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Giiniimiiziin yogun mesaj bombardimamnda firmalar hedef kitleleriyle bulusmak ve onlar1 iiriin ve
hizmetlerine cekebilmek icin farkli yollar denemektedirler. Geleneksel iletisim araclari disinda yaratic:
iletisim araglar1 firmalarin basarisim etkilemektedir. Halkla iliskilerin pazarlama ile entegrasyonu
sonucunda firmalarm hedef kitlelerine ulasmak icin sponsorluk yontemini kullanmalar: son yillarda
onemini artirmaktadir. Sponsorlugun organizasyonlara yonelik olarak uygulandigr ve cogunlukla
spor, kiiltiir, bilim ve eglence iizerine yapildig: etkinliklerle daha geng kitleye ulasmak marka iletisimi-
ni kolaylastirmaktadir. Olay, organizasyon ve etkinlik (Event) pazarlamas: olarak isimlendirilen ileti-
sim faaliyetleri markalarin bircok amacima hizmet etmektedir. Marka bilinirligini ve marka imajim
artirmanin yammda dogrudan satis artirma giiciinii de veren bu yontemle firmalar uzun siireli reka-
betci avantaj elde edebilmektedirler. Universitelerde yasayan geng niifusun marka tercihindeki belirle-
yici 6zelligi firmalarin onlar1 etkileme istegiyle birlesince etkinlik pazarlamasimn iiniversiteler iizerine
uygulamalar: 6nem kazanmaktadir. Artik firmalar bu etkinlikler iizerine uzmanlasmis ekiplerle bu
etkinlikleri yonetmektedirler. Selcuk Universitesi gibi 80 bin 6grenci biiyiikliigii ile énemli bir pazar
giiciine sahip bir kurumun diizenledigi etkinliklerden miizik eglence agirlikly ‘Bahar Senlik’leri etkinlik
pazarlamas: agisindan firmalara sagladigr katki bu calismamin uygulama boliimiinii olusturmustur.
Etkinlik dncesindeki durumla etkinlik sonrasindaki marka bilinirligi, imaji ve satin alma davramglar:
karsilastirilarak etkinligin marka iletisimine katkisi incelenmistir.

Anahtar sozciikler: Etkinlik, pazarlama, marka.

Abstract: Marketing Communications and Event Marketing “The Effect of Music
Entertainment to Brand Communications’

In today’s message intense world, firms are trying various methods to meet their target groups and to
catch their attention to the products and services. Creative communications other than traditional tools
affect the success of firms. The usage of sponsorhip method to reach the target audience is becoming
more significant as a result of the integration of customer relations to marketing. When sponsored to
organizations, usually to sports, culture, science and entertainment activities, to reach younger target
audience facilitates the brand communications. The communications acitivities such as organization
and event marketing serve many goals of the brands. In addition to increasing brand recognition and
brand image, firms gain long term competitive advantage by this method. When the effect of university
students on brand prefence is considered, event marketing on universities becomes more significant.
Nowadays, firms are carrying these activities with expert teams. The contribution to the event
marketing of firms of music entertainment based ‘Bahar Senlikleri’ (Spring Festivals) organized by
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Selcuk University, which has a power on market with 80 thousand students, forms a significant part of
the application of this study. The effect of the event on brand communications is analyzed by
comparison of the brand recognition, image and purchasing behaviour before and after the event.

Key words: Event, marketing, brand.

GIRiS

Rekabetin her gecen giin arttig1 giiniimiizde
pazarlama iletisimini iyi kullanan firmalar
rekabetci avantaj elde etmektedirler. Pazar-
lama iletisiminin hedef kitleyi mesaj bom-
bardimanindan kendi {ir{iniine ve hizmetine
cekmesi entegrasyonu zorunlu kilmaktadar.
Bunun sonucunda biitiinlesik pazarlama
iletisimi marka iletisiminde ¢ok 6nemli hale
gelmektedir. Pazarlama kavramindaki tiike-
tici odakli, sosyal sorumlu degisim firmalar1
halkla iligkilere dogru yonlendirmektedir.
Halkla iliskiler igerisinde sponsorlugun o6-
nemini pek ¢ok marka yillardir uygularken
artik giiniimiizde diger firmalar icin de yay-
gin yontem olarak kabul edilmeye baslan-
mistir. 1990’1 yillarda baslayan rekabetci
degisim farklilasmay1 gerektiren yillar ol-
mustur. Amerikali {inlti halkla iliskiler pro-
fesorii Thomas Haris bu degisimi “Mal ve
hizmet iireten biitin isletmelerin, tiiketici-
lerden para kazanmak igin oncelikle onlarin
akillarindan ve kalplerinden bir boliime
sahip olmalaridir.” seklinde ifade etmekte-
dir. Bunun anlami firmalarin hayatlarini
siirdiirebilmeleri igin gerekli olan kar1 elde
edebilmeleri igin miisterilerin beyninde o-
lumlu imajlar yaratmak ve duygular1 pay-
lasacak ortak paydalar {iiretmek zorunda
olmalaridir. Biitiin bunlar1 saglamak igin de
gliclii bir firma, iiriin bilgisi, marka ve tercih
edilme nedenlerinin ortaya ¢ikarilmasi ge-
rekmektedir. Tiiketiciler bu amacla firmalar
tarafindan yogun iletisim bombardimanina
tabi tutulmaktadirlar. Bunun sonucu olarak
tiiketici reklamlar1 gormemekte, radyoyu
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sadece miizik dinlemek icin kullanmakta,
yani geleneksel mecralardan gelen mesajlara
kendini kapatmaktadir. Bu sebeple firmalar
i¢in satisa yonelik halkla iliskiler uygulama-
lar1 ‘Marketing Public Relations’ yani pa-
zarlama amach halkla iligkilerin 6nemi art-
maktadir (Bozkurt, 2000: 121). Pazarlama
bakis acisi ile halkla iliskiler faaliyetleri ve
sponsorluk bagis olarak algilanmaktan ¢ik-
mis ve markaya katkisi olmas: Ol¢iisiinde
degerlendirilen ve sadece belirli donemlerde
anlik olarak verilen destek olmaktan oOte
stirdiiriilebilir pazarlama iletisimi araci ola-
rak planlanan bir faaliyetler olmustur.

