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KURUMSAL IMAJ OLUSTURMA ARACI OLARAK
SPONSORLUK VE INTERNET UYGULAMALARI

SPONSORSHIP AND INTERNET APPLICATIONS AS A
TOOL TO CONSTITUTE CORPORATE IMAGE

Yrd.Do¢.Dr.Suzan COBAN®

OZET

Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda, igletmelerin amaglarina
ulagsmalarinin énemli bir yolu kurumsal imaj olusturmaktir. Kurum imajinin
olusturulmasinda yaygin olarak kullanilan yontemlerden biri ise
sponsorluktur. Giiniimiizde sponsorluk alaminda ¢ok yogun bir rekabet
ortamt bulunmakta ve bu ortamda seslerini duyurmak isteyen isletmeler icin
internet oénemli bir alternatif olmaktadir. Internetin etkilesim, élciilebilirlik,
diisitk maliyet gibi nitelikler tasimas: nedeni ile, bu ortamda yapilan
sponsorluk ¢alismalart gelecek vaat etmektedir. Internet sponsorlugu,
cogunlukla internette reklam vermek olarak diisiiniilmektedir. Ancak, bu
ortamm sundugu ¢oklu medya ile isletmelerin yaratici yetenekleri
birlestirildiginde farkli tiirde sponsorluk sekilleri ortaya ¢citkmaktadir.

Bu ¢alismada, igletmelerin olumlu kurumsal imaj olusturmalarinda
sponsorlugun onemi vurgulanmakta ve internet sponsorlugu hakkinda bilgi
verilmektedir.

ABSTRACT

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

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

GIRIS

Ekonomik platformda isletmeler arasi acimasizca rekabetin olustugu
ve her alanda hizli gelisme ve degismelerin yasandig1 bir donemi yasiyoruz.
Bu ortamda isletmeler varliklarini siirdiirebilmek, biiytimek ve gelismek olan
amagclarini, kendi ¢ikarlar1 kadar toplumun da destek ve sempatisini
kazanarak gerceklestirebilmektedirler. Baska bir ifade ile igletmeler, iligkide
bulunduklar1 ¢ikar c¢evrelerine, en genis anlami ile topluma, yararl
faaliyetlerde bulunarak onlar {izerinde giivenilir, yenilik¢i gibi olumlu imajlar
olusturmaya ¢aligmalidirlar. Kurum imaji olusturan isletmeler, rakip
isletmelerden farklilasmakta ve uzun vadeli amaglarina ulagabilmektedir.

Isletmeler igin boylesine 6nemli olan kurumsal imaj olusturma
caligmalar1 igerisinde, sponsorluk ©nemli bir yere sahiptir. Sponsorluk
faaliyetleri ile isletmeler, c¢ikar gruplarinin duyarli olduklar1 faaliyetlere
maddi ve/veya metaryal destek saglamaktadirlar. Boylece isletmelerin
yapmis olduklar1 sponsorluk faaliyetleri ile ilgili haberler, basin-yayinda
yayinlanarak isletmenin taninirhgina katki saglamaktadir.

Sponsorluk, en hizli biiyliyen pazarlama iletisim aktivitelerinden
biridir. Nitekim, diinya ¢apinda sponsorluk harcamalar1 1984’de 2 milyar
Dolar iken 1997°de 18.1 milyar Dolar olarak gergeklesmistir'. Giiniimiizde
ise bu harcamalar artarak devam etmekte ve sponsorluk alaninda yogun bir
rekabet yasanmaktadir. Bu rekabet ortaminda isletmelerin seslerini
duyurmalar1 ve dikkat ¢ekmeleri olduk¢a zorlasmaktadir. Fiziksel ortam
sponsorlugu, radyo-tv yaymnlarinin sponsorlugu gibi geleneksel sponsorluk
aktivitelerine ilave olarak internet sponsorlugu, isletmelerin seslerini
duyurmalari i¢in kullanabilecekleri 6nemli bir alternatif olmaktadir.

Internet ortamimin gerek isletmelere gerekse kullanicilara sundugu
diisiik maliyet, etkilesim, hiz ve siireklilik, esit erisim imkani1 gibi faydalar
nedeni ile, internet kullanimi1 her gegen giin yayginlasmaktadir. internet
kullanic1 sayisi, 1999°da 250.000.000 kisi iken 2003 yilinda 4.023.000 kisi
olacagi tahmin edilmektedir. Baska bir ifade ile diinya niifusunun %67’si
internet kullanacaktir’. 2000 yilinda biiyiik 6lgekli isletmelerin %601 orta
Olgekli isletmelerin %30’unun interneti pazarlama ve ticari amaglarla

' Tony MEENAGHAN ve David SHIPLEY, “ Media Effect In Commercial Sponsorship,
European Journal Of Marketing, Vol:33, Num:3/4 1999, p. 328-347.
...... http://www.ana. morph.com./doc/stats.html., 18.04.1999.
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kullanacaklari tahmin edilmektedir’. Ancak, intenet kullanimini sinirlandiran
teknik ve alt yapi, giivenlik ve gizlilik, kullanicilarin internet kullanim
aligkanliginin  heniiz tam olarak olusmamasi gibi bazi sorunlar
yasanmaktadir. Bu sorunlarin ¢dziimlenmesine yonelik olarak, ulusal ve
uluslararas1 diizeyde c¢esitli kuruluglar ve ozellikle 6zel sektor tarafindan
yapilan ¢aligmalar halen siirmektedir. Dolayisiyla internet, gelecegin onemli
bir pazarlama iletisim mecras1 haline gelmektedir.

Sonug olarak, su an internette sponsorluk yapan isletmelerin
gelecege Onemli bir yatirim yaptiklarini soylemek, yanlig bir yaklasim
olmayacaktir. Bu anlayisla calismada, internet sponsorlugu hakkinda ilgili
kisi ve kurumlari bilgilendirmek amaglanmaktadir.

Sponsorluk, internet ve internet ortaminda iletisim konulari, bash
basma birer inceleme alani oldugundan ¢aligmada bu konulara fazla
deginilmemektedir. Yapilan literatiir taramasinda, internet sponsorlugunun
popiilaritesi ile ¢ok yakin iligkisi bulunan internet kullanici sayisi, internet
reklamcilig1r gibi konularda yapilmis c¢alismalara sik¢a rastlanmaktadir.
Ancak internet sponsorlugunu inceleme konusu yapan ¢ok az sayida ¢alisma
oldugu tespit edilmistir. Calismanin olusturulmasinda bu durum, énemli bir
simirlama olmustur.

