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Ozet

Bilgi ve iletisim ¢aginin yasandigi glinim{iizde rakipler arasindan 6n plana
ctkmak, farkhlik yaratmak, hedef kitleyle duygusal bir bag kurmak énemli
hale gelmistir. Kurumlarin toplumun problemlerine duyarhlik géstermesi,
kitle iletisim araglarinda tanitim imkani elde etmesi onlarin iyi bir imaj
yaratmasini saglayacaktir. Bu amaclari gerceklestirecek etkin pazarlama araci
sponsorluktur. Sponsorluk, etkin bir pazarlama teknigidir; amaci kurumu
ya da UrUnd tanitarak imaj olusturmak, giclendirmek, dolayli olarak da
satin alma tercihlerini etkilemektir. Pazarlama odakli uygulanan sponsorluk
ticari sonugclari hedefleyen bir iletisim aracidir. Ginlimuzde sirketler marka
imaji olusturmak ve tuketiciler lzerinde farkindalik yaratmak maksadiyla
pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan sponsorluk faaliyetlerini siklikla
kullanmaktadirlar. Sponsorlugun halkla iliskiler, reklam ve pazarlamaya
yonelik olarak U¢ grup amaci vardir. Sponsorluk, hedef kitle {izerinde daha
fazla farkindalik yaratmasi ve ikna edici olmasi nedeniyle oldukga etkilidir. Bu
calismada imaj olusumunda etkili olan faktorler ele alinip, bu faktorlerden
sponsorluk bir uygulama ile degerlendirilmektedir.
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THE IMPORTANCE OF SPONSORSHIP ACTIVITIES IN SCOPE OF THE
MARKETING COMMUNICATIONS AND A SPONSORSHIP PRACTICE:
TURKISH AIRLINES

Abstract

In this age of knowledge and communication, standing out amongst
the rivals, making a difference and establishing an emotional bond with the
target group become very important. For institutions showing awareness to
the problems of the society and having opportunities of promotions in mass
media devices, would be able to create a better image for their corporate self.
The effective method of marketing to reach such purposes is sponsorship.
Sponsorship is an efficient method of marketing; its purposes are promoting
the institution or the product, creating an image, strengthening that image
and affecting the purchasing choices in an indirect way. A marketing oriented
sponsorship is a communication device that aims the commercial results.
Today, the companies utilize the sponsorship activities which are one of the
marketing methods, used commonly in order to create a brand image as well
as creating awareness on the consumers. The sponsorship has three group of
purposes directed towards the public relations, promotions and marketing.
In respect to creating more awareness on the target group and being much
convincing, sponsorship is a very effective tool. In this study, the factors that
are effective on creating an image will be discussed and one of those factors,
the sponsorship, will be evaluated with a practice.

Key Words: Marketing communication, sponsorship, THY

113



Giris

Degisen kosullar, mdusterilerin alis-veris konusunda gilin gectikce
bilinglenmesine sebep olmaktadir. Ayrica musterilerin aldiklari Grin ve
hizmetlerden beklentileri farklilagsmaktadir. Bu beklentileri karsilamak
Uzere rekabet eden kurumlarin nitelikleri ise giderek birbirine daha fazla
yaklagmaktadir. Bu nedenle geleneksel pazarlama stratejileriyle hareket eden
isletmelerin degismeleri ve bitiinlesik pazarlama anlayisina gegmeleri 6nemli
bir pazarlama konusu haline gelmistir. Degisimi saglayamayan isletmeler,
musteri yaratma veya misteriyi elde tutma gibi ayricaliklar olusturma
konusunda gittikce daha bliyik zorluklarla karsilasabileceklerdir.

