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Anahtar Kelimeler OZET

Havacilik Sponsorluk alaninda yasanan degisim ve gelisimle beraber kurumlar kendi kimligini, imajin1 olusturmak ve

fmaj tanitmak icin gesitli alanlar(.ia uzun zamatnll ve yiiksek fiyatl yatirimlarda bulunmaktadir. Kurumsal imaji,

sponsorluk destekleyen sponsorluk faaliyetleri sayesinde, isletmeler hedef kitlenin géziinde diiriist, giivenilir, toplumsal
duyarliliga sahip ve katilime bir profile ulasmaktadir. Cesitli alanlarda faaliyet siiren isletmeler, kuruma her

Tanitim anlamda katki saglayacak dallarda sponsorluk etkinlikleri gergeklestirmektedir. Havacilik alaninda da

THY uygulanan sponsorluk faaliyetleri hem igletme agisindan hem sponsor edilen kars: taraf agisindan fayda
saglamakta ve iki tarafin da beklentisini kargilamaktadir. Havacilik alaninda yapilan sponsorluk
faaliyetleriyle kurumsal imajin1 giliglendiren markalar arasinda Tiirk Hava Yollar1 sayilmaktadir. THY,
yapmis oldugu sponsorluk faaliyetlerinde hem yerel hem kiiresel 6lgekte 6nemli bir biitceyi gbzden
cikartmakta ve zihinlerde kaliciligini arttirmak adma aktif bir sponsorluk politikas: siirdiirmektedir. Bu
caligmanin amaci, havacilik isletmelerinde sponsorluk uygulamalarinin kurum imajina ve tanitimina etkisini
aragtirmak ve Tiirk Hava Yollar1t kurumunun bu cercevede yapmis oldugu omekleri incelemektir. Bu
arastirma gergeklestirilirken, literatiir taramas1 yontemi kullanilmigtir. Yapilan arastirmanin sonucunda,
THY ’nin yapmis oldugu sponsorluk etkinlikleri sayesinde, hedef kitlenin goziinde kurum imajina ve tanitim
calismalarma katki sagladigi 6l¢iimlenmistir.
ABSTRACT

Keywords With the change and development in the field of sponsorship, institutions make long-term and high-priced

Aviation investments in various fields to create and promote their own identity and image. Thanks to its corporate

Image image and sponsorship activities, businesses reach an honest, reliable, socially sensitive and participatory

Sponsorship profile in the eyes of the target audience. Businesses operating in various fields carry out sponsorship

Promotion activities in branches that will contribute to the institution in every sense. Sponsorship activities applied in

Turkish Airlines

aviation also provide benefits for both the business and the sponsored counterparty and meet the expectations
of both parties. Turkish Airlines is considered among the brands that strengthen its corporate image with
sponsorship activities in the field of aviation. THY sacrifices an important budget both locally and globally
in its sponsorship activities and maintains an active sponsorship policy in order to increase its permanence
in the minds. The aim of this study is to investigate the effect of sponsorship practices in aviation businesses
on the corporate image and promotion and to examine the examples of Turkish Airlines in this context.
While conducting this research, literature review method was used. As a result of the research, it has been
measured that THY contributes to the corporate image and promotional activities in the eyes of the target
audience, thanks to its sponsorship activities.
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1. Giris

Bilgi ve iletisim ¢aginin yasandigi giiniimiizde rakipler arasindan 6n plana ¢ikmak, farklilik yaratmak, hedef
kitleyle duygusal bir bag kurmak 6nemli hale gelmistir. Kurumlarin toplumun problemlerine duyarlilik géstermest,
kitle iletisim araglarinda taninma imkan1 elde etmesi onlarin iyi bir imaj yaratmasini saglayacaktir. Bu amaglari
gerceklestirecek etkin pazarlama araci sponsorluktur. Sponsorluk, etkin bir pazarlama teknigidir; amact kurumu
ya da iirtinii tanitarak imaj olusturmak, giiclendirmek, dolayli olarak da satin alma tercihlerini etkilemektedir [1].
Gilinlimiizde piyasaya siiriilen iiriinlerin ve hizmetlerin ¢ogalmasi ve benzerlik tagimasi, isletmelerin kurumsal
imaja daha ¢ok 6nem vermesine ve rakiplerinden siyrilmasi igin imajini giiglendirecek ¢aligmalara yonlenmesine
sebep olmaktadir. Yalnizca tiiketiciye sunulan {iriin veya hizmetin {ist performansi ile degil kurum olarak topluma
“Ust performans’ sergiledigini gosteren c¢alismalar gergeklestirilmeye baslanmaktadir. Bunun i¢in sponsorluk
faaliyetleri gergeklestiren isletmeler, hedef kitlenin géziinde giivenilir, diirist, yardimsever, topluma kars1 duyarl
oldugunu vurgulayarak, kurumun imajinin olumlu algilanmasina ve giiclenmesine kaynaklik etmektedir.
Havacilik igletmelerinin faaliyetlerini yiiriitiirken birgok isletmeye gore daha tutarli, kusursuz ve kaliteli bir hizmet
sunmalar1 beklenmektedir. Nitekim alani itibariyle havacilik, insanlarla dogrudan iletisimi gerektirmektedir. Hava
tagimaciliginin her gegen giin 6neminin daha da artmasi 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 iligkiler ¢alismasi ile miimkiindiir [2]. Tiirk Hava Y ollar1 kurumu, kurum imajin gii¢lendirmek,
hedef kitleye hitap etmek, tanitim ¢alismalarina katki saglik igin sponsorluk ¢alismalarindan yararlanmaktadir.
THY ’nin gergeklestirmis ve gerceklestirmekte oldugu sponsorluk faaliyetleri sayesinde, marka bilinirligini
arttirmig ve rakiplerinden farkini ortaya koyarak tiiketici nezdindeki imajii giiclendirmistir.

Bu ¢aligmada, havacilik isletmelerinin sponsorluk uygulamalarinin kurum imajina ve tanitimina etkisi arastirilmis
ve Tiirk Hava Yollar1 kurumunun bu ¢ercevede yapmis oldugu ornekler incelenmistir. Calismamiz {i¢ kisimdan
olusmaktadir. Ilk olarak, kavramsal agidan sponsorluk olgusu ele alinmis, sponsorlugun énemi, hedefleri ve
cesitleri incelenmistir. Tkinci kisimda, kurumsal imaj insasi olan sponsorluk irdelenmistir. Son olarak ¢alismanin
amaci olan, havacilik isletmelerindeki sponsorluk faaliyetleri ve THY 'nin sponsorluk faaliyetlerini tanitim ve imaj
calismalarina katkisi incelerek ¢aligma sonlandirilmigtir,

2. Sponsorluk Kavramm

Biitiin diinyada ¢cagdas uygulamasi ile ¢ok 6nemli bir yer tutmaya baglamis olan sponsorluk iilkemizde de giderek
yayginlagmaya baglayan ve genis bir uygulama alan1 bulan bir halkla iligkiler yontemidir [3].

