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ONSOZ

Giinlimiizde sponsorlugun isletmelere destek olmasinin yaninda maddi kaynak yaratmak
icinde igletmelerin varligini siirdlirmesi agisindan ihtiyact vardir. Bu da isletmeleri
sponsor arama ihtiyacina itmekte, sponsor firmanin da ismini duyurabilmek amaciyla bu
isletmeye katki yapma ihtiyaci dogmaktadir. Ticari kuruluglarin mali yapilar1 disinda ek

gelirlere de ihtiya¢ duymasi gercgekligi tartisilmayacak bir olgudur.

Sporda sponsorluk ve Tiirk Hava Yollar1 Uzerine Bir Uygulama adli bu aragtirmamizda
sponsorlugun tanimindan yola ¢ikarak spor sponsorlugunun amaglari, gelisimi ve spor
pazarlamasinda spor sponsorluguna kadar sponsorluktan genel olarak bahsettik. Uygulama
boliimiinde ise Tiirk Hava Yollari’nin gergeklestirdigi sponsorluklardan bahsettigimiz
gibi bu sponsorluklardan elde edilen faydalar1 ve gelecekte gerceklesmesi beklenen
faydalarin da tizerinde durduk. Bu konuyu bana bir aragtirma konusu olarak veren, maddi
ve manevi her tiirlii destegini esirgemeyen, titizlikle ¢aligmalarimi yonlendirerek kontrol
eden Yrd.Dog¢.Dr. Giilberk Giiltekin Salman’a ve tezimde en zorlandigim anlarimda bana
yardimlarda bulunan Yrd.Dog.Dr. Caner Giray ve Yrd.Dog¢.Dr. Umit Kesim’e de en i¢ten

tesekkiirlerimi sunarim.

ISTANBUL, 2011 TUZUN TOLGA INAN
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OZET

SPORDA SPONSORLUK VE TURK HAVA YOLLARI UZERINE
BIR UYGULAMA

Inan, Tiiziin Tolga

Spor Y 6netimi

Tez Danismani : Giilberk Giiltekin Salman

01/2011, 69

Sponsorlugun en 6nemli alanlarindan biri de spor sponsorlugudur. Uzmanlar tarafindan
spor ekonomisi maddi olarak en degerli 7. ekonomi olarak belirlenmistir. Tezimizde
sponsorlugun tanimi, spor ve sponsorluk, spor sponsorlugunun tanimi, spor sponsorlugunun
tarihgesi, spor sponsorlugunun gelisimi, spor pazarlamasinda spor sponsorlugu, spor
sponsorlugunun boyutlar1 ve tiirleri, spor sponsorlugunun kategorileri, sponsorlugun
yapilmasinin nedenleri ve Tiirk Hava Yollar {izerine yapilan bir uygulama ile tezimizi
bitirdik. Sponsorlugunun amaclari: En temel amag, karsilikli fayda elde etmektir.
Firmalarin sponsor olmalarindaki amaglar ise; firma ile ilgili toplumsal farkindaligi
arttirmak, hedef pazara daha etkin ulasabilmek, satin alma karar1 verenlerde olumlu bir
imaj birakmak, medya yonetimini etkinlestirebilmek ve satis amaglarini ve rakamlarini
gerceklestirebilmektir. 11k konumuz olan sponsorlugun tanimindan baslarsak ingilizce
bir s6zclik olan sponsorluk: desteklemek, korumak, kefil olmak anlamlarina geldigi gibi,
bir pazarlama kavrami olarak ele alindigi zamanda sponsorluk kavramini en iyi anlatan
sozcuk; desteklemek, diger bir tabirle destekleyicilik ya da destekleme faaliyetleridir.
Genel olarak spor ve sponsorluk, spor bransinda sponsorluk yapma karar1 alan sirketlerin
bu anlamda yapacaklar1 para, malzeme, satis, pazarlama vb. etkinliklerin planlanmasi
siireci olarak da degerlendirilebilmektedir. Spor sponsorlugunu ise, spor ve sportif
etkinliklerle iliskilendirilmis sponsorluk olarak tanimlayabiliriz. Spor kavraminin ortaya
cikist M.O. 70 M.O. 80. y1llar1 arasinda yasamis olan Gaius Clinius Maecenas’m isminden
esinlenerek ortaya c¢ikan Mesenlik ile beraber onceden iin disinda sadece sanatla ilgili
kimseleri korumak amaci giidiiliirken, zamanla bu kavram karsilikli yarar iliskisi haline
donlismistiir. Yarar beklentisinin taraflar arasindaki iliskide yer edinmesiyle beraber de

sponsorluk kavrami olusmaya baglamistir. Spor sponsorlugu kavraminin gelisimi ise
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1930’1u yillarda ortaya ¢ikmistir. Bu yillarda tanim olarak sponsorluk bir baskasi i¢in
kefil, teminat tedarik etmek olarak gosterilmistir. 1950’lerin sonlarinda teminat / kefilin
yani sira bir kimsenin davraniglarina kefil olma ve bir bagkasinin gorevlerinin sorumlulugu
bilinci eklenmistir. 1970’lerde ise bagis, teminat ve glivence gibi glinlimiizde de sézlesme

mantigina yakin bir yaklagim olarak giindeme gelmektedir.

Anahtar Kelimeler: Spor Sponsorlugunun Tanimi, Spor Sponsorlugunun Tarihgesi, Spor

Sponsorlugunun Geligimi



ABSTRACT

SPORTS SPONSORSHIP AND AN APPLICATION FOR
TURKISH AIRLINES

Inan, Tiiziin Tolga

Sports Management

Thesis Supervisor : Giilberk Giiltekin Salman

01/2011, 69

Sport events are the most sponsored events worldwide as the economy driven by sports
is the 7th most developed economy in the world. The thesis states the definition of
sponsorship, sports, sports sponsorship, the geneology of sports sponsorship and its
development as well as the objective of sports sponsorship in sports marketing, which is
creating efficiency. The companies design sponsorship projects in order to increase the
awareness of the brand, to reach the target market more easily, to create a positive image

fort he investors, to manage media and to reach sales targets.

In addition, the thesis examines the layout of sports sponsorship, its categories, the purpose
to do sponsorship and at the end, Turkish Airlines’ sports sponsorhip as an example. Our
first subject explains the definition of sports sponsorship which derives from English
language: to support, to protect, to guarantee. In marketing, sponsorship is best described
by support, in other words by promotiveness and corroboration activities. Generally,
sports and sponsorship are evaluated by the process of organisation of events by the
sponsor company. Sports sponsorship however is described by sponsorship to sports and
sportive activities. The concept of sports emerge with Gaius Clinius Maecenas, who lived
from 70-80 A.D. This concept occurred with Mesenlic which before protect the people
which interest with art more than their fame and after that this concept was mutually

transformed an benefit relationship.

This expectation for the benefit between the parties gain a place in the society and created
the concept for sponsorship. The development of sports sponsorship starts in 1930’s. In

this decade, sponsorship is understood as a guarentee and supply of assurance. In 50°s
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however, guarentee a person’s behaviour and the consciousness for the person’s actions
are added to the concept. In 70’s, sponsorship contains donation, guarantee, supply of

assurance and contract.

Keywords: Definition of sports sponsorship, Geneology of sports sponsorship,
development of sports sponsorship.
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1. GIRIS

Kiiresellesen diinyada artan rekabet ortamu ile birlikte pazarlama her alana girdi. Mal ve
hizmetlerin en yaygin dolasimini saglamak i¢in pazarlama en etkin meslek dallarindan biri
oldu. Glinitimiiziin en énemli fenomeni olan yazili ve gorsel medyada; spor ile ilgili genis
alanlarin olusmasi ve sporun 6énemli kitleleri pesinden siiriiklemesi, spor pazarlamasi ve

sponsorluk kavramlarinin 6neminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Sirketlerin reklam ve taniim amaciyla, daha genis kitlelere ulagmak i¢in bir etkinlik,
organizasyon ya da bir kisiye kaynak aktarmas1 yoluyla destek vermesi, sponsorluk olarak
tanimlanmaktadir. Sponsorluk faaliyetleri son yillarda diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de
de yayginlasarak artmakta ve klasik pazarlama araglar1 arasinda fark yaratarak 6n plana
cikmaktadir. Bu ilginin en biiylik nedeni ise, sirketlerin sponsorluk faaliyetleri araciligiyla
hedef Kkitleleriyle dogrudan ve interaktif iletisim kurabilme olanagi bulmalaridir.
Sponsorluk ayn1 zamanda, hedeflenen kitlenin bilingaltinda marka imajin1 gii¢lendirerek,

dolayli olarak satin alma segimlerini de etkilemektedir.

Sirketlerin degisen rekabet kosullarinda, rakipleri arasinda 6n plana ¢ikarak, markalarinin
bilinirligini arttirmalar1 ve hedef kitle ile duygusal bir bag olusturmalari i¢in en dogru
biitceyle en etkin ve dogru pazarlama aracini se¢gmeleri kaginilmaz olmustur. Sponsorluk
calismalart; sirketin kurum kiiltiirdi, stratejisi, faaliyetalanlari ve hedefkitlesi dogrultusunda

secildiginde ve yiiriitiildiigiinde basarili sonuglar dogurmaktadir.

Diger taraftan, sirketlerin sosyal sorumluluklarini yerine getirmesine yardim eden
halkla iligkiler faaliyetlerinin bir pargasini da sponsorluk faaliyetleri olusturmaktadir.
Markalarin spor iizerinden pazarlanmasi i¢in yapilan sponsorluk yatirimlarma karsin,
sosyal spor pazarlamasina yonelik sponsorluk yatirimlari, markalar tarafindan tercih
edilmemektedir. Aslinda bu alan, pazarlamanin tutundurma faaliyetlerine ulagsmasi i¢in
sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesine hizmet edecek onemli bir ara¢ olarak kabul
edilmektedir.

Sponsorluk, zaman iginde gelisimini siirdiirerek giiniimiizde en etkili tutundurma
araglarindan biri haline gelmistir. Spor, insan yasaminda 6nemli etkileri olan bir olgudur.
Spor, bireylerin, ruhsal, fiziksel ve zihinsel gelisimine katkida bulunmasinin yani sira
kisilerin sosyallesmesi acisindan da 6nemlidir. Sporun bu 6zelligi insan yasami i¢inde
giderek 6nemli hale gelmesine neden olmaktadir. Bu durum firmalarin spora ve spor

sponsorluguna verdikleri 6nemi de arttirmaktadir.

Bunlarin yani sira, sponsorluk faaliyetlerinin en ¢ok tercih edilen tiirii ise spor

sponsorlugudur. Spor sponsorlugu, bir spor olay1 ile bir firma arasindaki ticari iliski



olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima gore; sponsorluk, spor ve firmalar arasindaki esit
degisim olarak ortaya ¢ikmaktadir. Daha kapsamli bir tanima gore spor sponsorlugu,
Orgiitsel amaclar, pazarlama hedefleri ve tutundurma amagclarini desteklemek igin bir
spor olusumuna (sporcu, lig, olay vb.) yatirim yapmaktir. Bu tanim spor sponsorlugunun
yapilma amagclarmi ve spor platformunun ne oldugunu tanimlarken; orgiitsel amaglar,
pazarlama hedefleri veya 0zel iletisim amaglar1 gerceklestirmek icinde sponsorluk

yapilabilecegini ortaya koymaktadir.

Spor sponsorlugu, glinlimiizde diinyadaki biitiin sirketlerin pazarlama stratejileri icerisine
katilmistir. Spor sponsorlugu, gelecek yillarda da gelisimini siirdiirerek kurumlarin ilgisini
¢ekmeye devam edebilecek potansiyele sahiptir. Hedef kitle ile farkli yollardan iliski
kurmak, marka imajlarin1 gelistirmek ve farkindalig1 yiikseltmeyi arzulayan kurumlar,

spor sponsorlugunu degerlendirerek yararlar elde edebilmektedirler.

Spor sponsorlugu faaliyetleri kapsaminda en ¢ok ilgi goren spor dali olan futbola yapilan
yatirimlar, firmalarin kurumsal hedeflerine ulasmada oldukca etkili olmus ve marka imaj1

ve farkindaligin artmasina da katkida bulunmustur.

Bunlarin disinda tezimin uygulama boliimiinde ¢alismanin amacina uygun olarak yukarida
belirttigim konulara da destek olmasi agisindan incelenen “THY ve SPONSORLUK” adli
bu arastirmada sponsorlugun tanimi ve yapisi, spor ve sponsorluk, spor pazarlamasi ve
spor sponsorlugu, sponsorlugun amagclari, spor sponsorlugunun boyutlari ve kategorileri,
sponsorlugun yapilmasinin nedenleri, sponsorlugun hedefleri ve sponsorlugun yararlar

ve riskleri ayrintili olarak incelenmistir.

Birgok kisinin bildigi gibi, THY su anda sponsorlukta son yillarda en biiyiik atilimlari
yapan kurumdur. Barcelona ve Manchester United’a sponsor olmanin yaninda, son
olarak Euroleague gibi Avrupa’nin kuliipler bazinda en biiyiik basketbol organizasyonuna
sponsor olmast agisindan da bu kaniya varabiliriz. THY nin bu sponsorluklar giindemine
almasinin nedeni; spor gibi tiim diinyanin yogun ilgisiyle karsilanan bir alanda, adin1 en
iyi sekilde duyurmaktir. Ornegin, THY ’nin Barcelona takimima maddi katkil1 sponsorluk
yapmak yaninda, kuliibiin ulasimin1 saglamast; yolcular agisindan Barcelona gibi bir
kuliibiin bile THY ’n1 tercih etmesi, o kurumun giivenilir olmasinin bir belirtisi sayilacak,

bu da THY ’ye tiim diinyadan daha fazla yolcu ugurma olanagi saglayacaktir.

Arastirmanin uygulama kisminda; Tiirk Hava Yollar1 ve sponsorluk kavramlari tizerinde
durulmustur. Tiirk Hava Yollar1, Tiirkiye’de ve diinyada havacilik sektoriinde dncti olan bir
firma olarak, sponsorluga gereken 6nemi vermis ve bu anlamda oldukga ciddi yatirimlar
yapmistir. Reklam ve tanitim ¢alismalarinda diinyaca tinli kisilerle ¢alismanin yanisira,

diinya ¢apindaki futbol kuliipleri arasinda ilk siralarda yer alan Barcelona ve Manchester
2



United takimlar1 ile sponsorluk anlagmalar1 yapmistir. Yaptig1 bu anlagmalar, firmanin
uluslar arasi boyutta taninmasini saglamis, marka ve firma imajint gii¢lendirmis, pazar

payimu ve hedef kitlesini gelistirmistir.



2. LITERATUR TARAMASI
2.1. SPONSORLUGUN TANIMI

Isletmelerin pazarlama uygulamalarindaki gesitlilik, yeni kavramlarm kullanimini da
beraberinde getirmektedir. Sponsor ve sponsorluk kavramlari son zamanlarda iilkemizde
de sik¢a kullanilmaya baglanmistir. Ingilizce bir sézciik olan sponsorluk: desteklemek,
korumak, kefil olmak anlamlarina gelmektedir. Bir pazarlama kavrami olarak ele
alindiginda sponsorluk kavramini en iyi anlatan sozciik; desteklemek, sponsorlugun
en acik ifadesi ise destekleyicilik ya da destekleme faaliyetleridir. Diger destekleme
faaliyetlerinden ayirimini ortaya koyabilmek amaciyla literatiirde “ticari sponsorluk”
ya da “Orgiitsel sponsorluk” olarak da anilan destekleme faaliyetleri su sekilde
tamimlanmaktadir: “Orgiitsel destekleyicilik”; isletmenin olagan faaliyetlerinin dogrudan
bir par¢ast olmayan, ancak isletmenin katilmakla ticari faydalar saglayabilecegi olaylara
ya da faaliyetlere finansal ya da materyal destek saglamasidir. Destekleyicilik; belirlenmis
amaclara ulagsmak icin destekleyen (sponsor) ve desteklenilen arasinda yapilan ve
karsilikli faydalar saglayan bir is diizenlemesidir. Destekleme faaliyetleri ise toplumsal
fayda saglamasina ragmen isletmelerin kendi ¢ikarlarina yonelik ticari fayda saglama

potansiyeli de tastyan bir faaliyet tiiriidiir (Oztiirk 1992, 5.3-6).

Diger taraftan, sponsorlugun yapisindan sézederken, dncelikle hibe, bagis ve sponsorluk
arasindaki farklar1 anlayabilmek gerekmektedir. Ornegin hibe; bir malin miilkiyetinin bir
bedel almaksizin baska bir kisiye devredilmesi iken, bagis; para, mal ya da hak olarak bir

degeri karsiliksiz olarak vermek anlamina gelmektedir (Oztiirk 1992, 5.3-6).

Sponsorluk Roma Hukuku’nda kullanilan ve Latince kdkenli bir kelime olan “stipulatio”
dan gelmektedir.. Stipulatio, “Bir tarafin belirli kelimeler kullanarak ileri stirdiigii 6neriyi,
oteki tarafin kayitsiz sartsiz olarak kabul etmesiyle olusan sdzlesme tiiri”, anlamina
gelmektedir (Biiylik Larousse S6z. 1986, s.38).

Yukarida da tanimlandigi gibi; sponsorluklailgili pek ¢ok tanim yapilmistir. Bu tanimlardan

bazilar1 asagida yer almaktadir.

Sponsorluk; bir olay ya da faaliyet icin, direkt olarak bir kurulug yerine bir organizasyon
tarafindan bir olaya ya da faaliyete yonlendirilen (para, insan giicii, ekipman gibi)

kaynaklarin karsilanmasidir (Sandler, and Shani 1989, s.10).

Bagka bir ifadeyle sponsorluk; yer ve zaman satin almaksizin isletme amaglarina yonelik
olarak, kitle iletisim araglarindaki gosteri ve olaylara yapilan yatirimlardir (Tek 2005,
s.749).



Sponsorluk, gilinlimiizde sik kullanilmaya baglayan pazarlama iletisim araglarindan
biridir. Sirketler, festivaller, televizyon kanallari, sergiler, arkeolojik kazilar, spor ve
miizik gibi pek ¢cok konuda sponsorluk yapmaktadirlar. Sponsorluk hedefkitleye erismede
kullanilabilecek en etkin iletisim ve pazarlama yontemlerinden birisidir (Bozkurt 2005,
s.318).

Sponsorluk tek basina kural ve ilkeleri olan bir uygulama olmayip, sirketler agisindan
halkla iligkiler i¢inde yer alan teknikler biitiiniidiir. Sponsorluk tek bagina ne reklam, ne
propaganda ne de pazarlamadir. Sponsorluk kapsaminda biitiin pazarlama tekniklerinin
etkisi ve pay1 s6z konusudur. Sponsorluk biitiin bu tekniklerden yararlanarak her iki tarafa

yarar saglayan bir uygulamadir (Kazanci 2004, s.66).

En genel anlamda sponsorluk, bir baskasina destek saglamak bigiminde
tanimlanabilmektedir. Sponsorlukta “destek” kelimesi bircok seyi ifade etmektedir.
Bunlar; ticret, iiriin, 1skonto, iiriin bagislari, performans, medya tesvikleri (primleri), giris

ticretleri ve seyahat masraflari gibi konular1 kapsamaktadir (Karademirvd. 2010, s.44-62).

Yukarida yapilan tanimlardan yol c¢ikarak, sponsorlugun sirketler agisindan oldukca
onemli oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Sponsorluk araciligi ile sirketler, pazarlama
kapsaminda pek cok faaliyetlerini gerceklestirmektedirler. Bu anlamda iiretilecek
toplumsal ve sosyal sorumluluk projeleri sirketlerin pazarlama hedefleri agisindan oldukca
etkilidir. Topluma sporun ve hedeflenen branglarin sevdirilmesi konusunda yapilacak
yatirimlar, halkla iliskiler organizasyonlar1 ve sponsorluk faaliyetleri sirketler agisindan

etkin sonuclar saglayabilmektedir (Keten 1993, s5.119).

Ulkemizde, sirketlerin sponsorluga bakis acisi ile ilgili pek ¢ok arastirma yapilmustr.
Bu anlamda yapilan astirmalardan birisi de sponsorluk kavraminin sektdrel dagilimi ile
ilgilidir. Arastirma 2007- 2008 yilinda kendi illerinde kurumlar vergi siralamasinda ilk
100’e giren isletmeler arasindan “tesadiifi 6rneklem” yolu ile se¢ilmistir. Arastirmada,

veri toplama arac1 olarak “anket yontemi” kullanilmustir (Ogretici 1997, 5.150-151).

Bu aragtirmaya gore, asagidaki tabloda sponsorlugun sektorel dagilimi ile oranlar

gosterilmektedir.



Tablo 2.1 : Sponsorluk Kavrami Bilgi Diizeyinin Sektorel Dagilim

Sektorler %
Tekstil 33
Endiistriyel 18.4
Saglik 16.5
Otomotiv 11
Gida 10.1
Akaryakit 9.2
[letisim 1.8
Toplam 100

Kaynak: Tamer Kardemir, Sebahattin Devecioglu ve Murat Ozmaden, Sektor Kavramlari
Icerisinde Bulunan Spor Sponsorluguna Bir Bakis, Nigde Universitesi Beden Egitimi Ve
Spor Bilimleri Dergisi Cilt 4, Sayt 1, 2010

2010 yilinda yapilan bu arastirmaya gore, tabloda da ifade edildigi gibi sponsorluk kavrami
bilgi diizeyi en yiiksek olan sektor tekstil iken, en diislik sektor ise iletisim sektoriidiir
(Karademir 2010, s.38).

