonu, kurum
amacin ve kurum hedefini kendi ¢alisanlarina ve tiim kamuoyuna netlestirecek olan

somut, tasvirkar bir diisiincedir”.

Isletmelerin giiglii bir kurum imaj1 yaratmalar1 amaciyla, alt yap: olusturmalari
icin Oncelikle kendilerine bir vizyon olugturmalan gerekmektedir. Vizyon isletme
geleceginin resmidir. Insanlarin neden bu gelecegi yaratmak zorunda olduklarim tistii
kapali ya da agik olarak anlatmay1 gerektirmektedir. Etkili bir vizyon, miisterilerin karar
vermedeki giicliklerini ortadan kaldiracaktir. Diger yandan c¢alisanlar da calistiklar
isletmenin gelecegi hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedirler. Isletme vizyonu
sayesinde, isletmenin hedefleri ve misyonu hakkinda bilgi sahibi olan ¢alisan bu
hedeflere ulasma yolunda motive olacaktir. Vizyon, calisanin igletmeyle iligkisini
etkilemekte ve isletmeyi sahiplenme duygusunu getirmektedir. Bu durum aym zamanda
caliganlara da gelecek umudu yaratacaktir. Bu da sonugta kuruma iyi bir imaj olarak
yanstyacaktir®.

2.3.2. Uriin/Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, hizmet yerine giris kolayligi, haberlesme araglarinin agikligi,
hizmet sunanlarin nezaketi, gorevlilerin uzmanlik ve empatisi, hizmetin miisteri
ihtiyaclarina ne &lgtide cevap verdigi, hizmet sayesinde elde edilen sonuglarin kalite ve
¢abuklugu ile ilgilidir®,

Hizmet kalite boyutlannmin tamimlanmasina yénelik bir ¢ok ¢alisma
bulunmaktadir. Sasser, Olsen ve Wkckoff (1978) hizmet kalite boyutlan olarak personel
diizeyi, tesisler diizeyi ve materyal diizeyi olmak iizere ii¢ boyut tanimlamiglardir.
Christian Groonross, hizmet kalite boyutlarim1 teknik kalite ve islevsel kalite olmak

" B.Zafer Erdogan, Sevgi Gontilltioglu ve Hakan Ozkaya, “Kurumsal imaj Olusturulmasma iliskin Bir
Literatiir Taramas1,” http://pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=120, s. 9.

™ Ayla Okay, s. 114.

% Giizelcik, ss. 174-175.

8! Yildiz, Giiltekin, Isletmelerde Toplam Kalite Yonetimi Toplam Kaliteye Gegigte Stratejik Bir Yaklagim,
Sakarya Universitesi, Yaymn No.10,1994, s.4.
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tizere ikiye ayirmistir. Jormo Lehtinen, hizmet kalitesini siire¢ ve ¢ikt1 kalitesi olarak ele
alirken, Lehtinen ve Lehtinen ise, hizmet kalitesini, fiziksel kalite, sirket kalitesi ve
etkilesimci kalite olarak tammlamigtir®.

Giiclii bir imaja sahip olan bir kurumun kalitesiz {iriinler veya hizmetler sunuyor
olmas1 miimkiin degildir. Bagka bir deyisle kalitesiz iiriin/hizmet sunan bir kurumun
giiclti ve kalici bir kurum imajina sahip olmas: olasi degildir. Bildigimiz gibi {iriin
kalitesi ve buna bagl olarak sahip oldugu imaj, kurumun imajim da etkiler. Aym
zamanda imaj1 gii¢lii bir kurumun tirtinliniin de kaliteli ve 6zellikli olacagini diistiniiriiz.
Bu ikisi birbiriyle yakindan iligkilidir. Dolayisiyla iiriin ve hizmet kalitesi kurum imaji
gelistirme veya olusturma ¢abasi iginde vazgegilmez bir yere sahip olacaktir.

Bir firma kaliteli ve ozellikli hizmet/iiriinleri oldugunu disiiniiyorsa bu
diistincelerini miisterilerine iletmesi ve kalitesini anlatmasi, benimsetmeye gabalamasi o
kurum i¢in 6nemli bir yer teskil eder. Kurumlar hedeflerini, {iriinlerini, hizmetlerini
reklamlar ve buna benzer ¢aligmalar aracilifiyla kamuoyuna anlatabilecegi gibi halkla
iligkiler ¢alismalarim da etkili kullanmahdir. Ozellikle basin mensuplan veya medya
kanal1 sahipleri ile kurulan iyi iligkiler, tirtin/hizmetin yeterli nitelik ve niceliklere sahip
oldugu durumda kamuoyunun bilgilendirilebilmesinde yardimci olacaktir. Basin
toplantilar1 veya kokteyllerde liriin/hizmet yeteri kadar anlatilabilirse medyada, kaliteli
olarak anilmak zor olmayacaktir.

Iyi olmak, kaliteli iiretmek hizmet etmek ¢ok 6nemlidir ancak insanlara bunu
anlatamazsamz bunun bir Onemi olmayacaktir. Giintimiizde binlerce alternatif
icerisinden miisterilerinizin sizi arayip bulmasi gergekten zor olacaktir. Bu yiizden diger
araglarla beraber iiriin/hizmet kalitesini anlatmakta halkla iligkiler birimi ile beraber bir
calisma yapilmahdir. Ayrica halkla iligkiler sayesinde ¢ikan haberlerin miisteriler
tarafindan daha giivenilir karsilandigini da unutmamak gerekir.

Gelisen teknolojinin ve youn rekabetin yasandift c¢agimizda sadece iiriin
kalitesi ve o6zelliklerinin iyi olmasi amaglara ulagmak i¢in ve kurum imaj1 gii¢lendirmek
i¢in yeterli degildir. Bu da akildan ¢ikarilmams: gereken ayr bir noktadir.

82 A. Parasuraman ve digerleri, “4 Conceptual Model of Service Quality and its Implications for Future
Research,” Journal of Marketing, Vol.49, Fall, 1985, s.43.



Hedef kitlenin zihnindeki iirlin veya hizmetin imaji, kurum imajim etkileme
giicli agisindan 6nemlidir. Ayn1 zamanda kurum imaji, dolayh olarak iirtin/hizmet veya
markamn da gelecegini ve imajini etkiler. Uriin/hizmetin imaji 6nemlidir ancak, asil
ulagilmak istenen nokta giiglii ve kalici bir kurumsal imaja sahip olabilmektir. Iyi bir
imaj aym zamanda giic demektir dolayisiyla kurumun imaji giiglii olursa daha sonra

istenen sekilde bu imaj iiriine veya diger noktalara yonlendirelebilir.

2.3.3. Calisanlara Yonelik iletisim ve Calismalar

Bir organizasyonun fark edilebilmesi ve insanlarin o organizasyon hakkinda
bilgi sahibi olabilmeleri igin en etkili faktoriin medya olmasina ragmen, Dowling
insanlar arasi iletigimin insanlarin organizasyona kars1 tutumlarimin olusmasinda daha

fazla etkili oldugunu savunmugtur®.

Caligsanlarin kuruma duydugu saygi ve sevginin biiyiikk Onemi vardir.
Calisanlarin memnuniyetsizligi veya memnuniyeti bir kurumun imaji agisindan kritik
O6nem tasir. Kurumunu kétiileyen, kurumu agisindan kétii bir imaj sergileyen g¢alisan
kadar kuruma ve kurum imajina zarar verebilecek baska unsur azdir. Kimse igeriden
diye tabir edebilecegimiz bir kiginin anlattiklarina inanmak varken disarida s6ylenenleri
dikkate almaz. Bir ¢alisan hem dig hem i¢ imaj1 etkiler. Bu yiizden aslinda ¢aliganlar
icin yapilan ¢alismalar i¢ imaj ¢aligmalar1 olarak adlandirmak dogru olmayabilir.
Clinkti her calisanin yakinlari, arkadaglar1 vardir. Dolayisiyla bir agizdan ¢ikan laf
bir¢ok insana iletilebilecektir hi¢ sliphesiz. Aym zamanda giiniimiizde kurumlar o kadar
biiylimiigttir ki calisanlar bazen c¢alistiklari kurumun miigterisi de olabilmektedir.
Olumsuz haberin yayilmasinin ne kadar kolay oldugunu ama olumlu bir haberi
yaymanin ise daha zor oldugunu diigiiniir ve bir de olumsuz yanlar1 bir kurumun kendi
biinyesindeki bir insandan duymanin olumsuz etkisini de eklersek bir ¢alisanin kurum
tizerinde olumsuz haberi yaymaktaki etkisini ¢ok daha rahat kavrayabiliriz.

Olumlu haberler de yayilacaktir ama insanlarin olumlu geyleri birbirine daha az
ilettigini veya iletmek i¢in daha az c¢aba harcadigim biliyoruz. Bu yiizden olumsuz bir
imaj olusturmamak i¢in daha dikkatli davranmak gerekir. Ancak, memnuniyet derecesi
yiiksek bir ¢aliganin o sirketin imajim1 da olumlu etkileyecegini ve gevresindeki
insanlarin da sirkete sempati duymasim saglayacagini, insanlarin duyduklarindan dolay:

B Erdogan, Sevgi Goniilliioglu ve Hakan Ozkaya s. 9.



sirketin ¢alisan1 olmay: arzulayacagim ve kurum imajimi olumlu yénde etkileyecegini

sOyleyebiliriz.

Calisanlarin bir kurum hakkinda s6yledikleri, onlarin deneyimlerine dayanmakta
hatta tamtim programlarinda daha etkili olmakta ve olumlu imajin daha genis kitlelere
yayilmasina katkida bulunmaktadir. Ornegin; bir kurumda bes yliz kisi gorev aliyorsa ve
ortalama her bireyin dért niifuslu bir aileye sahip oldugu ve bu bireyin ortalama bes kisi
ile temasta bulundugu varsayilirsa kurumun bir anda on bin kisilik bir gruba sahip
oldugu diistiniilebilir®.

Calisanlarin 6nemini kavradifimiza gore calisanlar adina yapabilecegimiz
calismalar inceleyebilriz:

- Calisanlarla etkili iletisim kurmak: Yanlis iletisimden kaynaklanan hatalar,
sitkete zarar verebilecegi gibi aym zamanda ¢alisanlarin yanlis veya eksik
bilgilenmelerinden dolay1 birgok aksaklifa ve yanlis anlagilmaya neden olabilir. Bu
yiizden ilk 6nce c¢alisanlarin kurumlarindan, kurumlarin da ¢alisanlarindan haberdar
olmasi ve uygun iletisim kanallariyla siirekli bilgi aligverisi icinde olmasi
gerekmektedir.

3M sirketiyle ilgili bir 6rnek; Diinya ¢apinda yaklasik 84.000 ¢aligan1 bulunan
3M'de, calisanlarin, kurumlariyla ilgili bilgilere hizla ulagabilmeleri igin, hafta ici
hergiin Minnesota saatiyle 00.30'da bir gece Once medyada 3M ile ilgili bilgiler
toplanmakta ve Dbilgisayar aracihfiyla tiim diinyadaki 3M c¢alisanlarina
gonderilmektedir. 3M yonetimi birkag yil dnce bu uygulamay: kaldirmak istediginde,
calisanlarin biiyiik tepkisiyle kargilasiimistir. Giinlerce gikayet telefonlarimin sonu
gelmemigtir. Bu, c¢alisanlarin kurumlartyla ilgili bilgileri 6grenmeye ne kadar istekli
olduklarimn agik bir gostergesidir®.

Goriildiigi gibi, ¢alisanlarin tek bir hedef ugrunda birlik olabilmeleri igin
Oncelikle kurumla, hedefleriyle, misyonlariyla ve amaglanyla ilgili olarak

¥ Karpat, s. 101.
% Davis Young, Bulding Your company!s Good Name, U.S.A.: American Management Asociation, 1996,
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bilgilendirilmeye ihtiyaglar1 vardir. Calisanlarin bu ihtiyaclarimin giderilmesinin,
kurumun ¢alisanlar tarafindan algilanan i¢ imajina da katkis: biiyiik olacaktir®®.

- Calisanlara saygi goéstermek ve c¢alisanlarin ailelerine yoénelik calismalar:
Oncelikle sayg1 gérmeyen bir cahisamin, zorunluluklar diginda, kendisine saygi
gostermeyenlere saygili davranmayacagim da sodyleyebiliriz. Bu durumda bir kuruma
veya kisiye karsi sadakatten de bahsedemeyiz. Saygi gormek calisan agisindan
benimsendiginin ve deger verildiginin kanitidir. Saygili bir ortamda ¢aligsan bir kiginin
kurum imajs iizerinde olumlu etkisi olacaktir.

Ginlimiizde bazi kurumlar ¢aliganlarin ailelerine yonelik de ¢aligmalar
yapmaktadirlar. Ailece ¢ikilan haftasonu geziler, beraber katilinan toplantilar, geziler
kurumlarin ilgili birimleri tarafindan organize edilmekte ve calisanin ailesinin de
kurumun bir tyesi oldugu hissi yaratilarak calisam1 olumsuz yo6nde etkilemeleri
engellenmektedir. Boylece mutlu ve memnun olan aile hem ¢alisana destek vermekte

hem gordiigi ilgiyi yakinlarina anlatarak girketin imajina olumlu katkida bulunmaktadir.

Ayrica, kurulusun galisanlarin ailelerinin ziyaretine agik olmasinin, ¢alisanlarmn
ve aile ¢evresinin kuruma baglilifini, iyi niyetini saglamak yoniinden 6nemli yararlar

vardir®’.

- Calisanlara yaraticiliklarini kullanabilecekleri ortamu yaratmak: Her isletmenin,
kurumun girisimci bir ruha sahip olmas1 gerekir. Bu girisimeci ruh da ancak caliganlarin
kendilerini g&stermelerine ve kendilerini gelistirmelerine izin verilirse ortaya ¢ikar. Bir
kurum c¢alisanlarinin yaraticiliklarini  desteklemiyorsa o kurum eskimeye mahkum
kalacaktir. Calisanlarin destekleri, fikirleri bazen sorunlarin ¢oziimiinde, verimliligin
artmasinda ¢ok Onemlidir. Cilinkii aslinda sirketin en biiyiik sermayesi ve yon vereni
konumunda galisanlar bulunmaktadir. Ayrica ¢alisanlarin yaraticiliklarini kullanmasina
Onem verilirse kendilerini 6nemli hissetme ihtiyaglarim giderdikleri i¢in motivasyonlari
da artacaktir.

- Caliganlan &dillendirmek: Odiillerin pahali veya kangik olmasi gerekmez.
Beklenmeyen bir giinliik izin, bir hediye sertifikasi, bir buket ¢icek, spor

% Giizelcik, s. 197.
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kargilagmalarina bir bilet veya ofisteki bir pizza partisi olabilir. Bu tiir édiiller, kuruma
sadakat, ve is tatmini, imaj ve prestij olarak geri déner. Higbir sey mutlu ve ¢alistiklart
kurumla gurur duyan ¢aliganlarin, kurum imajina yapabilecegi katkidan daha fazlasim

yapamaz®®,

- Calisanlara birey olarak deger vermek: Caliganlarin en &nemli ihtiyaglar
arasinda, isletme icinde sadece caligsan birisi olarak degil, aym zamanda bir birey olarak
deger gbrmesi de yer alir. Isletme igerisinde bir birey olarak deger verildigini hisseden
¢alisanin, motivasyonu artacak ve bdyle bir kurulusta calismaktan dolayr mutluluk
duyacaktir. Diger yandan isletme i¢in degerli oldugunu hisseden bireyin, yaptigi ise
olan baglili: ve yaraticilif artacaktir.

2.3.4. Musterilere Yonelik iletisim ve GCaligmalar

Miigteriyi memnun etmeden, ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilamadan, onlara
sunulan hizmetlere bir deger katmadan, gii¢lii bir kurum imaj1 olusturulamayacag: da
artik anlagilmaya baslamgtir®.

Kurumlarin en 6nemli hedefleri arasinda miisterilerinin beklentilerini tatmin
etmek yoluyla memnuniyetlerini saglamak ve kurum imaji olusturmak vardir. Memnun
olan miisteri kuruma sadik olacak bu sayede de kurumun imaji gliglenecektir.

- Miisteriyle iligki kurmak: Sadik miisteriler olugturabilmek i¢in miisterilerle
Once iletisim kurabilmek gerekmektedir. Bu konuda halkla iligkiler uzmanlar1 veya
damgmanlar titizlikle davranmalidir. Ctink{i yanlis iletisim biitiin ¢abalar1 bastan ise
yaramaz hale getirebilir veya gabalarin kotii sonuglanmasina neden olabilir. Bu nedenle
halkla iligkiler birimleri veya damigmanlik alinan sirketler, bir kurumun miigterileriyle
ne zaman, nasil, hangi yollarla iletisime gegecegini bilmeli ve bu siire¢ i¢inde neyi, nasil
ve kimin anlatacagini planlamalidir.

Yapilan aragtirma sonuglarina gére misterilerin daha Onceden iligkide

bulundugu bir sirketle is yapmaktan vazgegmesinin nedenleri soyle agiklanmugtir™’:

% Giizelcik, s. 198.
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%1°1 vefat eder.

%3’ bagka yerlere taginur.

%S5’1 bagka i iligkileri arayisina girer.

%9’u rakip firmayla is yapmaya baslar.
%141 {iriin veya hizmetten memnun degildir.

%68°1 gordiikleri muameleden memnun degildir.

Sonuglardan gorecegimiz gibi miisteriyle iyi gecinen, dogru iliskiler kurup bunu

iy1 bir iletisim ile devam ettiren ve gelistiren firmalar kazanan sirketler olacaktir.

- Miisteriye deger sunmak: Miisteriye uygun fiyatla Kkaliteli iiriin/hizmetler
sunmak Onemlidir. Bu miisteriye saglanan bir degerdir. Ancak, bu degerin
algilanmasinda kurumun imaji ¢ok onemlidir. Miigterinin esit kogullarda kargilastirma
yapmas: gerektigi durumda zihnindeki imaj belirleyici olacaktir. Hangi iiriinii veya
hizmeti alacag: kafasindaki imaj sayesinde netlegecektir. Demek ki rekabetin kizistig1
ve artik kalitenin ucuza satilabildigi bu dénemde artik imajimizi da satabilmemiz
gerekmektedir.

- Miisterinin tatmini saglamak ve giivenini kazanmak: Miisteri tatmininin kurum
imaj1 agisindan Onemini gostermeyi amaglayan istatistiklere gore; memnun kalmayan
bir miisteri, bunu 10 kisiye anlatmaktadir. Bunlarin % 13'ii de problemi 20 kisiye
aktarmaktadir. Bu agamadan sonra agizdan ¢ikan bu olumsuz sézleri diizeltmek icin,
higbir reklam g¢abasi da ise yaramayacaktir. Dier yandan memnun kalmis ya da
sikayetleri giderilmis miisteriler, bu olumlu tecriibelerini yaklagik olarak 3 ya da 5
kisiye sOylemektedirler. Bu nedenle memnun kalmayan her bir miisteri igin, 3-4
miisteriyi daha memnun etmek gerckmektedir. Bir diger sonuca gére, yeni miisteriler
edinmeye ¢alismanin maliyeti, tekrar arayip, sorup, temas kurmaya calismak da dahil
olmak tizere eski miisterileri de tutma maliyetinin 5-6 kat1 kadardir. Buna ek olarak, bir
miisterinin sadakati ve Omrii boyunca o igyeri igin dederi tek bir satin almanin
bedelinden 10 kat daha fazladir”.

% Richard F. Gerson, Miisteri Tatmininde Stireklilik, gev: Tiilay Savager, Islanbul : Rota Yayinlar, 1997,
s. 99°dan Giizelcik, s. 208.

*! Richard F. Gerson, Miisteri Tatmininde Siireklilik, gev: Tiilay Savager, Islanbul : Rota Yaymlari, 1997,
ss. 21-22°den Giizelcik, s. 344.



Bir kuruma kars: giiven duyulmuyorsa, o kurumun imaji zayiftir denebilir. Bu
durumda yapilacak en uygun hareket giiven kazanmasi igin miigteriye yatirimda
bulunmaktir. Bir¢ok konuda ¢aligarak miisterinin giiven duyabilecegi bir firma haline
gelinebilir. Giiven yoksa iyi bir imaj da yoktur. Tam tersine kotii bir imaj vardir.

Dolayisiyla miigteriye verilecek giiven imaj olusturabilmek i¢in ilk sartlardandir.

2.3.5. Kurumun Fiziksel Gorlintuisiu

Fiziksel gortintli, kurumun isminden logosuna, ig yerinde kullamlan mektup
kagidina kadar, gorsel kimlik olusturmaya yarayan biitiin herseyi olugturmaktadir®,

Fiziksel gorintliyli olusturan bu unsurlar, kurum hakkinda hedef kitlede
olusacak ilk izlenimleri etkilemektedir. Kurumun tiiriine goére bu 6zelliklerden bir veya
birkag1 agirlikhi olarak kisileri olumlu veya olumsuz sekilde etkilemektedir®.

Kurumun fiziksel gériintiisii kurumsal kimligin unsurlariyla ilgili bir konudur.
Kurumsal dizayn bu konu iizerinde durmaktadir. Kurum kimligi olusturulurken dikkat
edilecek 6nemli noktalardan biri de dizayndir. Ciinkii insanlarin dikkatini oncelikle
gorsel dizayn ¢eker ve bu asamadan sonra, aslinda kurumun nasil davrandigi, iyi olup
olmadig ile ilgilenilir. Bu nedenle gorsel dizayna 6nem vermeyen bakimsiz bir isletme
ne kadar giivenilir olursa olsun ilk basta kaybetmeye mahkum oldugu i¢in hakkettigi
konumda olamayacak ve kotii bir imaj1 olacaktir. Tekrar yinelemek gerekirse; insanlarin
oncelikle dis goriiniime 6nem verdigi ve daha sonra zaman iginde dig goriiniise goére

olusturdugu yargilar; tamma, 6grenme yoluyla degistirdigini belirtelim.
2.3.6. Kurumun Sosyal Sorumluluk Anlayigi

Globallesmenin bir sonucu olarak smrlarin ortadan kalkmasiyla birlikte
kurumlar artik {irettikleri tirlinler ile degil, topluma kattiklari degerler ile 6n plana
¢ikmaya bagladilar. Kurumsal sosyal sorumlulugun temelinde ise “topluma geri verme”
ilkesi yatiyor. Florida Universitesi Halkla Iligkiler Boliimii Profesorlerinden Kathy
Fitzpalrick'e gbre artik bugiiniin is diinyasinda kurumsal sosyal sorumluluk kurumsal
kimlik kadar énemli. Unlii y6netim gurusu Peter Drucker'a gore ise gegtigimiz 40-50
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yilda ekonomik fakttrler dominantti, bundan sonraki 20-30 yilda ise sosyal faktorler

dominant olacak™.

Eger kalite ve fiyat farki olmasa, diinya i¢in iyi seyler yaptifina inandigim ve
sosyal sorumluluk tasiyan sirketin {irlintin{i tercih ederim diyenlerin oram1 son 3 yil
icinde % 55'ten % 65'e ¢ikmustir. Artik, 21. yiizyilin ayakta kalacak kuruluslari
calisanlarinin ¢ikarlar, iginde bulunduklan yerel ortamin ¢ikarlar1 ve toplumun ¢ikarlari
arasinda denge kurmay1 basaran kuruluslar olacak. Bu da sponsorlugun 6nemini daha da
ortaya gikarmaktadir. Sponsorluk yapan kuruluslar esas olarak hedef kitleleriyle iletisim
kurma ve imaj olusturmayr amaglasalar da, toplumsal sorumluluk bilinglerinin
gostergesi olarak da sosyal sponsorluk yapmaktadirlar. Bu tiir sponsorluk aktiviteleri
kamuoyu tarafindan da desteklenmekte ve kurulus hakkinda olumlu diisiincelerin
gelismesini saglamaktadir’.

Kurumlar kurumsal imajlarina, toplum igerisinde sahip olduklari prestije,
tanimrhiga 6nem vermektedirler. Bu agidan kurumsal sosyal sorumlugu olan kurumlarin

yoneticilerinin yiikselen degerlerini s6yle siralayabiliriz:

- Topluma katki ve deger yaratma

- Adalet ve diiriistliik

- Isbirligi ve takim ruhu

- lyilesme ve gelisme y6niinde gaba
- Nezaket ve algakgoniilliilik

- Uyum saglama

- Stikran

Sponsorluk, gelisen sosyal sorumluluk anlayigiyla beraber giderek 6nem
kazanmaya baglamigtir. Ciinkii sponsorluk ama¢ olarak kurumsal imaj olusturmanin
yaninda destek olmayi da hedefler.

%% Finansal Forum, “Sosyal Sorumluluk ve Sponsorluk,” 27,08,2001. den

http://www.aryasponsorluk.com.tr/basin.htm 05,08,2005.
% Finansal Forum, “Sosyal Sorumluluk ve Sponsorluk,” 27,08,2001. den

http://www.aryasponsorluk.com.tr/basin htm 05,08,2005.
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Sponsorluk faaliyetleri de isletmenin taninmasim saglayan ¢ok Snemli halkla
iligkiler faaliyetlerindendir. Sosyal ve kiiltiirel alanlardaki toplumun gesitli ihtiyaglarim
karsilayacak yatirimlarin masraflarim1 {istlenmek sponsorluk faaliyetlerinin 6ziidiir.
Sponsorluk faaliyetlerinde kamu yararinin 6n plana ¢ikarilmasi esastir. Bunlar diginda
isletmelerin birbirlerinin tanitimi i¢in kitap, dergi ve brogiir masraflarim iistlenmeleri de
sponsorluk faaliyetleridir®®.

Sponsorluk damismanlik sirketi Arya Sponsorluk’un yaptigi ankete gore, 2000
2001 yillann arasindaki en basarili ilk 5 sponsorluk projesinin, agirlikli olarak sosyal
sorumluluk projeleri oldugu ortaya g¢ikmistir. Temmuz 2001 sonuglarna gore ilk 5'e

giren bu projeler:

1- Cif Topkap: Saray1 Restorasyonu ve Konservasyonu Sponsorlugu

2- Tofag ana sponsorlugunda Belkis-Zeugma Hala Yagtyor Projesi

3- Yap1 Kredi Sanat Festivali

4- Sabanci Holding Sponsorlugunda Altin Harfler Hat Koleksiyonu Sergileri

5- Gilan Miicevharat Sponsorlugunda Topkap: Sarayr Hazine Dairesi Sponsorlugu

Sosyal sorumluluk agisindan ele alindiginda internet giin gegtikge etkin bir arag
olarak yerini almaktadir. internet kullamcis1 yardim butonuna tiklamak suretiyle, konu
ile ilgili sponsorlara ulagmakta ve sponsor logosuna her basigta o sponsor tarafindan
belirli miktarda bir yardim yapilmasi saglanmaktadir. Benzer bir uygulama yakin
zamanda {ilkemizde de NTV’nin Tiirkiye Egitim Goniilliilleri Vakfi’na destek vermek
icin baglathgs ve “Bir Milyon Tik” slogani ile olusturulan kampanyada da
gergeklestirilmigtir. Ozellikle, yardimlan ya da sosyal sponsorluklari igeren bu alan
kuruluglara 6zel olanaklar sunmaktadir. Sponsor logosunun tiklanmasi aracihigi ile
kullanic1 sponsorun web sayfasina baglanmaktadir. Bu genelde sponsorun web’deki ana
sayfas1 olabilecegi gibi ana sayfaya gegis saglayan ve neden bu kampanyaya sponsor

olundugunu agiklayan bilgilendirici bir yaz1 da olabilmektedir®’.

1994 'te Amerika'da kurum imaji hakkinda tiiketici tutumlarin1 konu alan bir
aragtirma yapilmistir. Bu arastirma, kurum imaji yaratmada isletmelerin sosyal

% Metin isgi, Halkla Iliskiler, istanbul: Der Yaymevi, 1997, s. 57.
*7 Gozde Ortancil, “Internet Ortaminda Sponsorluk,”

http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/PAZ-SPONSORLUK %20VE%20INTERNET . htm,
05,06,2005.



sorumluluk sahibi olmalarinin 6nemini agik¢a g6z Oniine sermektedir. Bu aragtirmaya
gore; tiiketicilerin %70' indirim oram ne olursa olsun, sosyal sorumluluk sahibi bir
kurum olarak algilanmayan bir kurumla i§ yapamayacaklarin1 séylemislerdir. Amerikan
tiiketicileri hala fiyat, kalite ve hizmet unsurlartyla son derecede ilgilidirler. Fakat aymi
zamanda bir kurulusun nasil is yaptifiyla, galisanlarina nasil davrandifiyla, gevreye
kars1 sorumlu olup olmadigiyla da ilgilenmektedirler. Kurumun imaji glintimiizde hedef
kitleleri, daha Once oldugundan daha fazla ilgilendirmektedir. Ciinkii potansiyel
tiiketiciler, satin alma kararlarimi, kurumlarin artan iintine ve sosyal bilincine gore
vermektedirler®®. Aragtirmanin bir diger sonucuna gore; tiiketicilerin %’ii bir kurumla is
yapmaktan iki nedenle vazgegmektedirler. Bunlar, k&tii hizmet ve etige uygun olmayan
davraniglardir. Diger yandan ¢ogu bireyler c¢alismak i¢in kurum segimi yaparken,
bireylerin kararlarim1 etkilemede, sosyal sorumluluk faktdrleri onemli olmaya
baglamistir. Kurumun sosyal sorumlulugu, bu yiizden kaliteli ¢aliganlan etkilemede ve
ise almada biiyiik rol oynamaktadlrgg.

