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OZET

TURK HAVA YOLLARI KURESEL SPONSORLUKLARININ MARKA IMAJINA
ETKi ALGISI: EUROLEAGUE ORNEGI

Is1l Haslak
Isletme Yiiksek Lisans Programi
Tez Damgmant: Dr. Ogr. Uyesi Giilberk Giiltekin Salman
Mart 2020, 69 sayfa

Spor organizasyonlar1 gegmisten giiniimiize kadar biiyiik bir ilgiyle takip edilmektedir.
Spor kitlesinin yogun ve coskulu topluluk olmasindan dolay1 markalar i¢in spor sektorii
onemli kaynak haline geldi. Biiylik organizasyonlarda kendi markalarina ait bir iz
birakma yarigina girdiler. Bunu yaptiklar1 ¢esitli sponsorluk faaliyetleri ile elde etmeye
calistyorlar.

Sporda sponsorluk kavrami eski caglardan giiniimiize kadar gelen karsilikli faydaya
dayanan bir is anlagmasidir. Sponsorluk bir bagis degildir. Burada iki tarafta belli haklar
elde etmek ister. Glinlimiizde pazarlama kavraminin hayatimizda daha ¢ok var olmasi ile
sponsorluk markalar i¢in vazge¢ilmez bir hal aldi. Bunun i¢in bireysel sporculara, spor
kuliiplerine ve spor organizasyonlarina sponsor olarak zihinlerde daha kalici hale
gelmeye caligtilar. Artan spor ekonomisi bunun en biiyiik ispati oldu.

Bu aragtirmada Tiirk Hava Yollar’nin yaptig1 kiiresel sponsorluklar kapsamli bir sekilde
incelenerek Euroleague’ e yaptig1 sponsorluk ele alinmistir. Yapilan bu sponsorluk firma,
spor kuliipleri ve taraftar gruplarinin bakis agisiyla nasil bir marka algisi, imaj1 ve katkisi
oldugu ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Spor Sponsorlugu, Tiirk Hava Yollar
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ABSTRACT

TURKISH AIRLINES GLOBAL SPONSORSHIPS’S PERFECTION OF IMPACT ON
BRAND IMAGE: EUROLEAGUE EXAMPLE

Is1l Haslak
Master’s of Business Administration
Thesis Supervisor: Giilberk Giiltekin Salman
Mar. 2020, 69 pages

Sport organizations from the past to the present are followed with great interest. The
sports sector has become an important resource for brands due to the intensity of the
sports followers and the enthusiastic community. Many companies are in a race to leave
a mark of their own brand in big organizations. They are trying to achieve this through
various sponsorship activities.

The concept of sponsorship in sports is a business agreement based on mutual benefits
from ancient times to the present. Sponsorship is not a donation. Here both sides want to
obtain certain rights on both sides. Sponsorship has become indispensable for brands with
the existence of more marketing concept today. For this purpose, they are trying to
become more permanent in their minds by sponsoring individual athletes, sports clubs
and sports organizations. The growing sports economy was the biggest proof of this.

In this research, Turkish Airlines' global sponsorships were examined extensively and the
sponsorships of Euroleague was discussed. This study revealed its findings from three
perspectives of the firm, sports clubs and fan groups where brand perception, image and
contributions were discussed.

Keywords: Sponsorship, Sport Sponsorship, Turkish Airlines
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1.GIRiS

Gilintimiizde kiiresellesmenin hizla yayilmasiyla pazarlama ve sponsorluk faaliyetleri
yasamimizin her alaninda kendini gostermeye basladi. Kurumlar, hedef kitlelerinin daha
cok dikkat ettigi yerlerde var olma ve onlarin begenisini kazanma miicadelesi igerisine
girdiler. Biiyiik ve kitleleri pesinden kosturan organizasyonlarda kendilerine yer bulmak
icin diger rakip firmalarla siirekli bir yaris halindeler. Sponsorluk faaliyetleri ise bu

yarisin belki de en fark yaratan alani oluyor.

Sponsorluk, kurumlarin mal ve hizmetlerini sergileyebilmeleri i¢in organizasyonlara
veya bireysel olarak taninmis kisilerle karsilikli olarak bir is anlasmasi olarak
tanimlanabilir. Bu anlagma her iki taraf i¢in de belli kurallarla belirlenmistir ve karsilikli
faydaya dayanir. Teknolojinin geligsmesi ile hayatimiza giren dijital platformlar ve sosyal
medyanin yadsinamaz giicli markalarin bu alanda ¢alismalarina agirlik vermelerine sebep
olmustur. Sponsorluk tiirlerinden en giiclii olan1 ise spor sponsorlugudur. Ciinkii spor
herkese yoneliktir ve kitleleri birbirine baglayan ¢ok giiclii bir yapiya sahiptir. Spor

sayesinde milletler, devletler ve kitalar bir araya gelebilir.

Spor sponsorlugu; bireysel sporcu sponsorlugu, takim sponsorlugu, organizasyon
sponsorlugu, yayin sponsorlugu, tesis sponsorlugu ve federasyon sponsorlugu olarak alt1
alt baglikta ele alinmaktadir. Kategori bazli baktigimiz zaman sponsorluk karsimiza 6zel
sponsorluk, ana sponsorluk, yardimct sponsorluk ve resmi malzeme tedarikgisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Biiylik markalar bu sponsorluklar igerisinde kendisine yer
bulmaya calismakta ve biiylik biit¢eler ayirmaktalar. Kimi zaman direkt parasal kaynak
sagladiklar1 gibi bazen de techizat, malzeme, ulasim gibi konularda kaynak

saglamaktadirlar.

Kuliipler cesitli firmalarla is birligi yaparak masraflarint en aza indirmeyi
hedeflemektedirler. Bu yiizden sadece bir markaya degil kendilerine fayda saglayabilecek
diger markalarla da farkli kategorilerde anlasma saglamaktadirlar. Kuliipler i¢in bu kadar

onemli olan anlagmalar firmalar tarafindan da nasil karsilandigi merak konusu



olmaktadir. Dev organizasyonlara, kuliiplere veya bireysel sporculara sponsor olmak bir
markanin goziinde neyi ifade ediyor ve kuliipler, taraftarlar bu sponsorlugu nasil

karsiliyor ile ilgili bir ¢aligma yapildi.

Konu olarak ele alinan firma ise Tiirkiye’ nin kiiresel sirketi olan Tiirk Hava Yollar1’dur.
Tirk Hava Yollar1 bir¢ok organizasyona, kuliibe ve bireysel sporculara yaptigi
sponsorluklar ile adindan sikca s6z ettiren bir kurum haline geldi. Bugiin televizyonu agip
bir spor miisabakas1 seyredildigi zaman Tiirk Hava Yollar1 ismine denk gelme ihtimal
olarak cok yiiksek bir yilizdeye sahiptir. Sadece Tiirkiye degil, Avrupa’nin ve Diinya’nin
en gozde organizasyonlarina sponsor olmus bir markanin sponsorluga bakis agisini
O0grenmek i¢in tez c¢aligmasi yapilmistir. Calisma, Tirk Hava Yollart kiiresel
sponsorluklarmin marka imajina etki algisini ele almaktadir. Burada asil sorgulanan sey
Tiirk Hava Yollar’nin Avrupa’nin en gozde basketbol organizasyonu olan Euroleague’e
sponsor olmasimin marka ve taraftar goziindeki etkilerini degerlendirmektir. Konu ile
ilgili Tiirkiye’de miicadele eden Euroleague’ de oynamis veya halen oynamaya devam
eden takimlar, spor taraftar1 ve Tiirk Hava Yollar1 sponsorluk ydneticisi ile goriismeler

gerceklestirilmistir.

Tezin ilk boliimiinde sponsorluk ve marka imaj1 hakkinda literatiir ¢aligmas1 yapilmistir.
Veri ve yontem boliimiine, arastirmanin amaci, arastirmanin ydntemi, arastirmanin
kapsamu, arastirmanin evreni ve 6rneklemi belirtilmistir. Bulgular boliimiinde, Tiirk Hava
Yollar ile ilgili detaylh bilgiler toplanmistir. Taraftarlar rastgele bir sekilde secilerek
yapilan bu sponsorluklar hakkinda algiyr Ogrenebilmek adina gorlismeler
gerceklestirilmistir. Taraftar goriisiine ek olarak destekleyici uzman goriisii adina Tiirk
Hava Yollar1 ve Euroleague’de miicadele etmis ve etmekte olan kuliiplerin sponsorluktan
sorumlu ydneticileri ile bir araya gelinerek goriismeler gerceklestirilmistir. Aragtirmanin
son boliimii olan sonugta ise tartisma, oneri, kisitlar ve gelecege yonelik ¢aligmalar alt

basliklar halinde anlatilarak konu noktalanmuistir.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1 SPONSORLUK TANIMI

Sponsorluk kelimesinin ¢ikisi, Latince kelime kokii ‘sponsio’ olan ‘sponsoris’
kelimesinden gelmektedir. Sozlesmelerde, miizakerelerde ve ortakliklarda, iki taraf
arasindaki resmi sorumluluk anlami tasir (Okay 2012, s. 3-4). Masterman’in (2007)
goriislerinde ise benzer bir ifadeyle sponsorlugun ticari bir hedefe ulasabilmesi icin
iletisim faaliyetlerinde kullanilacak belirli haklar karsiliginda kisi saglanacak kaynaklar

ile birlikte olusan karsilikli fayda saglayan bir organizasyondur.

Sponsorlugun tanimlanmasinda vurgulanmasi gereken en 6nemli ifadeler; desteklemek,
kefil olmak ve korumaktir. Bu ifadeler ¢ercevesinde sponsorlugun dayandig: faaliyetler
acikca goriilebilir. Bagka bir deyisle ifade etmek gerekirse sponsorluk; destekleyen ve
destek olunan arasinda menfaat ve karsilikli faydaya dayanan is birligi siirecidir. (Oztiirk
1992, s. 3-6). Heistsmith’in (1994) goriislerine gore sponsorluk, markalarin tiiketici ile
iletisime gecebildigi bir firsat, markalarim1 tanitmalarina imkan saglayan bir “arka
kapr”dir. Hastings’in (1984) ifade ettigi gibi sponsorluk, markalarin geleneksel reklam
yontemlerinin ortaya ¢ikarmis oldugu yiiksek maliyet ve karmasik yapidan siyrilmalar

i¢in 6nemli bir firsatt1.

Sponsorluk kavramiyla ilgili pek ¢ok farkli tanimla karsilagiimaktadir. Genel anlamiyla
sponsorluk, baska birisine destek saglamak seklinde tanimlanabilir. Sponsorlukta
kullanilan “destek” sozcligli bir¢ok anlami ifade edebilir. Bunlar ise, iicret, iiriin
iskontolari, iirlin bagislari, performans, medya tesvikleri, {icretleri ve seyahat masraflari

gibi alanlar1 kapsayabilir (Drury ve Elliot 1998, s. 3).

Sponsorlugun amaci, bir organizasyon ya da olaya dogrudan degil de dolayli olarak
kaynak tedarik etmektir. Bu kaynaklarin temelini olusturan para, is giicii ve ekipmanlardir

(Sandler and Shani 1989, s.10). Crompton (2004), Meenaghan (1991) ve Shank (1999)



gibi bazi akademisyenlere gore sponsorluk, markanin nakit veya ayni olarak yatirim

yapmasidir.

Bagka bir ifadeyle sponsorluk; destekleyici tarafin bir faaliyete ya da insana nakdi, maddi
ve techizat imkani saglayarak yapilan organizasyondan kendisine ticari fayda
saglamasina vesile olan karsilikli is iliskisi anlamina gelir (Shilybury, Ouick ve

Westerbeek 1998, s. 197).

Sponsorluk kavrami, geleneksel yapilan reklam faaliyetlerinde daha farkli bir ikna etme
yontemidir, sponsorluk dolayli olarak etki saglamaktadir. Bununla beraber sponsorluk,
markaya olan giiveni ve sempatiyi yiikseltmeyi hedeflenmektedir (Crimmins 1996, s. 12).
Wang ve arkadaslar1 (2011) markanin giivenini, yapilan etkinlik ve sponsor arasindaki
uyumun belirledigini ifade etmiglerdir. Devaminda sponsorlarin cogu kendi markalar1 ve
sponsorluk yaptiklar etkinlik ile duygusal bir bag kurmaya ¢alistiklarini eklemislerdir.
Madrigal’in (2001) ifade ettigi gibi, markalar sponsorluk faaliyetlerini farklilagsma

stratejilerinin 6nemli bir pargasi olarak kullaniyorlar.