Ayni arastirma kapsaminda ele alinan diger bir konu ise sirketlerin sponsorluk kavrami
hakkindaki algisal durumudur. Bu aragtirmaya gore; sponsorluk kavraminin ¢agristirdigi
alanlar ve yiizdesel ifadeleri asagidaki tabloda ifade edilmektedir (Karademir 2010,
s.39).



Tablo 2.2 : Sirketlerin Sponsorluk Kavram Hakkinda Algisal Durumlari

Sponsorluk kavraminin ¢agrisimi %

Reklam 48.6
Ticari amagl destek 33.9
Karsilikl yarar iliskisi 9.2
Hayirseverlik 4.6
Bagis 3.7
Toplam 100

Kaynak: Tamer Kardemir, Sebahattin Devecioglu ve Murat Ozmaden, Sektor Kavramlari
Icerisinde Bulunan Spor Sponsorluguna Bir Bakis, Nigde Universitesi Beden Egitimi Ve
Spor Bilimleri Dergisi Cilt 4, Sayt 1, 2010.

Yukaridaki tabloda gorildigi gibi, sponsorluk kavrami genel olarak reklam olarak
algilanirken, ticari amacl destek seklinde degerlendirilmesi de reklama yakin bir oranda
gergeklesmektedir. Tabloda sponsorlugun en diisilk oran ile bagis olarak algilandigi
gorlilmektedir (Bakir 1997, s.104).

Bu bilgiler 1s18inda, sponsorlugun unsurlar1 su sekilde siralanabilir; sponsorluk bir
yatirim araci olarak diisiiniilmekte ve kurulusun yapmis oldugu ayni veya nakdi yardimi
kapsayarak kurulusun destegiyle yapilan yardimi ortaya koymaktadir. Sponsorluk imaj,
tutundurma, reklam, pazarlama ve halkla iliskiler araci olarak kullanilabilecegi gibi, sosyal
amaglar i¢inde kullanilan bir aragtir. Sponsorluk, bir faaliyet ya da destek seklindedir.
Sponsorlarin sponsorluktan bekledikleri fayda, olay veya faaliyetle birlikte dnceden
belirlemis olduklari amaglarini gergeklestirmektedir. Bu amaglarin gergeklestirilmesi
sirasinda halkla iligkiler araci olarak kullanilan sponsorlukla birlikte reklam, satis,
promosyon, lirlin tanitimi vb. gibi diger araglarda kullanilmaktadir. Sponsorluk sadece
ticari kuruluglar tarafindan yapilmaz, ayn1 zamanda kamu kurulusu veya hiikiimetler de

sponsorluk aracini kullanmaktadirlar (Bakir 1997, s.104).

Sponsorluk faaliyetlerinin se¢imi, isletme agisindan belirli riskler de tasiyan ¢ok 6nemli
bir siiregtir. Ornegin; Gillette firmas1 20 yil boyunca kriket sporunu destekledikten
sonra yapilan pazar arastirmalari, insanlarin Gillette adini tiras bigaklart ile degil kriket

sopalartyla 6zdeslesmeye basladigini gostermistir (Oztiirk 1992, s.21).
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Dolayisiyla isletmeler agisindan sponsorluk faaliyetinin se¢iminde, genelde asagidaki
dlgiitler 5Snem kazanmaktadir (Oztiirk 1992, s.21):

Belirlenen amaclarin yerine getirilebilme yetenegi, desteklenecek olaylarin
seciminde &nemli bir &lgiittiir. Isletmenin imajinm gelistirilmesinde spor
destekleyicilerinin 6nemli amagclar1 arasinda; markanin farkina varilmasi, TV,
radyo ve basinda yer almasi siralanabilmektedir. Ornegin futbol gibi kitlesel
bir sporu desteklemek, farkli amaclara ulasilmasini saglamaktadir (S6zen 1997,
$.93).

Diger bir se¢im Olgiitli, tanimlanan hedef kitlenin kapsamidir. Sponsorluk
programinin hedef izleyicisi kitle ile eslesmesi ¢cok Onemlidir. Bu eslesmede
demografik, cografik ve yasam bi¢imi etkenleri gz oniinde bulundurulmaktadir
(Sozen 1997, 5.93).

Isletmenin mesajina maruz kalacak hedef kitlenin biiyiikliigii de se¢imde dnemli
bir belirleyicidir. Mesaja maruz kalan potansiyel kitlenin 6l¢iilmesinde, olayin ya
da faaliyetin katilimcilar1 (maratona katilan kosucular ya da olimpiyata katilan
sporcular gibi), faaliyeti o an izleyenler ve faaliyetin medya kapsami géz dniinde
bulundurulmaktadir. Potansiyel medya kapsami genellikle se¢im siiresinde en
onemli belirleyicidir. Ornegin; 1996 Atlanta olimpiyat oyunlarma 170 iilkeden
yaklagik 40 bin atlet, resmi gorevli, basin mensubu ve destekleyici personel,
150 bin turist izleyici ve televizyonda seyredecek olan 4 milyardan fazla insan

tarafindan izlenmistir (S6zen 1997, s.93).

Sponsorluk faaliyetinin maliyeti de isletmenin se¢im kararinda Onemli bir
olciittiir. Maliyet belirlenirken, faaliyeti destekleyici diger pazarlama iletisimi

faaliyetlerinin maliyetleri de g6z 6niinde bulundurulmalidir (S6zen 1997, 5.93).

2.2. SPOR VE SPONSORLUK

Genel olarak spor ve sponsorluk, spor bransinda sponsorluk yapma karar1 alan sirketlerin

bu anlamda yapacaklar1 para, malzeme, satig, pazarlama vb. etkinliklerin planlanmasi
stireci olarak degerlendirilebilmektedir (Usluata 1994, s.97).

Sporun toplumda yayginlasmasinda Onemli rolii olan kitle iletisim araclari da

zaman igerisinde spordan etkilenmistir. Daha Onceleri gazetelerin yalnizca arka

sayfalarinda yer alan spor haberleri zaman igerisinde Once sayfa sayisini arttirmig

daha sonra da icinde sadece spor haberlerinin yer aldigi spora Ozgii gazeteler
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cikmaya baglamistir. Televizyonlarda ise; Onceleri sadece pazar giinleri yayinlanan
spor programlari ve naklen yaymlar hafta icine de tasinmis ve yayimn siirelerinde
onemli artiglar olmustur. Bu noktadan hareketle kitle iletisim araglari ile sporun
karsilikli olarak etkilesim i¢inde olduklari sdylenebilmektedir (Usluata 1994, s.97).

Dolayisiyla firmalar, ulasmak istedikleri hedef gruplarina goére ya da dirlinlerini,
hizmetlerini tiim topluma duyurmak i¢in ulusal, uluslar aras1 veya yerel bir spor olayini
malzeme, hizmet veya mali bakimdan destekleyebilmektedirler. Sporun hedef kitleyle
kolay iletisim kurabilmesi ve seyircilerinin ¢ok olmasi nedeniyle kitle iletisim araglar1 da
bu alana genis yer vermektedir. Diger taraftan bir kurulusun herhangi bir spor dalin1 veya
sporcuyu desteklemesi hem seyirciler tarafindan firmadan haberdar olunmasini, hem de
basin, televizyon tarafindan firmaya yer verilmesini saglayarak cift tarafli bir etki elde
edilmektedir (Toeffler 1996, s.69).

Yukaridaki agiklamalardan yola ¢ikarak, spor pazarlamasinda kullanilan halkla iliskiler

faaliyetlerinin temelini sponsorluk ¢aligsmalarinin olusturdugunu séylemek miimkiindiir.

2.2.1. Spor Sponsorlugunun Tanimi

Spor sponsorlugu, sponsorluk tiirleri arasinda en genis yeri alan tiirdiir. Spor sponsorlugu
biiylik kitlelere hitap edebilmesi nedeniyle, 6zellikle iirlinlerini ve hizmetlerini kisa
zamanda bu kitlelere tanitmak isteyen sirketlerce yapilmaktadir. Bunun nedeni spor,
hedef kitleyle iletisim kurma olanagi saglayan ve hemen hemen biitiin diinyada anlasilan

ve ayni dili konugan bir sponsorluk alanidir (Gliglii 2001, 5.232).

Bununla birlikte pazarlama amag¢ ve hedeflerine ulasmada kullanilabilecek en etkili
tutundurma faaliyeti olarak kabul edilen spor sponsorlugu firmalarin en ¢ok tercih ettigi
sponsorluk tiirtidiir (Covell 2008, s.125).

Spor sponsorlugu, sponsorlugun kategorik bir tiirii olup, sponsorluk kavrami iginde
aciklanabilmektedir. Sponsorlugun farkli tanimlari olmakla beraber, en yaygin
tanimlamalarindan biri, bir faaliyetle ilgili yararlanabilir ticari potansiyele erisim
amaciyla bu faaliyete ayni veya nakdi yardim saglanmasidir. Spor sponsorlugu ise, spor
ve sportif etkinliklerle iliskilendirilmis sponsorluk olarak tanimlanabilmektedir (Tosun
2003, s.124).

Spor sponsorluguna yapilan harcamalarin artmasi, bu alana olan ilgiliyi arttirmaktadir.

Spor sponsorlugu gelecek yillarda gelisimine devam ederek kurumlarin ilgisini cekmeye

devam edebilecek potansiyele sahiptir. Hedef kitle ile farkli yollardan iliski kurmak,
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marka imajlarin1 gelistirmek ve farkindaligi yiikseltmeyi arzulayan kurumlar, spor
sponsorlugunu degerlendirerek yararlar elde edebilmektedir. Sponsorlugun yararl
olabilmesi, her seyden 6nce kavramin ve yonetim siirecinin iyi anlagilmasina baghdir.
Bu bakimdan sponsorluk kavraminin her yoniiyle irdelenmesi gerekmektedir. Sponsorluk
faaliyetine giren ve girmeyi diislinen sirketler, kavrami bir siire¢ icerisinde degerlendirerek
ele almak durumundadirlar. Sponsorlukta siirece bagli kalinarak; sponsorluk amaglarinin
belirlenmesi, amaglarin etkin kullanimi, uygun duyurumun saglanmasi ve etkinligin

Olctimii biiylik 6nem tagimaktadir (Karademir 2010, s.86).

Spor sponsorlugu, glinlimiizde diinyadaki biitiin sirketlerin pazarlama stratejileri i¢erisine
dahil edilmistir. Spor sponsorluguna harcanan paranin da giin gectik¢e arttig1 ve bundan

sonrada artacagini ¢esitli arastirmalar ortaya koymaktadir (Copeland 1996, s.32).

Daha once ele alinan arastirma kapsaminda spor sponsorlugu hakkinda bilgi diizeyine
iliskin bir inceleme de yapilmistir. Asagida bu inceleme ilgili bilgiler tablo seklinde

verilmigtir.

Tablo 2.3 : isletmelerin Sporda Sponsorlukla ilgili Bilgi Diizeyi

Isletmelerin bilgi diizeyi %

Evet 65.1
Kismen 6.5
Hayir 28.4
Toplam 100

Kaynak: Tamer Kardemir, Sebahattin Devecioglu ve Murat Ozmaden, Sektdr Kavramlari
Igerisinde Bulunan Spor Sponsorluguna Bir Bakis, Nigde Universitesi Beden Egitimi Ve
Spor Bilimleri Dergisi Cilt 4, Sayt 1, 2010.

Tablo 3’de, arastirma grubunda yer alan isletmelerin %65,1°1 sponsorluk hakkinda daha
once bilgilerinin oldugunu, %6,5’1 kismen bilgilerinin oldugunu, %28,4’ii ise konu
hakkinda bilgilerinin olmadigim ifade etmislerdir. (Erdemli A. 1996, Insan, Spor ve

Olimpizm, Sarmal Yayinevi, Istanbul, s. 64).

2.2.2. Spor Sponsorlugunun Tarihgesi

M.O. 70 - M.O. 80. yillar1 arasinda yasamis olan Gaius Clinius Maecenas’mn isminden
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esinlenerek ortaya c¢ikan Mesenlik, 6nceden iin disinda sadece sanatla ilgili kimseleri
korumak amact giiderken, zamanla destekte bulunan kimseyle destek olunan kimse,
grup ve faaliyet arasinda da yarar iligkisine donmiis ve karsilikli olarak yarar beklentisi
olugmaya baslamistir. Bu yarar beklentisinin taraflar arasindaki iliskide yer edinmesiyle

beraber de sponsorluk kavrami olusmaya baglamistir (Okay 1998, s.362-370).

Sultan I1. Bayezid, sehzadeliginde Amasya’da vali olarak bulundugu 28 y1l boyunca komsu
tilkelerdeki sporcular toplayarak ve onlara yliksek ayliklar vererek, onlar1 desteklemistir.
1481 yilinda da padisah olmak icin Istanbul’a gelirken bu sporcular1 beraberinde
getirmistir. Dolayistyla o tarihten itibaren de giirescilerin ilk defa Birun’da boliik halinde
toplandiklari ifade edilmektedir. Sultan Abdiilaziz’in gilires meraki nedeniyle de Anadolu
ve Rumeli’den iinlii pehlivanlar Istanbul’a gelmisler ve onlara ayrica birer de gorev
verilmistir (Kahraman 1995, s.126-133).

Dolayisiyla yukarida da ifade edildigi gibi, Osmanli Imparatorlugu’ndan Cumbhuriyet
Donemi’ne gegildikten sonra da, devlet sponsorlugu dedigimiz gelenegin devam ettigi
gorlilmektedir (Kahraman 1995, s.126-133).

Bunun yani sira Yirminci Yiizyil éncesi Osmanli Imparatorlugu’nda giires tutan her
pehlivanin ya onu koruyan ve ayrica besleyen bir tekkesi ya da ayni islevi iistlenen bir
koruyucusu vardi. Ayrica pehlivan tekkeleri ¢ok kiigiik yerlesme merkezlerinde Ahi
Orgiitiiniin imecesi, daha biiyiik yerlerde ise glires vakiflarinca desteklenmekteydi (Fisek
1985, 5.28-37).

Biitiin bu tarihsel olaylar gosteriyor ki, aslinda iilkemiz simnirlar1 iginde spora 6zgii
faaliyetlerin gelisimi ¢ok eskilere dayanmakta ve yakin ge¢miste ise Osmanli
Imparatorlugunda da uygulanmaktaydi (Fisek 1985, 5.28-37).

2.2.3. Spor Sponsorlugunun Gelisimi

Sponsorluk kavraminin kronolojik olarak gelisimini agagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir
(Okay 1998, s.15-22);

Sponsorluk kavrami 1930’lu yillarda olarak ortaya ¢ikmistir. Bu yilarda tanim olarak
bir baskasi i¢in kefil, teminat tedarik etmek olarak gosterilmistir. 1950’lerin sonlarinda
teminat / kefilin yam1 sira bir kimsenin davraniglarina kefil olma ve bir bagkasinin
gorevlerinin sorumlulugu bilinci eklenmistir. 1970’lerde ise bagis, teminat ve giivence
gibi gliniimiizde de sézlesme mantigina yakin bir yaklasim olarak glindeme gelmistir
(Okay 1998, s.15-22).
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Bununla birlikte, spor sponsorlugunun ilk modern ticari kullanimi, 1896 Olimpiyat
Oyunlar1 programinda ve 1928 Olimpiyat Oyunlarinda Coca Cola tarafindan iiriin
deneme haklarinin satin alinmast ile ilk spor sponsorlugu uygulamasi gerceklestirildigi,
(Sandler and Shani 1993, 38, Stotlar 1993, 35) diger taraftan ise 1861 yilinda birinci
Avustralya turunun sponsorlugunun yapilmast ile ilk spor sponsorlugunun Avustralya’da
gerceklestigi Sleight, McCarville ve Copeland tarafindan ileri siiriilmektedir (Sleigt 1989,
3-4, McCarville and Copeland 1994, 5.102).

1960 Roma Olimpiyatlar ile birlikte iilkeler arasi rekabetin, oyunlarin televizyonda
yaymlanmasi yoluyla arttirilmasi ve sporda ticarilesme bu olimpiyatlar ile baglamistir
(Sahin 1998, 5.67).

Yukaridaki agiklamalarin yani sira bazi arastirmacilar, spor sponsorlugunun tarihsel
gelisimi ile ilgili bir¢ok tarihi metinler bulmuslardir. Arastirma sonuglarina gore,
spor sponsorlugunun ilk uygulamalarinin, eski Yunan’da ve Roma’da gorildigi ileri
siiriilmektedir (Oztiirk 1992, 5.18). Bu uygulamalarda Eski Yunan ve Roma aristokrasinin
amaci, sporculari (gladyatdrleri) destekleyerek kendi sosyal statiilerini ylikseltmek olarak
belirtilmektedir (Sandler and Shani 1993, 38; Cornwell 1995, s.13).

Ancak Marshall ve Cook’un yaptiklari arastirmada, spor sponsorlugunun modern anlamda
ilk kullaniminin kayitlara gore; 1898 yilinda Ingiltere’de, 1898 yili Ingiltere Futbol
Ligi sampiyonu Nottingham Forest futbol takimina, Bovril mesrubat sirketinin sponsor
olmasiyla gergeklestirildigi belirtilmektedir (Marshall and Cook 1992, 307). Bu yiizyilin
ilk zamanlarinda radyonun icadi ile birlikte bazi sponsorluk aktivitelerinin goriilmesine
karsin, bugiinki anlamda bilindigi sekliyle ticari sponsorluk 1960'l1 yillarin sonlarinda
ortaya ¢ctkmistir (Meenaghan 1983, 7, Oztiirk 1992, s.18).

(Cagdas anlamda spor sponsorlugu uygulamalarinin 1970’li yillarda yogunluk kazandigi,
Olimpiyat oyunlarinda ise 1976 Montreal Olimpiyat Oyunlarinda spor sponsorlugunun
etkilerinin fark edildigi ve 1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlarinda ise bu alanda 6nemli
artiglarin yagandigi, ortak spor sponsorlugunun da bu tarihlerde basladig1 arastirmacilar
tarafindan belirtilmektedir (Meenaghan 1991, 31, Sandler and Shami 1993, 39, Stotlar
1993, 5.35).

Tiirkiye’de Sporun yayginlagsmasi ve 6zellikle cocuk ve genglerin bedensel ve zihinsel
gelisimlerinde 6nemli bir paya sahip olan bu alanda atilacak adimlarin tesvik ve
6zendirilmesi acgisindan; 12.04.2001 tarih ve 4644 sayili kanunun 2’nci maddesi ile 3289
sayilt Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanunun

ek 3. maddesinde degisiklik yapilarak; Genel Midiirliigiin genglik, spor hizmet ve
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faaliyetlerini desteklemek amaciyla gergek ve tiizel kisilerin sponsorluk yapabilecegi,
uluslararasi spor organizasyonlari ile Genel Miidiirliikkge uygun goriilen spor tesisleri i¢in
yapacaklar1 harcamalarin 193 sayili Gelir Vergisi Kanunu ile 5422 sayili Kurumlar Vergisi
Kanununa gore gider sayilacagi diizenlenmistir. 5105 sayili Kanun ile getirilen vergisel
diizenlemeler ve saglanan avantajlar onemli bir gelisme olmustur. 16 Haziran 2004
tarihinde Resmi Gazetede yayimlanan Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk
Yonetmeligi ile de sponsorlugun uygulanma sartlar1 ve esaslari ortaya konularak gercek
ve tiizel kisilerin bir yandan iilkemiz sporuna katki saglamalar1 6te yandan da yaptiklar
harcamalar1 vergi matrahindan indirme imkanlar1 ortaya konmustur (Gengyiirek (2004),
Soyer 2010, 1210)).

IEG’nin 2001 raporuna gore; diinyada 2000 y1l1 iginde 22 milyar dolar sponsorluk yatirimi
yapilmistir (IEG 2001, Soyer 2010, 1209).

Diger taraftan spor sponsorluguna yapilan harcamalarin artmasi, bu alana olan ilgiyi
arttirmaktadir. Spor sponsorlugu gelecek yillarda gelisimine devam ederek kurumlarin
ilgisini cekmeye devam edebilecek potansiyele sahiptir. Hedef kitle ile farkli yollardan
iliski kurmak, marka imajlarin1 gelistirmek ve farkindaligi yiikseltmeyi arzulayan
kurumlar spor sponsorlugunu degerlendirerek yararlar elde etmektedirler. Sponsorlugun
yararli olabilmesi, her seyden once kavramin ve yonetim siirecinin iyi anlagilmasina
baglidir. Bu bakimdan sponsorluk kavraminin her yoniiyle irdelenmesi gerekmektedir.
Sponsorluk faaliyetine giren ve girmeyi diisiinen isletmeler, kavrami bir siire¢ igerisinde
degerlendirerek ele almak durumundadir. Sponsorlukta siirece bagli kalinarak; sponsorluk
amaglariin belirlenmesi, amaclarin etkin kullanimi, uygun duyurumun saglanmasi ve

etkinligin dl¢limii biiyiik 6nem tasiyacagi vurgulanmistir (Argan 2002, s.33).

Destekleme faaliyetlerinin son yillarda bir pazarlama faaliyeti olarak artis1 su nedenlere
baglanmaktadir (Oztiirk 1992, s.18):

e Sigara ve alkole iligskin hiikiimet politikalari

e Reklam ortaminin artan maliyeti

e Destekleme faaliyetlerinin basarisinin kanitlanmasi

e Artan bos zamanlarin yarattig1 yeni firsatlar

e Desteklenen olaylarin medyada genis yer kaplamasi

e Geleneksel reklam ortamlarindaki verimsizlik (Oztiirk 1992, 5.18):
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2.3. SPOR PAZARLAMASINDA SPOR SPONSORLUGU
2.3.1. Spor Pazarlamasi

Yasamimizin hemen her asamasia girmis olan pazarlama, artik mal ve hizmetlerin
otesinde fikirlerin, kisilerin, kurumlarin, olaylarin ve mekanlarin pazarlanmasina kadar
genigleyen 6nemli bir kavram haline gelmistir. Bu amagla, spor pazarlamasina gegmeden
once pazarlamanin tanimi, siireci, fonksiyonlar1 ve Onemi iizerinde durmak uygun
olacaktir. Pazarlamanin ger¢ek anlamda orgiitsel bir faaliyet olarak ancak 18.yy’in ilk
yillarinda baslayan sanayi devrimi ile birlikte ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu donemde
tiretim sistemlerinin geligsmesi, tiretimin kitlesel olarak yapilmasina olanak saglamas,
bir yandan da yeni degisim olanaklari ortaya ¢ikarmistir. Bununla beraber iiretici ile
tilketiciler arasindaki fiziksel mesafe de biiytimiistiir (Black 1989, 5.36).