Bltlnlesik pazarlama anlayisina gegebilen isletmeler ise kendilerine
daha etkili bir hareket alani yaratarak rakiplerine gore avantaj yakalama
sansina sahip isletmelerin varliklarini stirdlrebilmeleri ve rakipleri arasinda
fark yaratabilmeleri igin toplum goziinde olumlu bir imaja sahip olmuglar ve
onem kazanmislardir. Ginimuz kosullarinda toplumun degisen beklentileri
karsisinda isletmeler imajin 6nemini kavramak ve stratejik c¢alismalar
yuratmek durumundadir. Kurumlarin rakipleri arasinda tercih edilebilmesi
ve basarili olmasinda yarattigl imaj etkili olmaktadir. Bu yiizden igletmeler,
etkileyici pazarlama yontemleri ile tliketicilerin dikkatini cekmek icin farkh
yollari tercih etmelidir. Bu yollardan biri de sponsorluk olarak karsimiza
cikmaktadir. Sponsor kelimesi esasen ingilizceden gelmektedir. Tiirkce karsiligi
ise kefil ya da desteklemek, himaye etmek manasindadir. Sozliikte sponsorun
anlami destekgiliktir. Kuruluslarin ve kisilerin, ¢alisma konusu ile dogrudan
baglantisi olmayan konulara destek saglamasina sponsorluk denir. Olaya ya
da etkinlige destegi daha fazla olan sponsora ana sponsor denir. Bu calismada,
isletmelerin kurumsal imaj gelistirmesinde siklikla kullanilan bir pazarlama
iletisimi araci olarak sponsorluk faaliyetleri ele alinmaktadir. Kullanimi
Romalilar ve Yunanlilara kadar uzanan sponsorlugun ilk resmi 6rnegi, 1861'de
bir Avustralya firmasi olan Spiers and Pond’un Avustralya’nin ingiltere ile olan
ilk turuna sponsor olmasidir (Bozkurt, 2005:318). Bu faaliyetler, halkla iliskiler
calismalarinda kuruluglarin taniiminda 6énemli oranda rol oynarlar. Halkla

iliskiler ve sponsorluk, farkindalik olusturmada kullanilan en etkin araglardir
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ve bir zincirin birbirine gecmis halkalari gibidirler.

Sponsorluk Kavrami

iliskisel pazarlama (relationship marketing) anlayisinin yayginlasmasina ve
onem kazanmasina paralel olarak etkinlik kazanan sponsorluk uygulamalari,
orgitlerin sosyal sorumluluk anlayislari uyarinca hayata gecmektedir.
Temelde sponse edenin ve sponse edilenin yararina olmasi éngorilen bir is
anlasmasi olan sponsorluk; 6zel bir projenin bir kurum ya da birey yardimiyla
gerceklestirilmesi anlamina gelmektedir. “Sponsorluk, belirlenmis amaclara
ulasmak icin destekleyen ve desteklenen olmak Uzere iki taraf arasinda
yuritilen ve karsilikli yarar iliskisi temelinde gelisen is diizenlemesidir” (Black,
1989:25).

Pazarlama iletisimi karmasi dahilinde goéreli 6nemi her gecen
glin artan sponsorluk; spor, kiltlir-sanat, cevre ve saghk alanlarinda
gerceklestirilebilmekte ve orglitlin s6z konusu alanlara yonelik duyarliligini
simgelemektedir (Emet, 2002: 50). Orgiit ve marka icin yeni, alternatif ve
glincel tanitim platformlari yaratmasi nedeniyle pazarlama iletisimi karmasi
icinde sponsorlugun énem ve degeri gérece artmaktadir. “Cogu zaman ticari
bir amac¢ olmadan, bir karsilik beklemeden sadece hayirseverlik amaciyla
yapilmis olan para, ekipman, personel, bilgi (know-how) gibi yardimlarin spor
alaninda, kilturel ve sosyal alanlarda ihtiya¢ duyan kisi ya da organizasyonlara
yapilmasi sponsorluk olarak adlandiriimaktadir”

Sponsorluk ile ilgili pek ¢ok farkl tanim bulunmaktadir. En genel anlamda
sponsorluk, bir baskasina destek saglamak biciminde tanimlanabilir. Bu tanim
genis kapsamli bir kavrami ifade eder. Sponsorlukta “destek” kelimesi bircok
seyi ifade edebilir. Bunlar; ticret, Griin iskontolari, trin bagislari, performans,
medya tesvikleri (primleri), giris licretleri ve seyahat masraflari gibi konulari
kapsayabilir (Durry, 1998:30).