Pazarlama amaglariyla biitiinlesen halkla
iliskiler faaliyetleri igerisinde sponsorluk
markanin
daha karli nis pazara yonelmesini saglamak-
ta, iiriiniin veya hizmetin algilanmasin sag-
layacak tanzim ve teshir (merchandising)

goriiniirliigiinii  yiikseltmekte,

firsatlar1 yaratmakta ve tiiketicinin zihninde
yer edinmek icin ilave gliclii bir etki yap-
maktadir (Colin, 2003: 44). Sponsorlugun
kullanilma nedenlerini daha genis anlamda
asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (El-
den, Yeygel, 2006:337):

e Topluma katki saglamak

e  Kurum kimliginin taninmasin saglamak

e  Kurum imajin gelistirmek

e  Kurum kiiltiirtinii olusturmak

e  Satiglart desteklemek

e Kurumda c¢alisanlar arasinda ve top-
lumda kurumun daha fazla farkinda o-
lunmasini saglamak

e  Miisterileri ve kanaat dnderlerini eglen-
dirmek
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e Yeni bir iirtinii tanitmak

e  Personelin motivasyonunu artirmak, sa-
dakatini saglamak ve kurum ici iletisimi
desteklemek

e  Marka ile miisteri arasinda bir bag kura-
rak marka olusumuna katkida bulun-
mak

¢ Medyada yer almak.

Sponsorluk firmalara cesitli olaylar ve etkin-
likleri destekleyerek hedef Kkitleleriyle bir
araya gelme, sicak bir atmosfer yaratma
olanag1 sunmaktadir. Gilintimiizde marka
farkindaligr yaratmak ve kamuoyu goziinde
olumlu bir imaj olusturmada oldukga etkili-
dir. Bu sebeple bir¢ok isletme sponsorluk
etkinliklerine iletisim biitcelerinden daha
fazla pay ayirmaya, iizerinde daha fazla
durmaya baslamistir. Pazarlama iletisiminde
sponsorluga yer vermenin avantajlar1 asagi-
daki gibi kisaca smiflandirilabilinir (Colin,
2003: 45-46):

¢ Medya Goriintirligii: Sponsorlukla elde
edilmis medya goriiniirligiiniin (yer ve
zaman) Olgiilmesi.

e  Kurumsal Agiklik: Sponsorlukla birlikte
elde edilen faydanin degeri.

¢ Dogrudan Pazarlama: Sponsorluk bag-
lantilarindan kazanilan kitle.

e E-Pazarlama: Web iletisiminden elde e-
dilen deger.

e Farkindalik: Hedef kitlenin marka veya
iriinii algilamasindaki gelisme.

e  Ticari Etki: Satig artiginin dl¢iilmesi.

e Diger Faydalar: Verilen giris biletleri, i-
sim hakki degeri, diger faaliyetlerdeki
indirimler.

Bu faydalar: elde eden firma Ornekleri son
yillarda artarken Canon firmasi Ingiliz Fut-
bol Ligine 3 yil sponsor olmus, sonucunda %
18,5 olan farkindalik oranini % 99’a ¢ikart-
magtir. Yine kozmetik firmasi Yardley kadin-
s1 imajin1 Formula 1’e sponsor olarak erkeksi
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imaja gevirmistir (Odabasi, Oyman, 2005:
348). Amerikan firmas: Gillette geleneksel
bir Ingiliz sporu olan krikete sponsor olarak
Amerikan imajin1 silmis yine Pepsi Michael
Jackson ve Tina Turner gibi sanatcilarin kon-
serlerini destekleyerek daha geng bir imaj
olusturabilmistir. Philip Morris’in 1989 yi-
linda gerceklestirilen ‘Parliament
Superband’ konserleri ise medya goriiniirlii-
gl acisindan giizel bir 6rnektir. Bu konserler
TRT’de 14 kez, basinda 115 yaziya konu
olmus, 79 fotografi ¢itkmis ve 251 kez adin-
dan soz ettirmistir. Bu ornekle medya gorii-
niirliigii yasakl olan sigara ve alkol firmala-
riin sponsorlukla elde ettikleri medya go-
riniirliigiiniin biytikligii ortaya ¢ikmakta-
dir (Kocabas v.d., 1999: 109-110). Kendi is-
mini duyurmak amaciyla yapilmis sponsor-
luk uygulamalarindan biri de Nec’'in Davis
Kupasi sponsorlugudur. Nec’'in Davis Kupa-
sinin  sponsorlugunu yapmasmun nedeni
iletisim teknolojisindeki ¢ok az tanman Nec
ismini uluslar arast alanda duyurmakti. Bu
amacla Nec Davis Kupasinin sponsorlugunu
yapmistir. Bu sponsorluk sayesinde her yil
60’dan fazla tilkede siirekli tanitim gergek-
lesmistir. Tenis miisabakalarinin televiz-
yonda yayinlanmasiyla 1982 yilinda 28 iil-
kede 443 saat, 1985 yilinda 58 iilkede 726
saat yaymlanmistir. Yayin esnasinda marka
ismi, logo, poster, program, bilet gibi basili
materyallerden olusan 2 milyondan fazla
parcada yer almigtir (Elden, Yeygel, 2006:
268). Gluniimiizdeki kitle iletisim araglarmin
sayis1 diisiiniildiigiinde medya goriiniirliigii
daha fazla olmaktadir.