Pazarlama, literatiiriindeki kaynaklarin pazarlama kavrami yaklasimina bagli olarak
degisik anlamlarda ve ¢esitli sekillerde tanimlanmakta ve pazarlamanin evrimsel gelisim
stireglerine gore de farkliliklar gostermektedir. En kisa ve basit anlamda pazarlama, mal
ve hizmet degisim siireci olarak tanimlanmaktadir. 1960’11 yillara kadar pazarlama, mal
ve hizmetlerin treticiden tiliketiciye veya kullanictya dogru akisini yonelten isletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesi seklinde ifade edilmistir. Hemen her yerde hayli dar
kapsamli ve yetersiz oldugunun belirtilmesine ragmen bu tanim uzun bir siire geleneksel
bir bigimde pazarlama literatiiriinde yer almistir. Zamanla bu tanimin yetersizligi iizerinde
daha sik durulmaya baslanmis ve 6zellikle 1960’larin sonlar1 ile 1970’lerin baslarinda
pazarlamanin sadece isletmelere Ozgli bir faaliyet olmadigi; kar amaci giitmeyen
kurulusglar1 da igine alacak sekilde kapsaminin genisletilmesi ve tanimda bazi toplumsal
boyutlarin da yer almasi gerektigi tartigmalar1 yapilmistir. Boylece pazarlama sadece “mal
ve hizmetlerle ilgili bir degisim” islemi olmaktan ¢ikmis ve bir politikaci i¢in yiiriitiilen
se¢cim kampanyast halini almistir. Sigara igmeye karsi bir kampanya, dogum kontrolii igin
yiiriitiilen bir aile planlamas1 kampanyasi ya da spor kuliiplerinin taraftar toplama ¢abalari
gibi nihai bir amagla birlikte pazar islemi olmayan faaliyetler de konunun kapsami i¢inde
disiiniiliir olmustur (Mucuk 1998, s.65).

Diinyada spor pazarlamasi kavrami ilk olarak 1978 yilinda Advertising Age Magazin’de,
Tiirkiye’de ise 8-9 Nisan 1991 tarihleri arasinda Istanbul’da diizenlenen “Sporda
Marketing” Semineri ile glindeme gelmistir. 4-5 Aralik 2006 tarihinde diizenlenen
“Tiirk Sporu Sponsoruyla Bulusuyor” adli biiylik bir organizasyonla, federasyonlarin
pazarlamaya verdikleri 6nemi artirmaya baslamalari, sponsorluk yasasinin olusturulmasi,
spor pazarlamasi ile ilgili yayinlarin ortaya ¢ikmasi (Sports Marketing Aylik Spor
ve Pazarlama Dergisi), futbol disinda diger branslarinda sponsorluk c¢alismalarina
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yogunlagmas: ve takimlara, liglere, federasyonlara sponsor olan firma sayisinin
fazlalagsmasi gibi bir ¢ok olumlu gelisme, spor pazarlamasinin biiylimesini ve gelecege

yonelik agilimlarin farklilagtirilmasini saglamistir (Altunbag 2007, s.98).

Spor sponsorlugunun spor sektoriindeki yeri Onemli bir pazarlama araci olarak

gorlilmesinden kaynaklanmaktadir (Altunbag 2007, s.98).

Spor pazarlamasi, pazarlama alaninin i¢inde yeni bir alan olmasina ragmen, spor asirlardir
ya pazarlanmakta ya da pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Ancak spor pazarlamasi
kavrami yukarida da ifade edildigi gibi, ilk kez 1978 yilinda Advertising Age Magazin
tarafindan kullanilmigtir. Dergi bu kavramu tiiketici faaliyetlerini ve endiistriyel {iriinleri
ve hizmet pazarlamasinda giderek artan bir tanitim araci olan sporun kullanilmasini tarif

etmek amaciyla kullanmistir (Argan 2002, s.22).

Spor pazarlamasi, spor tiiketicilerinin ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla mal ve
hizmet degisimi siirecindeki tiim faaliyetlerin diizenlenmesini igermektedir. Kisa adi
AMA olan Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) 1983 yilinda
yaptig1 bir arastirmada insanlara spor pazarlamasinin ne oldugu sorulmustur. Satig, reklam
ve tanitim, insan iliskileri, ihtiyag¢larin karsilanmasi, program gelistirme, fiyatlandirma,
planlama ve dagitim se¢eneklerinden cogunlukla “satig ve tanitim” segcenegi belirtilmistir.
Bu soruyu Amerikan Kolej Ligi yoneticilerinin ¢ogu “satis” “reklam ve tanitim” olarak
yanitlamistir. Ancak dogru yanit “hepsi” secenegidir. Bu sonugtan anlasilacagi gibi spor
pazarlamas1 kavraminda akla ilk olarak geleneksel pazarlamada oldugu gibi satis ve
reklam faaliyetlerini getirmektedir. Oysa spor pazarlamasi, pazarlama biliminde oldugu

gibi faaliyetlerini 4P’ye gore diizenleyen bir alandir (Argan 2002, s.24).

Spor pazarlamasi ile pazarlama etkinliklerinin olusturulmasinin, koordinasyonu ve bir
anlamda organizasyon hedeflerinin basarilmasina yonelik bir yontemidir. Bu noktada
pazarlama etkinliklerinin koordinasyonu alt1 temel siireci icermektedir. Bunlar (Argan
2002, s.24):

e Miisterilerin ilgi ve gereksinimlerinin arastirilarak ortaya konulmasi,

o llgi ve gereksinimlere yanit verebilecek bir spor iiriinii ya da program paketinin

tanimlanmas,
e Ortaya konulan spor {irlinii ya da program paketinin fiyatlandirilmasi,

e Uriiniin dagitimina ya da programin ne zaman, nerede uygulanacagina karar

verilmesi,

15



e Ortaya konulan spor iiriinii ya da program paketi hakkinda insanlari

bilgilendirmek,

e Insanlarm katilimlar1 ya da satin almalar1 igin bir plan olusturup, uygulamak ve

ortaya konulan {irlin ya da program paketini satmak (Argan 2002, s.24).
Bunlar;

Spor pazarlamasi tanimlari igerisinde yer alan “spor tiikketimi” terimi ise; sportif oyunlari,
bu alandaki yan hizmetleri, spor haberleri ve bilgileri gibi bir¢ok konuyu kapsamaktadir.
Spor yapmak amaci ile amatorce spor faaliyetlerine katilanlar, sporu meslek olarak kabul
eden profesyonel sporcular, spor faaliyetlerini seyredenler ve ilgili {irlinleri satin alanlar,
spor endiistrisinde calisanlar ve spor endiistrisiyle is yapanlar ise spor tiiketicileridir.
Spor tirlinleri ile spor tiiketicilerinin bir araya geldigi sistem ise spor pazarlamasidir.
Bir¢ok spor organizasyonu ayni anda meydana gelmektedir. Baz1 spor organizasyonlari
da tek baslarina mevcutturlar. Profesyonel, tiniversite veya okul sporlari olsun anlamli
bir spor miisabakas1 haline gelmek i¢in diger dgelere ihtiya¢ duymaktadirlar. Tek basina
bir spor karsilagsmasi insanlara ¢ogu zaman bir anlam ifade etmemektedir. Ayni diislince
ozel kuliipler veya amator sporlar igin de gegerlidir. Uriin ve hizmet destekli bir spor
organizasyonu bu anlamini kazanacaktir. Spor pazarlamasi da bu diizeyde Onemini
hissettirmektedir (Mullin, Hardy ve Sutton 2000, s.14).

Mullin, Hardy ve Sutton (2000: 9)’a gore spor pazarlamasi iki ana konuyu kapsamaktadir.
Bu konulardan ilki spor iiriinleri ve hizmetlerinin pazarlanarak dogrudan spor tiiketicilerine
ulagtirtlmasidir. Bunlarin yani sira, ¢esitli ig ¢evrelerinin spora yatirim yapmasi ve spor
olaylarini desteklemesi (sponsorluk) dogrudan ekonomik ¢ikar saglamaktan ¢cok sayginlik
ve imaj kazanarak, toplumsal ve kiiltiirel etkinliklerde s6z sahibi olmak amaciyla

yapilmasi da spor pazarlamasi alani igerisinde yer almaktadir (Mullin, Hardy ve Sutton
2000, s.14).

Spor pazarlamasinda {irlinler, spor arag-gerecleri, kiyafet ve ayakkabi benzeri somut
iriinler olabildigi gibi, tiikketicilere sunulan zayiflama, kondisyon ve fitness benzeri gesitli
spor hizmetleri gibi, soyut iiriinler seklinde de olabilmektedir. Spor endiistrisi sinirlar
icinde spor pazarlamasini tanimlamak ve kullanimi hakkinda bir fikir 6ne siirmek
oldukca kolaydir. Basit olarak tanimlarda yer aldig1 gibi, spor mallarmi ve iiriinlerini
tiiketicilere ulastirmak ya da daha genis kapsamli olarak, tiiketicilerin ilgi ve ihtiyaglarin
kargilamak amaciyla {iriin, mal ve hizmet saglamak i¢in yapilacak faaliyetler oldugu ifade
edilebilmektedir. Ancak, diger ekonomik yapilar i¢inde yer alan isletmelerin de spor

pazarlamasinin kapsami i¢inde yer aldig1 ve spor pazarlama tekniklerinden yararlandigi
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diisiiniiliirse, spor pazarlamasi kavrami oldukca karmasik ve genis boyutlu bir sekilde
degerlendirilmektedir (Pitts ve Stotlar 2002, s.177).

Yukarida ifade edilen bilgileri destek nitelikte ve sonug olarak spor pazarlamasinin

amaglarimi iki bolimde ele almak mimkiindiir (www.sponsorluk.gov.tr/.../ HT

SporPazarlamasiveSponsorluklletisimiYonetimi.ppt.,2010).

Takimlar, sporcular, ligler ve spor etkinliklerinin amagclari;

Spor karsilagmalarina mevcut ve yeni taraftarlarin, seyircilerin gelmesini
saglayarak ve bilet satiglarin1 artirarak, spor federasyonunun veya spor kuliibiiniin

gelirini artirmak.

Spor dallarma kars1 kamuoyunun ilgisini ¢ekerek ve medyada olumlu bi¢cimde

giindeme gelerek, yeni seyirciler/taraftarlar kazanmak.

Sporcularin, kuliiplerin, federasyonlarin vb. lisansli iirlinlerinin satigini artirarak

kazang elde etmek.

Spor karsilagmasinin veya etkinliginin TV/Radyo’da yaym hakkinin satisin

saglamak.

Spor karsilagsmasi veya etkinliginin TV/Radyo’da ya da sahada reklam yerinin

satigini saglamak.

Nakdi veya ayni sponsor destegi saglamak ve bu isbirligini stirekli kilmak.

Ticari iiriinlerin sporla iliskilendirilmesi ve pazarlanmasindaki amaclar;

Sporun dogasindaki enerjiyi, popiilerligi, giicli, dinamizmi, heyecan1 ve tutkuyu
iriine/markaya tasiyarak, tliketicinin zihninde rakiplerinden ayrigarak bunun

yaninda da begeni, itibar, sadakat ve duygusal baglilik kazanmak.

Spor dali, spor kuliibii, spor etkinligi veya sporcu ile markay1 6zdeslestirerek

poptilerlik ve prestij elde etmek.

Hayatin i¢inde siirekli kalabilmeyi, tiiketiciyi elinde tutmayi basarmak ve bu

sayede orta ve uzun vadede ticari kar saglamak (Dye 1994, s.118).
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2.3.2. Sponsorluk ve Halkla iliskiler

Sponsorluk ve halkla iligkiler glinlimiizde sik sik ayni1 anlamda kullanilmaktadir. Ancak
bu iki kavram arasinda farkliliklar s6z konusudur. Ornegin; sponsorluk reklam ve tanitim
amaciyla bir organizasyona ya da kisiye kaynak aktarma yoluyla destek verilmesidir
(Kaleoglu Isler 2007, s.61).

Halkla iliskiler ise, bir organizasyon ile o organizasyonun basarisini veya basarisizliginin
bagli oldugu kisiler arasinda karsilikli fayda saglamaya yonelik iligkiler kuran ve
siirdliren yonetim fonksiyonudur. Halkla iliskiler ¢alismalarinin amaci itibar1 korumak,
desteklemek, arttirmak ve diisiince davranis bi¢cimlerine etki edebilmek disinda bu etki
ile birlikte sirket veya kurum ile hedef ve hedef kitlesi arasinda etkilesim kurmak ve
iletisimi saglamak amaciyla 6nceden planlanmis ¢aligmalar1 da kapsayan bir ifade olarak
da tanimlanabilinir (Kaleoglu Isler 2007, s.61).

Bu tanimlar; bir isletme ile hedef kitle arasinda karsilikli iletisimi ve anlayisi olugturmaya,

stirdiirmeye yardimci olan ayricalikli bir yonetim gorevidir (Balta 1993, 49).

Halkla iligkiler, arastirma ve iletisim teknikleri kullanilarak yonetimin kamuoyu hakkinda
bilgilendirilmesi, yonetimin kamuya kars1 sorumluluklarinin belirlenmesi ve cevrede
meydana gelen degisiklikler konusunda yonetimin uyarilmasi gérevlerini kapsamaktadir
(Se¢im 1992, 5.132).

Biitlin bu tanimlarin degerlendirilmesi sonucunda halkla iliskiler;
e Yonetimin kamuoyu hakkinda bilgilendirmesi,
e Yonetimin kamuya karst sorumluluklarinin belirlenmesi,

e (evrede meydana gelen degisiklikler konusunda yonetimin uyarilmasi konularini

kapsamaktadir.

Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak halkla iligkilerin, genel anlamda kurum itibarinin
korunmasi ve yonetilmesi olarak kabul edilebilmektedir. Dolayisiyla siirekliligi olan uzun

donem planlarin olusturulmasi ve stratejilerin gelistirilmesinde de rol oynamaktadir.

Halkla iligkilerin amaglarini ifade ettikten sonra, daha onceki konularda tanimlanan

sponsorlugun amaglarini da asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir:

e Sirketin iiriin ve hizmetlerin tanitiminin yapilmasi veya bilinirliginin arttirilmast,
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e Hedef kitlenin iirlin hizmetler iizerinde deneyim saglamasi,
e Projelere, satislara ve markalagma siirecine destek olmaktir.

Yapilan tanimlamalardan yola ¢ikarak, halkla iligkilerin kurum imaj1 ve tanitimi gibi genel
konularla ilgili faaliyetleri gergeklestirirken, sponsorlugun daha ¢ok kurumun iirettigi
mal ve hizmetlerin tanitimi iizerinde yogunlastigini ifade etmek miimkiindiir (Balta 1993,
s.3-4).

Halkla iliskiler ve sponsorluk kavramlarinin farklari ifade edildikten sonra bu iki kavramin
birlikte degerlendirilmesi ile ilgili olarak da bir takim yorumlar yapilmistir (Budak 2004,
s.233).

Kurulusun halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilmasi agisindan sponsorluk ¢ok uygun
bir faaliyettir. Sponsorluk yapan kurulus topluma karst olan sorumlulugunu, kendisinin
yonlendirmedigi bir faaliyeti desteklemekle yerine getirerek hem topluma hizmet etmekte,
hem de kurulus imajinin gelismesine katkida bulunmaktadir. Sponsorluk ve halkla
iligkiler faaliyetinin tespit edilmesi ve segilen alanlarda faaliyette bulunulmasina karar
verilmesinde, toplumun ihtiyaclarinin kargilanmasi diistincesi de yer alarak kuruluslarin
sosyal ylikiimliiliikleri 6n plana ¢ikmaktadir (Budak 2004, s.233).

2.4. SPONSORLUGUN AMACLARI

Sponsorlukta en temel amag, karsilikli fayda elde etmektir. Firmalarin sponsor
olmalarindaki amaclar, firma ile ilgili toplumsal farkindaligi arttirmak, hedef pazara
daha etkin ulagabilmek, satin alma karar1 verenlerde olumlu bir imaj birakmak, medya
yonetimini etkinlestirebilmek ve satis amaclarin1 ve rakamlarin1 gergeklestirebilmektir
(Covell 2008, 5.123).

Sponsorlugun yapilma amaclarin1 genel olarak; halkla iliskiler, reklam ve pazarlama

amagclari olarak {i¢ grupta toplamak miimkiindiir (Okay 2005, s.440);
Sponsorlugun halkla iligkiler amaglart;

e Kurum kimligini gii¢lendirmek,

e Kurulusun adini hedef gruplara duyurmak,

e Kurum imajimi gliglendirmek,
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e Halkin takdirini kazanmak,

e Medyanin dikkatini cekmek,

e Kurum i¢i iligkileri gelistirmek ve eglence olanaklari olusturmak.
Sponsorlugun reklam amaglart;

e Medyada reklami yasaklanan iirtinleri duyurmak,

e Uriinlere destek saglamak,

e Diger reklam imkanlarini kullanmak.
Sponsorlugun pazarlama amagclari;

e Bir {irlinli piyasaya oturtmak,

e Pazarlama politikasinda degisiklik yapmak,

e Yeni bir iirlinii lanse etmek,

e  Uriin kullanimini tesvik etmek,

e Saticilar tesvik etmek,

e Uluslararasi pazarlama ¢aligmalarina fayda saglamak.

Yukarida da ifade edildigi sponsorlugun yapilma amaglarini birgok agidan incelemek ve

degerlendirmek miimkiindjir.

Son 20 y1lda kurumsal sponsorluk diinyada en hizli gelisen ve biiyliyen tutundurma faaliyeti
kapsaminda degerlendirilmektedir. Bunun en temel nedeni, sponsorluk faaliyetlerine hedef
pazarin, medyanin ve toplumun bakis agisidir. Higbir tutundurma faaliyetine sponsorluga
bakildig1 kadar sicak bakilmamaktadir (Ferreira, Hall ve Bennett 2008, s.735).

Sponsorluk, firmalara ¢esitli olaylar ve etkinlikleri destekleyerek hedef pazarlartyla bir
araya gelme, onlarla sicak iligkiler yakalama olanagi sunmaktadir. Marka farkindaligi
yaratma ve kamuoyu nezdinde olumlu bir imaj yaratmada etkili olan sponsorluk
faaliyetleri, giiniimiizde firma biitceleri i¢inde iletisime ayrilan paydan daha fazla pay
almaktadir (Odabast ve Oyman 2002, s.343).

Yukaridaki amaglar dogrultusunda sponsorluk yapmayi tercih eden igletmeler ile ilgili
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olarak onlarin memnuniyet durumunu 6lgmek amaciyla, diger konularda deginilen ve
“Sektdr Kavramlari Igerisinde Bulunan Spor Sponsorluguna Bir Bakis”, adli calismadan
yararlanilarak asagida ki tabloda olusturulmustur (Keten M. 2006, Tiirkiye 'de Spor, Polat
Ofset, Istanbul).

Tablo 2.4 : Isletmelerin Yaptiklar1 Sponsorluktan Memnuniyet Durumu

Memnuniyet durumu %

Sponsor olmadim 77.1
Sponsorluktan memnun kalmadim 3.6
Kararsizim 10.1
Sponsorluktan memnun kaldim 9.2
Toplam 100

Kaynak: Tamer Kardemir, Sebahattin Devecioglu ve Murat Ozmaden, Sektér Kavramlari
Icerisinde Bulunan Spor Sponsorluguna Bir Bakis, Nigde Universitesi Beden Egitimi Ve
Spor Bilimleri Dergisi Cilt 4, Sayt 1, 2010

Tablo4.’e gbre, Isletmelerin %77,1 sponsorluk yapmadiklari, %3,6 yaptiklarisponsorluktan
memnun kalmadiklari, %10,1 bu konuda kararsiz olduklari, %9,2 sponsorluktan kendi
isletmeleri lehine memnun kaldiklar1 gériilmiistiir. (Okay, A. 2008, Halkla Iliskiler Aract
Olarak Sponsorluk. 1. Baski, : Epsilon Yayinlari, Istanbul).

Isletmeler sponsorluk faaliyetlerini, diger tutundurma ¢abalari ile ulasilamayan hedef
pazarlara ulagsmak, tanitimi yasak olan mal/hizmetlerin tanitimini saglamak, toplumsal
sorumluluklar1 yerine getirmek i¢in kullanmaktadirlar. Bu siirecte isletmeler, tiiketicilere
yararl faaliyetlerde bulunduklar1 mesajin1 ileterek ¢ikar ¢evreleri iizerinde iyi niyet ve
kurumismiileilgili olumlu ¢agrisimlar yaratmaktadirlar. Bunun sonucu olarak tiiketicilerin
sponsor kurumun iiriinlinii alma olasilig1 artmakta ve ¢ikar ¢evreleri ile olumlu iliskiler
gelistirilebilmektedir. Isletmelerin sponsorluk faaliyetlerini tercih etme nedenlerinin yani
sira beklentileri asagidaki gibi siniflandirilabilmektedir (Coban 2003, s.218-219).

e Biiyiik 6lgekli destekleme faaliyetleri, isletme hakkinda biiytikliik, finansal giig,
uluslararas1 prestij gibi imaj ve degerlendirmelere yol agmaktadir (Rowe 1993,
s.183-247).
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Sponsor olan isletmenin amaci, sirket isminin desteklenen olay ile bagdastiriimasi
yoluyla isletme olayin imaj ve prestijini paylagmak istemesidir. Bu alanda en
basarili sponsorluk 6rnegi, 2001 yilinda Tiirkiye’de gergeklesen Avrupa basketbol
sampiyonasindaki Tiirkiye basketbol milli takimi, sponsoru olan Garanti Bankasi

ile 6zdeslesmis duruma gelmesidir. (Argan 2002-2004, s.38).