Sponsorluk bir olay ya da faaliyet icin direk bir kurulus yerine bir
organizasyon tarafindan bir olaya ya da faaliyete yonlendirilen (para, insan
glicli, ekipman gibi) kaynaklarin karsilanmasidir (Sandler, 1989:10). Baska bir

ifadeyle sponsorluk, yer ve zaman satin almaksizin isletme amaclarina yonelik
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olarak kitle iletisim araglarindaki gosteri ve olaylara yapilan yatirimlardir
(Tek, 2005:749). Sponsorluk geleneksel reklam faaliyetlerinden farkh
olarak temelde bir ikna etme yoludur ancak sponsorluk dolayli olarak etki
etmektedir. Sponsorluk ayni zamanda markaya olan sempatiyi ve glveni
artirmayi da hedeflemektedir (Crimmins, 1996:12). Sponsorluk, giinimizde
sik kullanilmaya baslayan pazarlama iletisim aracglarindan biridir. Sirketler,
festivaller, televizyon kanallari, sergiler, arkeolojik kazilar, spor ve mizik
gibi pek cok konuda sponsorluk yapmaktadirlar. Sponsorluk hedef kitleye
erismede kullanilabilecek en etkin iletisim yontemlerinden biridir.

Sponsorluk reklamdan farkh olarak (¢ yollu bir iliskidir. Reklamda sadece
tlketici ve Urln arasinda bir iliski varken, sponsorlukta tlketici, trin ve
sponsor arasinda Ucla bir iliski vardir (Cameron, 2009:133).

Sponsorlugun iki unsuru vardir: Bunlar Sponsor Arayan Firma ve Sponsor
Firmadir. Sponsor arayan firma: Spor, sanat, toplumsal menfaat, cevre gibi
bircok alanda faaliyet gosteren, etkinligi ispatlanmis, hedef kitlesi belli olan
taraftir. Sponsor firma ise, bir bedel karsiligi yaratilmis etkinlikten veya bir
uygulamadan yararlanan kurum veya bireydir. Sponsorlugun reklam Ucretleri
ile kiyaslandiginda maliyetinin daha disik olmasi ve hedef kitle olusturma
yetenegine sahip olmasi nedenleriyle sirketler bilylime politikalarini
olustururken sponsorluk faaliyetlerine 6nem vermektedirler (Thwaites,
1998: 204). Kurulusun halkla iliskiler faaliyetlerinde kullaniimasi agisindan
sponsorluk c¢ok uygun bir faaliyettir. Clinklii sponsorluk yapan kurulus
topluma karsi olan sorumlulugunu, kendisinin yonlendirmedigi bir faaliyeti
desteklemekle yerine getirerek hem topluma hizmet etmekte, hem de kurulus
imajinin gelismesine katkida bulunmaktadir. (Budak, 2004:233).

Sponsorlugun Amaglari

Sponsorlugun amaclari G¢ kategoride ele alinmaktadir (Okay, 1998: 45).

Sponsorlugun Reklam Amaglari: Medyada reklami yasak olan Griinlerin
duyurulmasi igin, urinleri desteklemek igin diger reklam olanaklarini
kullanmak.

Sponsorlugun Halkla iliskiler Amaglari: yi niyetin olusturulmasi, Kurum
imajini desteklemek, Kurum kimligini pekistirmek, Kurulugun ismini tanitma
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Sponsorlugun Pazarlama Amaglari: Bir Grind yerlestirme, Saticilar
desteklemek, Pazarlama politikasinda degisiklik yapmak, Yeni trin tanitimi,
Uluslararasi pazarlama, Uriin kullanimini desteklemek.