Calisma iki bolimden olugsmaktadir. Birinci boliimde, kurumsal imaj
kavrami, kurumsal imajin bilesenleri ve sponsorluk incelenmekte; ikinci
bolimde sponsorluk mecrasi olarak internet konusuna deginilmektedir.

1. KURUMSAL IMAJ KAVRAMI VE ONEMI

Kurumsal imaj, g¢esitli kuruluslar hakkinda insanlarin zihinlerinde
olusan diisiinsel resimler anlamina gelir. Bu resimler, dolayli veya dolaysiz
algilar ve deneyimler sonucu olusur. Yani kisilerin kuruluslar hakkinda
gordiikleri, duyduklari yada dogrudan kurulus ile iliski kurduklarinda
edindikleri kanmnin goriintiisii, “kurum imaj1” olmaktadir’. Tanimdan
hareketle kurumsal imajin isletmelerin iliskide bulunduklar1 hedef kitle ve
kamuoyu gibi gruplar tarafindan olusturuldugu sdylenebilir.

Giintimiizde olumlu bir kurum imaji, yogun rekabet ortaminda
kurumlar1 rakiplerden farklilastiran, isletme tarafindan pazarlanan mal ve
hizmetler i¢in katma deger yaratan ve hedef kitle ile isletme arasinda iki
yonlii iletisim saglayan bir mekanizma olarak pazarlama acisindan tasidigi
deger biiyliktiir. Bu acidan kurum imaji, pazarlamanmn 5.P’si olarak

*  Poul PALLAP, “Marketing On The Internet”, Jorurnal Of Consumer Marketing, Vol:13,
Num:4, 1996, p.27-39w. )
*  Zeyyat SABUNCUOGLU, Halkla iliskiler, 5. Bask1, Ezgi Kitabevi, Bursa., 2001, 5.57.
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degerlendirilmektedir’. Giivenilir ve diiriist bir kurum imajina sahip
isletmelerin tirtin/hizmetleri biiyiik talep gormekte, isletmeler gerekli kalifiye
insan kaynagini bulmada ve insan kaynaklarmin manevi doyumunda ve
finansal destek saglamada ¢ok onemli rekabet avantaji saglamaktadirlar. Bu
konuda yapilan bir arastirmanin sonuglarma goére olusturulan olumlu kurum
imajinin isletmeye geri doniisii, “iyi dinii olan isletme kitii mal satmaz”
seklinde gergeklesmektedir® .

Tablo 1: Kurumsal Imajin Onemi.

Goriisler %
Iyi iinii olan isletme kotii mal satmaz. 65
Eski yerlesmis isletmelar en iyi mali yapar. 51
Tanimadigim bir isletmenin malin1 hi¢bir zaman almam. 39
Piyasadaki yeni markalar, eski markalarin taklididir. 24

Kaynak: Ayfer Hortagsu, “Halkla fliskilerin Tanimi, Pazarlama Igindeki
Yeri”, TUSSIDE, Reklam ve Halkla iliskiler Semineri, Gebze, 1988, s.9.

1.1. Kurumsal Imaj Degiskenleri ve Sponsorluk

Isletmenin disa agilan penceresi konumunda bulunan pazarlama
fonksiyonu, mal ve/veya hizmet satigini saglama/kolaylastirma islevi yanisira
isletmelerin iliskide bulunduklar1 kisi ve kurumlarin algilamalarini etkilemek
tizere planli bir sekilde olusturulmalidir. Halkla iliskiler ve pazarlama
literatiirinden elde edilen bilgilere gore, kurumsallagsma siirecini
tamamlamis olan isletmelerde kurumsal imaji belirleyen baslica degiskenler
su sekilde smiflandiriimaktadir” :

a. Faaliyet raporu: Faaliyet raporu, isletme ile isletmenin iliskide
bulundugu ¢ikar gruplari arasinda bir iletisim araci olarak gorev yapmakta ve
isletmenin kamuoyuna olumlu bir sekilde tanitilmasini saglamaktadir.
Faaliyet raporu, isletmenin ge¢mis faaliyet donemlerinde ne yaptigi, topluma
kars1 vermis oldugu sozleri tutup tutmadigi, yeni iiriinlerin tiiketicilere ne gibi
avantajlar getirdigi gibi konularda bilgiler sunar.

b. Finansal yapi: isletmelerin finansal durumlarina yonelik bilgi
kaynaklarina ulagsmak isteyen kisi ve kuruluslar, isletmenin finansal yapisini
gosteren mali tablolar ve faaliyet raporlari disinda yatirim alanlarina, varsa
sermaye piyasasindaki araglarina basvurabilmektedirler. Giivenilir finansal
yapisi olan igletmeler, uygun kosullarda finansal kuruluslardan kredi alma

> Ebru URAL, “Pazarlama ve Yonetim Disiplini Olarak Kurum imaji”, 5. Ulusal Pazarlama

Kongresi, Antalya, 2000, 5.240.

¢ Ayfer HORTACSU, “Halkla iliskilerin Tanimi, Pazarlama I¢indeki Yeri”, Tiisside, Reklam
ve Halkla iligkiler Semineri, Gebze, 1988. s.9.