Reklam faaliyetlerinde tiiketici ve {irlin olmak iizere bir iliski s6z konusu iken, sponsorluk
faaliyetinde tiiketici, liriin ve sponsor arasinda gecen bir iligki vardir (Cameron 20009, s.
133). Sponsorluk; sirketin belirledigi toplulugun ilgisini ¢ekme yontemidir (Gross,
Taylor, Shuman 1987, s. 9). Meenaghan’a (2001) gore reklamcilik ve sponsorluk arasinda
gozlemlenebilir farklar mevcuttur. Tiiketiciler goziinde markalarin reklam vermesinin en
onemli nedeni gelir elde etmektir ve {irlinii tiiketiciye dogrudan satmaktir. Sponsorlukla
ise toplumun degerlerine daha fazla 6nem verdigini diislintirler. Gwinner’a (1997) gore
ise sponsorluk yaparak markanin ilk diisiincesi iriinlini tiiketiciye satmak degil,
tiiketicinin marka hakkindaki goriislerini etkilemektir. Bir bagka tanimda ise sponsorluk;
sirketin tiiketici algisinda marka bilinirliligini ve marka imajimi yiikseltmek i¢in bir

faaliyetin kaynaklarini karsilama s6zli vermesidir (Javalgi ve digerleri 1994, s. 48).

Shank’a (2005) gore sponsorluk uzun dénemde markanin hedeflerine ulasabilecegi bir
yatirimdir. Madrigal’in (2001) ifade ettigi gibi, tiiketici tarafi hemen satin almaya itmeden

tiiketicinin iletisim mesajin1 degerlendirmesine imkan tanir. Reklamin tiiketici tizerindeki



etkisi hemen goriiliirken, sponsorlugun etkilerini gdzlemleyebilmek i¢in uzun siire
gerekebilir. Amis ve arkadaslarina (1999) goére uzun dénemli sponsorluk faaliyeti bir
markaya diger rakiplerine gore avantaj saglayabilir ve bu avantaj ile marka bilinirligi,
marka sadakati ve satiglarin artabilecegi belirtilmistir. Sponsorluk, direkt olarak
ekonomik c¢ikardan ziyade, marka saygmligim1 ve imajimm1 saglamak, toplumsal
organizasyonlarda etkin olabilmek amaciyla yapilan bir destekleme faaliyetidir (Kirdar

2006, 5.31).

Argan (2001) ve Akdag’a (2005) gore sponsorluk unsurlari asagidaki gibi belirtilmistir:

Sponsorluk, sponsor olan ve sponsor olunan olarak en az iki tarafli gergeklesir.
b. Karsilikl olarak ¢ikar ve fayda iligkisi vardir.
c. Sponsorluk duruma gore ayni, nakdi, insan kaynagi, techizat veya yer saglama
olarak yapilabilir.
d. Sponsor olan veya sponsor olunan arasinda yapilan bir is anlagsmasidir. Bu sebeple

yasal diizenlemeleri icermektedir.

Gilinlimiizde uluslararasi arenada kendi markasini1 gdstermek isteyen firmalar sponsorlugu
etkin olarak kullanmaya 6zen gostermektedirler (Camci 2009, s.41). Ulkemizde yerel
firmalar olan Tiirk Hava Yollari, Tadim ve SEK’in Avrupa’nin en biiyiik basketbol ligi

olan Euroleague’ e sponsor olmasi buna drnektir (Inan 2019, s.14).

2.2 SPONSORLUGUN ORTAYA CIKISI

Tarihte sponsorluk kavraminin dogusu Antik Yunan déneminde baslamistir. Dénemin
soylular1 kendi imajlarin1 giiclendirmek ve bilinirliklerini arttirmak i¢in sanat ve spor
organizasyonlarina katkilarda bulunmuglardir. Bunun bagka bir Ornegi ise Roma

Doéneminde soylular tarafindan desteklenen Gladyatorlerdir. (Argan 2001, s. 23).

Doénemin aristokrat ve tiiccarlarinin himayesinde egitimlerine devam eden sporcular
Antik Yunan’da sponsorluk faaliyetlerinin uygulandiginin gostergesidir. (Prazmak ve

Frey 1989, s. 18-20).



Kiiltiir faaliyetlerine 6nem verilen Roma doéneminde imparator Augustus’ un
bagdanisman1 Gainus Clinicus Maecenas mesenlik kavramini ortaya koymustur. Sanati
ve sanati icra edenleri koruma anlamima gelen mesenlik, Orta Cag dénemi Italya’sinda
sanatkarlar1 ve mimari eserleri destekleyen Medici Ailesi tarafindan devam ettiriliyor.
Roma Imparatorlugu déneminde karsimiza mesenlik adi altinda ¢ikan kavram

giiniimiizde ticari iliskilere dayandirilan sponsorluk sdzciigiiyle devam ettiriliyor ( Ulger
2003, s. 106).

18. ylizyilin ortalarinda sponsorluk kavrami ilk kez ticari menfaatler dogrultusunda
yapilmigtir. Ingiltere’de 1850 yilinda Spiers ve Bone kriket takimlari Ingiliz sirketler
tarafindan desteklenmis ve ilk Avustralya seyahatinin masraflarini {stlenmislerdir

(Biilbiil 2004, S. 70).

Kurumsal sponsorlugun ilk ornegi arasinda yine Ingiltere’de gergeklestirilen at
yarislarinda yerli sirket ve markalarin organizasyona destek olmalar1 gosterilebilir. Ote
yandan, 1891 yilinin sonlarina dogru Paris-Brets bisiklet turnuvasinda Michelin sirketinin

Charles Terrant’a sponsor oldugunu gérmekteyiz ( Marshall ve Cook 2001, s. 310).

Amerika Birlesik Devletleri’'nde de sponsorluk adi altinda spora destek olan ilk sirket
New England tren yolu firmasidir. Firma tarafindan yapilan destek sonucu, sponsor
olunan takimin taraftar kitlesinin sponsor olan sirketin demir yolunu tercih ettigi

gbzlemlenmistir ( Howard ve Crompton 1995, s. 349-350).

Tiirkiye igin sponsorluk kavrami Osmanli Imparatorlugu ile hayata gegirilmistir.
Doénemin padisahlart 6nemli sanat¢ilari koruma altina almis ve yaptigi calismalar
desteklemistir (Okay 2005, s. 31). Tiirk edebiyat tarihi agisinda onemli bir yere sahip olan
Divan Edebiyati Osmanli padisahlari tarafindan yapilan destekle gelistirilmis ve bircok
vakif teskilati kurulmustur (Okay 1998, s. 41). Donemin sporculart ise Osmanli

padisahlar1 ve diger devlet adamlar1 tarafindan himaye altina alinirdr (Fisek 1985, s. 33).

Gilintimiiz Tiirkiye’ sinde tipki diinyada diger {ilkelerdeki gibi sponsorluk karsilikli fayda

saglayan ticari isbirligine donligmistiir. Firmalar belirledikleri stratejik pazarlamalar



dogrultusunda sponsorluk faaliyetlerine biliylik Onem vermeye baslamiglardir

(Tengillimoglu ve Oztiirk 2008, s. 197).

Son 20 yila baktigimiz zaman Tiirkiye sponsorluk alaninda biiyiik bir biiyiime yasamustir.
2000 yillinda Tirkiye’nin sponsorluk yaptig1 biitge toplam 300 milyon dolar iken,
Amerika Birlesik Devletlerinde 10 milyar dolardir. Diinyanin geneline baktigimiz zaman
ise bu paranin yaklagik olarak 25 milyar dolar oldugu belirtiliyor (Tengilimoglu ve Oztiirk
2008, s. 197).

2.3 STRATEJIK PAZARLAMA ARACI OLARAK SPONSORLUK

Masterman’in (2007) goriislerine gore televizyon ve televizyonda oynatilan reklamlar ile
markalar daha genis kitlelere ulagsma sans1 elde ettiler. Spor ise televizyon diinyasinda
popiiler bir yere sahip oldugu i¢in firmalar sporu markalarini tanitmak i¢in ¢ekici bir alan

olarak gordii ve bugiiniin sponsorluk endiistrisinin filizlerinin ortaya atildigini belirtti.

Sponsorluk, markalarin eglence, sanat ve spor endiistrisi aracilifiyla yeni miisterilerle

bulusmasina olanak saglayan bir pazarlama aracidir (Dees 2004).

Masterman’e (2007) gore sponsorluk uzun bir gegmise sahip olmasina ragmen 1980’lere
kadar olan siirecte Oncelikli amag¢ olarak statlarin veya markanin cevresine tabela
yerlestirmek ve sponsor olunan kurulusa yapilan destege karsilik {icretsiz bilet ve/veya

konaklama hizmeti almakti.

Gratten ve Tylor’in (2000) belirttigi gibi Los Angeles’ta diizenlenen 1984 Yaz
Olimpiyatlari ile sponsorluga bakis degisti. Kendilerinin ifade ettigi gibi 1984 yilinda Yaz
Olimpiyatlar1 tamami 6zel sektor olan kuruluslar tarafindan finanse edildi. Boylece
sponsorluk ve organizasyon yonetimi uygulamasinda bir donliim noktasi olustu. 1984
Olimpiyat oyunlarindan sonra Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi sponsorluk kategorilerini

tanitt1 (Meenaghan 1998).

Televizyon reklamlarindan daha uygun maliyetli olan sponsorluk herkese hitap edip

ilgisini ¢ekebilen kapsamli bir organizasyondur (Brassington-Pettit 2000).



Lagae’nin (2005) goriislerine gore sporun kiiresel bir faaliyete donmesi medya ortamini
ozellikle spor yaymlarmi degistirdi. Sporun ticari bir yapiya dénmesi ve spor yoluyla
farkli iletisim yollarinin ortaya ¢ikmasi artan bir grafikle devam etmektedir. Biitiin

bunlarda spora olan ilginin artmasina sebep olur.

IEG’in her y1l sonunda yaptig1 rapora gore spora yapilan yatirimlar ciddi bir biiyiime
gostermektedir (IEG 2014). 2014 yilinda markalarin sponsorluk i¢in harcadig: para 34.7
milyar dolardir. Spor sponsorlugunun bu orandaki pay1 %70’tir ve sadece Amerikali
sirketlerin spora yaptig1 harcamalar 14.7 milyar dolarin iizerinde gorilmiistir (IEG
2014). IEG’in (2015) yapmis oldugu baska bir ¢alismada ise Ulusal Basketbol Birligi
(NBA) ve 30 takima yapilan sponsorluk maliyetleri, 2014-15 sezonunda bir sezon dnceki
rakamlara gore %38.9 biiyliyerek 789 milyon dolara ulagsmistir. Belirtilen bu rakamlar spor

sponsorlugu faaliyetindeki pozitif alginin en biiyiik kanitidir.

2.3 SPONSORLUGUN AMACI

Sponsorluk ad1 altinda yapilan desteklemelerin asil hedefi karsilikli olarak fayda elde
etme niyetidir. Kurum ve kuruluglarin sponsor olma amagclarinin nedeni hedeflenen kitle

goziinde olumlu imaj birakarak bu vesileyle kitlenin satin alma kararint olumlu yonde

etkilemektir (Covell 2008, s. 123).

Sponsorluk alaninda faaliyet gosterecek kurum ve kurulusun sponsorluk amacini

belirlemeden once dikkat etmesi gereken birtakim unsurlar oldugu belirtilmistir

(Koekemoer 2001, s. 399):

a. Kurum ve kuruluslar hangi amag¢ dogrultusunda sponsorluk faaliyet alanina
girecegini kesin bir sekilde belirtmelidir,

b. Firmalar, sponsorlugun pazarlama amaglarini, kurumun pazarlama amaglariyla
kiyaslayarak bu durumun kurum ve kurulusun pazarlama amacina olumlu etki
edip etmeyecegi konusunda bir fikir belirtmelidir,

c. Sponsorlugun amaglar1 dlciilebilmeli ve hangi organizasyona sponsor olunacagi

kriterler halinde seffaf bir sekilde belirlenmelidir,



d. Hitap edilecek hedef kitle firmalar tarafindan kesin bir sekilde belirtilmelidir,
e. Firmalarin kendi belirledikleri biitgeleri dogrultusunda uygun bir organizasyona

sponsor olmalar1 gerekir.

Bir baska kaynaga gore sponsorluk yapilmasimin amagclari; halka iligkiler, reklam ve

pazarlama amaglari olarak {i¢ baslik halinde toplanmistir (Okay 2005, s. 440).

