SORUMLULUK SAHIBI REKLAM

Bilgi ve iletisim ¢agini yasadigimiz gliniimiizde artik her seye ulasmak cok
kolay. Bu da sirketler arasindaki rekabetin agir sartlar altinda gecmesine
neden oluyor. Tiiketici, istedigi zaman Urinln ya da hizmetin degisik
alternatiflerini diinyanin dért bir yanindan temin edebiliyor. Hal boyle
olunca da rakipler arasinda 6n plana ¢ikmak, farkindalik yaratmak adina
reklam kampanyalari diizenleniyor. Basili ve gérsel medyada olabildigi kadar ¢ok yer alabilmek
icin binlerce lira reklam payi ayriliyor.

Bu yaris icerisinde son yillarda sponsorluk (*) kavrami oldukca fazla giindeme gelmeye basladi.
Artik hemen hemen herkes, her yaptigi is icin sponsor ariyor... Peki, nedir sponsorluk? Neden
sirketler sponsorluk biitceleri yapiyor? Ya da neden organizasyonlar sponsor ariyor?

Sponsorluk, satis hacmini artirmak, marka imajini ve sirket sayginligini gelistirmek, marka bi-
lincini artirmak gibi cesitli sirket amaclarini gerceklestirmek icin olaylara ve davalara yatirimlar
yapilmasini icerir. Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gére sponsorluk, pazarlamada halkla iliskiler
programinin bir parcasi olarak, isletmenin isminin vurgulanmasi icin kamuya agik spor veya sanat
gosterilerinin bedelinin tamaminin veya bir boélimiiniin 6denmesidir. (**)

Sonyillarda diinyada sponsorluk kavrami hizla gelisiyor. Diinyada gegen yil reklam harcamalarina
ayrilan pay azalirken sponsorluklara ayrilan payin arttigini gormekteyiz. Ulkemize baktigimizda
ise, sponsorluk kavrami yeni yeni gelisiyor. Daha cok bagis gibi algilanan sponsorluklarda kuru-
ma getirecegi faydalar g6z oniinde tutulmadan, sirket kiiltliriine, politikalarina uygun olmayan
calismalar yapiliyor ve cogu kez basariya ulasmiyor-.

Giinimiizde tiketiciler artik cok daha bilingli, egitimli, arastirmaci, dinamik. Bu nedenle artik
kurumlar dogru iletisim kanallarini ve yaraticiliklarini kullanarak hem rakipleri ile hem de tiiketi-
cilerin degisen begenileri ile yarisiyor.

Tim bu calismalar icinde son yillarda gittikce 6nem kazanan “sosyal sorumluluk” ise daha 6n
plana cikiyor. Artik tiiketiciler ve kurumlar daha orgiitlii ve bilingli davraniyor. Kurumsal sosyal
sorumluluk ile hareket etmeye calisan sirketler sponsorluklar ile, aldiklarinin bir kismini topluma
geri veriyorlar. Kamuoyu da artik topluma katkida bulunan sirketlere daha ayricalikli davraniyor.
Tiuketiciler aldiklari Griiniin ya da hizmetin kalitesi kadar onu lireten ya da sunan sirketin imajina
da 6nem veriyor.

* “Sponsor” kelimesi yabanci dil kékenli bir kelime bunun yerine “destekleyici” kelimesi kullaniimalidir. An-
cak, sponsor kelimesi dilimize cok fazla yerlesmis oldugundan béyle kullaniimistir.

** Prof. Dr. Omer. Baybars TEK; “Pazarlama Ilkeleri”.



Bunun disinda tiiketici, firmalarin reklamlarini izlerken ya da okurken bunun yayinlanmasi karsi-
higinda bir bedel 6dendigini biliyor ve kimi zaman 6n yargili yaklasabiliyor. Ancak, ilgilendigi bir
alanda yapilan sponsorluklar yolu ile daha ¢ok etkilenebiliyor ve siirekli bir tutarlilik sergileye-
biliyor.

Bugiin sponsorluk olgusuna genel bir bakisla basladik. Sponsorluklarda birkag taraf var; sirket-
ler, organizasyonlar ve sizin adiniza sponsor arayan firmalar-...

Oniimiizdeki haftalarda bu taraflardan, Diinyada, iilkemizde ve sehrimizde bu konuyla ilgili ca-
lismalardan, bakis acilarindan s6z etmeye calisacagim.

Sevgi dolu ve basarili nice giinler-...

Oya DEMIR