Bir isletme faaliyeti olarak yorumlandiginda sponsorluk destekleyicilik ya da desteklemek tarzinda ifade
edilmektedir. Diger destekleme sekillerinden ayrimini ortaya koyabilmek amaci ile literatiirde ticari sponsorluk ya
da orgiitsel sponsorluk olarak anilan bu faaliyet, bir gosteri, sportif, kiiltiirel vb. bir organizasyonun giderlerinin
tiimiinii ya da bir boliimiinii adinin o faaliyette anilmasi karsiliginda 6demeyi kabul ederek 6zel ya da kamu tiizel
kisi veya kurulusun yaptigr desteklemeleri ifade etmektedir. Ayrica sponsorlugun pozitif degerlerini 6lgebilen,
topluma deger katarken, destek olana da ticari menfaat saglayan etkinlikler dizisi olarak da tanimlamak
miimkiindiir [4].

Sponsorluk yardim ya da bagis degil, karsilikli yarara dayanan bir uygulama olmaktadir [5]. Sponsorluk
uygulamalarinda her zaman sponsor olan kurum adiyla medyada ya da ilgili alanlarda yer almaktadir. Sponsorluk
calismastyla beraber kurumun imaji1 gliglenmekte, tanitimi saglanmakta ve kamuoyu tarafindan deger gormektedir.
Kamuoyu yapilan sponsorluk faaliyeti sonucunda iyi, yararli diye takdirde bulunmakta ve gerektiginde kurumu
tercih etmektedir.

Sponsorluk; bir faaliyete, kisiye ya da isletmeye bunlarin ticari potansiyelinden faydalanabilmek igin sponsor
tarafindan yapilan nakdi ya da ayni yardimdir. Sponsorluk, bir isletmenin ¢esitli organizasyonlara veya olaylara
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yatirim yaparak markasini dolayli bir bigimde tanitmasidir [6]. Ozetle sponsorluk; hedef kitlelere ulagsmak, daha
iyl bir izlenim olusturmak ve tercih edilme noktasinda davraniglar etkilemek i¢in kurumun karsilikli faydaya
dayanarak gerceklestirdigi uygulamalar kapsamaktadir.

Sponsorluk faaliyetlerinin bazi temel amaglar1 su sekildedir: kurum kimliginin tanimirligin1 saglamak, kurum
imajinin olugmasini ve gelismesini desteklemek, kurum satiglarini arttirmak, kurum ile hedef kitle arasinda sadakat
olusumunu saglamak ve medyada bulunmaktir. Kurumlar belirledikleri hedefler dogrultusunda hedef kitlelere
ulasabilmek i¢in farkli sponsorluk ¢esitlerini kullanmaktadir.

2.1. Sponsorlugun amaclar: ve hedefleri

Sponsorlugun yapilma amaglarint genel olarak; halkla iligkiler, reklam ve pazarlama amaclar olarak ii¢ grupta
toplamak miimkiindiir [7].

Sponsorlugun halkla iliskiler amaclari: Sponsorluk ve halkla iligkiler birbirine benzer kavramlardir. Halkla
iligkilere bakildig1 zaman; imaj yonetimi, hedef kitleyi ikna, bilgilendirme ve kurumun iletisim faaliyetlerini
destekleme gibi fonksiyonlardan s6z edilebilir. Sponsorluk ¢aligmalarinin ise destekleme faaliyetleri ile kurumun
imajini istenilen yere getirmek, kurumsal kimligi pekistirmek, hedef kitle iizerinde kurumun asinaligin1 arttirmak,
hedef kitleyi bilgilendirmek vb. islevleri vardir [8]. Kurumlarin sanatsal ve toplumsal konulardaki duyarliliginin
topluma kabul ettirilmesi sponsorlugun halkla iligkiler amaglari agisindan 6nem tagimaktadir.

Sponsorlugun reklam amagclari: Reklamda bir hizmetin, bir seyin ya da bir malin 6zelliklerini, yararini ve ilgi
¢ekici yanlarini halka duyurmak ve anlatmak igin bazi araglarin kullanilmasi saglandigi bilinmektedir. Toplumda
isletmelere karsi sempatinin olugsmasi sponsorlugun ticari yanini olugturmaktadir. Sponsorlukta reklam 6n planda
olursa, destek verilecek faaliyete popiilarite aranmaktadir. Fakat sponsorlukla ve reklami tamamen birbirinden
ayirmak da miimkiin degildir. Sponsorluk faaliyeti esnasinda reklam yapilmasiyla isletmenin amacina ulagmasini
sagladigi bilinmektedir. Bunun yaninda reklam esnasinda sponsorluk uygulanmasi kurulusun belirledigi kitleyle
ulastirmak istedigi mesajin giiclenmesini saglamaktadir [8].

Sponsorlugun pazarlama amaclari: Hedef kitlenin ilgisini ¢gekmek, bos zamanlar1 degerlendirme faaliyetleri
icinde iiriin ile marka arasinda bir bag kurarak satislar1 artirmak, pazarlama politikasina yardim etmek amaciyla
sponsorluktan yararlanilmaktadir [9]. Sponsorlukta pazarlama kurumun sunacagi lriiniin tanittminin yapilmasi,
yeni {irliniin piyasaya ¢ikarilmasi, iirliniin kullanimi igin tesvik edilmesi, miisteri ve marka sadakatinin saglanmasi
ve saticilarin desteklenmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

2.1.1. Rekabet avantaji

Sponsorlugun isletmelere rekabet avantaji kazandirabilecegine dair c¢aligmalarda vurgulanmakta olan temel
diisiince, ayn1 sektorden tek sponsor kabul edilmekte olan etkinlik ve alanlarda sponsorluk aktivitesi gergeklestiren
firmalarin tiiketici algisinda segkinlik kazanma yoluyla rekabet avantajim artirabilecegine ydneliktir. Ozellikle
sponsor talebinin yogun oldugu alanlarda kazanilmis sponsorluk haklari, markalar i¢in tiikketici algisina doniik ayirt
edici bir avantaj kaynagi olusturabilmektedir [10].

2.1.2. Farkindalik olusturma

Sponsorluk yoluyla uygulanan marka konumlandirma taktikleri ile hedef pazarlardaki bir {irliniin gériiniirligiiniin
ve dolayistyla {iriin veya marka farkindaliginin arttirilmasi miimkiin olabilmektedir [11]. Bunun yan1 sira bir
isletmenin, hedef tiiketici kitlesi arasindaki kurumsal goriiniirlik ve farkindaligini arttirma amaciyla sponsorluk
faaliyetlerini kullanmasi ve boylelikle sirket markasini sponsor olunan &zne ile iliskilendirmesi, kurumsal
goriiniirliigiin gelistirilmesi a¢isindan siklikla kullanilan bir uygulamadir [12].