Etkinlik Pazarlamasi

Spor etkinliklerinden miizik konserlerine,
fuarlardan festivallere gesitli etkinliklerin
desteklenmesine ‘olay’ ‘organizasyon’ ‘etkin-
lik” sponsorlugu ad1 verilmektedir. Sponsor-
lukla imaj yaratmak ve gelistirmek 6n plana
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cikan amaclardandir. Ozellikle desteklenen
olayin sahip oldugu imajin, marka imajina
transferi, isletmeler i¢in olduk¢a 6nem tasi-
maktadir. Desteklenecek olaymn tiirii, olay
imajin1 sekillendirmede 6nemli rol oynamak-
tadir (Odabas1&Oyman, 2005: 349). Etkinlige
sponsor olan firma pazarlama aktiviteleri
icinde bu faaliyeti entegre uygularsa etkinlik
pazarlama (Event Marketing) olarak tanim-
lanmaktadir. Yani etkinlik pazarlamasi et-
kinlik sponsorlugunun genisletilmis halidir.
Bu sekilde biitiinlesik etkinlik pazarlamasi
(integrated event marketing) adi kullanil-
maktadir. Etkinlik pazarlamasi pazarlama
strateji ve amaclarindan destek almasi ge-
rekmektedir. Pazarlama stratejisi i¢in hedef
pazar dilimi ve pazarlama amaglar1 belir-
lenmeli ve firma kime ulagsmak istiyor, onlar:
ne kadar etkilemek istiyor sorularimn yanit-
lar1 verilmelidir. Amaclar iletisim ve satis
amagclar1 olarak iki kategoride degerlendi-
rilmektedir. Iletisim amaglar: imaj yiikselt-
me, farkindalik artirma, itibar olusturma,
iliski gelistirme, konum degistirme, kurum-
sal iletisimi kuvvetlendirme, satis olasiliklar
uretme ve halkla iligkiler, satis amaglar1 ise
satis artirma, pazar payr ve dagitim olarak

sayilabilmektedir (Taylor&Cunningham,
1999: 426-427).
Etkinlik = pazarlamast  geleneksel  pa-

zarlamadaki maliyet artis1, karisiklik ve par-
calanmisliktan dolay1 etkisini s6z konusu
etkinlikleri kullanarak artirmaktadir. Birebir
iletisimin gticlinii kullanmaktadir.Toplam
pazarlama biitgesinin % 22’sinin etkinlikle
ilgili sponsorluklara harcandif1 hesap-
lanmaktadir (Sneath v.d., 2005: 373). Ameri-
kali sirketlerin % 96’dan fazlasinin da tani-
tim stratejilerinde etkinlik pazarlamas: yer
almaktadir (Close v.d., 2006: 420). Yukarida
ifade edildigi gibi etkinlik pazarlamas: ‘et-
kinliklerin pazarlamas1 ve etkinliklerle pa-
zarlamay!’ igine alan degisik faaliyetleri ta-
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nimlamak igin kullanilmaktadir. Bir olayin
pazarlamast sponsorlukla ilgili degildir.
Oysa etkinliklerle pazarlama, sponsorlukla
sponsorun promosyonunu gerektirmektedir.
Etkinliklerle pazarlama ve diger iletisim
metotlar1 arasindaki 6nemli fark etkinligin
iiriinle kisisel etkilesim yaratma giictidiir.
(Sneath et.al, 2005: 373). Bu etkilesimden
dolay1 tecriibesel (experiential) pazarlama-
nin bir araci olarak da diistiniilebilir (Close
v.d., 2006: 420).

Etkinlik secenekleri spordan, miizik eglence,
sanat, festivale, fuarlardan, yillik olaylara
kadar genis bir alandadir (Hiebing, 2004:
232). Bunlar arasinda ¢ogunlukla spor olay-
lar1 (% 65) ilk sirada miizik eglence ikinci
sirada yer almaktadir. (Taylor, Cunningham,
1999: 430) Sporun birinci sirada yer almasi
spor pazarlamasi kavramini on plana ¢i-
kartmis ve bununla ilgili stratejiler gelisti-
rilmeye baslanmistir. Etkinlik pazarlamasi
diinyada genellikle miizik, spor ve kiiltiirel
etkinlikler olarak {i¢ ana kola ayrilmaktadir.
(Mediacat, Direct, Mayis 2007: 9) Olimpiyat-
lar, futbol sampiyonlari, tenis turnuvalari
gibi spor olaylar1 ve takimlar ya da bireysel
sporcularin desteklenmesi spor sponsorlugu,
konser, gorsel sanatlar, kisa film etkinlikleri,
sergiler, televizyon, radyo program sponsor-
luklar1 sanat ve kiiltiir sponsorlugu, toplu-
mun genelini etkileyen saglik ve egitim so-
runlarina duyarhilik, yashlara ve g¢ocuklara
yardim, ekolojik dengeyi koruma, cevre
sponsorlugu sosyal sponsorluk ve kesif gezi-
leri, kara, deniz ve hava yoluyla yapilan
uzun yolculuklar1 destekleyen macera-
seyahat sponsorluklar1 bir baska c¢esitlen-
dirme olabilmektedir (Elden, Yeygel, 2006:
265) Bir bagka siniflandirma ise etkinlikleri,
olaylar {iriin, kurumsal ve toplumsal olaylar
olarak ayirma seklindedir. Uriin olaylari, bu
olaylarda satislar1 artirmak amaciyla iiriin
odakli olaylar diizenlenir. Yemek yapma
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gosterimi, yazarin imza giinii veya yeni ma-
gazanin st diizey yonetici tarafindan agilisi
gibi etkinliklerle iiriine veya kuruma yonelik
dikkatleri cekmek, ilgiyi artirmak ve satislari
ylikseltmek amaglanir. Kurumsal olaylar ise,
fabrika ziyaretleri, acilis giinleri ve yerel
etkinliklere iiriin bagislama gibi kurumsal
etkinlikler bu kapsamda degerlendirilebilir.
Bunlar sayesinde yerel mecralarda yer alma
ve kurulusa farkindalik, itibar ve ilgi yarat-
ma amaclanir. Toplumsal olaylara ornek
olarak yerel yasama katki saglayici faaliyet-
ler verilebilir. Yerel eglencelere, ¢ocuklarin
oyun alanlarina sponsor olmak yerel toplum
merkezlerine katki saglamak gibi faaliyetler
toplumsal olaylar olarak sayilabilir. Bu olay-
lara destek vermekle hem kendi g¢alisanlari-
na (i¢ misteri) hem de dis hedef kitlelere
olumlu mesajlar verilebilecektir (Fill, 1995:
396).

