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Glinlimiizde havacilik isletmeleri misterilerinin taleplerini karsilamak ve kusursuz bir hizmet anlayisiyla
hareket etmek durumundadirlar. Kiiresellesmeyle birlikte rekabetin artmasi, havayolu sirketlerinin
varliklarim1 devam ettirebilmeleri i¢in her zamankinden daha fazla hedef kitleye ulagsmalarimi gerekli
kilmaktadir. Dolayisiyla, havacilik igletmelerinin genis kitlelere ulasabilmesi ancak iyi bir pazarlama iletisimi
ile miimkiindiir.

Gelisen ve degisen diinya sartlart isletmelerin yalnizca miisterilerin taleplerini kargilamakla kalmayarak,
toplum yararinin gézetilmesi, insanlarla iyi iligkiler kurulmasi ve sosyal sorumluluklar gibi yeni faaliyetlerin
isletmelerin pazarlama iletisimi karmasina eklenmesini gerekli kilmaktadir. Nitekim, isletmeler bu
faaliyetleri gergeklestirebilmek i¢in halkla iligkilere ihtiya¢ duymakta, faaliyetler gerceklestirilirken halkla
iliskilerin bir uygulama alani olan sponsorlugun etkileri de isletmeler i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.
Havayolu sirketleri hizmet agirlikli bir sektdrde faaliyet gosterdikleri i¢in miisterileriyle cogu alanda
dogrudan iletigim halinde olmalar1 gerekmektedir. Halkla iliskiler ve sponsorluk faaliyetleri alanlari itibariyle
daha ¢ok miisteriye ulasmak, iyi bir imaj olusturmak, markay1 tanitmak i¢in daha ¢ok 6n plana ¢ikmakta,
havacilik isletmeleri ise diger isletmelerden farklilasan bazi 6zellikleri sebebiyle bu uygulama alanlarini daha
etkin ve daha yogun bir sekilde kullanmak zorunda kalmaktadirlar.

Caligma kapsaminda pazarlama iletisimi elemanlarindan biri olan halkla iliskiler ve halkla iligkilerin
uygulama alani olan sponsorluk ¢aligsmalart havacilik isletmeleri 6zelinde incelenmis, Tiirk Hava Yollari’nin
son 10 yillik siiregte yaptig1 sponsorluk calismalan stratejik agidan ele almarak irdelenmis ve sponsorluk
faaliyetlerinin Tirk Hava Yollar’’nin prestijine, kurumsal imajma ve marka degerine olan katkilari
degerlendirilmistir. Caligmanin alani itibariyle halkla iligkiler ve sponsorluk uygulamalarma havacilik
isletmeleri 6zelinde katki saglamasi beklenmektedir.

Anahtar kelimeler: Havayolu, Havacilik, Halkla iliskiler, Sponsorluk, Tiirk Hava Yollar1
JEL Smiflandirma: L21, L22, 193, M10, M31

A Strategic Evaluation on Public Relations and Sponsorship Practices of
Aviation Enterprises: A Sample of Turkish Airlines

Abstract

Nowadays, aviation enterprises must meet the demands of their customers and act with a flawless service
understanding. Increasing competition with globalization requires airlines to reach more target population

Dr. Ogr. Uyesi, T.C. Samsun Universitesi, Sivil Havacilik Yiiksekokulu, Havacilik Yonetimi,
kemal.yilmaz@samsun.edu.tr
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than ever before to survive. Therefore, it is possible for aviation enterprises to reach the major population
only with a good marketing communication.

Developing and changing world conditions require that enterprises not only meet the demands of customers,
but also add new activities to the marketing communication mix of enterprises, such as social benefit, good
relations with people and social responsibilities. As a matter of fact, enterprises need public relations to carry
out these activities, and the effects of sponsorship, which is an area of public relations practices, are also very
important for enterprises.

Airlines, which operate in a service-oriented sector, need to be in direct contact with their customers in most
areas. Public relations and sponsorship activities come to the forefront in order to reach more customers,
create a good image, promote the brand, and aviation enterprises have to use these application areas more
effectively and intensely due to some features that differ from other enterprises.

Within the scope of the study, public relations, which is one of the marketing communication elements, and
sponsorship studies, which are the field of application of public relations, were examined in aviation
companies. The sponsorship studies carried out by Turkish Airlines in the last 10 years have been examined
strategically. Contribution of sponsorship activities to Turkish Airlines' prestige, corporate image and brand
value was evaluated. By field of study, it is expected to contribute to public relations and sponsorship
practices in aviation enterprises.

Keywords: Airline, Aviation, Public Relations, Sponsorship, Turkish Airlines
JEL Classification: L21, L22, L93, M10, M31

GIRIS
Kiiresellesmeyle birlikte isletmelerin, miisterilerinin taleplerini karsilamanin G&tesinde

toplum yararim1 gézetme, iyi iligkiler kurma, sosyal sorumluluk ¢ergevesinde faaliyetlerde

bulunma gibi gorev ve sorumluluklarinin daha da arttig1 gortilmektedir.

Isletmelerin tiim bu faaliyetleri yiiriitiirken kullandig1 alanlardan biri olan halkla iligkilerin
her gecen giin dénemi daha da artmaktadir. Insanlar kendilerine iiriin veya hizmet sunan
isletmelerden iyi bir iletisim kurma, etik bir anlayisa sahip olma, diiriist, giivenilir bir
isletme olmalarin1 beklemekte, igsletmeler de miisterilerinin bu beklentilerini karsilarken
halkla iligkiler alanindan biiylik 6l¢lide yararlanmakta ve bu sayede daha basarili bir hale
gelmektedirler. Halkla iliskiler, isletmenin mevcut veya potansiyel miisteriyle karsilikli iyi
niyete dayali bir iliski olusturulmasinda isletmenin temel bir alani olarak goérev
yapmaktadir. Halkla iligkiler bu gorevini yerine getirirken ayni zamanda uygulama
alanlarindan biri olan sponsorluk faaliyetleri ile isletmeyi daha ¢ok tercih edilen, iyi bir

imaja sahip ve bilinen bir isletme haline getirmektedir.

Havacilik isletmelerinin faaliyetlerini yiiriitirken bircok isletmeye gore daha tutarl,
kusursuz ve kaliteli bir hizmet sunmalar1 beklenmektedir. Nitekim alani itibariyle
havacilik, insanlarla dogrudan iletisimi gerektirmektedir. Hava tasimaciliginin her gecen
giin 6neminin daha da artmas1 havacilik sirketlerine biiyiik sorumluluklar yiiklemektedir.
Yogun rekabet ortaminda, iyi bir marka imaj1 olusturarak, hedef kitleye hitap eden bir

havayolu sirketi olmak ancak iyi bir halkla iliskiler ¢alismas1 ile miimkiindiir. Havayolu
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sitketleri marka imajin1 giliglendirmek, prestijlerini artirmak i¢in g¢ogunlukla halkla

iliskilerin bir uygulama alan1 olan sponsorluk ¢alismalarindan yararlanmaktadirlar.

Havayolu sirketleri alanlari itibariyle uluslararasi pazarlarda kiiresel miisterilere hizmet
sunduklar i¢in diger sektdrlerden farkli sponsorluk alanlarina yonelmektedirler. Nitekim,
kiiresellesme ile havayolu sirketlerinin daha fazla miisteriye ulasabilmesi ancak iyi bir
pazarlama iletisimi ile miimkiindiir. Bu kapsamda ¢alismanin halkla iligkiler ve sponsorluk

uygulamalarina havacilik isletmeleri 6zelinde katki saglamasi beklenmektedir.

Bu minvalde, ¢alismada halkla iligskiler ve sponsorluk kavramlari incelenmis, halkla
iligkiler ile karigtirilan alanlar ve bu alanlarin halkla iliskilerle farkliliklar1 irdelenerek,
halkla iligkilerin bir uygulama alani olan sponsorluk faaliyetlerinin tiirleri ve yapilma
amagclar1 havacilik isletmeleri 6zelinde degerlendirilmistir. Calisma kapsaminda; havacilik
isletmelerinde halkla iligkiler kavram, halka iliskilerin uygulama alanlari, halkla iligkilerin
havacilik isletmeleri agisindan énemi ve sagladig katkilara deginilmistir. Calismanin son
boliimiinde ise halkla iliskilerin bir uygulama alani olan sponsorluk faaliyetleri Tiirk Hava
Yollar1 6zelinde incelenmis, sponsorluk yapilma amaglar1 ve sponsorluk faaliyetlerinin

sirketin marka, prestij ve kurumsal imajina yansimalar1 degerlendirilmistir.
1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1.  Halkla lliskiler

Halkla iliskiler “kamu ya da 6zel sektor kuruluslarinin olumlu bir imaja sahip olmalar1 igin
gerekli tanitim politikasinin saptanmasi, kuruluslarin bu dogrultuda yonlendirilmesi, insan
gruplartyla kuruluglar arasinda bilgi akisinin saglanmasia yonelik planli faaliyetlerden”

olugsmaktadir (Kocabas, Elden ve Celebi, 2000: 70).