2.1.3. imaj olusturma

Imaj, genellikle bir kisi, kurum veya durum iizerine olusan goriislerin degerlendirilmesi olarak agiklanirken; kurum
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icin fiziksel goriintiiler, kurumsal iletisim ve davranisi; kisi i¢in ise beden dili, dig gériiniim, i¢inde bulunulan
ortam ve davranig sekillerini ifade eder [13]. Kurum imaji, bir kurulus nezdinde bireylerin belleginde olusan
algilarin toplamimi ifade ettigi i¢in, kurumlar agisindan biitiinleyici bir faktdr olarak goriiliir. Kurumsal imaj,
Kuruluslarin hedef kitlelerin yaninda duygusal olarak nasil ifade edildigiyle ilgilidir. Her kurulus, aktif olduklari
toplum igerisinde iyi bir sekilde taninmak ve hitap ettikleri biitiin hedef kitlelerinin zihninde kendisiyle ilgili
olumlu bir imajin yer etmesini arzu eder. Ciinkii kurumla alakali kitlelerin belleginde olusan olumlu bir imaj,
kuruluslarin etkin olduklar1 alanlarda daha fazla biiyiimesine ve ayn1 zamanda kar oranlarindan biiyiik bir artigin
yaganmasina imkan saglamaktadir [9]. Kurum imajim arttirmak ve hedef kitlenin algisinda daha ¢ok yer almak
isteyen kurumlar, sponsorluk faaliyetlerine 6nem vererek goriiniirliiklerini arttirirlar.

Sponsorluk faaliyetinde en temel amag, karsilikli yarar elde edebilmektir. Firmalarin sponsor olmalarindaki
amaglar, firma ile alakali toplumsal farkindalig1 arttirmak, hedef pazarda aktif rol oynayabilmek, satin alma karar1
veren kisiler iizerinde olumlu bir imaj etkisi birakmak, medya yonetimini etkinlestirebilmek ve satig amaglarini ve
rakamlarin1 gerceklestirebilmektir [14]. Kurum imajim gelistirmek veya pekistirmek, sponsorluk uygulamasinin
diger amaglari arasindadir. Giinlimiiz rekabet diinyasinda iirlinler ve markalar arasindaki fark giderek azaldig: i¢in,
rekabette 6nde olmak isteyen kurum ve kuruluslarin kilit noktasi imajdir. Sponsorluk da bu agidan yalnizca
pazarlama amaci olmanin otesinde kurumlarda imaj olusturan veya var olan imaji1 pekistiren bir iletisim aract
olarak goriilmeye baglanmistir [15].

Gergeklestirilen sponsorluk etkinliklerinin hangi alana ait oldugu, alanin biiyiikliigii ya da organizasyonun cesidi,
organizasyonun islevleri kurum ve marka imajim etkileyebilmektedir. Ozellikle sponsorluk tiirii, organizasyonun
gerceklesme sikligl, pazarlama stratejilerinin sponsorluk icraati sirasindaki rolleri marka imajina dogrudan etki
edebilmektedir. Kurum ve markanin degisik alanlardaki organizasyon kisi ya da olaya sponsor olmasi kuruma
karsi iyi bir imajin 6ne ¢ikmasini saglayabilmektedir [16].

2.1.4. Tanitim faktorii

En genel anlamda kamu yonetiminde halkin, isletme yonetiminde ise firma calisanlarinin aydinlatilmasi, alinan
kararlarin veya gergeklestirilecek uygulamalarin hedef kitleye aciklanmasi olarak nitelenebilen tanitma faaliyetleri
yalnizca s6z konusu uygulamadan veya kararlardan etkilenebilecek kisilerin bilgilendirilmesi ile sinirlt degildir.
Ayn1 zamanda ilgili 6rgiit ya da objeye karsi bir sempatinin olusturularak hedef kitlenin zihninde olumlu bir imaja
doniismesinin saglanma gorevini de yerine getirmektedir [17]. Tanitim yalnizca iirlin ve hizmetleri hedef kitleye
sunmakla kalmaz; ayni1 zamanda tanitimi yapilan 6ge icin pozitif algi olusturmay1 amaglar.
Tanitim vurgulanacak mesaja hem itibarli hem de uygun bir aragla dikkat cekmek ve bu mesajin farkindalik
yaratarak iletilmesi i¢in tasarlanmistir [ 18]. Tanitim bir kurum, kurulus, iiriin, hizmet, kisi ya da yer hakkinda bilgi
vermek, talep yaratmaktir.
Kurum ve kuruluglar sponsorluk faaliyetlerini, diger tutundurma cabalariyla, ulasilamayan hedef pazarlara
ulagmak, tanitimi1 yasak olan mal veya hizmetlerin tanitimini saglamak, toplumsal sorumluluklar1 yerine getirmek
icin tercih etmektedirler. Bununla beraber isletmeler, tiiketicilere faydal etkinliklerde bulunduklarinin mesajini
ileterek, ¢ikar gruplart {izerinde iyi niyet ve kurum ismi ile ilgili olumlu ¢agrisimlarin meydana gelmesini
saglamaktadir. Bunun sonuncunda da tiiketicilerin sponsor kurumun {iriiniinii alma olasilig1 artmakta ve g¢ikar
gruplart ile olumlu iliskilerin gelisimine katki saglamaktadir [19]. Sponsorluk faaliyetinin giiniimiizde birgok
amagla etkin olarak kullanildig1 sdylenebilir. Ozellikle tanitim faktérii agisindan ele alindiginda, reklam yasag
olan iiriinlerin (sigara, alkollii icecekler, sakinlestirici ilag vb.) kitle iletisim araglarinda duyurulmasini saglamakta,
marka adina var olan durum hakkinda ya da bir degisiklik hakkinda tiiketicilerine bilgi vermek amaciyla etkin
olarak kullanilmaktadir.
Yeni sponsorluk faaliyetlerinin etkin kullanimini sebebi, isletmenin piyasada taninma oranini arttirmaktir. Bu
hedefin gerceklesmesinde, destekleme alaniin popiilaritesi éne ¢ikmaktadir. Ornegin, Aria isletmesi, Galatasaray,
Fenerbahge, Besiktas ve Trabzonspor’a sponsor olduktan sonra piyasada taninma oranim 6nemli derecede
51
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artttrmigtir [20]. Tanitim, kurum ve kuruluslarin piyasaya sunmus olduklari iiriin ya da hizmeti, hitap edecekleri
hedef kitlelerinin bilgilendirilmesi amaciyla yapilan ¢alismalardir. Isletmelerin hedef kitleye iletmek istedigi
tanitim mesajlarinin ayrintili bir sekilde aktarilmasi ve tanitilmasi; sponsorluk faaliyetleri ¢cergevesinde daha etkili
bir sekle donilismiistir.