Hedef kitlenin yasam tarzindaki degisim
etkinliklerin 6nemini ve tirtini belir-
lemektedir. etkinlikler
cesitlendirilebilinirken sonraki yillarda bas-
ka etkinlikler buna eklenebilecektir. Simdiye
kadar ki siirecte miizik eglence ve spor et-
kinlikleri etkisini hi¢ azaltmadan siirdiir-
miiglerdir. Etkinligin toplumdan topluma
oneminin degismesi de etkinlik kullanim
kararin1 degistirebilmektedir. Global mar-
kalar i¢in bu 6nemli bir faktor olabilmekte-
dir. Hangi kategoride yer alirsa alsin etkinlik
pazarlamas: ile firma tiiketicisi ile birebir
iligki kurarak kendisini izlemesi degil fir-
maya ve Uriine katilmasi saglanmaktadir.
Etkinlik pazarlamasmi ‘Izlenenler unutula-
bilir ama yasanan anlar akildan ¢ikmaz ve

Bugiin bu

daha uzun siire ammsamr’ diisiincesiyle
ifade etmek miimkiindiir (Mediacat, Direct,
May 2007: 8).
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Garanti Bankasi'nin Tiirkiye A Milli Basket
Takimi ve Tiirkiye A Milli Bayan Basketbol
Takimi ana sponsorlugu ile gerceklestirdigi
spor sponsorlugu ile gengleri ve basketbol
seven gengleri yetistirmek amaciyla sponsor-
luk yapmustir. Bu sponsorlugu basketbol
egitiminde toplayarak iilke genelinde Bas-
ketbol Okullar1 projesi ile genisletmistir (El-
den, Yeygel, 2006: 271). Bu sponsorlugu di-
ger iletisim araclarna da tasiyarak marka
kisiligini dostluk ve barig {izerine odaklaya-
rak, izlenmek degil yasanan anlarin uzun
slire animsanmasi n1 amaglamistir.

Etkinliklerin pazarlamasinda eglence etkin-
ligin ve pazarlamanin itici glicii olmaktadar.
Hedef kitleyi etkinlikte tutmanin ve marka
ile maruz birakmanin birincil yolu eglenceyi
etkinligin geneline yayabilmektir. Etkinligin
reklamlar1 da yine eglence iizerine odaklan-
maktadir. Tiiketiciye rizasiyla ulasmanin ve
ona marka mesajlarini daha etkili bir sekilde
iletmenin yolu eglenceden ge¢mektedir.
Etkinliklerle tiiketici reklamlardan farkh
dogrudan marka ile iletisime gectigini
diisiinmez, sezdirilmeden driiniin gorsel
kimligini, sloganin, triinii ve hizmetini alir
ve kullamir. Boylece markay1 sadece reklam
yapan markaya gore daha arkadasca, eglen-
celi olarak zihninde konumlandirabilir. Bu
bir marka igin tiiketicisiyle kalic1 ve kagiril-
mayacak bulusmadir.

Tiirkiye’de etkinlik pazarlamasmna 6nem
veren firmalardan Mey igki, Coca-Cola,
Turkeell ve Efes Pilsen kurduklar: ekiplerle
etkinlikleri yoOneten firmalar arasindadir.
Mey Icki pazarlama faaliyetleri iginde etkin-
liklere % 8-9 pay aywrirken, Coca-Cola
Rock'n Coke miizik festivali ile miizik ve
futbol odakli etkinlikleri yonetmektedir.
Yine Efes Pilsen Blues Festivali, One Love
Festival, Efes Pilsen Cup, Efes Pilsen World
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Cup gibi organizasyonlarla etkinlik pazar-
lamasini etkili kullanan firmalar arasindadir.
Turkeell ise yilda 20 biiytiik 6lgekli, 100 orta
ve kiiciik 6lcekli etkinlik yapmakta ve geng-
lere gnctrkcll, profesyonellere yonelik de
Istcell ile bu organizasyonlar1 gergeklestir-
mektedir (Bedir, 2007: 97-98).

Hangi triin kategorisinde olursa olsun pa-
zarlama iletisim stratejisi igerisinde etkinlik-
leri daha uzun siire kullanan, tecriibeli mar-
kalar etkinlik pazarlamasimin etkisini artira-
bilmektedirler. Bu markalardan biri olan
Efes Pilsen ilkini 1990 yilinda diizenledigi ve
17.sini gergeklestirdigi Blues Festivali ile
miisterilerini daha yakindan tanima olana-
g1 da yakalayabilmistir (Mediacat, Ekim
2006: 46-48). Yine ilki 2002 yilinda diizenle-
nen Efes Pilsen One Love Festival (EPOL)
etkinligini bagimlilik haline getirmeyi basa-
ran marka olmusgtur. Efes Dark markasi i¢in
de Rock'n Dark konserleri yeni organize
edilmeye basglanmistir etkinliktir. Alkollii ve
alkolstiz icecek tireten tiim firmalar tiiketici-
leriyle bag kurmak ve marka baghlg: ya-
ratmak icin Ozellikle yaz aylarinda etkinlik-
leri diizenlemekte veya etkinlik sponsorluk-
larimi artirmaktadir. Ozellikle gengleri hedef
alan markalar miizik eglence etkinliklerini
yaz aylarinda diizenleyerek marka iletisimi-
ni gergeklestirmektedirler.
Rock’'n Coke organizasyonu 2003 yilindan
beri, Fanta Genglik Festivali de 2002 yilindan
beri gerceklestiren Coca-Cola’min Tiirkiye
Kurumsal {letisim Miidiirii Ebu Bakkaloglu,
etkinlik pazarlamasini “Temel hedef, Coca-
Cola markasinin genglikle, gengligin de dis
diinyayla bagmin miizik zemininde giiclen-