Sponsorluk ile igletmeler, topluma kars1 sorumluluklarini ortaya ¢ikarma olanagi
elde etmektedirler (Rowe 1993, s.185-243).

Yeni kurulan isletmelerde sponsorlugun kullanim amaci ise, isletmenin piyasada
taninma oranini arttirmaktir. Bu amacin gerceklesmesinde destekleme alaninin
popiilaritesi 6n plana cikmaktadir. Ornegin, Aria isletmesi Galatasaray, Fenerbahge,
Besiktas ve Trabzonspora sponsor olduktan sonra piyasada taninma oranini nemli
derecede arttirmistir (Argan 2002-2004, s.46).

Isletmeler, sponsorluk faaliyetleriniimaj degistirme amaciilekullanabilmektedirler.
Ornegin Pepsi, Michael Jackson, Tina Turner gibi sanatcilarin konserlerini

destekleyerek daha geng bir imaj olusturmaya calismistir (Rowe 1999, 189-257).

Sponsorluk faaliyeti ile isletmeler ve iiriinlerinin varliklarint medyada duyurma
sansmi elde etmektedirler. Ornegin Yap: Kredi Bankasi sanat giinleri, TRT de
14 kez gosterilmistir. Bu siiregte igletme i¢in 6nemli bir tutundurma faaliyetini

ticretsiz yerine getirme imkani saglanmistir (Erdemli 1996, s.23-106).

Sponsorluk; alkol, sigara gibi reklami yasak olan bazi {irlinleri iireten isletmelerce,
marka ve kurumsal imaj olusturmada kullanilabilecek bir pazarlama iletisim
ortamudir. Ornegin Tiirkiye’de Efes Pilsen birgok kiiltiirel faaliyeti desteklemektedir
(Erdemli 1996, s.31-118).

Sponsorluk faaliyetleri isletmelerin c¢esitli iletisim amaglarina ulagmalarinda
onemli bir aragtir. Isletmelerin bu faaliyetleriyle gerceklestirilebilecek amaglar ve

saglanabilecek faydalar1 asagidaki gibi 6zetlenebilmektedir (Oztiirk 1992, 5.19):

Sponsorluk faaliyetleri de halkin destekleyici hakkinda sahip oldugu imaj etkiler.
Iyi yonetilmis bir sponsorluk faaliyeti bir isletmenin, dolayistyla da iiriinlerin
algilanis bi¢imini gelistirebilir. Sponsorluk faaliyetlerinde satisa yonelik bir
pazarlama c¢abasi olmaktan ote, tilketmeyi imaj olusturarak farklilastiran bir
iletisim faaliyetidir (Erdemli 1996, s.27-110).

Isletme imajinin degistirilmesi sponsorluk faaliyetinin ana amaglarindan birisidir.
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Ornegin; bir Amerikan firmasi olan Gillette geleneksel bir Ingiliz sporu olan
kriketi destekleyerek, tasidigi Amerikan imajini silebilmistir. Pepsi ise Michael
Jackson ve Tina Turner konserlerini destekleyerek daha geng imaj1 yaratabilmistir
(Erdemli 1996, 5.27-110).

Sponsorluk faaliyetinin isletme diizeyinde amaglarindan biri de isletmenin farkina
varilma oranini artirmaktir. Canon firmasi Ingiltere futbol ligini ii¢ y1l destekleyerek
Ingiltere’de farkina varilma oranin1 %18.5°dan %79’a ¢ikarabilmistir (Erdemli
1996, 5.27-110).

Biiyiik olgekli sponsorluk faaliyetleri, isletme hakkinda biiyiikliik, finansal giic,
uluslararasi statii gibi prestij degerlerinin kanitidir. Yeterli finansal kaynaklara
sahip olmayan bir isletme biiylik 6lgekli faaliyetleri de destekleyemeyecektir
(Erdemli 1996, s.27-110).

Sponsorluk faaliyetleriyle isletmeler ve iirlinler varliklarini genel olarak medyada,
0zel olarak da televizyonda duyurma sansi elde etmektedirler. Philip Morris’in
“Parlement Superband” konserleri bu konuda 6rneklerden birisidir. Sponsorluk
faaliyetleri isletmeye cok cesitli kitlelerle iletisim kurma firsati vermektedir.. Bu
kitleler isletmenin mevcut ve potansiyel miisterileri, isletmeye girdi saglayanlar,
is gorenler, genel halk, yerel halk, toplumdaki fikir liderleri, is diinyas1 ve
hissedarlardan olusmaktadir. (Erdemli 1996, s.27-110).

Yukarida ayrintili olarak deginilen ve olduk¢a genis bir alanda etkili olan
sponsorluk faaliyetlerinin faydalar1 sadece isletmeler bazinda diistiniilmemelidir.
Isletmelerin bu faaliyet i¢in sagladiklar1 kaynaklar, biiyiik spor organizasyonlarinin
yapilabilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla spor faaliyetlerinin gelisimine katkida
bulunarak, toplumsal bir fayda da saglanmaktadir (Erdemli 1996, s.31-118).

2.5. SPOR SPONSORLUGUNUN BOYUTLARI VE TURLERI

Sponsorluk tiirleri arasinda hem sayica hem de tutar olarak diinyada hala en genis yeri

spor sponsorlugu almaktadir. Spor sponsorlugu, tiim diinyada anlasilan, insanlarin ayni

dili konustuklar bir alandir. (Pazarlama ve sponsorluk egitimi sertifika programi 2000:

Daha onceki konularda da deginildigi gibi sporda sponsorlugun, diinyada 1975’ten

sonra, Tiirkiye’de ise 1990’larin basindan itibaren artig gostererek gelismeye baglamigtir

(Pazarlama ve sponsorluk egitimi sertifika programi 2000: 12).
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Pazarlama diinyasinda son zamanlarda firmalarin tliketicilere bir takim ek degerler katmak
istemeleri ve bu dogrultuda pazarlama c¢abalarinin basariya ulasmada ne kadar etkili
olacagmin one siiriilmesi ile birlikte, giiniimiizde isletmeleri bir takim arayislara itmis
ve bunun sonucunda ise de 1975'li yillarda spor sponsorlugu kavrami 6nem kazanmistir
(Soyer 2003, s.62).

Gorildiigii lizere spor sponsorlugunun ticari bir sektdr olarak ortaya ¢ikmasi yenidir.
Ancak spor sponsorlugunun firmalar tarafindan kisa siirede kabul goérmiistiir. Bunun
en onemli nedenlerinden birisi de pazarlama araci olarak goriilmesidir. Burada tezatlik
yaratan kavram, sporun amaglari icersinde ticaret olmasa da, spor sponsorunun amaci
yapti81 isten kazang saglamasi ve desteklenen spor, sporcu ve kuliiplerinde sponsorluktan
menfaat elde ediyor olmasidir (Argan 2002-2004, s.34).

Sponsorluk faaliyetlerinin isletmeler agisindan tercih edilmesi ve bu faaliyetlerin boyutunu
anlayabilmek acisindan, diinya genelinde yapilan aragtirmalar kapsaminda asagida ki
ornekler degerlendirilebilmektedir (Argan 2002-2004, s.34).

Simson ve Jennings; “Olimpiyatlar Sahtekarlik ve Mafya” adli kitabinda, Time dergisindeki
bir Coca-Cola reklamindan sozederek, uluslararasi spor diinyasi da Coca Cola ile
ayakta duruyordu demektedir. Coca-Cola, diinyanin en biiyiik ve en taninmis Olimpiyat
sponsorudur. Uriiniin saflig1, gengligi ve enerji temelleriyle kendini sattirmaktadir (Simson

ve Jennings 1993, 5.61).

Coca-Cola’nin Olimpiyat oyunlariyla uzun bir ge¢misi vardir. 1960 Roma’da ve 1968’de
Mexico City’de kirmizi beyazli uzay elbiseleri icindeki “astronotlar”; sirtlarindaki
depolardan tilsimli iksiri pompaliyorlardi. 1972°de Miinih’te, 1976’da Montreal'de,
1980°de Moskova’da Amerikali sporcular Rus Oyunlarint boykot etmis olabilirdi, ama
Coca-Cola sirketi orada Fanta gazozunu satmaktaydi. 1984 Los Angeles oyunlarinda
Coca-Cola “Olimpiyat Oyunlarinin resmi icecegi” olmustur. 1988°de Seul’de ve 1992°de
Barcelona’da bu anlamda faaliyetlerine devam etmektedir. Atlanta temelli sirket, son
altmig bes yildir diinya sporuna bir milyar dolardan fazla para akitmistir (Simson ve
Jennings 1993, 5.61).

Sirketlerin tanitiminda sponsorlugun énemini ve pazarlama sirketlerinin karini vurgulamak
amaciyla; dokuz ¢ok uluslu sirket, “Coca-Cola, Visa, Brother, Federal Express, 3M, Time-
Life, National Panasonic, Kodak ve Philips” 1988 Olimpiyatlar1 i¢in ilk TOP programina
katilmis ve 100 milyon dolar katkida bulunmuslardir (Simson ve Jennings 1993, s.128).

Spor sponsorlugunu; yapilan desteklerin niteligine ve destek tiplerine gore ii¢ alt baslik
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altinda ele almak miimkiindiir (Bas, 2008, s.114-115) .

2.5.1. Bireysel Sporcularin Sponsorlugu

Amatdrveyaprofesyonelsporcularinyapmaktaolduklarispordallarindabasariliolanlarimin,
daha onceleri spor dallarinda basarilt olmus olanlarinin veya ileride basarili olabilecek
olan sporcularin ihtiyaglarinin kargilanmasi veya parasal olarak desteklenmesiyle yapilan
sponsorluk tiiriidiir. Uriin, kurulus veya marka belirlemis oldugu hedeflere desteklenen
sporcular vasitastyla daha ¢abuk ulagmak, iirtinlerin kullanimini artirmak ve reklamlar
vasitasiyla daha cok kitleye ulasmak amaciyla bireysel sporculari desteklemektedir.
Bireysel sponsorlukta temel amag, firmanin hedeflerine ulasmasini saglamaktir. Bunun
yani sira bireysel sponsorluk toplumla daha kolay iletisim kurmak amacina da hizmet
etmektedir (http://megep.meb.gov.tr/mte_program modul/ modul pdf/342PR0O017.pdf,
2010).

Bu sponsorluk tiirtinde, firmanin kendi reklamini yapmasi ana amag olup, mali destek 6n
plandadir. Oyuncunun formasinda firmanin logosunun veya isminin bulunmasina dikkat
edilmektedir. Sponsor olacak kisi seciminde spordaki basarisinin yani sira, sporcunun
giinliik hayatina da 6nem verip vermedigi incelenmektedir. Ayrica, sporcunun taninmis
veya potansiyel yildiz olabilecek bir kisi olmasi, diiriist, sempatik ve medyatik olmasi,
desteklenen sporcunun topluma 6rnek olusturacak bir kisi olmasit doping, alkol ve
uyusturucu kullanma gibi kotii aligkanliklarinin olmamasi da gerekmektedir (Karadeniz
2008, s.68).

Bireysel sporcular taraflar arasinda yapilan sponsorluk anlasmasina gore sponsorun
diizenledigi birtakim eglence ortamlarinda, aciliglarda veya iriin reklamlarinda yer
alabilmektedir. Ancak bazi1 durumlarda sporcunun toplum tarafindan hos karsilanmayan
davranislarda bulunmasi veya karsilasmalarda doping kullanmasi gibi davraniglarda
bulunmasi sponsorun ismini olumsuz bi¢cimde etkileyebilmektedir. (Mattelart A., Jean
Marie Charon (der.) Oya Tatlipmar (gev), 1992) 2004. Kamuda ve Ozel Kesimde Halkla
Iliskiler, Turhan Yaymevi, Ankara s.56-57).

Bireysel sporcunun sponsorluguna basgarili bir 6rnek olarak; 1996 yilinda Tiirkiye pazarina
giren bir saat markasinin, 1999 yilindan itibaren serbest dalis yapan Yasemin Dalkili¢'a
yaptig1 sponsorluk gosterilebilir. Tlgili saat firmasi, yapti§1 sponsorluk sayesinde, hem
pazarda kendisini tanitmis, hem de destekledigi sporcunun basarili olmasi nedeniyle
ismini medyada ve uluslararas1 alanda duyurma olanagimi elde etmistir. Bireysel bir

sporcuyu bir sponsor, takimini ise baska bir sponsorun desteklemesi de miimkiindiir.
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Ornegin Ingiliz milli takimimin sponsorlugunu X firmas1 yaparken, takim kaptan1 David
Beckham'i sponsorlugunu Y firmas1 yapmaktadir. Ayni1 sekilde bir sporcunun formasini
bir sponsor, ayakkabisini bir baska sponsor karsilayabilmektedir (http://megep.meb.gov.
tr/mte_program_modul/modul pdf/342PR0017.pdf, 2010).

Bireysel spor sponsorluguna verilebilecek 6rnekler arasinda Nike — Basketbol oyuncusu
Michael Jordan (1984) ve Vestel — Milli atlet Siireyya Ayhan (2003)’da yer almaktadir.
(www.sponsorluk.gov.tr/.../HT_SporPazarlamasiveSponsorluklletisimiYonetimi.ppt.,
2010).

Sponsor firmanin bireysel sporculari desteklemesinden elde edecegi faydalar ve sporcudan

beklentilerini su sekilde siralamak miimkiin olabilmektedir.

Sporcularin giysisi iizerine destekleyen kurulugsun isminin yer aldig1 techizati giymesi.
Ornegin birgok spor faaliyetlerinde Adidas firmasmin sporculara teghizat desteginde
bulunmas gibi (Ozel 1996, 5.61-145).

Sporculart dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri iiriin ya da hizmeti
satin almaya dzendirmeleri. Ornegin Roberto Carlos’ un oynadig1 parfiim reklami (Ozel
2008, s.61-145).

Ozel giinlerde desteklenen sporcunun davet edilen hedef kitle mensuplariyla hem iliski
kurmada veya firma lehine motivasyonunda olumlu bir hava olusturmada kullanilmasi
(Ozel 2008, 5.61-145).

Sponsor firma, bireysel sporcularin sponsorlugunu yaparak kendi tanitim ve reklamini
gergeklestirmekte ve hedef kitlesiyle ya da hedef kitlesini etkileyebilecek kisilerle firma
hakkinda olumlu bir iliskinin kurulmasina yardimci olmaktadir. Bireysel sporcularin
sponsorlugunu yapmak baz riskleri de beraberinde getirmektedir. Ornegin yukarida da
ifade edildigi gibi, desteklenen sporcunun karsilagsmalarda basarisiz olmasi, uyusturucu,
doping kullanmasi1 veya toplum tepkisini alabilecek olaylara karigmasi, kurulugun adinm
olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Ozel 2008, s.65-157).

2.5.2. Spor Takimlarinin Sponsorlugu

Spor takimlarinin sponsorlugunu iistlenen kurulus i¢in bu tiir sponsorlukta temel olan,
reklam faaliyetinde bulunan takimlara finansal destek saglamaktir. Desteklenen takimlar,
bireysel sporcularin sponsorlugunun iistlenilmesi gibi sponsor kurulusun adini, iizerinde

tasidiklar1 veya kullandiklar1 spor malzemeleri ve giysileri ile izleyicilere duyurmaktadir.
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Bu bakimdan en c¢ok desteklenen spor takimlar1 futbol liglerindeki takimlardir.
Futbolcularin {izerlerine giydikleri formalarin diginda saha kenarina konulan reklam
panolari, takim otobiisiiniin iizerinde sponsor olan firmanin adiin yazilmasi kullanilan
sponsorluk yontemlerindendir (Budak 2004, s.241-242).

Takim sponsorlugunda en ¢ok desteklenen spor alani futboldur. Cesitli yurt i¢i ve yurt
dis1 turnuvalara, olimpiyatlara, diinya ve Avrupa kupalarina vb. katilan takimlarin ¢esitli
sponsorlarca desteklenmeleri, sponsorlarin belirli unvan ve amblemleri de kullanmalarini
beraberinde getirmektedir. Bireysel sporcularin sponsorluguna goére takim sponsorlugu
yapmak daha az risklidir. Spor takimlariin se¢iminde de sponsor kurulusun ulasmak

istedigi hedef gruplar ile spor takiminin hitap ettigi hedef grup arasinda bir uyumun olmasi

gerekmektedir (http://megep.meb.gov.tr/ mte program modul/modul pdf/342PR0O017.
pdf, 2010).

Takim sponsorluguna kitle iletisim araglarinda daha fazla yer ayrilmasi, bazi
karsilagmalarin televizyondan naklen yayinlanmasi sponsor kuruluslarin izleyiciler
tarafindan daha ¢ok taninmasina olanak saglamaktadir. Bir sponsorun birden fazla takimi
hedef gruplarina ulasmak amaciyla desteklemesi de miimkiindiir. Bu sekilde birden fazla
takimin sponsorlugunun yapilmasiyla spor yayinlarinda ve spor haberlerinde sponsor
kurulusun tanittimi saglanmis olmaktadir. Ayrica biiyiik takimlarla anlagma yapan
markalar, sadece futbolda degil diger spor dallarinda da smirsiz malzeme desteginde
bulunmakta ve anlastiklar1 takimin isim haklarini kullanmak amaciyla da ayrica 6demede
bulunmaktadirlar. Spor takimmin desteklenmesiyle birlikte, takimin giydigi formalar
tizerinde sponsor kurulusun logosu veya isminin yer almasi, karsilagmalarin televizyondan
yaymlanmasi veya spor programlarinda yayinlanmasi sonucu sponsor firmanin ayni
zamanda tanmitimini yapmasini saglamaktadir. Ayrica kullip formalarinda sponsor
kurulusun isminin veya logosunun yer aldigi, taninmis yildiz oyuncularinin isimlerinin
bulundugu “replica kits” olarak isimlendirilen kopya formalar da sponsor kurulusu
taninirligiin artmasinda etken rol oynamaktadir. Spor takimlart sponsordan aldiklari
para, techizat gibi desteklerin yaninda bazen formalarinin iizerine reklam da alabilmekte
ve bu sayede de ayr bir gelir elde edebilmektedir. Forma reklami veren kuruluslar da
izleyicilere tanitimlarin1 yapmaktadirlar (http://megep.meb.gov.tr/mte_program modul/
modul pdf/342PR0017.pdf, 2010).

Takim sponsorlugu yapmanin riski, bireysel sporcularin sponsorlugunu yapmaktan
daha azdir. Sponsor kurulusun erismek istedigi hedef gruplar ile spor takiminin hitap
ettigi hedef grup arasinda bir ahengin olmasi da spor takimlarin saptanmasinda goéz

ontinde  bulundurulmaktadir  (http://megep.meb.gov.tr/mte_program modul/modul
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pdf/342PR0017.pdf, 2010).

2.5.3. Spor Organizasyonlarinin Sponsorlugu

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunda yapilan spor faaliyetleri hem techizat, hem
de o6zellikle para bakimindan desteklenmektedir. Bu alanda sponsorlara ihtiya¢ oldukca
fazladir. Bunun nedeni, yapilan diizenlemelerin, faaliyetlerin (ulusal, uluslararasi
yarigmalar, kupalar, olimpiyatlar gibi) maliyetleri olduk¢a yiiksektir (Okay, 2005;445).
Spor organizasyonunun sponsorlugunu yapan bir firma ya kendi adiyla bir spor faaliyeti
diizenlemekte (6rnegin Turkcell Futbol ligi), ya da ulusal veya uluslararas: bir faaliyete
sponsor olarak katilmaktadir. Dogal olarak bu tip sponsorluklarin maliyeti yiiksektir ve

genellikle biiyiik firmalar tarafindan sponsorlugu yapilan bu olaylarda amag genis birkitleye

ulagmaktir  (http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/ modul pdf/342PR0O017.
pdf,2010).

Ornegin spor sponsorlugu alaninda diinyada en ¢ok ilgi ¢ceken ve taraftar1 olan alan, daha
once de belirtildigi gibi futboldur. 2001 yazinda FIFA tarafindan agiklanan bir arastirmada,
diinya ¢apinda 240 milyon kisinin diizenli olarak futbol oynadigi; 1,5 milyondan fazla
futbol takimi1 ve 300,000' den fazla futbol kuliibiiniin bulundugu ortaya ¢ikmistir. Bu kadar
biiyiik bir kitlenin hem oyuncu hem de izleyicisinin bulundugu géz 6niine alindiginda,
ulusal ve uluslararas1 karsilasmalarda futbol takimlarinin ve oyuncularinin takim ve
bireysel diizeyde desteklendikleri goriilmektedir. Nitekim Haziran 2002'de ev sahipligini
Giiney Kore ve Japonya'nin yaptigi FIFA Diinya Kupasi karsilasmalarinda, hem FIFA nin,
hem de milli takimlarin resmi sponsorlart goézlemlenmistir. 2002 Kupasi'nda baz1 yeni
sponsorlarin da oldugu dikkati ¢ekmistir. 2002 Diinya Kupasi'nin 15 resmi sponsoru
olmus ve sponsorlara her magta iki ila dort arasinda reklam tabelasini kullanma hakki
verilmistir. Bu, onlara karsilagmalar1 izleyen 200 tilkedeki tiiketicilere ulasma ve binlerce
saatlik televizyonda yer alma olanagmi saglamistir. Ayrica FIFA’nin resmi sponsorlara
verdigi haklar da vardir. FIFA; 2002'de yer alan sponsorlarin, 6zellikle Japon ve Giiney
Kore kokenli olduklarma da dikkat ¢ekmektedir. Boyle biiylik organizasyonlar1 yapan
tilkelerin kendi markalarinin resmi sponsoru olarak yer aldiklar1 goriilmektedir (http://
megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/modul pdf/342PR0017.pdf, 2010).

Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi, olimpiyatlarin imajimin ve degerinin halk tarafindan

nasil algilandigini bulmak amaciyla yaptig1 bir aragtirmada olimpiyatlarin azim, ¢alisma,

en iyi olma, katilim ve diiriist rekabet gibi sporla ilgili kavramlari ¢agristirdigini ortaya

cikarmistir. Birlik, baris, esitlik, ¢cok kiiltiirliiliikk ve dinamizm gibi kavramlar diinya i¢in

olimpiyatlarin 6nemini daha derin olarak ortaya koymustur. Bu nedenle olimpiyatlarin
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ulagmak istedigi "pazar" herkestir. Sidney 2000 olimpiyatlarinin sponsorlarindan Z firmasi
da olimpiyatlarda yer alan 42,000 sporcu ve ziyaret¢inin cep telefonlartyla diinyanin
neresinde olursa olsun bu Kkisilerin aileleri ve arkadaslariyla olimpiyat deneyimlerini
paylasmalarina imkan saglayarak "Z firmasi insanlar1 ve aileleri bir araya getirir" mesajini
vermeye c¢alismistir. Dolayisiyla olimpiyatlar gibi biiyiik spor organizasyonlarinda sadece
sponsorlara verilen haklarla yetinilmemekte, organizasyonun devam ettigi siire i¢inde
kurulus veya markay1 giiclendirecek degisik faaliyetlere de sponsor kurulus tarafindan
girisilmektedir. (http://megep.meb.gov.tr/ mte program_modul/ modul pdf/342PR0O017.
pdf, 2010).

Bu organizasyonlarda, teghizat veya para yardimi séz konusu olup saha kenarlarindaki
reklam panolarinda, oyuncularin formalarinda, malzemelerin, esantiyonlarin, tasitlarin

iistiinde kurumun ad1 ve logosu yer almaktadir (Okay 2005, s.447).

Bazi durumlarda uluslararasi bir spor organizasyonunun sponsoru ile o organizasyona
katilan takim veya sporcunun sponsorlari birbirlerine rakip olabilmektedir. Ornegin FIFA
2002 Diinya Kupasi'nin resmi sponsoru X firmasi iken Tiirk Milli Takimi'nin sponsoru Y
firmast olmustur. Boyle durumlarda takim sponsorlugunu secen bir marka veya kurulus
resmi sponsora gore daha az 6demede bulunacagindan dolay1 maliyet agisindan karh
durumdadir. Destekledigi takimin st turlara ¢ikmasi veya derece almasi durumunda
da sponsor kurulusun takimi desteklemek icin verdigi sponsorluk tutarindan daha fazla
miktarda tanitim elde etme imkéanina sahip olmaktadir. Aksi bir durumda ise, 6rnegin
takimin basari kazanamamasi gibi, verilen destek miktar1 fazla olmadig: i¢in sponsor
kurulusun 6nemli bir kaybi olmamaktadir. (http:/megep.meb.gov.tr/ mte program
modul/modul pdf/342PR0017.pdf, 2010).

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu yapan bir firma sponsorluk anlagmasi
ile belirlenmis olan haklari diginda elde edebilecegi genel faydalar asagidaki gibi
siralanabilmektedir; (Hitchen sports marketing strategy the research tool lausanne 1994,
5.5-6).

Spor organizasyonunun yapilacagi yerde saha kenari reklamlar1 koymak. (Hitchen sports

marketing strategy the research tool lausanne 1994, s.5-6).

Sponsor firmanin vermis oldugu spor techizat ve kullanilan nakil araglari {izerinde
sponsor firmanin reklaminin yer almasi. (Hitchen sports marketing strategy the research
tool lausanne 1994, s.5-6).

Spor organizasyonuna katilan ve yarisan sporcularin iizerinde sponsor firmanin reklami;
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motor yariglart gibi faaliyetlerde yarigmacilarin arag vs. bakimimi yapan yardimcilarin
tizerinde de sponsor firmanin reklaminin bulunmasi (Hitchen sports marketing strategy

the research tool lausanne 1994, s.5-6).

Ulusal ve uluslararasi, 6zel ya da resmi, yapilan spor faaliyetlerinin adini birlestirme
olanagi. Ornegin Nutra Sweet Profesyonel Artistik Paten Sampiyonasi gibi (Hitchen

sports marketing strategy the research tool lausanne 1994, s.5-6).

Basili materyal ve goriilebilecek yerlere firma adinin veya iriiniin reklamini koyma

olanag1 (Hitchen sports marketing strategy the research tool lausanne 1994, s.5-6).

Yukaridaki tiirlerin disinda spor sponsorlugunun bir diger tiirii ise televizyon spor
programi sponsorlugudur (Hitchen sports marketing strategy the research tool lausanne
1994, 5.5-6).

2.5.4. Televizyon Spor Programi Sponsorlugu

Elde edilen bulgulara gore, Tiirkiye’de spor programlarina en ¢ok reklam veren ve sponsor
olan firmalarin spor malzemesi iireten firmalar olmadig1 goz carpici ve gercekten cok ilging
bir olgudur. Bu anlamda elde edilen sonuglara gore, Adidas, Nike, Puma gibi markalarin
spor programlarma gosterdigi ilgi oldukca diisiiktiir. Ornegin, spor programlarina sponsor
olan firmalar siralamasinda birinci sirada Firatpen bulunurken, onu sirasiyla Akbank,
Ulker, Sarar, Turkcell, Fortis gibi markalar takip etmektedir. Diinyanin en énemli spor
markalarindan Adidas ise 65. sirada yer almaktadir (Hitchen sports marketing strategy the

research tool lausanne 1994, s.5-6).

Adrian Hitcher (1994) makalesinde, sponsorun adinin televizyondan en yiiksek ve en
diisiik oranda hangi spor dallarinda yer aldigini su sekilde siralamistir: Voleybol %40,
Basketbol %35, Futbol %8-10, Atletizm %5-8, Bisiklet %2-5, Kayak %2-3. Bu liste,
iceride yapilan spor organizasyonlarindan disarida yapilan yer pisti organizasyonlarina
dogru gitmekte ve futbolun en popiiler spor dali olmasina ragmen {igiincii sirada yer
aldigin1 gostermektedir (Hitchen sports marketing strategy the research tool lausanne
1994, 5.5-6).

2.6. SPOR SPONSORLUGUNUN KATEGORILERI

Kuruluslarin yapmis olduklar1 sponsorluk faaliyetlerini sponsor ve sponsorlugu yapilan

taraf olarak iki sekilde degerlendirmek miimkiindiir. Sponsorun yaptigi katkinin tiiriine
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gore mali destekte bulunanlar, malzeme techizat desteginde bulunanlar ve hizmet
desteginde bulunanlar seklinde isimlendirilebilmektedir. (http://megep.meb.gov.tr/ mte
program_modul/modul pdf/342PR0017.pdf, 2010).

Sponsorluk faaliyetinin ¢esitliligine gore tek bir alanda sponsorluk yapanlara tek tarafli
(alanl1) sponsor, birden ¢ok alanda yapanlara da ¢ok tarafli sponsor denilmektedir.
Kuruluglarin sponsorluga verdigi oneme gore de sponsorluk kategorilerini pasif,
odaklanmis ve aktif sponsorluk olarak siniflandirmak miimkiindiir. Pasif sponsorlukta
kurulus, sponsorluktan fazla bir beklentiye girmeden kiigiik bir meblagla herhangi bir
faaliyeti desteklemektedir. Odaklanmis sponsorlukta ise, kurulus sponsorlugu yapilmamis
veya az yapilmis olan alanlarda amaglarini gergeklestirmek i¢in planli ve siirekli olarak

sponsorluk faaliyetinde bulunmaktadir (Karadeniz 2009, s.78).

Aktif sponsorlukta, kurulugun biitcesinde sponsorluga ayri bir boliim ayrilmaktadir.
Bunun nedeni ise, bu tip sponsorluk tiiriinde, kurulus birden fazla alanda (spor, kiiltiir,
sosyal alanlarda) hedeflerine ulasmak icin sponsorluga ayr1 bir deger vermektedir. Bu
acidan sponsorluk politikas1 ve sponsorluk stratejisinin iyi bir sekilde planlanmasi ve
uygulanmasi gerekmektedir. Bu durum, kuruluslarin sponsorluktan maksimum fayda elde
edebilmelerini saglamaktadir. Kuruluslarin sponsorluktan en fazla yarar saglayabilmeleri
ancak odaklanmis ve aktif sponsorlukla miimkiin olmaktadir (Okay 2005, s.459-460).

Bunlarin disinda Sponsorlarin yaptiklart katkilarin tiirii ve biiyiikliigiine gore elde
edecekleri faydalar farkli olmaktadir. Bu bakimdan asil destegi saglayanlara ana sponsor,
farkli kategorilerde sponsorluk faaliyetinin gerceklesmesine ana sponsora gore daha az
tutarda katkida bulunanlara yan sponsor veya ortak sponsor da denilmektedir (http://

megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/modul pdf/342PR0017.pdf, 2010).

Ayrica sponsorlugun kategorilerini asagida ki gibi siralamak da miimkiindiir.

2.6.1. Ozel Spor Sponsorlugu ( Exclusive Sponsorship)

Ozel sponsor, spor platformuna istirak eden tek bir sponsordur. Ozel sponsorlugun iig tiir
avantaji bulunmaktadir. Bunlar (Spor Sponsorlugunun Kategorileri Uzerine Makaleler
2004, s.32);

Ozel sponsor ismini herhangi bir olayin bashginda yansitabilmesi, takim ismi olarak
gosterebilmesi veya kupaya kendi ismini verebilmesi miimkiindiir (Spor Sponsorlugunun
Kategorileri Uzerine Makaleler 2004, s.32).
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Sponsor promosyon amagli olarak ilgili platform unsuru i¢in tek kullanim hakkina sahip
olmay1 isteyebilmektedir. Bu durumda firma reklamlarina ve diger iletisim araglarina
odaklanmayr miimkiin kilmakta ve diger sponsorlarin ihtiyaglar1 ile ilgili olmayan
farklilastirmayi da yapabilmektedir (Spor Sponsorlugunun Kategorileri Uzerine Makaleler
2004, s.32).

Ozel bir sponsorluk ile biitiinlesen prestij, sponsorun iiriinlerine de arti degerler
katmaktadir. Ornegin tenis hayranlar1 kendi spor dallarini destekleyen bir firmaya yonelik
pozitif duygular hissedebilmektedir. Dolayisiyla bu sponsor hayranlarini kendi iiriinleri
icin muhtemel tiiketici yapabilecegini umut edebilmektedir (Spor Sponsorlugunun
Kategorileri Uzerine Makaleler 2004, s.32).

2.6.2. Ana Sponsorluk (Primary Sponsorship)

Birc¢ok spor dalinin maliyeti, 6zel sponsorluk kategorisini neredeyse imkansiz kilmaktadir.
Giinimiizde pek c¢ok spor dalinda spor olaymnin maliyetini paylasacak ve onlara ortak
olacak sponsorlara ihtiya¢c duyulmaktadir. Cok sayida ve tipte sponsor olmasi, g¢esitli
finansal imkanlar dahilinde sponsorlar1 ortaya ¢ikarmakta, bu da olaya katilabilmeleri igin
firmalara avantajlar saglamaktadir (Spor Sponsorlugunun Kategorileri Uzerine Makaleler
2004, s.21).

Ana sponsorluk tek firma sponsorlugu ile gerceklestirilmektedir. Ana sponsorun gorsel
tanittim imkanlar, etkinlige ait basili dokiiman tanitim imkanlar1 ve internet araciligr ile
tanittim imkanlar1 asagidaki gibi siralanabilmektedir (http://www.uniturk.com.tr/ Page.
asp?id=89, 04.09.2010).

Gorsel Tanitim imkanlar:

e Etkinlik alaninda ve ana sponsorun belirleyecegi yerde firmanin iiriin ve
hizmetlerinin sergilemesi, broslir dagitim1 ve genel tanitimini yapabilmesi

amaciyla ana sponsorun kullanimina ait 40m? stand imkaninin bulunmasi,

e  Fuar alanin girislerine asilacak "firma adi katkilariyla veya ana sponsor basligi
altinda firma adi yazili 60 cm x 150 cm ebatlarindan biiyiik olmayan 2 adet
flama ve fuar girisine konulacak yiiksekligi 180 cm, genisligi 80 cm. den biiyiik
olmayan 1 adet 151kl1 pano, fuar alani icerisinde uygun noktalara ana sponsorun

talep ettigi sayida flamalar asilmasi,
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e Fuar alanlarinda bulunacak sponsorlar panosunda en iistte ve tek satir olarak yer

almak,

e Fuar siiresince, fuar alaninda ana sponsorun iirlin tanitimi i¢in 6zel organizasyon
(6zel kostiimlii eleman ile tanitim, tanitim balonu vs. organizasyon proje bazinda

degerlendirilecek ve fuar organizasyon yetkililerinin onayi ile uygulanacaktir).

Etkinlige Ait Basih Dokiimanlarda Tamtim imkanu:

e UniTurk’iin tanittimina iliskin fuar tarihi 6ncesinde yapilacak tiim yazili reklam
faaliyetlerinde, ana sponsor firmanin "firma ad: katkilariyla veya ana sponsor

baslig1 altinda firma adi’ seklinde belirtilmesi

e 500.000 adetbastirilarak, fuar oncesinde ziyaret¢i katilimini enist diizeye ¢ikarmak
amaciyla 6nemli noktalara dagitimi saglanacak davetiye formlarinda “’firma adi

katkilariyla veya ana sponsor baghigi altinda firma adi” seklinde belirtilmesi
e Fuar katalogunda ticretsiz tam sayfa reklam (renkli, i¢ sayfa)

e Fuar katalogunun sponsorlar sayfasinda en iistte ve tek satir olarak yer almak
ve On sayfa alt satirda “’firma adi katkilariyla seklinde veya ana sponsor basligi

altinda firma adi” ibaresi.

internet Araciigiyla Tamtim imkan:

Binlerce kisi tarafindan ziyaret edilen UniTurk internet sayfalarinda ana sponsor adi
altinda, anlagsma yapilan tarihten etkinligin tamamlanmasini takip eden 3. aya kadar firma
adi/logosunun yayilanmasi ve internet sayfasina link verilmesi miimkiin olabilmektedir.
Ayrica, internet lizerinden kayit yaptiran ziyaretcilerin edinecegi online davetiye
formlarinda "firma ad: katkilariyla veya ana sponsor baslig1 altinda firma adr” seklinde
belirtilmesi de saglanabilmektedir.

Yukaridakilerin disinda ana sponsorun iistlendikleri faaliyetlerin sonug¢larindan birtakim
beklentileri s6z konusudur. Bu beklentilerin baslicalar1 asagidaki gibidir (http://megep.
meb.gov.tr/ mte_program_modul/modul pdf/342PR0017.pdf, 2010);

e Tiim basili materyal ve reklam gereclerinde logo kullanabilmek, katalog, program

ve dergilere reklam verebilmek,
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e Davetiye almak,

e Miisteri ve calisanlar1 i¢in imkanlar yaratmak, iiriiniinii tanitma olanagi elde

etmek,
e Resmi destekleyici tanimini bir siire kullanabilmek seklinde siralanabilmektedir

(http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/modul_pdf/342PR0017.pdf,
2010).

2.6.3. Yardimc1 Sponsorluk (Subsidiary Sponsorship)

Yardime1 sponsorluk {iriin kategorilerine boliinmiis birkag isletmeyi kapsayan sponsorluk
tiirlerinden birisidir. Bu sponsorluk tiirtinde fiyat olduk¢a degiskendir ve nakit, mal ve
hizmet veya kredi, kiralama seklinde de olabilmektedir. Yardimct sponsorlugun pozitif
yonii firmalarin kendi iiriin kategorileri i¢inde 6zellikli bir sponsora sahip olmalaridir.
Bu sponsorluk tiiriinde iyi bir planlama ve az bir maliyetle 6nemli derecede basari
saglamak miimkiindiir. Yardime1 bir sponsor olmak minimum bir risk getirdiginden dolay1
sponsorlukta deneyimsiz olan bir firmanin ana sponsorluktaki riskleri almadan 6nce bu
tiirli denemesi miimkiindiir (Spor Sponsorlugunun Kategorileri Uzerine makaleler 2004,
s.8).

Yardimer sponsorun da iistlendigi faaliyetlerden s6z konusu olan beklentileri asagidaki
gibidir (http://megep.meb.gov.tr/mte_program modul/modul_pdf/342PR0017.pdf,
2010);

e Basin toplantilarina katilmak,
e Panolarda yer almak,

e Tiim program iginde tek bir gdsterinin sponsorlugunu yapmak veya firmaya ait bir

gosteri diizenlemek,
e Katalogda firma adinin anilmasi ve reklaminin basilmasini saglamak,
e Reklam gereglerinde kurulus logosuna yer verilmesini saglamaktir

(http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/modul pdf/342PR0O017.pdf,
2010).
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2.6.4. Resmi Malzeme Tedarikcisi

Resmi malzeme tedarikgisi yardimei sponsorlugun 6zel bir seklidir. Yardimc1 sponsorlara
benzer sekilde resmi tedarikgiler, ¢ogunlukla kendi {iriin kategorilerinde 6nemli bir
ayricaliga sahip olmaktadirlar. Ayrica yardimct sponsorluk ve resmi tedarik¢iler nemli
bir agidan farklilik gostermektedir. Yardimcei bir sponsorun {irtinleri gogunlukla herhangi
bir yarisma i¢in mecburi iken, resmi tedarik¢inin iirlinleri mecburi degildir (Spor

Sponsorlugunun Kategorileri Uzerine Makaleler 2004, s.9).

2.7. SPONSORLUGUN YAPILMASININ NEDENLERI

Sponsorluk yapilmasindaki temel amag, kazang elde etmektir. Ulkeden iilkeye ve
sektorden sektore degisiklik gdsteren sponsorlugun biiylimesine etki eden faktorleri Tony

Meenagham asagida ki gibi ifade etmektedir (Meenagham 1991, s.24);
e Alkol ve sigara reklamlari {izerinde hiikiimet politikalart,
e Medyadaki reklam fiyatlarinin artmasi,
e Insanlar bos zamanlarinin artmasi ve yeni olanaklarin ortaya ¢ikmas,
e Sponsorlugun yetenegini ispat etmesi,
e Sponsorlugu yapilan olaylarin daha ¢ok kitle iletisim araglarinda yer almasi,

e Geleneksel medyada (TV*de) zaping yapma nedeniyle olusan verimsizliklerin var

olmasi.

Sponsorluk alaninda yaptigi katkilarla bu konuda uzman olarak nitelendirilen
arastirmaci ve yazar Philip Nally’ye gore sponsorluk yapma nedenleri asagida ki gibi

Ozetlenebilmektedir;
e Topluma katki saglamak,

Kurum kimliginin taninmasina ve pekismesine katkida bulunmak. Bu iki neden birbirine
benzer olmakla birlikte, topluma katki saglamak tamamen dis etkenlere bagli iken, kurum
kimligi ise i¢ etkenlerle ilgilidir (Nally P., 1987, “Sponsorship”. Effective Corporate
Relations. Norman A. Hart (ed.), UK . McGraw Hill; s.54).

e Kurulusun ismini hedef gruplara duyurmak,
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e Kurulusun tanitimina katkida bulunmak,

e Kurum imajmi gelistirmek,

e Kurum kiiltiiriinii olusturmak,

e Kurum i¢i iletisimi desteklemek,

e Topluma katkida bulunarak halkin iyi niyetini kazanmak,

e Satiglar1 desteklemek ve gesitli eglence imkanlari sunmak,

e Kitle iletisim araglarinda yer almak, yeni bir iirlinii tanitmak,

e Kurumda ¢alisanlar arasinda ve toplumda kurumun daha fazla farkinda olunmasini

saglamak,
e Miisterileri ve kanaat dnderlerini eglendirmek,
e Yeni bir lirlinii tanitmak,

e Personelin motivasyonunu artirmak, sadakatini saglamak ve kurumla iletisimini
desteklemek,

e Marka ile miisteri arasinda bir bag kurarak marka olusumuna katkida bulunmak,

e Medyada yer almak seklinde siralanmaktadir. (Nally P., 1987, “Sponsorship".
Effective Corporate Relations. Norman A. Hart (ed.), UK . McGraw Hill; s.67).

e Sponsorlugun yapilma nedenleri olarak siralanan bu unsurlarin hepsini tek bir
sponsorluk vasitasiyla gerceklestirmek miimkiin degildir. Sponsorun kendisine
secmis oldugu bir veya birka¢ amaci gergeklestirmek i¢in o amaca uygun
olabilecek bir sponsorluk alanini ve faaliyetini segmesi ve diger iletisim arag ve
yontemleriyle sponsorluk faaliyetinin desteklenmesi gerekmektedir. Sonug olarak
tek basina yapilan bir sponsorluk faaliyetinden gerektigi gibi basar1 elde etmek
her zaman miimkiin olmamaktadir. (Nally P., 1987, “Sponsorship”. Effective
Corporate Relations. Norman A. Hart (ed.), UK. McGraw Hill; s.67).