2.2. Kurumsal sponsorluk tiirleri

Isletmeler belirlemis olduklar1 hedeflere ve hedef kitlelere ulasmak amaciyla, farkli sponsorluk alanlarmi ve
cesitlerini tercih ederler. Ciinkii kurum ya da kuruluslar, sponsorluk faaliyetlerinde bazi amaclar1 6n plana alirken,
diger sponsorluk amagclarina da katki saglamak isterler.

Sponsorluk etkinlikleri stirekli tekrarlanan logo, kurumsal renk ve goriintiiniin farkina varilmasi ile kurumsal
kimligin tanimlanmasina ve yerlesmesine katki saglamaktadir. Her isletme benzer sponsorluk daliyla, isletmenin
hedef kitlesinin dikkatini ¢ekemeyecegi olasiligindan, 6nceden saptandigi hedeflere ve hedef kitleye ulagmak igin
farkli sponsorluk alanlarini ve tiirlerini tercih etmek durumundadir [1].

Sponsorluk tiirleri amacina gore gesitlilik gostermektedir ve bununla ilgili arastirma yapilan kisilerce, {izerine
uzlagilmig bir siniflandirma modeli bulunmamaktadir. Caligma geregince ele alinan kurumsal sponsorluk tiirleri;
(Giigli, 2001; Akyildiz ve Marangoz 2008; Candz ve Dogan 2015; Aktas, 2011; Ozer, 2011; Karadeniz, 2009;
Dibb ve Simkin, 2013; Spais ve Johnston, 2014; Okay, 1998; Tasdemir, 2001) spor sponsorlugu, kiiltiir- sanat
sponsorlugu, fuar ve festival sponsorlugu, sosyal sponsorluk, medya sponsorlugu, mecra-seyahat sponsorlugu
seklindedir.

* Spor Sponsorlugu: Spor sponsorlugu, sponsorluk faaliyetleri arasinda en genis yeri alan tiirdiir. Spor
sponsorlugunun genis kitlelere hitap edebilmesi nedeniyle, isletmeler arasinda oOzellikle iiriinlerini veya
hizmetlerini bu kitlelere tanitmak isteyen sirketlerce tercih edilir. Bunun sebebi spor, hedef kitle ile iletisim kurma
imkan1 saglayan ve neredeyse biitiin diinyada anlasilan ve ayni dili konusan bir sponsorluk alanidir [21].

Bu tiir sponsorluk dalinda temel isleyis, sponsor olan igletmenin, faaliyetlerinde kullandig1 kisi, kurum veya
etkinlik i¢in finansal destek saglamasi seklinde gerceklesir [22].

« Kiiltiir- Sanat Sponsorlugu: Sponsorluk tiirleri arasinda en fazla pay1 alan spor sponsorlugundan sonra bu
sponsorluk tiiriidiir. Kiiltiir - sanat sponsorlugunda mali yonden yapilan destekler, hizmet seklinde yapilan
desteklere oranla daha ¢ok 6n plandadir.

Kiiltiir — sanat sponsorlugu; miizik, film festivalleri, gorsel sanatlar, alakali radyo ve TV programlar gibi kiiltiir
ve sanat igerigini barindiran bir¢ok farkli alanda gergeklestirilebilir [23]. Kiiltiir-sanat sponsorlugu alaninda
yapilan ¢alismalarin artmasimin sebebi, son donemde miizigin etkin giicii ve popiilaritesinden kaynaklidir. Coca
Cola’nin Rock'n Cock festivali, Fantanin "bambucha" ve her sene degisen isimleriyle turneleri, Turkcell'in plaj
partileri turnesi vb. bu daldaki sponsorluk ¢alismalarina 6rnek gosterilebilecek calismalardir. Ayriyeten "Sanatin
ve Sanatcinin Dostu" s6zii biiyiik bir olasilikla bilingalt1 ¢agrisimla Akbank’1 hemen hatirlatacaktir. Efes Pilsen'in
"Blues Festival"i, Garanti Bankasi’nin Londra’da miizede sergilenen "Tiirkler Bin Yilin Yolculugu" sergisi
verilebilecek diger orneklerdir [24].

* Fuar ve Festival Sponsorlugu: Fuar sponsorlugu, ilgili sektorde faaliyet gosteren tiim paydaslarin genis
katiliml bir sekilde bir araya geldigi bu organizasyonlarda, sponsor kurulusa yonelik algi ve tutumun gelistirilmesi
ve kurum imajinin iist seviyeye ¢ikarilmasi agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir [25].

 Sosyal Sponsorluk: Sosyal sponsorlukta toplumun ihtiyaci olan alanlara yonelik faaliyetler yiiriitiilmektedir.
Icinde bulunduklari toplumun bir &gesi olarak sponsorluk ¢alismalarinda bulunan firmalar, sosyal katilimin ve
toplumsal sorumluluk bilincinin ispatlanmasi1 amaciyla toplumun ihtiya¢ duydugu alanlarda kar amaci tagimadan
tirlii calismalar yapmakta, bdylece bilinirliklerini artirmak, imajlarin1 gelistirmek gibi amaclarina da
ulagmaktadirlar [26].

* Medya Sponsorlugu: Giiniimiizde 6nemli bir etkilesim ve iletisim araci olan televizyon ve radyo gibi geleneksel
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medya unsurlarmin arasina internet ve sosyal medya araclar1 da eklenmistir [27]. Kitle iletisim araclar1 arasinda
yer alan radyo ve televizyon yayinciligi, ¢ok genis kitlelere hitap etmesi bakimindan sponsorluk ¢aligmalarinin
temel ilgi alanii olusturmaktadir. Internet ve sosyal medya sponsorlugu giiniimiizde en az geleneksel medya
sponsorlugu kadar ilgi cekmekte olan bir alandir. Sosyal medyanin etkileyici iletisim ozellikleri ve CRM
uygulamalarimi etkin bir sekilde desteklemesinin, kuruluslarin sponsorluk mesajlarinin yayilmasi ve dogru hedefe
yonlendirilmesi agisindan 6nemli bir asama kaydedilmesine yol agmaktadir [28].