Coca-Cola’nin

mesini saglamakti. Bunu gergeklestirmenin
en Oenmli adimlarindan biri, ses getiren,
lizerinde haftalarca konusulan, biiyiik bir
etkinlik diizenlemekti” diyerek kisaca ozet-
lemektedir (Cagané&Ercan, 2006: 60-61).
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Etkinlik pazarlamasini uygulamanin sonu-
cunu degerlendiren markalar elde ettikleri
geri doniisiim sonucunda etkinlik pazarla-
masina ayirdiklar: biitceleri artirmakta veya
etkinlik sayisini fazlalastirmaktadirlar. Bu
geri doniistimii elde etmede degerlendirilen
yontemler medyada dagilim oOl¢limii, ileti-
sim etkinlik 6l¢limii ve satig etkinlik dl¢timii
gibi yontemlerdir. Medya dagilimindaki
Ol¢tim uygulamadaki en kolay yontem ola-
rak diisiiniilmesine karsin tek basina yeterli
Sponsorlugun
hedef kitle tizerinde amaclara ulasmada
istenilen yonde davranis ve tutum degisikli-

olmamaktadir. belirlenen

lerine katkis1 konusundaki arastirmalarda
iletisim etkinligini 6lgmek olarak degerlendi-
rilmektedir. Bir baska yontem de markanin
iirtin yada hizmetine iliskin satislarin1 deger-
lendirmektir (Akytirek, 1998: 108-111).

Etkinliklerin degerlendirilmesinde bu yon-
temler kullanilmasina karsin etkinliklerin
kontrolii ¢ok kolay degildir. Diizenlemek
degil etkinligi etkinlik  pa-
zarlamasinin en onemli noktasidir. Markaya
katki saglamak amaglanirken olas: bir kaza,
bir kriz, etkinligin marka aleyhinde daha
fazla goriniirliige ulagsmasina yol acabile-

yonetmek

cektir. Marka kimligine uzun yillar siline-
meyecek izler birakabilme olasiligi da olan
bir pazarlama faaliyetidir.

AMAC VE YONTEM

Marka iletisimine, pazarlama strateji ve a-
maglarina, diger iletisim araglarina etkisinin
onemli oldugu etkinlik pazarlamasini miizik
eglence etkinligi {izerinden analiz etmek ve
markanin tiiketici tizerindeki farkindaligi ve
bilinirligini nereden nereye tasidigini analiz
etmek calismanin temel amacidir. 80 bin
Ogrenci biiyiikliigii ile Tirkiye'de niifus
agisindan biiytiik iiniversitelerinden biri olan
Selcuk Universitesinde her yil gerceklestiri-
len ‘Bahar Senlikleri’ etkinlik olarak ele a-
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linmistir. Bu etkinligin marka bilinirligine,
marka satin alma davranisina etkisi etkinlik
Oncesi ve sonrasi ile ¢alismanin amaci olarak
belirlenmistir. Bu etkinligin secilmesinde
tiniversite gengligi gibi hem demografik hem
de psikografik verileriyle markalarin pazar-
lama stratejileri gelistirdigi ve markasini
tercih etmesini istedigi kitlenin {iniversitede
aktif olmasi ve bu etkinlige biiyiik bir ilginin
olmasi etken olmustur. Etkinlik pazarlamasi
konusunda yapilmis ¢alismalarin azhigi ve
bir etkinligin etkinlige sponsor olan veya
katilan markalara sagladigir katkiyr ogren-
mek amaciyla etkinlik ©ncesinde Kkitlenin
bilgi diizeyi tespit edilmis ve etkinlik sonra-
styla karsilastirilarak etkinlik pazarlamasinin
katkilar1 degerlendirilmistir. Bu amaca u-
lasmak amaciyla yapilan etkinlik 6ncesinde
48 bay 52 bayan Ogrenciye ve yine etkinlik
sonrasinda 50 bay ve 50 bayan Ogrenciye
etkinlikle ilgili sormaca uygulanmaistir. 14-20
Mayis 2007 tarihleri arasinda 6 giin gergekle-
sen etkinlik 6ncesinde 9-12 Mayis 2007 tarih-
leri arasinda etkinlikten iki giin 6nce ve 22-
24 Mayis 2007 tarihinde etkinlikten iki giin
sonra deneklerin markalara karsi tutum ve
davraniglar1 incelenmistir. Dort yildir kam-
pus icerisinde stadyumda diizenli olarak
yapilan senliklere pek ¢ok marka sponsor
olarak katilmaktadir. Coca-Cola, Kog, Ford,
Turkcell gibi markalar yaninda satis amaclh
yerel firmalarm stantlar1 ve 6grenci stantlar
ile miizik eglence agirlikli bir senlik organi-
zasyonu yapilmaktadir. Bu yil diizenlenen
Bahar Senliklerine birinci giin Coca-Cola,
ikinci giin Kog¢ Fest, altina giin de
Turkcellin ~ sponsorlugu  ile  gergek-
lestirilmistir. Selcuk Universitesi ogrencileri
arasindan rassal Orneklem yontemiyle seci-
len 200 ogrenciye toplam 18 soru igeren an-
ket formlar: yiiz yiize anket teknigi kullam-
larak uygulanmuistir.

‘Miizik Eglence Etkinliginin Marka Iletisimine Etkisi’

BULGULAR

Etkinlik dncesinde ve sonrasinda hazirlanan
18 soru toplam 200 6grenciye uygulanmis ve
etkinlik oncesinde ve sonrasinda bulgular
olarak degerlendirilmistir.
Arastirma temel 3 ana kategoriden olusmus-
tur. Birinci kategori deneklerin demografik
bilgileri, ikinci kategori medya tiiketim alis-
kanliklar1 ve tglincii kategoride etkinlik
pazarlamas: ve marka ile ilgili sorulardan

karsilagtirmali

olugsmustur.