Bir toplumsal konu hakkinda faydali bir ¢6ziim tiretir veya katkida bulunulursa
kurum, zaten bu konuya odaklanmis olan kamuoyunun takdirini ve ilgisini kazanir. Bir
marka toplum i¢in iirettigi ¢6ziimlerle hedef kitlesinin géziinde deger kazanir, 6ncelikli
olarak tercih edilir.

2.3.7. Kurumlarin Topluma Kendilerini ifade Etme Tarzlart

Kamuoyunda olumlu imaj yaratmak bir kurumun varlifim siirdiirebilmesi i¢in
gereklidir fakat yeterli olmamaktadir. Imajin siirekliligini koruyabilmesi igin,
kurumlarin yaptiklar igler, amaglar kullandiklar1 araglar hakkinda agik dogru ve yeterli

bilgi vermeleri gerekmektedir'®.

Kurumlar kendilerinden bilgi almak isteyen miisteri, basin veya tiiketiciye karsi
cevap verirken ¢ok dikkatli olmalidir. Kurumda ¢alisanlarin telefonlarnt agma sekilleri,
telefonda verdikleri yanitlar kurum hakkindaki izlenimler iizerinde ¢ok etkilidir.
Kurumlar bu unsurlart dikkate alirsa hedef kitlesi tizerinde olumlu izlenimler

%8 Davis Young, Bulding Your company!s Good Name, U.S.A.: American Management Asociation, 1996,
s. 155’ den Giizelcik, s. 236.

% Davis Young, Bulding Your company!s Good Name, U.S.A.: American Management Asociation, 1996,
ss. 155-156’ dan Giizelcik, s. 236.

1% 0. Gokge, “Halkla Iliskiler: Modern Yonetim Fonksiyonu,” Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Say1:2, s. 104’den Ebru Uyar, s. 30.



birakacaktir. Varolan imaji korumak veya iyi bir imaj olusturmak i¢in kiigiik ama
O6nemli bir adimdir bu.

2.3.8. imaj Lobiciligi

Lobicilik, yasalar1 ve diizenlemeleri iyilestirmek ve agmak adina, yasama iiyeleri
ve devlet memurlarma yonelik caligmalar igerir'®. Demokratik bir iilke olan
Tirkiyemizde ¢ikarlann paralelde olan hiir tegebbiis hakiki veya hiikkmi sahislarin bir
araya gelerek demnek, birlik, oda, sendika, federasyon ve konfederasyonlarini
kurmalarmin, kamuoyunu ve devlet yoneticilerini etkilemeye ve yonlendirmeye

calismalarmin dogal karsilanmas: gerekir' .

Bat1 diinyasinda ve 6zellikle ABD ve Avrupa Toplulugu iilkelerinde lobicilik bir
meslek halini almis ve bu islev bilimsel bir sekilde yiiriitiilmektedir. Burada lobinin
etkilerine maruz kalacak kisilerin dogru ve diiriist olduklari, gorevleri geregi iilke
cikarlarim On planda tutacaklari ilke olarak kabul edilmelidir. Dolayisiyla anlatilacak
konularin mutlaka iilke ¢ikarlar1 dogrultusunda bir istekle noktalanmasi gereklidir.
Lobicilik hareketine girisecek bir kurumun bu isi bir lobi girketine veremedigi takdirde

bu is i¢in halkla iliskiler konusunda uzman bir koordinatér atamas: gereklidir'®.

2.3.9. Fayda Getirebilecek Konum ve Diizeydeki Liderlerin Destegini
Kazanma

Kuruma kars1 giiven olusturulmasinda, tarafsiz, toplum iginde sevgi ve saygi
duyulan kisilerin desteginin alinmasi ¢ok 6nemlidir.

Kamuoyu Onderleri sanatta, sporda, siyasette, modada diger kisilere 6nder olan
ve onlan pesinden siiriikleyen kisilerdir. Bu tiir kamu onderlerinin kurum imaji
kazamlmas: yoniinde desteklerinin alinmasi, kurumun imajimin toplumun genis
kesimlerine yayilmasim saglayacaktir. Bu nedenle kamuoyu 6nderleri ile rahat iligkiye
gegebilmek igin bir iletigim zincirinin olugturulmas: sarttir. Omegin sanat damsmanlis:

boliimii sanatta kamuoyu 6nderleri ile siirekli irtibat halinde olmali, sanat aktivitelerini

11 Aydede, ss. 16-17.
12 Garih, s. 135.
1% Garih, s. 137.



stirekli bu kisilere duyurmali ve onlarin destegini almalidir. Onlara hemen ulagmay1
saglayacak bir iletisim kumanda zincirinin de kurulmas: gerekmektedir'®,

2.3.10. Kurum imaji Olusturma Siirecinde Yararlanilan Halkla iligkiler
Ortam ve Araglari

Halkla iligkiler araglari, isletmenin mesajlarin1 hedef kitleye iletmeye yarayan
kanallardir. Halkla iligkilerde bir¢cok ara¢ kullanmanmin amaci, kitlelerin kanaatini

degistirmek ve isletme i¢in kamuoyunun géziinde olumlu bir imaj yaratmaktir'%.

2.3.10.1. Kurumsal Reklam

Reklam, tiriinii tanitarak satis1 artirmayr amaglayan, halkla iligkiler ise kurulugu
tanitarak giiven ve destek saflayan bir caligma olarak ele alimip birbirlerinden ayr
tutulsalar da; halkla iligkiler, bir drgiitiin niteliklerini gosteren biitiin iglevieri kapsadig
icin reklamin da halkla iligkilerin tekniklerinden biri oldugunu s6yleyebiliriz. Ancak,
belirtmek gerekir ki, reklamm temel islevi sirketin tirtin ya da hizmetini satmaktir.
Halkla iligkilerin ise, tek amaci kar degildir. Halkla iligkiler kurumsal imajin igletme
icinde ve diginda benimsenmesini saglamak amacim tasir. Hedef kitle ve ySnetim
arasinda uzlagtirici bir rol oynar. Hedef kitlenin tutum ve davramslart hakkinda
yonetime bilgi verir, hedef kitleyi yonetim hakkinda (yonetimin ¢izdigi simrlar
dogrultusunda) bilgilendirir. Halkla iligkiler, saydifimiz tlim bu islevleri yerine
getirebilmek icin reklam tekniginden de yararlanir'®.

Halkla iligkiler reklaminin parali reklamdan daha etkili oldugu bilinmektedir.
Bunun bilincinde olan Garanti Bankasi'min “Yarina Dort Isik” kampanyas:i son
zamanlarin en iyi 6rnegi gibi goriinmektedir. Burada amag, Garanti Bankasi'nin {ilkenin
diislinen ve yaratan beyinlerine agtif1 bir yarigma ile bir halkla iligkiler etkinligidir.
Garanti Bankasi bu etkinligiyle dogrudan bir reklam yapmamakla birlikte yazili ve
gorsel basinda yer ve zaman satin alarak, reklam filmleri ¢ekerek halka bu etkinligi
duyurur. Bunun gibi Saghik Bakanlifi'mn ag1 kampanyalari, Gazeteciler Cemiyeti'nin
yaymladigi “Haber=Hayat” reklam kusaklarinda yer almasina karsin bir {iriin
pazarlamas1 yapmadifi, ancak haber sunusunu duyurdugu ic¢in sempatik gelmektedir.

1% Bilgehan Giiltekin, “Yerel Yonetimlerde Halkla Iligkiler Uygulamalar1 ve Kurum imaji Olusturma

;l;cseknikleri” (Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii), ss. 151 — 152.
Isci, s. 43.

1% Sibel Coskun, “Halkla liskilerde Imaj Olgusu” (Basiimams Yitksek Lisans Tezi, Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii), s. 68.
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Halkla iligkiler ve reklam kurumun imajm gii¢lendirmek adina birlikte
calismahdirlar'”’.

Ozellikle bir firmanin aleyhinde kamuoyunda yanlig bir haberin yazilmasi
kurumsal reklamcihigs hemen gerekli kilar. Ornegin firma firiinlerinin sagliga aykirt
olmasi ya da firma atiklarinin g¢evreye zarar verdigi yoniinde bir haber veya dedikodu
kamuoyuna yayilmissa bu durumda basindan yer ve zaman satin alinarak ve yamltici
bilgileri giiriiten belgelere dayanarak agiklama yapilabilir. Bu girisim de bir kurumsal
reklamcilik  kabul edilebilir. Fakat aym operasyon basin toplantis1 ile de
gergeklestirilebilir. Bu kez halkla iligkiler s6z konusu olurdu. Ancak agiklamanin

basinda yer alma garantisi olmayacaktir' %,

Kurumsal reklam iki amag i¢in tasarlanmig olabilir: Bunlardan birincisi firma
i¢in olumlu bir imaj yaratmak, ikincisi organizasyonun sosyal c¢evresi, is ¢evresi ile
iletisim kurmaktir. Daha spesifik olan amaglar1'%:

e Calisanlar moral seviyesini arttirmak ve is¢ilerle iligkileri piiriizsiizlestirmek,

e Yatinmcilarin sorularim cevaplandirmak ve yeni kurulmus endiistrilerde
tiiketici stiphelerini azaltmak,

e Birlesmis sirketlerde bir kurum kimligi olusturmaya yardimei olmaktir.

Nasil ki triin/marka tamtimina yoénelik olarak halkla iligkiler ¢abalarina
girisilmekte ise, benzer sekilde kuruluslari, tanmitmak, hedef kitlelerde kurulusa yénelik
olumlu tutumlar gelistirmek amaciyla da reklam ¢abalarna girisilmektedir. Kurumsal
reklamda mesajlar, hedef kitlelere medyadan yer ve zaman satin alinmasi yoluyla
ulastinlabildiginden, reklamin belirgin 6zelliklerine sahiptir. Ancak kurumsal reklam
belli bir iirlin yerine kurulusa y6nelik iyi niyet, sempati ve destegi gelistirmeye hizmet
ettifinden ve genel olarak ilgiyi kurumun tirettigi {iriinlere degil, kurulug iizerine

197 Safiye Kirlar Barokas, "Halkla lligkiler = Reklam ya da Halkla Hliskiler * Reklam ya da Halkla
iligkiler + Reklam," Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 5 (1997), 5.217°den Cogkun, s.
69.

1% Sabuncuoglu, 2001.

' George E. Belch ve Michael A. Belch, s. 585.



¢ektiginden dis gruplara yonelik halkla iligkiler ¢abalarinin 6nemli bir 6gesi olarak

degerlendirilmelidir'*°.

Reklam kampanyas: stratejisi ya mal ya da hizmet tizerinde ya da onu iireten
kurum iizerinde odaklanabilir. Mal reklami yapmak s6z konusu oldugunda, malin veya
markanin nitelikleriyle ilgili olarak malin satilmasi dogrultusunda bir strateji izlenir.
Kurum reklami s6z konusu oldugunda ise iiretici isletmeye pazarda sayginlik, giiven ve
olumlu imaj yaratma amagh kurum reklami stratejisi belirlenir. Bdyle durumlarda
reklam kampanyasmin temas1 kurum ve kurum kimligi iizerine kurulur'"’,

2.3.10.2. Medya iligkileri

Medya iliskilerinin fonksiyonu, temsil edilen kurulus lehine olan maksimum
bilginin, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla duyurulmasimi ve bdylece, kurulus ve {irlinleri
hakkinda kamuoyunun daha olumlu bilgiler ve anlayis edinmesini temin etmektedir.
Bunun saglanmasi, halkla iligkiler temsilcileri ile basin mensuplar1 arasinda giivene ve
¢ikarlara dayali kargilikli iligkilerin tesis edilmesine baglidir. Medya iligkilerini analiz
edersek, su sonugclara varabiliriz'%:

- Medya iliskileri, yazili basin, radyo, televizyon, sinema haberleri, prodiiksiyon
sirketleri vb. gibi tiim iletisim araglar1 ve mensuplartyla karsilikli ¢ikarlara ve bir gesit
aligverige dayanan iligkileri kapsar.

- Medya iliskilerinde hedefi, toplumda, kurulus hakkinda bilgi ve anlayis
saglamaktir. Dogruluk ve diiriistliik esas oldugundan, kurulug hakkindaki olumsuz

bilgilerin de zaman zaman verilmesi kagimlmazdir.

- Halkla iligkilere konu olan bilgiler, sadece onu degil, medyanin miisterisi olan
okuyucularm, dinleyicilerin ve seyircilerin de Snem verdigi ve ilgi duydugu bilgiler
olmalidir.

19 Ahmet B. Goksel ve digerleri, Pazarlama Iletisimi Agisindan Halkla lliskiler ve Reklam, Istanbul:
Yaymevi Yaymcilik, 1997, s. 130.

11 Ahmet B. Gksel ve digerleri, s. 177.

12 Mahmut Oktay, Halkla Hliskiler Mesleginin Faaliyet Cercevesi ve Araglar, Istanbul: Der Yaynlari,
1996, s. 93.



Kurumlarin halkla iligkiler ¢alismalarinda, en ¢ok yogunlastifi alan medya ile
kurulan iligkilerdir. Kamuoyu olusturmada en etkin aracin medya oldugu tiim
toplumlarda kabul edilmis yadsimamaz bir gercektir' ™.

Halkla iligkiler uzmanlarimn medyayla olumlu yénde iliskiler kurmalari,
Orgiitiin halkla iligkiler fonksiyonunda ve iletisim roliinde olduk¢a &nemli bir yer
tutmaktadir. Medyaya ilk ulasan olmak ve mesajin igerigini ve yer alacagi yogunlugu
kontrol etmek “olumlu imajin” siirdiiriilmesinde gereklidir. Bu ¢abalar simdi; Web
siteleri olusturmayi, Home Page’ler tasarlamayi, orgiit igi iletigimi saglamaya déniik
olarak intranet’ten yararlanmayi, basta medya kuruluglari olmak {izere, 6rgiitiin yogun
iletisim i¢inde bulundugu kamularla extranet aracilifiyla iletisime ge¢meyi, Orgiitiin mal
ve hizmetlerini tiiketen kesimlerin goriislerinden ve Onerilerinden yararlamilabilecek
chat odalar olusturmayi, kamulardan feedback (geri-besleme) almak i¢in kullanici
gruplan bigimlendirmeyi, 6rgiitiin kamulartyla daha hizli iletisim kurmasi igin e-mail

kullanmay1 da igermektedir''*.

Kampanya araglarimz olan basin biiltenleri, basin toplantilari, 6zel roportajlar,
sponsorluklar gibi aktivitelerle siz kurumunuzun adim basinda duyurarak kendi lehinize
bir kamuoyu yaratirken, basin da bu etkinliklerle haber ihtiyacim1 karsilayacaktir.
Kurum ile medya arasinda iletigimi saglayan halkla iligkilerci ve basin mensubu
arasindaki bu isbirligi dogru iligkilerin kurulmasi halinde siiresiz fayda saglar.
Medyayla kurulan biitiin iliskiler bir firsat olarak degerlendirilmelidir. Bu firsatlar
herkes i¢in farklidir. Yazili basinla da goriigseniz, TV programlarina da odaklansaniz,
yerel, bolgesel veya ulusal basinda da olsanmiz unutmamaniz gereken ilk sey sizin igin
her réportajm, her haberin, her makalenin énemli oldugudur. Basinla kurulan dogru
iligkilerin size ne kadar yarar saglayabilecegi veya tam tersine basinla kuracaginiz
yanlis iligkilerin size ne kadar zararli olabilecegi konusunu asla hafife almayin. Medya
ile iligki kurarken atlamamamiz gereken bir diger husus, internet de dahil olmak {izere,

tiim iletisim araglarmm aym derecede 6nemli oldugudur'®,

12 Tortop, s. 60.
1 Sema Yildirim Becerikli, “Yeni {letisim Teknolojileri ve Bu Teknolojilerin Halkla iligkiler Alanma

Yansimalari,” http://www.halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=222.
15 Aydede, ss. 123 — 124.



e Basin Biiltenleri

Tanitim araglar1 iginde ise basin biiltenleri kritik bir deger tasir. Basin
mensuplarna okurlarmin ilgisini ¢ekebilecek haberler sunarsamz, giivenilirliginiz
amnda artar ve tamtim odakli, cok 6zel bir iligkiniz olur. Firmamz hakkinda ticretsiz
tamitim saglayan bir bagsar1 Oykiisti, yiiz binlerce dolar degerindeki bir reklamla
esdegerdir. Yayimlanan yazilar ya da yaymn organlarinda yer almak i¢in herhangi bir
para 6denmez. Ozellikle halkla iliskiler kismimin yénetimi, bir yoniiyle, medyaya
okurlarin ve izleyenlerin ilgisini ¢ekebilecek benzersiz bir 6ykii sunmaktan ibarettir.
Basin biiltenleri de miisteriler ve hedef miisteri adaylariniz {izerinde ¢ok gliclii bir etkiye
sahiptir''6.

Haber degeri tastyan basin biilteni yazmak kesinlikle maharet ister. Editorler
reklamdan hoglanmazlar; Dikkat edilmesi gereken nokta, biiltenin reklam kokmamasin
saglamaktir. Yayimlanma sans1 en yiikksek olan basin biiltenleri, zamaninda ve haber
degeri tagiyan bilgiler sunanlar ile yeni ve farkli olan, benzersiz bir is yapan ya da
uzmanlagmig bir yapiya sahip olan sirketlerin duyurusunu yapanlardir. Bir basin
biilteninin yayimlamp yayimlanmayacaginin garantisi yoktur; ama taninmig yaymlarin
tanmmug editSrlerine siirekli olarak profesyonel ve haber degeri tasiyan g¢alismalar
gonderilirse, basin diinyasinda baz1 kapilarin agilmasi ve farkindalifin artmasi ihtimali
yiikselir. Asagida, kismen de olsa, editdrler tarafindan haber degeri tasidigy diisiliniilen
basin biilteni konular1 yer aliyor''":

e Yeni bir is kurmak,

e Yeni bir iiriinii piyasaya sunmak,

e Bir yildoniimii kutlamak,

e Bir promosyon duyurusu yapmak,

e Bir sirketin yeniden yapilanmasim duyurmak,
e Basilmak iizere bir makale serisi sunmak

e Ofis tagimak

e Sube ya da uydu ofis agmak

e (diil almak

116 yaratim Igerik Iletigim, Basm Biilteni Ne ige Yarar ve Nasil Hazirlanir?,”
http://www halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=776 10,08,2005.

17y aratim igerik iletisim, “Basin Biilteni Ne ise Yarar ve Nasil Hazirlanir?,”
http://www halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=776 10,08,2005




Bir géreve atanmak

Bir hayirsever etkinligine katilmak

Benzersiz bir strateji/yaklasim sunmak

Bir ig ortaklig1 duyurusu yapmak

Belli bir sézlesme 6diilti duyurusu yapmak

Sirket ya da {iriin ad1 degisikligi

Sirketin, {irlinlin ya da insanlarm, ulusal, hatta bolgesel bir yayn tarafindan
taninmasi

Ozel ilgi alanlarimz hakkinda konusmak {izere size ulagilabilecegini duyurmak
Sirkette yeni bir kurulun ya da damigmanlarin se¢ilmesi

Yerel, bolgesel ya da ulusal bir konuda bir konumlandirma demeci vermek
Televizyonda, radyoda ya da yiiz ylize yapilacak bir kamu agiklamasim
duyurmak

Bir web sitesini duyurmak

Ucretsiz bilgi sunuldugunu duyurmak

Cok 6nemli bir kilometretagina ulagildigini duyurmak

Emekliye ayrilan bir yoneticiyi duyurmak

Sirketin yeni ve 6nemli bir miisteri kazanmas1

Isinizin genislemesi ya da yenilenmesi

Benzersiz bir tiretici firma anlagmaniz olmasi (6rn. beta testi sitesi)

Siradis1 bir zorlugu yenmeniz ya da bir sikintinin iistesinden gelmeniz

Biiyiik bir alic1 ya da onun yetkili temsilcisi tarafindan sertifika almig olmak
Isinizi yeniden yapilandirmamiz ya da is modelini ‘yeni bir hedefe
kavusturmamz

Bir miisteri tavsiye grubu olusturmaniz

Yaptiginiz arastirma ya da anketlerin sonuglarin1 duyurmak istemeniz

Bir iiriin, marka ya da hizmetin 6zel satis ve pazarlama hakkini almak
Sirketinizin bir ¢aligana ya da bir miisteriye 6diil vermesi

Isyerinizdeki bir kisinin, bir topluluk iginde, profesyonel ya da bagis yapan bir
organizasyonda lider konuma gelmesi

Bir atolye galigmasina ya da seminere sponsor olmaniz

Gelecegin is trendleri ya da kogullar: lizerine kamu agiklamasi yapmaniz
Sirketinizin ¢ok yeni ve stratejik bir i ortakligi kurmasi



o Basmn Toplantilan

Sirketler cogunlukla duyurabilecekleri 6nemli bir konu, gelisme oldugunda, yeni
bir {irtiniin tanitiminda ve kampanyalarim anlatmak igin bu yola bagvururlar. Ornegin
spor kuliipleri iyi bir transfer yaptiklar1 zaman siklikla bu yola bagvururlar. Diger bir
Ornegi de Reebok igin verebiliriz. Reebok Grammy 6diillii sanatgir Shakira ile anlagsma
imzaladifinda bunu basin biiltenleri hazirlaylp géndermek ve basin toplantisi
diizenleyerek, Shakira ile yeni kampanyalar i¢in anlagma imzaladiklarini ve bu dénem

icerisinde Shakira’mn turnesine sponsor olduklarin agiklamisti''®,

Basin toplantilarinda dikkat etmemiz gereken konular:

Kontrolii her zaman elinizde tutmalisiniz, toplantinin amacim unutmayin.
Kamuoyuna sunmak istediginiz konu ve gelismeleri basin mensuplarina aktarirken,
vermek istediginiz mesajlar1 agik bir bigimde vurgulamalisimiz. Soru cevap boliimiinde,
tamdiginiz gazetecilere ismiyle hitap ederek s6z verebilirsiniz, iyi bir etki yaratacaktir.
Sorulara miimkiin oldugunca dogrudan cevap vermeye ¢alisin, ancak sizin vermek
istediginiz mesaj daha biiyiikk 6nem tagiyor, unutmayin. Toplantinin amaci da kendi
mesajlarinizi kamuoyuna duyurabilmeniz. Klise laflardan uzak durun. Medya agisindan
iyi is yapsa da kamuoyunda entelektiiel bir birikiminiz olmadigi yoniinde bir imaj
yaratabilir.

Gazetecilere karsi asla kizarak veya sinirli davranmayin. Ancak bu yeri
geldiginde kibar fakat sert bir tonda konusmamza engel degildir. Eger Power Point
sunus yapacaksamz ilk slayttan onceki dakikalarda uzatmamak kaydiyla dinleyicilerle

konusun. Power Point sunusunuz i¢in her zaman yedekte destek ekipmani bulundurun.
¢ Basin Brifingi
Giinliik ¢aligmalar hakkinda gazetecilere bilgi vermeye yarar. Aym1 zamanda

gazeteciler konu ile ilgili sorularim1 sorma imkanina sahip oldugundan oldukga yararl
bir tanitma yontemidir.

118 George E. Belch ve Michael A. Belch, s. 574.



o Basin Gezileri

Oykiiyi haberciye iletmekten ¢ok, haberciyi Oykiiye tapma fstinligiinin
bulundugu durumlarda basin gezileri taktik olarak kullamlir. Bu durumda basin

organlaninda konu ile ilgili haberler kendiliginden ¢ikar'"’.

e Rdportajlar

Her réportaj, firmaniza kamuoyuna tanitmak ig¢in bir firsat olmasinin yaninda,
planli ve stratejik hareket edilmemesi durumunda risk de tagir. Bu risklerin basinda,
roportaj1 veren Kisinin yapacag yanlislar, gazetecinin konu hakkinda yeteri kadar bilgi
sahibi olmamasi, gazetecinin konuya uzaklifi nedeniyle sOyleneni yanlis algilamasi,
roportajla dogan firsatlarin iyi degerlendirilememesi gibi unsurlar geliyor. Aslinda
hepsinden énemli olam, gazetecinin géziinde réportaj yapilan kisinin, sirketin temsilcisi
degil kendisi oldugu gergegi. Bu nedenle soylenen her s6ziin sirketi kapsadig1 akildan
¢ikarilmamali.

Medyada yer alacak bir roportaj her zaman yakalanabilen bir firsat olamayacag
gibi bu kisa siire iginde mesajlarimiz en etkili sekilde kars1 tarafa iletilmelidir ki bu
nadir yakalayabildigimiz kisith siireyi verimli sekilde degerlendirelim.

Az yakalan bir firsat olmasi nedeniyle medya rdportajlarimin kendine has
Ozelliklerini bilmemiz bizim lehimize olacaktir. Ceyda Aydede’ye gore medya

roportajlarimin karakteristikleri'?’:
Televizyon Roportajlar

o Mesajimzin kiiglik, kisiliginizin biiyiik bir kismim izleyiciye ulagtirir.

o Soyleyeceklerinizi siz segersiniz.

o Eger kasete alimyorsa s6ylediklerinizden bir kismi kesilebilir.

o Yazli basin ve radyoda daha az siire konugma imkanina sahipsinizdir; bazen bu

stire sadece birkag saniye olabilir.

119 Nurhan Babiir Tosun, Pazarlama Halkla Iliskileri ve Reklam BiitiinlesikPpazarlama Hletigimi Yonli
Bir Yakiasim, 1stanbul: Tirkmen Kitabevi, 2003, s. 92.
120 Aydede, s. 130.
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Radyo Réportajlar

o Mesajinizin biiyiik, kisiliginizin kii¢tik bir kismi1 dinleyiciye ulagir.

o Soyleyeceklerinizi siz segersiniz.

o Eger kasete aliniyorsa sdylediklerinizden bir kismu kesilebilir .

o Yazili basindan daha az, televizyondan daha fazla konugsma imkanina

sahipsinizdir. Bazen bu siire sadece birkag saniye olabilir.
Yazili Basin

o Mesajmizi ve kisiliginizi okuyucuya ulastirabilir.

o Size televizyondan ve radyodan daha uzun konusma imkam saglar.

o Sonugta muhabir, siz ve sdyledikleriniz hakkindaki goriislerini kagida doker.

o Réportaj sirasindaki kiigtik farklibiklar ve davramglarimz okuyucuya
iletilemeyebilir; soylediginiz her sey aym sgekilde gazetede veya dergide
¢cikmayabilir; mesela okuyucular giildiigiiniizii géremez.

e Ozel Haber

Haber biiltenlerinden daha uzundur. Kurulusun felsefesi, 6zel olaylar1 ve diger
giincel konular hakkindaki haberleri igerir. Bu tiir haberlerin hedef kitleye yarar
saglayacak bigimde, gercek anlamda 6gretici olmasi gerekir. Kurulusa yararn ise 6zgiin
bir uzmanhga sahip oldugu imaji verilmesidir''.

2.3.10.3. Diger Halkla iligkiler Araglar ve Faaliyetleri

o Gazeteler ve Dergiler

Isletme gazetesi, basta isletmede calisanlar olmak {izere firmann iligki i¢inde
bulundugu kuruluglara da dagitilir. Firmanin ekonomik, sosyal, teknik yapisi, yatirimlar
ve son gelismeler konusunda bilgi aktarilir, ayrica ¢alisma kosullart ve dogum, 6liim,

ise yeni giren ve ¢ikanlar, mutlu giinler gibi kisisel haberler verilebilir'?.

2I Odabagi ve Oyman, s. 163.
122 Sabuncuogluy, s. 139.