Baska bir tanima gore halkla iliskiler, “Bir kurum ve taraflar1 / paydaslar1 arasinda
karsilikli iletisim ve is birligine dayanan ve bu is birligini siirdiirmeye yardimci olan
kendine 6zgli bir yonetim fonksiyonudur; isletmenin temel sorunlarini ¢ézmeye yonelik
yonetim faaliyetlerini icerir, yonetimin bilgi sahibi olmasini saglar ve kamuoyuna cevap

verilmesine yardimci olur” (Grunig ve Hunt, 1984:6; Kalender, 2013:5).

Buradan hareketle halkla iliskiler kavraminin, bir yonetim fonksiyonu olmasinin yani sira,
isletme ve toplum arasinda saglikli bir iligki kurma, bu iliskiyi yonetme ve her iki tarafa da
fayda saglama temelinde iliski yonetimine dayali bir siire¢ oldugu da s6ylenebilir. Nitekim

halkla iliskiler, isletmelerin toplumla daha saglikli bir iligki kurabilmesi i¢in bir iletisim
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aract olmaktan &te, toplumun sorunlariyla ilgilenmeli, ¢6zim {iretmeli ve toplumun

isteklerinin karsilanabilmesi i¢in her tiirlii caba icerisinde oldugunu gostermelidir.

Genel olarak degerlendirildiginde, halkla iliskilerin isletme ve toplum faydasi i¢in her tiirlii
ugras icinde olan ve isletmenin hedeflerinin gerceklestirilebilmesi icin c¢aba sarf eden
onemli bir iletisim fonksiyonu oldugu gorilmektedir. Halkla iligkilerin daha net
anlasilabilmesi icin halkla iligkiler ile karistirilan bazi1 alanlarin belirtilmesi ve agiklanmasi

faydali olacaktir.
1.1.1. Halkla Iliskilerle Karistirilan Alanlar

Halkla iligkilerin bir¢ok benzer iletisim alaniyla karistirildigi goriilmektedir. Bu alanlarin
halkla iligkiler ile arasindaki benzerlikler ve farkliliklar1 agiklamak, halkla iligkiler

kavraminin daha iyi anlasilmasina yardimc1 olacaktir.
Reklamcilik

“Reklamcilik bir malin ya da hizmetin satisin1 arttirmak amaciyla gerek basinda gerek
yayin organlarinda zaman satin alma olarak tanimlanmaktadir’> (Mihgioglu, 2019: 108).
Buradan hareketle reklamciligin gayesinin, {irtinlerin satilmasi oldugu sdylenebilir.
Reklamcilikta {iriiniin satilmasi i¢in harcanan ¢abanin yaninda, iicret ddenmesi de sz
konusudur. Halkla iligkiler bilgilendirme yolu olarak basin toplantilar1 gibi yontemlere
basvurabilir ancak bu bilgilendirmeler de iicret 6denmesi gibi bir durum séz konusu
degildir. Reklam, bir iirlin veya hizmetin satisina odaklanirken; halkla iliskiler, bu {iriin
veya hizmeti sunan isletmenin tanitiminin yapilmasma odaklanmaktadir. Bu iki alanin
birbirlerinden yararlandiklar1 ortak noktalar da bulunmaktadir. Nitekim, halkla iliskiler bir
mesaj1 duyurmak i¢in reklamciliktan, reklamcilik ise tiiketicileriyle olan iliskilerinde halkla

iliskilerden yararlanmaktadir.
Pazarlama

Pazarlama, “kisisel ve orgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak degisimi ortaya ¢ikarabilmek
i¢cin mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasina
yonelik planlama ve uygulama siireci” olarak tanimlanmaktadir (Bulut, 2018: 14).
Pazarlamanin odak noktasi; miisterilerle iliski alisverisi, miisteri isteklerinin karsilanmasi
ve kurumun ekonomik amaglarinin basarilmasidir (Cutlip vd., 1994: 8). Buradan hareketle
halkla iliskilerin, bu istek ve ihtiyaglar1 karsilamak yerine, karsilanacak ihtiya¢c ve
isteklerde kullanilacak olan {iriin ve hizmetlerin tanitilmasinda yardimci bir alan oldugu

sOylenebilir. Pazarlamanin igletme hedeflerinden birisi karlilik iken, halkla iliskilerin ise
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isletmenin toplum nezdinde iyi imajinin korunmasi ve marka bilinirliginin arttirilmasidir.
Pazarlama ve halkla iligkiler birbirlerine sagladiklar1 desteklerden ve bu destekleri

saglarken kullandiklar1 yontemlerden dolay1 birbirleriyle karistirilabilirler.
Propaganda

Propagandanin halkla iligskiler ile benzer yanlart olsa da temelde birbirlerinden
ayrilmaktadirlar. Propaganda; “ilk asamada zihinsel bir de§isim yaratma, ardindan da
degisimi kasitli ve sistematik bir sekilde davranislara yansitma ¢abasidir” (Yilmaz, 2014).
Bagka bir tanima gore ise propaganda; “Onyargilar ve duygular {izerinden diisiinceleri
sekillendirme ve bu yolla aliciy1 6nceden kararlastirilmis bir fikre yakinlastirma ¢abasidir”
(Jowett ve O'Donnell, 2017: 29). Halkla iliskilerde de insanlarin diisiincelerinin
etkilenmesi her ne kadar soz konusu olsa da Propaganda da insanlara aktarilan bilginin
dogrulugu oOnemsenmeden, ahlaki kurallar goézetilmeden sadece dayatilmak istenilen
fikirler 6nemsenmektedir. Halkla iliskilerde ise boyle bir durum s6z konusu degildir.
Propaganda ve halkla iliskiler kavramlarinin ayrildigt en Onemli nokta budur.
Propagandanin iletmek istedigi mesaj1 dogruluk kaygis1 gézetmeden iletmesi ve ilettikten
sonra insanlar iizerindeki etkileri ile pek fazla ilgilenmemesi, halkla iliskilerle ile
farklilagtig1 en 6nemli noktalardan biridir. Propagandanin burada tek yonlii bir iletisimi ele
aldig1 soylenebilir. Halkla iligkiler ise propagandadan farkli olarak iki yonli bir iletisimle
hareket etmektedir. Halkla iliskilerin ilettigi mesajlarin insanlar iizerindeki etkileri,
insanlardan alinacak geri doniislerin 6nemsenmesi ve bir sonraki adimin buna gore
atilmasmin disliniilmesi de halkla iliskilerin propagandadan farklilastigi noktalardan
biridir.

1.1.2. Halkla lliskilerin Baz1 Uygulama Alanlar1

Halkla iliskilerin birden fazla uygulama alani oldugu sdylenebilir, bu uygulama
alanlarindan duyurum, medya, lobicilik, sponsorluk, kriz yonetimi, sosyal sorumluluk ve
isletme-calisan iliskileri gibi uygulama alanlarini agiklamak, halkla iligkilerin islevlerinin

daha iyi anlagilmasini saglayacaktir.
Duyurum

“Duyurum, bir igletme ya da isletmenin sundugu mal ve hizmetlerle ilgili kisa ve ayrintili
haber niteligi tagiyan hikaye, makale ya da {iriin/hizmet duyurumunu, ¢esitli kitle iletisim
araclartyla yaymlamak ve bu yayin araglarina dogrudan bir iicret 6demeden isletmeye

yonelik yapilan olumlu tanitim ve benimsetme etkinlikleridir” (Eser ve Korkmaz, 2017,
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211-243). Duyurum yapilirken 6zel haberler, basin bildirileri arag¢ olarak kullanilabilir.
Diger taraftan duyurumu yapilacak konunun haber niteligi tagimasinin yani sira inanilir

Ozellik tasimas1 da 6nemli bir konudur.
Medya

Isletmeler kendileriyle ilgili bilgileri aktarirken, iyi bir imaj olusturmak ve ¢ift yonlii
iletisimin sonucu olarak, kitlelerden gelebilecek geri bildirimleri analiz edebilmek ig¢in

medyay1 kullanmaktadirlar.