7Y asar AYHAN, “Kurumsal Imaj1 Belirleyen Degiskenler: Ampirik Bir Degerlendirme”, 5.
Ulusal Pazarlama Kongresi, Antalya, 2000, s.175-200.
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imkanina sahip olabilmekte ve yeni yatirimlar ile mevcut pazardaki paylarini
arttirabilmektedirler. Ayrica, isletmenin sermaye piyasasindaki senetleri hizla
alic1 bulabilmektedir.

c. Kalite: Kalite, kurumsal imaj1 etkileyen en 6nemli faktorlerden
birisidir. Ozellikle hizmet isletmelerinde iiretim ve tilketimin es zamanhhgi,
hizmetin heterojenligi, depolanamamasi gibi 6zellikleri nedeni ile tiiketiciler,
sunulan hizmetin kalitesini dogrudan tespit edebilmektedirler. Satinalma
siirecinde olugsan aksakliklari minumum diizeye indirgemek igin isletmeler,
hizmetin fonksiyonel ve teknik kalitesini olusturan unsurlari en uygun sekilde
biittinlestirmelidirler. Bu baglamda sunulan iiriiniin fonksiyonel ve teknik
kalitesi, isletmenin kurum imajin1 etkiyecegi soOylenebilir. Teknik ve
fonksiyonel kalitede siirekli hatalar olusuyorsa kurum imaji olumsuz yonde
etkilenecektir® .

d. Sponsorluk: Isletmelerin kamu yararma yaptiklari harcamalar
karsiiginda imaj gelistirme ve duyurum beklentileri soz konusudur’.
Sponsorluk, bu beklentilere cevap veren bir aractir ve imaj gelistirmeye
yonelik sponsorluk uygulamalar1 yayginlagmaktadir. Bu noktada, kurum
imajmin finanse edilen veya metaryal destek saglanan belirli olay ve
gosteriler ile bagdastirilip, gelistirilmesinde ve sosyal sorumlulugun
vurgulanmasinda sponsorluk faaliyetleri on plana c¢ikmaktadir. Dogru
secilmis bir sponsorluk uygulamasi isletmenin goériintirligiiniin arttirilmas,
korunmasi ve gelistirilmesini saglayarak isletmenin satig faaliyetlerini ve
kredibilitesini olumlu yonde etkilemektedir. Sponsorluk faaliyetlerinde
hedeflenen imaj olusumu ve bunun faaliyetlere yansimasi uzun vadede
gerceklesmektedir.

1.2. Sponsorluk Kavrami

Sponsorluk, bir  sponsorun imaji, kimligi, markalari,
driinleri/hizmetleri ile sponsor edilen olay, etkinlik, orgiit ve birey arasinda
olumlu bir bagdastirma saglamak amaciyla ve anlasmalr olarak, finansman
veya diger bir tir destek saglandigi bir iletisim'’ yontemi olarak
tanimlanmaktadir. Tanimda yer alan sponsor, destek saglayan kurum,
sponsor edilen ise, olay ve etkinlikler ile ilgili dolayli veya dolaysiz destek
alan birey, orgiit veya kurumdur. Tanimda dikkat ¢eken bir bagka husus,
sponsorlugun bir iletisim yontemi olmasidir. Bu yontemde sponsor,
desteklenen olay ile kurum arasinda olumlu bagdastirma yapmak amaciyla
kurum ile ilgili bilgileri ¢ikar ¢evrelerine iletmektedir.

Bir baska tanima gore sponsorluk, pazarlama iletisim amaglarina
ulasabilmek i¢in herhangi bir faaliyet ile ilgili bir organizasyonu satin almak

8 Ayse OZTURK, Hizmet Pazarlamasi, Birlik Matbaasi, Eskisehir, 2000, s.139.

® Sema TAPAN, Yesim AKIS ve Digerleri, Pazarlama iletisimi, Anadolu Universitesi
Yayinlari, Cilt:2, Eskisehir, 1997, 5.320.

1 TAPAN ve AKIS, s.321.
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ve organizasyon siiresince hedef kitlede isletme lehinde olumlu fikirler
olusturmak amacwyla diger iletisim araglarmi da sistemli olarak kullanmaktir
"1 flk tanimdan farkli olarak bu tanimda sponsor olunan faaliyetler ile ilgili
basin-yayinda ¢ikan olumlu haberlerin kurum imajinin olusumuna katkilar
sagladig1 ve basar1 igin sponsorluk ile diger pazarlama iletisim yontemleri
arasinda isbirliginin gerekliligi vurgulanmaktadir.

1.3. Isletmelerin Sponsorluktan Beklentileri

Isletmeler reklam, kisisel satis, satis gelistirme gibi pazarlama
iletisim ortamlarini talep yaratmak igin, sponsorluk faaliyetlerini ise, diger
tutundurma ¢abalar ile ulasilamayan hedef pazarlara ulagsmak, tanitim1 yasak
olan mal/hizmetlerin tanitiminin saglamak, toplumsal sorumluluklari yerine
getirmek i¢in kullanmaktadirlar. Bu siiregte isletmeler, tiiketicilere yararl
faaliyetlerde bulunduklar1 mesajini ileterek ¢ikar gevreleri {izerinde iyi niyet
ve kurum ismi ile ilgili olumlu ¢agrisimlar yaratmaktadirlar. Bunun sonucu
olarak tiiketicilerin sponsor kurumun {irtiniinii alma olasiligi artmakta ve
cikar cevreleri ile olumlu iliskiler gelistirilebilmektedir. Isletmelerin
sponsorluk faaliyetlerinden beklentileri, asagidaki gibi siniflandirilabilir:

a. Biyilk o6lcekli destekleme faaliyetleri, isletme hakkinda
biiytikliik, finansal gii¢, uluslararasi prestij gibi imaj ve degerlendirmelere yol
acmaktadir.

b. Sponsor olan isletmenin amaci, sirket isminin desteklenen olay
ile bagdastirilmasi yoluyla isletme olaymn imaj ve prestijini paylagmak
istemesidir. Bu alanda en basarili sponsorluk 6rnegi, 2001 yilinda Tirkiye’de
gerceklesen Avrupa basketbol sampiyonasindaki Tiirkiye basketbol milli
takimi, sponsoru olan Garanti Bankasi ile 6zdeslesmis duruma gelmesidir.

c. Sponsorluk ile isletmeler, topluma karsi sorumluluklarini ortaya
¢ikarma olanag1 elde ederler.

d. Yeni kurulan isletmelerde sponsorlugun kullanim amaci ise,
isletmenin  piyasada taninma  oranini  arttrmaktir.  Bu  amacin
gerceklesmesinde destekleme alaninin popiilaritesi 6n plana g¢ikmaktadir.
Ornegin, Aria isletmesi Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas ve Trabzon Spora
sponsor olduktan sonra piyasada tanmma oranmi Onemli derecede
arttirmistir.

e. Isletmeler, sponsorluk faaliyetlerini imaj degistirme amaci ile
kullanabilirler. Ornegin Pepsi, Tina Turner gibi sanatcilarin konserlerini
destekleyerek daha geng bir imaj olusturmaya ¢alismustir.