* Macera-Seyahat Sponsorlugu: Bu sponsorluk tiirii dagcilik, aragtirma gezileri, diinya turu gibi olaylarin
desteklenmesini kapsar. Bu tarz sponsorluklar dayaniklilik, giic gibi durumlara bagli olduklarindan basarisizlik
riski tasir. Ancak bu sponsorluk tiirlinde de kuruluslarin veya firmalarin imajini yiikseltme sansi olduklari i¢in
tercih edilmektedir [9]. Bu alanda tek bir sponsor olacagi gibi birden fazla sponsor da olabilir. Bu kuruluslar
materyal, donanim saglama ve direkt olarak parasal katkida bulunabilirler [29]. Macera seyahat sponsorluguna
ornek olarak; Red Bull markasinin 2012 yilinda 39.045 metreden atlayan Felix Baumgartner’ a sponsor olmast
gosterilebilir. Bu etkinlik haftalarca diinyanin giindeminde kalan ve oldukga basarili pazarlama faaliyetlerinden
biri olarak gosterilebilir. Bu etkinlikte Red Bull markasinin sponsorlugu milyonlarca kisi tarafindan takip
edilmistir. Etkinlik i¢in ayrilan 7 aylik siirecin sonunda 140.000 kisi Facebook’ tan, 235.000 kisi Twitter’ dan Red
Bull sayfasini takip etmislerdir. Atlayisin gergeklestirildigi tarihte Red Bull’ un Red Bull Stratos sayfasinda
270.000 kisilik bir artis gozlemlenmis olup su anda 1 milyona yakin takip edeni bulunmaktadir. Bu atlayis tiim
zamanlarin en ¢ok izlenen etkinligi olarak (8 milyon) tarihe ge¢mistir.

3. Kurumsal Imaj Insas1: Sponsorluk

Rekabet diinyasiin kizistig1 ticaret diinyasinda var olmak ve pazar alaninda uzun yillar boy gostermek isteyen
isletmelerin gii¢lii ve olumlu bir imaja sahip olmasi ve bu imaj1 her daim korumasi gerekir. Bu imaja ulasabilmek
i¢in igletmeler, yalnizca tiiketiciye sunduklari mal veya hizmetteki memnuniyete degil, ayrica is birligi igerisinde
oluklar1 diger kurumlarin, rakiplerinin ve medyanin géziinde de olumlu ve etkili bir yapida gériinmelidir.

Iyi yoneten, stratejik hareket eden, varligin siirdiirdiigii toplumun faydasi icin isler yapan, ¢evre, kiiltiir, sanat
konularina duyarli, katilimez, iyiliksever gibi olumlu izlenimler; isletmeler i¢in zaman igerisinde iyi bir kurum
imajima doniigiir. Bu olumlu imaj sayesinde, tiiketiciler bu kuruma ve iriinlerine baglanarak, isletme veya
markalari her tiirlii zorluklara kars1 koruyarak ve kriz donemlerinde sorunlarin daha kolay ve hizli ¢6ziimlenmesine
yardim edecektir [30]. Kurumsal imaj, bir kisinin ya da kisiler grubunun bir kurum hakkindaki akilci ve duygusal
degerlendirmelerinin tiimii olarak ifade edilebilir [31].

Kurum imaj, bir kurumun vizyonunu, misyonunu, amaglarini, politikalarini, uzak ya da yakin ¢evreye bakis agisini
hedef kitlelere ileten bir unsurdur [32]. Bir kurulusun, pek ¢ok yoniiyle, hem kendi i¢ biinyesinde yer alan
bireylerin hem de dis hedef kitlelerin zihinlerinde, kendisine iligkin izlenimler olusturmasi ve siirdiirmesi
miimkiindiir. Bu noktada, kurulusu algilayanlarin bakis acilarina ve algilama bicimlerine gore degisiklik
gosterebilecek olan imaj, kurumun kendi aktifligiyle olusturmus oldugu imajdir [33].

Kurumsal imaj, bir isletme hakkinda tiiketicilerin, toplumun, iirin veya hizmetlerini ulagtirdig1 miisterilerinin,
rakiplerinin, beraber is yiiriittiigii diger kuruluslarin ve kitle iletisim araglarinin edinmis olduklar1 izlenimlerdir
[34]. Isletmelerin kamunun faydasini gozeterek yaptiklar1 harcamalar karsihiginda imaj gelistirme ve duyurum
beklentileri s6z konusudur. Sponsorluk, bu beklentilere cevap veren bir aragtir ve imaj gelistirmeye yonelik
sponsorluk uygulamalar1 yayginlasmaktadir. Bu noktada, kurum imajinin finanse edilen veya materyal destek
saglanan belirli olay ve gosteriler ile bagdastirilip, gelistirilmesinde ve sosyal sorumlulugun vurgulanmasinda
sponsorluk faaliyetleri 6n plana c¢ikmaktadir. Dogru secilmis bir sponsorluk uygulamasi isletmenin
goriiniirliigiiniin  arttirilmasi, korunmasi ve gelistirilmesini saglayarak isletmenin satig faaliyetlerini ve
kredibilitesini olumlu yonde etkilemektedir. Sponsorluk faaliyetlerinde hedeflenen imaj olusumu ve bunun
faaliyetlere yansimasi uzun vadede gergeklesmektedir [19].
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Sponsorluk; belirli beklentilerle birey veya 6rgiitiin spor, kiiltiir-sanat, egitim, saglik, ¢evre ve diger alanlarda birey
ve Orgiitleri para, hizmet, personel veya techizat vererek desteklemesi seklinde tanimlanabilir. Bir karsiliksiz
verme olmayip hem sponsora hem de sponsore edilene karsilikli menfaat saglamaya yonelik bir iletigim
etkinligidir. Sponsorluk yoluyla sportif, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetleri cok sik takip eden bireyler iizerinde olumlu
imaj yaratmak miimkiindiir [35]. Kurumlar ger¢eklestirmis olduklar1 sponsorluk faaliyeti sayesinde yalnizca dig
hedef kitlenin degil, i¢c hedef kitlenin de algisindaki imaj1 yapilandirir ve gili¢lendirir. Bu sayede daha aktif ve
verimli bir is ortam1 saglanmis olur.

Pazara sunulan {iiriin ve hizmetlerin, benzerliginin giderek artmasindan kaynakli olarak; isletmeler tercih edilen
marka olabilmek i¢in kurumsal imajlarin1 sponsorluk faaliyetleriyle, g6z 6niinde tutup, pekistirmeyi amaglar.

4, Havacilik isletmelerinde Yapilan Sponsorluk Faaliyetleri

Sponsorluk, bir halkla iligkiler yontemi olarak cesitli alanlarin (sanat, spor gibi vb.) etkinliklerinin, kurum ve
marka tarafindan desteklenmesi ve bu sayede tiiketicilere ulagsma ve onlar1 etkileme amaglarina ulagsma ¢abasidir
[36].

Havacilik isletmelerinde sponsorluk faaliyetleri 6nemli 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 [2]. Kurumlar arasi rekabetin ve ¢esitliligin yasandigi
giiniimiizde diinya ¢apinda basarili olan ve adindan s6z ettiren havayolu isletmeleri cesitli spor branglarinda
takimlara isim, stadyum, forma gibi alanlarda sponsor olmaktadir. Havayolu isletmeleri spor alaninda oldugu gibi
medya, kiiltiir-sanat ve ¢evre gibi faaliyetlerde de sponsorluk saglamaktadir.