Medya gelisim diizeyi ve profesyonelligi, halkla iligkiler faaliyetlerini etkileyen toplumsal
faktorlerden biridir. Ciinkii medyaya kimin sahip oldugu ya da medyay1 kimin kontrol

ettigi halkla iliskiler mesajlarinin giivenilirligini etkilemektedir (Becerikli, 2013: 211).
Lobicilik

Lobicilik; “bireylerin, orgiitlerin ve {ilkelerin karar alma siirecinde siyasal aktorleri
etkileyerek, kendi ¢ikarlart dogrultusunda karar alinmasini saglamaya yonelik ¢alismalar”
olarak tanimlanmaktadir (Kazanci, 2007: 374). Lobiciligin halkla iliskiler alanindaki
uygulamasinda ise; isletmenin hedef kitlesini etkilemeye yonelik olarak kendi lehine

sonu¢lanmasini istedigi durumlar i¢in yaptig1 calismalar 6rnek gosterilebilir. Bu ¢alismalar

yapilirken hedef kitlenin goziinde ¢izilen olumlu imaj olduk¢a énemlidir.
Sponsorluk

Sponsorluk; “spor, sanat, kiiltiir ve benzeri faaliyet alanlarinda kisi veya kurumlara para,
arag/gerec veya hizmet destegi verilerek katkida bulunmay1” ifade etmektedir (Peltekoglu,
2007: 363). Sponsorluk uygulanirken para, hizmet, ara¢ gere¢ desteginin yaninda, isletme
lehine bir marka ayricaligi olusturmak ve olumlu bir imaj yakalamak isletmenin
sponsorluk faaliyetlerine iliskin amaglarin1 olusturmaktadir. Bu noktada halkla iligkiler

sponsorluk faaliyetlerinin isletme lehine en uygun sekilde uygulanmasini saglar.
Kriz Yonetimi

Kriz, “isletmelerde umulmadik zamanlarda ortaya ¢ikan durumlar olarak
tanimlanmaktadir. Bir isletmenin krize rastlayip rastlamamasindan ziyade, krizin ne ¢esit
bir kriz oldugu, karsilagilan duruma nasil bir yaklasim sergilenecegi ve siirecin nasil

yonetilecegi onemli bir konudur” (Oran ve Demir, 2016; Tok, 2020)

Giliniimilizde, insanlarin tepkilerini ortaya koymalarinda iletisim araclarinin aktif rol

oynamasi ve medyanin giicliniin her gegen giin artmasi kriz yonetimi kavramini daha da
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onemli hale getirmektedir. Isletmelerin kriz yonetimi konusunda &nceden hazirhikli
olmalari, medya ile giizel iligskiler kurmalari, isletme ile ilgili olumlu haberlerin medyada
sitkca yer bulmasini saglamalari, halkla iliskiler 6zelinde kriz yonetimi agisindan

isletmelere fayda saglayacaktir.
Sosyal Sorumluluk

Giliniimiizde isletmeler artik tirettikleri liriinler veya hizmetleri ile degil, topluma kattiklari
degerler ile 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Sosyal sorumlulugun temelinde “topluma geri
verme” ilkesi yer almaktadir. Bu nedenle isletmeler sosyal sorumluluk projelerine eskiye

gore daha fazla 6nem vermektedir (Cavusoglu, 2011; Akgiil, 2014).

Nitekim insanlarin da sosyal sorumluluk konusundaki olumlu tutumlarinin, giin gectikce
daha da arttig1 goriilmektedir. Isletmelerin sosyal sorumluluga énem vermeleri hedef
kitlelerinden alacaklar1 geri doniislerin olumlu olmasina, marka imajinin daha iyi yerlere
gelmesine ve insanlarin algisinda daha olumlu bir hava olusturulmasina yardimer olacaktir.
Olusturulan bu olumlu hava sayesinde isletmeler rakiplerine nazaran daha g¢ok tercih
edilen, desteklenen ve miisterilerinin goziinde toplum yararim1 gozeten isletmeler haline

geleceklerdir.

Isletmelerde sosyal sorumluluk, goéniillii yardimlarin yapilabilecegi, kiiltiirlere deger
verilebilecegi, insanlarin yararina olan faaliyetler ve etkinliklerde bulunulabilecegi bir

uygulama alani olarak goriilmektedir.
Isletme-Calsan Iliskileri

Isletmelerin basar1 siirecini etkileyen en biiyiik itici giiclerden biri sirketin kendi
calisanlaridir. Calisan etkinliginin yiliksek oldugu isletmelerde yoOnetim, calisanlarini
diizenli etkinliklerle motive ederek, yeni katilan ¢alisanlara yonelik 6zel tanitim ve tanisma
organizasyonlar1 diizenleyerek, diizenli egitimlerle ¢alisanlarin bilgilerini ve yeteneklerini
giincel tutarak, calisanlarmin gelismesini saglayarak isletmenin daha olumlu sonuglar

almasina yardimci olmaktadirlar.
1.2.  Sponsorluk
1.2.1. Sponsorluk Kavrami

Sponsorluk karsilikli olarak kazang hedefinin giidiildiigii bir pazarlama faaliyetidir. Bir
kurum ya da kurulusun, kurumsal amaglarina uygun olarak katilmakta fayda gordigi

etkinliklere nakdi veya ara¢/materyal gibi donanim saglayarak desteklemesidir. Boylece

148



Yilmaz, M.K. (2020). Havacilik igletmelerinin halkla iliskiler ve sponsorluk uygulamalar: iizerine stratejik bir degerlendirme: Tirk Hava
Yollar1 6rnegi. Journal of Aviation Research, 2(2), 142-167.

sponsorluk, kurum imaj ve prestijini artirma, marka farkindalig1 yaratma, kurum amag ve
hedeflerinin desteklenmesi i¢in masraflarin iistlenilmesi ve etkinliklerin diizenlenmesidir

(Fourdevent, 2015).
1.2.2. Sponsorlugun Amaglari

Sponsorluk faaliyetleri isletmeler tarafindan halkla iligkiler, reklam ve pazarlama
Faaliyetlerini desteklemek amaciyla kullanilabilmektedir. Bu kapsamda, sponsorlugun

yapilma amaglar1 3 baslikta gruplandirilabilir; (Global Enstitii, 2018)

. Sponsorlugun Halkla Iliskiler Amactyla Kullanilmasi
. Sponsorlugun Reklam Amaciyla Kullanilmasi
. Sponsorlugun Pazarlama Faaliyetlerini Desteklemek Amaciyla Kullanilmasi

Sponsorlugun Halkla iliskiler Amaciyla Kullamlmasi: Isletmeler, kuruluslarmin
isimlerini hedef kitlelere duyurabilmek, isletmelerinin kurum kimligini ve imajim
gelistirebilmek, toplumun isletmeleri ile ilgili olumlu diisiinmelerini saglayabilmek, medya
ile yakin iligkiler kurabilmek ve isletme iginde karsilikli iligkileri gelistirebilmek igin
sponsorluk faaliyetlerini halkla iliskiler amaciyla kullanabilmektedirler. Nitekim,
Yokohama Tires, Japonya merkezli araba lastigi iireticisi bir firma olup, bugiin Chelsea
Futbol Kuliibiiniin sponsorudur. 2000’li yillarda ¢ikan bilgisayar oyunu “Need For Speed
Underground 2” oyunu ig¢inde reklamlar yaparak; kurulus, ismini araba yariglarindaki
takimlara yani hedef kitlelere duyurmus ve Avrupa pazarinda taninirligini artirmistir. Diger
taraftan, Pirelli lastik firmasi ¢ok uzun yillardir Italyan takimi Inter’in sponsorlugunu
yapmaktadir, hatta Inter dendiginde akla ilk gelenlerden birisi de Pirelli markasidir. Ayni
sekilde, Pirelli lastik firmasi Tiirkiye’de 1970 yilinda Kocaeli’de Pirelli ilkokulunu
hizmete agmis, 2007 yilinda ise Izmit Kosekdy Pirelli Anadolu Lisesini hizmete acarak,
bolgenin kalkinmasina destek olmustur (MuhasebeNews, 2017). Bu sayede Pirelli’nin,
marka tanmrhi@int artirdigl, kurum imajimi gelistirdigi ve halkin iyi niyetini kazandig:

sOylenebilir.

Sponsorlugun Reklam Amaciyla Kullamlmasi: Isletmeler, gorsel veya yazili medya
araclar1 iizerinden reklaminin yapilmasi yasak olan {iriinlerinin lansmanimi yapmak,
rtinlerini tanitmak ve farkli reklam olanaklarindan faydalanmak i¢in sponsorluk
faaliyetlerini reklam amaciyla kullanabilmektedirler (Global Enstitiisii, 2018). Nitekim,
Reklam yasagi olan alkol ve sigara firmalar1 {iriinlerini tanitmak veya miisterilerinin

zihninde triinlerini canli tutmak adina takimlara, etkinliklere sponsor olabilmektedirler.
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Nitekim, Efes Pilsen Tiirkiye Milli Futbol Takimi ana sponsorlugunu iistlenmis, Marlboro,
“Formula 1” takimlarinin sponsorlugunu yapmis ve yine bir diger bira markasi olan

Carlsberg, Liverpool Futbol Kuliibiiniin sponsorlugunu iistlenmistir.

Sponsorlugun Pazarlama Faaliyetlerini Desteklemek Amaciyla Kullanilmasi:
Isletmeler, yeni iiriin veya hizmetlerini tanitmak, mevcut {iriin veya hizmetlerini yeniden
konumlandirmak, {iriin veya hizmetlerinin kullanimii artirmak ya da uluslararasi
pazarlama faaliyetlerine katki saglamak amaciyla sponsorluk faaliyetlerini pazarlama

faaliyetlerini desteklemek amaciyla kullanabilmektedirler (Global Enstitiis, 2018).
1.2.3. Sponsorluk Tiirleri

Sponsorluk faaliyetleri, karsiliginda bir iirlin veya hizmetin saglanmasi seklinde “Ayni
Sponsorluk™ gerceklestirilebilecegi gibi finansal kaynak aktarimi seklinde de “Maddi
Sponsorluk” gerceklestirilebilir.