Sponsorlugun halka iligkiler amaci;
a. Marka bilinirligini giiclendirmek,
b. Marka imajimi arttirmak,
c. Marka ismini hedef kitlelere duyurmak,

d. Halkin begenisini kazanmak.

Sponsorlugun reklam amaci;
a. Markaya ait tirlinlere destek olmak,
b. Medyada reklam yapilmasi yasaklanan triinleri tanitmak,

c. Birgok reklam olanagini kullanmak.

Sponsorlugun pazarlama amaci;
a. Firmanin {iriiniiniin yerini piyasada saglamlastirmak,
b. Piyasaya yeni ¢ikan bir {iriinii tanitmak,

c. Uriin kullanim1 konusunda hedef kitleyi etkilemek.

Sponsorluk faaliyeti kurum ve kuruluslara hedef kitleleriyle bir arada olma ve onlarla
olumlu iligkiler kurma imkani saglamaktadir. Marka bilinirligi yaratmak ve kamuoyu
gbzlinde pozitif bir imaj ¢izmek i¢in sponsorluk etkili bir alan olmustur. Giiniimiiz kurum
ve kuruluslarinda sponsorluk faaliyetleri i¢in ayrilan biitce, iletisim i¢in harcanan

biitceden daha fazla paya sahiptir (Odabasi ve Oyman 2002, s. 343).

Yapilmis bir arastirmaya gore sponsorluk amaglarinin ortalama 6nem siras1 asagidaki

tabloda verilmistir.



Tablo 2.1 : Sponsorluk Amagclarimin Onem Siralamasi

AMAC ORTALAMA ONEM SIRASI
Artan Satislar/ Pazar Pay1 6,14
Hedef pazarin farkindaligini arttirmak 6,70
Genel kamu farkindaligini yiikseltmek 5,88
Genel firma imaji 5,47
Ticari iliskileri yiikseltmek 4,60
Ticari degeri yiikseltmek 4,55
Toplumla biitiinlesmek 4,48
Kamu algisini degistirmek 4,15
Isgoren iliskilerini arttirmak 3,84
Rekabete karsi koymak 3,68
Sosyal sorumlulugu gelistirmek 3,13
Ortak hayirseverlik gelistirmek 3,12

Kaynak: Doug Morris, Richard L. Irwin, The Data Driven Approach to Sponsorship Acquisition, Sport
Marketing Quarterly, Volume 5, November 2, 1996, s.8.

2.3 SPONSORLUK YAPILMASININ NEDENLERI

Otker (1998) ve Meenaghan’in (1991) goriislerine gore sponsorluk faaliyetlerinin bu
kadar hizl1 ve biiyiik olmasi iki faktorle agiklanabilir. {1k olarak, etkinlik sahibi olanlarin
etkinliklerinde sahip oldugu ticari potansiyelin farkinda olmalar1 neticesinde sponsorluk
faaliyetleri artmistir. Digerinde ise, kitlesel medya reklamlarinda hayal kirikliklarimin
yasanmasi ve geleneksel medyanin etkisini yitirmesini saglayan durumlardir. Sponsorluk

ile, tiiketiciye ulagilirken bagka iletisim mesajlarina gore sade ve dogal yol izlenmektedir.

Sponsorluk yapilmasinin temel hedefi, kazang elde etmektir. Ulkelere ve sektorlere gore
farklilik gbsteren sponsorlugun giderek biiylimesine etki eden faktorler asagidaki gibi

belirtilmistir (Meenagham 1991, s.24);

a. Hikiimetlerin alkol ve sigara reklamlar iizerindeki politikalart,
b. Medyada bulunan reklam fiyatlarinin artmasi,

c. Insanlarin daha fazla bos zamanimn olmast,

d. Sponsorlugun yetenegi ispat etmesi,

e. Sponsorluk faaliyetinde bulunulan olaylarin daha fazla kitle iletisim araglarinda
yer almasi,
f. Geleneksel medyada (televizyonda) kanali hizli bir sekilde degistirme aligkanligi

ile olusan verimsizliklerin ortaya ¢ikmasi.
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Alexandris ve arkadaslar1 (2007) sponsorluk ile markalarin daha iyi ve pozitif bir imaj
yaratti81 ileri siiriilmustiir. [rwin ve arkadaslarina (2002) gore ise sponsorluk yontemi ile
calisanlar sirkete karsi gurur duygusu hissetmis ve baglilik ortaya ¢ikmistir. Bu da

beraberinde motivasyon artigini getirmistir.

Sponsorluk faaliyeti ile markalar miisterilerine avantajlar hakkinda bilgilendirebilir ve
markay1 nerede bulacaklar1 hakkinda detaylar verebilir (Russel ve Lane 1996). Otker
(1997) gore markalarin bir ara¢ olarak sponsorluk faaliyetinde bulunmalar1 geleneksel

medya reklamlarindan daha uygun maliyette olabilecegini diisiinmiistiir.

2.4 SPONSORLUK HEDEFLERI

Nicholls ve Roslow’a (1999) gore sponsorluk faaliyeti markalar i¢in tiiketicinin kalbine
ve zihnine ulasabilme firsatidir. Devaminda spor sponsorlugu ile markanin pazarlama

hedeflerine kolayca ulasabilecegini dngoriiyorlar.

Sponsorluk, pazarlama ve sirketin iletisim hedeflerine ulagsmak i¢in kullandig bir iletisim
aracidir. Sponsorluk hedefleri, kurumsal iletisim hedefleri ve pazarlama iletisim hedefleri

olmak iizere iki baglik altinda toplanir (Jalleh 2002, s. 37).

2.4.1 Sponsorlugun Kurumsal fletisim Hedefleri

Genel kamuoyuna yonelik hedefler, ticari iligkilere yonelik hedefler, ¢alisanlara yonelik
hedefler ve kamuoyunu sekillendirici ve karar verici durumdakilere yonelik hedefler,

sponsorlugun kurumsal iletisim hedefleri arasinda gosterilir (Usluata 1994, s. 96).

a. Genel kamuoyuna yonelik hedefler; kurum ve kurulusun kamuoyu iizerinde
farkindaligin1 yaratmak, kurumsal imaji saglamlagtirmak ve bunu siirdiirmek,
firmaya yonelik algiy1 degistirmek, yerel gruplarla iligkileri gliglendirmek olarak
sOylenebilmektedir (Usluata 1994, s. 96- 97).
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b.

d.

Ticari iliskilere yonelik hedefler; kurum ve kurulusun ticari iligkilerini
yapilandirmak, kurumsal misafirperverligi olusturmak, ticari ac¢idan iyi niyet

gostermektir (Usluata 1994, s. 97).

Calisanlara yonelik hedefler, ¢alisanlarla olan iliskileri ve motivasyon arttirmak,
calisanlarin kurumu tercih etmesine yardimci olmak, satig giicii i¢in yeni

miisteriler bulmayi kolay bir hale getirmektir (Usluata 1994, s. 98).

Kamuoyu sekillendirici ve karar verici durumdakilere yonelik hedefler; medyanin
ilgisini cekmek, olumsuz algiya karsi koymak, iyi niyet yaratmak, hisse senedi ve
polige sahiplerinin giivenlerini taze tutmak, iist diizey yoneticilerin kisisel olarak

belirledikleri hedefleri gerceklestirmektir. (Usluata 1994, s. 98).

2.4.2 Sponsorlugun Pazarlama iletisimi Hedefleri

Sponsorlugu pazarlama iletisimi hedefleri arasinda, farkindalik yaratilmasi, marka imaji

ve satig/ pazar pay1 bulunmaktadir (Cannon 1994, s. 32).

a.

b.

C.

Farkindalik yaratilmasi; mevcut miisterilere ve potansiyel miisterilere yonelik
farkindalik yaratmak, pazar payr liderligini giiclendirmek ve yeni iiriin
farkindalig1 yaratmaktir (Cannon 1994, s. 33).
Marka imaji; markanin algisinin degistirilmesi ve markanin belli bir pazar
alantyla bir tutulmasidir (Cannon 1994, s. 34).
Satig/Pazar pay:, yeni iiriinlerin denenmesini tesvik ederek satig ve pazar payinin

arttirilmasidir (Cannon 1994, s. 35).

2.5 SPONSORLUK SECIMI VE KARAR VERME STRATEJILERI

Sponsorluk tiiketicilere marka, hizmet veya iiriinii tanitmali, pozitif bir duygu yaratmali

ve sonrasinda ise tiiketiciyi satin alma davranisi sergilemesine ikna etmelidir (Dees 2004,

s.4).
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Meenaghan’a (1991) gore sponsorluk se¢imi yaparken lizerinde durulmasi gereken
kriteler dort baglik altinda incelenir: Hedeflere ulagsma yetisi, hedef kitlenin kapsama,

hedef kitleye yonelik yayin diizeyi ve sponsorluk programlariyla ilgili ek maliyetler.

Keller’e gore (1993) markalar bir faaliyet ile biitiinlestigi zaman, faaliyetle ilgili

cagrisimlar kisilerin zihninde marka ile biitiinlesir.

Sponsorluk karart alinirken dikkat edilmesi gereken faktorler su sekilde ifade edilmistir;
propaganda degeri, hedeflerin konumlama politikasina uygunlugu, amaclar, mesaj,
izleyiciler, tutundurma planindaki hedefler ve pazardaki ahenk, yaratic1 ve yeni bir sey
olmasi, liriin ve markayla manali olarak biitlinlestirilmeli, kitle iletisim araglari ile
kamuoyu i¢in etkin bir tutundurma olarak siralanabilir (Budak ve Budak 2004, s.243-
245).

Lagae’ e (2005) gore spor sponsorlugunu secerken dikkat edilmesi gereken unsurlar

asagidaki gibi belirtilmistir;

Spor organizasyonu ve sponsor marka arasindaki uyum iligkisi.

ISR

Sporun ana 6zellikleri.

e

Spor sponsorlugunun etkinliginin biiyiitiilme olasilig.

o

Etki siirecinin uzunlugu.

e. Maliyetlerin tahmini diisiiniilebilmesi.

2.6 SPONSORLUK CESITLERI

Giliniimiizde sponsorluk faaliyetleri birden fazla alanlarda varligini siirdiirmekte.
Kiiresellesmenin getirdigi hizli degisim sonucunda firmalar i¢in hem mevcut
miisterilerini elinde tutmas: hem de potansiyel miisterilere ulagmasi epey zorlasmigtir
(Tagyiirek 2010, s. 19). Bu sebepten dolay1 sirketler faaliyet gosterecekleri sponsorluk
alanini amaglar1 dogrultusunda belirlemelidir. Sponsorluk tiirleri olarak; kiiltlir ve sanat
sponsorlugu, sosyal sponsorluk, macera seyahat sponsorlugu ve spor sponsorlugu

basliklar1 altinda toplanir (Okay 1996, s. 57).
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2.6.1 Kiiltiir ve Sanat sponsorlugu

Belirlenen hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek diger sponsorluk tiirlerinde de oldugu gibi
kiiltiir-sanat sponsorlugunun temel amacidir. Kiiltiir-sanat sponsorlugunda, destek olunan
tarafa destekleyen tarafindan nakdi, techizat, hizmet v.b. kaynaklar1 saglamasidir (Okay
2005, s. 127).

Bu alanda uygulanan sponsorluk faaliyetleri bes baglik altinda toplanir. Bu sponsorluklar;
miizik, gosteri sanatlari, sergi, basim-yayim ve program sponsorlugudur (Celik 2016, s.
66). Kiiltiir-sanat organizasyonlarinda sponsorluk yapan kurulus kendi ticari
cikarlarindan ziyade bunu bir sosyal sorumluluk projesi olarak yiiriitmelidir. Bu anlayisa

sahip bir kurulus amaclarina kolay ve hizli bir sekilde ulasabilir (Tiiregiin 2013, s. 26).

Kiiltlir-sanat sponsorlugunun baska bir sponsorluk tiirii olan spor sponsorluguna gore
hedef kitlesi daha kiiciik oldugu i¢in biitgesi de spor sponsorluguna gore daha diisiiktiir.
Bunun i¢in kuruluslarin hitap edecekleri hedef grup veya gruplari 6nceden se¢melidir
(Ozer 2009, s. 371). Tiirkiye’de basarih kiiltiir-sanat sponsorluguna 6rnek olarak; Tofas
firmasinin ana sponsoru oldugu ve Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 ile yaptig1 isbirligiyle
yapilan ¢ Zeugma Antik Kentini Kurtarma Projesi’ ve Sabanci Holding’ in destekledigi
proje ‘Altin Harfler’ dir (Avcikurt 2005, s. 96).