f. Sponsorluk faaliyeti ile isletmeler ve {triinlerinin varliklarini
medyada duyurma sansini elde etmektedirler. Ornegin Yapi Kredi Bankasi

" OBaybars TEK, Pazarlama Illkeleri Tiirkiye Uygulamalari: Global Yinetimsel
Yaklasim, Cem Ofset Matbaacilik, izmir, 1997, 5.802.
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sanat giinleri, TRT’de 14 kez gosterilmistir. Bu siirecte isletme igin onemli
bir tutundurma faaliyetini {icretsiz yerine getirme imkan1 saglanmistir.

g. Sponsorluk alkol, sigara gibi reklam1 yasak olan bazi iriinleri
ireten igletmelerce, marka ve kurumsal imaj olusturmada kullanilabilecek bir
pazarlama iletisim ortamidir. Ornegin Tiirkiye’de Efes Pilsen bir ¢ok kiiltiirel
faaliyeti desteklemektedir.

1.4. Giincel Sponsorluk Alanlar:

Sponsorluk  faaliyetlerinin ~ kendisinden beklenilen faydalari
gerceklegtirebilmesi i¢in pazar, irtin, iletisim araglari, diger tutundurma
teknikleri, sponsorluga ayrilan fon, rakipler, ekonomik yapi, tiim pazarlama
stratejisi ile uyum gibi g¢evre kosullarmin analiz edilmesi gerekir. Bu
incelemeler sonucunda, hangi sponsorluk alaninin beklentilere cevap
verecegi tespit edilir. Isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilan
sponsorluk alanlarini su sekilde siralamak miimkiindiir:

a.Spor: Sponsorluk faaliyetleri icerisinde en fazla destekte
bulunulan alan spor faaliyetleridir. Ozellikle biiyiik isletmelerin diinya
capinda diizenlenen futbol veya olimpiyat oyunlar1 gibi ¢esitli sampiyonalara
destekte bulunduklar1 goriilmektedir. Bu giinlerde en popiiler ve giindemde
olan faaliyet, Tirkiye milli takiminn da bulundugu diinya futbol
sampiyonasinin sponsorlari arasinda Master-card, yahoo, ve Mc donjald’s
gibi bir ¢ok isletmeyi gormek miimkiindiir. Bu anlamda ozellikle sportif
faaliyetlerin sponsorlugunu ele gecirmek zordur. Bu nitelikteki sponsorluklari
ele gecirmek igin ¢ok biiyiik biitceler gerekmektedir.

b. Cevre: Son yillarda giderek yayginlasan bir sponsorluk aktivitesi
ise cevre alaninda gerceklesmektedir. Cevre sponsorlugu temizlik, kirlilik,
agac dikme vb. konularda vatandaslarin bilgilendirilmesi i¢in toplantilar
diizenleme ve tedbirler alinmasina destekte bulunmak gseklinde
gerceklesmektedir.

c. Sosyal sorumluluklar ile ilgili aktiviteler: Saglik sponsorlugu
(bulasic1 hastaliklar, radyoaktif maddelerin etkileri vb. konularda halki
bilgilendirmek), egitim sponsorlugu (okullarmn, yiiksekokullarin, arastirma
enstitiilerinin, arasgtirma  projelerinin ayni yada nakdi bakimdan
desteklenmesi)'?, tiyatro, miizik konserleri, opera gibi kiiltiirel ve sanatsal
faaliyetleri desteklemek, sosyal sorumluluk amacini giiden ve yaygin
kullanilan sponsorluk alanlaridir. Ornegin, Tiirkiye’de kiiltiirel ve sanatsal
faaliyetlerin gelismesine katkida bulunmak amaci ile kurulmus olan Istanbul
Kiltir ve Sanat Vakfinin kurumsal sponsorlari arasinda I.B.M., The
Marmara Hotel gibi isletmeler bulunmaktadir.

2" Fatma GEDIKLI, “Sponsorluk ve Reklam”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Cilt:13, Say1:77,
Eylil-Ekim 1997, s.9-12.
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2. SPONSORLUK VE INTERNET

Sponsorlukta varsayilan temel amag “iyi niyet” gostergesi olmak ve
hedef kitleler nezninde “giiven” saglamaktir. Siirekli hedef kitleleri ile ticari
iligkiler icinde olan isletmeler, sponsorluk faaliyetleri ile tamamen farkli bir
temelde hedef Kkitleleri ile bulugsma imkanmi elde etmektedirler. Bununla
birlikte giiniimiizde fiziksel ortam ve basin yayin sponsorlugunda, hedef
kitlelerin karsilastiklar1 ¢ok sayida faaliyet ve bircogunun geleneksellesmis
sponsorlart bulunmaktadir. Boylesine yogun bir rekabet ortaminda,
isletmelerin seslerini duyurmalar1 olduk¢a zorlagsmaktadir. Dolayisiyla bu
cabalarin sarf edilecegi yeni bir arag, bir c¢ok kurulus icin avantaj
saglayacaktir. Bu arag, internette yer alan web sayfalarina yada internette
gerceklestirilen kampanyalara destek, yani sponsor olmaktir.

Internette pazarlama literatiiriinde sponsorluk banner, intersitial,
affiliate gibi bir reklam tiirii olarak ele alinip incelenmektedir. internette
reklam faaliyetlerine ayrilan fonlar dikkate alindiginda internet
sponsorlugunun 6nemi daha agik bir sekilde goriilebilir. Internet reklam
gelirlerinin 2001 yilinda 16 milyar Dolar oldugu tahmin edilmektedir". 1999
yilinda yapilan e-reklamcilik raporuna goére internet reklam harcamalari,
banner reklamlardan sponsorluga dogru kaymaktadir'. 1998’de banner
reklamlar, tiim online reklam harcamalarmin %52’sini, sponsorluk %40’mni,
intersitial reklamlar %3’tinii ve diger reklam tiirleri ise %5’ini
olusturmaktadir. 2001 yili sonlarmda sponsorluk harcamalari, tim reklam
harcamalarinin %58’ini olusturacag tahmin edilmektedir'.

Tablo 2: Web Reklam Harcamalari.