Gazeteler daha ¢ok Orgiit igi halkla iligkilerde kullanilan basili araglardir.
Goriintli ve kavram agisindan dergilerden daha basittir fakat icerik olarak dergilere
benzer. Kurulusun sosyal, sportif ve kiiltiirel faaliyetlerinin yan1 sira gesitli roportajlar
da yer alir. Dergilerin maliyeti diger kurulus yayinlarina oranla genellikle yiiksektir. Iyi
planlanan, stratejisi dikkatlice belirlenen bir dergi, etkin bir iletisim aracidir. Ayda bir,
iki ayda bir veya ii¢ ayda bir olmak iizere daha seyrek siklikla yayimnlanabilir. Dergilerde
genellikle kurulusta meydana gelen olaylar, personelin terfi, atama, yer degistirme vb.
iliskin bilgiler, sektore iliskin, meslek alanima iliskin haberler yer alir'?.

e Brosiir ve El Kitaplan

Brogsiir genellikle az sayfali ufak bir dergi boyunda basilan bir tanitma aracidir.
Daha ¢ok sekiz ile onalt1 sayfa arasinda basilmakta ve igerisinde bol miktarda resim
bulunmaktadir. Brogiirlerin renkli olmasi, sayfalarinin sunulan konu agisindan belli bir
sira izlemesi, anlagilmasi ve dikkati dagitmamasi bakimundan yararhdir'?,

Kitapgik ya da el kitaplar ise brostire gore daha kapsamlidir. Konuyla ilgili daha
kapsaml1 bilgiler icerir ve daha gok sayfalidir'®.

e Mektuplar ve Afisler

Is mektuplar, bir olaymn ya da yeniligin duyurulmasi, belli bir konuda mektup
yazan kisinin goriis ve diigiincelerinin sorulmas: veya bir etkinlie davet i¢in kaleme
aliirlar. Ust yonetimden isletmenin ¢esitli kademelerinde galisanlarina yonelik
olabilecegi gibi, calisanlarin ailelerine, bir olaymn ya da etkinligin desteklenmesi,

duyurulmasi i¢in zaman zaman diger kurumlara davet niteliginde de olabilir'?é.

Nadiren kurum disma yonelik olarak kullanilan hatirlatma notlarina kargin
mektuplardan genellikle dis hedef kitleye yonelik olarak yararlaniimaktadir. Mektuplar
¢ogunlukla, génderen firmanin posta adresi ve telefon numarasi gibi genellikle antetli
kagida yazilan kimlik bilgilerinden ve alicinin tarih, ad, linvan ile adresinden olusan iki

12 Odabag1 ve Oyman, s. 156.
124 Aleaddin Asna, Halkla lligkiler, istanbul: Y6n Matbaacilik, 1997, s. 155.
12 Odabas: ve Oyman, s. 156.
126 Odabag1 ve Oyman, s. 156.



boliimden meydana gelir. Bir is mektubu, baglik, hitap, govde, kapanis imza ve referans
olmak iizere alt1 boliimden olusmaktadir'?’:

Hitap: Bu boliimde mektubun yazildig kisi tanimlanmaktadir. Kiginin tinvan ve
cinsiyetiyle ilgili bilgiler emin olmadik¢a hitapta kullamilmamahdir. Omegin Bayan
Serpil A¢gmaz diye hitap edeceginiz kisi aslinda Serpil bey olabilir. Bu nedenle emin
olunmadig1 durumlarda Sayin Serpil Agmaz bigimindeki hitap en uygunu olacaktir. Cok
sayida kigiye aym anda gonderilen promosyon amagli mektuplarda ise kisisel hitap
yerine, Degerli Miisterimiz, Sayin Abonemiz gibi hitaplar daha uygun olmakta ve hata
payim azaltmaktadir.

Gdvde: Memolarla aym tarzda yazilan mektuplarda, bu boliim, sorunun ortaya
kondugu satirlardan olusur. Alici ve goénderen arasindaki iliski mektubun dilini
etkileyen en Onemli faktordiir. Daha st statiiyi temsil eden kisilere gonderilen
mektuplarda resmi usliip kullanilmalidur.

Kapams: Mektup amaci dogrultusunda aliciyr bir konuda harekete gegirmeyi
hedefleyen veya yardim talep eden ifadelerle ve imzanin {izerinde yer alan tesekkiir ve

iyi dilek climleleriyle sona ermektedir.

Imza: Mektubu yazan kisinin adi daima daktilo edilmeli ve imza ismin hemen
iizerinde yer almalidir. Eger gonderenin tinvam kafitta basili degilse imzanin altina
yazilmalidar.

Afisler sokaktaki insanlara ulagsmanin etkili yollarindan biridir. Oktay’a goére
herkesin goérebilecegi kamusal alanlarda uzun bir zaman diliminde stireklilik gésteren

mesajlar, etkin bir duyuru ve tamtim islevini yerine getirirler',

e Raporlar
Raporlar yil sonu, dénem sonu faaliyet raporu seklinde olabilir. Isletmelerin

ortaklar1 ve miigterisi olan finansal kuruluslar bagsta olmak {izere tiim ilgililere

gonderilir.

127 peltekoglu s. 251.
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e Elilanlan

Iyi hazirlamirsa etkili olabilecek araglardandir. Yol {istiinden gecenlere, bir yerde
oturanlara, hatta son zamanlarda bolca olarak posta kutularina ve apartman giriglerine
dagitilip birakilmak suretiyle hedef kitleye ulagtirilabilmektedir. Atilma veya hig
okunmama riski tasidifindan etkili olamama olasilig: da yiiksek olan bir aragtir.

¢ Konusmalar ve Yiizyiize Goriismeler

Kurulus yoneticilerinin kuruluglari, tirtinleri ve hizmetleri ya da mevcut bir
duruma, konuya iligkin yaklagimlarini iletmek igin yararlandiklari bir duyurum
teknigidir. Bu tiir bir karsilikli konugmaya hazirlanirken, konusmaci, dncelikle radyo,
televizyon ya da gazetede bu konusmay: okuyacak/dinleyecek kitlelere vermek istedigi
mesaji dikkatle belirlemelidir. Kafasinda konugmanin 6nemli noktalarim olusturmalidir.
Kullanmak istedigi materyaller varsa hazirlamalidir. Konusma esnasinda ise
duyurulmak istenen haberle s6ze baglanip sonra detaylara girilmelidir. Sorulara dogru
cevaplar dolaysiz bir sekilde verilmelidir. Bu tiir konusmalarin yaminda, kurum
yoneticilerinin radyo ve televizyonda katilacaklari agik oturum ve sohbet programlar da

istenen mesajlan iletebilmede yararli olabilir'?.

Yiizyiize iletisim tepkilerin aninda alinmasi ve birebir yapilabilmesi agismdan
cok etkili bir tekniktir. Ancak, dikkatli olunmazsa yanlis sonuglar dogacaktir.
Konusmayi yapan kisi, iyi bir konugmaci olmali, bilgili olmali, eger miimkiinse yiiksek
kademedeki yoneticiler gbriigmeye katilmali. Varsa halkla iligkiler uzmanlar1 ya da
damsmanlar1 konu iizerinde c¢alisip gelecek sorular konusunda hazirlikli olunmasim
saglamali ve etkileyici bir konugsma metni hazirlamahdirlar. Etkili bir goriisme
gerceklestirilirse yanlis anlagiimalar ortadan kaldinlacaktir. Yiizylize goriisme en etkili
tekniklerden biridir. Aninda geri bildirim almak gibi 6nemli bir avantaji vardir.

e Konferans ve Seminerler

Tek yonlii bir iletisim araci olarak konferans, belirli bir siire i¢ginde oldukga

genis bir kitleye degisik goriiglerin iletilmesini saglar: Konugmac ile katilanlar arasinda

129 Odabas1 ve Oyman, s. 163.
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bir diyalog kurulmamasi nedeniyle sunulmak istenen konunun ne Slgtide anlasildig:
bilinmemektedir Bilinen tek sey, konferans aracilifiyla katilanlara baz: bilgi ve
diisiincelerin verilmek istendigidir. Konferans sayesinde yazili olarak veya teker teker
karsilikli iligki yoluyla ¢ok zaman kaybim gerektirecek bir iletisim olayr sadece birkag
saat i¢ine sigdirilabilmektedir. Buna kargilik konferansin tek y6nlii olmas: geribildirimi
engeller ve efer konferans konusu yeterince ilgi ¢ekmiyorsa beklenen etkinligi
saglamayabilir. Iyi bir konferanstan séz edebilmek i¢in katilanlarn 6nceden konu
iizerinde bilgilendirilmeleri, konugmacimin toplum psikolojisini iyi bilmesi ve ilgiyi

stirekli olarak konu ilizerine ¢ekme yetenegine sahip bulunmasi gerekir’’.

Seminerler ise konferanslara gore daha uzun sirelidir. Katilanlann belirli
konularda aydinlatilmalari ve giincel sorunlarin tamitilmasi ve tartisilmasi saglanir.
Seminerler konferanslardan daha uzun siirelidir ve son giin ya da son saatlerde
tarismaya agilabilir soru-yamit bi¢imine doniigebilir toplantt ise seminer ve
konferanslara gére daha az sayida insanin katildig1 ve karsilikli gériismelerin yapildig:
iletisim aracidir. Her iigli de birer s6zlii iletisim araci olarak halkla iligkiler alaninda

kullamldig: gibi egitsel amaglarla da kullanilabilir'®.

e Toplant1 ve Torenler

Halkla iligkiler; kurum, kurulus ya da kisinin hedef kitlesiyle dogrudan veya
dolayh olarak bulugmasini saglayici toplantilar diizenler. Bilindigi gibi iletisim ne kadar

dogrudan olursa var olan iligki de o kadar hizhi gelisecektirm.

Halkla iligkiler agisindan toplantilar bilgi verme, degerleme ya da bilgi alma
amaciyla yapilabilir. Katilanlar kargilikli g6riis ve dislincelerini agiklayarak bilgi
aligverigine girigir ve firma katilanlara toplant1 sirasinda en doyurucu tanitict bilgileri
sunar. Toplantimn baglama ve bitis saati 6nceden belirlenmeli, giindem agiklanmali,
toplant1 yeri diizenli olmali ve diger iletisim araglariyla (film, slayt, faks, teleks v.b.)
desteklenmeli ve konusmalar 6zgiir bir ortam iginde demokratik bi¢imde yonetilmelidir.

130 Sabuncuogly, s. 146.
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Ayrica toplantiya basin mensuplarinin ¢agrilmasinda da yarar vardir. Gerekirse toplanti

sonucunda katilanlarin isletmeyi gezmeleri ya da bir kokteyle katilmalar1 saglanabilir13 3,

o Sergiler ve Fuarlar

Fuarlar firmalarin hedef kitlesine ulagabilmesi, kendini tanitabilmesi adina ¢ok
O6nemli organizasyonlardir. Uluslararas: fuarlara katilan kurumlar, hem yeni pazarlara
ulagabilme hem de fuarda katilimer olarak bulunabilmenin verdigi prestijle miisterinin
goziinde olumlu bir izlenim birakma sansina sahip olurlar.

Sergiler kuruluslarin faaliyetlerini tamitmak ve topluma mesaj vermekte
kullandif1 araglardandir. Birden fazla sergi daha fazla etki olugturabilir. Sergilerin

bazilar1 siirekli bazilar gegici olur™*:

a-Stirekli sergi; bir yerde devamli durur. Fakat igerigi arada bir degisir. Gegici
sergi; Bir siire i¢gin konulur ve kaldirilir. Baz1 sergiler gezici olur.

b-Ozel pavyonlar; Biiyiik amach tanitma faaliyetlerinde belirli bir oda ya da kése
alip, tirtiniinii tanitma ile ilgilidir.

e Radyo ve Televizyon

Halkla iligkiler caligmasinda televizyona ayrilan pay diger kitle iletigim
araglarina oranla oldukga fazladir. Televizyonun isitsellifin yam sira gorsellik unsurunu
da blinyesinde bulundurmasi, televizyon kanallarinin giderek artmasi ve televizyon
izleme oranmimin tiim {iilkelerde yliksek olmasi gibi etmenler, televizyonun halkla iligkiler
agisindan da en ¢ok ilgi géren iletisim araci olmasina neden olmaktadir. Isitsel iletisim
arac1 kategorisinde bulunan radyo, oOzellikle belirli bir hedef kitleye ulagiimak
istenildiginde halkla iligkiler agisindan tamamlayici bir iletigim araci olarak kullamilir.
Giinlimiizde spesifik alanlara yogunlasan dolayisiyla da belirli hedef gruplara ulasan
farkli radyo istasyonlarinin ¢ogalmasinin yani sira her yere taginabilen bdylece de her

ortamda dinlenebilen el radyolarinin varlii, radyonun halkla iligkiler araci olarak da

133 Sabuncuoglu, s. 146.
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etkinligini arttirmaktadir. Gorsellik icermemesi, yaymn akisinin hizhiligi gibi faktorler
radyonun, etkinlik saglanmas igin gok dikkatli kullamlmasim zorunlu kilmaktadar',

Halkla iligkiler agisindan radyo ve televizyon ¢ok sayida insana kisa siirede
ulasabilme imkan1 sunan kitle iletisim araglaridir. Cok farkli demografik 6zellikleri olan
genis kitlelere erisim imkami saglayan radyodan ve tv’den halkla iliskiler uzmanlari
haber biiltenleri, agik oturumlar, sohbet programlari, roportajlar, kamusal duyurular gibi

cesitli programlar aracilifiyla yara.rlanmak‘cadlr13 6

e Filmler ve Videolar

Ozellikle biiyiik sirketlerin tanitiminin video filmleri araciligr ile yapilmasi, son
yillarda ¢ok gelistirilmis bir sistemdir. Katalogla tamitim, okuma ve tetkik
gerektirdiginden, birgok noktanin okuyucunun géziinden kagmas: miimkiin oldugu gibi,
uygulanan hususlar kadar, verilmek istenilen mesajin arzu edildigi sekil ve siddette
okuyucuya yansitilmamas: da kabildir. Zira katalog tetkikinde gorsel duyunun beyinde
yeterince algilanmama olasilii oldukga yitksektir. Bir filmde ise hareketli, dinamik
gorsel duyuya ses ve ses tonu varyasyonlar: eklenince, beyne gelen etkilerin anlayisa

doniismesi ve 6zlimsenmesi daha kolay olur'?’,

Iyi ve profesyonelce hazirlanmig bir film, kurumun 6ngériilen niteliklerini,
istenen kurum imajin1 hemen hemen aym sekilde izleyiciye yansitir. Mesajlar net, agik,

vurgulu ve etkileyici olur. Kurum tanitiminda vurgulanacak karakterler'®:

o Kiigiikten biiyiige dogru hizla gelisme
o Kurumlagma

o Uzmanliklar

o Kar geligimi

o Ciro gelisimi

o Hisse senetlerinin degerlenme egilimi

o Yapilan isler

135 Tosun, s. 86.
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o Referans ve duyarlilik
o Hizmet anlayis1
o Taginmazlar, varsa kurumun gérkemli tesisleri

o Uzman ve yoneticilerin 6zgegmisleri gibi ana niteliklerdir.

Ozellikle sponsor firmalar tarafindan hazirlanan tv ve sinema filmleri ile slayt
gosterileri kurum imaji kazanilmasinda etkili olan goriintiilii kitle iletisim araglardir.
Izleyicilerde olumlu bir izlenim, motivasyon, tavir gelistirmek igin filmlerden ve slayt
gosterilerinden yararlanilir. Televizyonun sahip oldugu biiyilk potansiyelin sirri;
fikirlerin iletilmesinde, ve hareket iiretmesinde son derece 6nemlidir. Ozellikle tv'ye
programlar hazirlanmasi kurum imaj1 kazanilmasinda son derece 6nemlidir. Bu konuda
bir ka¢ teknik vardir. Bunlardan birincisi de bazi tv programlarina sponsor olmaktir.
Sponsorluk kurum imaj1 elde etmek igin 6nemli bir aragtir. Bunun diginda kurumsal
reklamcilik ve halkla iligkiler calimalar1 da bu kapsamda ele alinmalidir. Ya da
kurumun, bizzat kendisi tarafindan tv programlart hazirlanmasi son derece faydah

sonuglar dogurabilir'®®.

Film ve videolar etkileyici olabilir ama kars1 tarafa génderilen mesajlar genelde
kurumla veya faaliyetlerle vs. ile ilgili olacag: i¢in kars: tarafin bu durumdan sikilmasi
olasidir. Bu yiizden video veya filmlerin siiresi uzun olmamalidir. Ayrica aralara etkili
sloganlar veya hareketlilik saglayacak bir takim goriintiiler koymak da dagilan ilgiyi
toparlayabilir.

o Festival ve Yariymalar

Giinlimiizde isletmeler kent, bélge, ulusal ve uluslararasi diizeyde c¢esitli
festivallere ve yarismalara katilirlar. Bunlar miizik, tiyatro, folklor, sinema, ses, giizellik
alanlarinda olabilir. Ulkemizde yilda 400 civarinda festival diizenlenmekte fakat her
festivalin kalitesi ve gosterilen ilgi aym diizeyde olmamaktadir. O ydreye veya bolgeye
cesitli kentlerden gelen insanlarin dikkati, festivali veya yarigmay1 bizzat diizenleyen ya
da festivale katilan firmalara cgekilebilir. Ornegin, Hilton Oteli'nin her yil diizenledigi
"Taze Uriinler Festivali", Antalya'da "Altin Portakal Festivali", baz1 gazetelerin
diizenledigi "Giizellik Yarigmalar1" vs. sayilabilir. Firmalar bu tlir festival ve

1% Giiltekin, s. 139.



yarismalar1 bizzat diizenleyebilecegi gibi, bunlarin finansman, yer veya organizasyon
sorumluluklarim alabilirler. Bazen de festival ve yarigmada derece alanlara firma gesitli

ddiiller vererek adim duyurabilir* .

Yanigma gibi etkinlikler dikkati gektigi ve gesitli toplumsal gruplan eglendirdigi
i¢in kullamlan taktilerden biridir.

o [Egitim Faaliyetleri

Her tiirlti halkla iligkiler faaliyeti kullamlabilir. Insan kaynaklann departmanlar
yardimi veya ortak bir ¢aligmayla gergeklestirilecek gesitli aktivitelerle galiganlar teknik
veya Kiiltiirel egitimlerden gegirilebilir. Ayrica kurum igin uygunsa hedef kitleyi ve
miisteriyi bilinglendirmek, gesitli konularda egitim vermek veya verdirtmek kurumun
imajini, hem medyada hem de kurumun hedef kitlesinde dnemli dlglide olumlu etki
birakacaktir'*!.

o Dilek Kutulan

Calisanlarin kuruma ve yonetime iligkin goriis, Oneri ve yakinmalarini dile
getirmeleri i¢cin kullamlan dilek kutular1 da kurumsal iletisim araglan igerisinde 6nemli
bir isleve sahiptir. Kolay ulagilacak noktalara yerlestirilen ve yamnda kagit ve kalem
olan kutular araciliftyla ¢aliganlarin goriis, sikayet ve yorumlar1 kisa ve ucuz yoldan
alinmaktadir. Boylelikle ¢alisanlara kendilerinin, fikirlerinin, kurum agisindan 6nemli
oldugu duygusu verilmektedir. Bunu hisseden bir ¢alisanin, kurum hakkindaki imaj1 da
olumlu olacaktir. Ancak dilek kutularindan bu yararlarin saglanabilmesi, ¢aliganlarn
istek ve dileklerinin yoneticilerce ciddi bir sekilde degerlendirilmesine ve sonuglarinin
acikca goriilmesine bagh olmaktadir'**,

140 Sabuncuoglu, s. 151.

141 Finansal Forum, “Sosyal Sorumluluk ve Sponsorluk,” 27,08,2001. den
http://www.aryasponsorluk.com.tr/basin.htm 05,08,2005.
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o Internet

Cagimizda internet kurumlarnn digtince fikirlerini yayabilecegi kitlesine
ulagtirabilecegi bir halkla iligkiler araci haline geldi. Basili medyada oldugu gibi,
sirketler, web sayfalarini; medya, yatinmcilar, devlet ve topluluklar ile iligkilerini
kurmak, krizlerle basa gikmak icin kulanmaktadirlar*®,

Kelime islem araglar, bilgisayarlar, bilgisayar aglar1 ve bankalari, elektronik
mesaj sistemleri gibi teknolojik gelismeler, halkla iligkiler mesleginde de yakin
zamanlarda kullanilmaya baglanmig, bu suretle bir ¢ok is, zaman ve kolaylik agisindan
daha verimli ve randimanh hale gelmigtir. Bilgilerin depolanabilmesi, gerektiginde geri
cagrilip kullanilabilmesi, yaz1 ve mektuplarin bir tus islemiyle g¢ogaltilabilmesi,
mizanpaj kolayliklari, adreslerin, isimlerin ve telefon numaralarimin kolayca depolamp
bulunabilmesi, rakip ve dost sirketlerin ve birlikte ¢alisabilecek medya kuruluslarimn
ozelliklerinin el altinda bulunabilmesi, halkla iliskiler meslegini icra edenler agisindan,
islerin hizl1 ve verimli yiiriitiilebilmesi bakimindan ¢ok nemli kolayliklardir'*,

e Slogan

Sloganlar, bir iiriinii ya da kurumu kolay hatirlatan mesajlar igeren ifadelerdir.
Kurumsal slogan, isletmeye saygimn bir imaj olusturma amacini tagir. Isletmenin iletmek
istedigi mesajlara gonderme yapar. Akilda kalicilik saglar. Dikkat gekici ve yonlendirici
yargilar tasir. Bunlarin saglanabilmesi igin sloganlarin; hatirlanabilir, tekrarlanabilir,
kisa ve agik sekilde tasarlanmasi gerekir. Orneklersek'*:

"Farkediliyorsa Beymen'dir", "Moda Vakko'dur", kurumsal sloganlardir ve
kurum imaji1 yaratmaya yoneliktir.

"Moda Vakko'dur" slogani, Vakko firmasimi giysinin sosyal yasamdaki roliinti
perginleyen bir tiiketim olgusu olan moda ile 6zdeslestirmektedir. Cagdas tiiketim
toplumunda bireyselligin gdstergelerinin baginda ne giyinildigi, nasil giyinildigi gelir.
Ayirt edilme ihtiyaci ve meta bollugu arasina sikisan birey ¢areyi moday: izlemekte

3 George E. Belch ve Michael A. Belch, s. 575.
144 Oktay, s. 83.

15 Coskun, s. 65.



bulmugtur. Birey giysileriyle bir yandan farkhilagirken, bir yandan da ait oldugu sosyal
simfi ortaya koyar. Ust sosyo-ekonomik siniflara seslenen Vakko'nun slogani da aym

smifa ve bu smifa ait oldugunu gosterme ihtiyacindakilere seslenmektedir.

e Sponsorluk

Giinimiizde sirketlerin, kurumlarin topluma ve ¢aliganlarina kars1 olan saygisini
ifade eden sosyal sorumluluklarim yerine getirirken kullandiklar1 en 6nemli araglardan
birisi “sponsorluk” g¢aligmalaridir. Cogu zaman reklam ya da bags ile kanstirnlan
sponsorluk; kurumlarin spor, kiiltiir sanat, saglik, egitim ve sosyal alanlarda toplumsal
faydalar yaratmalarina katkida bulunarak, kendilerini tanitmalarim1 saglar. Sponsorluk
yapan kuruluglar esas olarak hedef kitleleriyle iletisim kurma ve imaj olusturmay:
amaglarlar. Sponsorluk, satist dogrudan etkileyecek lirlin odakli pazarlamay1 veya
saglik, cevre, egitim, Kiiltiir-sanat, spor gibi farkli alanlarda topluma fayda saglayarak o
kurulusa imaj ve sayginlik kazandirmay1 hedefleyebilir.

Sponsorluk insanlara reklamdan gok daha samimi gelmektedir. Omegin bir e-
Voice reklamcisi audio reklamlarim iiriin satig1 yerine sponsor olunmus bir bilgiyi
sunmak igin kullanmig ve sonug olarak internette o zamana kadar ki en ¢ok tiklanma
oramna sahip olmustur ki bu oran E — Voice i¢in kullanilan ortalama bir reklam
uygulamasinin iki katidir'*®.

Sponsorlugun amaci kurumu ya da irlinii tanitarak imaji1 olusturmak,
gliclendirmek, endirekt olarak satin alma tercihlerini etkilemektir. Dolayis: ile,
sponsorluk ticari sonuglari hedefleyen bir iletisim aracidir. Sponsorluklarin dogru
iletigim stratejisi ve halkla iligkiler uygulamalar ile desteklenmesi ve degerlendirilmesi
basarida 6nemli rol oynar'?’.

Halkla iligkiler alaninda son yillarda giderek yayginlasan yeni bir anlayis ve
uygulama sponsorluktur. Her tiirlii biiyiik organizasyonda bir parasal katilim sonucu
isminin duyurulmasi veya gdsterilmesi {izerine kurulu sponsorluk artik tiim kuruluslarin
ilgisini ¢ekmeye baglamigtir. Olimpiyatlardan tenis turnuvalarna, diinya

146 Bill Harvey, “Measuring The Effects of Sponsorship”, Journal of Advertising Researh, (02, 2001), s.
60.
147 Sponsorluk Nedir?, http://www.aryasponsoriuk.com.tr/hakkinda yeter.htm 05,08,2005
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sampiyonalarina kadar birgok spor ve gesitli sanatsal etkinlikler bir ya da birkag
sponsora ihale edilmektedir. Sponsor, olayin sorumlusu ya da orgiitleyicisi degildir.
Organizasyonla ilgili hi¢bir sorumlulufu bulunmaz. Ama adi hep ekrandadir. Hem de
sektoriinde tek olarak yer alir. Yani aym alanda ¢alisan bir bagka firmanin adi program
sliresince ne duyulur ne de ekrana yansir. Yapilan bazi arastirmalara gore sponsorluk

reklamdan daha etkili ve daha ekonomiktir'#,

2.4 Kurum imaji Geligtirme Plani

Imaj olustururken temel hedeflerden biri, konuyu bilen insanlarin sayisim
arttirmak ve olumlu bilgileri yayan goriis énderlerini kazanmaktir. Imajlar nasil olugur
sorusunun yamtlarindan bir tanesi birgok imajin kazara olustugu bigimindedir, diger

yandan imaj, {in ya da sekil ve deneyimle de kazamlir'®.

Bir imaj olusturma ¢alismasi, mevcut durumun saptanmasi ve kimin, neyi, ni¢in
diistindiigiiniin belirlenmesiyle baslayip, amaca varmak i¢in hangi aragtan ne tiir mesaj
ulagtirmak igin yararlanacagimizin kararinin verilmesiyle siire giden ve kimi zaman,

mevcut durumda da degisiklige yol agabilen faaliyetleri icermektedir.

148 Metin Kazanc1, “Halkla Iliskilerde Yeni Yaklagimlar ve Uygulamalar, ” lletisim, Halkla Iligkiler ve
Reklamcilik, 1. Ulusal iletisim Sempozyumu Bildirileri, Gazi Universitesi Iletigim Fakiiltesi Yayn, (4,
2000), s. 6.

149 peltekoglu s. 359.



[Ik izlenim analizi Miigteri, milteri olmayan veya galisanlarla yapilan
bir miilakat, hedef grubunun diigiince seklini gdsterir
Kim ne diiglintiyor?
Sebep analizi Hedef grubu neden béyle digtinityor? Bu gériig
Neden? nereden kaynaklaniyor?
Hedef tarifi Ige ve diga yBnelik ne tiir degisiklikler gereklidir?
Neyi degigtirmek?
Tletisim tarifi Hangi mesaj, araliksiz olarak, hangi iletigim
Hangi mesal? yollariyla, istenilen hedef grubunun gériisiinii pozitif
Hangi iletisim yollan? olarak etkileyebilir?
Diizenlemek Tedbirler, sorumluluk, uygulama ve koordinasyon
Kim, neyi, nasil ve ne tespit edilmeli
kadar bir siirede yapar?
Kullanma Ne kadar para, hangi nesneler ve nasil bir personel
gerekli?
Hangi araglar?
Kontrol iki - i yllik bir siireyi kapsayan bir kontrol,
- degisikligi gbsterir ve planlama ve tedbirler i¢in
zzﬁgﬁm;g gerekli olan yeni degisiklikleri ortaya koyar.

Sekil 2: Planh Bir imaj Degisimi Igin Gerekli Olan Agamalar;
Kaynak; Ernest Obermaier, “Halkla iligkiler Calismalari®, gev. Ayla Okay, Marmara Iletisim Dergisi,
S.6, Nisan 1994'%,

Sekilde gérdiigiimiiz sorular1 yamtlamak veya konuyla ilgili olarak 6nceden bir
takim sorulara yanitlar bulmak iyi bir imaj olusturmak i¢in 6nemlidir. Kurumsal imaj
olusturmak tipki iletisim siirecinde oldugu gibi planh bir siireci izlemeyi
gerektirmektedir. Aksi takdirde rastgele kitlelere rastgele mesajlar gondermek gibi
zaman ve kaynak kaybina yol agan hatalara diisiilebilir.

Regenthal'e gore iyi bir imaj olusturmak yaklagik olarak iki ile bes y1l arasindaki
bir slireye denk gelmektedir ve bir imaj olusturmak i¢in adim adim hareket etmek
gerekmektedir. Regenthal'in 6nerdigi sathalar sunlardir'>:

13 Ayla Okay, s. 262.
B! Ayla Okay, ss. 258 —259.



1- Mevcut Durumun Analizi: Burada aragtirilacak olanlar yerel, iirtin ve faaliyet
gosterilen alamin/brangin imaj1 ve miigteri ile galiganlarin sahip olduklarn imajdir.