Yine bu sponsorluk alaninda orneklerden bazilari; Akbank’in sanatsal faaliyetlerinin
yapildig1 Beyoglu/ Istanbul’da bulunan Aksanat mekani, Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi
tarafindan diizenlenen Istanbul Caz Festivalini uzun yillar Garanti Bankasi
desteklemektedir. Yine Garanti Bankasi Istanbul’da faaliyet gdsteren miizik merkezi

Babylon’u destekliyor (Eser ve Dolunay 2014, s. 33).
2.6.2 Sosyal Sponsorluk
Sponsorluk alaninda faaliyet gdsteren firma veya firmalar, toplumun iyi niyetini elde

etmek ve sektordeki bulunan diger rakiplerinden farklilagmak amaciyla sosyal sponsorluk

alaninda faaliyetlerini siirdlirmek isterler (Budak ve Budak 2014, s. 288).
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Bu alanda faaliyet gosteren kurumlarin sponsorluk yapmalarinin esas amact kar elde
etmek degildir. Ancak sponsorluk yaptiklar1 yerlerde hedef grubun ilgisini ¢ekerler ve

onlarin iyi niyetini kazanmis olurlar (Tagyiirek 2010, s. 21).

Sosyal sponsorluk alaninda faaliyet gdsteren kurum veya kuruluglar marka imajlarini
yiikselterek sosyal sorumluluklara olan duyarliliklarini topluma gosterirler (Peltekoglu
2007, s. 391). Bu ifadelerden yola cikarak sirket ya da firmalarin sosyal sponsorluk
alaninda olmalarinin nedenlerini asagida gosterilen sekilde siralayabiliriz (Briickner ve

Schormann 1996, s. 86):

a. Kurum ve kuruluglar toplum i¢in fayda saglayacak sosyal sorumluluk projelerinde
faaliyet gosterirse, bu olay i¢inde bulundugu grubun dikkatini ¢eker ve hedef
grubun iyi niyetini kazanmis olur. Bunun sonucu olarak ise kurum veya kuruluslar
toplumun satin alma davranisini olumlu yonde etkisi altina almis olur.

b. Kurum ve kurulus toplumun goziinde iyi bir imaj olusturur.

Kurum ve kurulusun mali kaynaklar diisiik olsa dahi yiiksek imkanlar olusturabilir.

d. Kurum ve kurulusun sosyal sorumluluk bilincine olan duyarliligi, biinyesinde
caligsanlarin daha motive, mutlu, etkin ve verimli ¢calismalarina olanak saglar.

e. Sirketin sosyal statiisiinii yilikselterek medya igbirliklerini kuvvetlendirir.

f. Sirket belirledigi hedef gruplarla iyi iliskiler kurar.

Yapilan arastirmalara gore; fiyat ve kalite farkinin ortadan kaldirildigi diistiniiliirse
tiiketicinin sosyal sorumluluk bilincinde olan ve toplum, diinya i¢in iyi isler yaptigini
diistindiigii firmalarin {irlinlerini tercih etme oran1 %55 iken %65 lere ¢iktig1 belirtiliyor.
Bir diger arastirmada ise, Amerika Birlesik Devletleri’nde tiiketiciler kendileri i¢in
onemli olduguna inandiklar1 bir alanda sosyal sorumluluk faaliyeti gdsteren bir firmanin

tiriinlerini tercih etme orani1 %84’tlir (Cavusoglu 2011, s. 28-29).

Ulkemizde sosyal sponsorluga giizel bir érnek Turkcell’ in uzun yillar yiiriittigii

“Kardelenler” projesidir (Ciftgibas1 2017, s. 37).
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Cevre Sponsorlugu,

Giliniimiiz diinyasinda kiiresellesmenin getirdigi hizli sanayilesme ile birlikte ¢evrenin
kirliligi ayn1 ivmeyle artti. Bu yasanilan kiiresel 1sinma ve ¢evre kirlilikleri toplumlarin
cevre ile ilgili sorunlarin {lizerine daha fazla hassasiyet gostermelerine neden olmustur.
Toplumun bu kadar hassas davrandigi bu konuda ise kurum ve kuruluslar cevre
sponsorluk alanlarma yonelmeye baslamislardir. Cevre sponsorlugunun amaci; geri
doniistiirtilebilen triinlerin doniisiim projelerini desteklemek, cevresel atiklari iiretim
esnasinda aritmak ve ¢evre konularinda hassas davranarak duyarli olmak (Tagytirek 2010,

5. 21).

Kurum veya kuruluglar marka bilinirligi olusturmak ya da marka bilinirliklerini korumak

amaciyla ¢evre sponsorlugu alaninda faaliyet gosterirler (Budak ve Budak 2014, s. 288).

Egitim Sponsorlugu,

Egitim sponsorlugunun amaci devletin imkanlarinin el vermedigi ya da yeterli biit¢esinin
olmadig1 alanlarda yapilan sponsorluk tiiridiir. Bu alanda sponsorluk c¢alismalari su
sekilde yiiriitlilebilir; 6grencilere burs vererek, akademik bir yayinin basilmasi i¢in imkan
saglayarak ve egitim amaciyla kurulan bir kurumun yapilmasina kaynak bularak (Bulut

2009, s. 18).

Saglik Sponsorlugu;,

Saglik sponsorlugu da yine sosyal sponsorluk alaninin alt basligindan birisidir. Saghk
sponsorlugunda amag, toplumu ilgilendiren 6nemli saglik olaylarina karsi hassasiyet
gostererek bu konu ile ilgili yapilan projelere destek olmaktir (Peltekoglu 2007, s. 391).
Sponsorluk adi altinda baktigimiz biitiin faaliyet alanlarinda oldugu gibi saghk
sponsorlugu yapmakta markanin bilinirligi ve imaj1 agisindan énemli bir yere sahiptir

(Okay 1998, s. 136).
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2.6.3 Macera ve Seyahat Sponsorlugu

Macera ve seyahat sponsorlugu diinya capinda ilgi c¢ekici faaliyetleri ve rekor
denemelerini desteklemektir. Bu destekler nakdi ve ya teghizat bakimindan olabilir

(Akyitirek 1998, s. 14).

Macera ve seyahat sponsorlugu i¢in gosterilecek en uygun 6rneklerden bir tanesi de Yap1
Kredi sponsorlugunda Nasuh Mahruki’ nin Everest Dagina tirmanmasidir. Yap1 Kredi
Bankasi’nin bdyle bir sponsorluga girismesinin amaci macera ve seyahat sponsorlugunda
lider bir sirket olmak ve geng sporculara destek olmaktir. Yapilan bu sponsorluk Yap1

Kredi tarafindan 6nemli bir faydaya doniismiistiir (Tasdemir 2001, s. 102).

Macera ve seyahat sponsorluguna bir giizel 6rnekte Red Bull markasindan germistir.
2012 yilinda Felix Baumgartner’ in 39.045 metreden atlayarak diinya rekoru kirdig:
sirada milyonlarca insan Red Bull’ un etkinligini izlemekteydi. Yapilan bu
organizasyonun sonunda Red Bull markasini, Facebook’tan 140.000, Twitter’dan ise
235.000 kisi takip etmistir. Atlayisin gerceklestirildigi tarihte ise Red Bull markasinin
Red Bull Stratos hesabinda 270.000 kisilik artis tespit edilmis. Felix Baumgartner’in bu
atlayis1 en ¢ok izlenen etkinlik (8 milyon) olarak tarihe ge¢meyi basarmistir (Ciftgibasi
2017, s. 38).

2.6.4 Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu, faaliyet alan1 bakimindan diger sponsorluk tiirlerine gére daha genis
topluluklara hitap edebilme 6zelliginden 6tiirii sponsorluk tiirleri arasinda genis bir yer
kaplar. Spor sponsorlugu faaliyeti, iriinlerini veya hizmetlerini daha hizli ve kisa
zamanda tiiketicinin begenisine sunmay1 hedefleyen kurum ve kuruluslar tarafindan
yapilir. Kurum ve kuruluslarin spor sponsorlugu alanina yonelmesinin sebebi, sporun
diinya ¢apinda ortak dilin kullanilmasi ve anlasilir olmasidir (Gliglii 2001, s. 232).
Sirketlerin  pazarlama stratejilerinden  etkili olan tutundurma faaliyetinin
gerceklestirilmesinde spor sponsorlugu diger sponsorluk tiirlerine gore en ¢ok tercih

edilen sponsorluk faaliyet alanidir (Covell 2008, s. 125).
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Sponsorluk kavraminin tanimlarindan bir tanesi, ticari fayda saglamak amaciyla bir
organizasyona nakdi ve ayni destek saglamaktir. Spor sponsorlugu dedigimiz zaman, spor

ve sportif faaliyetlerle 6zdeslestirilmis sponsorluk olarak agiklanmaktadir (Tosun 2003,
s. 124).

Giliniimiiz diinyasinda kurum ve kuruluslarin pazarlama stratejilerine dahil olan spor
sponsorlugu i¢in harcanan paranin her gegen giin arttig1 ve artamaya devam edecegi

yapilmis arastirmalar tarafindan ortaya koyulmustur (Copeland 1996, s. 32).

Tablo 2.2 : 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, Sektér Kavramlar Igerisinde
Bulunan Spor Sponsorluguna Bir Bakis, Nigde Universitesi Beden Egitimi Ve Spor Bilimleri Dergisi Cilt
4, Say1 1, 2010.

2.7 SPOR SPONSORLUGUNUN GELIiSiMi

Spor sponsorlugu, cesitli kaynaklardan elde edilen bilgilere gore Antik Yunan’da,
donemin soylular1 kendi imajlarin1 yiikseltmek amaciyla spor ve kiiltiir- sanat alanindaki
organizasyonlara destek olmuslardir. Ayni sekilde Roma Dodnemi’nde soylular
Gladyatorleri desteklemislerdir. Gergeklestirilen bu sponsorluklar ticari bir fayda olarak
degerlendirme altina alinmaz. Ticari bir fayda olarak hayatimiza 1896 Olimpiyat
Oyunlar1’nin resmi programina dahil edilen reklamlarla girmistir. Coca Cola sirketi 1928
Olimpiyat Oyunlari’nda organizasyonun {iriin kullanim hakkina sahip olmustur. Spor
sponsorlugu kapsaminda ilk resmi sponsorluk ise 1898’de Nottingham Forest Futbol

Takimi’na Ingiliz icecek sirketi Bovril’in tarafindan gergeklestirilmistir.

Kaynaklardan bazilarina gore ise spor alaninda ¢agdas olarak ilk 1975 yilinda sponsorluk

faaliyeti gerceklestirilmistir. Bu kaynaklara gore, spor sponsorlugu kapsaminda en biiyiik
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ve 6nemli gelismeler 1976 Montreal Olimpiyat Oyunlari ve 1984 Los Angeles Olimpiyat
Oyunlari yillar1 arasinda yasanmistir ( Argan ve Katirci 2008, ss. 379-380).

Osmanli Devleti padisah1 2. Bayezid, sehzadelik doneminde Amasya valisi olarak gorev
aldig siirede 28 yi1l devlete komsu iilkelerdeki sporcular biinyesine alip ve onlara yiiksek
maaslar ddeyerek, sporculara destekte bulunmustur. istanbul’a 1481° de sultan olmak i¢in
geldiginde ise destekledigi sporcular1 yaninda getirmistir. Bdylece giires sporculart ilk
kez birlik halinde Birun’ da toplandiklar belirtilmektedir (Kahraman 1995, ss. 126-133).
Belirtildigi iizere devlet destekli sponsorluk kavrami Osmanli imparatorlugu’ndan
giiniimiiz Cumhuriyet Donemi dahil olmak iizere bu gelenek devam ettirilmektedir

(Kahraman 1995, ss. 126-133).