Sponsorluk Tirleri

Kuruluslar belirledigi hedeflere ve hedef kitlelerine ulasmak icin farkl
sponsorluk alanlarini ve c¢esitlerini tercih edebilirler. Clinkii kuruluslar
sponsorluk uygulamalarinda bazi amaclari 6n plana alirken, diger sponsorluk
amagclarina da fayda saglamak isterler.

Sponsorluk  faaliyetleri sikca tekrarlanan logo, kurumsal renk ve
gorlntinin farkina varilmasi ile kurumsal kimligin taninmasina ve
yerlesmesine katkida bulunmaktadir. Her kurulus benzer sponsorluk dalyla,
kurulusun hedef kitlesine hitap edemeyeceginden dolayi, 6nceden saptadigi
hedeflere ve hedef kitleye ulasmak icin degisik sponsorluk alanlarini ve
cesitlerini tercih etmek durumundadir. Farkli amaglara hizmet eden degisik
sponsorluk alanlari ve tirleri asagidaki gibi aciklanmistir.

Spor Sponsorlugu: Sponsorluk cesitleri arasinda en genis yeri alan
spor sponsorlugu, 6zellikle Griinlerini ve hizmetlerini kisa zamanda buyiik
kitlelere tanitmak isteyen kurumlarca yapilmaktadir. Ciinki bu tip sponsorluk
ile genis kitlelere hitap edilebilmektedir. 1896 Olimpiyat Oyunlar’’nin resmi
programina reklamlarin vyerlestiriimesiyle, sponsorlugun ilk defa ticari
kullanimi gerceklesmistir. Coca-Cola tarafindan 1928 Olimpiyatlari’nda, ilk
olarak 6rnek Grin dagitimi haklari alinmistir.

Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu: Sponsorluk giderleri arasinda en fazla payi
alan, spor sponsorlugundan sonra bu sponsorluk cesididir. Kiltlir-sanat
sponsorlugunda hizmet seklinde yapilan desteklerin genel olarak az olmasina
ragmen, on planda olan mali ydnden yapilan desteklerdir.

Cevre Sponsorlugu: Firmalar, cevre sponsorlugu uygulamasi icine,
doganin dengesini korumak, yesilligin yok olmasini dnlemek ve bu yonde kendi
adlartile ilgili pozitif bir imaj olusturmak veya mevcut imajlarini gliclendirmek
amaciyla girebilirler.

Egitim Sponsorlugu: Bir okulun, kiittiphanenin, ¢esitli bilimsel projelerin

desteklenmesi bu tip sponsorluklar kapsaminda yer almaktadir. Uzerinde
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firma adi yazili techizat destegi veya firmanin adinin okuldaki bir kirsiye
verilmesi, egitim sponsorlugunun kapsami icerisine girmektedir.

Saghk Sponsorlugu: Bu sponsorlukta yapilan faaliyetler, kliniklerin,
hastanelerin desteklenmesi, tiarli hastaliklarin  6nlenmesi hususunda
olmaktadir.