2- Ulasmak Istenilen Durumun Analizi: Burada kurum kimligi yénelimleri ve kurumsal
felsefeye gore bir vizyon tarifinde bulunularak, gelecekteki imajin ne sekilde olmasi
isteniliyorsa tarifi yapilir.

3- Istenilen imaja uygun bir bigimde kurum kimligi tedbirleri segilerek uygulamaya
konulur. Burada hedef gruplarinin goriisleri ve uygulama esnasinda karsilagilabilecek
olan engeller, sorunlar belirlenir.

Swe s

4- Belli bir siirenin sonunda imajin ne sekilde degistigine yonelik analizler yapilir.

Kurum imaj1 olugturma siirecinde bazi sorulara yanitlar aramak ve sistemli bir
sekilde olumlu bir imaj i¢in ¢aligmalar yapmak bizi hedefimize zamaninda ve daha
saglikl1 bir imajla gétiirecektir.

2.5 Kurum imaji Olusturulmasi Siirecinde Uzerinde Dikkatle
Durulmasi Gereken Konular

Imaj kampanyasinda, gergek olmasa bile, hedef kitlenin gergek olarak algiladig
seyin igletmenin imajim olugturdugu bilinmelidir. Tepe yoOneticinin isletmeyi tlim
boyutuyla taniyan ve mevcut catigmalari Onleyebilen kisi olmasi nedeniyle, imaj
kampanyasi tepe yonetimle birlikte olugturulmali, bir imaj kampanyasina baslamadan
once isletme kendini tanimali ve durumun farkinda olmalidir. Bagka bir deyisle nereye

gideceginize karar vermeden 6nce nerede oldugunuzu bilmeniz gerekmektedir'>,

Huber bir imaj olusturma gabasi igerisinde dikkatli edilmesi gereken hususlar

olarak sunlar1 saptarmgtir'>:

1) Higbir seye sifirdan baglanmamaktadir. Clinkli her seyin olumlu ya da olumsuz,
basarili veya basarisiz bir imaj1 vardir. Bu bakimdan imaj planlamasi kurum, marka ve
iirtinler hakkindaki mevcut giincel imajlardan hareket almalidir. Bu analizi bir hedef
saptamak izler.

152 peltekoglu s. 371.
133 Ayla Okay, ss. 260 —261.



2) Bir imaj analizi tek bagina yeterli degildir ve imajlar da sabit, statik unsurlar
degildirler. Kurumu etkileyen her olay, imaj1 da etkileyecektir. Bu nedenle meydana
gelebilecek olan degisikliklere hakim olmak, onlar bilingli olarak sekillendirmek imaj
politikasinin gorevidir.

3) Imajlarin etkilenmesi farkina varilmaksizin gergeklesmez. Rakipler sahip olunan
imaji zarara ugratmaya, kopyalamaya, etkilemeye veya planlamasim bozmaya
caligacaklardir, bu nokta g6z 6niinde bulundurulmalidar.

4) Yeni bir {iiriinde yeni bir imaj olusturmak genellikle sorunsuz bir bigimde
gergeklesebilmektedir. Ancak mevcut imajlarda degisiklik yapmak ¢ofu zaman
sorunlarla doludur. Ozenli analizler ve adim adim yapilan degigiklikler sert ve radikal
imaj terapilerinden daha etkili olacaktir.

Halkla iligkiler sorumlusunun en &nemli gorevlerinden biri olan, kurumun

kamuoyundaki imajin1 belirleyebilmek igin su sorularin cevaplandiriimasi gerekir'>,

- Kurulusun mevcut imaj1 nedir?
- Kamuoyu isletmenin farkinda midir?
- Ve de bu farkindalik yonetiminki ile ne kadar benzesmektedir?

Kurulusun istedigi kurum imaji nedir?

Bir kurulus i¢in herkesin aym seyi diinmesi beklenemez. Ornegin bir aligverig
merkezi hedef kitlesini orta sinifin {ist kesimi olarak belirlerken, bir digeri daha seckin
bir pazar, bir bagkasi ise indirim maBazasi olmayr hedefleyebilir. Yeni bir imaj
olusturmaya baglamadan &nce bu sorunun yonlendirici olmasi cevaplandirlmasini
gerektirir.

Bir kurulugun tirettigi iiriin ya da hizmet imaj1 nasil etkilemektedir?

Eger bir isletme stirekli tist smf /yiiksek kalitede iiretim yapan bir kurulus olarak
goriinmek istiyorsa ve diigiikk sinifi diisiik kalite mal ya da hizmet {iretiyorsa bu durum
isletmenin genel imaj1 agisindan zararli olabilir. Bir kurulusun bitiin b6liim ve hedef

134 peltekoglu ss. 363 - 364.



kitleleri agisindan tutarli bir kurum imaji olusturabilmek igin bu durum agikliga
kavusturulmas: gereken ciddi bir sorundur.

Kurulug yeni bir kurum imaj1 kazanabilmek i¢in ne yapmalidir?

Cogunlukla yéntem, kurum i¢i kiiltiirin degismesiyle baslamaktadir. Sirketin
prosediirinde revizyona gerek duyulabilir, {iretim hatlarinin yeniden kontrol edilmesi
veya firma gergekten degismeyi istiyorsa kurum felsefesinin yeniden diizenlenmesi
gerekebilir, baz1 durumlarda ise eski imaj1 silmek ve yenisini oturtmak i¢in kurulusun
adinin degismesine bile gerek duyulabilir.

Aragtirma yapmaksizin, bir igletmenin imajmn, iyi ya da kotii oldugu
konusunda goriis ileri siirlilmesi durumuna sik¢a tamk oluruz. Isletmenin kurumsal
imaj1, bireysel yargidan ¢ok, arastirma sonuglarina gore degerlendirilmelidir. Kurumsal
imaj1 anlamaya yorumlamaya yonelik arastirmalar aym1 zamanda insanlarn isletmeye
kargt davramiglarii da anlamaya yoneliktir. Cilinkii bazi durumlarda isletmenin
davraniglar1 kurumsal imaji degistirmeye yonelik tasarlanabilir. Bu durumda, kurumsal
imajin tiim ayrintilaniyla tamimlanmas: ve aym zamanda davramslarin hangi y&ne
degistirilmesi gerektigi, ne tiir kurumsal davramgin istenilen degisiklifi yaratmak
konusunda etkin olacag: belirlenmelidir. Kurumsal imaja konu olan iki tiir aragtirmadan

s6z edilebilir'’:

Birincisi, isletme imaj1 agisindan en yararli olacak bir ka¢ kurumsal davramg:
belirlemeye yoneliktir. Bu durumda isletme davramigim hedef kitlenin algt ve davrams
bigimine adapte etme olasiig1 s6z konusudur. Ikinci ise, kurulusun mevcut imajint
degistirmeye yonelik isletme davramisim anlamay: igermektedir. Birinci tlir arastirmada
imajin yeni bir iiriin ya da markamin pazara tanitimimi kolaylagtirmak i¢in kullamilip
kullanilmayacag sorusu cevaplandirilmalidir. Bu noktada aragtirmacinin sormasi
gereken soru, kurumsal imajin tiriiniin tiiketici tarafindan daha kolay kabul edilmesine
katkisimin olup olmadigidir. Burada odak noktasi kurumla birlikte amidifinda yeni
irlini alma konusunda tiiketicinin daha istekli olup olmadigidir. Bu konuda tek bir
regeteye sadik kalmayan igletmeler farkli yaklasimlar sergilemektedir, rnegin General
Electric pek ¢ok tiriiniinde marka adi olarak isletmenin adini kullanirken, Procter &
Gamble, isletme adim1 sadece yeni markalarinin tanitim reklamlarinda kullanmaktadir.

13 peltekoglu ss. 372 — 373.
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Diger bir aragtirma tiirii, imaj degisikliginin yoniinii anlamak ile ilgilidir. Bu
noktada, hedef kitlelerin isletmeye karsi davramglar1 belirlenmekte ve arastirma ile
hangi yonde degisiklifin gerektigi saptanarak yukarida deginildigi bigimde iletisim
gergeklestirilmelidir. Baz1 gruplarin goriislerinin degistirilmesi arzu edildiginde 6nemli

olan degisikligin y6niintin belirlenmesidir.

Kime ulagsmak istediginizi biliyor musunuz? Hedef kitlenizi ne kadar iyi tamir ve
anlarsamiz. o kadar etkili olur ve odaklanacak noktay1 isabetle tespit edersiniz.
Kampanyada neyin nasil sOylenecegini etkilemesi, sSylenecekleri belirlemesi ve en
dogru cevabin alinabilecegi kisiler olmasi1 nedeniyle, hedef kitleyi iyi tammak biiyiik
onem tasir. Nasil soylediginiz, en az ne soylediginiz kadar 6nemli oldugu i¢in bu

asamada yaraticilia biiylik gorev diismektedir'.

136 peltekoglu s. 371.



UCUNCU BOLUM

HALKLA iLISKILERDE BIR iLETiSIM ARACI OLARAK
SPONSORLUK FAALIYETININ iINCELENMESI

3.1. Sponsorlugun Tanimi

Halkla iligkiler araglarini incelerken, sponsorluk tamimlarina yer vermistik. Bu
boliimde sponsorlugu daha ayrintili olarak ele alacagiz.

Sponsorlukla ilgili olarak ilging bir nokta, Avrupa’da Amerikaya gére daha ¢ok
ilgi cekmis ve daha fazla arastinlmis nadir konulardan bir tanesi olmasidir. Ozellikle
Irlanda, Fransa ve Almanya’da, Kuzey Amerika ve diinyanin diger iilkelerine nazaran
daha gok akademik ilgi gosterilmis bir konudur'’.

Inceleyecegimiz tamimlarda ozellikle dikkat etmemiz gereken husus
sponsorlugun yardimseverlik veya hayirseverlik olmadigidir.

Cogu zaman bir ticari ama¢ olmadan, bir karsilik beklemeden sadece
hayirseverlik amaciyla yapilmis olan para, ekipman, personel, bilgi (know-how) gibi
yardimlarm spor alaninda, kiiltiirel ve sosyal alanlarda ihtiya¢ duyulan kisilere ya da
organizasyonlara yapilmasi sponsorluk olarak adlandirilmaktadir. Oysa yapilan
yardimlarin amaglarina ve hedeflerine bakilarak sponsorluk olup olmadigimin tespit
edilmesi gerekir. Yapilan yardimlarin amaglari ve hedefleri tespit edilmediginde
hayirseverlik mi yoksa sponsorluk mu oldugu birbirine kangtinlmaktadir. Bir bireye,
kuruluga veya organizasyona yapilan ayni ya da nakdi yardim sponsorluk olmadif:
halde, yanlig bir bigimde sponsorluk olarak adlandirilmaktadir. Sponsorluk konusundaki
fikirleri netlestirmek i¢in sponsorluk kavramimin ne olduguna daha yakindan bakmak
gerekmektedir'®,

Sponsoru, herhangi bir sportif miisabaka ya da yarimaya maddi destek
saglayan kurum ya da kisiler olarak tamimlayabilriz. Sponsorlugu ise, “bir gosteri,

157 Bjorn Walliser, “An International Review of Sponsorship Research: Extension and Update,”
International journal of Advertising, 22(1), 2003, s. 6.
138 Aydemir Okay, Halkla Iliskiler Arac: Olarak Sponsorluk, istanbul: Epsilon Yaymcilik , 1998, s. 20.



sportif, kiiltiirel vb. bir organizasyonun giderlerinin tiimiiniin ya da bir béliimiiniin,
adimn o faaliyetle amlmas: karsilifinda 6demeyi kabul ederek, 6zel, kamu, tiizel kisi
veya kurulusun yaptipn desteklemedir™'> seklinde tanimlayabiliriz.

Easton ve Mackie’nin Euro 96 esnasinda yapilan bir aragtirmasina gore,
sponsorun hedef kitlesi olan seyircilerin de bu faaliyeti ttimiiyle hayirseverlik olarak
goérmediklerini ortaya koymustur. Bu aragtirmaya goére, sponsorlara yonelik tutumlar
acisindan seyircilerin biiyilkk bir kismi, sponsorlugun tiimiiyle hayirseverlik icin
yapilmadigini ortaya koymustur. Sponsorluk “ticari sebeplerle yapilir” diyenlerin orani
%83°tiir. Sponsorluk “reklamlardan farkli degildir” diyenlerin oram1 %58, sponsorluk

“sponsora veya tiriinlere iyi bir imaj katar” diyenlerin oram ise %77°dir'®.

Fatma Demirci’ye gore ise, sponsorluk firma imajimi gelistirmek, markanin
tanmirlifim arttirmak veya dogrudan {iriinlerin/hizmetlerin satisim tesvik etmek gibi

amaglara ulagmak iizere bir organizasyonun masraflarim 5demeyi taahiit etmektir'®’.

Sponsorluk hakkindaki minimum anlagsma, sponsorlugun destekleyen ve
desteklenen arasinda bir degisim temeli lizerine oldugu ve pazarlama iletisimi

amaglarim bu ikili arasindaki iliskileri isleterek izledigi, siirdiirdiigiidiir'®.

3.1.1. Sponsorluk Yénetiminin Organizasyon Semasindaki Yeri

Isletmeler sponsorluk yapacaklar organizasyonlarda hedef kitlelerine ulagmak
ve girdikleri pazarlarda giiglii bir taminmighik saglamak ve duyurum yapmak isterler.
Bunun en etkili yolu, sponsorlugu pazarlama iletigimi ve halkla iliskiler planlamalart
icine almalanidir'®.

Avusturalyal: firmalara karsin Amerikali firmalarda sponsorluk kararlari orta
kademe yoOnetimce verilmektedir. Reklam departmanlar1 ve iiriin yoneticilerinin bu

alana artan katihmlarmin, sponsorlugun, iletisim karmasiyla, ¢apraz fonksiyonel

139 Murat Sahin ve digerleri, Beden Egitimi ve Sporda Sponsorluk, Ankara: Nobel Yaym Dagitim, 2003, s.
11.
160 Metin Argan, Spor Sponsorlugu Yonetimi, 1. Baski, Ankara: Detay Yayincilik, 2004, s. 42.
161
Argan, s. 45.
1©2 Walliser, ss. 8 — 9.
163 Argan, s. 40.
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iletisime gbre daha gliglii bir entegrasyon ic¢inde bulundugunu isaret -ettigi
tartlslhnaktadlrm.

Daha giincel bir akim ise sponsorlugu bir a (network) perspektifinden
inceleyerek ele almaktadir. Boyle bir yaklagim sponsorlugun dogasinda olan ve tim
katilimcilarin arasindaki iligkiyi agik¢a belirtmek igin, firma i¢i ve disi degisim
stirecinin dogasim daha iyi anlamamiza olanak saglamaktadir. Bu arastirma, diger
seylerin arasinda bize agin (network) degerinin nasil, bu agin (network) herbir {iyesinin
degeri de dahil olmak iizere, her yeni partnerin getirdii yeni baglantilar ile arttigim

gostermektedir' 5,

Wrangler, Kentucky Fried Chicken ve Marriott gibi ¢esitli firmalarin tam
zamanl caligan, sponsorluk aktivitelerini planlayan, segen ve sirketleri adina yliriiten
etkinlik (event) yoneticileri bulunmaktadir'®®. Buradan da goriilecepi iizere firmalar
artik sponsorluga ciddi yatinmlar yapmakta ve bu faaliyetin yonetilmesi i¢in birimler
olusturup, bu birimlere yoneticiler atamaktadir.

Aciklamalardan da anlagilacag: iizere sponsorluk artik tek bir alan iginde
caligilan bir konu olmaktan ¢ikmugtir. Dolayisiyla sponsorluk i¢in ayrica bir birim
kurulmadig taktirde sponsorlufun o&zellikle pazarlama, halkla iligkiler, kurumsal
iletisim departmanlariyla esgiidiimlii olarak ortak bir amaca yonlendirilmesi firma i¢in
olumlu olacaktir. Bu sayede sponsorlukla verilmek istenen mesajlar dogru yerlere dogru
sekilde ulastirilmis olur. Imaj olusturmaya ¢alisirken, sayilan bu departmanlarin birlikte
hareket etmesi firma agisindan her alandaki amaglarina ulagmak icin ekstra bir gii¢
katacaktir.

3.1.2. Sponsoriugun Artan Onemi

Sponsorluk agik¢a bir iletisim aracidir ve ticari bir yatiim olarak
diistiniilmelidir. Sponsorluk yapilan alanlar giderek artmigtir. Spor ve spora gére daha
az derecede sanat sponsorludu Onemini korurken sosyal sponsorluk ve g¢evre

sponsorlugu 6nem kazanmaya baglamistir. Yaymn sponsorlugu da énem kazanan bir

164 Walliser, ss. 11 — 12.

165 Walliser, s. 12.

166 Rajshekhar G. Javalgi ve digerleri, “ Awereness of Sponsorship and Corporate Image: An Empirical
Investigation, ” Journal of Advertising, Volume: 23, Number: 4, (11, 1994), s. 47.
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diger tiirdiir. 2001 yilinda diinya ¢apinda sponsorluga yapilan tahmini yatirim 24 milyar
Amerikan Dolarr’dir'®’,

Sponsorluk diger iletisim elemanlar1 ile rekabete girmistir. Geleneksel
yontemlerin 6zellikle boliimlenmis pazarlara ulagmakta giderek daha pahali ve verimsiz

olmaya bagladig1 yerde sponsorluk énem kazanmustir',

Gegtigimiz on yilda sponsorlugun biiyiime oran: ve sponsorluga yapilan yatirim,
diger pazarlama iletisimi veya diger tanitim araglarinin bilylime oranim ve bu araglara
yapilan yatirimi gegmistir. 1987°de Amerika’da sponsorluga harcanan para 1,35 milyar
Amerikan Dolar1 olarak hesaplanirken 2003 i¢in bu rakamin 10,5 milyar Amerikan
Dolari’m asacagi hesaplanmigtir. Diinya ¢apinda ise bu rakamin 26 milyar Amerikan
Dolarr’m agmaktadir'®,

Coca Cola ve Anheuser-Busch gibi biiylik sirketler yillik olarak pazarlama
biitgelerinden 100 milyon dolardan fazla bir rakami sponsorluk biitgesine tahsis

etmektedir!”’,

Gordiigiimiiz bu rakamlar ciddi derecede biiyiik rakamlardir. Sanirim sadece bu
rakamlara bakmak bile sponsorlugun nasil bir 6nem kazandigim anlamamiza yetecektir.
Burada bahsedilen miktarlar baz {ilkelerin yillik gelirine yakindir veya bazilarinin milli
gelirini agabilecek kadar biiyiiktiir. Sponsorlugun diinya tizerindeki bu artis egilimine
Tiirkiye’de ayak uydurmustur.

Sponsorluk faaliyetleri son yillarda diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de birgok
firma arasmnda yayginlagarak artiyor. Bunun nedeni ise, sponsorluk faaliyetleri
aracih@iyla firmalarin hedef Kkitleleriyle dogrudan dogruya baglanti kurabilmesinin
miimkiin olmasi. Toplumda eksikligi duyulan bir ihtiya¢ karsilaniyor, yeni bir uygulama

veya etkinlikle toplumun bilgilenmesine yardimci olunuyor, kamuoyunun takdiri

167 Walliser, s. 5.

18 Javalgi ve digerleri, s. 57.

16 John L. Crompton, “ Conceptualization and Alternate Operationalizations of The Measurement
of Sponsorship Effectiveness in Sport,” Leisure Studies ,Vol. 23, No. 3, s. 267, (07, 2004).

170 john A. Tripodi ve digerleri, “Cognitive Evalution: Prompts used to Measure Sponsorship
Awereness,” International journal of Market Research, Volume: 45, Quarter: 4, 2003, s. 436.
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kazaniliyor. Boylelikle firmanin imaji giigleniyor, yeni {iretilen bir iiriiniin ve/veya

kurumun tanitilmasina katki saglaniyor.

Sponsorluk neden tiim diinyada ve Tirkiye’de yaygin olarak kullamlan bir
faaliyet alani olmaya basladi? Bunun birgok nedeni var. Omegin sigara iireten bir
firmanin gerceklestirdigi sponsorlugun dogrudan reklam yerine gegmesi gibi. Ya da
yapmakta oldugu spor dalinda basarili olan, toplumda saygin bir kisinin, firmayla
Ozdesleserek, kisa vadede degil, uzun vadede katma deger yaratmasi. Sponsorlugun
yapilma nedenlerini s6yle 6zetlemek miimkiin'”":

- Kurum kimliginin taninmasina yardime: olmak.

- Kurum imajim pekistirmek ve kurum kiiltiiriinii olugturmak.

- Topluma katk: saglamak.

- Satiglar1 desteklemek.

- Yeni bir iiriinii veya kigiyi tanitmak.

- Marka ile miigteri arasinda bir bag kurarak marka olugumuna temel
olusturmak.

- Toplumda kurumun daha fazla farkinda olunmasim saglamak.

3.1.3. Sponsoriugun Reklamdan Farki

[k bakista Avrupa’nin biiyiik bir kisminin sponsorlugu reklam olarak algiladipx
gozilkmektedir. Sponsorlugun reklamdan farki olup olmadig: soruldugunda Ingilizlerin
%78’i, Fransizlarin %62’si ve Almanlarin % 83’4 reklam olarak algiladiklarim
belirtmiglerdir. Buna benzer olarak Avrupalilarin %70 ve %85 arasindaki bir kesim
sponsorlugun sadece ticari sonuglar igin yapildigimi diistinmektedir. Bununla beraber
daha fazla arastirildifinda, Avrupalilarin sponsorlugun ve reklamin dikkate deger
farkhiliklarimin  oldugunun farkinda oldugu da goriilmektedir. Sponsorlar iyi birer
kurumsal vatandas olarak algilanmaktadir. En azindan bir azinlik da olsa Avrupal
sponsorlukta, bir fedekarlik ve 6zveri algilamaktadar' 7.

1 Yaratim igerik iletigim, “Sponsorluk Calismasi Deger Yaratir Mi?,”

http://www kobifinans.com.tr/icerik.php? Article=5480& Where=danisma merkezi&Category=020302
05,08,2005.

172 Walliser, s. 10.
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Reklam ve sponsorluk, birbirini tamamlayan entegre iletisim stratejisi
elementleri olarak diisiiniilmektedir. Kismen aym1 amaglar1 paylagirlar (farkindalik ve
imaj yaratmak), ancak, mesajlarim1 bagka yollarla dagitirlar. Reklam mesajlar1 genelde
daha direkttir, agiktir ve daha kolay kontrol edilebilir. Diger tarafta sponsorluk ise daha
zor iletisim engellerinin iistesinden gelebilir ve pratik olarak sinirsiz hedef segimine

olanak saglar'”.

Reklam ve sponsorluga pazarlamacilarin bakis agisindan bakildiginda ise
asagidaki gibi bir sonug gézlenmektedir.

Sponsorlugun is yasami i¢in olan degerinin anlagilmasimin gereklilifine ve
ihtiyacina dair isaretlere ragmen, pazarlamacilar hala sponsorlugun nasil ¢aligtifinm ve
etkinliginin nasil Olgiilecegi konusunda emin degiller. Pazarlamacilar sponsorlugu
reklamdan farkli birgey olarak gormektedirler ama reklamdan nasil farklilasti1 ve nasil
dlgiilebilir hale getirilecegi konusunda genel bir agiklamalari yoktur' ™,

3.1.4. Sponsoriugun Algilanmasi

Sponsorluk hakkinda kamuoyu diigiincesi farkli yollarla analiz edilmistir.
Sponsorlugun algilanmasina y6nelik dikkate deger fakliliklar, sponsorluk alanina (spor,
sanat, gevre vs.), sponsor olunan aktivite (atletizm, golf, vs.) ve de sponsor olan sirketin
icinde oldugu endiistri ve iirline bagli olarak goézlemlenmistir. Genellikle spor
sponsorlugu yapan sponsorlar sanat ve sosyal sponsorluk yapan kuruluslara gére daha
kolay kabul gormiislerdir. Sosyal sponsorluga baktifimizda, insanlar eer o sponsorun
fedekarlik yaptigim1 veya ozverili davrandigim diigliniiyorsa o sponsorlugun kabul
gbrmesinin daha kolayca gergeklestigi goriilmiistiir' .

Sponsorluk genellikle sponsorun kamuoyunun aklindaki imajini arttirir ve daha
az Oonemli derecede de olsa sponsorun iiriinlerin satin almaya yonlendirir. Ancak, bu
konularda {ilkeler arasinda 6nemli farkhiliklar goriilmektedir. Ornegin Ispanya’da
kamuoyunda sponsor hakkinda olumlu bir goriintli olugmas1 %29 gibi bir rakamla

17 Walliser, s. 9.
17 Harvey, s. 59.
17 Walliser, s. 10.



telafuz edilirken, Fransa’da sponsor hakkinda kamuoyunda olusan iyi diisiince ancak
%9 olmaktadur'’.

Goriildtigti lizere sponsorlugun etkilerini Slgerken veya nasil algilandigim
degerlendiritken dikkatli olmak ve degiskenleri iyi se¢gmek gerekmektedir.
Sponsorlugun algillanmasinin anlagilmasina yardimei olmasi agisindan sponsorluk
tirlerini daha sonraki sayfalarda inceleyecegiz.

3.2. Sponsoriugun Amacglari

Sponsorluk, kurumsal amaglarin, kurum imajim artrmak, markalarin
farkindaligini arttirmak ya da direkt olarak {irlin ve hizmet satiglarini canlandirmak
yoluyla gerceklestirilmesi i¢in 6zel bir etkinligin finansal olarak desteklenmesidir'”’.
Sponsorluk kurum imaji, farkindalik ve satig amaglarimi kurumun hedeflerine yonelik

olarak ger¢eklestirme amacini giiden bir faaliyettir.

Sponsorun amacim gostermek i¢in Tony Meenaghan’in agiklamasina bakmakta
fayda vardir. Sponsor temel olarak iki seyi satin almaktadir'’®:

- Seyirci potansiyeline sahip olan aktivite/olayda tanitim imkani
- Aktivitenin algillanma bigimi bakimindan, bu aktivite ile imaj olarak
biitiinlesme.

Sponsorluk y6netimine bagli olarak son zamanlarda gergeklestirilen ¢aligmalar
dogrulamaktadir ki sponsorluk amaglari, seg¢imi, organizasyonu ve kontrolii sponsor
olan kurumun tipine (imalat, hizmet vs.) ve sponsor olunan aktiviteye (spor, sanat,

gevre, vs.) gore degismektedir'”.

Roger Bennet e gore, sponsorluk imaj yaratmak, satig gergeklestirmek veya bir

180

¢ok amaca ulagmak igin yapilabilir . Ayrica sponsorluk reklam yasagi olan iiriinlerin

176 Wwalliser, s. 10

177 Javalgi ve digerleri, s. 48.
178 Argan, s. 43.

17 Walliser, s. 19.

18 Argan, s. 45.



duyurulmasi, riinleri destekleme ve diger reklam olanaklarinin kullanilmasi i¢in de
gerceklestirilebilir.

Sonugta, geleneksel olarak imaji gelistirmek ve {irlin veya kurum igin
farkindalig1 arttirmak en Gnemli sponsorluk amaci olmustur. Ancak, sponsor amaglar
genis oldugu gibi, sponsorluk yapilan alana, etkinlie kurumun biiyiikliigiine ve endiistri
gibi farkli spesifik faktorlere de baglidir. Omegin sosyal sponsorluk ve cevre
sponsorlugu yapan kuruluslar 6ncelikle sosyal sorumluluklarimi géstermek isterler.
Diger tarafta sanat sponsorlugu yapanlarda konukseverlik biiyiikk bir motivasyondur.
Imalatgilar genelde medyada yer alma ve tamtim firsatlanyla ilgilenirken hizmet
sirketleri ¢alisanlarinin moralini arttirmaya egilirler. Kiigiik isletmeler {izerine ¢ok nadir
olan caligmalardan birinde kiigiik &lgekli isletmeler icin “halka geri vermenin” en

onemli amag oldugu belirtilmistir'®'.

3.2.1. Sponsorlugun Halkla ilis!(iler Icindeki Yeri, Halkla lligkiler
Amaglari ve Sponsorlukta Halkla lligkiler Danigsmanin Rolii

Sponsorlugun, halkla iligkiler i¢indeki yeri ve 6nemi, dncelikle halkla iliskiler
karmasinda yer alan etkinlik tiirleri ile iliskilendirilerek agiklanabilir. Sponsorluk, halkla
iligkiler karmasi iginde yer alan duyurum ile dogrudan iligkilidir. Kuruluslarin
duyuruma gerek duymasimin temel nedeni bilgilendirme, ikna ve tanitim olarak
siralanir. Diger yandan kurulus agisindan duyurumun 6nemi, hedef kitlenin duyurum
mesajimni, medyada haber olarak yer almasi nedeniyle daha inamilir ve giivenilir
bulmasidir. Oyle ki, isletmelerin sponsorluk yapmalarinin ana nedeninin duyurum
oldugu bile sdylenebilir'®2.