Web Reklamcihigi Harcamalar: 1998 (% ;{ll 2001 (%)
Banner Reklamlari 52 26
Sponsorluk 40 58
Intersitial Reklamlar1 3 6
Diger Reklam Tiirleri 5 10
Kaynak: Michael PASTORE, “Banners On Decline”,

http://cyberatlas.internet.com/markets/advertising/article/0,,5941 154461,00.
html, 4.07.2003.

........ “Internette Reklam”, http://www. marketingturkiye.com.tr., 14.10.2000.

" Michael PASTORE, “Advertisers Looking Beyond Banners™,
http://cyberatlas.internet.com/markets/advertising/article/0,,5941 228131,00.html,
04.07.2003.

5 Michael PASTORE, “Banners On Decline”,

http://cyberatlas.internet.com/markets/advertising/article/0,,5941 154461,00.html,

04.07.2003.
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2.1. internet Ortammmin lletisim Yapisi ve Sponsorluga
Katkilar:

Resim, ses, grafik gibi kullanicilari magazaya g¢ekici unsurlar1 bir
arada kullanma ozelligi ile internet, etkilesimli sanal ortamlara dayali
pazarlama alanlar1'® ve etkin sunum imkani saglamaktadir. Bu sebeple
internet ortaminda iletisimler, marka farkindalig1 yaratmada televizyon ve
basinda yer alan iletisimlerden daha etkili olabilmektedir. 1996 yilinda,
Millward Brown International’in marka farkindalig1 yaratmada bannerlarin
(internet reklam tiirii) etkisini test ettigi arastirmasinda reklam bannerlari
gosterilen grupta marka farkindaliginin %12°den %200’e ¢iktig1 saptanmistir
Bannerlarin marka farkindalig1 yaratmada neredeyse 20 kat olan bu artisi,
marka farkindalig1 yaratmada yeni iletisim araci olarak internetin onemli ve
etkin bir ara¢ olarak kullanilabileceginin somut kanit: olarak goriilmiistiir'”.
Benzer sekilde internette sponsorluk faaliyetlerinin kurumsal imaj yaratmada
etkili bir arag oldugu soylenebilir. Internetin iletisim ortam1 ve sponsorluga
katkilar1 asagidaki gibi agiklanabilir:

a. Etkilesim (interaktiflik): Etkilesim kavrami, isletmeler ile
alicilar arasinda ¢ift yonlii iletisimi stirekli kilmak olarak kavramlastirilabilir.
Etkilesimin iki ozelligi cevaplama zamani ve cevaplama olasiligidir.
Cevaplama zamani, mesajin alictya gonderilmesi ile alinmasi arasinda
zaman farkinin hi¢ veya ¢ok az olmasidir. Cevaplama olasiligl ise, bir tarafin
cevabinin diger taraftan verilen cevabin bir fonksiyonu olmasidir'®.
Bilgisayarli iletisim g¢evresinin sundugu bu iletisim yoénteminde c¢oklu
medyadan yararlanilmakta ve kullanicilar (fiili/potansiyel tiiketiciler) ile bire
bir etkilesim saglanmaktadir'®.

Internet ortaminin etkilesim o6zelligi, her bir kullaniciya bireysel
mesaj gébnderme imkani vermekte, kullanicilar beklenti, istek ve sikayetlerini
isletmelere aninda yansimakta® ve iletisim ortami gozden gegirilmek
suretiyle daha iglevsel hale getirilebilmektedir. Kullanicilar ile etkilesimli ve
gecek zamanl iletisim kurulmasinin amaci sadece satis meydana getirmek
degil bir iliskiyi yonetmek ve tiiketici bagliligmi olusturmaktir®'. Dolayistyla
internetin etkilesim o6zelligi, kurum imajinin olusumuna onemli katkilar
saglar.

Nusret EKIN, Bilgi Ekonomisinde Elektronik Ticaret, istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari,

No: 61, istanbul, 1998, 5.192.

Hiiseyin  ALTUNBAS, “Diger internet Reklam Tirleri”, htpp:/turk.internet.com

/haber/yazigosterhhp3?7=6613, 23.03.2003.

'8 J. ALBA, J. LYNCH ve Digerleri “Interactive Home Shopping: Consumer, Retailer and
Manufacturer Incentives To Participate In Electronic Marketplace”, Journal Of Marketing,
Vol: 61, July, 1997, p.38-33.

' Donna HOFFMAN and Peter NOVAK, “Marketing In Hypermedia Computer-Mediated
Environments: Conceptual Foundations”, Journal Of Marketing, Vol: 60, July, 1996, p.50-
68.

2 brahim KIRCOVA, internette Pazarlama, Beta Basim-Yayim Istanbul, 1999, 5.33.

21 Batra RAJAEV and Andrew DEUTCH, The New Direct Marketing Strategy: How To

Implement A Profit, Database Marketing Strategy, Richard D. Irwin Inc., USA, 1995, s.7.
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Internet ortaminda iletisim, isletme-kullanic1 arasinda olabilecegi
gibi kullanici-kullanici arasinda da yapilabilir. Internet ortaminda kullanici-
kullanic1 arasinda yiiz yiize grup toplantilari, online sohbet, e-posta gibi
gercek zamanl ve etkilesimli iletisimler yapilmaktadir. S6z konusu iletisim
yapisi ile kullanicilar, belirli bir isletme veya {irtin ile ilgili diistincelerini
bagkalar1 ile paylasabilmektedirler. Bu yapi, kullanicilar kadar isletmeler
acisindan da 6nem tagir. Ciinkii kullanicilar, igsletmeler ile ilgili olumlu veya
olumsuz diigiincelerini hizla diger kullanicilara aktardiklarindan, isletme i¢in
yeni bir tiiketici kitlesi elde etme veya pazar kaybina neden olma gibi iki
tezat sonucu ortaya ¢ikarmaktadir.