2.7.1. Sponsorlugun Reklaim Amaclari
Genel anlamda iki tiir tirinden s6z etmek mumkiindir. Bunlar:
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e Ana Uriin: Spor oyununun kendisidir. Ornegin iki takim arasinda oynanacak

futbol magc1, basket magi, jimnastik miisabakasi, voleybol mag1 vb. gibi.

e Yan Uriin: Bir takim, kuliip veya organizasyon i¢in yaptirilmis yan iiriinler yani
promosyonel iiriinler buna 6rnek olarak verilebilmektedir. Ornegin anahtarlik,
sapka, forma olabilecegi gibi sahada satilan yiyecek, mesrubat servisi ve program

brosiirii de buna 6rnek olarak verilebilir (Greener 1990, s.53).

Sponsorlugun reklam amaglarini agsagida ki gibi siralamak miimkiindiir.

2.7.1.1. Medyada (radyoda-televizyonda) reklami yasak olan iiriinlerin

duyurulmasi

Avrupa’da sigara ve tiitiin reklamlarmin, dzellikle bazi iilkelerde de (8rnegin Ispanya,
Ingiltere, irlanda, Finlandiya, Avusturya, Isvigre) alkollii iceceklerin medyada
yasaklanmasi sonucu bu alanda iiretim yapan firmalar sponsorluk alanina yonelmislerdir
(Mattelart and Charon 1992, s.82).

Bu girisimlerin basarili olmasi diger sektorlerinde sponsorluguna girmelerine neden olmus
ve Onciiliik etmistir. Finansal hizmet sektorti, elektronik esya ve bilgisayar iireticileri

sponsorluga daha sonraki donemlerde girmislerdir (Meenagham 1991, s.102).

Ayrica Philip Morris firmast ilk bayanlar tenis turnuvasi olan Virginia Slims’in
sponsorlugunu yaparak, reklam olmadan kullanilan kanallarla Virginia Slims’in genis
Ol¢iide tanitilmasii saglamistir. Ayrica televizyonda sigara rekldminin yasak olmasina
ragmen, Virginia Slims turnuvasina televizyon kanallarinda genis yer verilerek reklami
yapilmistir (Thomas 1993, 5.72).

Sigara ve alkollii icki, sakinlestirici ilag gibi reklam yasagi olan iiriinler, yaptiklari
sponsorlara isimlerini ve sponsorlugun yapildigi alanda reklam billboardlarina,
panolarina vb. yerlere marka ve isaretlerini koyarak hem seyirciler tarafindan goriilmeleri
saglanmakta, hem de televizyonda haber olarak verilirken, ya da o sponsorluk faaliyeti
(spor karsilasmasi) yayinlanirken, stratejik olarak yerlestirilmis reklam panolart vb.

isaretlerin izleyiciler tarafindan da goriilmesi saglanmaktadir (Charon 1992, s.49).

Boylelikle sponsorluk yapan kurulus hem haber seklinde televizyonda yer alarak yayin
yasagini ortadan kaldirmakta, hem de reklam bilboardlarina ve panolara koymak istedigi

reklamlar1 bedavaya getirmis olmaktadir (Thomas 1993, 5.53).
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2.7.1.2. Uriinleri desteklemek

Uriinleri desteklemek ile ilgili olarak sponsorluk amaglarina iliskin pek ¢ok ornekle
karsilasmak miimkiindiir. Ornegin Canon Firmas1 yapmis oldugu sponsorluk sayesinde,
futbol stadyumunu cevreleyen reklam tahtalarini sadece fotograf makinesi ya da kamera
iiretmedigini, ayn1 zamanda biiro malzemeleri de iirettigini duyurmak i¢in kullanmistir.
Boylelikle sponsorluk araciligryla bir kurulusun degisik alanlarda da faaliyetlerde
bulundugu kurus hedef kitlesine duyurabilmektedir (Jetkins 1992, 5.63).

2.7.1.3. Diger reklam olanaklarim kullanmak

Bu alanda yapilan ¢aligmalar, ticretsiz reklam programlarini veya ¢esitli stadyumlarda bir
iriinilin gosterisi ve teshiri i¢in yapilan faaliyetlerini igermektedir. Burada nemli olan unsur
bir iiriinii firmanin kendi reklamlariyla tanitmasi degil 6zellikle iiriin i¢in hazirlanmayan
reklamlarla teshirinin yapilmasidir. Ornegin Daihatsu, bir golf turnuvasinda oyunculara
yeni Urettigi golf sopasini vererek, irettigi arabanin tanitimini kolaylikla yapmustir.
(Jefkins 1992, 5.79).

2.8. SPONSORLUGUN HEDEFLERI

Sponsorluk, hem pazarlama (iirlin ve marka) hem de kurumsal iletisim hedeflerine ulagsmak
icin kullanilan oldukga esnek bir iletisim aracidir. Sponsorluk hedefleri, kurumsal iletisim
hedefleri ve pazarlama iletisimi hedefleri olmak iizere iki baslik altinda incelenebilmektedir
(Jalleh vd 2002, 5.37).

2.8.1. Sponsorlugun Kurumsal iletisim Hedefleri

Sponsorlugun kurumsal iletisim hedefleri arasinda, genel kamuoyuna yonelik hedefler,
ticari iliskilere yonelik hedefler, ¢alisanlara yonelik hedefler ve kamuoyunu sekillendirici

ve karar verici durumdakilere yonelik hedefler yer almaktadir (Usluata 1994, 5.96).

e Genel kamuoyuna yonelik hedefler; sirketin kamuoyu nezdinde farkindaligini
artirmak, kurumsal imaj1 saglamlastirmak ve siirdiirmek, sirkete yonelik algiy1
degistirmek, yerel topluluklarla iligkiyi giiclendirmek seklinde siralanabilmektedir
(Usluata 1994, 5.97).

e Ticari iliskilere yonelik hedefler; sirketin ticari iliskilerini yapilandirmak,
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kurumsal misafirperverlik saglamak, ticari iyi niyet gostermektir (Usluata 1994,
s.97).

Calisanlara yonelik hedefler; calisanlarla iligkileri ve calisanlarin motivasyonunu
artirmak, ¢alisanlarin kurumu tercih etmesine destek olmak, satis giicii i¢in yeni

miisteri bulmay1 kolaylastirmaktir (Usluata 1994, s.98).

Kamuoyunu sekillendirici ve karar verici durumdakilere yonelik hedefler;
medyanin dikkatini ¢ekmek, olumsuz duyurumlara karsi koymak, iyi niyet
yaratmak, hisse senedi ve poli¢ce sahiplerinin giivenini tazelemek, iist diizey

yoneticilerin kigisel hedeflerini gerceklestirmektir (Usluata 1994, s.98).

2.8.2. Sponsorlugun Pazarlama Iletisimi Hedefleri

Pazarlama iletisimine yonelik sponsorluk hedefleri arasinda, farkindalik yaratilmasi,

marka imaj1 ve satig/pazar pay1 yer almaktadir (Cannon M. 1994, s.32).

Farkindalik yaratilmasi; mevcut misterilere yonelik farkindalik yaratilmasi,
potansiyel miisterilere yonelik farkindalik yaratilmasi, pazar payr liderliginin

giiclendirilmesi, yeni {irlin farkindalig1 yaratilmasidir (Cannon M. 1994, s.33).

Marka imaji; markanin algilaniginin degistirilmesi, markanin belli bir pazar

segmentiyle bir tutulmasidir (Cannon M. 1994, s.34).

Satig/pazar payi; yeni liriinlerin denenmesinin tesvik edilmesi, satig/pazar payinin
artirtlmasidir (Cannon M. 1994, s.35).

2.9. SPONSORLUGUN YARARLARI VE RiSKLERIi

Sponsorlugun yararlarindan en 6nemlisi, hedefkitleleri gekebilmesi, sponsor olunan olayin

degerini sponsora transfer edebilmesidir. Ancak bunlarin disinda da bir¢ok yararindan s6z

etmek miimkiindiir. Bunlar (Picton ve Brodenic 2001, s.216);

Imaj yaratilmasi: Sponsorluk, sponsor olan sirketin toplumdan aldigin1 topluma
geri veren iyi bir kurumsal vatandas olarak sunulmasi i¢in kullanilmaktadir (Picton
ve Broderic 2001, s.517).

Pazarlama araci olarak kullanilabilmesi: Sponsorluk, sirketlere pazarlama
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iletisimi araci olarak da ¢ekici gelmektedir. Hem tiiketiciler, hem de diger
stratejik ortaklar1 etkilemek i¢in diizenlenen pazarlama etkinlikleri ile
iligkilendirilebilmektedir (Picton ve Broderic 2001, s.517).

Misafirperverlik firsatlar1 yaratmasi: Sponsorlugun tiiketicileri etkilemesi
yaninda bir¢ok sirket mevcut/ potansiyel ortaklar, tedarik¢iler ya da dagitimcilarla
da iyi iligkiler kurmak istemektedirler. Bu ticari iliskileri gelistirmenin bir yolu
da misafirperverlik firsatlartyla sponsorlugu birbirine baglamaktir (Picton ve
Broderic 2001, 517). Canon firmas1 3 y1l boyunca, 92 takimin yer aldig1 futbol ligi
sponsorlugu sirasinda miisterilerine bedava bilet vererek 9 ay siiresince her hafta
miisterilerini yerel bir mag seyreder gibi bu maglar1 seyretmeleri i¢in davet etmis
ve magin oynandigi stadyumda da Canon {irlinlerinin gdsterilerini, reklamlarini
yapmistir (Okay 1998, s.59).

Medyada yer alabilmesi: Sponsorluk iicreti alan bazi olaylarin goriiniirligii
yiiksektir ve sponsorlar bu tiir etkinlikleri takip ederek medyanin dikkatinden
yararlanmaktadir. Televizyonda reklami yapilamayan alkollii i¢ecekler ve sigara
gibi triinlerin sponsorluk araciligryla medya giindeminde yer almasi s6z konusu
olur (Picton ve Broderic 2001, s.517).

Sponsorluktan kazanilacak bir¢ok yarara ragmen, bu tiir organizasyonlarin risk tasimamasi

miimkiin degildir. Sponsorluk risklerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir;

Olumsuz ¢agrisim: Bazi durumlarda sponsor olunan olayin imaji1 sirket tizerinde
olumsuz bir etkiye sahip olabilmektedir. Ornegin sponsor olunan spor takiminin

iyi bir performans sergileyememesi gibi (Picton ve Broderic 2001, s.518).

Sponsorluk Kirliligi: Etkinliklerin fazla sponsora sahip olma olasilig1 vardir.
Ornegin, Formula 1 araglarmin birgok sponsorun adini tasimasi ve bir tiir
sponsorluk kirliligi meydana gelmesi nedeniyle bazi sirketler bu tiir bir durumda

sponsorluktan kaginabilirler (Picton ve Broderic 2001, s.520).

Degerlendirme sorunlari: Sponsorlugun bir digerriski, degerlendirme zorlugudur.
Sponsor olunan olaydan etkilenip etkilenilmedigini ortaya ¢ikarmaya calisan
tilketici arastirmalari, medyada maruz kalinan mesajlarin degerlendirilmesi gibi
cesitli teknikler kullanilarak sponsorluk degerlendirmesi yapilabilmektedir. Ancak,
zaman zaman bu yontemler bile, ge¢gmiste yapilmig kampanyalarin etkileri, diger
pazarlama iletisimi araclarmin kullanimi, kontrol edilemeyen cevresel faktorler

nedeniyle degerlendirme i¢in gecerli bir formun olusturulamamasina yol agabilir.
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Sinsi pazarlama adi verilen ve sponsor olan kurulus disindaki bir kurulusun
sponsorluktan yarar saglamasi da etkili olarak kullanilabilmektedir (Picton ve
Broderic 2001, s.521).

41



3. UYGULAMA: TURK HAVA YOLLARI VE SPONSORLUK

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Giliniimiizde ve gelecekte rakipler arasinda on plana ¢ikabilmek, marka farkindaligi
yaratabilmek ve takip eden siirecte marka bilinirligi yaratma veya marka bilinirligini
artirmak, rakiplere gore farklilagsmak, hedef kitleyle duygusal bir bag olusturmak, gittikce
zorlasan marka sadakatini olusturmak ve en dogru biit¢ceyle hedef kitlelere ulasmanin

Onemi artmistir ve giderek artmaktadir.

Gilintimiizde tiikketiciler bir{iriinii yada bir hizmeti almaktan ¢ok markay1 satin almaktadirlar.
Daha genis bir ifadeyle, tiiketiciler satin aldiklar1 marka ile ait olduklar1 veya ait olmak
istedikleri hayat tarzini, markanin anlattig1 hikayeleri, markanin yasattigi veya yasatmay1

vaad ettigi deneyimleri ve yagamak istedikleri duygulari satin almaktadirlar.

Son yillarda bu amaglar1 gerceklestirecek bir pazarlama araci klasik pazarlama araglari
arasindan fark yaratarak on plana ¢ikmaya baslamistir. Bu etkin pazarlama aracinin adi

Sponsorluktur.

Bu arastirmada, sponsorluk faaliyetleri ayrintili bir sekilde ele alinmis, tanimlanmis ve
bu konu tlizerinde durularak pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetleri ile iligkilendirilmis

sonu¢ olarak da isletmeler acisindan 6nemi tizerinde durulmustur.
Arastirmanin amaci;
e Sponsorluk faaliyetlerinin isletmeler agisindan énemi,

e Sponsorluk faaliyetlerini tercih eden isletmelerin elde etmis olduklar

faydalar1 ortaya koymak.

e Sponsorluk etkinliklerini tanimlayarak, isletme olarak se¢ilen THY nin
gerceklestirdigi  sponsorluk etkinliklerini, sektdrdeki rakipleri ile

karsilastirarak degerlendirmektir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma amacint gergeklestirebilmek igin kesifsel arastirma kullanilmistir. Kesifsel
arastirma konu hakkinda bilgileri derinlestirip, baska bir agidan degisik bir boyutta ele
almak {izere kullanilan, daha ¢ok konunun uzmanlariyla konusularak yapilan kesifsel

arastirma tiirti kullanilmistir.!

1 Remzi Altunigik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu, Engin Yildirim, Sosyal Bilimlerde Arastirma
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Arastirmada derinlemesine goriisme teknigi ile, bu konuda uzman oldugu diisiiniilen, ve
bu alanda hizmet veren kisilerle goriismeler yapilmistir. Soru cevap seklinde gerceklesen
goriismelerde konu ayrintili olarak ele alinmig ve verilen cevaplar {izerinden, sponsorluk

faaliyetlerini tercih etmenin isletme acisindan 6nemi {izerinde durulmustur.

Goriismeler 04 Haziran 2010 - 24 Haziran 2010 tarihleri arasinda yapilmis ve her bir

gorlisme tekrar etmek kosulu ile yaklasik 3-4 saat stirmiistiir.

Goriisiilecek kisiler olarak arastirma sorularina cevap bulunacagi diisiiniilen kisiler
secilmistir. Goriismelerde THY ’da ¢esitli kademelerdeki uzman kisilere yer verilmeye

calistlmistir. Arastirma kapsaminda goriisilen THY da gorevli kisiler ve gorevleri

asagidaki gibidir.
Tablo 3.1: Arastirma Kapsaminda Goriisillen THY Yetkilileri
THY GORUSULEN KiSi
Halkla iliskiler Baskani Zeki Cukur
Hat Bakim Baskani Mehmet Yilmaz
Teknik A.S. Genel Miidiirii Ismail Y1lmaz
3.3. BULGULAR

3.3.1. THY nin Tarihcesi Ve Ozellikleri

THY tarihgesine iliskin bilgiler asagidaki tabloda ayrintili olarak verilmistir.

20.05.1933 Milli savunma bakanligina bagl ‘Hava Yollari Devlet Isletmesi’
kuruldu.

11k filo

2 King Bird (5 koltuklu)

2 Junkers F-13 (4 koltuklu)

1 ATH-9 (10 koltuklu)

1935 Bayindirlik Bakanligi’na baglandi.

“Devlet Hava Yollar1 Umum Midirligi” adi ile Ulastirma
1938 <> <
Bakanligi’na bagland.

1945 DC-3 ugaklari filoya girdi.

Yontemleri: SPSS Uygulamali, Sakarya, Sakarya Kitabevi, 2004, s.14
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1947 [lk dis sefer Ankara-Istanbul-Atina olarak yapildi.
01.03.1956 Tiirk Hava Yollar1 A.O. sermayesi 60 Milyon TL olarak kuruldu.
1958-1960 1958’de VISCOUNT ugaklari, 1960’da F-27 ugaklar alindu.
1967 [lk DC-9 ucagi ile jet ¢ag1 basladi.
1971 B-707’ler kiralanarak filoya katildi.
1973 F-27'ler F-28 ile degistirildi.
DC-10"ar filoya katildi.
1974 B-727'ler filoya katildi.
1984 Sermaye 60 Milyar TL oldu, kamu iktisadi kurulusu statiisii’ne
gecildi.
1985 Airbus 310’lar filoya katildu.
Haziran'da Singapur hattinin acilmasi1 ile Uzakdogu uguslari
1986
basladi.
1987 Temmuz'da sermaye 150 Milyar TL oldu.
1988 Agustos'ta New York hatt1 agildi (Briiksel tizerinden)
1990 o Mart'ta sermaye 700 Milyar TL oldu.
o Eyliil'de kamu ortaklig1 idaresine baglandi.
1991 o B-737'ler filoya katild1.
o Eyliil 'de kayitli sermaye 2 Trilyon TL oldu.
1992 Aralik'ta kayitl sermaye 2,5 Trilyon TL oldu.
o Temmuz'da, A-340-300 'ler filoya katild1.
o Temmuz'da, RJ-100 'ler filoya katild1.
1993 o Agustos'ta, A-340-300 ucag ile ilk First Class uygulamasi

baslatildi.
o Eylil'de, THY A.S. THY A.O. ile birlesti.
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1994

Ocak'ta kayith sermaye 6 Trilyon TL oldu.
Temmuz'da New York seferlerimiz direkt yapilmaya
baslandi.

Temmuz'da, 3. A-340-300 filoya katildu.

Ekim 'de DC-9 'lar filodan ¢ikti.

Kasim'da ¢ikarilmis sermaye 5,5 Trilyon TL oldu.

1995

O

Subat'ta, A-310-318'lerde First Class uygulamasi baglatildi.
Mart'ta kayith sermaye 10 Trilyon TL oldu.

Temmuz, Eyliil, Kasim aylarinda B-727-200 ugaklarimizin
3 adedi kargoya doniistiiriildii.

1996

O O O O O O

RJ-70'Ier filoya katild.

4 Nisan'da 4 adet B-727-200 ugagi filodan ¢ikti.
4. A-340-300 ugagi filoya katildi.

Mayis'da ¢ikarilmis sermaye 10 Trilyon TL oldu.
Aralik'da kayith sermaye 50 Trilyon TL oldu.

1997

e}

5. A-340-300 ucagi filoya katildi.
31 Ekim'de Japon Havayollar1 ile Istanbul-Osaka-Istanbul
hattinda Block Space anlasmasi yapildi.

1998

Mart sonunda Austrian Airlines ile [stanbul, Ankara ve

Izmir'den Viyana'ya olan uguslarda Block Space anlagmasi

yapildu.

30 mart tarihi itibariyle Avrupa 'nin 5 biiyiik havayolu ile

"The Qualiflyer Group" ad1 altinda yeni bir igbirligine

girildi.

Haziran'da ¢ikarilmis sermaye 30 Trilyon TL oldu.

Swissair ile AZustos ayinda Istanbul 'dan Ziirih, Cenevre
ve Basel'e, Izmir'den Ziirih'e olan uguslarda Block Space

anlagmasi yap11d1

Ekim'de Hirvatistan Havayollari ile Istanbul-Zagrep-

[stanbul hattinda Block Space anlagmasi yapildi,

Kasim'da Japon Havayollari ile Istanbul-Tokyo-Istanbul

hattinda Block Space anlagsmasi yapildi.

Kasim'da 26 adet yeni nesil B-737-800'lerden ilk 6 's1

filomuza katildz.

1999

O O O O

o O

9 adet B-737-800 ug¢ag: filomuza katildu.

Ocak'ta, II. Bakim tssii kullanima agildi.

Nisan'da, ortakligimiz'in tiim seferlerinde sigara icme
yasagi konuldu.

6. Airbus A-340-300 ucagi filomuza katildi.

Eyliil 'de Malezya Havayollari ile Istanbul-Kualalumpur-
Istanbul hattinda Code Share anlagmasi yap11d1
Kasim'da, kayitli sermaye 175 Trilyon TL 'ye yiikseltildi.
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2000

7 adet B-737-800 ugagi filomuza katild.
Mart ay1 sonunda Avusturya Havayollari ile olan Code
Share anlasmasi sona erdi.
Nisan'da 7. A-340-300 ugag: filomuza katild.
Mayis'da Asiana Airlines ile Istanbul-Seul-Istanbul hattinda
Block Space anlagmasi yapildi.
Eyliil'de olimpiyat oyunlar1 nedeniyle Sydney 'e ilk ticari
ucus yapildu.
Ekim'de; Subat ay1 sonunda American Airlines ile
imzalanmis olan ve New York, Miami ve Chicago
noktalarindan 10 ABD i¢ hat noktasina baglant1 saglayan
Code Share uguslar1 yapilmaya baslandi.
Ekim'de yeni Frequent Flyer programimiz Miles&Miles
basladi.
Ekim ayinda Malezya Havayollart ile yapilan Code Share
anlagmasi sona erdi.
29 Ekim'den itibaren;
o Cathay Pacific Havayollari ile Istanbul-Hong Kong-
[stanbul hattinda Block Space anlagmast,
o Polonya Havayollari ile Istanbul-Varsova-istanbul
hattinda Code Share anlagsmasi,
o Cek Havayollari ile istanbul-Prag-Istanbul hattinda
Code Share anlagsmasi basladi,

2001

2 adet B-737-800 ugag: filomuza katild1.