Tiirkiye’de sporu desteklemek ve tesvik etmenin 6zendirilmesi amaglanarak; 12.04.2001
tarthinde 4644 sayili kanunun 2. Maddesi ile 3296 sayili Genglik ve Spor Genel
Midiirliigliniin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanunun ek 3. Maddesinde degisiklik
yapilmis ve Genel Miidiirliigiin genglik, spora hizmet ve spor faaliyetlerine destek olmak
amaciyla gergek ve tilizel kisilerin sponsorluk yapabilecekleri, uluslararasi spor
faaliyetlerinde Genel Miidiirliigiin uygun gordiigii spor tesislerine yapacaklar1 parasal
desteklerin 193 sayil1 Gelir Vergisi Kanunu ile 5422 sayili Kurumlar Vergisi Kanununa
gore gider sayilacagi belirtilmistir. Boylece 5105 sayili Kanun’a getirilen vergi
kapsamindaki diizenlemeler ile avantajlar saglanmasi 6nemli bir gelisme olarak kabul
gormiistiir. 16 Haziran 2004 tarihli Resmi Gazete’de Genglik ve Spor Genel Midiirligii
Sponsorluk Yonetmeligi ile sponsorluk uygulamasinin yapilma sartlarini ve esaslarini
belirterek, gercek ve tiizel kisilerin spora yaptiklar destekler sayesinde yaptiklar parasal

destekleri vergi matrahindan indirme avantajini belirtmislerdir (Gengytirek 2004).

2001 yilinda IEG’ in hazirladigi rapora bakilarak, 2000 yilinda 22 milyar dolarlik
sponsorluk yatirnmi yapildigr goriilmektedir (Soyer ve digerleri 2010) .Ayn1 sirketin
2005 yilt raporunda ise kiiresel sponsorluklarin degerinin 30,5 milyar dolara ulastigi
belirtiliyor (Schwarz ve Huter 2008, s. 244). Spor diinyasindaki hizli biiyiime sirketlerin
dikkatini cekmeyi basarmis ve bu alana yoOnelmelerini saglamistir. Fakat spor

sponsorlugu alaninda faaliyet gosterecek olan sirketler belirli riskleri de goz Oniine
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almaktadirlar. Bu risklerden birisi destek olunan spor kuliibii ya da ferdi sporcunun ¢iktig1
miisabakadan maglup ayrilmasidir. Bu olay markanin isminin yenilgi ile anilmas1 ve
marka agisindan negatif bir goriintii meydana gelmesine sebebiyet verecektir (Ulger
2003, s. 110). Diger risk ise 6zellikle ferdi sporculara yapilan sponsorluklarda, sporcunun
viicudunda yasakli madde ¢ikmasi veya adinin skandallara karigmasidir (Dogan 2018, s.

44),

Schwarz ve Hunter (2008, s. 244)’ a gore spor sponsorlugu alt1 alt baslik halinde bir araya
gelmigstir. Bu basliklar; spor yonetimi sponsorlugu, spor rehberi sponsorlugu, sporcu
sponsorlugu, yaym ve medya sponsorlugu, spor tesisi sponsorlugu ve spor etkinligi
sponsorlugudur. Genellikle literatiirde incelenen basliklar ise bireysel sporcularin

sponsorlugu, spor takimlarinin sponsorlugu ve spor organizasyonlari sponsorlugu olmak

lizere li¢ gruba ayrilir (Schwarz ve Hunter 2008, s. 250).

2.7 SPOR SPONSORLUGUNUN TURLERI

Asagida alt1 alt baslik halinde belirtilmistir.

2.7.1 Bireysel Sporcularin Sponsorlugu

Bireysel sporcularin sponsorlugu, amatdér ya da profesyonel spor branglarinda basari
kazanmis veya ileride bagsar1 gdsterme potansiyelleri yiiksek olan sporcularin nakdi ve ya
techizat yoniinden destekleme faaliyetidir (Okay ve Okay 2002, s. 581).

Yapilan bu sponsorluk alaninda, markanin kendi tanitimin1 yapmasi ana amacidir ve bu
sponsorlukta parasal destek 6n plandadir. Sporcunun giydigi formada markanin logosu
ya da ismi bulunmas1 6nemlidir. Destek olacak olan marka sadece sporcunun basarisina
degil ayn1 zamanda giinlik hayatin da yaptig1 isleri de incelemektedir. Desteklenen
sporcu medyatik, sempatik, diirlist ve topluma Ornek davranislarda bulunmasi
beklenirken sporcunun, doping, alkol ve uyusturucu kullanimi gibi tepkiyle karsilasacag:
koti aliskanligr olmamast gerekir (Karadeniz 2009, s. 68). Spor markalarinin, bireysel
sporculara sponsor olarak bu sponsorluk faaliyetinden elde edecegi faydalar ve destek

olunan sporcudan beklentileri su sekildedir (Argan ve Katirc1 2002, s. 386);
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a. Sporcunun lizerine giydigi formasmnin {iistiinde markanin ismini veya logosu
bulundurmak,

b. Sporculart, iiriin tanitimlarinda direkt olarak kullanarak, izleyici kitlesini iiriin ve
hizmetin satin alinmas1 karar1 konusunda etkilemek veya markanin cesitli
promosyonlarinda kullanmak,

c. Desteklenen sporcunun 6nemli giinlerde veya davetlerde, hedef grup ile iyi iligki
kurmasini saglamak ve olumlu bir marka imaj1 olusturulmasi i¢in gerekli olan

havay1 yaratmak.

Spor ayakkabi denildigi zaman sektor pastasinda en biliylik dilime sahip olan Nike
markasi, 1984 Olimpiyat Opyunlari’nda 58 atletin sponsorlugunu yapmistir. Bu
desteklenen 58 atlet ise Nike markasiyla 65 madalya kazanmistir. Cari Lewis bu sporcular
arasinda dort altin madalya kazanarak biiyiik bir etki yaratmistir (Kunde 2002, s. 87).

Ayni sekilde Nike markasi, 1985 yilinda diinyanin en 6nemli basketbol oyuncusu olarak
gosterilen Michael Jordan ile sozlesme yaparak ‘Air Jordan’ isminde ayakkab1 tiretmistir
ve gerceklestirilen bu sponsorlugun ilk yilinda 100 milyon dolar kar elde etmistir.
Michael Jordan ile yapilan sponsorluk sayesinde Nike, diinyanin en ¢ok tercih edilen spor
markalarindan birisi haline gelmistir (Sam, Glenn 2001, s. 188). Adidas markasi ise ayni
sekilde donemin yildiz sporcular1 olan Jesse Owens, Bob Beamon, Edwin Moses, Daley
Thomson, Franz Beckenbauer, Michael Platini, David Becham, Steffi Graf1
desteklemistir (Kunde 2002, s. 86). Bireysel sporcu sponsorlugu kapsaminda
Tiirkiye’den iki 6rnek gosterilebilir. ilk 6rnek, Quantum saatlerinin, diinya ¢aginda biiyiik
basarilar elde etmis olan milli dalgi¢c Yasemin Dalkili¢’a sponsor olmasidir. Bu sayede,
1999 yilinda Yasemin Dalkili¢’in rekor kirdigi dalisinda tiim diinyaya canli yayin
aracilifiyla Quantum Saatlerini tanitmistir. Bir diger ornek ise; Vestel markasinin 2002
yilinda Diinya Kupasi ve Avrupa Sampiyonlugu kazanip Avrupa’da yilin atleti segilen

Siireyya Ayhan’1 desteklemesidir'.

Bireysel sporcu sponsorlugu birtakim riskleri de beraberinde getiriyor. Ornek gdsterecek
olursak; bir sporcu 6zel yasaminda hos karsilanmayan tavir sergileyebilir veya doping

gibi yasakli madde kullanabilir. Bu durum sponsor géziinden baktigimiz zaman tehlikeli

! http://www.ntv.com.tr/news/198019.asp,[erisildi 23.11.2018]
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ve riskli bir sponsorluk seklidir. Bunun bir 6rnegi Kellogs markas1 adina yasanmaigstir.
Kellogs, 2008 Olimpiyat Oyunlari’'nda 8 altin madalya kazanarak tarihe gecen Michael
Phelps ile sponsorluk anlagsmasini uzatmama karar1 almistir. Sebebi ise Michael Phelps
bir sporcu olarak marihuana igerek goriintiilenmis ve bu da sponsorluk marka imajma

uygun bir davranis degildir (Sahinolanlar 2015, ss. 103-104).

2.7.2 Takim Sponsorlugu

Spor takimlarinin sponsorlugu, takimlara yapilan sponsorluk ile destekleyen marka veya
sirketin destek olunan takimla birlikte lanse edilmesi saglanir (Okay 2002, s. 63). Tipki
bireysel sporcularin sponsorlugundaki gibi, sponsorlugu yapilan takimlar destek olan
firma ya da kurulusu, kullandiklar1 techizat ya da formalariyla izleyici topluluguna
duyurarak, markanin reklamin1 yaparlar. Takimin igerisinden belirli nitelikteki sporcular

secilir ve hedef grupla iletisime gegmede kolayliklar saglanir (Yetkiner 2011, s. 34).

Kurum ve kuruluglarin spor takimlarma sponsor olmasina sebep olarak, takim spor
sponsorlugu kitle iletisim araglarinda biiyiik bir yere sahiptir. Ornek gosterecek olursak,
futbol miisabakalar1 her hafta oynaniyor ve bu miisabakalardan bazilar1 televizyonda
canli yaym olarak gosteriliyor. Destekleyici sirketin ismi formalarda ve reklam
panolarinda yer alarak tiiketici hafizasinda yer ediyor (Odabasi ve Oyman 2001, s. 388).
Spor takimlarint desteklemenin riski bireysel sporcu sponsorluguna gore daha azdir.
Bunun sebebi ise takimin izleyici kitlesi tarafindan gézden diisme ihtimali daha diisiiktiir

(Peltekoglu 2001, ss. 296-297).

Sirketler, spor takimlart sponsorlugu alaninda yaptiklari faaliyetlerden iist diizeyde fayda
elde etmeyi amacliyorlarsa, sponsorluk faaliyetinde bulunduklar1 takimin prestiji, imaji

ve performansina dikkat etmeleri gerekmektedir (Tiireglin 2013, s. 34).
Ulkemizde spor takimlar1 sponsorlugunda basarili olan 6rnekten birisi, A milli basketbol

takimi ile Garanti Bankasi1 sponsorlugudur. Bu sponsorluk Tiirkiye’de diizenlenen 32.

Avrupa Basketbol Sampiyonasi dncesinde baslamistir. Amag basketbol sporunu topluma
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sevdirmek ve yapilacak olan sampiyonaya dikkat ¢ekmektir. 12 Dev Adam markasi

yaratilarak Tiirk basketboluyla ozdeslestirildi®.

Spor takimlart igerisinde en fazla destek goren takimlar futbol liglerinden bulunan
takimlardir. Futbolcularin saha i¢inde giydikleri formalarin, takim otobiisiiniin iizerine ve

saha kenarlarindaki alanlara sponsor firmanin ismi yazilir (Budak 2004, ss. 241-242).

Ulkemizde sponsor takimlari sponsorlugunda basar1 saglamis diger drnekler ise Anadolu
Efes, Eczacibasi (Camci, 2009:50) ile Spor Toto Siiper Lif ekiplerinden Atiker
Konyaspor, Aytemiz Alanya Spor ve Medipol Basaksehir takimlari gosterilebilir
(Ciftgibag1 2017, ss. 45-46).

Yurt i¢ci ve yurt dist turnuvalara katilan futbol takimlari, g¢esitli sponsorlarca
desteklenmeler, sponsor olan sirketlerin belirli unvan ve amblemleri kullanmasina yol
acmaktadir. Sirketler spor takimlarini secerken, markanin hitap ettigi hedef kitle ile spor
kuliibiiniin hitap ettigi hedef kitle arasindaki uyumu analiz etmelidir (Inan 2011, s. 27).

Spor takimlar1 sadece tek bir sponsor ile degil ayn1 zamanda bir¢ok sponsorla igbirligi
yapabilmektedirler. Ana sponsor, spor techizati sponsorlugu, saglik sponsoru, saha dis1
giyim sponsoru, sigorta sponsoru, otomotiv sponsoru vb. gibi bir¢ok isbirligi anlagmasi

yapabilirler (Ciftcibas1 2017, s. 44).