Internetin etkilesim ozelligi sayesinde isletme hedef Kkitle ile
dogrudan bir bulusma noktas yaratmaktadir. Ornegin gerg¢ek yasamdaki bir
konser sponsorlugunda bir¢ok kisi konseri izlemek {izere orada bulunmakta
ve konseri sponsor eden isletme ile pek ilgilenmemektedir.

b.Zaman ve mekan smirmin olmayisi: internette pazarlama
programi ile ilgili bilgiler, giiniin 24 saati, diinyanin her tarafindan
ilgilenenlerin ulasabilecegi sekilde, kesintisiz olarak {tiriin ve hizmetlerin
tanitimim saglayarak” zaman faydasi yaratmaktadir. internet ortaminda
isletmeler giiniin 24 saati, haftada 7 giin, yilda 365 giin hizmet verme
imkénin1 kazanabilirler. Yani isletme veya marka, hedef kitlesi ile zamana
bagli kalmaksizin bulusabilir. Ayrica internette yer acisindan da bir
smirlandirma yapilmamaktadir. Ornegin bir film festivali belirli bir zaman
dilimi icerisinde belirli bir mekanda gergeklesmektedir. Ancak internetteki
sponsorlukta herhangi bir zaman kisitlamasi olmamasi yani sira tiim
diinyadaki internet kullanicilarina ulagabilme imkani saglamaktadir.

c. Olgiilebilirlik: internet sponsorlugu olgiilebilir bir nitelik
tagimaktadir. Kullanicinin web sitesine veya diger interaktif formatlara
dikkati “hit” ile ifade edilmektedir. Hit, kullanicinin belirli bir siteye yaptig1
bir ziyaret anlamini tagimakta ve pek c¢ok web sitesi kullanicilarin
ziyaretlerini otomatik olarak kaydedici programlar kullanmaktadir. Bu
programlar sayesinde alman bilgiler bir “cookie” deposunda depolanmakta ve
ziyaretin ayn1 kisiden veya ayn1 URL (Uniform Resource Locator)’den gelip
gelmedigi kontrol edilmis olmaktadir. Kullanicinin web sitesinde hangi
sayfalar1 tikladigt ve bu sayfalarda ne kadar kaldigi bu yontemle
saptanabilmektedir. Olgiim sonucunda kag tane URL’nin agildig1, ne kadar
farkli kullanicinin siteyi ziyaret ettigi, kullanicilarin siteye ne zaman geri
dondiikleri, sitede gezinti yaptigi toplam sayfa sayisi gibi bilgiler elde edilmis
olmaktadir. Bu veriler ile olusturulan veri tabani, kullanicilar ile iletisimde
etkinlik saglamak amaci ile kullanilmaktadir®.

2 Tsil KARAAT, “Internet Reklamciligr”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Yil: 11, Sayi: 63,
Mayis/Haziran, 1997, s.30-33.
2 ALTUNBAS, a.g.web sitesi.
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d. Diisiik maliyet: internet, y13in medyadan daha fazla kisi ile temas
sagladig1 i¢in ucuzdur™ . Tiim pazarlama siireci faaliyetleri ag iizerinden
otomatik olarak gerceklestirilebilmesi sonucu baski ve posta masraflarinin
azalmasi gibi degisken, aylik kira, yakit, sigorta, personel giderleri gibi sabit
giderleri azaltmaktadir™ . Ayrica internet sponsorlugunda gercek yasamda
oldugu gibi zaman alan veya ekstra iglemler gereken yasal prosediir ile
karsilagilmamaktadir. Bagka bir deyigle internet sponsorlugu, zaman ve efor
maliyetlerini en aza indirgemektedir.

e. Esit erisim imkam: internette herhangi bir pazara giris engeli
bulunmamaktadir. Bu 6zellik nedeniyle, bir c¢ok {iilkede reklamlari
yasaklanmis olan bazi tiiketim maddeleri treten isletmelerin sponsorluk
faaliyetlerine katilmasi veya ticari faaliyette bulunmasinda her hangi bir
kisitlama bulunmamaktadir.

2.2. internette Sponsorlugun Olusumu

Internet ortaminda gergek yasamdaki sponsorluk faaliyetleri devam
ettirildigi gibi internetin basl basina bir sponsorluk araci olarak kullanilmasi
da s6z konusu olabilmektedir. Bununla birlikte internet sponsorlugu denilince
ilk akla gelen uygulama, web sponsorlugudur.

Web sponsorlugu, belirli bir konsepte uygun yayin yapan bir web
sitesinin teknik alt yapr masraflarinin veya sabit maliyetlerinin sponsor
(reklam veren) tarafindan karsilanmasidir. Bu yardim ayni veya nakdi
olabilir. Yardim bedeli olarak sponsor reklamlarmin web sayfasina
yerlestirilmesi s6z konusu olmaktadir.

Internette sponsorluk, sponsor kabul eden web sitesi ve sponsor
isletme arasinda yapilan bir sponsorluk anlagsmasi ¢ergevesinde
yiiriitilmektedir. Anlasma metninde sponsorlugunun taraflart ve olusumu
agikca belirtilmektedir. Internet sponsorlugunun isleyisini daha iyi kavramak
icin asagidaki terimlerin bilinmesi gerekmektedir®’:

a. Affiliate: Ziyaretgilerini kendi sitesi tizerinden reklam bannerlari
yada link yoluyla sponsor igletmenin sitesine yonlendirerek bu isletmenin bir
irtintiniin, bir hizmetinin pazarlamasini yapan ve bunun tizerinden komisyon
alan bagimsiz web sitesi.

b.Merchant: Kendi {iriinlerini veya hizmetini affiliate sozlesmesi
yaparak ortaklar1 araciligl ile satmaya ¢alisan ve bu satig {izerinden
ortaklarina (affiliatelerine) komisyon veren sponsor isletme.

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

% Tun¢ EREM ve Azra BAYRAKTAR, “2000°1li Yillarda internette Pazarlamanin Rolu ve
Onemi, 4. Ulusal Pazarlama Kongresi Tebligi, Hatay, 1999, 5.49-58.

B , http:// www. srmedya.com/ strateji.html., 04.07.2003.