Isim Sponsorlugu, isletmenin sponsor oldugu projeye kendi kurum isminin eklendigi en
kapsamli sponsorluk ¢esididir. Genel olarak biiyiik 6l¢gekli ve uzun soluklu projelerde isim
sponsorlugu anlasmas1 yapilmaktadir. Spor kuliiplerine ait stadyumlar ile spor kuliiplerinin
isimlerinin Oniinde ya da diizenlenen spor miisabakalar1 / karsilagmalar1 veya etkinlik
isimlerinin 6niinde kullanilmaktadir. Isim sponsorlugu, bir projenin en &nemli sponsoru
olup aynm1 zamanda ana sponsorluk goérevi de gormektedir. Nitekim, “Euroleague

Basketball” Avrupa basketbol liginin isim sponsorlugunu Tiirk Hava Yollar1 yapmaktadir.

Ana Sponsorluk, isim sponsorlugundan farkli olarak bir projeyi sahiplenmek isteyen
isletmelerin tercih ettigi bir sponsorluk tiirii olup, projeyi birden fazla ana sponsor
sahiplenebilir. Daha ¢ok spor miisabakalarinda / karsilagsmalarinda ya da farkli spor
branslarinda, forma {izerindeki kurum logosu caligmalari ana sponsorluk kapsaminda
degerlendirilmektedir. Nitekim kiiltiir-sanat faaliyetlerinde etkinlik siiresinde tanitim,
reklam, afis vb. calismalarda ana sponsor olarak igletmelerin isim, marka ve logolarinin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Aktivite ya da faaliyet bazli etkinliklerde de “Altin Sponsor,

Gilimiis Sponsor, vb.” olarak da birden fazla ana sponsora rastlamak miimkiindiir.

Diinya genelinde sponsorluklarin biiylik bir ¢ogunlugu; futbol, basketbol, golf vb. gibi
daha ¢ok spor kuliipleri / aktiviteleri 6zelinde veya Sinema, Tiyatro, Sergi, Opera, Resim
vb. gibi  kiiltir-sanat  faaliyetleri  6zelinde ana  sponsorluk  kapsaminda
gerceklestirilmektedir. Bunlarin disinda; Fuar, kongre, konferans, zirve, panel vb. gibi

etkinlik / proje bazli islerde; televizyon programlari, diziler, festivaller, oyunlar, yarigmalar
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vb. gibi eglence / medya bazli aktivitelerde ya da blog, internet sitesi, Youtube vb. gibi
internet bazli projelerde de ana sponsorluk anlagmalar1 yapildigi goriilmektedir (Ana

Sponsorluk ve Iletisim Danismanligi, 2014).

Resmi Sponsorluk, isim sponsorlugu ve ana sponsorluktan farkli olarak bir projeyi
desteklemek ve karsilikli fayda saglamak amaciyla gorece daha kisithh bir biitceyle
gerceklesebilen bir sponsorluk ¢esididir. Resmi sponsorluk kategorisi altinda genel olarak

birden fazla kurum ya da kurulus bulunabilmektedir.

Uriin veya Hizmet Sponsorlugu, bir isletmenin finansal bir kaynak aktarimi yapmak
yerine kendi faaliyet konusu ile ilgili olan iiriin veya hizmetleri sponsor olunan isletmeye
kullandirmasidir. Nitekim, Fenerbah¢e’nin ihtiyagc duydugu su iirlinleri sponsorluk

anlagmasi imzaladiklar1 “Sirma” firmasi tarafindan karsilanmaktadir.
1.3.  Havacilik Isletmelerinde Halkla iliskiler

Pazarlama iletisimi kapsaminda her gegen giin etkinligini daha da arttiran halkla iliskilerin
havacilik isletmeleri 6zelinde de biiyilik bir 6neme sahip oldugu goriilmektedir. Havacilik
isletmelerinin yaptig1 sponsorluklar, kriz aninin en etkin bi¢imde yonetilmesi, iyi bir marka
imaj1 olusturulmasi, havacilik isletmelerinin ana kaynagi olan insanlarla karsilikli fayda
temelinde iyi iligkiler kurulmasi, isletmenin genel amaglar1 ve yasamini siirdiirebilmesinin

saglanmasi i¢in halkla iliskilerin biiytik bir rol iistlendigi goriilmektedir.
1.3.1. Havacilik isletmelerinde Halkla iliskilerin Uygulama Alanlar

Halkla iligkilerin uygulama alanlarinin havacilik isletmeleri acisindan sagladigi fayda ve
uygulanma yontemleri, havacilik igletmelerinde halkla iligkilerin daha iyi anlasilmasina

yardimc1 olacaktir.
Havacilik Isletmelerinde Sponsorluk

Havacilik isletmelerinde de diger isletmelerde oldugu gibi sponsorluk faaliyetlerinden,
“sirkete ait tiim iletisim kanallar1 ve altyapis1 kullanilarak, kurumsal amaglara ulasabilmek,
iletisim politikalar1 i¢erisinde yer alan halkla iligkiler, reklam ve pazarlama, satis gelistirme

amaglarimi gerceklestirebilmek™ amaciyla faydalanilmaktadir (MEB, 2011: 3).

Nitekim Havayolu endiistrisi, yarattigi milyarca dolarlik ekonomisiyle geleneksel olarak
sponsorluk faaliyetlerine en fazla yatirnm yapilan sektorlerin basinda gelmektedir

(Sportcal, 2017). Oyle ki, her gegen giin biiyiimekte olan yolcu pazarindan ve farkli cografi
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segmentlerden daha fazla pay almak isteyen havayolu sirketleri arasindaki rekabetin diizeyi

artarak devam etmektedir (Sezer, 2019).

Bu durum yogun rekabetin yasandigi havayolu pazarinda etkin bir pazarlama iletisimini

gerekli kilmakta, halkla iliskiler ve sponsorluk faaliyetlerinin 6nemini ortaya koymaktadir.
Havacilik isletmelerinde Kriz Yonetimi

Havacilik sektorii hassas ve maliyeti yiiksek bir sektor oldugu icin kriz anlarinda diger
sektorlerin yasadigi kriz agirhigindan daha fazla etkilenmektedir. Isletmelerin kriz
durumlarinda genellikle pazarlama faaliyetlerine daha fazla miidahale ettikleri ve satislarin

artirilmas1 konusunda 6nlem almaya gittikleri goriilmektedir (Inceoglu, 2017).

Bundan dolay1 havacilik isletmelerinde olusabilecek bir kriz aninin ¢ok iyi ydnetilmesi
gerekmektedir. Risk toleransi diisiik bir alan olmasi sebebiyle olasi krizler havacilik
isletmelerinde geri doniisii olmayan hasar ve kayiplara yol acabilir. Havacilik
isletmelerinde yapilan faaliyetlerin 6nemi ve bu faaliyetlerin temelinde gerek miisterilerin
hayat1 gerek her tiirlii gilivenligini etkileyebilecek riskler barindirmasi sebebiyle kriz
yonetimi havacilik isletmeleri igin apayr1 bir dneme sahiptir. Ornegin; bir havayolu
sirketinin ugaginin diismesi sonucu insanlarin yasamini yitirmesi, isletme i¢in ¢ok biiyiik
maddi ve manevi kayiplara yol agabilir. Kaza sebebiyle isletmeye duyulan giivenin
azalmasi, diger isletmelere gore daha az tercih edilen bir havayolu sirketi haline gelmesine

sebep olabilir.

Diger taraftan havayolu sirketlerini son yillarda hedef alan siber saldirilarda kriz yonetimi
acisindan 6nem arz etmektedir. Miisteri bilgilerinin internet korsanlarinca ele gegirilmesi,
havayolu sistemini ¢Okertmeye ve operasyonlari durdurmaya yonelik siber saldirilar

havayolu sirketlerine duyulan giiveni olumsuz yonde etkilemektedir.

Nitekim 2016 yilinda Soutwest Havayolu sirketinin yasadigi teknoloji krizi sebebiyle
havayolunun bilgisayar sistemleri 12 saati askin bir siire ¢alismamis, 2000’e yakin ugus

iptal edilmis, binlerce yolcu magdur olmustur (Arslan, 2019).

Kriz anindan sonra bu siireci en iyi iletisimi gerceklestirerek, araliklarla medyaya bilgi
aktararak, isletmenin zayif noktalarinin saptanmasini ve Onlemlerinin alinmasin
saglayarak; krizi dogru kisilerle, dogru sekilde yonetmek isletme i¢in hasarin en aza

indirilmesine yardimci olacaktir.
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Havacihik isletmelerinde Medya iliskileri

Diger tiim sektorlerde oldugu gibi havacilik isletmeleri i¢in de olmazsa olmaz iletisim
alanlarindan biri medya ile olan iliskilerdir. Havayolu isletmeleri kendileri hakkinda bilgi
aktarimlarini, glincel haberler ve tanitimlarini, isletmelerinin web sitesinden, sosyal medya
hesaplarindan veya basin agiklamalar1 sayesinde yapabilirler. Web sitesinden veya sosyal
medya hesaplarindan yapilacak bu bilgilendirmelerin giincel, dikkat ¢ekici ve dogru bir
icerige sahip olmasi isletmelerin hedef kitlesi i¢in 1yi bir iletisim araci olusturulmasina
imkan saglayacaktir. Glinlimiizde havacilik isletmeleri halkla iligkiler faaliyetlerinde sosyal

medya hesaplarini ve web sitelerini aktif olarak kullanmaktadirlar.
Havacihik isletmelerinde Sosyal Sorumluluk

Bir havayolu sirketinin sosyal sorumluluga gereken 6nemi vermesi kurumsal itibarina,
imajina ve tercih edilebilirligine katki saglamaktadir. Havayolu sirketleri de diger
isletmelerde oldugu gibi sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirirken farkli yollar

izlemektedirler.