Havacilik isletmeleri spor, sanat ve toplumsal faaliyetlere sponsorluk yaptigi gibi bagli oldugu iilkenin imaj1 adina
da 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu dogrultuda yapilacak olan sponsorluk faaliyetleri hem havacilik isletmeleri igin
hem de iilkeler icin 6nemli bir stratejik gii¢c olusturmaktadir. Havacilik isletmelerinde hem kurumun hem iilkenin
stratejik bir 6neme sahip olabilmesi i¢in yapilan sponsorluk faaliyetlerinden hedeflenenin 6tesinde katki saglamasi
beklenmektedir. Bu dogrultuda yapilan sponsorluk faaliyetleri sonucunda da maddi bir kazang elde edilmesi
havacilik igletmeleri i¢in sponsorlugun 6nemini gostermektedir.

2018 yilinda hava yolu endiistrisi, 800 milyar dolar1 asan geliriyle, geleneksel anlamda sponsorluk alanindaki
goriiniirliigiiyle en rekabetci bicimde yatirim yapan sektorler icerinde yer almaktadir [37]. Bu kapsamda havacilik
isletmelerinin, toplum tizerinde kendi sirketleriyle ilgili bir iyi niyet algist olugturabilmek, marka bilinirliklerini
arttirabilmek, kurum imajlarini gelistirebilmek, yeni hedef pazarlara ulagabilmek, miisteriler {izerinde farkindalik
yaratabilmek, satislarin1 ve pazar paylarim arttirabilmek, rakiplerle rekabette avantaj saglayabilmek amaciyla
sponsorluk faaliyetlerine yoneldikleri sdylenebilir [2].

4.1. Tiirk Hava Yollar’’nin sponsorluk faaliyetleri

Tiirk Hava Yollar1 firmasi, sponsorluk alaninda gergeklestirdigi ¢alismalara hem yerel hem kiiresel 6l¢ekte biiyiik
Olciide biitce ayirmakta ve marka gorliniirliigiinii arttirmak, tanitim faaliyetlerini aktif tutmak adina dinamik bir
sponsorluk politikas1 izlemektedir.

Sponsorluk alaninda kazanilan iletisim faaliyetleri ¢er¢evesinde yapilan ¢aligmalar sayesinde (reklam, tanitim,
organizasyon vb.), THY kiiresel ¢apta bir marka olarak Tiirkiye’de ve diinyadaki en kapsamli iletisim planlaridan
birisine sahiptir. Diinyanin 100’den fazla noktasinda 360 derece, profesyonel iletisim ¢alismalari yiiriitilmektedir.
Bu sponsorluk kapsaminda yapilan ilk faaliyette uluslararas1 diizeyde imza toreni diizenlemek olmustur. Tiirk
Hava Yollarr’nin diinyanin 30 farkl iilkesinde faaliyet gosteren PR ajanslarinin kendi iilkelerinden getirdikleri
gazeteciler bu torende hazir bulunmuslardir. Ayriyeten sponsorluk ¢er¢evesinde saha igerisinde ve saha diginda
birgok farkli mecrada THY reklamlar1 yer almis, uydu iizerinden izlenebilen Barca TV ve kuliibiin diger yayin
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organlarinda anlagma siiresince yer verilecek reklamlar da dahil edilmistir. Yakin siiregte takim oyuncular1 Messi,
Ibrahimovic, Xavi gibi iinlii futbolcularin oynayacagi reklam kampanyalar1 ile THY yine uluslararasi TV
kanallarinda yayina girmeyi hedeflemektedir. Bu nedenle ilerleyen zamanda tanittimdan baglayarak tiim sponsorluk
stirecinde iletisim ¢alismalar1 bircok farkli mecrada devam edecek ve bunun gerceklesmesi icin sosyal medyadan
cizgi Ustli reklamlara kadar gesit ¢esit iletisim kanali var olacaktir [20].

Havacilik alaninda gergeklestirilen sponsorluk etkinlikleri, kurumsal imaj1 gliglendiren markalar arasinda Tiirk
Hava Yollar1 kurumu yer almaktadir. THY etkin oldugu hem yerel hem kiiresel dlcekte uyguladigi sponsorluk
faaliyetlerinde 6nemli bir biit¢eyi gbzden gikartmakta ve hedef kitlenin zihninde kaliciligini arttirmak i¢in aktif bir
sponsorluk politikasi stirdiirmektedir.

THY nin son yillarda kiiresel sponsorluk pazarinda, 6zellikle spor sponsorlugu alaninda yaptigi is birlikleri,
kurulusun diinya genelinde en biiyiik havayolu sirketleri i¢cinde yer alma vizyonuyla uyumlu bir sekilde dnemli
kazanimlar ortaya ¢ikarmustir. Yurtiginde 49, uluslararasi1 Olgekte 257 olmak {izere diinyanin toplam 124
iilkesindeki 306 noktaya ucus gerceklestiren THY, diinyada sponsorluga en ¢ok yatirim yapan 10 havayolu sirketi
arasinda kendisine yer bulmaktadir [38].

Tiirk Hava Yollar1 kurumun gergeklestirmis oldugu bazi sponsorluk etkinlikleri sunlardir [39]:

* Tiirkiye A Milli Basketbol Takimi: Basketbolun en 6nemli destekgilerinden biri olan THY, Tiirkiye A Milli
Basketbol Takimi’nin ana sponsorlugunu iistlenmistir.

* Tiirkiye A Milli Futbol Takimi: Tiirk sporunun 6nde gelen kurumlarindan Tiirkiye Futbol Federasyonu’na
2008 yilindan bu yana destek veren THY, yaptig1 ¢calismalarla Tiirk sporuna verdigi 6nemi gostermektedir.

» Tiirkiye A Milli Voleybol Takimi: Ulkemizin en basarili oldugu spor dallarindan biri olan voleybolda, A Milli
Kadin voleybol takimi’nin gégiis sponsoru olarak THY yer almaktadir.

* Galatasaray Spor Kuliibii: THY bu alanda da spor kuliibiiniin ana ulasim sponsoru ve 2019-20 sezonunda
Avrupa kupalarindaki forma sponsoru olarak Galatasaray Spor Kuliibii’ne destek vermistir. Galatasaray Spor
Kuliibii’niin futbol, basketbol, voleybol takimlarinin tiimiine yonelik bir ¢alisma gergeklestirilmistir.

* Trabzonspor Kuliibii: Tiirkiye’nin basarili Anadolu kuliiplerinden Trabzonspor’un ana ulagim sponsorlugunu
THY iistlenmistir.

* Basaksehir: Tiirkiye’nin futbolun 6nde gelen takimlarindan Basaksehir’in Avrupa kupalarindaki forma sponsoru
olan THY, bu destegi 2019-20 sezonunda da siirdiirdii.

* Cumhurbaskanh@ Tiirkiye Bisiklet Turu: Diinyanin farkl iilkelerinden 150’ye yakin sporcunun katilimiyla
gerceklesen ve 100 iilkede canli yayinlanan Tiirkiye Cumhurbaskanligi Bisiklet Turu'nun ana sponsorlugunu Tiirk
Hava Yollari tistlenmistir.