Halkla iligkilerin ilk dénemlerinde, halkla iligkiler duyurum niteligindeydi. Bu
nedenle duyurum daha kapsamh bir kavram olan halkla iligkilerle hala
kanigtiriimaktadir. Duyurum, haber degeri tasimasi nedeniyle medya disindan bir
kaynak¢a, medyanin kullanimi i¢in hazirlanan bilgidir. Mesajlarin medyada yer almasi
acisindan, kaynak medyada yer alma karsihiinda herhangi bir bedel 6demediginden,
kaynagin medyada yer almasi1 konusunda kontrol giicii yoktur183 .

181 Walliser, s. 11.
182 Argan, 5.100.
133 Odabag1 ve Oyman, s. 160.



Isletmeler sponsorluk yapacaklari organizasyonlarda hedef kitlelerine ulasmak
ve girdikleri pazarlarda giiglii bir tamnmuslik saglamak ve duyurum yapmak isterler'®,
Duyurumda bir kurum, kurumun {irlin ya da hizmetleri, etkinlikleri vb. konusunda
haberlerin medyada zaman ve yer i¢in herhangi bir iicret 6demeden yer almasi,
inanirlilik ve gilivenilirlik acisindan duyurumu gekici kilmaktadir. Ciinkii mesajlar
reklam ve benzeri etkinliklerdeki gibi ticari icerikli olarak algilanmamakta, haber olarak
goriilmektedir. Ugtincii bir tarafin, 6regin editériin duyurum materyalini haber degeri
acisindan degerlendirip, yaymlayip yaymnlamama yetkisi vardir. Bu da yine inanirhilig:
acisindan 6nemli bir unsurdur ¢linkii haberin alicilan mesajin kaynag: olarak medyay1
gormektedir. Ancak haberin yaymlanmas: i¢in oncelikle yayin kuruluglarin dikkati

gekilmelidir'®.

Yapilan sponsorluk faaliyetini kitle iletisim araglarmin  duyurmamasi,
sponsorluk faaliyetlerinin hedef kitleye ulagmasim ve dolayisiyla sponsorluk aracilifi
ile gergeklestirilmek istenen amaglarin yeterince yerine getirilmesini Onledigini de
unutmamak gerekir. Bu yiizden, hem halkla iligkiler, hem de sponsorluk faaliyetleri
birbirinden yararlanirlar. Sponsorluk faaliyetleri bir kurulusun halkla iligkiler

caligmalarina olduk¢a uygundur'®.

Sponsorluk ve halkla iligskiler uygulamalarina baktifimiz zaman bu alandaki
faaliyetlerin birgok ortak &zelliginin oldugunu gérmemiz miimkiindiir. Ornegin her iki
faaliyet de hedef kitleye y6nelik olarak uzun vadede (bazen kisa siireli de olmaktadir
fakat bir verim elde edilmemektedir) kurulug amaglarim1 gergeklestirmek amaciyla
yapilmaktadir. Sponsorluk ve halkla iligkiler faaliyetinin segilmesi ve secilen alanlarda
faaliyette bulunulmasina karar verilmesinde toplumun ihtiyaglarmmin karsilanmasi
diistincesi de yer alarak kuruluslarin sosyal sorumluluklarn 6n plana ¢ikmaktadir.
Yapilan faaliyetlerden kurulusa yo6nelik olarak olumlu bir sonu¢ elde edebilmek

amaciyla her iki uygulamamn da uzun vadeli olmas1 gerekmektedir'®’.

Aydemir Okay’a gore sponsorluk vasitasiyla halk arasinda saglamlagmis olan
olumlu bir etki, yapilan sponsorluk ¢aligmalariyla devam ettirilmelidir. imaj olusturma,

184 Argan, s. 40,

185 Odabasg1 ve Oyman, 5.160.
136 Argan, s. 100.

187 Aydemir Okay, s. 28.
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mevcut olan imaj1 pekistirme, halkta iyi niyet olusturma, kurulugun farkina varilmasim
saglama vb. gibi amaglar i¢in yapilan faaliyetlerin devamli olmasi, bu faaliyetlerin
etkinligini (olumlu-olumsuz) degerlendirmede ©nemli bir etken olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Sponsorluk otomatik olarak bir sirketin prestijini gliclendirmektedir.
Sirketin biiyiikliglint, finansal hareketliligini, uluslararas: statlisiinii gliglendirerek
pekistirmektedir. Sponsorluk ayn1 zamanda kurulus ya da marka imajim daha dinamik
yapmaya da uygundur.

Sponsorlukta halkla iligkiler danigmanlar1 hizmet verdikleri kurulus adina sunlar

gerg:eklestirirlerlssz

Miisterinin sponsorluk vermesindeki is hedeflerinin belirlenmesi

Sponsor olmaya elverisli firsatlarin aragtiriimas:

Sponsorluk i¢in anlagilmasi

Sponsorluk etkinliklerinin Orgiitlenmesiyle, birlesik promosyon etkinliginin
yOnetimi, broglir, biilten, afis vb. ile hediyelik esya hazirlanmasi, medya ile

iliskilerin ylirtitilmesi.

Sponsorluk almak isteyen bir kurulus igcin halkla iligkiler goérevlisinin
bulunabilecegi katkilar agagidaki sekilde gergeklesebilir:

- Sponsorluk paketi maliyetinin hesaplanmasi

- Etkinlige veya programa sponsor olmakla ilgileneceklerin belirlenmesi

- Bu orgiitler ile dogrudan posta, dogrudan temas, reklam vb. yollarla baglant:
kurulmasi

- Sponsorluk paketinin sunumu

- Paketin satilmasi

- Kontrat anlagmasi

- Sponsorluk alan kurulug ya da organizasyon ile goriismeler.

Sponsorluk, halkla iligkilerin giittligi kamuoyunda sempati yaratma, yonetimi
miigterilere, baglantili oldugu kigilere sevdirme amaglarina ulagabilmesi igin bir arag
olarak ortaya ¢iksa da, sponsorlugun amaglari, isleyis sekli halkla iliskilerden farklihik

188 Aydede, ss. 170 — 171.
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g6sterdiginden halkla ilgkiler ve sponsorluk birbirinden farkli iletisim araglar1 olarak
kabul edilmektedirler'®. Farkli iletisim araglan olsalar dahi belirtmekte fayda vardir ki
sponsorlugun amaglar1 halkla iligkiler amaglariyla kesigebilmektedir. Bu yiizden
sponsorluk yapan sirketler siklikla halkla iligkiler cabalarindan faydalanmaktadir.
Sponsorluk konusunda halkla iligkiler uzmanindan alinan yardim kurumun amaglarim
gergeklestirme oramm yiikseltecektir. Ozellikle imaj konusunda halkla iligkiler
gérevlilerinin yogun ¢abalar vardir ve sponsorluk faaliyetinin de dnemli amaglarindan
bir tanesi kurumsal imaj1 gelistirmek oldugu i¢in bu konuda beraber yapilacak ¢aligma
kesinlikle fayda saglayacaktir.

Daha net gorebilmek agisindan sponsorlugun halkla iligkiler amaglarini, su
bagliklar altinda toparlayabiliriz:

3.2.1.1. lyi Niyetin Olusturulmasi

Halkta kurulus hakkinda iyi niyet, olumlu duygular olusturmak amaciyla yapilan
sponsorluk faaliyetleri hem kurulusu tamtmakta, hem de toplumda eksik olan bir
faaliyetin/hizmetin gergeklestirilmesine olanak saglamaktadir. Boylece iyi niyet
olusturmak igin yapilan sponsorluk faaliyetinden hem toplum hem de kurulus fayda
saglamaktadir'®’.

Pek ¢ok firma, halkin iyi niyetini kazanmak i¢in ¢aligmalar yapmaktadir.
Reebok, Ingiltere'de fakirlerin oturdugu mahalle ve kirsal alanlarda 15 yagin altindaki
¢ocuklar atletizme tegvik eden Sportshall'da sponsorluk yatirimim artirmaktadir. 60.000
gencin katildig tilke ¢apindaki bu program, Reebok'un en iyi projelerinden biri olarak
degerlendirilmistir. Japonlar, Ikinci Diinya Savagi sirasinda savagtiklar ya da iggal
ettikleri {ilkelerde 6nyargilar1 kirmak amaciyla sponsorluk vasitasiyla iyi niyet olustuma
cabalarina girismislerdir. Ciinkii bir doénemde Japon arabalarni Asya diilkelerinin
caddelerinde yakiliyordu. Ormegin 1990'h yillarda Endonezya'da Japon {iriinleri gok
popliler degildi ve Japon arabalar1 Jakarta caddelerinde yakiliyordu. Yapilan bir yardim
programiyla olumsuz durum degiserek, Japon arabalarinin bu piyasaya girmesi miimkiin
olmugtur. Japonlarin iyi niyet olusturmak ic¢in yaptiklar faaliyetler sayesinde bugiin
Hong Kong, Endonezya, Malezya ve Singapur'da kullanilan biitiin arag tiirleri arasinda

1% Giilgin Elgin Grassinger, Sponsorluk Sézlesmesi, 1. Baski, Ankara: Segkin Yaymcilik, 2003, s. 42.
19 Aydemir Okay, s. 50.
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Japon arabalarinin onde geldigi goriilmektedir. Bugiin bu piyasalarda Ingiliz arabalar
¢ok nadir olarak gérﬁhnektedirlgl.

Ayrica piyasa yeni girecek sirketler sponsorluk faaliyetinden oldukc¢a yarar
saglayabilir. Piyasaya girecek sirket eger yabanciysa bu daha da 6nem kazanir. Japonya
Omegindeki gibi olumsuz bir durum olmasa da yabanci bir girketin taminirlify azsa
piyasaya girmesi gii¢ olabilir. Boyle durumlarda sempati kazandiracak sponsorluklar
biiyiik fayda saglayabilir.

3.2.1.2. Kurum imajimi Desteklemek

Hem halkla iligkiler, hem de sponsorluk faaliyetleri birbirlerinden oldukga
yararlanirlar. Sponsorluk faaliyetleri bir kurulusun halkla iligkiler ¢aligmalarina oldukg¢a
uygundur. Ciinkii sponsorluk yapan kurulug kendisinin yonlendirmedigi bir faaliyeti
desteklemekte ve boylece o kurulusun topluma karsi olan sorumlulufunu da yerine
getirmesini  saglayarak hem topluma hizmet etmekte hem de kurulus imajimn
gelismesine katkida bulunmaktadir'®.

Sponsorluk otomatik olarak bir sirketin prestijini giiclendirmektedir. Sirketin
bilyiikliigiinii, finansal hareketliligini, uluslararas1 statlistini = gliclendirerek
pekistirmektedir. Sponsorluk aym zamanda kurulus ya da marka imajim daha dinamik
yapmaya da uygundur. Sponsorlugun kurum imaj1 tizerindeki etkileri ileriki bolimlerde

daha ayrintili incelendiginden burada konunun {izerinde durmayacagiz.

3.2.1.3. Kurum Kimligini Pekigtirmek

Sponsorlugun kurum kimligine katkisi daha ¢ok kimligin iletisim dizaynina
katkis1 seklinde olmaktadir. Ornegin bir bankanin bir futbol takimum desteklemesinde
futbolcularin forma iizerinde tasidiklari bankanin logosu ve saha kenarmna konulan

sponsorun reklam panolari o bankanin logosunun akilda kalmasim saglayacaktir'®>,

Herhangi bir kurulugun yapmis oldugu bir sponsorluk faaliyetinde, kurulusun
adim duyurmak igin kullandifi materyallerde (afis, bez pano, brostirler vs.) kurum
kimligini temsil eden logo, renk, yazi karakteri ve fiziksel unsurlarmn kullanilmasi, hedef

1 Aydemir Okay, ss. 49 — 50.
192 Aydemir Okay, s. 28.
19 Ayla Okay, s. 178.



kitlenin kurulusu kurum kimliiyle tammasinda etkili olur. Fakat kullamlan biitiin
gorsel materyallerde kurulusun kullandigi kurum kimliZi unsurlarnmn bir biitiinlik
icinde olmas1 gerekmektedir. Kalici bir kurum kimliginin olusabilmesi igin kurum

kimligi unsurlarmin sik¢a degismemesi gerekir',

Kurum kimligi kavramu gergevesinde sponsorlugun ana hedefi ve etkisi kurum
imajinin pozitif bir bigimde degistirilmesi veya desteklenmesidir. Ozet olarak diyebiliriz
ki, kurumlar kurum kimliklerinin gérsel yoniinii hedef kitlelerinde yer edinmesi ve

olumlu bir imaja sahip olabilmeleri igin sponsorluktan yararlanabilmektedirler'®.

3.2.1.4. Kurulusun Ismini Tanitma

Kuruluglar sponsorluk faaliyetinde isimlerini duyurmak ve iyi bir imaj
kazanmak adina yer alirlar. Bu yiizden sponsorluk faaliyetine girisildigi andan itibaren
desteklenen firma ile ortak hareket ederek bu sponsorluk faaliyeti iginde yer aldiklarim
halkla iligkiler araglarim1 ve diZer araglari kullanarak duyurmak isterler. Afislerde,
flyerlarda, kurulusun isminin, logosunun yer almasi, biiltenlerde sponsor firmamn
belirtilmesi, aktiviteyle ilgili basin toplantisi diizenlenmesi ve fonda kurulusun isminin,
logosunun gdsterilmesi ve medyada yer almak igin sponsor olan kurulus desteklenen
firma ile beraber ¢aba harcar. Eger sponsor kurulug bir ajansla beraber caligiyorsa, ajans
da desteklenen firmayla isbirligi i¢inde bu olayda yer aldiklarim gerekli yerlere
duyurma ¢abast iginde olur.

3.2.1.5. Misafirperverlik ve Personel iligkilerini Gelistirme

Misafirperverlik, sponsor kurulusun 6nemli insanlarla tanigmasi ve bu insanlarin
agirlanmasi igin yapilan eglence olaylarini da igine alan bir faaliyettir. Davetliler iginde
yer alan hiikkiimet gorevlileri, kanaat onderleri gibi kimselerle fikir aligverisinde
bulunmak, degerli iligskiler ve faydal ittifaklar elde etmek misafirperverlik
faaliyetleriyle miimkiindiir'*®.

Son yillarda Visa (ABD), ticari kuruluslarla ve bankalarla iliskilerini geligtirmek
amaciyla iki hafta siiren ABD Agik Tenis Turnuvasi'nin sponsorlugu gergevesinde

600'den fazla konugu agirladig1 6 misafirperverlik faaliyetini gergeklestirmistir. Her bir

19 Aydemir Okay, s. 53.
19 Ayla Okay, ss.178 — 179.
1% Aydemir Okay, s. 59.
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misafirperverlik olaymm “ortak sponsorluk™ statiistini vererek farkli bir bankayla
yapmugtir. Mag Oncesi banka mensuplar1 eglenceye davet edilmis ve eski Wimbledon
Tenis Sampiyonu, ABD Olimpik Tenis Antrendrii Mary Riessen kargilagsmalar 6ncesi
bilgiler vermistir. Misafirperverlik faaliyeti sonrasi misafirler en iyi oyunculan izlemek
igin sahaya gotiirlilmiiglerdir. Boylece yapilan misafirperverlik faaliyetine katilan banka

mensuplar1 ve diger konuklarla iyi iligkilerin kurulmasina caligilmigtir'®’.

Sponsorlugun miigterileri eglendirme yaninda, kurulus iginde calisanlarin
moralini yiikseltmek, birbirleriyle iligkilerini gelistirmek, personel sadakatini artirmak
islevleri de vardir. Yapilan bir sponsorluk faaliyeti ¢alisanlarin gururunu oksayacaktir.
Mensup olduklan kurulus ne zaman degerli bir projeyle ugrasirsa, kurum galisanlan
kendi arkadaglan arasinda ve ig¢inde bulunduklari toplulukta duyulan saygidan memnun
kalacaklar ve ¢alisanlarin kuruluslarina yénelik olarak besledikleri olumlu duygular

giiclenecektir'*®,

3.2.1.6. Gazetecilerin ilgisini Cekmek

Sponsorun faaliyette bulundugu alanlar ve yaptig1 sponsorluklar hakkinda haber
yazmak gazetecilere gesitli dallarda &diiller vermek oldukga yaygindir. Omek olarak
Nikon'un Ayin Fotografcisi Odiilii, yine Nikon'un Yilin Fotografcisi Odiili,
Scottishbank' m Basm Odiilleri ve Endiistriyel Gazetecilik i¢in Blue Circle Odiilleri
gosterilebilir. Odiil diizenlemedeki amag, gazetecilerin kurulusun yapmis oldugu
sponsorluk faaliyetine dikkatini ve ilgisini g¢ekerek, haber olarak basinda yer
alabilmektir'”.

3.3. YENI BIR ILETiSiM ARACI OLARAK SPONSORLUK VE
SPONSORLUGUN OZELLIKLERI

Sekil 3’te gorebilecegimiz lizere sponsorluk siireci klasik iletigim stirecini
izlemektedir. Sponsor olma karar verildikten sonra halkla iligkiler departmaninin
yonlendirmesi ve Kkatkilariyla ya da kurumdaki veya calisilan ajanstaki ilgili
departmanlarla, faaliyet/etkinlikle ilgili olarak biiltenler yazilir, kurum ya da marka
adim igeren duyurular kullamlir. Bu sayede hedef kitleye gerekli mesajlar iletilir. Bu
mesajin iletilmesi sirasinda g¢esitli kanallar kullamlabilir. Bu kanallar arasinda biiyiik

197 Aydemir Okay, s. 60.
198 Aydemir Okay, s. 60.
19 Aydemir Okay, ss. 61- 62.



oneme sahip olan medya bagta gelmektedir. Medyaya mesaj ulasti1 ve yer aldig1 andan
itibaren sekil 3’te gorebilecegimiz lizere l¢limleme baglar. Bu agamada medya da yer
alma Ol¢iimii yapilabilir. Daha sonra olglimleme konusunu ayrntii olarak
inceleyecegimiz i¢in su an ol¢limlemeden bahsetmeyecegiz. Mesaji alan hedef kitle bu
mesaji ¢oziimler ve algilamasmna gore bir hareket gelistirir. Iyi bir algilama soz
konusuysa satin alma iglemini gergeklestirecektir. Satin almadan sonra hem iletilen
mesajlar hem de iirlin ya da hizmet agisindan tatmin veya tatminsizlik sonucu ortaya
cikacaktir. Iste bu noktada sponsorlugun avantaji bu sonuglar gesitli teknikler
kullanarak gbzlemleyebilmesidir. Sponsor firma faaliyetin ya da ilgili etkinligin oldugu
noktada hedef kitlesinin diigiincelerini 6lgme sansina sahiptir. Sponsor buradan aldig:
geri bildirime dikkat ederek tekrar ayni siirece dahil olur. Reklama gore avantajli oldugu
noktalardan biri de bu geri bildirime daha kolay ulasabilmesidir diyebiliriz.

MESAJ KANALI
Basili Medya
ﬁiﬁ‘;’(‘)zym Medyada yer alma
MESAJ Kisisel kontak Olgiimi
Yazilmis manget
Kurum veya marka adi
Logo
Sozel igaretler Farkindalik, imaj
MESAJI ALMA ve satin alma
Hedef kitle tarfindan niyetindeki
mesajin alinip degisikliklerin
¢Oziimlenmesi izlenmesi
SPONSOR ﬁ_
SATIN ALMA HAREKETI -
hedef kitle tarafindan Satilardaki
_ degisikliklerin
izlenmesi
FEEDBACK
Tatmin veya

tatminsizlik
sonucu

Sekil 3: Sponsorlugun Ol¢timiinde iletisim Stirecindeki Basamaklar

Kaynak: Crompton, s. 2712

OKlar iizerinde gordiigiimiiz ¢izgileri giiriiltii olarak tamimlariz. Gliriltli mesajin
algilanmasinda olumsuz etki yaratan unsurlar: anlatmaktadir.

20 Crompton, s. 271.



Sponsorluk uygulamasi kendi basina, 6zgtin kurallar1 olan bir iletisim aracidir.
Her iletisim aracinda oldugu gibi, tabii ki diger iletisim karma elemanlan ile biitiinlesik
kullanildigs zaman daha etkili olabilmektedir. Ancak, biitiinlesik bir eleman olarak ele
alinmadan 6nce, tek bagina iletisim araci olarak sundugu anlamlara deginmek yararh
olacaktir. Marka farkindalif1 ve imaj yaratmadan satislara kadar bir dizi karan etkileme
potansiyeline sahip olan sponsorlugun bir iletisim arac1 oldugu siiphe gotiirmeyecek
kadar agiktir. Iletisim araci olarak sponsorlugun en iyi bi¢imde anlagilabilmesi igin,
kendi bagina sahip oldugu 6zelliklere ve tutundurma karmas: igindeki yerine bakmak

gerekecektir™®'.

Sponsorlugun ana 6zellikleri su sekilde siralanabilir’®:

a. Sponsorluk, edim kars1 edim iligkisine dayal: bir s6zlesmedir.

b. Sponsorlukta, sportif, kiiltiirel, sosyal veya baska herhangi bir alandaki faaliyetin
tesvik edilmesi s6z konusudur. Faaliyetin tiiriine bagh olarak sponsorun tesviki degisik
sekillerde ortaya gikar.

c. Sponsorluk, sponsor bakimindan onun kamuoyu ile iletisim saglanmasinda 6nemli bir
gorev goriir. S6z konusu iletisim fonksiyonu desteklenen tarafindan ve/veya medya

araciligi ile ya da bizzat sponsor tarafindan ortaya konulur.

d. Sponsorluk diger iletisim araglarindan farkh &zellikler tasimakla beraber tek bagina
onlardan ayr1 ve bagimsiz bir yapisi yoktur. Sponsorluk, halkla iliskiler, reklam, iiriin
sergilenmesi gibi bilinen iletisim araglarinin yerine gegecek bir arag degildir.
Sponsorlukta desteklenenin bir edimi sponsorun tamitimim yapmak oldugundan, bu
tamtim da ancak diger iletisim araglarmin yardimiyla yapabileceginden sponsorluk
iligkisi diger iletisim araglart ile kombinasyon i¢inde bulunacaktir. Ornek olarak
desteklenenin tanitim borcunun ifas: iiriin sergilemesinde oldugu gibi sponsorun verdigi
mamulleri kullanmak seklinde gergeklegebilecegi gibi, sponsorun isminin yazili oldugu
bir sanat, faaliyetinin posterlerinin asilmasi veya basinda yayimlanmasi suretiyle de
gerceklesebilir. Bu itibarla doktrinde hakim olan goriisiin de isabetle belirtmis oldugu

gibi sponsorluk, diger iletisim araglarinin gérevlerinin bir kismum kendi iginde farkl

201 Arpan, s. 84.
202 Grassinger, ss. 45 — 46.



sekilde birlestirmis, ¢cok yonlii, (diger iletisim araglar1 bakimindan) tamamlayic1 ve
kendi bagina bagimsiz bir iletisim aracidir.

e. Sponsorluk stratejik acidan Snemli bir rekabet aracidir. Hem diger alisilagelmis
tamitim araglar1 i¢in s6z konusu olan engellerin sponsorluk yoluyla agilmasi, hem de
ayn1 brangta faaliyette bulunsalar dahi miitegebbislerin ¢ok degisik alanlarda ve
sekillerde tanitimlarin1 yapabilme imkanina sahip olmalan sebebiyle sponsorluk, tanitim
acisindan yeni rekabet alanlarin1 agmaktadir.

Sekil 3’te iletisim siirecinde sponsorluk isleyisinin nasil oldugunu gérmiistiik.
Ancak A-ERIC modeli olarak bilinen model isleyise daha detayli bir agiklama
getirmektedir.

Sponsorluk, bir iletigim araci olarak ele alinirken {izerinde durulmas: gereken bir
sponsorluk iletisim modeli bulunmaktadir. Bu model A-ERIC modelidir. A-ERIC
modeli ismini doért 6nemli iletisim unsurunun bas harflerinden almigtir. Bunlar, baglant1
(Association), teshir etme (Exposure), iligki (Relationships) ve biitlinlesik iletisimdir
(Integrated Communication). A-ERIC modeli sponsorluk ¢alismasinin isleyisi
sonucunda ortaya ¢ikmustir ve bu model hem degerlendirme hem de analitik bir arag
olarak da kullamlabilir. Bu model sponsorluk faaliyeti planlanirken sponsora yarar
saglar. A-ERIC modelinin unsurlar sunlardir®®:

Baglant1 ile sponsorlugun hedef kitle ile iletisim kurmasi anlatiimaktadir.
Baglanti, firma/markamin sponsorluk yapilan olay ile biitlinlesmesi, ortiismesi anlamin
ifade eder. Volvo'nun motor sporlarina sponsor olmas: veya Nike’1in sporculara sponsor

olmasi baglantiya verilebilecek giizel 6rneklerdir.

Tegshir etme (Exposure), sponsor, sponsorluk yapti1 faaliyeti aktivite sayesinde
belli bir tamtim yapma imkani bulur; Sponsor firma logo, {irlin veya mesajim ¢esitli
sekillerde sergileyebilir. Sponsor firmamin logo, marka veya mesajim sergilemesi
stadyum reklamlari, forma reklamlari vb sekillerde olabilir.

293 Mikael Jiffer, Magnus ROOS, Sponsorship- A Way Of Communicating, AIT Falun AB, Sweden,
1999, s. 37-40’dan Argan, s. 84



Baglant1 Teshir Etme Iliski Biittinlegik
Sponsorluk Teshir Etme
| | ] ]
- Duygular -Tv - Toplant1 - TV, radyo
Medya - Degerler - Gazeteler yeri olarak - Yazili medya
- Olay vb. olay - Internet vb.
| | I ]
- Pozitif - Stadyum - Davetler - Reklam
. . baglant1 reklami - Katilim - Satig
Aktiviteler - Aktivite - Takim - Unliiler tutundurma
reklami toplantisi - Ornek iirlin
- Acilis - VIP alanlan satma
kapanig téreni - halkla iligkiler
- Odiil verme faaliyetleri
- VIP alanlar - Olay yeri satig
noktast.
Sekil 4: A-ERIC Modeli

Kaynak: Mikael Jiffer, Magnus ROOS, Sponsorship- A Way Of Communicating,
AIT Falun AB, Sweden, 1999, s. 36"

Iligki (Relationship), sponsorluk, sponsorun iliski kurmasi igin bir firsattir.
Sponsorluga konu olan spor faaliyetinin hedef gruplarnin tanimlanmasi ve bu hedef
gruplarin bu spor faaliyetine karst ozel ilgisinin olmasi gerekir. Diinya Atletizm
Sampiyonas1 gibi sponsorluk yapilan bir dizi aktivitenin yiiksek bir statiisii vardir. Bu
gibi aktiviteler yiiksek diizeydeki miisteriler igin &zel statiilii olaylardir. Bu bakimdan
hedef grup ile iliski kurmada ve gelistirmede 6zel bir firsat sunar. Sponsorluk yapilan
olaym kendisinin 6zel unsurlar1 vardir. Bu unsurlar kullamlarak gesitli gruplar ile iligki
kurulabilir.

Biitiinlesik iletigim (Integrated Communication), sponsorluk iletisim bakimindan
A-ERIC modeli olarak tanimlandig: igin, sponsorlugun bir medya olmadig1, ama isleyen
bir metod oldugu agiktir. Sponsorluk sayesinde iletisim kurmada TV, gazete, ve radyo
gibi geleneksel medya kullanilir. Bu her bir medya aracinin kendine gore istiinliikleri
bulunmaktadir ve bu medya araglarmin yeri geldiginde bir arada ve uyumlu olarak
kullanilmas1 gerekir. Sponsorlugun basarisi igin, sponsor firma ile sponsorlugu yapilan
aktivitenin iyi bir iligki kurmasi1 gerekir.

Firmalarin sponsorluga giris amaglanyla ilgili olarak yapilan aragtirmalarin

cogunda imaj yaratma, farkindah@ arttirma gibi unsurlann 6n plana ¢iktig

204 Jiffer, s. 36°dan Argan, s. 85.
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goriilmektedir. Bu bakimdan sponsorlugun bir iletisim arac1 olarak degerlendirilmesi
gerektidi ortaya ¢ikmig bulunmaktadir. Sponsorluk pek ¢ok amagla kullamlabilir. Bu
amaclarin basartya ulagmasi sponsorluk ile istenilen mesajin verilmesine baghdir.
Yoéneticiler firma, iiriin veya markalar1 ile ilgili bir mesaji gondermeye g¢alistiklar1
zaman iki 6nemli problemi ¢ozmeleri gerekir. Birincisi, hedef kitlenin kendi mesajlarim
dinleyip dinlemediginden emin olmalan gerekir. Ikincisi, soylemek istedikleri seyi,
mesajlarinin s6yleyip s6ylemediginden emin olmaktir. Pek ¢ok faktor siirece etki eder.