Nitekim, Havacilik isletmelerinde de sosyal sorumluluk caligmalari Carroll’un sosyal
sorumluluk piramidinde oldugu gibi ekonomik, yasal, etik ve goniilliik olmak iizere 4 ana
boyutta incelenmektedir (Carroll, 1991). Bu baglamda havayolu sirketleri, ekonomik
boyutta; hissedar ve yatirimcilarina yonelik kar etme, yiiksek doluluk oraniyla ugma, hisse
degerini artirma gibi sorumluluklarin1 yerine getirirken, Yasal boyutta; rakipleri
ilgilendiren sorumluluklarinda rekabet hukukuna uygun davranma, g¢evreyi ilgilendiren
sorumluluklarinda devletin ve havacilik otoritelerinin ¢evreyle ilgili mevzuatlarina ve
miisterilerle ilgili yonetmelik, talimat ve genelgelere uygun bicimde hareket etme, Etik
boyutta; yoneticiler ve calisanlarla ilgili etik kurallara uyma ve buna yonelik el kitaplari
olusturma, goniilliiliik boyutunda; yoneticiler ve calisanlarla ilgili onlara sosyal haklar
saglama, calisanlar1 eglendirecek faaliyetler gerceklestirme, kadin istihdamina Snem
verme, toplumla ilgili olarak sagliga destek verme, ¢ocuklara destek verme, dini ve milli
bayramlar1 kutlama, egitim ve Ogretime destek verme, ihtiya¢ sahiplerine giyinme,
beslenme ve barinma yardimlarinda bulunma, sivil toplum kuruluslarina destek verme gibi

sponsorluk faaliyetlerinde bulunmaktadir (Kurt ve Besler, 2019).

Diger taraftan, kullanilan yakit miktarinin en aza indirgenmeye ¢alisilmasi, motor
giiriiltiilerinin azaltilmasi, dogaya kars1 siirdiiriilebilirlik uygulamalari, ihtiyac sahiplerine

licretsiz yardim gotiirme c¢alismalari, olas1 bir afet/ felaket durumunda insanlarin bir yerden
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bir yere tasinmasi, ihtiya¢ duyuldugu zaman ilag, gida gibi ihtiyaglarin goniillii olarak

tasinmasi da bu kapsamda degerlendirilebilir.
Havacilik Isletmelerinde isletme-Cahsan iliskileri

Havacilik sirketleri acisindan biiyiik bir 6neme sahip olan bir diger uygulama alani da
isletme-calisan iliskileridir. Havacilik sektoriiniin hata kabul etmeyisi, hatalar sebebiyle
olusabilecek felaketlerin insan hayatina etki edecek diizeyde sonuglar dogurmasi havacilik
sektoriinii  diger sektorlerden farklilastirmaktadir. Diger sektorlere gore havacilik
sektorliniin hizmet- emek yogun bir sektor olmasi sebebiyle is yiikii genel olarak ¢aliganlar
tarafindan iistlenilmektedir. Oyle ki havacilik calisanlarmin  isin  gerektirdigi
sorumluluklarinin yan1 sira ugus emniyeti ve giivenligi ile ilgili de biiylik sorumluluklar
oldugu soylenebilir. Bu kapsamda havacilik isletmelerinin operasyonlarini emniyetli ve
giivenli bir sekilde siirdiiriilebilmek icin de galisanlarinin 6zverisine ve yeteneklerine
ihtiya¢ duymaktadirlar. Boylesi bir ortamda ¢aliganlardan en yiiksek verimi alabilmek i¢in

de isletme ve ¢alisan iligkilerinin ¢cok saglam temeller iizerine oturtulmasi gerekmektedir.

Isletmeler, ¢alisanlarma yonelik &zel haklar taniyarak, kisisel gelisimleri igin gerek sirket
ici gerek sirket dis1 egitim imkanlar1 yaratarak, calisanlarinin arasinda veya yeni katilan
calisanlar i¢in oryantasyon faaliyetleri diizenleyerek, primler vererek, motivasyon
calismalar1 yaparak, ¢alisanlarini 6zel hissettirerek hem ¢alisanlarina hem de uzun vadede

isletmelerine katki saglayabilirler (Yilmaz, 2019: 243).
14. HAVACILIK iISLETMELERINDE SPONSORLUK

“Sponsorluk faaliyetleri, sponsor olan sirketin kurumsal marka ve logosunun farkina
varilmasina, kurumsal kimligin taninmasina ve konumlandirilmasina katki saglamaktadir”

(MEB, 2011: 8).

Havacilik isletmelerinde sponsorluk faaliyetleri onemli bir yer teskil etmektedir. Diger
sektorlerde oldugu gibi havacilik isletmelerinde de sponsorluk, uzun vadeli bir yatirim ve
kazang araci olarak goriilmektedir. Oyle ki, havayolu isletmeleri spor, sanat, kiiltiir vb.
etkinliklere yalnizca destek olmak amaciyla degil, uzun vadede katki ve getiri saglamak
amaciyla sponsor olmaktadirlar. Giiniimiizde diinyanin 6nde gelen havayolu sirketleri
futbol ve basketbol takimlarina, futbol takimlarinin stadyumlarina, basketbol liglerine vb.
spor brans ve etkinliklerine sponsor olmaktadirlar. Havayolu isletmelerinin kiiltiir ve
sanata, medyaya, etkinlik ve projelere nazaran daha c¢ok spor sponsorlugu yaptigi

goriilmektedir.
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Nitekim, havayolu sponsorlugu alaninda yapilan uluslararasi analizlerde, diinyanin en
bliyiik havayolu sirketleri tarafindan futbolun, en ¢ok sponsorluk yatirimi yapilan bir
etkinlik alani oldugu goriilmektedir (Scott, 2016). Spor sponsorlugu alaninda son yillarda
Korfez bolgesi havayolu sirketlerinin sponsorluk harcamalar siralamasinda ilk siralarda
yer aldiklari, bu sirketler arasindan Emirates ve Etihad’in yillik sponsorluk harcamalarinin
yaklagik 250 milyon dolar1 buldugu ifade edilmektedir. Yillik 180 milyon dolar1 asan
sponsorluk biitcesi ile Emirates’in kiiresel oOl¢ekte yapilan havayolu sponsorlugu
harcamalarinin yaklasik ylizde 35’ini tek basina gergeklestirdigi goriilmektedir (Scott,
2016). Devasa biiyiikliikte bir sponsorluk biitcesine sahip olan Emirates, ayni zamanda
Arsenal, AC Milan ve Real Madrid gibi biiylik futbol takimlarinin da sponsorlugu
yapmaktadir (Khan, 2014).

Diger taraftan, havayolu tasimacilig: iilkeler acisindan stratejik onem tasiyan sektorlerin
basinda gelmektedir. Kiiresel Olcekte faaliyet gosteren bir¢ok havayolu sirketi, aym
zamanda bulunduklar1 iilkelerin bayrak tasiyicis1 konumunda olduklari i¢in mensei
bulunduklar iilkenin imajin1 da temsil etmektedirler. Bu kapsamda yapilacak sponsorluk
anlagmalar1, uluslararas: ticari iligkilerde temsil ettikleri pay itibariyle hem havayolu
sirketlerine hem de {ilkelere politik bir giic “yumusak gii¢” kazandirmaktadir. (Chadwick
ve Widdop, 2017).

Havacilik isletmelerinin dogru ve stratejik olarak, ileri gorisliiliik becerisi ile anlagmaya
vardiklar1 sponsorluk anlagmalarinin isletmeye beklenenin Otesinde fayda saglamasi
beklenmektedir. Yapilan sponsorluk anlagmalari sonucunda kurumun sponsorluk
amagclaria ulagmasi ve nihayetinde sponsorlugun ticari bir kazanca doniismesi, havayolu

isletmeleri i¢in sponsorlugun énemini agikca gostermektedir.