2.7.3 Spor Organizasyonlarinin Sponsorlugu

Diinya genelinde popiilaritesi olan Olimpiyat Oyunlari, Diinya Kupasi, Avrupa
Sampiyonasi ve Formula 1 Yariglar1 gibi organizasyonlarin gergeklesebilmesi i¢in yiiksek
miktarda parasal kaynaga ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu parasal kaynaklar1 temin edebilmek
icin sponsorluk faaliyetlerine gereksinim duyulur. Yapilan organizasyonlarin
biiyiikliigiine goére sponsor sayisi ve sponsorlarin yapacaklari1 desteklerin miktar1 artabilir
(Tengilimioglu ve Oztiirk 2008, s. 207). Ornek gosterecek olursak; Brezilya’da

gerceklestirilen 2014 Diinya Kupasi’nda Kosta Rika 36 sponsor ile en fazla sponsora

2 https://www.garanti.com.tr/tr/garanti hakkinda/kurumsal-iletisim/sponsorluk/12 dev adam s.page,
[erisildi 4.11.2018]
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sahip iilke konumundayken, listenin en alt sirasinda 3 sponsor ile Iran yer almistir.
Turnuva dahilinde bulunan iilkelerin ortalama sponsor sayilart ise 13 olarak
belirlenmistir’. Olimpiyat Oyunlari igin spor organizasyonu sponsorlugu yapmak
sirketler i¢in 6nemli bir konumdadir. Bunun sebebi ise, Olimpiyat Oyunlar1 ¢ok genis
seyirci kitlesine sahiptir ve bu seyircilere naklen ulasmak miimkiindiir. Bu ayn1 zamanda,
sponsor olan sirketin isminin de milyonlarca insana ulagsmasidir. 1896 yilinda diizenlenen
ilk modern olimpiyat olan Atina Olimpiyat Oyunlari’na Kodak markas1 sponsor olmustur.
Faaliyette bulundugu sponsorluk alaninda elde ettigi basar ile glinlimiize kadar gelen ve
taninan bir marka olmustur (Akdag 2005, s. 32). 2000 yili Sydney Olimpiyat
Oyunlari’nda Uluslararasi Olimpiyat Komitesi (IOC), Coca Cola, Panasonic, Philips gibi
cok uluslu 9 sirketten 95 milyon dolar ve bunun yaninda 628 farkli sponsor firmadan ise
7 milyon dolarlik bir gelir elde etmistir. Uluslararast Olimpiyat Komitesi 1997- 2000
yillar1 arasinda sponsor olan firmalardan yaklasik olarak 550 milyon dolar kazang
saglamistir. Bu kazanglar ise Olimpiyat Komitesinin gelirlerinin %34.8’lik kismina
tekamiil ediyor (Tengilimoglu ve Oztiirk 2010, s. 209). Spor organizasyonlarinda
sponsorluk faaliyetinde bulunan sirketler kendi isimleriyle (Turkish Airlines Euroleague,
Turkcell Siiper Lig vb. gibi) veya ulusal ya da uluslararas: bir spor organizasyonuna
sponsor olarak faaliyette bulunurlar (Ciftcibasi 2017, s. 46). Sirketler, bir spor faaliyetine
sponsor olmadan dnce organizasyona kitle iletisim araglarinda ne 6l¢iide yer verecegini
iyi analiz etmeleri gerekir. Yapilacak olan faaliyeti sadece faaliyette bulunulan alan ile
sinirlandirmak hedef kitlenin tiimiine ulasamamasi anlamina gelir. Bu sebepten 6tiirii
faaliyetin kitle iletisim araclarinda genis alan kaplamasi destekleyici sirket agisindan

olduk¢a 6nemlidir (Celik 2016, s. 81).

Spor organizasyonlaria yapilan sponsorluk anlasmalar: ile belli haklarin disinda elde

edilebilecek haklar su sekilde siralanabilir (Camci 2009, s. 51) ;

a. Faaliyetin gerceklestirilecegi sahanin kenarindaki reklam panolarini kullanabilme
imkanina sahip olmak,
b. Basili techizatlar ve goriiniirde kalan yerlere sirket isminin ve {irlinlin reklamini

yapabilmek,

3 http://blog.anasponsor.com/detayli-inceleme-2014-dunya-kupasi/), [erisildi 1.09.2014]
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c. Yapilan ulusal veya uluslararasi spor faaliyetlerinde organizasyon ile sponsor

sirketin adinin birlikte anilmasidir.

Yapilan aktarim sekline gore sponsorluklar nakdi ve ayni olarak iki gruba ayirmak

miimkiindiir (Basaran 2008, s. 17).

Nakdi Sponsorluk: Nakdi sponsorlukta, destekleyen taraf desteklenene direkt parasal
yardim yapmaktadir.

Ayni Sponsorluk: Destek olunan tarafin belirli bir organizasyon veya faaliyet ya da is
gerceklestirebilmesi i¢in ihtiyact olan spor malzemesi, techizat, ulasim veya iletisim
araglari, oyuncunun haklar1 gibi konularda destek gormesidir. Ayni sponsorluk tiiri,
destek olunan tarafa bilgi yardiminda bulunmak, yetismis personeli destek goérenin
hizmetine sunmak veya faaliyetle ilgili birgok organizasyon hizmetini saglamak gibi

konular1 da kapsamaktadir.

2.7.4 Spor Tesisleri Sponsorlugu

Spor tesislerinin onarimi1 ve diizenlemelerine yonelik yapilan sponsorluk faaliyetleridir
(Irak 2009, s.70). Gerekli diizenlemeler yerine getirildikten sonra tesise sponsor olan

markanin ismi verilmekte veya logosu konulmaktadir (Ciftcibasi 2017, s.49).

Tiirkiye’de yapilan {ist segment spor tesisleri sponsorluk anlagmalar ile dikkat ¢ekmistir.
Sponsorluk faaliyetinde bulunan markalar yapilan tesislere kendi isimlerini ekleyerek
markanin taninirhigint arttirmayr planlamislardir. Bazi tesis sponsorlugu su sekilde
belirtilmistir (Yelken 2017, s.20); Trabzon Medical Park Stadyumu, Caykur Didi
Stadyumu, Konya Biiyiiksehir Torku Stadyumu, Galatasaray Ali Sami Yen Spor
Kompleksi Tiirk Telekom Stadyumu, Besiktas Vodafone Park Stadyumu.
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2.7.5 Spor Yayinlar1 Sponsorlugu

Bu sponsorluk tiirii ise sporun yayinlandigr programlar ve yaymci kurulusa yapilan
sponsorluklart ifade eder. Glinlimiizde sponsorluk faaliyetlerinin bu alanda ¢ogalmasinin
sebebi ise kitle iletisim araglarindaki artislar iligkilendirilebilir (Sahin ve digerleri 2003,
s.26). Spor yayinlarina yapilan sponsorluk ile izleyicilere daha fazla alandan ulasmak
miimkiindiir (Irak 2009, s.69). Yayim sponsorlugu gelir saglayan bir faktor olmasinin
disinda sponsor tarafindan marka imaj1 ve bilinirligin artmasinda biiyiik fayda sagliyor.
Bu sponsorluk tiiriiniin spora yapilan destek faaliyeti olarak goriilmesi ile birlikte spor
izleyicisinin sempati ve ilgisini kazantyor (Agak ve Karabulut 2016, s.223). Millman’e
(1995) gore marka farkindaligi ve imaj1 olugturmada yayin sponsorlugu biiyiik oranda

fayda saglamaktadir.

2.7.6 Spor Federasyonlar1 Sponsorlugu

Yapilan sponsorlugun asil amaci, sponsor olan marka i¢in ortaya ¢ikan reklam firsatlarini
degerlendirmek, icinde yer aldigi toplumda spor ihtiyaclarini fark ederek bunlar
karsilama ve kamuoyunda pozitif izler birakmaktir. Spor federasyonlar: ile yapilan
sponsorluk anlagmalarinda ilgili olan federasyonun ulusal veya uluslararas: organizasyon,
mesleki egitim seminerleri, bransin kendine 6zgii ¢alismalarma destek verilmesidir
(Sahin 2009, s.17). Ulkemizden verilecek 6rnek ile Tiirkiye Tenis Federasyonu’nun
sponsorlart Spor Toto, TEB ve Acibadem’dir. Tiirkiye Basketbol Federasyonu’nun
sponsorlart Garanti Bankasi, Tiirk Hava Yollari, Mercedes Benz, Head&Shoulder,

Acibadem ve daha bircok isimdir (Inan 2019, s.24).

2.8 SPOR SPONSORLUGUNUN KATEGORILERI

Spor sponsorlugu kategorilerini 4 baslik altinda ele alabiliriz.

i.  Ozel sponsorluk
ii.  Ana sponsorluk
iii.  Yardimci sponsorluk

iv.  Resmi malzeme tedarikg¢isi

26



2.8.1 Ozel spor sponsorlugu

Ozel spor sponsorlugu, spor faaliyet alanina istirak eden tek sponsor olmak demektir.
Sirketler i¢in 6zel sponsorlugun 3 6nemli avantaji vardir ; 6zel sponsor adini herhangi bir
faaliyetin basligina yansitabilir, takimin ad1 olarak gosterebilir veya organizasyona kendi
adimi verebilir (Inan 2011, s. 31). Ozel sponsorluk anlasmasi ile etkilenen prestij, sponsor
olan firmanin iiriinlerine de pozitif yonde deger katar. Ornegin tenis sporunu sevenler o
spor dalina destek yapan sirketlere karsi olumlu duygular hissedebilirler. Bunun
sonucunda, sponsor firma kitleyi muhtemel miisterileri olarak gérebilmektedir (Inan

2011, 5.32).

2.8.2 Ana Sponsorluk

Birden fazla sponsor sirketin katilim gdsterdigi sponsorluk faaliyetlerinde, farkli fiyat ve
destekledigi kategorilerde en fazla parasal destegi saglayip en ¢ok hak sahibi olan sponsor
seklinde tanimlanabilir. Ozel sponsorluk maliyetinin yiiksek olmas1 sebebiyle
giiniimiizde birden ¢ok sponsor sirket bir araya gelerek sponsorluk alaninda faaliyet

gostermektedirler (Tekin 2014, s. 28).

Ana sponsorlugu Brooks (1994, s. 189) soyle tanimlamistir: “Ana sponsorluk paketi
genelde mali taahhiit saglayanlarin bulundugu 6l¢egin {ist noktasinda yer alir. Buna
karsilik, ana sponsorluk kategorisi bu sponsorlarin en az ¢aba ile tanitimlarni en tist

diizeye ¢ikarmak icin firsat saglar.”

2.8.3 Yardimer Sponsorluk

Yardimci sponsorluk, iirlinlerin kategorisine gore boliimlere ayrilmig birkag sirketi igine
alan bir sponsorluk tiiriidiir. Yardimer sponsorluk tiiriinde fiyat degiskenlik
gostermektedir. Nakit, mal ve hizmet veya kredi ve kiralama seklinde kendisini
gosterebilir. Yardimci sponsorlugun olumlu tarafi sirketlerin kendi {iirlin kategorileri
icerisinde oOzellikli bir sponsorluk faaliyeti gosterebilirler. Yardimci sponsorluk

faaliyetinde, iyi bir planlama ve az biitgeyle 6nemli basar1 saglamak miimkiindiir. Ana
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sponsorluga gore yardimci sponsorlugun riski minimum diizeydedir. Bu sebeple

sponsorluk faaliyet alaninda deneyimsiz bir firma bu tiirii deneyebilir (inan 2011, s.34).

2.8.4 Resmi Malzeme Tedarikgisi

Resmi malzeme tedarik¢isi ise yardimci sponsorlugun bir baska seklidir. Yardimei
sponsorlukla benzer faaliyet gosteren resmi malzeme tedarikgileri, genellikle kendi
tirtinlerinin kategorisinde dnemli bir ayricalik elde ederler. Fakat yardimer sponsorluk ile
resmi tedarik¢iler arasindaki Onemli fark; yardimci sponsorun iiriinleri belirlenen
herhangi bir yarisma i¢in zorunludur ancak bu zorunluluk resmi tedarikgi tiriinlerinde

yoktur (Inan 2011, s.35).

2.10 SPOR SPONSORLUGUNDA HEDEF KiTLE

Toplumda faaliyet gdsteren ve kar amaci olan firmalar, hedef gruplarina ulasmak ve
bunun sonucunda iletisim hedeflerini gerceklestirmek niyetiyle bir takim faaliyetler
gerceklestirirler (Okay 1998, s.168). Firmalarin iletisim hedeflerine ulagmak igin

gerceklestirdigi faaliyetlerden bir tanesi de sponsorluk faaliyeti olarak ifade edilir.