6 adet A-310-200 ugag: Iran Air'e satildi.

Sunexpress ile Antalya-Frankfurt-Antalya hattinda Code
Share Anlagmasi yapildi.

29 Ocak'tan itibaren Sabiha Gokg¢en Hava Alani'ndan
Ankara'ya seferler basladi.

Rezervasyon Cagri Merkezi (444 0 THY /444 0 849 )
uygulamasi basladi.

2002

2 adet B-737-800 ucag1 filomuza katildi.
Pristine hatt1 acildi.

2003

e}

O O O O

29 Mart 2003 tarihinde Johannesburg-Cape Town hatti

kapatildi.

18 Eyliil 2003 tarihinde Yeni Delhi hatt1 agildu.

17 Ekim 2003'de Sivas hatt agildi.

2 Ekim 2003'de Izmir-Adana-Izmir seferleri basladi.

Ortakhglmlz ile Air India (Al) arasinda akdedilen
"code share" anlagmasi ¢ergevesinde 3 Kasim 2003

tarihi itibariyle Istanbul-Yeni Delhi-Istanbul hattinda

Ortakligimiz seferleri Air India ile ortak icra edilmeye

baslandi.

"Elektronik Bilet" yani "Biletsiz Seyahat" uygulamasi 9

Aralik Sali giinii ugucu ekip gorev paslari ile baslatildi.
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2004

THY ucaklarda kalp elektrosok (Defibrillator) cihazi
bulundurmaya basladi.

Eyliil ayinda Boeing, Tiirk Hava Yollar1 Teknik Bakim
Merkezi’yle 10 yillik ugak bakim anlagmasi1 imzaladi.
Honerwell firmasi, diinyada ilk defa acfm56-7b ugak
motorlarinin Yakit Komponentleri i¢in Ortakligimiz Bakim
Merkezi’ni Yetkili Tamir ve Bakim Merkezi olarak ilan
etmistir.

Eyliil ayinda Tiirk Hava Yollari, yolcularmin goriis ve
sikayetlerini iletebilecekleri 'Miisteri iliskileri Online
Hizmet Servisi’ni, www.turkishairlines.com.tr adresinde
hizmete agti.

Aralik ayinda Avrupa Havayollar1 Birligi’nin agikladig1
Tiiketici Raporuna gore; THY 'nin, "ugaklarin zamaninda
kalkis1" ve en az kayip bagaj olaytyla karsilagilan tiim
Avrupadaki sirketler arasinda ikinci oldugu belirtilmistir.
2004 yilinda yaklagik 110 milyon TL vergi dncesi kar elde
edildi.

14-18 Subat tarihleri arasinda tamamlanan ABD Federal
Havacilik Otoritesi’nin (FAA) yillik denetim raporuna
gore, THY Bakim Merkezi nin bir¢ok atdlye ve birimi sifir
(0) hatal1 bulundu.

27 Mart tarihinde Kazablanka hatt1 agild1.

18 Nisan tarihinde Dog. Dr. Temel Kotil, THY yo6netimine
girdi.

THY, 30 Nisan 2005 tarihinden itibaren Istanbul'un
Anadolu yakasinda bulunan Sabiha Gokg¢en
Havaalani'ndan uguslara basladi.

07 Haziran'da Lisbon hatt1 agild1.

Tiirk Hava Yollar1, 14 Haziran tarihinde istanbul ve
Antalya’dan Londra’da Stansted Havaalania karsilikll
olarak seferlere basladi.

21 Haziran’da Oslo hatt1 agildi.

Ortakligimiz, 2005 yilinin ilk altt aymnda 27,5 milyon TL
vergi oncesi kar elde etti.

19 Ekim Astana hatt1 agild.

Diinya Havacilik Otoritesi JAA MAST Tiirkiye'de yaptigt
‘Ucus Giivenligi Incelemesinde’, THY ye “Teknik Bakim
ve Onarimda en yliksek performansla faaliyet gosteriyor”
raporu verdi.

Tiirk Hava Yollari, 1 Kasim’dan itibaren uyguladig1 yeni
modelle yolcularini farkli fiyat alternatifleri sunmaya
basladi.

Kasim ayinda 59 Yeni Ugakla Filosunu Genisleten THY, 23
Yeni Dis Hatt1 agma karar1 alindi.

28 Kasim’da, THY HABOM A.S. THY TEKNIK A.S. ve
THY EGITIM A.S.’nin kurulmasi karar1 alind.

15 Aralik’ta Tiirk Hava Yollari’nin Airbus ve Boeing’den
satin aldig1 59 adet ugaktan ilk ii¢li olan yeni nesil Boeing
737-800, Airbus A320 ve Tiirkiye'nin ilk Airbus A330’u
filoya katilmistir.

59 adet ugak siparisi verilmistir.
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2006

OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0

o O

16 Ocak’ta Ljubljana hatt1 acildi.

22 Ocak’ta Abu Dhabi hatt1 agildi.

26 Ocak’ta Dusanbe hatt1 acildi.

03 Subat’ta Rostov hatt1 agildi.

03 Subat’ta Sanaa hatt1 agild1.

07 Subat’ta Donetsk hatt1 acildi.

15 Subat’ta Tebriz hatt1 acildi.

28 Subat’ta Kazan hatt1 agild1.

13 Mart’ta Belgrad hatt1 acildi.

15 Mart’ta St Petersburg hatt1 acildi.

19 Mart’ta Helsinki hatt1 agildi.

24 Mart’ta Muskat (Doha baglantili) hatt1 agildu.

24 Mart’ta Doha (Muskat baglantili) hatt1 acgild1.

31 Mart’ta Venedik hatt1 acildi.

07 Nisan’da Dublin hatt1 acildi.

19 Nisan’da Riga hatt1 acild1.

22 Nisan’da Addisababa (Hartum baglantili) hatt1 acildi.
22 Nisan’da Sudan Hartum (Addisababa baglantilt) hatt1 agildi.
26 Nisan’da Ekaterinburg hatt1 acildi.

28 Nisan’da Dneprepetrovsk hatt1 agildi.

Nisan’da THY, havacilik emniyeti standarti olan [OSA
Programi denetimini basariyla gecerek Tiirkiye’deki ilk
“IOSA OPERATORU” oldu.

05 Mayis’ta Mumbai hatti acildi.

THY telefonla bilet satisina basladi.

ITU-THY Teknik Tasarim Ofisi agildi, ITU Ugak Ve Uzay
Bilimleri Fakiiltesi Biinyesinde Faaliyetlerine Basladi.
Tirk Hava Yollar1 Teknik A.S. ticaret tinvanli bir sirket,
%100 hissesi THY ’ye ait olmak iizere, agirlikli olarak
ucak teknik malzeme ve komponentlerinden miitesekkil
271.325.800 TL ayni sermaye ile kurulmus olup
23.05.2006 tarihinde ticaret sicil gazetesinde yaymlanmak
lizere ticaret siciline tescil edilmistir.

25 Mayis’ta Minsk hatt1 agildu.

14 Haziran Osaka hatt1 agild1.

19 Haziran’da Tiirk Hava Yollar1 ISO 9001:2000 Kalite
Belgesi Aldi.

27 Temmuz’da Lagos hatt1 acildi.

1 Agustos 2006 tarithinden itibaren Singapur’a direk ugus
basladi.

1 Agustos 2006 tarinden itibaren, THY ve Kenya
Havayollar1 arasinda imzalanan anlagma uyarinca Nairobi-
Istanbul-Nairobi seferleri basladi.

4 Agustos’ta Tiirk Hava Yollar1 Star Alliance’a Girme
Karar ald1.

18 Agustos’ta THY, Bagajsiz Yolcularin Binig Kartlarini
(Boarding Card) internetten bastirabilmesine olanak
saglayan yeni bir uygulamaya basladi.

THY ile Star Alliance arasinda, THY ’nin Star Alliance
katilimini 6ngdren mutabakat protokolii, 9 Aralik 2006
Cumartesi giinli diizenlenen bir térenle imzaland.

Tiirk Hava Yollari, Lufthansa’yla yaptig1 anlasma cercevesinde
ucus noktasimi 131°den 231°e ¢ikarma karari aldi.
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THY ’nin 2007 yilinda agtig1 uguslar;

[stanbul — Batum 29 Mayis 2007
2007 Istanbul — Johannesburg — Capetown 18 Eyliil 2007
Istanbul -Medine 11 Kasim 2007
Istanbul — Nevsehir 8 Mart 2007
Istanbul — Eskisehir 21 Haziran 2007
Istanbul —Hatay 10 Aralik 2007
THY 'nin 2008 yilinda ac¢tig1 ucuslar agagidaki gibidir...
[stanbul — Halep 15 Mayis 2008
2008 Istanbul — Merzifon 23 Haziran 2008
Istanbul — Sinop 15 Temmuz 2008
Istanbul — Birmingham 15 Aralik 2008
Istanbul — Bagdat 26 Ekim 2008

THY nin 2009 yilinda agtig1 ucuslar asagidaki gibidir...

12 Ocak 2009 Usak

19 Ocak 2009 Canakkale
23 Subat 2009 Nairobi

5 Mart 2009 Urfa

2009 15 Mart 2009 Meshed

5 Nisan 2009 Dakar-Sao Paolo
5 Mayis 2009 Bingazi

29 Haziran 2009 Gétebourg
11 Temmuz 2009 Toronto
27 Temmuz 2009 Lviv

3 Agustos 2009 Jakarta

(Referans : THY Halkla iliskiler Baskan1 Zeki Cukur).

THY’nin Misyonu ;

Sivil Hava Tasimaciligi (SHT) sektoriinde Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin Bayrak
Tastyicist kimligiyle THY 'nin amact; ugus emniyeti, glivenilirligi, iiriin yelpazesi, hizmet
kalitesi ve rekabetci konumu ile tercih edilen, Avrupa’nin 6nde gelen ve kiiresel dlgekte

faal bir havayolu olmaktur.
THY ’nin Vizyonu;
e Sektdr ortalamalariin tistiindeki biiyiime trendinin siirdiiriilmesi

e Sifirlanmis kaza ve kirimi
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e Diisiik maliyetli tastyicilara denk birim maliyetleri
e Sektor ortalamalariin altinda satis ve dagitim giderleri

e Rezervasyon, biletleme ve ucaga binis islemlerini kendisi yapan sadik

miisterileri

e Kurumdan elde edecegi yararin yarattig1 katma degerle orantili oldugunu bilen ve

kendini gelistiren personeli

e Uyesi bulundugu Star ittifaki ortaklarina is yaratan ve onlarin sundugu

potansiyelden is ¢ikaran ticari atakligi

e Hissedarlarinin ve tiim yarardaglarinin menfaatini birlikte gézeten modern yonetim

ilkelerini benimsemis, yonetimi ile belirginlesen bir havayolu olmaktir.

(Referans : THY Teknik A.S. Genel Miidiirii Ismail Yilmaz).

3.3.2. THY Yetkilileri ile Yapilan Goriisme Ve Sonuclari

THY yetkilileri ile yapilan goriismede alinan cevaplara gore sponsorluk, sponsorluga
bakis acis1 ve yapilan sponsorluk anlagmalarindan elde edilen kazanimlar hakkinda

ulagilan sonuclar1 asagidaki gibi ifade etmek miimkiindiir.

1. THY nin diinyanin 6nde gelen futbol kuliipleri (FC Barcelona ve Manchester United)

ile sponsorluk anlasmasi yapmasindaki stratejik amacin incelenmesi.

THY 'nin diinyanin 6nde gelen futbol kuliipleri (FC Barcelona ve Manchester United) ile

sponsorluk anlagmas1 yapmasindaki stratejik amaglar;

THY, 1990'larin ortalarinda sekillenmeye baslayan ve 2004'ten sonra net bir kimlik
kazanan kiiresel havayolu olma noktasindaki is modeli ile hedefkitlesini tiim diinya olarak
belirleyen ve alaninda lider konumda olan bir firmadir. Istanbul'un diinyanin tam ortasinda
yer alan avantajli cografi konumu THY ’na inanilmaz bir rekabet avantaji saglamaktadir.
Bu is modelinde, yurt disindaki hemen her nokta, bulundugu network'ii besleme noktasi
sayesinde olduk¢a onem arz etmektedir. Yapilan arastirmalarda; diinyanin hemen her
noktasinda marka algisin1 ve bilinirliligini artiracak ortak bir formiil arayis1 igerisinde
olan futbol, a¢ik ara ile en 6nemli iletisim kanal1 olarak kabul edilmektedir. Ayrica Kevin
Costner'da yakalanan etkinin devami agisindan da THY 'nin yine uluslararast bir marka
ile birlikte yola devam etmesi, hiz kesmemek acisindan 6nemli bir gelisme olarak kabul

edilmektedir. Bu noktada yapilan arastirmalarda, marka degeri en yiiksek ve en ¢ok

50



takip edilen ilk iki markayla temasa gecilmistir. Stratejik olarak bir diger ¢ikis noktasi
ise sadece iletisim degeri olarak degil, diinyanin en degerli takimlarini tagtyan hava
yolu olarak THY 'nin bu alandaki imajin1 da saglamlastirmaktir. Diinyanin en degerli ve
sevilen takimlarinin kendilerini THY’ye emanet etmesi, THY ’ye glivenmesi ortak marka
degerleri olusturmak agisindan THY i¢in olduk¢a 6nemlidir. Ayrica sahip olunan klasman
ve temsil ettikleri yliksek marka degerleri ile bu takimlarin seyahatlerinde THY ile uguyor

olmast THY ’nin servis kalitesi ve marka imajima da olumlu yonde etki etmistir.

2. Sponsorluk cergcevesinde kazanilan iletisim faaliyetleri kapsaminda yapilacak ¢caligmalar

ve su ana kadar yapilan ¢aligmalarin incelenmesi. (reklam-organizasyon vb).

Sponsorluk ¢ercevesinde kazanilan iletisim faaliyetleri kapsaminda yapilan ¢aligmalar;

(reklam-organizasyon vb.)

THY uluslararast bir marka olarak Tirkiye'de ve diinyadaki en kapsamli iletisim
planlarindan birisine sahiptir. Diinyanin 100'den fazla noktasinda 360 derece, profesyonel
iletisim faaliyetleri yiiriitmektedir. Bu sponsorluk ¢ergevesinde yapilan ilk ¢alisma da
uluslararas1 formatta imza toreni diizenlemek olmustur. THY nin Diinyanin 30 farkl
iilkesinde faaliyet gosteren PR ajanslarinin kendi iilkelerinden getirdikleri gazeteciler bu
torende hazir bulunmuslardir. Ayrica sponsorluk kapsaminda saha i¢inde ve disinda birgok
mecrada THY reklamlar1 yer almis, uydu lizerinden izlenebilen Barca TV ve Kuliibiin diger
yayin organlarinda anlagma siiresince yer alacak reklamlar da devreye girmistir. Yakin
zamanda takim oyuncular1 Messi, Ibrahimovig, Xavi gibi {inlii futbolcularm oynayacagi
reklam filmleri ile THY yine uluslararas1 TV kanallarinda yayina girmeyi planlamaktadir.
Dolayisiyla ilerleyen siiregte lansmanindan baglayarak tiim sponsorluk siirecinde iletisim
faaliyetleri bir ¢ok farkli mecrada devam edecek, bunun gergeklesmesi i¢in sosyal

medyadan ¢izgi Usti reklamlara kadar bir ¢ok iletisim kanali mevcut olacaktir.

3. Bu yeni donemde THY diinyadaki hedef kitlesini futbol {izerinden yakalamay1

amaglamistir.

Yapilan sponsorluk anlagsmalarinin THY marka imajina beklenen etkisi;

THY nin hangi takimlarla anlasma yapacaginin karar1 verilmeden 6nce kapsamli bir
calisma yapilmistir. Hem Barcelona hem de Manchester United'da takimlarin marka
degerleri, marka imajlar1 ve hedef kitle iizerindeki etkileri arastirilmistir. Yapilan bu
arastirma sonuglarina gore, her iki takiminda diinya siralamasinda ilk iki sirada yer aldigi
ve diinya ¢apinda taraftar sayilarinin birbirine olduk¢a yakin oldugu goriilmiistiir. Ayrica
MU’nun diinya iizerinde 333 milyondan fazla taraftari oldugu saptanmistir. Barcelona ise

bir sezonda 6 kupa alarak bu alanda diinya lideri olmustur. Dolayisiyla bu asamada, her
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iki takiminda THY'nin yiikselen imaj1 ve artan marka degeri ile paralellikleri oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu sinerjinin, iletisim faaliyetleri ve takimlarin uguslarinda
THY'n tercih etmesi sonucunda olusacak etki ile ilerleyen zaman igerisinde birbirlerine

daha da uyumlu olacag diistiniilmektedir.

4. Tiirk markalar1 agisindan bakildiginda diinya 6l¢eginde bu denli biiyiik spor markalar1
ile yapilan sponsorluk anlasmalar1 {ilkemizde yok denilecek kadar azdir. Bu anlamda

THY nin bu pazarlama faaliyetlerinin kurum agisindan énemi agiklanmistir.

Yapilan sponsorluk anlasmalar siirecinde THY ’nin diinyadaki hedef kitleye yonelik

beklentileri;

Diinyadaki trendleri ve iletisim kanallarinin performans analizleri incelendiginde hedef
kitle nezdinde futbolun agik ara ile 6nde oldugu goriilmektedir. Ozellikle arastirma
sirketlerinin global 6l¢ekteki arastirmalar1 da bu anlamda sonuglar1 ortaya koymaktadir.
Ornegin bu arastirmalarda goriilmiistiir ki, sadece MU'nun izlenme oranlar1 ve erisimi
bir sezondaki tiim Formiila 1 yariglarindan da daha yiiksektir. Her iki kuliibiin taraftar
da 300 milyon civarindadir. Ayrica THY, genis bir cografyada is adamlarindan, orta gelir
diizeyine kadar seyahat eden etnik yolcu kitlesine de ulagabilen ortak bir kanal olmast,

onun ayni zamanda hedef kitlesinin ne kadar genis oldugunu ortaya koymaktadir.

Tirkiye’de futbol her bir sosyoekonomik smif i¢in ayri1 bir deger ifade etmekte, her
kesimden kitleleri pesinde siiriiklemektedir. MU'nun ve Barcelona’nin taraftarlarinin
bliyiik bir cogunlugu THY ig¢inde ¢ok onemli pazarlar olan Uzakdogu ve Hindistan’da
bulunmaktadir. Her iki takimda yazin bu bdélgelerin biiyiik takimlari ile hazirlik maglar
yapmakta ve 0zel turnuvalara katilmaktadir. Dolayisiyla bu bolgelerde THY igin ciddi
bir iletisim kanali ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica bu alandaki yatirimlar sadece bu iki takimla
sinirli degil, ayn1 zamanda THY icin ¢ok 6nemli pazarlar olan Kore ve Japonya’da
da o iilkelerin en biiylik takimlarinin (FC Seul ve Urava Reds) sponsoru olmaktadir.
Halen Rusya, Almanya, Fransa ve Italya’nim en biiyiik takimlar1 ile THY goriismelerini
siirdiirmektedir. Bu arada Manchester United’in ilk basta THY ‘nin teklifini kabul
etmedikten sonra THY ‘nin Barcelona ile sdzlesme imzalamasinin ardindan THY ‘m1
sectigi de art1 bir bilgi olarak verilebilmektedir. Bu pazarlar hem THY 'nin biiytidiigii hem
de bu anlamda pazarin biiylidiigiinii gostermektedir. Bu noktada futbol da en ¢ok dikkat

¢eken spor dali olarak degerlendirilmekte ve THY i¢in de 6nem arz etmektedir.

5. THY, Barcelona ve Manchester gibi kuliiplerle isbirligi yapmistir. Farkli spor
kategorilerinde bu tiirde anlasmalar yapilmaya devam edilecektir. (Basketbol, F1 vb.)

Tirk markalar1 agisindan bakildiginda diinya 6l¢eginde bu denli biiyiik spor markalarina
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sponsorluk anlagsmalari {ilkemizde yok denilebilecek kadar azdir. Bu anlamda THY ’nin

bu pazarlama eforunun kurum ag¢isindan énemi;

Kiiresel rekabette yer alan bir firma olarak THY 'nin yine kiiresel dl¢ekte ses getiren islere
imza atmasi rekabetin bir geregi olarak kabul edilebilmektedir. Bu anlamda, THY su

giinlerde diinya ¢apinda bir starla reklam anlagmasi yapmay1 planlamaktadir.

Daha 6nce Kevin Costner ile yapilan anlasma, THY na bir algi yaratma noktasinda
onemli bir katki saglamistir. Su an THY diinyaca tinlii bayan bir Hollywood yildiz1 ile de
temas halindedir. Burada amac yakalanan bu ivmeyi devam ettirmektir. Ayrica THY nin
bilinirligini artirirken ayn1 zamanda marka imajin1 ve hizmet kalitesini sembolize eden
degerleri de yansitan isler ve kisiler ile bu alandaki konumlandirmay1 saglamlastirmaktir.
Bu anlagmalarin yani sira hedeflenen amaglarla yapilan yatirimlar sadece bunlarla sinirh
degildir. Daha 6ncede belirtildigi gibi, iki biiyilik futbol kuliibii ile yapilan sponsorluk
anlagmalarinin yani sira, basketbol, golf, okculuk ve daha bir¢ok alanda uluslararasi

Olcekte sponsorluk yatirimlart da bulunmaktadir.