Bu kapsamda havacilik isletmelerinin, toplum iizerinde kendi sirketleriyle ilgili bir iyi
niyet algist olusturabilmek, marka bilinirliklerini arttirabilmek, kurum imajlarini
gelistirebilmek, yeni hedef pazarlara ulasabilmek, miisteriler iizerinde farkindalik
yaratabilmek, satiglarin1 ve pazar paylarimi arttirabilmek, rakiplerle rekabette avantaj

saglayabilmek amaciyla sponsorluk faaliyetlerine yoneldikleri sdylenebilir.
2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci

Havayolu isletmelerinin yapmis olduklar1 sponsorluk anlagmalarinin hangi alanlar tizerinde

yogunlastigini tespit etmek, sponsorluk yapma amaglar1 ile sponsorluklar neticesinde
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havayolu sirketlerinin kazanimlarin1 belirlemek ve gelecek caligmalar ile ilgili ¢6ziim

Onerileri ortaya koymaktir.
2.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nitel veri toplama yontemi kullanilmis olup, Tiirk Hava Yollari’nin son 10 yil
icerisinde yapmis oldugu sponsorluk anlagmalar1 icerik analizi yontemiyle incelenmis,
sponsorluk anlasmalar1 degerlendirilmis ve oOnerilerde bulunulmustur. Icerik analizi,
birbirine benzer verilerin belirli bir sistematik igerisinde bir araya toplanmasi ve anlamli

hale getirilmesidir (Yildirim ve Simsek, 2011).
2.3.  Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Sponsorluk faaliyetlerinin havacilik igletmelerinin marka imajina ve prestijine kisa vadede
olumlu yansimalari, havacilik alaninda sponsorlugu halkla iligkiler faaliyetlerinde ¢ok sik
bagvurulan bir etkinlik alani1 yapmistir. Bu kapsamda, havacilik isletmelerinde sponsorluk
faaliyetlerinin pazarlama iletisimi temelinde stratejik olarak ele alinabilmesi igin, Tiirk
Hava Yollar’nin son 10 yillik siirecte yapmis oldugu sponsorluk anlagmalari incelenmis ve
sponsorluk faaliyetlerini yapma gerekceleri, amaglart ve neticesinde kazanimlar
degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda Tiirk Hava Yollar’nin incelenme sebebi;
Tiirkiye’de ulusal dlgekte, kiiresel ag yapisina sahip, diinyanin en fazla noktasina ugan tek
havayolu sirketi olmasidir.

3. HAVAYOLU SIRKETLERINDE SPONSORLUK UYGULAMALARI: TURK

HAVA YOLLARDI’NIN SPONSORLUK FAALIYETLERINE STRATEJIK BiR
BAKIS

Ulkemizin ulusal havayolu sirketi ve bayrak tastyicisi Tirk Hava Yollar, birgok
sponsorluk faaliyeti alaninda, 6zellikle spor alanindaki sponsorluk uygulamalari ile biiyiik
basarillara imza atmis, prestij ve marka bilinirligini artirmig, adin1 tim diinyaya

duyurmustur.
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Sekil 1. Tirk Hava Yollari’nin FC Barcelona Sponsorlugu

Kaynak: THY. (2020b). https://www.turkishairlines.com/tr-tr/haberler-ve-basin-bultenleri/?p=261
adresinden alinmistir.

Tiirk Hava Yollari, 2009 yilinda diinya devi ve o yilin sampiyonlar ligi sampiyonu Katalan
ekibi FC Barcelona ve 2010 yilinda diinyanin en zor liglerinden birinde top kosturan ve
diinyanin ilk kurulan futbol kuliiplerinden biri olan Manchester United ile sponsorluk
anlagsmasi imzalamis, bu kuliiplerin resmi sponsoru olmus ve tasiyiciliklarini {istlenmistir.
Ayrica bu kuliiplerle reklam filmleri de ¢ekmistir. “Tiirk Hava Yollari’'nin FC Barcelona
ile ilk reklam filminde verdigi mesaj “Diinya devlerinin yanindayiz. Barcelona bizi tercih

ediyor ve bize gliveniyor” seklindedir (THY, 2020a).
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Sekil 2. Tiirk Hava Yollari’nin Manchester United Sponsorlugu

Kaynak: THY. (2020c). https://www.turkishairlines.com/tr-tr/haberler-ve-basin-bultenleri/?p=260
adresinden almmugtir.

Tiirk Hava Yollari’nin Manchester United ile ¢ektigi ilk reklam filminde verilen mesaj ise;
“Manchester United, Tiirk Hava Yollari’nin konforunu tercih ediyor” seklindedir. Béylece
bir havayolunun vermek isteyecegi en 6nemli iki mesaj “giiven ve konfor” gerceklestirilen
sponsorluk uygulamalar1 sayesinde, diinyadaki miisterilerin algisinda yer etmeye
baslamistir. Ozellikle, 2009 yilinda Amsterdam Schiphol Havalimaninda yasanan ucak
kazasiyla Tirk Hava Yollari’nin sarsilan kurumsal imaj ve prestiji, yapilan bu biiyiik
sponsorluk anlagmalariyla telafi edilmeye c¢alisilmistir. Tiirk Hava Yollar1 sponsorluk
sonrast yaptig1 agiklamalarda doluluk oranlarinin arttigini, 6zellikle uluslararasi pazarlarda
spontane bilinirlik ve yardimsiz marka taninma oranlar1 agisindan sponsorluklarla birlikte
onemli kazanimlar elde ettigini belirtmistir (Ercis, 2012: 124) Tiirk Hava Yollar1 diinyaca
tinlii basketbol oyuncusu Kobe Bryant ve Futbol cambazi Messi ile de reklam g¢aligmalari

yapmis, kurum “sporun yildizlar1 bizimle uguyor” mesajini vermistir.
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Sekil 3. Tiirk Hava Yollari’nin Kobe Bryant ve Messi ile Reklam Calismalari

Kaynak: THY Resmi Facebook Sitesi. (2020a). https://www.facebook.com/TurkishAirlinesTR/photos/a.
112189238836917/436103153112189/ adresinden alinmustir.

Tiirk Hava Yollari, Besiktas, Trabzonspor, Fenerbahge, Galatasaray ve Basaksehir ile de
sponsorluk anlagmalar1 yapmis, bu takimlardan Galatasaray, Basaksehir ve Trabzonspor ile
olan anlagsmalar1 halen devam etmektedir. Yerel kuliiplerin yaninda Tiirkiye Futbol
Federasyonu ile yiiriitiilen Milli Takim sponsorlugu da yillardir siirdiiriilmektedir. Futbolun
yani sira basketbolda da etkisini gostermek isteyen Tirk Hava Yollari, Avrupa’nin en
biiyiik basketbol ligi Euroleague ile sponsorluk anlagmasi imzalamis ve bu dev ligin isim
sponsoru olmustur. Ayrica FIBA EuroChallange Final Four miisabakasinin da ana

sponsorlugunu yapmustir (THY, 2020a).
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Sekil 4. Tiirk Hava Yollari’nin EuroLeague Basketball Sponsorlugu

Kaynak: THY Resmi Facebook Sitesi. (2020b). https://www.facebook.com/TurkishAirlinesTR/photos/a.
112189238836917/233154020073771/ adresinden alinmustir.

THY A Milli Basketbol Takiminin da ana sponsorlugunu tistlenmektedir. Sporun diinyada
cok genis bir kitleye hitap ediyor olmasi THY’nin isminin daha ¢ok duyulmasina,
taninmasina ve toplum {izerinde olumlu imaj yaratmasina etki etmektedir. Ozellikle spor
sponsorlugu yapan havayolu isletmelerinin, sporun genis kitlelere hitap ediyor olmasindan
dolay1r hedef pazarlarimi genisletmek ve satislarimi arttirmak amaciyla bu alandaki

sponsorluklari tercih ettikleri soylenebilir.

Markalar, sponsor olacaklar1 spor kuliiplerini tercih ederken sportif basarilar1 yiliksek olan
kuliipleri segme yoluna giderler, zira bu durum sponsor olan sirketlerin marka degerlerinin
de artmasma olanak saglar. (Cavusoglu, 2011). 2009 yilinda FC Barcelona’nin
sampiyonlar ligi sampiyonlugu, Manchester United’in Forbes dergisinde yayinlanan 2010
yili Diinyanin en degerli kuliipleri siralamasinda 1. Sirada yer almasi, Tirk Hava
Yollar’nin basarili bu iki kuliip ile sponsorluk anlagsmasi imzalamasi bu disiinceyi
desteklemektedir. Ayn1 zamanda bu iki kuliiblin diinya ¢apinda cok fazla taraftara ve

seyirciye sahip olmasi, yerel ve uluslararasi organizasyonlarda basari gostermeleri ve
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yiiksek popiilariteye sahip olmalari, Tiirk Hava Yollari’nin diinyanin en iyi kuliipleriyle
calistyor olmasi imajini, sirketin uluslararasi marka bilinirligine ve tiniiniin artmasina katki
saglamaktadir. Tiirk Hava Yollar1 yalmizca basketbol ve futbol kuliiplerine sponsor
olmamis; golf, Amerikan futbolu, dalis, atli sporlar, buz hokeyi, bisiklet turu, maraton ve

kriket gibi spor branslarinda da sponsorluk anlagmalarina imza atmistir (THY, 2020a).

Sekil 5. Tiirk Hava Yollart’nin World Golf Cup Sponsorlugu

Kaynak: THY. (2020d). https://golf.turkishairlines.com/turkish-airlines-world-golf-cup/the-series/
adresinden almmugtir.

“Golf sporunun belli bir kesim tarafindan tercih edilen elit bir spor olmasi ve devamli
seyahat eden {iist segment is insanlarinin 6nemli bir ¢ogunlugunun golf turnuvalarina
katilmalar1 sebebiyle, golf sporu havayolu sirketleri tarafindan hedef kitleye yonelik hizli
ve kolay bir tanitim yolu olarak goriilmektedir. Tirk Hava Yollar’'nin 2010 faaliyet
raporunda; Tenis ve golf sponsorluklariyla potansiyel {ist segment First Class / Business
Class yolcu gruplarinin hedeflendigi, bu sponsorluklarla birlikte kurumun prestiji ve marka
algis1 lizerine olumlu yonde katki saglandigi belirtilmistir. Golf sporuyla birlikte Tiirk
Hava Yollari’nin hedefledigi kitleye yani devamli seyahat eden iist segment is insanlarina

ulastig1 ve sponsorluk hedeflerine ulastigi sdylenebilir” (Tekin ve Eskicioglu, 2015)
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Sekil 6. Tiirk Hava Yollari’nin Batman & Superman Film (Warner Bros ile) Sponsorlugu

Kaynak: THY. (2020e). https://www.turkishairlines.com/tr-tr/basin-odasi/one-cikanlar/batman-v-superman-
dunya-promiyeri-gerceklestirildi/ adresinden alinmisgtir.