Bir alictya mesajin génderilmesindeki adimlar agagidaki unsurlar kapsamaktadir®®.

- Sponsorluk reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satis tutundurma gibi diger
ilesitim karmasi elemanlarindan ayr bir 6zellige sahiptir. Sponsorluk olayin heyecanini,
duygusunu ve enerjisini tuketicinin {iriin deneyimi ile veya firmanin satis sunumlarn ile
birlestirir. Pek ¢ok olay dar bir seyirci katilimciya ulagtig: i¢in boliimlenmis pazarlara
hitap etmek isteyenleri cezbetmektedir. Bir siipermarket veya showroom'da bir iiriin ile
tiiketiciyi kars1 karsiya getirme giicliigii yerine, sponsorluk bir pazarlamaciya iiriiniinii
dogrudan tiiketiciye gotlirme imkam verir. Sponsorluk, tiiketiciler ile duygusal bir
dtizeyde iletisim kurma yontemidir®.

- Pazarlama karmasinda bulunan tiim elemanlardan farkli olarak sponsorluk,
etrafi ¢evrili bir ¢evrede insanlar1 bir {irline maruz birakan tek yontemdir. Bir televizyon
reklamu tiiketicileri hoglandiklar1 bir programdan alikoyar ve hoslanma anlarim keser.
Oysa sponsorluk, televizyon reklamlarinda oldugu gibi tliketicileri bu anlamda

zorlamaz®®’".

Bir mesaj olarak sponsorluk, firma amaglarna bagli olarak iki fonksiyona
sahiptir. Bunlar*®®:

Bir Mesaj1 Kuvvetlendirme: Fonksiyon, gogu zaman bir mesaj1 gii¢lii kilmaktir. Mesaji
kuvvetlendirme ile ifade edilen sudur: Sponsorluk, arzulanan hedefe daha ¢ok dikkat

¢ekmek icin mesajin gériiniirltigiinii arttirabilir. Fratelli Ice Cream benzer sebeplerle

25 Argan, ss. 86 — 87.
206 Argan, s. 88 — 89.
27 Argan, s. 89.
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sponsorlugu kullanmaktadir. Bu firma mesajlarimin geleneksel medyada kaybolup
gittiini ve mesaj dagimiklifindan dolayr mesajlarimin etkili olmadigim fark etmigtir.

Mesaji Hedefleme: Sponsorluk bir hedef iizerine dogrultulmus bir tiifek olarak
diisliniilebilir. Bir hedefin belirlenmesi, dogru bir amaca ulagma imkan1 saglar.
Pazarlamacilar ¢ogunlukla iletisim siirecindeki verimsizligi minimize etmek igin
sponsorlugu kullanirlar. Sponsorluk ele alinan hedef grupta sifir hataya imkan verir.
Potansiyel tiiketiciler baz1 genel amaglar igin bir yerde bulunurlar, bu duygular1 bilmek
onlar1 daha kolay iletisim hedefi yapar. Sponsorluk da hedef {izerine odaklanir. Buna
Cadillac iyi bir 6rnektir. Araba pazari en hizli biiylime 6zelligine sahip pazarlardan
biridir ve otomobil pazar1 da en giddetli rekabet alanlarindan biridir. Daha &nceden hig
hedefleme olmamasi bu 6zel pazarda ¢ok 6nemli olmustur. Bu agidan tiiketici pazarina
erisebilmek i¢in reklamin 6tesinde bir sey gerekmektedir. Sponsorluklar Cadillac'a bunu
yapma firsati sundu ve 1990'hi yillardan beri bu firma pazarlamada g¢ok Onemli

avantajlar saglamigtir.

Sponsorlarin dogru mesajlari hedef kitlelerine ulastirabilmeleri igin sponsorluk
konusunda bilgili olmalar1 gerekmektedir. Ayrica halkla iligkiler uzmanlar1 veya kurum
dis1 halkla iligkiler damigmanlik sirketlerinden, bagarili bir iletisim ¢alismas: konusunda
yardim almalidirlar. Dogru faaliyetin se¢imi ve bu faaliyet hakkindaki bilgilerin

duyurulmas: biiyiik Snem tagir.

3.4. SPONSORLUGUN TURLERI

Bir sponsorluk aktivitesini segmek igin gerekli kriterler hayli uzun bir liste
olusturur ve ilgili sirketle alakali olarak degisir. Sponsorluk aktivitesinin se¢iminde su
Oncelikler g6zlemlenmistir: Sponsorun iiriinleri ve sponsorluk faaliyeti arasindaki iligki,
sponsor ve desteklenen firmanin hedef kitleleri arasindaki iligki, olasi1 sponsorluk
yapilan grubun popiilaritesi, imaj1 ve birlikte ¢aligsma istegi (uzun vade temelli), cografi
agidan ulasim, kontak sikligi, kontak kalitesi, beklenen sponsorluk geliri/maliyeti,
kazanilacak haklar, sponsorluu pazarlama ve iletisim stratejilerine dahil etme
olasihg®®. Bu kriterlere daha birgok kriter eklenebilir. Ornegin endiistrisi, endiistrisinin

yeni veya eski olusu, firmanin yabanc ya da yerel olusu gibi. Iste bu kriterler goz oniine

20 walliser, s. 11



alinarak bir sponsorlugun yapilip yapilmamasina karar verilir. Elbetteki bu karar ve
kriterler sponsorlugun hangi tiirliniin yapilacagiyla da ilgilidir.

Tablo 2’de 6rnek olarak degisik sektorlerde, firmalarin sponsorluk konusundaki
segimlerini ve taktiklerini, sponsorlugun tiirli konusunda se¢im yaptiklarinda dikkat
ettikleri kriterler nelerdir gorebilirsiniz. Ornegin, moda ve aksesuar sektdriinde hedef
kitlede ortak olarak ilgilenilen &zellik yasam tarzlar, giines g6zliigi iireticilerinin
sponsor oldugu aktiviteler spor, toplumsal ve giizel sanatlar sponsorlugu olurken saat
iireticileri spor sponsorlugunu tercih etmektedirler. Cografi olarak katilim giines
g6zIigii tireticileri i¢in boélgesel veya yerel olabilirken, saat fireticileri her cografi
bolgede sponsorluk yapabilmektedirler. Yaptiklar1 sponsorluklarin  amaglarina
baktiimizda ise giines goézliigii firmalar1 medyada yer alma, iletisim, imaj gibi amaglara
Onem verirken saat firmalarn medyada yer alma, imaj, konumlandirma, farkindalik
amaglarim gergeklestirmeye ¢aligmaktadirlar.
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Endiistri Spesifik n Hedef Kitle Sponsorlugu Cografi Amaglar
Uriin/Hizmet icin Esas Yapilan Katihm
Aktiviteler
- Giines 8 Yagam tarzi - Spor, Bolgesel ve - Medyada yer
Gozlug toplumsal ulusal alma, iletigim,
sponsorluk, imaj
Moda, giizel sanatlar
aksesuar
- Saatler 10 Yasam tarzi - Spor, Hepsi - Medyada yer
toplumsal alma, imaj,
konumlandirma,
farkindalik
- Meyve Suyu 10 Demografik - Spor, Hepsi - Imaj,
yap1 toplumsal, konumlandirma,
giizel sanatlar farkindalik, satig
- Hafif
yiyecekler 9 Belirli degil | - Spor Bolgesel ve | - Imaj,
Sponsoriugu yerel konumlandirma,
farkindalik, satig
Gida - Hizli tiiketim
yiyecekleri 14 Demografik - Spor, Hepsi - Imaj,
yap1 popiiler ve konumlandirma,
giizel sanatlar farkindalik, satig
- Tarimsal
firiinler 8 Yagam tarzi - Spor ve Bolgesel ve | - Imaj,
toplumsal yerel konumlandirma,
sponsoriuk farkindalik, satig
- Yerel 11 Yasam tarzi - Spor, Hepsi - Medyada yer
havayollari toplumsal alma, imaj,
sponsorluk, konumlandirma,
Seyahat ve giizel sanatlar farkindalik
Turizm
- Araba 9 Demografik - spor ve Bolgesel ve - Medyada yer
kiralama yap1 toplumsal yerel alma, imaj,
acentalan sponsorluk konumlandirma,
farkindalik
Hayat ve saglik Demografik - Spor, Hepsi - Medyada yer
Sigorta sigortast 8 yapi toplumsal alma, imaj,
sponsoriuk, konumlandirma,
giizel sanatlar farkindalik

Tablo2: Segilmis endiistrilerde yapilmis kurumsal sponsorluk faaliyetleri
Kaynak: Javalgi ve digerleri, s. 492

Sponsorlarin faaliyetleri ile sponsorluk tiirleri arasindaki baglant1 su sekilde

gruplandirilabilir®!:

e Sponsorun faaliyeti ile desteklenen faaliyet arasinda siki bir iligki, baglanti
vardir. Omegin Uluslararas1 Nemrut Vakfi ve Diinya Amitlar Fonu'nun Nemrut

Dagmnin restorasyonu ve koruma galigmalarinin sponsorlugunu iistlenmesi veya
fotograf makinesi iireticisi Minolta'nin, bizzat fotografciik alaninda faaliyet

gosteren kisileri, projeleri desteklemesi, bir bankanin, konusu eski paralar olan

219 yavalgi ve digerleri, s. 49.
! Hermans Arnold, Sponsoring, Grundlagen, Wirkungen, Management, Perspektiven, 2. Aufl, Miinchen:

1997, ss. 47 — 48’den Grassinger, ss. 46 —47.




bir sergiyi desteklemesi ya da spor malzemesi ve bu arada spor ayakkabilar
tireten ADIDAS"n, bir futbol takiminin sponsoru olmasi gibi.

e Sponsorun iiriinleri ile desteklenen faaliyetin izleyicileri arasinda paralellik s6z
konusudur. Ornegin Levis Jeans’in, pop miizik konserinin sponsorlugunu, Philip
Morris’in Marlboro Country Festivali’nin sponsorlugunu iistlenmesi gibi.

e Desteklenen faaliyet, sponsorun faaliyet alani ile dolayli olarak baglantilidir.
Ornegin sigorta sirketinin, seyahat kitaplarinin sponsorlugunu iistlenmesi gibi.
Desteklenen ile sponsor arasinda ne dogrudan ne de dolayli olarak bir amag
birligi yoktur. Omek olarak bankanin (Akbank veya Yapi Kredi) film ya da caz

festivalinin sponsorlugunu listlenmesinde oldugu gibi.

Sponsorluk tiirlerini ¢esitli kriterlere gore belirleriz. Ancak, belirtmek gerekir ki,
sponsorluk tiirleri sadece sayilanlarla sinirli degildir. Sponsorluk iliskisinin ortaya ¢ikig
sekline gore ¢ok degisik sponsorluk tiirlerinden s6z edilebilmektedir.

3.4.1. Sponsor Bakimindan Sponsorluk Tirleri

3.4.1.1. Sponsorun Niteligi Bakimindan

Uriin Sponsorlugu: Bu ayrimda iki sponsorluk tiirii karsimiza gikar. Bunlardan
biri {iriin sponsorlugudur. Bu sponsorlukta &n planda olan bir firmamn {iriinii veya
hizmetidir. Uretenin tammmasindan, algilanmasindan ziyade {iriiniin veya hizmetin
aktiviteyle iliskilendirilmesi istenir. Ornek olarak sigara sirketlerini verebiliriz. Tiitiin
firtinlerini lireten ya da pazarlayan sirket yerine tirlin tanitilir ve standlarda triiniin satig1
gerceklesir. Ciinkii sigara sirketlerinde iirlin markasma ve imajina bagh olarak satis
gergeklesir. Asil sirketin imaji bu satiglarda ¢ok onemli degildir. Dolaysiyla {iriiniin
markasma yatirim yapmak daha onemlidir. Ayrica sponsorluk sayesinde bir anlamda
reklam yasaginin dezavantajim ortadan kaldirirlar. Bu konuda daha bir ¢ok 6rnek

verilebilir. Ornegin bir mesrubat fireticisinin sadece tiriiniiniin sponsor olmasi vs.

Kurumsal Sponsorluk: Eger belli bir {iriin yerine bir kurulusun isletmenin
kendisi sponsor olarak ortaya ¢ikiyorsa kurumsal sponsorluktan s6z edilir. Kurumsal
sponsorlukta iiriin sponsorlugundan farkli olarak isletmenin {iretti§i malin desteklenene
sunulmasimna gerek yoktur. Bu gikta igletme sadece belli bir {iriinii ile sponsorluk
iliskisine girmeyip isletmenin kendisi, bir biitiin olarak sponsorlugu tstlenir. Ornegin
Siemens firmasi veya IBM firmasi, Akbank'in herhangi bir faaliyetin sponsorlugunu
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iistlenmelerinde oldugu gibi. Fakat eger Siemens'in iirettigi telefon 6n plana ¢ikarak

sponsorluk yapilsa idi irtin sponsorlugundan séz edilirdi*'2.

Sponsorluk bir markaya veya tiriine yonelik yapilabildigi gibi kurumlarin
imajlarim gelistirmeye yonelik de yapilabilmektedir. Sponsorluk, markanin ya da
kurumun herhangi birinin adiyla gergeklestirilmis olsa dahi hem marka i¢in yapilan
sponsorlugun hem de kurum i¢in yapilan sponsorlugun birbirine etkisi vardir. Bu etkiyi
birbirinden ayirmak giigtiir. Ancak bazi durumlarda iiretici kurumu bilmeyiz veya
bilinmesine pek de gerek yoktur. Uriin veya kurum sponsorlugu gergeklesririldiginde
olasi farklan gérebilmek igin bu iki imaj ¢alismas: arasindaki bazi noktalar1 saptamak
Onemlidir.

Kurum imaj1 i¢in gegerli olan hersey, bir iiriine y6nelik oldugunda marka i¢in de
gecerlidir. Kleinfeld'e gore marka ve kurum imaj1 arasindaki baglanti incelendiginde,
saptanmasi gereken iki nokta vardir, bunlar®'*:

1) Bir marka iiriiniiniin cazibesi her zaman igin iireticinin cazibesine bagli degildir.
Omegin titkketici Omo, Pringles iiriinlerini satin alirken bunlari Procter&Gamble ile
herhangi bir baglanti kurmadan, bafimsiz bir marka olarak satin alir. Yani sectigi
tirtinleri, ireticiyi ve onun imajn1 dikkate alarak degil, {irtiniin kendisinin sahip oldugu
imaj1 ve bu iirlin ilgili diigiincelerini g6z 6niinde bulundurarak tercihini yapar. Bu tiriinii
tircten kurumlarin ¢aliganlari, gazeteciler veya ilgili siyasiler {irin-iiretici baglantisini
bilirken ve bu onlar i¢in gerekliyken, difer hedef gruplarinin ¢ogunlugu bu baglanti
hakkinda fikir sahibi degildirler. Kurumun kendisi de burada 6n plana ¢ikmak igin bir
caba sarf etmez, ¢iinkii markasimin imajimin sagladigi fayda onun igin yeterlidir.

2) Kimi durumlarda ise bir marka tirtiniiniin cazibesi, karsilikli olarak {ireticinin cazibesi
ile yakindan ilgili olabilmektedir. Buna 6rnek olarak Piyale Puding, Piyale Makarna ve
Piyale Krem Santi verilebilir. Kimi zaman marka tiriinii ile tireticisi arasindaki baglant:
o kadar giiclii olabilmektedir ki, kurumun etkisi tiim iriinler {izerinde derin bir bigimde
gbzlemlenebilmektedir. Ornegin petrol tiriinleri {ireticisi olan Shell bu alanda oldukga
tamnmistir ve siit alanina girip piyasaya "Shell Siitleri"ni sunsa, biiyiik bir basarisizlik

212 Grassinger, s. 48.
213 Ayla Okay, ss. 246 —247.
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ile kars1 karsiya kalacaktir. Tiiketicide bdyle bir siit igerken psikolojik olarak "petrol
tad1" dahi uyanabilecektir.

Marka imaji kurum imaji tarafindan desteklenmekte, diger yandan pazar
tarafindan avantajli bir bigimde kabul edilmektedir. Marka ve onun cazip imaji, kurum
imaj1 tizerine olumlu geri etkilerde bulunmaktadir. Yani bir kurum ile baglantili olan iyi
niyet temeli markaya aktarilmakta ve bu sekilde markanmn sati;1 desteklenmektedir.
Diger yandan markanin cazibesi ve sempatisiyle kurum imaji daha da
giiclendirilmektedir. Bu tiir marka ve kurumlara 6mek olarak Henkel kurumunun

"Persil"i veya Bayer ilag¢ firmasimn "Aspirin"i verilebilir’*,

3.4.1.2. Sponsorun Sayisi Bakimindan Sponsorluk Tiirleri

Tek Sponsorluk: Anlatilmak istenen sadece bir destekleyen kurulus ile
aktivitenin gerceklestirilecegidir. Ancak eger sponsorluk soézlesmesinde aksine
maddeler yoksa aktiviteye birden ¢ok sponsor alinabilir.

Birlikte Sponsorluk (Co-sponsoring): Daha Onceden belirlenmis olan birden
fazla sponsor, olay1 veya faaliyeti/kurulusu desteklemektedir. Belirli bir alanda faaliyet
gbsteren sponsor herhangi bir olay1 veya faaliyeti desteklerken kendi alaninda (igecek,
nakliye, kredi kart1 vs.) faaliyet gosteren bagka bir kurulusun sponsorluk yapmasina izin
verilmez, fakat farkh alanlarda baska sponsor kuruluslar olabilir. Omegin bir futbol
kupasinin sponsorlarmndan biri (kredi kart1 alaninda) VISA ise, American Express kart1
bu kupada ortak sponsor olamaz. Davis Kupasi'nin mesrubat alanindaki sponsoru Coca-
Cola, spor esyalar1 ve elbiseleri alaminda Lacoste, kamyon ve otobiis sanayinde
Iveco'dur. Her firma kendi alaninda tek sponsordur, ama olaymn (Davis Kupasi'nin)

birgok ortak sponsoru vard. B,

Eger bir faaliyetin projenin gergeklestirilmesi igin birden fazla sponsora ihtiyag
duyulmakla birlikte bu sponsorlardan biri veya bir kag1 bu projenin ortaya ¢ikmasi igin
diger sponsorlardan farkli olarak daha fazla tesvik veriyorlar ise bu sponsorlara asli
sponsor ad1 verilir. Ozellikle uygulamada asli sponsor olabilmek i¢in bir faaliyetin veya

214 Ayla Okay, ss. 248.
215 Aydemir Okay, s. 150.
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projenin timiinii destekleyecek sponsorun ¢ofu zaman asgari bir meblagin tizerinde
maddi yardimda bulunmasi gerekmektedir®'S.

Asli sponsor birlikte sponsorluk iginde desteklenen en fazla destek veren
sponsor oldugundan, sponsorluk iligkisinin sundugu imkanlardan da (tanitim agisindan)
diger tali sponsorlara nazaran daha fazla istifade eder, 6rnek olarak tanitim ilanlarinda
kendilerine 6ncelik taminir ve genis yer verilir, asli sponsor oldugunu belirtecek ifadeler

kullanilir®'’.

3.4.1.3. Sponsorun Edimi Bakimindan Sponsorluk

Finansal (Mali) Sponsorluk: Belirli miktarda para yardiminda bulunulmasi ile
gergeklesir. Odeme anlagsmadaki tarihlere uygun olarak gerceklestirilir.

Techizat Sponsorlugu: Malzeme, arag gereglerin destekleyici firma tarafindan
saglanmasidir. Az bulunan, pahali veya 6zellikli malzemelerin kullanilmas: gerektigi
faaliyetlerde bu sponsorluk tlirli daha siklikla gerceklesebilir. Omegin dagcilik

malzemeleri {ireten bir firma duvar tirmaniglar: i¢in bir tirmanma duvar1 saglayabilir.

Hizmet Sponsorlugu: Burada sponsor bilgisini veya deneyimini sunar. Ornegin
desteklenen faaliyetle ilgili bir organizasyonu kendi birimleri ve personeliyle

ustlenebilir.

3.4.2. Desteklenen Bakimindan Sponsorluk Tiirleri

Kisi Sponsorlugu: Desteklenen kisi gergek kisi olabilecegi gibi tiizel kisi de
olabilir. Bu anlamda tek kisi, bir grup ya da tiizel kisiligi haiz dernek, kuliip, vakif,
desteklenen sifatim tagiyabilir. Hatta kamu hukuku tiizel kisileri de desteklenen
olabilirler. Omnegin Uiniversiteler, bilimsel sponsorluk yoluyla
desteklenebilmektedirler®'®,

Proje Sponsorlugu: Herhangi bir alandaki faaliyetin veya c¢aligmanin
desteklenmesidir. Ornegin bir konserin, festivalin, yarismanin, film prodiiksiyonunun,

218 Grassinger, s. 49.
27 Thomas Hauser, Der Sponsoring-Vertrag im Schweizerishen Recht, Zirich, 1991°den Grassinger, 5.49.
18 Grassinger, s. 51.



televizyon ya da radyo programinin sponsorlugu veya bilimsel bir aragtirmanin, bir kesif
gezisinin sponsorlugu gibi. Burada sponsorlugun konusunu kisi degil bir proje

olugturur.

3.4.3. Desteklenen Faaliyetin Konusuna Goére Sponsoriuk

Spor Sponsorlugu: Yapilacak olan kurumsal sponsorluk, bir tarafin maddi destek
elde etmesini saglarken difer tarafinda ekonomik ve ticari bir avantaji sporla
iligkilendirilerek elde etmesini saglarm. Spor sponsorlugu giiniimiizde en ¢ok tercih
edilen sponsorluk tiiriidiir. Nedeni ise spor organizasyonlarinda biiyiik kitlelere hitap
edebilme ozelligidir. Spor sponsorlugunun ¢ift tarafli etkisi vardir. Hem spor dalmin
takipgisi olan seyirciye direk olarak kurumu duyurabilir, hem de kitle iletisim
araglarinin spor organizasyonlarina genis yer vermesi nedeniyle kitle iletisim
araglarindan da faydalanmak miimkiindiir. Sporun evrenselligi ve herhangi bir dili
olamamasi da daha genis bir kitleye ulagmay1 saglar. Diinya iizerinde futbol, tenis,
kayak, kriket, araba yariglari, golf ylizme, atletizm ve at yariglar1 en fazla sponsorluk
yapilan spor dallaridir. Ulkemizde ise en fazla takip edilen ve izlenen spor dali futboldur
ve genellikle sponsorluk uygulamalar1 bu dalda gergeklesir™.

Kuruluglar  ulagmak  istedikleri hedef gruplarna gére ya da
tirlinlerini/hizmetlerini tiim topluma duyurmak igin ulusal uluslararasi veya yerel bir
spor olayin1 malzeme, hizmet veya mali bakimdan destekleyebilir. Sporun hedef kitleyle
daha kolay iletisim kurabilmesi ve seyircilerinin ¢ok olmasi nedeniyle kitle iletisim
araglar1 da bu alana genis yer vermekte, dolayisiyla spor sponsorlugu kurulusun
herhangi bir spor dalim veya sporcuyu desteklemesi hem seyirciler tarafindan kurulusun
goriilmesini saglamakta, hem de basin, televizyon tarafindan olaya, kurulusa yer
verilmesiyle cifte bir etki elde edilmektedir™’.

Spor sponsorlugunu da kendi i¢inde bireysel sporcularin sponsorlugu, spor

takimlarimin sponsorlugu ve spor organizasyonlarinin sponsorlugu olarak ayirabiliriz.

219 Tripodi ve digerleri, ss. 435 — 436.
0 Sponsorluk Nedir?, http://www.geocities.com/ozturk ayca/sponsorluk.html, 26,11,2005.
21 sahin ve digerleri, ss. 64 — 65.




Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu: Sanat sponsorlugunun kapsamina sanat tarihi, plastik
sanatlar (resim, grafik, fotograf¢ilik vb.), sahne sanatlar1 (tiyatro, opera, operet, bale,

vb.), klasik veya modern anlamda miizik, edebiyat, sinema ve televizyon girer’>2.

Bu sponsorluk tiirli, sanat alanlarinda gesitli faaliyetlerin gerceklestirilebilmesi
icin hizmet seklinde yapilan destefin az olmasina karsin genellikle finansal yonden
yapilan destekleri kapsamaktadir. Spor sponsorlugundan sonra, sponsorluk harcamalari
icinde en fazla pay1 alan bu sponsorluk tiirii, eskiden soylularin sadece {in beklentisi
disinda herhangi bir beklentiye girmeden sanatgilan destekleyerek sanat koruyuculugu
yapmalar1 seklinde goriiliirken, gilinlimiizde kuruluslar uzun vadede ticari bir fayda
beklentisiyle hareket ederek hedef kitlelerine ulagmak, toplumda iyi niyet olusturmak,
imajlarim gelistirmek ve kurulus i¢inde caliganlar1 motive etmek amaciyla sanat
sponsorluguna yonelmektedirler. Yapilan sanatsal-kiiltiirel faaliyetlerle firmalar hem
toplum tarafindan taninmakta, hem de halk {izerinde olumlu bir etki olusturmaktadirlar.
Sonugta yapilan kiltiir-sanat faaliyetleri toplumun bu yodndeki bir ihtiyacim
karsilamaktadir®®.

Bir kurulusun tiim iletigim stratejisi igerisinde bazen "pazarlama karmas1" veya
"iletisim paketi" olarak tamimlanan unsurlarin iginde yer alan sanat sponsorlugu,
sponsorun ¢ok kesin olarak tamimlanmis kitlesine y6nelmesine olanak sagladii gibi
sponsorlugu yapilan sanat-kiiltiir organizasyonunun veya dalinn itibarim1 ve degerini
"6diing" olarak kendi kuruluguna adapte edip, yapmis oldugu sponsorluktan bir fayda
elde etmeye g:ahsmaktadlrm.

Sanat faaliyetlerinin sponsorlugunda, spor sponsorlugundan farkli olarak daha
simrli bir kesime y6nelme, buna bagl olarak da medyada daha az yer bulma soz
konusudur. Bu itibarla sanat sponsorlugu, farkina varilma oraninin artmasi amacina
nazaran, olumlu imaj yaratma, mevcut olumlu imaj1 muhafaza etme ve izleyici/dinleyici
kesimi ile baglant: kurma amaglar daha agir basar®.

22 Grassinger, s. 55.
23 Aydemir Okay, s. 100.
24 Aydemir Okay, s. 101.
5 Grassinger, s. 55.
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Kiiltiir-sanat sponsorlugu ile spor sponsorlugunu birbiriyle karsilagtirmali olarak
incelersek aralarinda birtakim farkliliklarin oldugunu gorebiliriz. Kiiltiir sponsorlugunda
sponsorlugu yapilan topluluk, grup veya kisiler spor sponsorluguna gére daha hassas,
daha duygusal bir davramg beklerler. Kiiltlir-sanat sponsorlugunun hedef kitlesi daha
kiiciiktiir ve sponsorluk faaliyeti yapilirken toplumun hangi kesimine hitap edilecegi
baslangicta tespit edilebilir. Kiiltiir-sanat sponsorlugu yapan bir kurulusun sponsorluk
faaliyeti daha kolay ve net bir bigimde topluma duyurulabilir. Ciinkii bu alanda yapilan
sponsorluk, spor sponsorlufuna gore nispeten daha azdir ve yapilan sponsorluk
vasitasiyla olumlu kiiltiir sanat ihtiyaglar1 karsilanmaya caligihir. Ayrica bu alanda

yapilan sponsorluk faaliyeti spor sponsorluguna gore daha az harcama gerektirir*,

Sosyal Faaliyetlerin Sponsorlugu: Sosyal faaliyetlerin sponsorlugu kavramina
hangi faaliyetlerin girdigini tam kesinlikle s6ylemek miimkiin degildir. Zira toplumu
ilgilendiren her tiirltii faaliyet, eger spor ve sanat kavramlarina girmiyorsa "sosyal
sponsorluk” olarak nitelendirilmektedir. Bununla beraber zamanla bagli basina ayr ilgi
alani olarak ortaya ¢ikan bazi branglar, sosyal sponsorluk kavramindan siyrilarak kendi

ar227

baslarina ayri bir grup olusturmaktadirlar’. Genel olarak saglik, cevre, egitim gibi

konularda yapilan faaliyetler sosyal sponsorluk olarak goriilmektedir.