.......... , http://www.net-sponsor.com/tr/articles/sponsor-terimler.html., 12.03.2003.
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c. Comission: Sponsor isletmeye yonlendirilen ziyaretgilerin iiye
olmasi yada iiriinlerden satin almasi karsiliginda affiliate web sitelerine belli
oranda ddeme yapilmasi.

d. Affiliate Program: Bir sponsor igletmenin iiriinlerini satmak veya
sitelerine tiye yapmak karsiliginda affiliate sitelerinin gelir elde etmesini
saglayan her ttirlti program.

e. Pay-Per-Sale (Satis Basma Odeme): Affiliate sitesi iizerinden
sponsor isletmenin sitesine giren ziyaretcilerin satin aldigr {rtinler
karsiliginda affiliate sitesinin belli bir yiizde komisyon geliri elde etmesini
saglayan program.

f. Pay-Per-Lead (Uyelik Basina Odeme): Affiliate sitesi iizerinden
sponsor isletmenin sitesine giden bir ziyaret¢inin o sitenin herhangi bir
irtiniinii satin almasa da o sitede {iye olmak gibi bazi aktiviteler karsiliginda
sponsorlarin affiliate sitelerine 6deme yaptig1 program.

g. Pay-Per-Click (Tiklama Basma Odeme): Affiliate sitesi
tizerinden sponsor isletmenin sitesine giden her tekil ziyaret¢i i¢in sponsor
isletmenin 6deme yaptig1 program.

h.Pay-Per-Impression (Gosterime Odeme): Sponsor isletmenin
kendi reklam bannermni her gosterimi karsiigr affiliate siteye odeme
yapmasidir.

2.3. Giincel Sponsorluk Uygulamalar

Internette sponsorluk, gergek hayattaki sponsorluktan farkli bir
anlamr icermekte ve genellikle internette reklam vermek anlaminda
kullanilmaktadir. Ancak sadece reklam vermek, internette sponsorluk igin
yeterli bir kavram degildir. Clinkii internet, isletmelere yaraticiliklarini ve
internetin 6zglir ortamint kullanarak hedef kitleleri ile bire bir bulusma
imkanin1 yakalayabilecekleri bir ortam sunar. Bu nedenle reklam dis1 bazi
uygulamalar da s6z konusu olabilmektedir. Internette sponsorluk faaliyetleri
genel anlamda dort sekilde ortaya ¢ikar™® :

a. “Sponsored by” yada “powered by” ibareleri: Bu ibareler
genelde sayfanin en iist yada en alt boliimiinde yer alabilecegi gibi 6zel bir
‘pop up’ (kullanicinin herhangi bir miidahalesi olmaksizin ikinci bir
ekraninin agilmasi) ekrani olarak da belirebilmektedir. Bu ibarelerin iizerine
fare imleci ile gidildiginde ve tiklanildiginda sponsor sayfasina gecis
saglanabilir. Bununla birlikte bazi web sayfalarinda ekstra olarak sayfa
mentisii igerisinde de “sponsorumuz/larimiz” gibi bir ibare goriilebilmektedir.

b. “Integration of content” olarak isimlendirilen icerik
sponsorlugu: Bu formdaki bir sponsorluk, o6zellikle 6zel ilgi alanina hitap

% Gonca ORTANCIL,“Internet Ortaminda Sponsorluk”
http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/pazsponsorluk%20ve%?20nternet.htm,
25.03.2003.
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eden uriinler i¢in faydal bir sponsorluk faaliyeti olarak ele alinmaktadir. Bu
uygulamada 6zel ilgi alanina hitap eden web sayfasinin igerisine sponsor olan
isletmenin bir yazisi, tiriinleri ile ilgili bilgilendirici makaleler ve benzeri
eklenir. Bu sayede hem sponsor 6zel ilgi alani icerisindeki bilinirliligini ve
giivenini arttirmis olacaktir, hem de web sayfasi buna karsilik bilgi
alinabilecek bir kaynak olarak daha fazla ziyaret¢i ¢ekecektir. Siirekli olarak
yazilarin giincellenmesi ile bu etkinin arttirilmast ve hem web sayfasi hem de
sponsora yonelik bir sadakatin olugmasi saglanabilmektedir. Bu sponsorluk
tiirtine iyi bir ornek olarak www.skiandmore.de isimli sitede “Wax guide”
isimli bir bilgilendirici yazinin yer almasi 6rnek olarak gosterilebilir.

c. Sosyal sponsorluk uygulamalari: Ornegin www.oneworld24.de
araciligi ile uluslararasi gesitli yardim orgiitlerinin gelir saglanmasi olanakli
kilinmistir. Burada internet kullanicist yardim butonuna tiklamak suretiyle,
konu ile ilgili sponsorlara ulasmakta ve sponsor logosuna her basista o
sponsor tarafindan belirli miktarda bir yardim yapilmasi saglanmaktadir.
Benzer bir uygulama yakin zamanda Tiirkiye’de de NTV’nin Tirkiye Egitim
Goniilliileri Vakfi’na destek vermek icin baslattigi ve “Bir Milyon Tik”
slogani ile olusturulan kampanyada da gergeklestirilmistir. Ozellikle
yardimlari yada sosyal sponsorluklari igeren bu alan, isletmelere ozel
olanaklar sunmaktadir. Sponsor logosunun tiklanmasi araciligr ile kullanici
sponsorun web sayfasina baglanmaktadir. Bu genelde sponsorun web’deki
ana sayfasi olabilecegi gibi ana sayfaya gecis saglayan ve neden bu
kampanyaya sponsor olundugunu aciklayan bilgilendirici bir yazi da
olabilmektedir.

d.Diger uygulamalar: Bu sponsorluk faaliyetleri genel anlamda
eglence amacina yonelik olmaktadir. Yiiklenmesi uzun bir siire almayan ve
genel anlamda hos vakit gecirme amacini giiden basit oyunlar bu kategori
icerisinde yer almaktadir. Ornek olarak “Catch the Sperm” isimli oyun
verilebilir. Bu oyun AIDS karsiti kampanyalarin bir uzantisi olarak belirli bir
donem oldukga popiiler olan bir oyun konumuna yiikselmis ve binlerce kisi
tarafindan bilgisayarlarina kayit edilmistir. Oyunlarin disinda ekran
koruyucular yada “wall paper” olarak adlandirilan bilgisayarin masatistiinii
stisleyen cesitli grafikler yada resimler ve ekran siisleri olarak adlandirilan
gesitli sevimli animasyonlar bu kategoriye Ornek olarak verilebilir. Bu
uygulamalar sponsorlara, kullaniciya ve hedef kitlelere sadece internete bagl
olunan durumda degil diger sartlarda da ulasma imkani saglamaktadir.
Bununla birlikte bu tiir eglence yada gorsel araglarin kullanicilar arasinda
elektronik posta sistemi ile yada sadece sozlii aktarim sayesinde hizla
yayginlasma olanag1 bulunmaktadir.
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Sponsorluk faaliyetleri ile isletmeler, c¢ikar gruplarmnin duyarli
oldugu konularda ¢esitli aktivitelere maddi ve/veya metaryal destek
saglamaktadirlar. Bu faaliyetler sayesinde basin-yayinda isletme ile ilgili
olumlu  haberler yaymlanmasi saglanmakta ve kurum imaji
olusturulabilmektedir. Giiniimiizde kurumsal imajm olusturulmasinda
sponsorlugun 6nemini kavrayan ve bu faaliyetlerde bulunan isletmelerin
sayisi giin gectikge artmakta ve bu ortamda isletmelerin seslerini duyurmalari
olduk¢a zorlagmaktadir. Oysa bilgi iletisim teknolojilerinin isletmelere
sundugu yeni bir pazarlama mecrasi olan internet, sponsorluk icin el
degmemis bir ara¢ olma potansiyelini halen korumaktadir.