Spor sponsorlugu alaninda faaliyet gosteren firmalar, belirledikleri amaglara ulasmak
amaciyla hedef gruplarmi iyi belirlemeli ve smirlarini iyi bir sekilde cizmelidirler.
Firmalar, hedef gruplarmi belirlerken hedef grubun sosyo-ekonomik durumu ve yas
ortalamalarini iyi tespit etmeleri gerektigi gibi ayrica hedef grubu olustururken asagidaki

ozelliklere dikkat etmeleri gerekir (Bulut 2009, s. 22):

a. Spor miisabakalarina gitme aligkanliklari.
b. 1lgi duyduklari spor tiirleri.
c. Televizyon yaynlarinda spor olaylart ile ilgili medyanin tutumu.
d. Spor olaylarina yonelik basin haberleri.
Hedef grubun demografik 6zellikleri.
f. Hedef grubun bos vakitlerini degerlendirme sekli.
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Sirketlerin faaliyet gosterdikleri alanlardaki baslica hedef gruplari: Miisteriler, calisanlar,

potansiyel miisteriler, isverenler, ortaklar, yerel yonetimler kamuoyu liderleri, finansal

kuruluslar, ticari birlikler, tiiketici orgiitleri, baski gruplari, mal ve hizmet sunanlar vb.

arasinda sayilabilir (Okay 1998, s. 168).

Meenaghan ise sponsorluk faaliyetlerinin hedef kitlesini asagidaki tabloda belirtildigi gibi

kategorize etmektedir:

Bagka bir siniflandirmaya gore sponsorluk faaliyetlerinin hedef kitlesi ise; aktif

katilimcilar, ziyaretgiler ve izleyiciler, medya izleyicileri olarak {ige ayurir.

a. Aktif Katilimcilar: Bu kategoride bulunan katilimeilarin ilgilendikleri alanlarin

dikkate alinmasi spor sponsorlugu faaliyetine karar vermek i¢in Onemli bir
etkendir. Mesela, bir spor kuliibline iiye olan bireylerin sayis1 sponsorluk
faaliyetine karar vermek i¢in 6nemli rol oynamaktadir. Bir digeri ise, sporun hitap
ettigi kitle genglerden olusuyorsa pazari genglere yonelik olan bir firma bu alanda
sponsorluk faaliyetinde bulunabilir. Spor sponsorlugu yapacak firmanin 6ncelikle
sponsorluk yapacag spor tiiriine katilacak olan ya da ilgi duyan hedef grubun
sosyo-demografik &zelliklerini tespit etmelidir. Ornek gostermek gerekirse, bir
futbol turnuvasina katilacak olan hedef grup ile bir golf miisabakasina katilacak
olan hedef kitlenin sosyo-demografik o6zellikleri farklilik gosterir. Bu sebeple
firmalar hedef gruplaria dogru bir sekilde ulasabilecegi spor tiirlinii segmelidirler

(Okay 1998, ss. 173-174).

b. Ziyaretciler/Izleyiciler: Bu kategori icerisinde bulunan kisiler, herhangi bir spor

C.

faaliyetinde aktif olarak bulunmayip izleyici olarak bulunurlar. Herhangi bir spor
organizasyonunun izleyici ve ziyaretgilerin 6zellikleri bilindigi zaman, firmalarin

hedef gruplarina ulagmasina fayda saglayacaktir (Okay 1998, s. 175).
Medya izleyicileri: Biliylik ve dnemli bir spor organizasyonuna yapilacak olan

sponsorluk faaliyetlerinin cesitli kitle iletisim araglarinda yer bulma ihtimali

oldukga yiiksektir. Ornegin, FIFA Diinya kupasi ve Olimpiyat Oyunlari neredeyse
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tiim kitle iletisim araglarinda yer almaktadir. Bu tarz spor organizasyonlarinda
sponsorluk faaliyetinde bulunan firmalarin amaci kitle iletisim araclari vesilesiyle

daha genis topluluklara ulasmaktir (Okay 1998).

Dress’ e (1993) gore hedef kitle belirlenirken demografik ozellikler (yas, gelir diizeyi,
cinsiyet), cografi o6zellikler, tiikketim 6zellikleri ve tiiketicinin satin alma davranis1 goz
onlinde bulundurulup tanimlanmali. Spor sponsorlugu i¢in tiiketicinin psikolojik
degerlendirmeleri biiylik 6nem tasir. Markalarin misteri kitlesini giincel veya muhtemel
miisterileri degil ayn1 zamanda iligki i¢inde olduklar1 partnerler, tedarikgiler, politikacilar,
spor sektorii yoneticileri, spor federasyonlar1 ve sirketin kendi calisanlari olusturur.
Markalar yaptiklart spor sponsorluklar1 ile hedef kitleleriyle iletisim kurma ve daha

sonrasinda bu iligkileri stabil halde tutmay1 hedeflerler.

2.11 SPONSORLUK VE MARKA ILiSKiSi

2.11.1 Marka Tanim

Ingilizce kokenli olan ‘brand’ kelimesini ele aldigimizda, eski Ingilizce’ de kullamilan
“ates ile zarar verme, damgalama” anlamlarini ifade eden “brondr” kelimesinden tiiredigi
goriilmektedir (Giimiis ve Sarac, s.4). Iskandinav’ larin sézliigiinde ise marka “burn” olan

yanmak kelimesinden gelmektedir (Knapp 2000, s.87).

Marka, yalnizca {iriin veya hizmeti ifade etmeyip onlar1 rakiplerden ayiran karakteristik
ozelliklerin ve degerlerin tamamidir (Knapp 2000, s.84). Tiiketiciler goziinde duygusal
ve fiziksel tatminler veren bir olgudur (Borga 2003, s.67).

Marka, mal ve hizmetlerin tiiketici goziinde rakiplerinden farklilagmak amaci ile
olusturulan isim, terim, sembol, tasarim ya da bunlarin koordine seklidir (Kotler ve
Armstrong 2004, s.285). Bir iirlinii, hizmeti ya da organizasyonu dtekilerden ayiran isim,

sembol ve tasarimdir (Gorpe 2001, s.11).
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2.11.2 Marka imaji

Markanin degerini arttiran 6gelerin toplami marka imajidir. Tiiketiciler sunulan {irlin veya
hizmeti satin alirken markanin imajina gore hareket ederler. Marka imaj1 tiiketicinin
zihninde olusan cagirisimlardir (Tengilimoglu ve Oztiick 2011, s.222-223). Piere
Martineaun’in goriislerine gére marka imaji, tliketicilerin kisiliginin temsilidir (Odabas1

2004, 5.94).

Doygun bir pazarda, bir iirlin veya hizmetin rakiplerinden farklilagarak siyrilmasi marka
imaj1 ile miimkiin hale getirilir (Budak ve Budak 2014, s.154). Akaah’a (1988) gore
marka imaj1 tliketicilerde satin alma riskini azalrmaktadir. Grewal ve arkadaslarinin
(1998) goriislerine gore markanin imajinin iyi olmasi, tiiketicinin satin aldig1 o iiriine

inanmasi ile dogru orantilidir.

2.11.3 Marka imajim Yaratma Siireci

Markanin olusturulabilmesi i¢in kilit faktor olarak goriilen unsurlardan birisi marka

imajidir (Ayhan 2012, s.24).

Coban’in (2004) yaptigr arastirma marka imajimnin dort degiskene bagli oldugu
yoniindedir. Bu degiskenler; isletmenin elinde olan faaliyet raporu, finansal yapasi, iiriin
veya hizmetin kalitesi ve sponsorluk faaliyetleridir. Olumlu bir marka imaj1 gelistirmek
icin sponsorluk dnemli iletisim araglarinin basinda yer almaktadir (Giimiis ve Erdem
2014, s.2). Giiniimiiz sartlarinda isletmeler, faaliyette olan diger rakiplerine Ustiinliik
saglamak i¢in hedefledikleri tiiketici kitlesinin géziinde olumlu bir marka imajina sahip

olmalar1 gerekmektedir (Dogan 2018, s.1).

Doyle’a (2004) gore marka imajimin yaratilmasi icin silire¢ belirtilen kaynaklar

kullanilarak yapilmaktadir:

Deneyim: Deneyim asamasinda tiiketiciler markay1 genellikle oncesinde kullanmis

olurlar.
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Kisisel: Uriinii deneyen kitle marka ile ilgili agrigimlari aktarirlar.
Halk: Marka kitle iletisim araglarinda goriiliir.

Ticari: Bu asamada markanin degerini olusturan reklam, ambalaj, raf ve satis temsilcileri

Onemlidir.
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3.VERi VE YONTEM

3.1 ARASTIRMANIN AMACI

Degisen rekabet kiiltiirli ile giiniimiizde pazarlama faaliyetleri kurum ve markalar i¢in
cok onemli bir hal almistir. Tiiketici bir mal veya hizmeti alirken sadece kullanilabilir
olmasina bakmiyor, aynt zamanda duygusal olarak onu tatmin edecek kendisine yakin
hissettigi markalara yonelmistir. Bu duygusal bagi kurmanin yolu ise tiiketiciler ile
stirekli iletisim halinde olmaktan gegiyor. Firmalar bu iletisimi sosyal sorumluluk
projelerinde gorev alarak, hedef kitlelerinin ilgisini ¢eken yerlere/ organizasyonlara
reklam vererek gerceklestiriyor. Firmalarin iistiinde fazlasiyla calisma yaptigir ve
onemsedigi faaliyet alam1 ise sponsorluktur. Yapmis oldugu sponsorluklar sayesinde
markalarinin goriiniirliikleri ve bilinirlikleri artiyor. Sponsorluk cesitleri olarak kiiltiir ve
sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk, macera ve spor sponsorlugu ve spor sponsorlugu
olarak dort alt baslhiga ayriliyor. Siiphesiz bu sponsorluklardan en etkili olani spor

sponsorlugudur.

Spor sponsorlugunun bu kadar etkili olmasinin nedeni ise insanlar1 bir arada tutan bir
giiclinlin olmasidir. Bir spor miisabakasinda kitlelerin algis1 aciktir ve o mecralarda
gordiigii marka isimleri hafizalarinda kalici yer edebilir. Firmalarda bunun farkinda
olarak caligmalarini siirdiiriirler. Her iki tarafinda ¢ikarlar1 korunarak firmalar ve spor
kuliipleri anlagmalar yaparlar. Giiniimiizde kuliipler i¢in sponsorluk faaliyetleri ¢ok
onemlidir. Yapilan sponsorluk ciddi bir sekilde biitge giderlerine etki edebilecegi gibi
takas yontemi ile de isine yarayacak iirlinii tedarik edebilirler. Sadece bir firma/marka ile
degil birden ¢ok firma/marka ile anlagsmalar yapabilirler. Sponsorluklarin kategorileri
farkli sekilde karsimiza ¢ikabilir. Firmanin veya markanin anlasmaya gore
organizasyondan veya kuliiplerden talep edebilecegi haklar ve ayni sekilde organizasyon
veya kuliiplerin firmalardan talep edebilecegi haklar kesin ¢izgiler ile belirlenmistir.

Yapilan bu ¢aligmada sponsorluk ile ilgili faaliyetler detayl bir sekilde incelenmistir ve
yapilan bu sponsorluk faaliyetlerinin marka/kurum, kuliip ve taraftar goziinde 6nemi ve

nasil goziiktiigi tizerine durulmustur.
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Aragtirmanin amaci;

Sponsorluk faaliyetlerinin kuliipler, markalar ve taraftar agisindan 6nemi,

b. Sponsorluk iliskisinde bulunan marka ve kuliip tarafinin elde ettigi faydalar,

c. Sponsorluk faaliyetinde bulunan THY’nin yapmis oldugu Euroleague
sponsorlugu ile firmanin marka imajma etkisinin olup olmadiginin

degerlendirilmesi.

3.2 ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin amacini ortaya koyabilmek adina yontem olarak kesifsel arastirma tercih
edilmistir. Ele alinan konu ile ilgili var olan bilgiler detayli bir sekilde incelendi ve farkli
bakis acilari ile ele alinip, konunun uzmanlarindan derinlemesine bilgi alinmak iizere

derinlemesine miilakat yontemi kullanilmistir.

Konuya hakim, uzman olan ve sektérde bu amaca yonelik hizmet veren kisiler ile teknik
olarak derinlemesine goriigme uygulandi. Soru cevap olarak ilerleyen goriismelerde
secilen konu detayli olarak incelendi ve alinan cevaplar {istiinden, sponsorluk

faaliyetlerinin paydaslar agisindan 6nemine bakildi.

Gortismeler yapilirken arastirmada kullanilan sorulara cevap verebilecek, konunun
uzmani kisiler secilmistir. Tez konusu spor sponsorlugu oldugu i¢in spor kuliipleri ve
Tiirk Hava Yollari’ndan sponsorluk yatirimlariyla ilgilenen yonetici ile goriisme yapildi.
Bu goriismelere ek olarak rastgele segilen taraftar gruplart ile konu ile ilgili sorular

sorularak cevaplari ele alind1.