Hayirseverlik veya bagis yapma gibi goriinen sosyal sponsorluk alaninda yapilan
faaliyetler kar amacina yonelik olmamakla birlikte, kuruluslarin yaptiklar1 faaliyetler,
destekledikleri olaylar halk arasinda iyi bir imajin ve kanaatin olugmasina yol
agmaktadir. fyi imaj ve kanaatin olugmasi halkin herhangi bir mal veya marka tercihi ile
kars1 karsiya kaldiginda sosyal sponsorluk alaninda faaliyet gdsteren kurulusu tercih

etmesine neden olur®*®.

“Eger kalite ve fiyat farki olmasa, diinya i¢in iyi seyler yaptigina inandifim ve
sosyal sorumluluk tasiyan sirketin {irliniinii tercih ederim” diyenlerin oranm1 son 3 yil
icinde % 55'ten % 65'e gikmustir. Artik, 21. ylizyllin ayakta kalacak kuruluslar
caliganlarmn ¢ikarlari, iginde bulunduklar yerel ortamin ¢ikarlar: ve toplumun ¢ikarlari

26 Aydemir Okay, s. 102.
27 Grassinger, s. 55.
28 Aydemir Okay, ss. 135 — 136.



arasinda denge kurmay bagaran kuruluglar olacak. Bu da sponsorlugun 6nemini daha da
ortaya gikarmaktadir™®.

Macera - Seyahat Sponsorlugu: Dagcilik, aragtirma gezileri, tek bir kisinin
yaptig1 diinya gezileri, Kuzey Kutbu’na yolculuk, balonla diinya turu gibi biiyiik cesaret
ve dayamikhilik isteyen olaylar tek bir sponsor destekleyebilecedi gibi, birden fazla
kurulug, yayinc1 veya televizyon teghizat, ekipman destefinde ve mali destekte
bulunabilir. Bu tiir faaliyetler kuruluglarin imajlarin1 ya da vermek istedikleri mesajlart

destekleyici nitelikte oldugu i¢in kuruluslara cazip gelmektedir™°.

DHL diinya ¢apindaki reklamlarinda "Yeterince yiiksek dag yoktur" ifadesini
kullaniyordu ve bir zirve tirmamgiyla bu slogam pekistirebilirdi. Everest'e tirmanig
Oncesi ve sonrasi olayin yeterince tanitilmasini saglamak igin bir halka iligkiler ekibi
olugturularak iletisimin iyi saglanmas1 amaciyla uydu telefonlarindan, giines enerjisiyle
calisan fakslara kadar bir iletisim ag1 kurulmus, giinii giiniine tirmams sirasindaki haber,
fotograf, video kayd: Ingiltere DHL basin biirosuna ulastirlmugstir. Elde edilen haber ve
goriintiiler planli bir bigimde medyaya dagitilmigtir®™’.

DHL yapmus oldugu bu sponsorlukla Ingiltere'de yayimlanan birgok haberde
(126 DHL markasimin bulundugu yayin ve 724 baslik) yer almistir. Bu yaymnlarin
kapladif: yerlerin reklam degeri 17.063.000 Pound olmustur. Elde edilen bu kazanglara
denizagin iilkelerde yayinlanan haber ya da goriintiiler dahil edilmemistir ve bu olay
Kenya, Brunei gibi birgok iilkede izlenmigtir. Siirekli en iyi olmak i¢in ¢alisan DHL
kurum felsefesini bu sponsorluk pekistirmis, sirkette ¢alisanlar ve miisteriler arasinda bu

temay1 kuvvetlendirmigtir2.

3.5. SPONSORLUK DUYURUMU

Bu asamada yogun olarak halkla iligkiler uzmanlarindan ve araglarindan
yararlamilir. Medya ile uygun iligkilerin daha onceden kurulmus olmasi veya
kurulmasina c¢ahigilmasi biiyikk 6nem tasir. Medya ile iyi iligkiler sponsorluk
aktivitesinin haber olmasm biiyiikk Ol¢lide saglayacaktir. Medyada yer almak

25 gponsorluk Nedir? hitp://www.geocities.com/ozturk_ayca/sponsorhuk.html 26,11,2005.
B0 Aydemir Okay, s. 147.
21 Aydemir Okay, s. 148.
52 Aydemir Okay, s. 148.
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sponsorlugu duyurmak agisindan ¢ok etkili olan bir yontemdir. Ayrica reklam giderini
bir miktar da olsa firmamn distiinden alir. Halkla iligkiler araglarinin verimli
kullanilmasi ve medya ile kurulan diizgiin iletisim, amaglara ulasmak i¢in 6nemli bir
unsur olacaktir. Kurumsal imajin olugturulmasimn anlatildif: béliimde halkla iligkiler
araglanmn 6zellikleri, nasil kullamlmas:1 gerektigi ve kurulacak medya iligkileri ile
faydalar iizerinde durmustuk. Dolayisiyla bu bsliimde tekrar araglar ve medya iligkileri

iizerinde ayrintili olarak durmayacagiz.

Sponsorlugun medyada ilam firmanin sponsorluga girisi igin sectigi sebepler
icinde en kritik olan elemandir. Medya ile iligki kurmamn anahtari, sponsorun
duyurumunun cretsiz olacag:i fikrine kapilmamasidir. Bu amagla, sponsorlugun
duyurumu igin yapilacak caligmalarin bir maliyetinin oldugu unutulmamalidir. Eger
sponsorlugun duyurulmasi arzulaniyorsa, medyanin ihtiyaglarim tatmin etme amacinin
ele almip degerlendirilmesi baglangi¢ noktasi olacaktir. Medyay: tatmin etmede, haber
degeri tasiyan Oykiiler gelistirmek o6nem tagir. Bu Oykiilerin, seyircilerin ve/veya

okuyucularin dikkatini gekecek nitelikte haber degeri tagimasi ideal olacakt 3,

Bir sponsorluk duyurulurken goz Oniinde bulundurulmasi gereken unsurlardan
biri medyamn farkliligin géz ardi etmemektir. Omegin, spor sponsorlugu yapiliyorsa,
spor yazarlarina bagvurulmalidir. Insan kaynaklar ekini hazirlayan bir basin mensubuna
spor ile ilgili bir biilten gondermek pek faydali olmayabilir. Hangi medyaya, hangi
birime yo6nelicegini belirlemek, haber tipine uygun medya ve kisilere bagvurmak
kuruma zaman kazandirip etkili bir duyurum yapmasinda yardimc: olacaktir.

Yapilan biiyiik bir sponsorluk faaliyeti basinda ve televizyonda haber ve goriintii
olarak yer alabilir. Biiyiik faaliyetlerin sponsorlugunu yapan kuruluslarin amaci kitle
iletisim araglariyla olabildigince genis bir kitleye ulagmaktir. Sponsorluk faaliyetinin
yapildig1 yerdeki izleyici/seyirci sayist faaliyet yeriyle simrli kalirken, kitle iletisim
araglartyla yapilan faaliyet milyonlarca kisiye ulagtirilabilmektedir. Dolayisiyla yapilan
sponsorluk faaliyetlerini kitle iletisim araglariyla genis kitlelere duyurmanin &nemi
kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir™*,

3 Steve Sleight, Sponsorship-What it Is and How to Use it. McGraw Hill Book
Company. 1989. s. 199-200’den Argan, s. 170.
24 Aydemir Okay, ss. 175 — 176.



Medya ile iletisime gegmekte, sponsorluk aktivitesinin duyurulmasinda
kullamilan araglardan en geleneksel olanlarini, basin biiltenleri, basin bildirileri, basin
toplantilar, roportajlar seklinde siralayabiliriz. Bununla beraber diger birgok halkla
iligkiler araci, etkinlii hem medyaya hem de hedef kitleye tamitmak i¢in kullanilabilir.
Afisler, e-postalar, olayin igerigini anlatan CD’ler, video-tamtim filmleri, el ilanlari,
internet, fotograf dosyalar1 vs. gibi araglar da hedef kitleyi sponsorluk konusunda
bilgilendirmek konusunda kullanilabilir.

Giintimiizde kullannmi ¢ok yofun olan internet ve e-posta hem medyaya
duyurum gorevini yerine getirmekte hem de potansiyel kitleye duyuru yapmakta
oldukca etkili araglardandir. Yine giiniimiizde spam mail olarak tabir ettifimiz yani
adres defterimizde olmayan bir hesaptan gelen ve istemedigimiz halde bize ulasan,
posta kutumuzda gereksiz yer isgal edip yer dolduran e-postalar da g¢ok yaygindir.
Clinkii bu sekilde reklam ya da duyuru yapmak ¢ok daha ucuza gelmektedir. Ancak, iyi
ve gli¢lil bir imaja sahip olmak isteyen bir kurum asla bu yola basvurmamalidir. Ciinkii
kimse spam e-posta atmaya tenezziil eden bir firmanin giiclii bir firma olacagim
diistinmez. Aynca kafasinda iyi bir imaj da olugturmaz. Eger kitlemizi e-posta yoluyla
bilgilendirmek istiyorsak kendi veri tabanimizi olusturmamiz gerekir. Bunu da sbyle
gerceklestirebiliriz: Daha 6nce etkinligimize katilmms insanlara anketler uygulayabilir
veya etkinligin oldugu alanda tagmnabilir bilgisayarlarimizia onlardan gerekli bilgileri
izinleriyle toplayabiliriz. Bununla birlikte daha sonra ig¢inde bulunacagimiz
etkinliklerden haberdar olmay isteyip istemediklerini 6grenir ve istiyorlarsa ancak o

zaman e-posta ile onlar1 bilgilendirebiliriz.

3.6. SPONSORLUGUN  ETKINLIGININ ~ 6LcOMU  VE
DEGERLENDIRILMESI]

Sponsorluk yapan firmalarin sayisimn ve sponsorluga aynlan paramn ¢ok hizlhi
bir sekilde artmasina ragmen kurumsal sponsorluk hakkinda yapilan arastirmalar bu
hiza yetisememigtir. Sandler ve Shani’ye gére sponsorluga kaynak ayrilmistir ancak
diger taraftan sponsorlugun degeri ve etkinligi ile ilgili ¢ok daha fazla aragtirma
yap11ma11d1r235.

B3 Javalgi ve digerleri, s. 47.



Literatiirde sponsorluk degerlendirilmesi gelismemistir. Caligmalar, gogunlukla
genellemelere ulasamayacafimiz anektotlar ve vaka ¢aligmalarii igermektedi 36,

Sponsorlugu 6lgiilebilir kilan metodlar reklamin 6lglimiinde kullamilan metodlarin
aymdir®’.

Literatiirde sponsorluk etkinliginin &l¢limlenmesinin gelisememesinin veya
Olgiimlemenin yapilmasinin nedenlerini Argan sdyle aktarmaktadir™®:

- Maliyet
- Teknik aragtirma zorluklar
- Degerlendirme i¢in anlamli kriterin olmamasi

- Baslangicta belirlenen amaglarin agik olmamasi

Yukanda gordiigtimiiz nedenlerden veya baz diger sebeplerden dolay
sponsorlar etkinlik ile ilgili arasgtirma yapmaktan kaginirlar.

Sponsorluk faaliyetinden elde edilen ekonomik sonuglar ¢ok nadir olarak
dogrudan dogruya olgiilebilmektedir. Sponsorluk faaliyeti yapilirken, reklam, halkla
iligkiler, satis tutundurma gibi diger iletisim araglarindan da faydalamildifz icin elde
edilen sonucun, hangi iletisim aracimin iiriinii oldufunu belirlemek oldukga zordur.
Sponsorluk faaliyetlerinden elde edilen sonuglarin baganli olmasiyla birlikte halkla
iligkiler faaliyetlerinde oldugu gibi, uzun dénemde kurulusun tanimrhgmin artmasi,
hedef kitle tarafindan kurulus imajinin olumlu olarak algilanmasi gibi faydalar
saglayarak, bunlarin kuruluglarin satis veya hizmet faaliyetlerine yansimasi sonucu
kazan¢ elde etmeleri miimkiindiir. Bu yiizden biitin sponsorluk faaliyetlerinin
degerlendirilmesi, bunlarin bagarili olup olmadifinin ve kurulusa bir fayda getirip
getirmediginin belirlenmesi gerekmektedir™®.

Bazen iiriin veya kuruma yapilan sponsorlugun birbirlerine etkisi de olasidir ve
bu durumda da bir aynm yapmak zordur. Ayla Okay’a gére kurumsal imaj transferi ile

firlin imaji1 transferi arasinda net bir ayirim yapmak her zaman ig¢in miimkiin

36 Crompton, s. 268,

%7 Harvey, s. 59.

% Argan, s. 194.

59 Aydemir Okay, ss. 231 —232.
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olmayabilir. Ciinkii bir marka imajinin transferi dolayli ya da dolaysiz bir bigimde
(markayr sunan kurum da 6n planda ise) kurumu da etkileyecektir. Kurum kimligi
olusturulurken kurumun biitiinliigii (iletisim, dizayn ve davrami§ agisindan) markay: da
kapsamaktadir, dolayisiyla marka imaj: transferi de kurum imajim da etkileyecektir’®.

Sponsorluk hakkindaki degerlendirmeler, Slglimler disaridan bir damisman veya
damsmanhik girketi tarafindan yapildig1 takdirde kredibilitesi ve giivenirligi daha yliksek

olacaktir®*'.

Sponsorluk etkileri iizerinde yapilacak bir arastirma asagidaki noktalan ortaya
glkarmaktad1r242:

e Sponsorlugun bir kurumun veya markanin farkindahigim arttirdifn kismen
bilinmektedir.

e Sponsorlugun kurum veya marka imajim degistirdigi bilinmektedir. Ancak, nasil
ve ni¢in degistirdigi bilinmektedir.

o Sponsorlugun diger iletisim teknikleriyle beraber kullamlmasinin sponsorlugun
etkisini (farkindahk ve imaj) arttirdigina inanilmaktadr.

Gardner ve Shuman’in (1987) aragtirmalarinda yoneticilere sponsorluk
amaglarinda ulagtiklan bagarty1 nasil Sl¢timlediklerini sormuslardir. Yarisina yakim
sponsorlukla ilgili olarak bir dl¢iimleme yapmadiklarim belirtmislerdir. Sadece %17’si
gelen cevaplara gore izleyicilerden aldiklan yanitlarla, %27’si pazarlarindan gelen bilgi
ve satig rakamlartyla ve %10°a yakim da iletigim aktivitelerinde kullamlan bilgileri,
verileri kullandiklarm ifade etmislerdir®®. Sponsorlugun degerlendirilmesine iligkin
yapilan yatiimin azlifina ragmen spor sponsorlugunda en tecriibeli ve en biiyik
kurumlardan biri olan Coca Cola, sponsorluk haklarindan gelen licretin %3 ile %10’u
arasinda bir miktan sponsorluklarimi degerlendirmek igin tahsis etmektedir®*. Bu
aslinda oldukga biiyiik bir rakamdir ve bize Slgiimlemenin 6nemini géstermektedir.

240 Ayla Okay, s. 252.

241 Crompton, s. 269.

22 walliser, s. 21.

28 Javalgi ve digerleri, s. 48.

244 IEG, “Evaluation Leads Coke to New Sponsorship Strategy” Sponsorship Report, 18(13), pp. 4-5,
(1999a).



Amaglar arasindaki oncelikler uygun sekilde belirlenmis olsa dahi sponsorluk
faaliyetinin degerlendirilmesi ile ilgili iki zorluk karsimiza g¢ikmaktadir. Birincisi,
sponsorlugun birden ¢ok iletisim araciyla beraber kullamilarak bir mesajin
odaklanmasim saglamasidir. Bu da sponsorlugun spesifik etkisini Ol¢memizi
zorlagtirmaktadir. Hatta sponsorluk, sponsorlukla beraber aym anda diger promosyon
araclart kullanilmasa bile daha 6nce kullanilan pazarlama iletigimi araglan gibi araglarin
etkisini tagiyabilmektedir. Bu da sponsorlugun sonuglarimi diger etkilerden izole
etmemizi ve Ol¢limleme yapmamizi zorlastirmaktadir. Ikinci sorun ise kontrol
edilemeyen c¢evre faktorlerinin olmasidir. Satiglardaki degisiklik sponsorluga bagli

olarak degismekten ¢ok pazarlama gevresine bagh olarak degismis olabilir®.

Degerlendirmenin ige yararlilifi, kullanilabilirli3i sponsorluk amaglarindan
glicli bir sekilde etkilenmektedir. Eger amaglar SMART (specific yani belirli,
measurable yani Olgiilebilir, achievable yani basarilabilir, results oriented yani sonug
odakli, ve time bounded yani zaman sinirliysa) ise bunlar bize degerlendirmemizin neyi
Olgmesi gerektigi ve Olgiimlememizi nasil dizayn etmemiz gerektii hakkinda yon
gosterirler. Kurumlarin farkindalik, imaj, goriiniirliik, ¢alisan morali, @irlin denenmesi,
iirlin satig1, vs. gibi degisik amaglarina yonelik olarak degisik tipte Slciiler ve dizaynlar

kullanmas: gerekir**®.

Sponsorluk literatiiriinde, sponsorlugun etkilerinin &lgiimlenmesi “gri” alan
olarak tamimlanir. Belkide bu, sponsorluk yapan sirketlerin sonuglan Slgiimlemek ile
ilgili olarak yeterince ¢alijma yapmamis olmalarindan veya bu konuya ilgi
duymamalarindan kaynaklanmaktadir. Giinlimiizde diizenli bir method {izerinde
anlasma saglanamamustir. Meenghan’in (1991) tammladigy fi¢ ana metod vardir®*’:

e Sponsorlugun etkinlifinin satis arttiric1 etkisine gére degerlendirilmesi,
Ol¢iimlenmesi

e Sponsorlugun etkinlifinin medyada yer alma kriterine gore
degerlendirilmesi, 6l¢limlenmesi

o Sponsorlugun etkinlifinin iletisim etkilerine goére degerlendirilmesi,

Olciimlenmesi

245 Crompton, ss. 269 - 270.
26 Crompton, s. 269.
7 Tripodi ve digerleri, s. 436.
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3.6.1. Sponsorlugun Etkinliginin Satis Arttirci Etkisine Gore
Degerlendiriimesi/Olgiimlenmesi

Sagirtict  bir sekilde, birgok sirket sponsorluk yatinmlarindaki bagarisim
satislarindaki artiga bakarak yorumlar. Bununla beraber iligkili bir tiriiniin satigindaki
artis direkt olarak sponsorluga atfedilemez. Bir sirkette sponsorlugun diger iletisim
elemanlan ile beraber ve uygun bir sekilde galismasi satislan etkiler. Diger promosyon
araglari gibi, sponsorlugun sirketin satiglarina olan katkisim ayirmak zordur?®,

Uriinit kabullenme siireci potansiyel alicilarin (tiiketicilerin) {ir{inii almadan 6nce
farkina vardigini, sonra dikkatini ¢ektigini, niyetlendigini ve satin aldigim (Sekil 3’te
goriildiigii lizere) géstermektedir. Bundan dolayy, belkide sponsorlugun gelecek satislara

etkisini gosteren en iyi gere¢ “satin almaya niyetli “ kisilerin tizerindeki caligmalardir®®.

Bazi tipteki firmalar igin sponsorluk programinin genel 6zelligi satiglarla yapilan
iliskilendirmedir. Sponsorlugun satiglar {izerindeki etkisini 6l¢gme metotlar1 agagidaki

maddeleri kapsar®:

1. Sponsorluk yapilan zaman periyodu ile ge¢mis yillarin aym periyotlarindaki
stirelerde gergeklesen satislarin karsilagtiriimasi.

2. Sponsorluktan etkilenmeyen diger bolgelerdeki satiglara karsin, olay yerinde
gerceklestirilen satiglarin hesaplanmasi

3. Sponsorluk ile direkt baglant1 kuran satiglar. Oregin, satin almay: ispatlayan

bilet iskontolarinin degerlendirilmesi.

Aragtirmaya dahil olan kigiler tipik bir bi¢cimde kendilerinin sponsor olan
firmanin {irlintinii satin almaya sponsor olmayan firmanin {irliniine nazaran daha yakin
bulduklarim ifade etmiglerdir. Daha spesifik bir sekilde, egitim ve egitime katilma
siklig1 satin alma egilimini 6nemli Slglide belirlemektedir. Universite egitiminden daha
az seviyede egitim almig bireyler sponsor {irlinleri almaya daha yatkinlar. Diger taraftan
cinsiyet satin alma egilimini etkilememektedir®".

8 Tripodi ve digerleri, s. 437.
2% Crompton, s. 278.

20 Argan, s. 217.

51 walliser, s. 16.



Sponsor agisindan baktifimiz zaman, en ¢ok arzulanan Olglitlin sponsoriuga
yapilan yatinmin satiglara olan etkisi oldugunu goriiriiz. Satis hedefleri li¢ sekilde ifade
edilebilir. Birincisi, perakende satis noktalarinda artan trafikle yakalanan basan

olabilir*?:

DeWalt Industrial Tool, NASCAR Winston Cup takimma sponsorluk
yapmaktadir. Home Depot ve Lowe’s gibi kendi iirlinlerini satan 6nemli perakende
noktalarinda arabalar ve siiriiciileri sergilemektedir. Ziyaretlerin sonucunda bu noktalar
DeWalt {iriinlerini satan yer olarak goze carpmaktalar. Sirketin pazarlama miidiirii
promosyon dénemi boyunca artan ziyaretlerin satiglari ylizde otuz arttirdifimi ifade
etmigtir.

Perakende satis noktalarinda sponsorlugun etkisini 6lgmenin daha dolayli bir
yolu ise sponsorluk yapan iiriin satan nokta sayis1 ile sponsorluk yapmamug iiriinleri
satanlarin sayisim1 karsilagtirmak olur. Bu kendi markalarimi satan outletleri saymayi
veya sergileme yaparak artig saglayan satig noktalarini Slgmeyi icerebilir. Biitiinlesik bir
satig hedefi yeni hedefler liretebilir. Xerox Corporation, miidiirlerinin miisterileri ile
eglendikleri profesyonel golf karsilagmalarina sponsorluk yapmaktadir. Ameritech
Corporation, PGA Tour da iinvan sponsorlugundan dolay: her yil 20-25 milyon dolar
almaktadir. Aktivite haftas1 boyunca sirket is diinyasinda piyasa ederi 6 milyar Dolar
bulan 200 CEO ve 3000 + miisteriye hos vakit gecirtmistir. Sirket bu aktiviteden yeni
satiglar beklemektedir.

Satis hedefinin {iglincii formu sponsorlukla desteklenmis gergek bir satig
artisidir. Satis kazancini takip etmek icin baglica iki yol vardir. Birincisi satin alma i¢in
verilen kuponlar1 ve indirimli biletleri sayarak satiglar1 direkt olarak sponsorluga
baglamak. Burroughs Wellcome Company bunu bayan tenis miisabakalarina sponsorluk
yaparken yeni giines yag1 losyonu pazarlarken kullandi. Venue’de kuponlar1 dagittiktan
sonra kacimin geri déndiigiinii saydi. Bu eylem sonucunda otuz yas ve iistii kadinlarin
hedef kitleyi olusturdufunu goérmiisler. Bunun sonucunda sirket miiteakip yillarda 12
biiyiik turnuvaya daha sponsor olmus.

2 Crompton, s. 278.



Son aragtirmalar sponsor olan sirketlerin sponsor olduklan aktivite ile mantikli

baglant1 kurabilmislerse finansal degerlerinin artabilecegini giisteriyor253 .

Satiglardaki artis1 8lgmenin diger bir alternatif yolu ise, sponsorlukla desteklenen
iki ya da tic ay1 karsilagtirilabilir bagka bir periyot ile kiyaslamak. Kargilagtirilan
periyot, eger markanin satiglar1 mevsimsel degil ise, gecen yilin aym aylan ya da yil

i¢inde benzer dzellikler gosteren baska bir periyot olabilir®*.

Sponsorfugun degerlendirilmesinde satiglarda meydana gelen degismeler ele
alinmasina ragmen, satis rakamlarimin sponsorlugun etkinlifinin bir gostergesi olarak
kullaniimas: problem yaratabilmektedir. Ciinkii, pazarlama iletisim araglarimin etkisi,
gecmis donemlerde yapilan reklamlarin etkisi, degisen ekonomik kosullar, rakip
isletmelerin pazara girisi ¢ikis1 gibi pek c¢ok faktSriin satiglar tizerindeki etkisinin
soyutlanmas son derece yanlis olacaktir®”,

3.6.2. Sponsoriugun Etkinliginin Medyada Yer Alma Kriterine Gore
Degerlendirilmesi/Olglimlenmesi

Bu yaklagim, bir iiriin ya da sirketin medya da yer almasimin degerini 6lgmek
icin medya egdegerlerini kullanir. Bunu sponsorludun medyada yer almasiyla ortaya
cikan degeri, esdeer yer ve zaman alan reklam maliyetiyle karsilagtirarak bulur.
Asagidaki ozellikleri Slger®®:

- Televizyonda hem s6zel hem de gorsel olarak iggal edilen siire,
- Radyoda bahsedilen siire,
- Basinda tutan yeri “tek satir” yéntemi ile dlger.

Eger sponsor reklam iicreti tarifesi lizerinden reklam satin aldiysa, hem gorsel
medya teshiri hem de basili medyada teshiri aym degere esit bagka bir teghirle
Olgtilebilir. Bu teshirin ve sponsorlukla olusan tanitimin gegerli bir gostergesi olurken,
medya teshirinin tiketiciler iizerindeki etkisi tizerine bir sey sdylemez”’. Bu yaklasim,

23 Walliser, s. 16.

24 Crompton, s. 279.

25 Argan, s. 219.

2 Crompton, s. 272.

»7 Tripodi ve digerleri, s. 437.



sponsorlugun sagladif1 etkiyi degerlendirmekten ¢ok, sponsorluk duyurumunun
uzunlugu, kapladif1 alan veya stiresi fizerinde durmaktadir®®,

Bahsedilen medyada yer alma, takip edilir ve reklama 6dendigi oranda dolar
cinsinden bir deger belirlenir. Ornegin, Volvo sponsorluk igin teniste harcadigx her 1
dolar i¢in 7 dolarhk deger kazanmigtir. Bu sponsorluk, televizyonda, yazili basinda,
radyoda, aktiviteye katilanlar arasinda ve promosyonlarda olmak tizere 2,26 milyar defa
yer alma, adin duyulmasi, gériinme gibi bir sonuca neden olmustur. Bu sonug 32.8
milyon dolara esdeger olarak hesaplanmis buna karsin Volvo bu sponsorluk igin 5

milyon dolardan daha az para harcammgtir®™.

Kimi zaman baz girketler i¢in sponsorluk belirli bir medya aracinda yayinlanan
reklamin %10’ununa egsdeger olurken kimi girketler i¢in sponsorlugun degeri
%100°diir. Ormegin tv’de reklam yapamayan sigara sirketleri igin sponsorlugun degeri
hafif icecekler lireten bir firmadan kuvvetle muhtemel daha fazla olacaktir. Eger bir
sirket sponsorluktan 6nce rahatlikla animsanabiliyorsa, medya teshirinin degeri nispeten
daha kiiciik olacaktir. Ofnegin Coca Cola %95 oraninda animsanma oranina sahipken,
bu iirliniin medyada yer almasi yeni ¢ikmug bir icecegin reklam telagi kadar Snemli
olmayacaktir. Boylece medyadaki es degerleri etkileyen degiskenler: Teshirin kalitesi,
dinleyici ve izleyicilerin hacmi, dinleyici ve izleyicilerin demografik &zellikleri, iletilen

ana mesajlar, kullanilan medya organ1 ve de yer alma tiirii olarak kargimza ¢ikabilir®®.

Medya dagilim olglimiiyle ilgili olarak basin veya televizyonda yer alma
kriterine gore gesitli metodlar gelistirilmistir. Bunlar®®':

Volvo Modeli: Volvo diinya ¢apindaki sponsorluk projelerine bir deger katmak
icin bir model gelistirmigtir. Model, firmanin sponsor oldugu olay fotograflarinin
gazetede ne kadar yer kapladiim hesaplamaktadir. Volvo, milimetre olarak
fotograflarin hacmini hesaplayarak, ayn1 gazetede esit hacme sahip reklamlarin ne kadar
maliyetinin olacagini hesaplamaktadir. Sponsorun ismi nadiren fotografin ana baglif
oldugu i¢in fotografin yer aldigi bosluk degeri % 50 diismektedir. Ulusal bir gazetedeki

28 Argan, s. 205.

9 Crompton, s. 272.

280 Crompton, s. 273.

21 Argan, ss. 206 —211.
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resmin sponsorun logosunu gésterdigini farz edelim ve resmin biiyiikliigi 150 X ISO
mm olsun. Bu gazetedeki kolon genisligi 45 mm'dir ve reklam igin fiyat her bir kolonun

milimetresi i¢in 10 Pound'tur. O halde bu resmin degeri:

150 X (IS0 / 45) X 10 X 0.5= 3200 Pound.

ISL Modeli: Isveg'te sponsorluk firmasi ISL bir model geligtirmistir. Bu model
sponsorun isminin bahsedildigi yazilarin gazetede kapladif: alam dikkate almaktadir.
ISL, Diinya Kupas1 ve Olimpiyat Oyunlar1 i¢in IOC (International Olimpics Committee)
ve FIFA igin sponsorluk paketi satan yetkili bir firmadir. Bu modelin isleyisi tilkeden
tilkeye gore degisiklik gostermektedir. Ornegin, baz1 tilkelerin gazetecileri olay ve
yarismalarin isminde sponsor isminden bahsetmekten ¢ekinmezler. Diger baz1 iilkelerin
gazetecileri ise sponsor isminden bahsetmek istemezler.