THY futbolda yurt i¢ci ve yurt disinda ¢ok etkin durumdadir. Ayrica
Tiirkiye'de basketbol federasyonu basta olmak tizere bir ¢ok federasyona da

destek vermektedir. Diinyada bu konuda farkli c¢aligmalar da yapilmaktadir.

Farkli pazarlarda farkli spor dallar1 dikkat ¢ekmektedir. Bu spor dallar1 iizerinde
calisilmakta ve hedef kitlenin izledigi ve marka imaj1 agisindan dogru olacak yatirimlar

arastirilmaktadir. Yelken yariglar1 ve golf tizerinde de ¢alismalar devam etmektedir.

6. Bu anlagsmalardan beklenen getirinin, kurum agisindan beklenen getirileri incelenmistir.

(Imaj, farkindalik, satis).

Yapilan anlasmalardan THY ’nin bekledigi getiri; (Imaj, farkindalik, satis).

Anlagmalarin hemen ardindan alinan geri doniisler 6zellikle farkindalik ve bilinilirlik
alaninda sevindirici sonuglar vermis ve diinya ¢apinda ses getirmistir. 3 yillik yapilan
anlagma siirecinde Ozellikle bilinilirlik disinda, marka imaj1 konusunda ¢ok ciddi bir
geri doniis almacag diisiiniilmektedir. Ozellikle takimlarin THY ile yurt dis1 uguslarmi
gerceklestirmesi ile hem THY 'na duyulan gilivenin artacagi hem de THY'nin hizmet ve

servis kalitesine olumlu olarak yansiyacagi diisiincesi de hakimdir.

7. Ispanyol ve ingiliz kuliiplerinin teklifinize tepkileri nasil oldu? Sonug itibariyle onlarda
kendi alanlarinda biiyiik markalar olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda her iki kuliibiin

THY ile ortak gordiigii vizyon, imaj ve duygusal degerleri agiklanmigtr.
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Anlasma yapilan her iki kuliibiin THY ile ortak olan vizyon, imaj ve duygusal

degerleri;

Her iki takiminda daha 6ncede belirtildigi gibi yapilan tiim index ve arastirmalarda diinya
capinda ilk iki sirada yer aldig1 gortilmiistiir. Diger taraftan THY *nin son yillarda 6zellikle
Avrupa’da kazandigr basarilar ve aldigi dikkat c¢ekici sonuglar takimlarinda dikkatini
cekmistir. THY son iki yildir Avrupa’nin en hizli biiyiiyen havayolu olmasi ve hemen
her alanda uluslar aras1 ddiiller almasi, sadece iilkelerinin degil uluslararasi rekabetinde
yildiz1 olan Barcelona ve MU ile ciddi bir paralellik arz etmektedir. Ayrica daha detayl
caligsmalarda goriilmektedir ki, bu iki futbol markasinin marka degerleri, marka kisilikleri
de THY 'nin marka degerleri ve kisiligi ile ortligmekte ve birbirine ¢ok yakin olup birbirini

de tamamlamaktadir.

3.4. THY'NIN F.C. BARCELONA iLE YAPTIGI SPONSORLUK ANLASMASI
SONUCU ELDE ETTiGi KAZANIMLAR

e Tiirk Hava Yollar1 F.C Barcelona resmi sponsoru olmasi ve ilgili sponsorlugun
tiim diinyay1 kapsayacak sekilde ger¢eklesmesi,

e Futbolcularla ticari film ¢ekim yapma hakkinin saglanmasi,

e Diinya ¢apindaki sponsorluk haklarinin hem imaj hem de oyuncular (en az 5

oyuncu) i¢in gecerli olmasi,
e Anlagmanin bir kisminin barter olmasi ve kimi ucguslarin THY ile yapilmasi,

e Tiirk Hava Yollar1 sponsorlugunun saha kenar reklam panolarindaki logo gosterim

hakkinin saglanmasi,

e Basin odasi arka pano, antrenman alanlar1 vb. yerlerde logo ve gorsellerin yer

almasi,
e Uyelik kartlarinda logonun yer almasi,

e F.C. Barcelona’nin Internet sitesinde Tirk Hava Yollar1 sponsorlugunun sabit

olarak yer almasi,
e Internet sitesinde Banner kullanim hakkinin saglanmast,
e F.C. Barcelona fanlariin newsletter (sirkiilerinde) yayin hakkinin alinmasi,

e Barga TV’de free reklam yayin hakkinin alinmasi,
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e Stattaki Video perdesinde reklam gosterim hakkinin saglanmasi,

e FCB dergisinde ilan hakkinin alinmasi,

e Stad cevresindeki en biiylik reklam alaninda sponsorluk yayininin yapilmasi,
e Statta THY ’na ait koltuk hakkinin verilmesi,

e Statta etkinlik yapma haklarinin verilmesi,

e Exclusive emailing gonderim hakkinin saglanmasi,

e Uluslararasi iiyelere emailing hakkinin saglanmasi,

e Fanlara yapilacak exclusive emailing hakkinin saglanmasi

e Oyuncular tarafindan imzalanmis forma alma hakkinin saglanmasi,

e Camp Nou futbol sahasmnin disinda etkinlik gerceklestirme imkaninin

taninmasidir.

Ayrica THY Manchester United'la yapmis oldugu anlagsma sonucunda da yukaridaki
kazanimlarin yani sira, diinya ¢apinda alaninda lider olma yolunda bir adim daha

atmistir.
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4. TARTISMA VE ONERILER

4.1. TARTISMA

Gilintimiizde teknolojinin gelisimi ile beraber insanlar daha hizli bir sekilde ve daha ¢ok
kaynaga ulasabilmektedir. Bu sebeple yapilan arastirmalar ve sorgulamalarla beraber
en giincel ve en dogru bilgi daha cabuk ve dogru elde edilebilmektedir. Sponsorluk
tanim olarak, bir etkinlige destek vererek; kurumu, iiriinii, hizmeti tanitarak, hedeflenen
kitlenin bilingaltinda marka imajimni olusturmak, giliglendirmek ve dolayli olarak satin

alma tercihlerini etkilemektir.

Halkla Iliskiler, spor ve reklami ayr1 olarak degerlendirirsek; halkla iliskiler bir
organizasyon ile o organizasyonun bagarisint veya basarisizliginin bagli oldugu
kisiler arasinda karsilikli fayda saglamaya yonelik iliskiler kuran ve siirdiiren yonetim
fonksiyonudur. Reklam ise tiiketici ile firma arasinda karsilikli fayda saglamaya yonelik
kurulan iliskidir. Sponsorluktan farki reklam tiiketici ile firmay1 igerirken; sponsorluk
tiikketici, firma ve sponsorluk ¢alismalarini da i¢inde barindiran bir olgudur. Tezimizin
arastirma konusundan bahsedersek; THY nin sponsorluklarinin basarisindan bahsettik
ve Barcelona, Manchester United ve Euroleague sponsorluklari iizerinde durduk. Bu
sponsorluklar 1 y1l 6nce yapilmistir. Public Research g¢alismalar1 ise 3 yil Oncesine
dayanmaktadir. Burada tartigilacak konu bu sponsorluklarin yapilmasinda ge¢ kalinmasi,

arastirmalarin yetersiz kalmasi ve biiylik meblaglar harcanmasidir.

Bu sponsorluklar yapilali yaklasik 1 yil olmustur. Bu sebeple getiriler hakkinda elde
sayisal veri bulunmamaktadir. Son 1 yil icinde Uzakdogu tilkelerine yapilan sefer sayilar
ylizde 100’iin iistiinde artmis, Avrupa’daki sefer doluluk oranlarinin ise yaklasik ytizde 20
oraninda artig gosterdigi belirtilmektedir. Bu veriler de THY 'nin son 2 yilda Avrupa’da en

cok biiyiiyen sirket olmasinda 6nem arz etmektedir.

THY 'nin 130’un iizerinde u¢ag1 bulunmaktadir. Havacilikta 2 - 3 yillik kiralik anlagmalar
yapilir ve mortgage sistemi gibi kira ddeyerek belirli bir siire sonunda emtia’nin sahibi
olunamadigindan dolay1 ve THY ’nin ugaklarin yaklagik 70 tanesi kiralik oldugu icinde

sirket uzun vadede zarar etmektedir .

Euroleague yeni adiyla Turkish Airlines Eurooleague i¢in yillik 5 milyon euro 6denmekte
ve sadece isim hakki olarak THY'ma katki saglamaktadir. Barcelona ve Manchester
United sponsorluklar1 yillik 10 milyon euro'luk harcamalar1 igerdiginden ve Euroleague
sponsorlugu gibi bu paranin 3 yil boyunca 6denmesi gerektiginden ve Barcelona,

Manchester United takimlarinin yurt disit ulasimlarini sadece THY ile yapacagindan
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dolay1 bu sponsorluklar icin biiylik miktarda harcama yapilmastir.

Sonug olarak sponsorluklardan elde edilen getirinin harcamalara oranla uzun vadede
katki saglayacagi ongoriilmektedir ve bu gibi faaliyetlerin daha ¢ok arttirilmasi ile de
Barcelona, Manchester United ve Euroleague'in THY 'na verdigi imaj katkist daha iyi

seviyeye gelebilir.

4.2. ONERILER

Spor sponsorlugu sponsorlugun maddi olarak en ¢ok gelir getiren ve en ¢ok tercih edilen
tirtidiir. Spor ekonomisi ise maddi olarak en degerli 7. ekonomidir. Sponsorlugun en
temel amact karsilikli fayda elde etmek, firmalarin sponsor olmalarindaki amaglar ise;
firma ile toplumsal farkindalig1 arttirmak, hedef pazara daha etkin ulasabilmek, satin alma
karar1 verenlerde olumlu bir imaj birakmak, medya yonetimini etkinlestirebilmek ve satis
amaglarini ve rakamlarii gerceklestirebilmektir. Genel olarak spor ve sponsorluk spor
bransinda sponsorluk yapma karari alan sirketlerin bu anlamda yapacaklari para, malzeme,

satig, pazarlama vb. etkinliklerin planlanmas: siireci olarak da degerlendirilebilmektedir.

Spor sponsorlugu faaliyetleri kapsaminda en ¢ok ilgi goren spor dali olan futbola yapilan
yatirimlar , firmalarin kurumsal hedeflerine ulasmada oldukga etkili olmus , marka imaji ve
farkindaligin artmasina da katkida bulunmustur. Ozellikle spor sponsorlugu, tiim diinyada
anlagilan, insanlarin ayni dili konustuklar1 bir alan oldugu halde sporda sponsorluk
diinyada 1975’ten sonra, Tiirkiye’de ise 1990’larin basindan itibaren artis gostermeye
baslamistir. Tiirk Hava Yollar1 misyonunda belirtildigi iizere Tiirkiye Cumhuriyeti’nin
bayrak tasiyict kimligi ile anilmaktadir ve Tiirkiye’nin en biiyiik havayolu oldugu gibi

devlet tarafindan da en biiyiik destegi géren bir anonim ortakliktir.

THY bugiine kadar UEFA Euro Cup, FIFA World Cup, NBA ve Olimpiyat oyunlarina
kiigiik sponsorluklarin bilinmemesiyle beraber isminin duyulmasi anlaminda sponsor

olmamustir.

Yapilan sponsorluklar 6nemli yatirimlar olsada sponsor olunabilecek en 6nemli kuliipler
Arsenal, Liverpool ve Real Madrid’dir. Arsenal ve Real Madrid kraliyet takimlaridir.
Genellikle burjuvadan gelen zengin kesim bu takimlar1 destekler. Barcelona’nin
taraftarin1 ise biiylik ¢ogunlukla Katalanlar olusturdugu icin Real Madrid ve Arsenal
taraftar1 kadar zengin bir taraftar kesimi degildir. Arsenal ve Real Madrid kuruluslar
19. Yiizyilin sonlarina dayanan ve belirledigi bilet fiyatlar1 en yiiksek olan iki kuliiptiir.
THY bu sponsorluklari yaparken en ¢ok taraftar1 sahip iki takimi se¢mistir fakat en ¢cok
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taraftara sahip olan kuliip olmanin yaninda taraftarin kuliibe yaptigi maddi katkinin
baz alinmasi daha 6nemlidir. Liverpool takimi ise en fanatik taraftara sahip biiyilik
kuliiptiir. Panathinaikos, Lazio, Olympiakos ve Borussia Dortmund’u biiylik takimlar
kategorisine sokmuyoruz. Deplasmandaki maglara en ¢ok ilgi gosteren kuliip Liverpool
taraftaridir. Liverpool taraftarinin da kendi takimlari’nin tercih ettigi ugaga binmeleri
de yadsinamayacak bir gergektir.Bu takimlara giiniimiize kadar sponsor olunmamasi da

yeterli public research ¢aligmalarinin yapilmamasindan kaynaklanir.

THY'min B-777’lerinde bulunan First Class ve Business Class siniflarindaki yolcu
artigina yonelik yaptig1 caligmalar bilinmekteyken bu {ist seviye yolcular1 Arsenal ve Real
Madrid taraftarindan bu kuliiplere sponsor olunmasi halinde bulunabilecegi diisiiniiliir.
Bu tiir sponsorluklarda 6n planda sirketin daha biiytiik kitlelerce taninmasi s6z konusu ise

mantikli olmustur géziiyle bakilinabilinir.

Sonug olarak sponsorluklarda amag¢ imaj transeferidir. Barcelona ve Real Madrid son
yillarin en basarili takimlarindandir. Thy ise son 2 yilin Avrupa’da en ¢ok biiyiiyen
havayoludur ve su an Avrupa’da en degerli 4. havayolu konumundadir. Burada Barcelona,
Manchester United ve THY arasinda bir benzerlik s6z konusudur. Fakat yapilmasi gereken
bir¢ok sponsorluk daha bulunmaktadir. Bagar1 ancak olan yapilan énemli anlasmalarin

tizerine konularak, kurumun kendini gelistirmesiyle gerceklesir.

58



5. SONUC

Teknolojinin her gegen giin gelisimi sayesinde, insanlar daha hizli bir sekilde ve daha
fazla sayida kaynakla bilgiye ulasmaya baslamistir. Hedef kitleler artik sadece sirketlerin
vaatlerine, sozlerine, sdylediklerine inanmakla kalmiyorlar. Arastirtyor, sorguluyor, en
giincel ve en dogru bilgilere her gegen giin daha hizli ulasiyorlar. Bilgiye bu kadar hizli

ve kolay erisim tiim sektorlerdeki rekabeti daha da aktif ve hareketli kilmaktadir.

Giiniimiizde bu kosullarda rakiplere gore bir adim 6nde olmak i¢in, pazar payini korumak
ve gelistirmek, hedef kitleyi genisletmek, marka bagimlilig1 yaratmak vb. gibi pazarlama
faaliyetlerine agirlik vermek isletmeler acgisindan oldukg¢a Onemlidir. Bu noktada
isletmelerin tercih ettigi ve geleneksel pazarlama elemalarinin yani sira uyguladiklari bir

diger yontem ise sponsorluk faaliyetleridir.

Sponsorluk, algilananin aksine bagis ya da yardim degildir. Sponsorluk, bir etkinlige destek
vererek; kurumu, liriinii, hizmeti tanitarak, hedeflenen kitlenin bilingaltinda marka imajmni1

olusturmak ya da gili¢lendirmek, dolayl olarak satin alma tercihlerini etkilemektir.

Isletmelerin biiyiiyiip gelismesinde kuskusuz dnemi olan sponsorluk faaliyetleri; kamuoyu
olusturmak, sirketin tanittmin1 yapmak, marka imajin1 gelistirmek ve tiiketiciler tizerinde
olumlu bir farkindalik yaratmak i¢in de kullanilan bir pazarlama karmasi, eleman1 olarak
kabul edilmektedir. Diger pazarlama karmasi elemani olan reklamdan en 6nemli farka
daha ekonomik olmasi ve tiiketiciler iizerinde olusturdugu giivenin daha fazla olmasidir.
Ayrica reklam tiiketici ve tirlin arasinda iki yonlii bir iligki i¢erirken, sponsorluk tiiketici

iirlin ve sponsor olmak iizere li¢ yonlii bir iliskiden olusmaktadir.

Diger taraftan, halkla iliskiler spor alan1 i¢in biiyiik dnem tagimaktadir. Spor bir pazarlama
alan1 haline gelmesinin yani sira ayn1 zamanda saglikli yasamin vazgeg¢ilmez kosuludur.
Spor sektoriinde yapilan sponsorluk ¢aligmalart géz oniinde bulunduruldugunda halkla

iligkilerin spor pazarlamasinin 6nemli bir pargasi oldugu goriilmektedir.

Sponsorluk faaliyetleri genelde spor, egitim, miizik ve ¢evre konularinda yogunlagmaktadir.
Fakat bunlarin icerisinde biiyiik bir oran ile onciiliik yapan spor sponsorlugu Tiirkiye’de
ve biitiin diinyada ilgi odagi olmus bir sponsorluk tiiriidiir. Spor sponsorlugu alaninda da

en ¢ok ilgi goren ve fark yaratan spor tiiri ise futboldur.

Spor sponsorlugu kavrami hizla gelismekte olan bir kavram olmakla birlikte, bir¢ok
isletmenin / kurumun asil anlamimi yiikleyemedigi veya az bildigi bir kavramdir. Bu
durum sadece Tiirkiye'deki isletmeler i¢in degil, gelismis tilkelerdeki isletmeler i¢in de
gecerlidir. Bu alandaki caligmalar her gecen giin artmaktadir. Giinlimiizde tutundurma

faaliyetleri igerisinde en ¢ok tercih edilen alanin spor sponsorlugu oldugunu ifade etmek
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miimkiindiir. Bununla birlikte pazarlama amag¢ ve hedeflerine ulagsmada kullanilabilecek
en etkili tutundurma faaliyeti oldugundan dolaytr spor sponsorlugu firmalarin en ¢ok

tercih ettigi sponsorluk tiirtidiir.

Bu arastirma kapsaminda incelenen ve Tiirkiye’de hava tasimacilig alaninda rakiplerine
gore oldukgabasariliolan ve bubasarisiniuluslararasiboyutatastyan THY "nin sponsorluga,
ozellikle spor sponsorluguna verdigi 6nem, onun bu alanda yaptig1 sponsorluk anlagmalari

ile ortaya konulmaktadir.

Avrupa'da da dordiincii biiyiik havayolu olan THY, reklamlarinda diinyaca iinlii kisileri
tercih etmesinin yan1 sira, Ispanyol Barcelona takimi ve ardindan Ingiltere'nin en koklii
kuliiplerinden Manchester United'la da sponsorluk anlasmasi yapmistir. THY diinyaca
tinlii iki kuliibiin sponsorlugunu alarak THY amblemini tiim diinyaya yaymis ve yolcu
sayisinda Oonemli miktarda artis saglamistir. Ayrica firmanin sponsorluk anlagmalar

sonucu elde ettigi faydalar1 asagida ki gibi ifade etmek miimkiindiir;
e Sirket imajini giiglendirmek,
e Marka degerini arttirmak,
e Uluslararas1t medyada reklamini yapmak,
e Hedef kitlesini genisletmek,
e Pazar paymi arttirmak,

e Diinya c¢apinda hizmet kalitesini saglamlastiracak  konumlandirmayi

gerceklestirmek,
e Reklamlarmin etkisini artirmak,
e Rakiplerinden ayrilmak, farkli olmak/fark edilmek,
e Kurum kimligini pekistirmek, kurumsal itibarin1 artirmak,
e (Global anlamda medyanin ilgisini ¢gekmek, basinda haber olmak,
e Tanmnirligim artirmak, daha fazla giindeme gelmek,
e Tiiketicilerle etkinliklerde sicak temas kurmak,
e Tiiketicileri isin i¢ine katmak, markanin parcasi yapmak,
e Satiglarini arttirmaktir.
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Bu arastirmadan elde edilen sonuca gore, sponsorlugun 6zellikle spor sponsorlugunun
firmalar agisindan her gegen giin artan bir pazarlama iletisimi araci olarak farkindalik,
imaj ve pazar payinin arttirilmasi ve rekabette listlinliik saglamak agisindan tercih edilmesi

gereken bir alan oldugunu sdylemek olanaklidir.
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Ek 1: THY ile Yapilan Gériisme Kapsaminda Kullanilan Anket Sorulari

1.

THY ’nin diinyanin 6nde gelen futbol kuliipleri (FC Barcelona ve Manchester United)

ile sponsorluk anlagmasi yapmasindaki stratejik amag nedir?

Sponsorluk c¢ercevesinde kazanilan iletisim faaliyetleri kapsaminda ne tiirde
calismalarinizolacaktir ve su anakadar ne tiir calismalar yaptiniz? (reklam-organizasyon

vb.)

. Bu yeni donemde THY diinyadaki hedef kitlesini futbol {lizerinden mi yakalamay1

amaclamaktadir?

Tiirk markalar1 agisindan bakildiginda diinya 6lgeginde bu denli biiytlik spor markalari
ile yapilan sponsorluk anlagmalari iilkemizde yok denilecek kadar azdir. Bu anlamda

THY 'nin bu pazarlama faliyetlerinin kurum ag¢isindan 6nemi nedir?

THY, Barcelona ve Manchester gibi kuliiplerle isbirligi yapmustir. Farkli spor
kategorilerinde bu tiirde anlasmalar yapmaya devam edilecek mi? (Basketbol, F1
vb.)

Bu anlagsmalardan beklenen getirinin, kurum agisindan nasil olmasini amagliyorsunuz?

(Imaj, farkindalik, satis)

Ispanyol ve Ingiliz kuliiplerinin teklifinize tepkileri nasil oldu? Sonug itibariyle
onlarda kendi alanlarinda biiylik markalar olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda her

iki kuliibiin THY ile ortak gordiigii vizyon, imaj ve duygusal degerleri nelerdir?
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