* Turkish Airlines Euroleague: 2010-2011 sezonundan sonra turnuva tiimiiyle Turkish Airlines EuroLeague
adiyla diizenlenmeye baslandi1 Boylelikle, Turkish Airlines EuroLeague ismini ayr1 bir marka olarak gercek kilindi
ve 2025 yilina kadar turnuvanin isim sponsoru olmaya devam edilmesi planlantyor.

2000 yilindan beri diizenlenen Avrupa basketbolunun en 6nemli organizasyonudur. 2010 yilinda Paris’te
gerceklestirilen dortlii finallere isim sponsorlugu yapti ve Euroleague turnuvasina isim sponsoru oldu. 2020 yilina
kadar devam eden bir anlagma gerceklestirildi.

THY sponsorluk faaliyetlerini ger¢eklestirmeden dnce hangi takimla sponsorluk anlagmasi yapacagi konusunda
detayl1 bir ¢alisma gerceklestirmektedir. Yapilan ¢alismalar sonucunda taraftar yogunlugu ve marka degerlerinin
etkisi iizerinde Barcelona ve Manchester United takimlarinin diinya siralamasinda ilk iki sirada yer almasi ve
kamuoyu tarafindan tanimiyor olmasi THY 'nin sponsorluk anlagsmasi yapmasi konusunda etkili faktorler arasinda
yer almaktadir. Manchester United takiminin taraftar yogunlugu Barcelona’nin ise bir sezonda kazandig1 kupa
sayilarinin  fazlaligt THY 'nin imaj ve marka degeri konusundaki vizyonu ile paralellik gosterdigi
sOylenebilmektedir [20].
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Bu sponsorluk faaliyetleri haricinde THY, futbol alaninda FK Sarajevo, River Plate, serbest dalis alaninda Sahika
Erciimen, buz hokeyi alaninda IFK Helsinki, golf alaninda Turkish Turkish Airlines World Golf Cup, basketbol
alaminda Super Bowl (Amerikan Ulusal Futbol Ligi (NFL) final mag1) ve Istanbul Maratonu gibi aktivitelere ve
kisilere destek olmustur.

Gergeklestirilen biitiin sponsorluk faaliyetleri kapsaminda THY, kurumlarin marka gelistirme ve biiyilitme
politikalarinda uyguladigi sponsorlugun 6nemi ve islevi acisindan hem ulusal hem uluslararasi aragtirmalar
kapsaminda gittikce 6nem kazanan sponsorluk faaliyetlerinin kurum stratejisine ve pazarlamasina sagladigi katkiy1
ortaya koymaktadir.

4.2. Tiirk Hava Yollarr’nin sponsorluk faaliyetlerinin tanitim ve imaj calismalarina katkisi

Havacilik isletmelerinin dogru ve stratejik olarak, ileri goriisliiliik becerisi ile anlagsmaya vardiklar1 sponsorluk
anlagmalarinin isletmeye beklenenin 6tesinde fayda saglamasi beklenmektedir. Yapilan sponsorluk anlagmalari
sonucunda kurumun sponsorluk amaglarina ulasmasi ve nihayetinde sponsorlugun ticari bir kazanca doniismesi,
havayolu isletmeleri igin sponsorlugun onemini agik¢a gostermektedir [2]. Sponsorluk faaliyetleri, pazarda
tutundurma cabalar ile ulagilamayan hedef pazarlara ulasmak, tanitimi yasak olan mal/hizmetlerin tanitiminin
saglamak, toplumsal sorumluluklar1 yerine getirmek i¢in kullanmaktadirlar. Bu siiregte isletmeler, tiiketicilere
yararli faaliyetlerde bulunduklart mesajini ileterek ¢ikar ¢evreleri tizerinde iyi niyet ve kurum ismi ile ilgili olumlu
cagrisimlar yaratmaktadirlar. Bunun sonucu olarak tiiketicilerin sponsor kurumun iiriiniinii alma olasilig1 artmakta
ve ¢ikar ¢evreleri ile olumlu iligkiler gelistirilebilmektedir [19].

Ulusal ve uluslararasi pazarda faaliyet gosteren THY, rakiplerinden siyrilarak hedef kitle iizerin marka
farkindaligini arttirabilmek icin sponsorluk faaliyetlerine her zaman 6nem vermektedir. Hem sponsor kurumun
hem de sponsore edilen tarafin kazanacagi bir alan olan bu faaliyet sayesinde THY, yeni pazarlara agilarak
avantajlar saglamaktadir.

THY ’nin gergeklestirmis oldugu sponsorluk faaliyetlerindeki en dnemli amaci, kurum imajimi gelistirmek ve
tanitim ¢aligsmalarina katki saglamaktir. Sponsor oldugu etkinlikler sayesinde, THY yerel ve ulusal ¢apta yer alan
spor, kiiltiir — sanat ve medya etkinliklerinde boy gostermektedir.

Sponsorluk faaliyetleri ile igletmeler, hedef kitlenin duyarli oldugu konularda gesitli aktivitelere maddi ve/veya
materyal destek saglamaktadirlar. Bu faaliyetler sayesinde basinyayinda isletme ile ilgili olumlu haberler
yaymlanmasi saglanmakta kurum imaji olusturulabilmektedir [19]. Tiirk Hava Yollar1 kurumu, kurum imajini
giiclendirmek, hedef kitleye hitap etmek, tanitim ¢alismalarina katki saglik i¢in hem Tiirkiye’de hem de diinyada
onemli spor kuliiplerine, sporculara ve spor etkinliklerine destek olarak sponsorluk faaliyetleri
gerceklestirmektedir. Boylelikle THY, gergeklestirmis ve gerceklestirmekte oldugu sponsorluk aktiviteleri
sayesinde, kurum imajini arttirmis ve gliglendirmis olup, hedef kitlenin zihnindeki imajin1 gii¢lendirmistir.