Bir Sponsorluk Uygulamasi: Tiirk Hava Yollari

21.yy'in baslarinda tim dinyada yogun olarak yasanan kiiresellesme
sonucundaisletmelerinfaaliyet gdsterdikleripazarlardagittikce kiicilmektedir.
Bu daralan pazar yapisi icerisinde isletmeler, var olan musterilerini ellerinde
tutarakisletmeye bagli birer misterihaline getirmeninyollariniaramaktadirlar.
Dinamik bir yapi icinde faaliyet gosteren ve cok hizli bir gelisim icerisinde olan
havayolu isletmelerinin de yogun rekabet ortamiyla birlikte, faaliyetlerine
yonelik amacg ve oOncelikleri de degismistir. 90’li yillarin basinda yasanan
ekonomik gerileme, havayolu isletmelerini, maliyetleri azaltma ve finansal
acidan yeniden yapilanma konusundaki 6nceliklere odaklamistir. 1994 yilina
gelindiginde ise oncelikler, ittifaklarin olusturulmasi yoniine kaymis, yeni
ylazyihn yaklasmasiyla ise stratejik odak yeniden degismis ve hemen her
sektorde oldugu gibi musteri havayolu isletmelerinde de “kral” durumuna
gelmistir. Bu kapsamda 1999 yilinda havayolu isletmeleri arasinda yapilan bir
arastirma bu durumu dogrulayarak; misteri hizmetleri, musteri tatmini ve
musteri baghligi saglanmasinin, havayolu isletmelerinin finansal amaclarina
ulasmalari konusunda en 6nemli stratejiler olarak degerlendirildigini ortaya
koymustur (Doganis, 2001:164). Uriin yonelimli pazarlama yaklasimindan
miusteri yonlii pazarlama yaklasimina dogru yasanan degisimde, miisteri,
miusterinin elde tutulmasi ve misteri baghliginin gelistirilmesi bir pazarlama
sorunu olmanin yani sira stratejik bir amac halini de almistir. Bu durumun
dogal bir sonucu olarak da musteri bagliligi yaratarak satin alma sikligini ve
miktarini uzun zaman diliminde arttirma cabasi isletmelerin temel ilgi alanlari
haline gelmistir. Artan rekabet ortaminda diinya hava tasimaciligi pazarinda
Tirk havayolu sirketlerinin yer alabilmesi, i¢c pazarin rekabetci bir yapida

olmasi ve diinyadaki havayolu isbirliklerine katilim ile gerceklesecektir.
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20 Mayis 1933 tarihli 2186 sayili kanunla kurulan ve ilk adi Havayollari
Devlet isletme idaresi olan Tiirk Hava Yollari, 1935 yilina kadar Milli Savunma
Bakanhgi’'na bagl kaldiktan sonra 2744 sayili kanunla, Bayindirhk Bakanlgi'na
baglanmistir. O zamanlardaki ismiyle Devlet Hava Yollari isletmesi, simdiki
adiyla Turk Hava Yollari, bes ucak ve 23 koltuk kapasitesi ile Agustos 1933
tarihinde seferlere baslamistir. ilk genel ydnetim merkezi Ankara’dadir.
idarenin adi, 03.06.1938 tarih ve 3424 sayili kanunla, Devlet Hava Yollari
Umum MudarlGgi’ne cevrilmis ve katma bitceli bir idare olarak Ulastirma
Bakanhgi’'na baglanmistir. Nihayet 21 Mayis 1955 tarihli ve 6623 sayili kanunla
Devlet Hava Yollari Umum Mudurliga kaldinlmis, Tiirk Hava Yollari Anonim
Ortakhgi adi ile her nevi hava nakliyati ve buna miteferrik yapmak ve hususi
hukuk hiikiimlerine gore idare edilmek lzere Hikiimete bir Anonim Ortaklik
kurma yetkisi verilmistir. 20 Subat 1956 tarihinde Esas Mukavelenamesinin
Bakanlar Kurulu'nca tasdik edilmesi, Ticaret Sicili ‘ne kayit ve ilan olunmasi
ile Tirk Hava Yollari Anonim Ortakhgi kurulmus ve 1 Mart 1956 tarihinde
faaliyete ge¢mistir. Kurulusundaki sermayesi 60 Milyon TL idi.

Bugiin Tirk Hava Yollari Anonim Ortakligi ya da kisaca Tirk Hava
Yollari, Tarkiye’nin ulusal havayolu sirketi yani bayrak tasiyicisidir. Tiirk Hava
Yollar’'nin merkezi Atatlirk Havalimani’ndadir. Ayrica Ankara’da, Esenboga
Uluslararasi Havalimani’nda da bir hub’t bulunmaktadir. Tirk Hava Yollari’nin
ucus agi Avrupa, Orta Dogu, Uzak Dogu, Kuzey Afrika, Gliney Afrika, Kuzey ve
Giney Amerika’ya kadar uzanmaktadir. Tirk Hava Yollari, Skytrax tarafindan
diinyanin en iyi ekonomi sinifi yemek hizmeti veren ve Avrupa’nin en hizli
bliylyen havayolu sirketi secilmistir. Ayni zamanda 2010 yili verilerine gore
de Avrupa’nin 3. biylk havayolu, Gliney Avrupa’nin ise en blyik havayolu
sirketidir.