Diger taraftan, Tiirk Hava Yollar1 sporun yani sira ‘Batman & Superman: Adaletin Safagr’
filmi i¢cin Warner Bros ile sponsorluk anlasmasi imzalamis, ugaklara Batman ve Superman
figiirleri resmedilmis, Batman ’in araci Batmobile Turkish Cargo ile tasinmistir. Bu
sponsorluk anlagsmas ile Tiirk Hava Yollar1 sanatla ilgilendigini gostermistir. Yapilan bu
anlagsma neticesinde Tiirk Hava Yollari’nin, sinema, film ve ¢izgi film izleyen Kkitle,
ozellikle Detective Comics (DC) fanlar1 lizerinde olumlu bir imaj yaratigi, hedef pazarini
genislettigi ve diger havayolu sirketleriyle arasindaki farki fark ettirmeye c¢alistig

sOylenebilir.
4. SONUC VE ONERILER

Calisma kapsaminda, havayolu sirketlerinin mevcut piyasa kosullarinda siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji saglayabilmek, farkli miisteri gruplarina hitap ederek, genis bir hedef
kitleye ulagabilmek amaciyla geleneksel tutundurma faaliyetlerinin yani sira pazarlama
iletisimi temelinde farkli miisteri gruplarmi hedef alacak sekilde halkla iligkiler ve

sponsorluk faaliyetlerine yoneldikleri goriilmektedir.

Tirk Hava Yollari’nin yapmis oldugu sponsorluk faaliyetleri degerlendirildiginde; genel
olarak marka bilinirligi yiiksek, insanlarin agina oldugu, géz Oniinde olan kurum ve
kuruluglarla sponsorluk anlagsmalar1 yapildigi, bu anlasmalarda Tiirk Hava Yollari’nin
kurumsal imaj ve prestijini sponsorluk yapilan firmalarin marka giicii ve prestiji ile

iliskilendirerek 6n planda tutmaya c¢alistig1, daha ¢ok spor alaninda sponsorluk anlagmalari
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yaptig1 ve sponsorluk faaliyetlerinden elde ettikleri kazanimlar1 geleneksel tutundurma

faaliyetlerinden biri olan reklam calismalari ile de pekistirdigi goriilmektedir.

Havayolu sirketlerinin halkla iliskiler ve sponsorluk uygulamalarina stratejik olarak kazan-
kazan perspektifinde yaklastiklar1 goriilmektedir. Bu kapsamda, halkla iliskiler ve
sponsorluk faaliyetlerinin amacina ulasabilmesi igin, sponsorluk Oncesinde anlagsma
yapilmasi planlanan kurum ve kuruluslara iligskin iyi bir stratejik planlamanin yapilmasi
gerekmektedir. Aksi halde yapilmasi planlanan sponsorluk anlagmasi sirketin amacina
hizmet etmeyecegi gibi mali bir kiilfet yaratacaktir. Havacilik isletmeleri 6zelinde
sponsorluk anlagsmalarinda basta spor sponsorlugu olmak tizere, kiiltiir- sanat ve etkinlik-

proje bazli sponsorluk faaliyetlerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Diger taraftan gerck literatiir taramasi neticesinde gerek calisma O6zelinde havayolu

sirketlerinin sponsorluk anlagmalar1 yaparak;

. Kendi havayolu marka / imajin1 gii¢lendirmeyi.

. Uriin / hizmet sunumunda farklilasmaya giderek, farkli miisteri gruplarina
ulagmay1, hedef pazar1 genisletmeyi,

. Ugus emniyeti, konfor, kaliteli hizmet ve gilivenlik konularinda kendilerini
On plana ¢ikarmayi,

. Yeni finansman kaynaklar1 yaratmayz,

. Mevcut tecriibelerden faydalanarak katma degeri yiiksek yeni sponsorluk

anlagmalar1 yapmayi,

. Siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamayi,

. Rakip havayolu sirketlerinden farklilagsmayn,

. Satiglarini ve pazar paylarini artirmayi,

. Miisterilerin algisinda karsilikli gliven ve iyi niyete dayali bir iliski kurmay1

amagladiklar goriilmektedir.

Pazarlama iletisimi temelinde sponsorluk anlagsmalarinin hedef kitlenin algisindaki etkisi
g6z ard1 edilemez. Bu kapsamda, havayolu sirketlerinin agirlikli olarak sadece spor
sponsorlugu alaninda halkla iligkiler faaliyetine devam etmeleri uzun vadede c¢ok da
stirdiiriilebilir bir stratejik egilim degildir. Zira benzer sekilde rakip havayolu sirketleri de
ayni1 pazarlama yontemlerini kullanarak rakiplerinin izinde gitmektedirler. Nitekim yapilan
uluslararasi analizlerde (Scott, 2017; Khan, 2014; Chadwick ve Widdop, 2017) havayolu
sirketlerinin agirlikli olarak spor sponsorlugu alanina yoneldikleri goriilmektedir. Diger

taraftan sponsorluk anlagsmalarinin yalnizca ekonomik kaygilarla yapilmasi uzun vadede
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misterilerin algisindaki giiven duygusunun ve kurum itibarin zedelenmesine neden
olabilir. Sponsorluk faaliyetlerinin tek tarafli, ekonomik kaygilardan uzak, tiim alanlari
kapsayacak sekilde gesitlendirilmesi, havayolu sirketlerinin sponsorluklar neticesindeki
kazanimlarina daha gergekgi bir sekilde yaklasmalarina olanak saglayacaktir. Bu durum
irlin ve hizmet ¢esitliliginin yani sira en iist segment ucan yolcudan lowcost ucan yolcuya

kadar genis bir miisteri kitlesine ulasmay1 miimkiin kilacak, kolaylastiracaktir.

Havayolu sirketlerinin faaliyet gosterdigi kiiresel veya yerel pazarlar da sponsorluk
faaliyetlerini ve tiirlinli 6nemli dl¢lide etkilemektedir. Yapilacak sponsorluk anlagmalarinin
hedef pazarin ozelliklerine uygun olarak sekillendirilmesi, 6zellikle yerel pazarlarda
kiiltiirel farkliliklarin dikkate alinarak marka imajinin konumlandirilmast havayolu
sirketlerinin dikkat etmesi gereken 6nemli hususlardan biridir. Havayolu sirketlerinin yeni
pazarlara, dolayisiyla yeni miisterilere ulagabilmesi i¢in pazarlama stratejilerini yerelden
kiiresele, dogru ve etkin bir sekilde konumlandirmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda, bu
calismanin Tiirk Hava Yollari’na benzer 6zellikler gosteren havayolu sirketlerine katki
saglamasi beklenmektedir. Farkli cografi segmentte farkli yerel ve kiiltirel 6zelliklere
sahip benzer c¢alismalarin yapilmasi havacilik isletmeleri 6zelinde global stratejilerin

gelistirilmesine imkan saglayacaktir.

Genel olarak; c¢alismanin pazarlama iletisimi temelinde havacilik isletmelerine halkla
iliskiler ve sponsorluk ¢alismalar1 kapsaminda, sponsorluk faaliyetlerini ¢esitlendirmeleri,
salt bir sponsorluk alaninda yogunlagmamalari, kiiresel ve yerel pazarlara gore sponsorluk
faaliyet ve tiirlerini kiiltiirel farkliliklar 6zelinde degerlendirmeleri hususunda katki

saglamasi beklenmektedir.

164



Yilmaz, M.K. (2020). Havacilik igletmelerinin halkla iliskiler ve sponsorluk uygulamalar: iizerine stratejik bir degerlendirme: Tirk Hava
Yollar1 6rnegi. Journal of Aviation Research, 2(2), 142-167.

KAYNAKCA

Akgtil, O. (2014). Uluslararas: marka olusturmada spor sponsorlugunun rolii; Tiirk hava
yollart ornegi. Yiksek Lisans Tezi. T.C. Siileyman Demirel Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali. Isparta.

Arslan, A. H. (2019). Havacilikta kriz yonetimi: Southwest havayollar1 6rnegi. Journal of
Aviation Research,1(1), 47-50.

Becerikli, S. (2013). Bilgi toplumunda halkla iliskiler ve halkla iliskilere elestirel
yaklasimlar. Halkla [liskiler (s. 211). icinde Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlart.

Bulut, Y. (2018). Pazarlama Nedir? Pazarlama  Tirkiye Web  Sitesi:
https://pazarlamaturkiye.com/pazarlama-nedir/ Erisim Tarihi: 11.05.2020.