Arastirmada % 90 oraninda 6grencilerin 19-
24 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Bu
ogrencilerin % 51'i erkek % 49'u bayan 6g-
rencilerden olusmustur. Universitenin 11
fakiiltesi ve 3 yiiksek okulundan toplam 200
Ogrenciye yilizyiize anket uygulanmustir.
Ogrencilerin ¢ogunlukla yasadiklari sehirle-
rin Ozelliklerinin sorgulandig1 soruya 6gren-
cilerin % 50,5 biiyiiksehirlerde yasadiklar:
seklinde, % 30'u sehirlerde yasadiklar1 sek-
linde, % 14,5 ilgelerde yasadiklar1 seklinde
ve % 51 de kdyde yasadiklar1 seklinde yanit
vermisglerdir. Ogrencilerin iiniversitede ya-
sadiklar1 ortama iligkin ise; dgrencilerin %
48,51 arkadaslariyla birlikte evde, % 26,5'i
Ozel yurtlarda, % 15'i ailesiyle evde, % 5i tek
bagina evde ve yine % 5’i de devlet yurdun-
da iiniversite yasamini gecirdiklerini ifade
etmislerdir. Ogrencilerin aylik harcamalar
sorulmus ve Ogrencilerin % 33,51 450-600
YTL, % 22’si de 350-450 YTL ile en fazla yap-
tiklar1 harcama miktar1 oldugu anlasilmistir.
Ogrencilerin medya tiiketim aligkanliklarma
bakildiginda iiniversite 6grencisinin en fazla
televizyon mecrasim sonrasinda da internet,
gazete ve radyo tiikettigi sonucuna varilmis-
tir. Etkinligin {iniversite etkinligi olmast
sebebi ile dgrencilere genel medya tiiketimi
disinda yerel mecralara iliskin tercihli soru
sorulmus ve Ogrenciler televizyon mec-
rasinda 5 yerel tv kanalindan % 66 ile
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Kontv'yi sonra sirastyla Universite TV, Sun
TV, Konya TV ve KTV olmak iizere tercih
ettikleri anlasilmistir. Yerel gazete okuma
orani % 65,5 ¢ikmis ve Yeni Meram, Mer-
haba, Hakimiyet isimli gazeteler sirasiyla en
biiyiik pay1 almislardir. Yerel radyolara ilis-
kin ise yerel gazetelerde oldugu gibi % 65
oraninda ogrencilerin yerel radyo dinledik-
leri anlasilmistir. Radyo Universite, Esas
radyo ve Konya Fm isimli 3 radyo en fazla
dinlenen 3 radyo istasyonu olmustur.

Ugiincii kategoride ise genel marka bilgileri
ve etkinlikle ilgili bilgiler yer almistir. Og-
rencilere Oncelikle tiniversite bahar senlikle-
rine katilip katilmadiklar sorulmus ve hem
etkinlik 6ncesinde hem de etkinlik sonrasin-
da ogrencilerin % 90"1mun etkinliklere katil-
diklar1 anlagilmistir. Cgrencilere genel mar-
ka bilgilerini kontrol etmek amagh “Bagimli-
st oldugunuz/vazgegemediginiz markalar-
dan bir kagini sayar misiiz?” seklinde soru
sorulmus ve o6grenciler etkinlik éncesinde 22
sonrasinda da 26 adet markay1 saymiglardar.
Ogrenciler bu soruya % 80 oraninda marka
ismi sayarak yamt vermislerdir. Toplamda
ogrencilerin birinci marka tercihinde % 20 ile
Adidas birinci sirada yer alirken, Nike ikinci
Levi's tigiincii sirada yer almistir. Bunlam
Coca-Cola (% 4,5), Mavi Jeans (% 3) ile takip
etmistir. Sayilan markalar arasinda giyim
kategorisi markalar1 birinci tercih edilen
kategori olmustur. Tablol (s.34:)’'de goriil-
diigti gibi etkinlik 6ncesinde ve sonrasinda
genel marka bilinirligi arasinda 6nemli bir
fark yoktur.

Etkinligin miizik eglence {izerine olmasi
sebebiyle eglence denince akla hangi marka-
nin geldigi sorgulanmis 6grencilerin % 69'u
eglenceli marka ismi sayarken % 31 oraninda
eglenceli Tablo 2
(5.:34)'de goriildiigii gibi etkinlik 6ncesinde

marka sayillmamuisgtir.

eglence ve marka ismi etkinlikten sonra ta-
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mamen degismis ve Geng Turkcell etkinlik-
ten sonra eglence denince akla gelen marka
siralamasinda biiytiik bir sicramayla % 1’den
% 21’e gkmugtir. Yine Efes Pilsen ve Coca-
Cola’da eglence algisinda olumlu bir degi-
sim s6z konusudur. Daha 6nce eglence mar-
ka bilinirligine sahip markalar etkinlikte
herhangi hatirlatilma olmadig icin diisiik
oranlarda kalmustir. Turkcell'in etkinligin
son giinii sanat¢1 Kenan Dogulu’ya sponsor-
luk yapmis olmasi etkinlikten sonraki bilinir-
ligi artiran faktor olmustur.

Etkinlik pazarlamasmin pazarlama amach
halkla iligkiler faaliyetleri icinde sponsorlu-
gun uygulama alanlarindan biri olmasindan
dolay1 genel sponsor bilinirligine bakilmis ve
deneklere sponsor denince hangi markalarin
geldigi Tablo
3(s.:34)'de goriildiigii gibi sponsorluk algisi-
nin belirli markalar tizerinde toplandig: ge-
nel anlamda herhangi degisim olmadig:
anlasilmaktadir. Coca-Cola’da  etkinligin
icecek sponsoru olmasmin etkisiyle % 5 ora-

akillarina sorulmustur.

ninda artig gostermistir.

Etkinlige katilan {iniversite Ogrencilerinin
etkinlige sponsor olan markalarin {iriin ya-
hut hizmetlerini satin alip almamasi ince-
lenmis ve etkinlik 6ncesi ve sonrasinda degi-
simin oldugu ortaya ¢ikmistir (Tablo 4:s.:34).
Etkinlik 6ncesinde % 69 oraninda hayir yani-
t1 verilirken, etkinlik sonrasinda % 58 orani-
na geriledigi goriilmiis ve etkinlikte satin
alma davranisinin olumlu sekilde (% 11)
gelistigi anlasilmistir. Uriinii alman marka
ise hem etkinlik oncesinde hem de sonrasin-
da Coca-Cola (% 20) olmustur. Coca-Cola’y1
etkinlik oncesinde Turkcell (% 7), etkinlik
sonrasinda da Erikli (% 7) ve Turkcell (% 6)
takip etmislerdir.