2011 yilinin henliz basinda ise, Dinya’nin saygin havacilik dergisi ATW
(Air Transport World) tarafindan 2010 Yili Dinya Havacilik Sektord Liderligi
Odiliine layik gérilmistir. Bu 6dal Turk Hava Yollar’nin tarihi boyunca
almis oldugu en biyik 6dil olarak nitelendirilmektedir. Tirk Hava Yollari’'nin
bugiinki taninmisligl ve basarisinda sponsorluk uygulamalarindaki etkinligin

yeri blydktir. THY 2009'da blyik bir ticari antlasmaya vararak Diinya
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devlerinden ikisi olan FC Barcelona ve Manchester United futbol kultpleri ile
sozlesme imzalamis ve Barcelona ile Manchester United’in resmi havayolu
tastyicist olmustur. Ayrica Ulkemizde Besiktas, Galatasaray, Fenerbahge
ve Trabzonspor’un ve Yunanistan basketbol liginden Maroussi B.C.'nin de
sponsorudur. Bunlarin disinda Avrupa Basketbol Ligine de sponsor olarak lige
Turkish Airlines Euroleague adi verilmistir. THY reklam filmlerinde de Unli
isimlere rol vermektedir. Bunlar arasinda; Kobe Bryant, Caroline Wozniacki,
Youssou N’Dour, Kivang Tatlitug sayilabilir. THY bu sponsorluklarile Avrupa’daki
etkinligini arttirarak sirketler siralamasinda ilk 3’e yerlesmeyi hedeflemis ve
bunu 2010 yilinda gercege donilstirmustir. Star Alliance Uyesi Tirk Hava
Yollari, su anda 131 dis hat ve 41 i¢ hat olmak Uizere toplam 172 noktaya sefer
dizenliyor. Bu 172 ucus agi ile en ¢ok ugus agi bulunan hava yollari listesinde
Avrupa’da 3. tim diinyada ise 9. sirada yer almaktadir.
AslindaTirkHavayollarisporsponsorlugundayenibirfirmadegildir. Yillardir
Tirkiye Futbol Federasyonu ile ylrittikleri bir Milli Takim sponsorlugu vardir.
Bunun haricinde istanbul Cup ve Diinya Okc¢uluk Federasyonu ile isbirlikleri ile
tenis, okculuk gibi farkli sporlara destegi mevcuttur. Tirk Hava Yollari'nin Spor
sponsorlugu yeni degil ama bakis acisi yenidir. Turk Hava Yollari artik biyik
dustinmektedir. Bunu “Globally Yours” diyerek mesajlastirdiklari bir dinya
markasi hedefinin etrafinda son derece basarili bir strateji ile ilerletmektedir.
Tirk Hava Yollarinin harcadigl toplam bitce astronomik degildir ve yatirrmin
geri donisi (ROI) acisindan da ¢ok verimlidir. Tirk Hava Yollari'nin Barcelona
ve Manchester United’e 3 yil icin 6deyecegi miktar 19 milyon Euro’dur. Bu
rakam Tirkiye'nin blyik reklam verenlerinin yillik reklam yatirimlarinin ¢cok
altindadir. Bu sadece kuliiplere 6denen bedeldir. Bunun yaninda reklam
filmleri, tanitimlar ve medya harcamalariyla bu miktar artmaktadir. Tirk
Hava Yollari'nin 2010 yili icin aciklanan toplam reklam yatirimi yaklasik 70
milyon Tirk Lirasidir. 2011'de bu miktar daha da artacak gibi gérinmektedir.
Bu yatirimin yurtdisi yatirimlari da kapsadigi disliniliirse 6denen bedel
karsisinda alinan faydanin fazlahgi da gorilebilmektedir. Yurt icinde oldukca
ses getiren bu sponsorluklarin diinya capinda etki gostermesi bir kag yili

bulacak bir siirectir. Tirk Hava Yollari su anda yaptigi gibi bu isbirliklerini dogru

120



mesajlarla harmanlamaya devam ederse uluslararasi marka bilinirligi biyak
Olclide artacaktir. Uluslararasi spor organizasyonlari ile beynimize kazinan
BNP Paribas, Emirates ve Qatar Airways’'ten ¢ok daha basarili olma ihtimali
muhtemeldir.