ISL modeline gére basinda sponsorun isminin yer alma sekli siniflandirlmigtir

ve bunlara puan verilmistir.
Sponsorun isminden baglikta bahsedilmesi 3puan
Fotografin sponsorun isim veya logosunu gostermesi 3puan

Sponsordan bahseden alt baglik veya fotograf manseti 2Puan
Bir makalenin i¢inde sponsordan bahsedilmesi 1Puan

Sponsorlugu yapilan olay veya sponsorla ilgili makalede kullamlan tondan
etkilenmenin degeri ise agsagidaki gibi siniflandirlmastir:

Cok olumlu 2.0
Olumlu 1.5
Ne olumlu ne de olumsuz(Notr) 1.0
Olumsuz 0.5
Cok olumsuz 0.0

Kolonun milimetre olarak genisligi, kolon milimetre bagina diigen reklam bogluk
fiyat1 ile garpilir. ISL, sponsorun gercekte basinda ana konu olmadigina inanmaktadir ve
bu yiizden esit yere sahip reklam boslugunun maliyetinin {igte biri (1/3) ile ¢arpma
iglemini yapar. Puan sistemi uygulanir ve makalenin tonu degerlendirilir. Reklam degeri

asagidaki gibi hesaplanir:

1.N0



Reklam Degeri = (Kolon Milimetre sayis1 X (Kolon Milimetre Fiyat1 / 3) X
Puan Sayis1 X Makale Tonu)

100 X 135 mm'lik bir fotografta gosterilen sponsorun pozitif tona sahip bir
makalede yer aldifimi dislinelim. Kolon genisligi 45 mm ve kolan milimetre basina

reklam maliyeti 5 $'dir. Buna gore reklam degeri:
100 X (135/45)X(5/3)X 3 Puan X 1,5=2.241 8.

Televizyonda gériiniirliik iginde ¢esitli yontemler vardir. Argan bunlan soyle
aktarmugtir;

SPINDEX Metodu: SPINDEX, tiim kanallarda ve tim TV yaymlarmdaki
sponsor veya satinalici tarafindan satin alinan stadyum reklamlarindan elde edilen
reklam zamamm 6lgmektedir. SPINDEX, televizyondaki geleneksel reklam zamamnin
degerlendirilmesini kullanan AC Nielsen/Peoplemeter'in aym resmi izlenme rakamlarim
kullanmaktadir. Stadyum reklamlarin1 satinalan sponsor/satinalici sonuglarm esit
degere sahip satin alinan TV reklamlarinin sonuglart ile kargilastirabilir.

SPINDEX degeri, sponsorla ilgili asagidaki degiskenleri kapsayan bir metod
kullamlarak hesaplanir. Bu degiskenler:

- TV yayi siiresince elde edilen reklam zamani
- Gosterilen reklamlarin zamanlar

- Yayinn uzunlugu

- Yayi izleyen seyircilerin say1s1'

Eger bir sponsor SPINDEX'i reklam zamaninin dl¢iilmesi i¢in stirekli kullanirsa,
cabalarina bir deger bigmek kolay olacaktir. Iliski maliyetleri ii¢ diizeyde hesaplanabilir.

- Her reklamin saniye bagina iligki maliyeti
- Her TV izleyicisi bagina iligki maliyeti
- Her SPINDEX puam bagina iligki maliyeti



SRP Metodu: Bu metod, sponsora yatiriminin degerli olup olmadig1 konusunda
fikir verir. SRP diinyada en hizli gelisen yontemdir ve genellikle uygun bir
degerlendirme metodu olarak bilinir. Metod, sponsorluk projelerini geleneksel reklamla

degil diger sponsorluk projeleri ile kargilagtirir.

Medya etkinliginin 6l¢iimii ¢ogu kez etkinlifin gergek degerini oldugundan
yilksek gosterir. Bu hata {i¢ sekilde ortaya gikabilir. Omegin ¢ikan yazimin degeri,
sponsorun ismi yalmzca birkag kez gegmesine ragmen, yazinin sayfada kapladig: yerle
dlgiilebilir. Ikincisi gogu firma gegerli reklam tarifesi {izerinden 6deme yapmadig1 halde
sponsorluk ilaninin maliyeti onunla aym yeri kaplayan siradan bir reklamin maliyeti ile
kargilagtirilir. Ugtincii ve en temel yanlis ise 2 saniye simdi, 4 saniye sonra goziiken
logo ya da alt yazinin toplam etkisinin; 30 saniyelik bir televizyon reklamina esdeger
oldugunun disliniilmesidir. John Hancock Sirketi’nin medya etkinligini Olgme
yontemleri {izerine saygin bir otorite su yorumu yapmustir. “Reklam degerlerinin
ol¢tilmesi anlamsizdir. Hancock yonetimi logonun 30 saniye géziikmesi ile 30 saniyelik

29262

reklamin aymi degerde oldugunu diisiiniiyorsa bu onlarin problemidir

Medya degerlerinin ol¢iilmesi {i¢ pratik sebep dolayisiyla kullanilmaya devam
edilmektedir. Birincisi yonetim agisindan anlagilmalan kolaydir. ikincisi bu tip verilere
ulasmak kolaydir. Uglinctisi sponsorluk i¢in karar agamasinda olan sorumlulara objektif
ve Olgiilebilir veriler sunarak karar alma siirecinde daha rahat davranmalarim
saglarlar®®.

Medya yer almamn etkisini 6lgmek igin kullamilan tekniklerin sponsorlugun
etkisini 6lgmek i¢in de kullanilmasi sponsorlugun da geleneksel reklam yontemlerinden
birisi gibi algilandiimi gosterir. Bu yaklagim yanhigtir zird sponsorlukla geleneksel
reklam kampanyalar1 birbirlerinden farkli sonuglar elde etmek i¢in tasarlanmiglardir.
Reklamin etkisini 6lgmek i¢in kullanilan bilindik yontemlerin sponsorluk yatirimina da
uygulanmasinin pek bir degeri yoktur. Sponsorluk baska yararlar da saglayan bir reklam
cesidi degil; nitelik olarak tamamen farkli bir aragtir®®. Bu yiizden sponsorluk igin bu
Olglim calismalar1 yapilirken arastirma sponsorlua uyarlanmali veya sponsorlugu

medyada yer almaya yonelik Slgmek icin baz1 etkilerden armmanin bir yolu bulunmali

%62 Crompton, s. 273.
283 Crompton, s. 275.
264 Crompton, s. 273.
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ve medyada yer almanin degeri olgiiliirken mantikli degerler kullanilmalidir. Ayrica
sponsorlugun amacinin sadece goriiniirlilk olmadig1 da akildan ¢ikarilmamalidar.

3.6.3. Sponsoriugun lletisimsel Etkinliginin Olgiimii

Iletisimin  etkinliginin ~ de@erlendirilmesi  basitge mesajin  etkinliginin
degerlendirilmesidir. Bir sponsorluk programi iletisim agisindan asagidaki gibi

degerlendirilebilirm:

- Sponsorluk yapilan faaliyetlerin imaji
- Sponsor olanin farkindalif

- Sponsor firma bilgisi ve farkindali1
- Firmalarin imaji

- Farkindaligin kaynag:

Sponsorlugun iletisimsel etkinliginin Sl¢timitinde tiiketiciler nezdindeki imaj ve
farkindalik degigkenleri olgiilir. Bu yaklagim sponsorlugun tamtici/bilgilendirici
etkisinin gelisimini dl¢tiigii gibi; tiiketicilerin ger¢ek algilamalarinin dikkate alinmasin
saglamak gibi bir avantaji vardir. Sadece medyada gergeklestirilen reklamin boyutlarim
olgmekten daha ziyade; sponsorlugun tiiketicinin markayr algilamasinda (zihninde
marka icin yarattifn imajda) meydana getirdigi degisimleri agifa ¢ikarmaya caligir.
Literatiirde en yaygin iki teknik siirekli izleme yaklasimi ile ad hoc dalga
yaklagimlaridir. Bu yaklagimlar yalmzca dlgtimlerin tekrarlanma siklig: agisindan degil;
sponsorlugun algilanmasina dair agik ve net soru derleme yontemleriyle de diger

yontemlerden ayrilirlar®®.

Crimmins ve Horn, sponsorlugun hedef kitledeki iletisim etkinligini, asagidaki
dgelerin bir bilesimi olarak tammlar®’:

- Sponsor olunan olay ve marka arasinda yaratilan baglantinin giicii
- Baglantinin siiresi
- Baglant1 nedeniyle duyulan memnuniyet

- Baglant1 nedeniyle olusan algilama degisimi

25 Argan, s. 211.
26 Tripodi ve digerleri, s. 437.
267 Argan, s. 212.
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3.6.3.1. Farkindaligin Olgiilmesi

Sponsorlugun etkisini 6l¢gmeye y6nelik ¢aligmalarin biiyiik bir kismu farkindalif
bagimsiz bir degisken olarak segmistir. Ug yaygin yaklagim tanimnmigtir: Kamuoyu
sponsorlara ne ol¢iide dikkat ediyor?; sponsorlugun hatirlanmasim etkileyen faktorlerin
belirlenmesi ve izleyicilerin aklinda yer edinmeye bagh olarak igsel siireglerin analizini
yapmak. Ozellikle sponsorlugun etkinligini dlgmeye yonelik ilk galigmalarda ¢ogu ya
sponsorun kamuoyu nezdindeki genel farkindalifina ya da sponsorluga bagh o6zel
etkinlik veya aktivitelere bagli olarak sponsorun farkindaligina odaklanmigtir. Bu
calismalarin sonuglan istikrarsizdir. Hatirlanma veya aradaki baglantinin farkindalik
oranlan bir¢ok faktére bagli olarak degiskenlik gostermektedir. Bu faktérlerin
belirlenmesi ise ikinci bir grup calismamin amacim olusturmustur. Hatirlanmay:
etkileyen faktorler bes grupta kategorize edilebilir: Sponsorlugun sunulmasi ile ilgili

kosullar, iiriin, mesaj ve hedef kitle karakteristikleri ve sponsorluk entegrasyonu®®.

Sponsor firmanin sponsorluk aktivitesi ile biitlinlesme derecesi cinsiyet, yas ve
sosyal simf gibi degiskenler ile iliskilendirilir. Bu nedenle sponsorun farkindalik
diizeyini belirlemesi i¢in hedef pazarini ortaya koymasi gerekir®®.

Biitiin farkindalik ol¢timleri bir (prompt) yonlendirme veya baska bir deyisle
gosterge igerir. Ornegin, Hangi sponsorluklar akliniza geliyor?, Hangi sirketler
olimpiyatlara sponsor oldu?, Nike’in sponsorluklar1 nelerdir? Sponsorluk arastiriimasi
{istlenilecedi zaman hem akademisyenler hem de igin igindeki uygulamacilar siklikla
(event prompt) etkinlik gostergesi teknigini kullanmiglardir. Bu tipik olarak
yamtlayicilara su sorularin sorulmasim gerektirmektedir. Z etkinligini diisiindiigliniizde
aklimza hangi sponsor girketler geliyor? Reklam aragtirmalarimin aksine sponsorluk
aragtirmalarinda son  zamanlarda  sponsorluk  farkindalifn bu  yOntemle
degerlendirilmektedir™™.

Firmalar ¢gogunlukla marka ya da kategori gostergesi (brand or category prompt)
kullanirlar. Bu iki gbsterge su agidan farklidir: Marka gostergesi tiiketicinin yargisim
etkilemek ve dikkatini celbetmek igin markayr kullanirken kategori stiriikleyicisi

268 walliser, s. 13.
2 Argan, s. 214.
7 Tripodi ve digerleri, s. 439.
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tilketiciyi uyarmak igin {iriin kategorisini kullamir. Keller (1993) tiiketici nezdinde
marka farkindalifi yaratmak i¢in kullamlan ydntemleri siralarken bu iki ydntem
arasindaki farklari da agiklar. Zihinlerde yatan marka farkindaliina marka tanima,
farkina varma (brand recognition) denir ki bu tiiketiciye marka ismi soylendiginde
tiiketicinin bu ismi daha 6nce duydugunu onaylamasidir. Marka hatirlama, ammsama
(brand recall) ise tiiketicinin {irlin kategorisi sOylendiginde markayr ammsama

yetenegini olger”’!,

Kategori

Reklam
Uygulamast

Sekil 5: Reklam I¢in Marka ve Kategori Odakli Yéntemler Arasindaki Iligki
Kaynak: Tripodi ve digerleri, s. 439.

Harvey (2001) sponsorlugun, reklama benzer sekilde amimsatma ve ikna
etkilerine sahip olduguna dair kamitlar sunmaktadir. Sekil-6’da tistteki reklam modelini,
sponsorluk farkindalhig: ile iliskilendirilecek sekilde degistiriyor. Reklam uygulamasi
degiskeni sponsorluk uygulamasi degiskeni ile degistiriliyor; ayrica etkinlik degiskeni

modele ekleniyor.
< 4

Kategori

Sponsorluk
Uygulamasi

Sekil 6: Etkinlik, Marka ve Kategori Odakli Yéntemler Arasmdaki Iligki
Kaynak: Tripodi ve digerleri, s. 439.

2! Tripodi ve digerleri, s. 438.
22 Tripodi ve digerleri, s. 438.
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Daha once de belirtildigi gibi event prompt son zamanlarda sponsorluk
aragtirmalarinda siklikla kullanilan bir yéntem olmugtur. Rossiter ve Percy (1997) event
prompt’un kullanimini, bu yontemin tesadiifi siireci, soru igindeki degiskenlerle tersine
cevirmesinden dolayr tartigmiglar ve bu yontemi uygun bir yontem olarak
gérmemislerdir. Alternatif olarak Marka Sponsorlugu Gostergesi olarak adlandirdigimiz
bir yontemi savunmuslardir. Bu yéntem ic¢in 6rnek olarak: Marka X hakkinda
diisiindiigiiniizde akliiza hangi sponsorluklar gelmektedir sorusu verilebilir?”.

Comwell ve Maignan (1998) ve Quester ve Farrelly (1998) de etkinlik
gostergesinin gegerliligini sorgulamiglardir. Onlar bu y6ntem yerine sponsorluk temelli
olmayan bir meydana ¢ikarma yontemini 6nermislerdir. Daha sonra gelecek ¢aligmalar
i¢in sponsorlugun etkilerini 6lgmek iizere klasik bir yaklasim olan kategori prompt gibi
bir yontemi Onermiglerdir. Bu c¢alisma ne reklami ne de markayr ipucu olarak
vermektedir. Burada kategori yani sektér sorulmaktadir. Bunun sponsorluga uygun sekli
ise soyledir: Kaegori/sektér Y (Ornegin bankalar) hakkinda diigiindiigiiniizde hangi
sponsorluklar aklimiza geliyor®’*?

Marka gostergesi reklam farkindaligi igin en bilinen yontem olmugtur. Bu
yontem basitce evet ya da hayir yanitin1 arar. Bunun sponsorluga uyarlanmig hali ise
sOyledir: Marka X in yapmis oldugu herhangi bir sponsorlugun farkinda misimz? Bu
tarz sorularin yanitlar1 dikkatle incelenmelidir. Johar ve Pham (1999) sponsorlugun
farkindaliginin saf tahminden ¢ok daha stratejik olarak bag kurma ve 6nemli ipuglar1
verilmesine kadar yayilan ¢ok giiglii derecede bir yapiya sahip oldugunu bulmuglardir.
Bu diisiincenin sonucuna gére yanitlayicilara etkinlik gostergesi ile ipucu verilmemisse
yanitlayicilardan Marka X in sponsorluklarinin farkinda olup olunmadiklarina dair
basitge evet veya hayir cevabi almak yerine yanitlayicilardan etkinligin anlatilmasi,
tasvir edilmesi istenilmelidir*”.

Sponsorlugun farkindaligim Olgerken, taminma hem olaymm hem sponsor
markanmn ve yanitlayicilara X markasinin o olaya sponsor olup olmadigim bilmesi
sorusuna doniigiir. Bir bagka deyisle, bu marka isaretinin (ipucunun) ve olay isaretinin

(ipucunun) bir bilesimidir. Tamima veya farkina varma, ile ilgili bir 6l¢li marka ve

27 Tripodi ve digerleri, s. 442.
" Tripodi ve digerleri, s. 442.
" Tripodi ve digerleri, ss. 443- 444,



etkinlikle ilgili olarak zihnimizdeki baglar1 ortaya ¢ikartabilir. Ancak baglantinin su
anki giicti ve bu baglantinin satis noktasinda harekete yonlendirecegi konusunda higbir
sey sOylemez. Birgok baglanti aklimizda cansiz olarak durabilir ve aminda
canlandirilmadif siirece ve karsimiza gikmadikga bizi asla etkilemez. Boylece, insanlar
Marka X’i veya imajdaki herhangi bir degismeyi diislintirken; Marka X’in Y etkinligine
sponsor oldugunun farkina varmak satin alma durumunda dogru baglantilarin zihinde
canlanacagi olasilig ile ilgili bir seyi agifa ¢ikarmaz. Tamima, farkina varma kisilerin
istenilen, gonderilen bilgiye maruz kalip kalmadigini teshise yonelik bir Slgiidiir ve bu
amag i¢in kullamldiginda gok degerli olabilir®”.

Klasik reklam, eger aradaki bagin mantifim1 agikliyorsa sponsor ve aktivite
arasinda bir bag olusturulmasina yardimci olabilir. Karsit sekilde, eger rakip de
etkinligin reklamim yapiyorsa veya bir sekilde etkinlikle beraber anmiliyorsa bagin

algilanmasi daha az olacaktir®’”.

Farkindalik arastirilirken telefon miilakatlarindan da yararlamlir. Telefon
miilakatlar1 telefon goriismeleri, arastirma girketinde genis bir izleyici sayisiyla yapilan
goriismelerdir. Telefon goriismelerine olan ihtiyag zamansizlik nedeniyle ortaya
cikmistir. Bu aragtirma yontemi, 6zellikle farkindalik diizeyini arastirirken kullanilir,
Bir TV programimin sponsorlugu telefon sayesinde c¢abuk bir sekilde izlenmek
zorundadir. Iste bu durumlarda telefon miilakatlar hizli ve elverislidir®™®.

Farkindalik sponsorlarin web sayfalarimin ziyaret sayisiyla da 6lgiilebilir.
Ornegin, NASCAR Winston Cup yarisina sponsorluk yapan istege bagh plastik cerrahi
hizmeti veren bir kurulugsun web sayfasina, etkinligi takip eden ii¢ giin igerisinde 4
milyondan fazla ziyaret¢i girmistir. Bu sitenin normal giinliik ziyaret¢i sayis1 260,000
kigidir. Bu farkindalik igin hatirlanma yoluyla farkindaliin dlgiilmesine kiyasla daha
ikna edici bir 6lgtidiir. Ciinkii insanlar agik sekilde farkindaliklarimi harekete gegerek
gostermislerdir. Hatirlanma yoluyla ©&lgiilen farkindalik ile sponsorluk sonrasi
gerceklesen satin alma davrams: arasindaki bag ¢ok zayiftir”.

276 Tripodi ve digerleri, s. 444.
277 Walliser, s. 14.

27 Argan, s. 198.

29 Crompton, s. 276.



Hatirlanma, kusurlu ve eksik olarak kétii bir tin yapmustir. Insanlar sponsoru
genellikle, o sirketin logosunun, isaretinin alanda goriiliip hatirlanmasindan daha ¢ok
markanin popiilaritesini temel alarak etkinlikle baglarlar. Ornek olarak, bir aragtirmanin
sonucu insanlarm sadece %6’simin sponsorlugu yapilan etkinlifin hatirlanmasi,
ammsanmasini gergek hatiralariyla, %42’sinin ise sponsoru marka ve etkinlik arasmdaki
imajin uyumuna, ilgisine gére degerlendirmistir ve %21°i ise liriin kategorisinde pazar
liderinin etkinlikle ilgili oldugunu varsaymugtir. Geriye kalan %31 ise rastgele
tahminlerde bulunmuslardir. Bir bagka aragtirma ise insanlarin markalarin sponsorluk
iistlenip istlenmedigine bakmaksizin kullandiklarn markalarn ammsadiklarim

raporlanu.stlrzso.

Eger sponsorluk ve etkinlik arasindaki bag miikemmel sekilde kodlanmus ise
izleyiciler daha sonra higbir problemle karsilagmadan sponsorun adini hatirlamaktadir.
Aksine, eger bu kodlama iglemi yeterince iyi yapilmamis olursa, sponsor firmanin
hatirlanmas: yiiksek diizeyde bir yapilandirma/cagrisim gerektirir. O zaman izleyiciler
¢ikarsamakta kullanmaktadir. Bu en azindan kismen neden birgok yazarin hatirlanmay:
onemli derecede yanhs, hatali ya da reklamcilar ve sponsorlar arasinda karnsiklik
yaratabilir diye ifade ettiklerini agiklar®’.

Yiiksek hatirlanma tabiki reklam ve sponsorluk gibi iletisim araglarimn
davramglan etkilemekte son derece basarili oldugu anlamina gelmez. Ancak, iletigim
ammsanma §lgiileri, tamamlayici ve teshise yonelik 6lgiiler olduklar i¢in onemlidir’®.

Bir bagka sonugta da pazar liderleri ve tiriinleri ve etkinlik arasinda yiiksek
derecede bag kurmus olan sirketlerin hatirlanma, animsanmay: bir degerlendirme &lgiitii
olarak kullanmalar1 halinde sponsorlugun etkisi ile ilgili agir1 tahminde bulunacaklar
yoniindedir. Omegin, bir pazar lideri bir etkinlige yapmis oldugu sponsorlukla %60
oraninda hatirlanma olusturduysa dogal hatirlanma orani sponsorluk yapilmaksizin %20
veya %30 olabilir. Eger hatirlanma sponsorlugumuz i¢in 6nemli bir amagsa daha dogru
bir degerlendirme yapmak i¢in cevap vericilere verdikleri yanitlar konusunda ne kadar

emin olduklarinm sormak da yontemlerden Dbir tanesidirr. Bu  bize

280 Crompton, s. 276.
1 Walliser, s. 14 — 15.
82 Tripodi ve digerleri, s. 453.
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animsamanin/hatirlamanin ne kadarinin gergek bellekten ziyade egitimli bir tahmin

ylirtitme oldugunu saptamada yardimc1 olur®®,

Farkindaliin ve imaj degiskenlerindeki degisikligin Sl¢iilmesi igin aragtirma
Oncesinde, siiresince ve sonrasinda aragtirmalar yapmak etkileri &lgebilmeyi

kolaylagtiracaktir. Argan bu aragtirmalan §6yle agiklamistir*:

Pre-Testler: Sponsorluk faaliyeti baglamadan 6nce hazirlanan aragtirma formlar
ile hedef kitlenin durumunu ve tutumunu &grenmek amaciyla bir dizi soru sorulur,
kitlenin durumu tespit edilmeye ¢alisilir. Sponsorlugu yapacak olan firmanin taninirhigs,
nasil bir imaja sahip oldugu, triinlerinin taninma durumu vb. konular hakkinda bilgi
edinilmeye ¢aligilir.

Bu testler, hedef seyirciler tarafindan sponsorluk Oncesi algilanan imaj ve
farkindalik bakimindan sponsor firmanmin mevcut durumunun belirlenmesini kapsar.
Belirlenen genel pazarlama ve 6zel iletisim amagclar ile ilgili mevcut durumun
saptanmasi ve sponsorluk sonrasi yapilacak testlerde elde edilecek veriler ile kiyaslama

yapilmasi i¢in pre-testlere ihtiya¢ duyulur.

Sponsorluk Sirasinda Yapilan Testler: Sponsorluk faaliyeti yapildig: sirada olay:
izleyen kisilerle goriisiilerek sponsorun farkinda olup olmadiklari, sponsor hakkinda
olumlu diisiintip diistinmedikleri, kurulugun bu faaliyetin sponsorlugunu tistlenmesiyle
lirin ya da hizmetleri satin almay1 diigiinlip diislinmedikleri gibi hem sponsorun
taninirhi1, hem de sponsor hakkindaki diislince §grenilmeye ¢aligilir.

Post-Testler: Sponsorluk faaliyetinden sonra kurulusun sponsorluk amaglarini
gerceklestirip gerceklestiremedigini ortaya koymak igin yapilan testleri kurulusun
kendisi yapabilecegi gibi bir pazar aragtirma sirketine de yaptirabilir. Sponsorluk
faaliyetinden sonra yapilacak degerlendirmeyle sponsorlugun hatirlanma diizeyi de
tespit edilebilir. Sponsorluk faaliyetini izleyen kimselere faaliyetten sonra hazirlanan
soru formlar1 génderilerek onlardan bunlar1 cevaplandirmalan istenir, ya da telefonla
sponsorluk faaliyeti hakkinda birtakim sorular sorulur.

28 Crompton, s. 276.
24 Argan, s. 203.
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Cornhill Insurance Company’nin kriketteki sponsorlugu, belkide sponsorlugun
farkindalik yaratmak iizerindeki olumlu etkisini en akilda kalici olarak g&steren
ornektir. Bu sponsorluktan 6nce Ingiliz halkinin Cornhill Insurance Company ile ilgili
farkindalik yiizdesi %2 iken bes senelik bir sponsorlukla bu oran %21’e yiikselmigtir.
Cornhill’in yillik sponsorluktan saglanan yarar analizi sonucunda 140 saat televizyonda
yer almakla sirket 7459 defa ekranda manget olmus ve 234 defa adi amlmistir. Buna ek
olarak radyoda 1784 defa duyulmus, ulusal basinda 659, bolgesel basinda 2448 defa yer
almigtir. Ayrica her kriket mag1 i¢in Cornhill’e verilen 250 adet bilet miigteriler ve
brokerlar arasindaki iletisimin gelismesi i¢in degerli bir yardim olmugtur. Cornhill bu
bes senelik periyot i¢in 2 milyon Sterlin yatiriminin (1 milyonu etkinlik maliyeti diger
bir milyonu ise yedekleme maliyeti olmak iizere) 10 milyon Sterlin olarak geri
déndiigiinii tahmin etmigtir. Maliyet rakaminin, geleneksel reklam yapilmasi halinde 30
milyon dolar olacag: tahmin edilmigtir. Combhill vakas: iki nedenden dolayr uygun bir
vakadir. Birincisi, Cornhill sponsorluk ve sponsorluga bagli reklam diginda herhangi bir
iletigim yontemi kullanmamigtir ve ikincisi de sponsorlufun baslangicinda farkindalik
orani ¢ok dﬁsﬁktﬁrzss.

Cornhill 6rnegindeki karakteristik 6zellikleri gbstermeyen tirtinler i¢in mantikh
aragtirma dizaym su sekilde olabilir: (i) Sponsorlugun agiklanmadifi, sponsorlugun
etkilerinin 6lgiilebilecegi ve girketin yatirim yaptifn ve es zamanh olarak kullamilan
diger iletigim ¢abalarinin etkisinin azaltilabilecegi bir kontrol grubu ve (ii) etkinlikten

Once ve sonra yapilan iki kisimdan olusan bir aragtirma 286,

Aym zamanda sponsorluk etkinligi hakkindaki arastirmalar imaj etkilerine daha
¢ok konsantre olmalidir. Giinilimiizde bu konuyla ilgili ¢aligmalar 1997 yilinda
farkindalik aragtirmalarimn oldugu asamadadir. Imaj transferi ile ilgili bazi teorik
temeller tartisilmaktadir ve birkag ¢aligma ¢ogunlukla kesifsel aragtirmalar olmak tizere
umut verici sonuglar ortaya gikarmigtir. Ancak, sonugta basarili ve devamli bir imajin,
desteklenen aktiviteden sponsora aktarilmasini saglayan kosullar hakkinda g¢ok az sey
bilinmektedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi farkindalik ve imaj amaglarimin digindaki
amaglarda belirlenmis olmalidir. Ilging olan bir dier konu da sponsorlugun calisan

morali iizerindeki etkisi iizerinde durulmamig olmasidir. Sponsorluk yonetimi siirecinde

%85 Crompton, s. 275.
%% Crompton, s. 275.



her kademedeki ¢alisanin entegrasyonu galisan morali ile ilgili olaganiistii sonuglara

onciiliik edebilecektir®®’.

3.6.3.2. imajin Ol¢iilmesi

Imaj arttirmak, gelistirmek veya bir iiriine ya da firmaya kars1 tutumu poz