Universite bahar senlikleri denince 6grenci-
lerin akillarina gelen marka isimleri istenmis
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ve Ogrencilerin etkinlik Sncesinde % 76's1
senlik denince akillarina gelen bir marka
ismini sayarken, etkinlik sonrasinda bu oran
% 10 artisla % 86’ya c¢ikmustir. Universite
senlikleri denince toplam 28 ayr1 marka sa-
yilmistir. Bu markalar hem yerel hem de
ulusal markalar olarak yer alirken senlige
sponsor olmay1p organizasyonda satis standi
acan firmalarda listede yer almustir. Etkinlik
oncesinde Coca-Cola % 40 gibi yiiksek bir
oranla (Turkcell % 17) {iniversite senligi de-
nince akla gelen ilk marka olurken etkinlik
sonras1 Turkcell % 34'le birinci siraya ¢ikmis
Coca-Cola % 22'ye gerilemigtir. Turkcell
etkinlik 6ncesinden % 50 oraninda artigla %
177den % 34’e gkmistir. Bir bagka Oonemli
degisim Kog¢ firmasmin hatirlanmasinda
goriilmistiir. Etkinlik 6ncesinde % 1 gibi
diisiik bir orandayken, etkinlik sonrasinda %
18 hatirlanma oranina yiikselmistir. Kog
firmasinin etkinligin 3.gliniine sponsor ol-
masl ve sanat¢t sponsorlugu yapmasi bu
oranin artmasini saglayan faktor olmustur.

Bahar senliklerinde ilk akliniza gelen marka
hangisi? seklinde sorulan soruya; deneklerin
% 76"s1 etkinlik 6ncesinde bahar senlikleriyle
marka ismini birlikte sOyleyebilmislerdir.
Etkinlik sonrasinda bu oran % 82'ye ¢ikmis-
tir. Marka tercihlerine bakildiginda etkinlik
Coca-Cola % 45 ile birindi,
Turkcell % 25 ile ikinci iken, etkinlik sonra-
sinda Turkcell % 45’e gkmis Coca-Cola %
24’e gerilemistir. Etkinlik 6ncesinde olmayan
Kog ve Efes Pilsen % 4 oranina ¢ikmiglardir.
Tablo 5 (s.:35) ve Tablo 6 (s.:35)'ya bakildi-
ginda iiniversite senliklerine etkinlik ekiple-
riyle

Oncesinde

katilan ve yoneten markalardan
Turkcell, Coca-Cola ve Ko¢ markalarinin 6n

plana c¢iktigr goriilmektedir.

Son olarak deneklere memnun olmadiklar:
marka tercihleri sorulmustur. Etkinlik 6nce-
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sinde memnun olmadiklari marka yiizdesi %
16 iken, etkinlik sonrasi bu oran % 40’a ¢ik-
mistir (Tablo 7:s.:35). Etkinlik oncesinde %
16'min % 81 Coca-Cola’ya aitken, etkinlik
sonrast bu memnuniyetsizlik oran1 Coca-
Cola’da % 18’e gkmustir. Turkcell % 1’den %
4’liik memnuniyetsizlik oranina ¢ikarken,
Aidata isimli bilgisayar firmas1 senlikte satis
stand1 agmis ve memnuniyetsizlik oranini
sifirdan % 6'ya cikartmigtir. Marka sayisinin
artmast etkinligin marka bilinirligini tazele-
mis olmasindan kaynaklanmaktadir.

TARTISMA VE SONUC

Etkinlik firmalar icin hedef kitleyle aninda,
dogrudan, sicak ve kalicl iletisim kurmada
Oonemi her gecen giin artan pazarlama araci-
dir. Etkinligin hedef kitle i¢in cazip olmasz,
etkinlik siiresince orada bulunma, pazarlama
iletisimi mesajina maruz kalma siiresini arti-
rict faktordiir. Bu etkinliklerin secilmesi,
yonetilmesi istenen etkiye ulagilmasinin
saglanmas: titizlikle yiiriitiilmesiyle miim-
kiindiir. Bu faaliyetleri disiplinli ve bilingli
sekilde yoneten markalar degerlerine katki
saglayabilmekte satislarini artirabilmektedir.
Tiirkiye’de son yillarda organizasyonlarin
artmasi sonucu sponsor firma sayisinda artig
gozlenmektedir. Sponsor firmalarin daha
cok spor ve miizik agirlikli organizasyonlara
sponsor olduklar1 gdzlenmektedir.

Biiyiik bir niifus giictiyle son yillarda diizen-
ledigi etkinliklerle sponsor firmalarin ilgi
odag1 olan Selcuk Universitesi hem 80 bin
ogrenci i¢in hem Konya niifusu igin her ba-
har doneminde ‘bahar senligi’ etkinligi dii-
zenlemektedir.
pazarlamasimi uygulayan firmalar igin de
cazip bir etkinlik olmaktadir. Bu sebeple
daha Onceki senelerde 5 giin gerceklesen
etkinlik son giin Turkcell sponsorlugu ile 6
giine cikartilmistir. Ogrencilerin ve kati-

Bu organizasyon etkinlik
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Iimcalarin genlik alaninda kalma stirelerini
artirict yarismalar ve miizik eglence faali-
yetlerin tecriibesel pazarlamayi uygulayan
firmalar icin firsatlar sunmaktadir. Univer-
site gibi tiiketim potansiyeli yiiksek bir yer-
de yapilan organizasyonun markalara ne
kattig1 6nemli bir sorudur. Bu konunun yeni
olmasi arastirma ve ¢alismalarin yapilmamais
olmasi sebebiyle Selcuk Universitesi Bahar
Senliklerini etkinlik pazarlamasi agisindan
degerlendirmek etkinlik pazarlamas1 ve
sponsorluk i¢in degerli bilgiler vermistir.