Tirk Hava Yollar1 kurumunun F.C. Bercelona ile yapmis oldugu sponsorluk anlagmasi sonucu elde ettigi
kazanimlar su sekildedir [20]:

* THY, F.C Barcelona resmi sponsoru olmasi ve ilgili sponsorlugun tiim diinyay1 kapsayarak kiiresel bir sekilde
gerceklestirilmesi,

* Futbolcularla ticari film ¢ekimi yapma imkaninin saglanmasi,

* Kiiresel diizeyde sponsorluk haklarinin hem imaj hem de oyuncular i¢in gegerli olmasi,

» Anlagmanin bir kisminin barter sistemiyle gecerli olmasi ve bazi uguslarin THY ile yapilmasi,

* THY sponsorlugunun saha kenar reklam panolarindaki logo gosterim hakkinin saglamasi,

» Antrenman alanlari, basin odasi arka pano vb. mekanlarda logo ve gorsellerin yer almasi,

» Uyelik kartlarmda logonun bulunmas,

* F.C Bercelona’nin internet sitesinde THY sponsorlugunun sabit bir sekilde yer almasi,

» Statta yer alan video perdesinde reklam gdsterim imkaninin saglanmasi,
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* FCB dergisinde ilan hakkinin alinmasi,

* Stat ¢cevresinde yer alan en biiyiik reklam alaninda sponsorluk yayinin yapilmasi,

« Statta Tiirk Hava Yollari’na ait koltuk hakkinin verilmesi,

» Statta etkin yapabilme hakkinin saglanmast,

* Uluslararasi iiyelere emaling hakkinin saglanmasi,

* Fanlara yapilacak exclusive emaling hakkinin saglanmasi,

* Oyuncular tarafindan imzalanmis forma alma imkaninin sunulmast,

» Camp Nou futbol sahasinin diginda etkinlik gerceklestirme olanaginin taninmasidir.

Ayrica Tiirk Hava Yollart firmasi, Manchester United’la yapmis oldugu anlagsma neticesinde yukarida belirtilen
kazanimlarin yani sira diinya ¢apinda havacilik sektoriinde lider olma yolunda bir adim daha attig1 séylenebilir.

5. Sonuc¢

Kurum, kurulus ya da sirketler; giiniimiiz rekabet kosullar1 igerisinde tercih edilen marka olmak ve pazar yapisi
icerisinde en cok satis alan iiriin ya da hizmetleri iiretmek icin daima rekabet icerisindeler. Uriin benzerligi ve
fazlahi@inin giderek arttig1 gliniimiiz ticaret diinyasinda, basarili bir isletme olabilmenin altin kurallarindan biri
sponsorluk faaliyetlerini 6nem vermektedir. Kurum ya da kuruluslarin, irettikleri {irlinlerin veya sunduklar
hizmetlerin hitap edilecegi kitleye uygun ve kitlenin goziindeki imaj algisini ve taninirligim arttirabilmek icin etkili
bir sekilde sponsor faaliyetlerini kullanmasi gerekmektedir. Bir kurumun maddi veya manevi agidan
gerceklestirdigi sponsorluk etkinlikleri, {irettikleri iirlin ya da sunduklar1 hizmetin; hedef kitleye en etkili sekilde
ulagmasi ve kurum bagliligini arttirmast amaciyla ¢aligmalar yapmaktadir.

Kurum ve kuruluslar, imajlarin1 gelistirmek ve pekistirmek i¢in sponsorluk etkinliklerden yararlanmaktadirlar.
Rekabetin yogun oldugu giiniimiiz kiiresel diinyasinda; iiriin, hizmet ve markalar arasindaki benzerlik giderek
arttig1 icin, bu faaliyetler 6n planda tutulmaktadir. Sponsorluk ayni zamanda kurumlarin imajini olusturan ve
giiclendiren, tanittminin etkili sekilde gerceklestirilmesine kaynaklik eden iletisim aracidir.

Isletmeler arasinda en ¢ok sponsorluk faaliyetinde bulunan havacilik sektérii; spor, sanat ve toplumsal faaliyetlerde
gerceklestirilir ve bu etkinlikler iilke imaji adina da 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir. Havacilik alaninda
sponsorluk ¢alismalariyla 6nde gelen kurumlardan biri olan Tiirk Hava Yollari, kendi kurum imaj1 ve itibar1 kadar;
yerel ve ulusal ¢apta faaliyet gosterdigi i¢in Tiirkiye’nin de imajini ve itibarini temsil etmektedir. THY *nin sponsor
oldugu kisi, kurum veya etkinliklerdeki en 6nemli amaci, kurum imajin1 gelistirmek ve tanitim ¢aligmalarina katki
saglamaktir. Sponsor oldugu ¢alismalar sonucunda, THY yerel ve ulusal ¢apta yer alan spor, kiiltiir — sanat ve
medya etkinliklerinde aktif rol oynadigi i¢in havacilik sektoriinde 6nemli konuma sahiptir.

Tiirk Hava Yollari’nin gergeklestirmis oldugu sponsorluk faaliyetlerine bakildiginda yerel bir isletmeden kiiresel
bir firma konumuna erigme stratejisi tagidig1 gézlenmektedir. Yaklasik son yirmi yildir bu dogrultuda sponsorluk
yatirimlari yapan firma 6zellikle spor sponsorlugu alaninda, kiiresel ¢capta bir Pazar alanina sahip olmak istediginin
kararlihgin1 gostermistir. Ozellikle gerceklestirmis oldugu Barcelona FC, Manchester United, Turkish Airlines
Euroleague sponsorluk 6rneklerinin kiiresel capta yer almasi markaya olumlu geri doniisler sagladigi ve genis
Kitlelerle iletisime gegilmesine imkan sagladigi sdylenebilir. THY firmasinin en onemli hedeflerinden biri
kitlelerle iletisime gecerek insanlarin zihninde giiglii ve giivenilir marka imajin1 canlandirmaktir ve bunu siirekli
dinamik tutmaktir.

Spor sponsorlugunu bir pazarlama araci olarak kullanan THY firmasi, diinyaca bilinen organizasyonlara,
sporculara, kuliiplere sponsorluk yaparak uluslararas1 boyutta kurumsal bir imaja sahip oldugu sdylenebilir. Hedef
kitleyle iletisime gegmek ve stirekli goriiniir olabilmek i¢in sponsorluk uygulamasini kapsamli ve titiz bir sekilde
kullanarak siirekli olarak aktif ve popiiler oldugu imajina vurgu yapmustir. THY nin sponsorluk ¢aligmalarina
6nem vermesinin nedenleri, kurum imajm pekistirmek, hedef kitleye etkin bir sekilde ulagsmak, tanitim
calismalarina katki saglamak i¢indir. THY ’nin gergeklestirmis ve gerceklestirmekte oldugu sponsorluk etkinlikleri
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kapsaminda, marka bilinirligini arttirmis ve rakiplerinden farkini ortaya koyarak hedef kitlenin algisindaki imajmi
giiclendirmistir. Caligma kapsaminda incelenen THY’nin sponsorluk ¢alismalari &rnekleri goz Oniinde
bulunduruldugunda, kurumun daha ¢ok spor ve sporcuya yonelik ¢alismalarda bulundugu ve destek oldugu tespit
edilmistir. Bu hareketteki amaci kavramsal ¢erceveden elde edilen bilgilere gore kurumlar nasil gériinmek istiyorsa
o alanda sponsorluk faaliyetleri yiiriitmelerindeki amaca bagl oldugu soylenebilir. Bu nedenle THY da spor ve
sporcuya yonelik caligmalariyla; etkin, dinamik, hizli ve giiclii bir kurum imajina sahip oldugunun altin1 ¢izerek
tanitim ve imaj ¢alismalarini desteklemektedir.
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