Bu sponsorluklarin en etkin kismi sponsorluklarin verilmek istenen
mesajlar ve yaratilmak istenen algiyla c¢ok iyi butilinlestirilmis olmasidir.
Barcelona sponsorlugundan baslamak gerekirse, 2000'li yillarin sonunda
diinyanin en Gnld kuliibl diye disindigilintizde, Avrupa’nin bir numarasi
dediginizde Barcelona ulasilabilecek en biyik hedeftir. Avrupa’da yeni ugus
parkurlari acan ve Lufthansa, Air France, KLM gibi blyuklerin klasmanina
yikselmek isteyen bir sirket elbette en iyinin ortagi olmahdir. Ardindan gelen
Manchester United sponsorlugu ile Turk Hava Yollari yola koyulmus ve yeni
ortaklariyla mesajlarini yaymaya baslamistir. ilk reklam filminin verdigi mesaj
“Dlinya devlerinin yanindayiz. Barcelona bizi tercih ediyor, bize giveniyor”
seklindeydi. Mancester United reklam filmi ile verilen mesaj ise “ManU, Turk
Hava Yollari'nin konforunu tercih ediyor”du. Boylece bir havayolunun vermek
isteyecegi en onemli iki mesaj “gliven ve konfor” gerceklestirilen sponsorluk
uygulamalari sayesinde, diinya tiketicisinin algilarina girmeye baslamistir.
Tirk Hava Yollari sponsorluk sonrasi agiklamalarinda dolulugun %4 arttigini
belirtmektedir. Ozellikle Tirkiye disindaki, spontan bilinirlik (top of mind
awareness) ve yardimsiz marka taninma (brand recognition) oranlari basari
acisindan 6nemli rol oynamaktadir.

Barcelona, Manchester United sponsorluklarinin ardindan basketbola el
atan Turk Hava Yollari Tark Milli takimi, FIBA Diinya Sampiyonasi ve Euroleague
de sponsor olarak futbolun yaninda basketbolda da etkisini gostermeye
baslamistir. Bu sponsorluklardan en flasi Avrupa’nin bir numarali basketbol
ligi Euroleague ile yapilan isim sponsorlugudur. Bu sponsorlukla Tiirk Hava
Yollari’'nin hem Avrupa’da hem de diger Ulkerdeki kapsadigi alan daha da
artmaktadir. Son olarak marka elgiligi icin secilen iki flas isim de Kobe Bryant
ve Caroline Wozniacki Tirk Hava Yollari’nin diinya tGzerinde ayak basmadik yer
birakmayacagini gostermektedir.