Yapilan aragtirma sonucunda gostermistir ki
tiiketiciler etkinliklere katilmayi sevmekte-
dirler. % 90 gibi bir yiizdeyle etkinlige kati-
lim markalar i¢in gdzden kagirilmayacak bir
degerdir. Genel marka bilgisinin spor tiriin-
lerinin marka algisinin yiiksekligi ve spor
giyimin onctil olmas: bir bagka dikkate deger
sonuctur. Etkinlik miizik eglence iizerine
olunca s6z konusu etkinlige sponsor olan
firma etkinlik ©ncesinde diisiik bilinirlige
sahipken etkinlik sonrasinda ¢ok yiiksek bir
orana ¢ikmis ve etkinligin marka hatirlatma
gliciniin  yliksekligini gostermistir. Efes
Pilsen’in yine etkinlikte herhangi sponsorlu-
gu yapmamasina ragmen etkinlik 6ncesin-
den sonrasina hatirlanma oranini artirmisgtir.
Bunda alkol {iriin kategorisinde olan Efes
Pilsen’in daha Oncede ifade edildigi gibi
sponsorluga biiyiik 6nem veren firma olmasi

KAYNAKLAR

ve eglenceli marka konumlandirmasinda
elde ettigi basarty1 kanutlamaktadir.

Etkinlik
farkindalig1 yaratmasi hem de satislar1 ar-

pazarlamasiin  hem  marka
tirmasi bu etkinlikle sorgulanmis ve etkinli-
gin markay1 hatirlatma, farkindalik yaratma
yaninda satislar1 da etkiledigi ortaya ¢ikmis-
tir. Satin alman {driinlerin yine etkinlige
sponsor olan markalar oldugu sonucu bu
bilgiyi dogrulamistir. Deneklerin etkinlikle
ilgili Turkcell ve Coca-Cola markalarimi yiik-
sek oranda hatirlamasi bu iki sponsor firma-
dan birinin etkinligin (Coca-Cola) ilk giiniine
digerinin (Turkcell) son giliniine sponsor
olmasmin etkisi oldugu seklinde yorumla-
nabilecektir. Etkinligin tiiketiciler i¢in etkili
oldugu genel anlamda ortaya c¢ikmustir.
Adidas ve Nike gibi marka olarak hatirlanan
isimlerin etkinlikten sonra yerini Turkcell ve
Coca-Cola’ya birakmasi etkinlik pazarlama-
smin sonucu olarak ¢ikmistir. Etkinlik pa-
zarlamasmi yoneten markalarin etkinlikte
markalarina katki sagladigi sonucuna ulagi-
lirken, etkinlik pazarlamas: ile ilgili marka
boyutu veya diger iletisim araglari ile karsi-
lastirmali degerlendirmeleri etkinlik pazar-
lamasmin giiclinii ¢ok yonlii olarak ortaya
koyacaktir. Bu pazarlama ¢esidini kullanan
marka sayisimnin artmasi bu g¢alismalar1 da
beraberinde getirecek olmasi konunun ol-
gunlasmasin saglayacaktir.
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TABLOLAR:
Tablo 1: Bagimlis: Olunan Markalar Tablo 2: Eglenceli Olarak Algilanan Markalar
Marka Ismi  Etkinlik Oncesi  Etkinlik Sonras1 Marka Ismi Etkinlik Oncesi Etkinlik Sonras1
(%) (D) (%) (%)
Adidas 20 20 Geng Turkcell 1 21
Nike 12 10 Efes Pilsen 0 9
Levi’s 6 9 Coca-Cola 5 8
Coca-Cola 4 5 Adidas 7 5
Mavi Jeans 5 1 Nike 8 4
Filiz Makarna 4 0 Mavi 8 1
LCW 4 1 Tiffany 5 1
Rodi Jeans 3 0 LCW 5 1
Leke 2 0 Rodi 4 1
Colin’s 2 1 Colin’s 3 1
BMW 2 0 Ulker 2 1
Converse 0 4 Diger 21 16
Puma 0 4 Bos 31 31
Winston 1 4 Toplam 100 100
Diger 5 19
Bos 20 22
Toplam 100 100
Tablo 4: Etkinligin Satin Almaya Etkisi
Marka fsmi  Etkinlik  Etkinlik
Tablo 3: Sponsor Denince Akla Gelen Markalar Oncesi % Sonras1 %
Coca-Cola 20 19
Turkcell 7 6
Marka ismi Etkinlik Oncesi  Etkinlik Sonras1 Erikli 1 7
(%) (%) Ulker 0 4
Turkcell 35 32 Pepsi 1 2
Coca-Cola 19 24 Marlboro 0 2
Efes Pilsen 6 7 Snickers 1 0
Kog 6 7 Adidas 1 0
Adidas 5 3 Opet 0 1
Bos 14 9 Enka Siit 0 1
Diger 15 18 Bos 69 58
Toplam 100 100 Toplam 100 100
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Tablo 5: Universite Senlikleriyle Birlikte Anilma

Marka Ismi Etkinlik Etkinlik
Oncesi % Sonrasi %

Turkcell 17 34

Coca Cola 40 22

Kog 1 18

Bos 24 14

Diger 18 12
Toplam 100 100

Tablo 6: Bahar Senliklerinde ilk Akla Gelen Marka

Marka Ismi Etkinlik  Etkinlik
Oncesi % Sonras1 %

Turkcell 25 45

Coca Cola 45 24

Kog 0 4

Efes Pilsen 0 4

Bos 24 18

Diger 6 5

Toplam 100 100

Tablo 7: Memnun Olunmayan Marka

Marka Ismi Etkinlik Etkinlik
Oncesi % Sonras1 %

Coca Cola 8 18

Turkcell 1 4

Aidata 0 6

Memnunum 84 60

Diger 7 12

Toplam 100 100
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