Chadwick, S., Widdop, P. (2017). Soft power sponsorships: how Qatar uses sport to
promote a positive picture to the outside World. https://www.scmp.com/sport/other-
sport/article/2123791/softpower-sponsorships-how-gatar-uses-sport-promote-
positive. Erisim Tarihi: 01.05.2020.

Carroll, A. B. (1991). The pyramid of corporate social responsibility: toward the moral
management of organizational stakeholders, Business Horizons. July August. s.41-
42,

Cutlip, S. M., Center, A. H. ve Broom, G. M. (1994). Effective Public Relations. New
Jersey: Prentice Hall

Cavusoglu, S. B. (2011). Tiirkiye'de spor sponsorlugu ¢alismalar: kapsaminda
Fenerbah¢e, Galatasaray ve Besiktas spor kuliiplerinin futbol takimlarimin ana
sponsorluklarinin  bilinirligi iizerine bir arastirma. Yiksek Lisans Tezi. T.C.
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler Anabilim Dali.
Istanbul.

Ercig, M. S. (2012). Pazarlama iletisimi kapsaminda sponsorluk faaliyetlerinin énemi ve
bir sponsorluk uygulamasi: Tiirk hava yollari. Marmara Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, 19, 112-124.

Eser, Z. ve Korkmaz, S. (2017). Halkla iliskiler Duyurum. Pazarlamaya Giris (s. 211-
243). i¢inde Ankara: Siyasal Kitabevi.

Fourdevent.  (2015). www.fourdevent.com: http://www.fourdevent.com/blog/genel
/1/sponsorluk-nedir-sponsorluk-nasil-bulunur/995/ Erisim Tarihi: 01.05.2020.

Global Enstitiisti. (2018). https://globalenstitu.com/bolum/sponsorlugun-amaclari/ Erisim
Tarihi: 01.05.2020.

Inceoglu, S. (2017). Havayolu Sirketlerinin Kriz Déneminde Uygulamasi Beklenen
Stratejileri. Istanbul Aydin Universitesi Dergisi, 9(4), 99-102.

Jowett, G. ve O'Donnell V. (2017). Propaganda ve ikna. istanbul: Artes Yayinlari.

Kalender, A. (2013). Halka iliskiler ve propaganda. Halkla Iliskiler (. 8-9). iginde
Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari.

Kazanci, M. (2007). Kamuda ve ozel kesimde halkla iliskiler. Ankara: Turhan Kitabevi.
Kocabas, F., Elden, M. ve Celebi, S. 1. (2000). Marketing P.R. Ankara: MediaCat.

165


https://pazarlamaturkiye.com/pazarlama-nedir/
https://www.scmp.com/sport/other-sport/article/2123791/softpower-sponsorships-how-qatar-uses-sport-promote-positive
https://www.scmp.com/sport/other-sport/article/2123791/softpower-sponsorships-how-qatar-uses-sport-promote-positive
https://www.scmp.com/sport/other-sport/article/2123791/softpower-sponsorships-how-qatar-uses-sport-promote-positive
http://www.four4event.com/blog/genel

Khan, N. (2014). Analysis: gulf airlines’ obsession with sports sponsorship.
https://www.arabianbusiness.com/analysis-gulf-airlines-obsession-with-sports-
sponsorship-576567.html Erigim Tarihi: 01.05.2020.

Kurt, Y., Besler, S. (2019). Tiirk havayolu orgiitlerinin kurumsal sosyal sorumluluklari.
COMU Uluslararas: Sosyal Bilimler Dergisi, 4(2), 202-213.

MEB. (2011). Sponsorluk. Ankara: T.C. Milli Egitim Bakanligi.

Mihgioglu, C. (2019). Halkla Iliskiler Nedir?. Ankara Universitesi Egitim Bilimleri
Fakiiltesi Dergisi, 3(1), 92-108.

MuhasebeNews. (2017) http://www.invest.gov.tr/tr-TR/successstories/Pages/pirelli.aspx
Erigsim Tarihi: 01.05.2020.

Oran F. C. ve Demir, Y. (2016). Kriz yonetim siireci: tiirkiye’de faaliyet gosteren 6zel bir
banka iizerine inceleme. Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi.
24,182-201.

Peltekoglu, F. B. (2007). Halkla Iliskiler Nedir? Istanbul: Beta Yaynlar1.

Sezer, F. (2019). Havacilik Sektoriindeki Sponsorluk Faaliyetlerinin Kurum fmajmq Etkisi:
Turkish Airlines Euroleague Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi. T.C. Istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Anabilim Dal1. Istanbul.

Scott, A. (2016). UAE biggest investor in European football shirt sponsorship as spending

rises. https://www.thenational.ae/business/uaebiggest-investor-in-european-
football-shirt-sponsorship-as-spending-rises1.159745 Erisim Tarihi: 01.05.2020.
Sportcal. (2017). Sponsorship Sector Report: Airlines.

https://sportcal.com/Reports/Search/43 Erisim Tarihi: 01.05.2020.

Tekin, N. ve Eskicioglu, Y. (2015). Spor sponsorlugu: Tiirk Hava Yollari-Tiirkiye
Basketbol Federasyonu 6rnegi. Spor Yonetimi ve Bilgi Teknolojileri Dergisi, 10(1),
14-36.

THY. (2020a). https://www.turkishairlines.com/tr-tr/basin-odasi/sponsorluklar adresinden
Erigim Tarihi: 01.05.2020.

THY. (2020b). https://www.turkishairlines.com/tr-tr/haberler-ve-basin-bultenleri/?p=261
Erigim Tarihi: 01.05.2020.

THY. (2020c). https://www.turkishairlines.com/tr-tr/haberler-ve-basin-bultenleri/?p=260
Erigim Tarihi: 01.05.2020.

THY. (2020d). https://golf.turkishairlines.com/turkish-airlines-world-golf-cup/the-series/
Erigim Tarihi: 01.05.2020.

THY. (2020e). https://www.turkishairlines.com/tr-tr/basin-odasi/one-cikanlar/batman-v-
superman-dunya-promiyeri-gerceklestirildi/ Erigim Tarihi: 01.05.2020.

THY Resmi Facebook Sitesi. (2020a). https://www.facebook.com/TurkishAirlinesTR/
photos/a. 112189238836917/436103153112189/ Erigim Tarihi: 01.05.2020.

THY Resmi Facebook Sitesi. (2020b). https://www.facebook.com/TurkishAirlinesTR/
photos/a. 112189238836917/233154020073771/ Erigim Tarihi: 01.05.2020.

Tok, B. (2020). Kriz yonetiminde insan kaynaklarimin bireysel ve orgiitsel analizi: saglk
sektoriinden bir uygulama. T.C. Dokuz Eylil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1. Izmir.

166


https://www.arabianbusiness.com/analysis-gulf-airlines-obsession-with-sports-sponsorship-576567.html
https://www.arabianbusiness.com/analysis-gulf-airlines-obsession-with-sports-sponsorship-576567.html
https://www.thenational.ae/business/uaebiggest-investor-in-european-football-shirt-sponsorship-as-spending-rises1.159745
https://www.thenational.ae/business/uaebiggest-investor-in-european-football-shirt-sponsorship-as-spending-rises1.159745
https://sportcal.com/Reports/Search/43
https://www.turkishairlines.com/tr-tr/haberler-ve-basin-bultenleri/?p=261
https://www.turkishairlines.com/tr-tr/haberler-ve-basin-bultenleri/?p=260
https://golf.turkishairlines.com/turkish-airlines-world-golf-cup/the-series/
https://www.turkishairlines.com/tr-tr/basin-odasi/one-cikanlar/batman-v-superman-dunya-promiyeri-gerceklestirildi/
https://www.turkishairlines.com/tr-tr/basin-odasi/one-cikanlar/batman-v-superman-dunya-promiyeri-gerceklestirildi/
https://www.facebook.com/TurkishAirlinesTR/%20photos/a.%20112189238836917/436103153112189/
https://www.facebook.com/TurkishAirlinesTR/%20photos/a.%20112189238836917/436103153112189/
https://www.facebook.com/TurkishAirlinesTR/%20photos/a.%20112189238836917/233154020073771/
https://www.facebook.com/TurkishAirlinesTR/%20photos/a.%20112189238836917/233154020073771/

Yilmaz, M.K. (2020). Havacilik igletmelerinin halkla iliskiler ve sponsorluk uygulamalar: iizerine stratejik bir degerlendirme: Tirk Hava
Yollar1 6rnegi. Journal of Aviation Research, 2(2), 142-167.

Yildirim, A., Simsek, H. (2011). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yontemleri. Ankara:
Seckin Yayincilik.

Yilmaz, E. A. (2014). Globallesme siirecinde propaganda baglaminda uluslararasi
aktorlerin uyguladiklar: kamu diplomasisi yontemleri: ABD ornegi. Yiiksek Lisans
Tezi. T.C. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. [zmir.

Yilmaz, M. K. (2019). Havacilik isletmelerinde vardiya sistemi, ekip ¢alismast ve ¢alisan
memnuniyeti, Ankara: Iksad International Publishing.

Bu eser Creative Commons Atif-GayriTicari 4.0 Uluslararasi Lisansi ile lisanslanmustir.

167


http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

	0_JAR_2-2_Kapak
	4_JAR_2_2