2010 yilinda flas sponsorluklari baglayan Tirk Hava Yollari 2011'de bu
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sponsorluklara anlam katmalidir. Bunun ilk yolu tlketicinin aklinda sadece
bir isim algisi birakmanin 06tesinde bazi deneyimler yasatarak markayi
yasamasini saglamak olmalidir. Bunu yapmanin pek ¢ok yolu vardir, fakat
en faydali yontemler online aktiviteler ve promosyonlardir. Online olarak
viral videolar, fan siteleri, 6zel platformlar yaratilmasi mobil yasayan geng
tiketicileri cekme konusunda yardimci olmaktadir. Ozellikle Euroleague
icin yaratacaklari bir advergame veya resmi siteye ek kurgulanacak ayri bir
portal kesinlikle sponsorluktan alacaklari verimi artiracaktir. Tiirk Hava Yollari
hali hazirda sosyal medyada var olan bir sirkettir ancak hem Twitter hem de
Facebook sayfalari resmi site bllteninden O6teye gecememektedir. Elde bu
kadar sponsorluk bu kadar bilgi varken bunu kullanmalari gerekmektedir.
Sosyal medyada pazarlamanin en giizel 6rneklerinde kiigik rakip Pegasus’u bu
konuda incelemeliler. Promosyon ise 6zellikle i tliketicinin dort gozle bekledigi
bir hamle olmaktadir. Ucuz (Low cost) havayollarinin tozu dumana kathgi
bir ortamda bu sponsorluklara bagh 6zel kampanyalar Turk Hava Yollar’’nin
pahali algisini biraz azaltarak, sempati toplamasina yarayabilir. Yapilabilecek
en faydali promosyon ise mag giini bilet uygulamasi olabilir. Bu kadar takim,
lig ve sporcunun sponsoru bir firmanin 6zel El Clasico, Wimbledon veya
Final Four fiyati uygulamasi yapmasi gerekmektedir. Son olarak da bu kadar
yatirim ve sponsorlugun olmazsa olmazi sosyal sorumluluk projeleridir. Tlrk
Hava Yollari’nin bu yilki iletisim planlarinda maddi geri donlisten ¢gok manevi
donise hizmet edecek bir sosyal sorumluluk projesi oldugu 6ngorilmektedir.
Sadece nasil bir kurguyla hangi alanda bu projeyi gerceklestireceklerini
kararlastirmalari gerekmektedir. Altyapiya yonelik yapilacak herhangi bir
proje ile pozitif algl yaratmak konusunda basari kacinilmaz hale gelecektir.

Sonug

Sirketlerin blylylp gelismesinde kuskusuz 6nemi olan sponsorluk
faaliyetleri kamuoyu olusturmak, sirketin tanitimini yapmak, marka imajini
gelistirmek ve tlketiciler lzerinde olumlu bir farkindalk yaratmak igin
kullanilan bir pazarlama karmasi elemanidir. Diger pazarlama karmasi

elemani olan reklamdan en 6nemli farki hem daha ekonomik olmasi ve hem
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de tliketiciler lzerinde olusturdugu givenin daha fazla olmasidir. Ayrica
reklam tiketici ve Girin arasinda iki yonli bir iliski icerirken sponsorluk tiketici
riin ve sponsor olmak Uzere ¢ yonli bir iliski olusmaktadir. Ulkemizde
sponsorluk faaliyetleri genelde spor, egitim, muizik ve cevre konularinda
yogunlasmaktadir. Iyi planlanmis ve organize olmus bir sponsorluk faaliyeti
tiketiciler tzerinde oldukga fazla bir etki yaratacagindan dolayr hem sirket
hem de (riin Uzerinde yliksek bir farkindaliga sebep olabilecektir. Burada
dikkat edilmesi gereken hedef kitlenin ¢ok iyi segilmesi ve buna yonelik olarak
planlamanin yapilmasidir. Sponsorluk politikasi ve sponsorluk stratejisinin iyi
bir sekilde planlanmasi ve uygulanmasi gerekmektedir. Bu durum, kuruluslarin
sponsorluktan maksimum fayda elde edebilmelerini saglamaktadir. Ayrica
sadece odaklanmis ve aktif sponsorluklar maksimum fayda igin yararl
olacaktir. Bunun en acik érneklerinden bir tanesi Turk Hava Yollaridir.

Turk Hava Yollari 2011 yilinin heniiz basinda, Diinya’nin saygin havacilik
dergisi ATW (Air Transport World) tarafindan 2010 Yili Diinya Havacilik Sektori
Liderligi Odiline layik gérilmistir. Bu 6diil Tirk Hava Yollarinin tarihi boyunca
almis oldugu en blylik 6dil olarak nitelendirilmektedir. Tirk Hava Yollarinin
buglinki taninmishigi ve basarisinda sponsorluk uygulamalarindaki etkinligin
yeri blyuktir.
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