Bilgisayar teknolojilerinde bitmek tiikkenmek bilmeyen gelismeler
interneti, olumlu kurumsal imaj olusturmak ve piyasada taninma oranini
arttirmak isteyen isletmeler igin cazip hale getirmekte ve dolayisiyla her
gecen giin internet lizerinden hedef kitlelerine ulagsmak isteyen isletmelerin
sayist artmaktadir. Daha yenilik¢i, toplumsal sorumluluklarinin bilincinde,
finansal agidan giiglii vs. imajlar yaratmak i¢in internet tizerinden yaygin
olarak kullanilan arag ise sponsorluktur. Internet sayesinde isletme ile ilgili
giincel bilgiler, aninda, siirekli, diinya Olgeginde ve disiik maliyetle
iletilmekte ve kullanicilarin tepkileri de ayni hizla alinmaktadir. Dolayisiyla
bu ortamda sponsorluk yapmak, isletme icin su avantajlari saglayabilir:

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

b. internetin  6lgiilebilir olma ozelligi ile isletme, sponsorluk
calismasinin kag Kkisi tarafindan goriildiigii, ne kadar iiye kaydedildigi gibi
bilgileri kolayca elde edebilir,

c. internet sponsorlugu, zaman ve efor maliyetlerini en aza indirger,

d. internetin etkilesim 6zelliginden dolay1 isletmenin iletmek istedigi
mesaj, kullanicilarin kendi aralarinda da paylasildig1 i¢in biiytik bir iletisim
araci olarak ¢ogalarak artar,

e. internet serbest piyasa ozelligi tasidigi igin, cesitli yaym
organlarinda reklami ve hatta sponsorluk faaliyetleri yasaklanmis olan
tirtinleri tireten isletmeler igcinde uygun bir ortam olmaktadir,

f. Global bir iletisim ag1 olmasindan ve yukarida belirtilen diger
ozelliklerinden dolay1 internet, isletmelerin hedef Kkitleleri ile zamana ve
mekana bagli kalmaksizin bulugmasini saglar.

Internet sponsorlugu, ¢ogunlukla internette reklam vermek olarak
distiniilmekle birlikte, bu ortamin sundugu c¢oklu medya ile isletmelerin
yaratici yetenekleri birlestirildiginde farkli tiirde sponsorluk sekilleri ortaya
¢ikmaktadir. Sponsor kabul eden web sayfasi iizerinde yer alan “sponsored
by veya powered by” ibareleri, igerik sponsorluklari, sosyal sorumlulukla
ilgili sponsorluk uygulamalari, duvar kagitlari, oyunlar vs. eglenceye yonelik

226



C8,8S.2 Kurumsal imaj Olugturma Araci Olarak Sponsorluk

bir ¢ok sponsorluk uygulamalari s6z konusudur. Web sitesi {izerinden
sponsor imlecine girildiginde ziyaret¢i isletmenin web sayfasi ziyaret
edilebilir veya bazen sponsor kabul eden web sayfasina girildiginde sayfa
acilirken ayr1 bir pencerede sponsor isletmenin web sitesi ekrana gelebilir.
Internette sponsorluk, sponsor kabul eden web sitesi ve sponsor isletme
arasinda yapilan bir sponsorluk anlagmasi cercevesinde yiiriitiilmektedir.
Anlagma metninde sponsorun site sahibine, yiikleme basina mi, siparis basina
mi veya tiklama basina mi1 6deme yapacagi saptanmaktadir.

Basta gazeteciler olmak iizere internet tizerinden gezinti yapan bir
¢ok cikar cevresi, sponsor olunan web sitelerini ziyaret etmekte ve bu
sitelerden isletme ile ilgili bilgiler almakta veya isletme web sitesine
baglanmaktadirlar. Bu siirecin basari ile tamamlanmasi ve boylece kurum
imajinin olusturulmasi igin, sponsor isletmenin su hususlara dikkat etmesi
gerekmektedir:

a. Sponsor edilen web sitesinin isletmenin sponsorluk amacina,
iriinline ve pazarina hitap etmesi ve c¢ok sik ziyaretgi almasma dikkat
edilmesi gerekir. Bunun yani sira sitenin ¢ok sayida arama motoruna kayitlt
olmasi, ulasilabilirligi kolaylastirir,

b. Sponsorluk faaliyetlerinin basarisi igin taraflar arasinda karsilikli
giiven ortamini saglamak ve anlasma metnine uygun hareket etmek oldukga
o6nemli bir husustur,

c. Web sitelerinde, kullanicilarin gereksinim duyduklart gerekli
bilgilerin yer almasi ve bilgilerin elde edilmesinde onlara yardimci olunmasi
gerekir,

d. internette sponsorluk yontemini segerken, olusturulmak istenen
kurumsal imaj ve isletmenin sponsorluktan beklentileri dikkate alinmalidir.
Ayrica karma bir sponsorluk yapisi olusturulabilir ve yeni yontemler
kesfedilebilir,

e. Sponsor edilen sitede ziyaretgileri rahatsiz edecek ve ilgiyi
azaltacak say1 ve boyutta reklamin yer almamasina 6zen gosterilmelidir,

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

g. Ziyaretgileri sponsor siteye yonlendirebilmek i¢in baglant1 hizinin
yiiksek olmasi gerekir.
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