3.3 ARASTIRMANIN KAPSAMI

Tiirk Hava Yollari’nin kiiresel sponsorluklarinin incelenerek marka imaju iistiine kesifsel

bir aragtirmadir.
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3.4 ARASTIRMA EVRENI VE ORNEKLEM

Arastirma evreni spor sponsorlugu alaninda sorumlu tepe yoneticiler ve taraftardan

olusmaktadir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilar i¢in, kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir.

Konu ile ilgisi oldugu varsayimi {izerine rastgele se¢ilmistir.

Gizlilik ilkesi gbz onilinde bulundurularak goriismeye dahil edilen kisilerin isimleri
belirtilmemistir. Calistig1 kurum ve su an yaptig1 gérev hakkinda bilgiler yer
almaktadir. Her biri bes yildan fazla bir siiredir bulunduklar1 kurumda farkli

pozisyonlarda gorev alarak giincel olarak belirtilen unvanlarini almislardir.

Arastirma kapsaminda goriisme yapilan kuliipler ve kimler ile goriigme saglandig:

asagidaki gibi belirtilmistir;

Dariissafaka Spor Kuliibii, icra Kurulu Baskani

ST

Anadolu Efes Spor Kuliibii, Sponsorluk ve Is Gelistirme Y 6neticisi

e

Galatasaray Spor Kuliibii, Pazarlama Miidiirii

o

Tiirk Hava Yollari, Sponsorluk Direktorii
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4. BULGULAR

4.1 TURK HAVA YOLLARI

4.1.1 Tiirk Hava Yollar1 Tarihgesi

Tiirk Hava Yollari’nin kronolojik siraya gore tarihgesi asagidaki gibi belirtilmistir*,
1933: 1933 yilinda Mayis aymnm 20’sinde Milli Savunma Bakanligimma bagli olarak
“Devlet Hava Yollar1 isletmesi” ad1 altinda kuruldu. Genel miidiirliik gorevini ise ilk Tiirk

havacilardan Fesa Evrensev yapti.

1947: 11k kez yurtdis1 seferi olan Ankara-Istanbul-Atina ugusu yapildi. Yolcu sayisindaki

artig1 arttirmak maksadiyla ilan ve tanitimlara dnem verilmeye baslandi.
1953: Chicago Sozlesmesi'nde ile uluslararasi havalimani, Istanbul Yesilkdy’de
tamamlandi ve uluslararast hava trafigine acildi. Liman, uluslararasi standartlara uygun

hale getirildi.

1955: 6623 sayili kanunla, Devlet Hava Yollar1t Umum Miidiirligii’niin ismi Tiirk Hava

Yollar1 olarak degistirilmistir.
1982: Tiirk Hava Yollari, uluslararasi bir havayolu firmasi oldu.
2000: 11k ticari ugus Sidney Olimpiyat Oyunlar1 sebebiyle gergeklesti.

2009: “Feel Like A Star” sloganini kullanarak tanitim faaliyetlerine bagladi.

4 http://investor.turkishairlines.com/tr/thy-anonim-ortakligi/tarihce, [Erisildi 22.11.2018].
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2013: Bu tarihte basketbolun Avrupa’da olan en 6nemli organizasyonu Euroleague ile
2020 yilina kadar sponsorluk anlagmasi yapildi. Borissia Dortmund ve Aston Villa ile

sponsorluk anlagmalar1 yapildi.

2014: Lionel Messi ve Dider Drogba ile reklam filmi ¢ekildi.

2015: Bir ilk yagsanarak UEFA ile yapilan anlagsma neticesinde, EURO2016’n1in “ilk resmi
havayolu ortag1” oldu. Avrupa Ragbi Sampiyonlar Kupasi’na ve Challenge Kupasi’na

resmi partner oldu.

4.1.2 Turk Hava Yollar1 Misyonu

“Sivil Hava Tasimaciligi (SHT) sektoriinde Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin Bayrak
Tas1yicis1 kimligiyle THY nin amaci; ugus emniyeti, giivenilirligi, lirlin yelpazesi, hizmet
kalitesi ve rekabet¢i konumu ile tercih edilen, Avrupa’nin 6nde gelen ve kiiresel dlgekte
faal bir havayolu olmaktir.””.

4.1.3 Tiirk Hava Yollan Vizyonu

Sektor ortalamalarinin tistiindeki biiytime trendinin siirdiiriilmesi,

a. Sifirlanmis kaza ve kirimi,
b. Diinyada parmakla gdsterilen hizmet anlayisi,
c. Diislik maliyetli tastyicilara denk birim maliyetleri,
d. Sektor ortalamalarinin altinda satis ve dagitim giderleri,
Rezervasyon, biletleme ve ucaga binis islemlerini kendisi yapan sadik miisteriler,
f. Kurumda elde edecegi yararin yarattig1 katma degerle orantili oldugunu bilen ve

kendini gelistiren personeli,
g. Uyesi bulundugu Star Ittifaki ortaklarma is yaratan ve onlarm sundugu

potansiyelden is ¢ikaran ticari atakligi,

> http://investor.turkishairlines.com/tr/thy-anonim-ortakligi/vizyon--misyon, [Erisildi 22.11.2018].
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h. Hissedarlarinin ve tiim yarardaslarinin menfaatini birlikte gozeten modern

yonetisim ilkelerini benimsemis yénetimi ile belirginlesen bir havayolu olmak®.

4.1.4 Tirk Hava Yollar’’min Sponsorluk Faaliyetleri

Tiirk Hava Yollari'nin sponsorluk anlasmalarinin bazilari asagidaki gibi belirtilmistir’.

Turkish Airlines Open: Turnuvanin isim sponsoru olarak Tirk Hava Yollart 2013
yilindan beri Tiirkiye 'nin Antalya sehrinde golf severleri ve yildizlar1 bir araya getiriyor.
Turnuva i¢in belirlenen 6diiliin miktar1 7 milyon dolardir ve organizasyonu European
Tour’a ait olan Race to Dubai final serisinin en miithim etaplarindan birisidir. Tiger
Woods, Sergio Garcia, Martin Kaymer ve Rory Mcllroy gibi golfiin 6nemli isimleri bu

turnuvaya katilim gosterdi.

Turkish Airlines Ladies Open: Ladies Open Golf Turnuvasi’nin Tiirkiye ayaginda ana
sponsor ve isim sponsoru olarak faaliyet stirdiirmektedir. Antalya’nin Belek ilgesinde
yaklasik olarak 30 iilkenin katilim gosterdigi 130 profesyonel kadin golf¢iiniin igtirak

ettigi bu turnuvanin bilinirligi her y1l biraz daha artiyor.

Turkish Airlines World Golf Cup: Turkish Airlines World Golf Cup (TAWGC), 2013
tarithinden beri devam eden diinya genelinde organize edilen en kapsamli amator golf
organizasyonlarindan birisidir. 60 iilkenin 100 sehrinde yapilan turnuvanin biiytik finali

ise Antalya’da yapilmaktadir.

Turkish Airlines Challenge: Ug yildir turnuvanm isim sponsoru olarak European
Challange Tour’un Tiirkiye ayagi her sene Antalya’da golfiin yildizlarina ev sahipligi
yapmaktadir.

Tiirkive A Milli Futbol Takimi: 2008 tarihinden beri Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun

sponsorudur.

6 http://investor.turkishairlines.com/tr/thy-anonim-ortakligi/vizyon--misyon, [Erisildi 22.11.2018].

’ https://www.turkishairlines.com/tr-tr/basin-odasi/sponsorluklar/, [Erisildi 22.11.2018].
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Begiktas JK: Yillardir devam eden sponsorluk faaliyetine sadece futbol degil bunun

yaninda basketbol ve voleybol bransina da sponsordur.

Galatasaray SK: Galatasaray Spor Kuliibii’niin ana ulasgim sponsoru olarak faaliyet

gostermektedir. Bunun yaninda basketbol ve voleybol takimlarina da sponsordur.

Trabzonspor: Anadolu takimlarmin basarili kuliiplerinden olan Trabzonspor’un ana

ulasim sponsorudur.

Bursaspor: Tiirkiye’'nin 6nemli kuliiplerinden biri olan Bursaspor’a, sponsorluk

kapsaminda destek verilmektedir.

FK Sarajevo: 2015- 2016 sezonunda Bosna Hersek’in en koklii ve iddiali takimlarindan

birisi olan FK Sarajevo’ya gogiis sponsorudur.

Indy Eleven: Tirk Hava Yollar1 2017 sezonunda, Kuzey Amerika Futbol Ligi’nde
(NASL) boy gosteren Indy Eleven takiminin resmi uluslararast havayolu ortag: ve ilk

forma arkas1 sponsorudur.

Tiirkive A Milli Basketbol Takimi: Ulkemizde basketbol sporunun en &nemli
destekcilerindendir. Yillardir A Milli Basketbol Takimi’nin ana sponsoru olarak faaliyet

gosterdi.

Turkish Airlines Euroleague: Avrupa basketbolunun 2000 yilindan beri diizenlenen en
onemli organizasyonudur. 2010 yilinda Paris’te diizenlenen dortlii finallere isim
sponsorlugu yaptiktan sonra Euroleague turnuvasina isim sponsoru oldu ve 2020 yilina

kadar siiren bir anlagsma yapti.

European Professional Club Rugby: Tiirk Hava Yollari, Avrupa Rugby Sampiyonlar Ligi

ve Avrupa Rugby Challenge Cup turnuvalarinin sponsoru oldu.
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IFK Helsinki- HIFK: Finlandiya’da 6nemli ve koklii spor kuliiplerinin arasinda olan IFK
Helsinki’ye 2015 yilinda ana sponsor olundu.

Cumhurbaskanhg: Tiirkiye Bisiklet Turu: Diinya capinda farkli {ilkelerin katilim
gosterdigi yaklasik 150 sporcuyla gergeklestirilen ve 100 iilkede naklen yayilanan

organizasyonun ana sponsorudur.

Istanbul Maratonu: Diinya genelinde énemli maratonlardan biri olan organizasyonun

ulagim sponsorlugu yapilmakta.

Internet kaynaklarinda gesitli haber sitelerinden elde edilen Tiirk Hava Yollar1’nin yaptigi
baska sponsorluk faaliyetleri ise soyledir; Tiirk Hava Yollar1 2015-2016 sezonunda
Fenerbahge Futbol Takimi ile anlasma yaparak Avrupa Kupalari maginda “Resmi Forma
Sponsoru” oldu. Bu sponsorluk kapsaminda Avrupa Kupalarinda oynayacagi tiim
maclarda Fenerbah¢e Futbol Takimi’nin formasinda “Turkish Airlines” logosu
yerlestirildi®. Yine iilkemizden bir takim olan Galatasaray SK’ min 2018-2019
Sampiyonlar Ligi organizasyonunda miicadele ettigi maclara forma sponsoru oldu.
Takimin Avrupa’da oynayacagi maglarda giydigi formada ‘Turkish Airlines’ logosu
bulunacak. Galatasaray’in ayn1 zamanda ulasim sponsoru olan Tiirk Hava Yollari, 1

sezonu kapsayan bu anlasma ile takima yaklasik olarak 3.5 milyon euro 6deme yapacak’.

Tiirk Hava Yollari’ndan bir 6nemli sponsorluk anlagsmasi ise 2009 yilinda Avrupa’nin en
iyi kuliiplerinden birisi olan FC Barcelona ile 3 yillik yaptig1 anlagsmadir. THY, iki buguk
sene i¢in Barcelona’ya 7 milyon 700 bin avro para ddemistir. Sponsorluk anlagmasinin
yapilmasiyla Barcelona, iki sponsoru Katalan (La Caixa Bankasi ve Estralla Damm),
diger iki sponsoru iilke disindan (Nike, Audi) olmak iizere dort ana sponsoru
bulunuyordu. Sponsorluk anlagmasinin yapilmasiyla Barcelona’nin iilke disindan {igiincii

sponsoru Tiirk Hava Yollar1 olmustur'’.

8 http://www.milliyet.com.tr/avrupa-nin-sponsoru-thy-fenerbahce-2093656-skorerhaber/, [Erisildi
27.11.2018].

? www.milliyethaber.com.tr, [Erisildi 26.11.2018].

19 https://www.fotomac.com.tr/avrupadanfutbol/2010/01/18/thy barcelonaya resmen sponsor, [Erisildi
26.11.2018].
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Bagka bir sponsorluk drnegi ise 2018-2019 sezonunda italya Basketbol Ligi LBA Lega

Basket Serie A ile yaptig1 anlasma sonucu resmi sponsor oldu'".

Ingiltere Premier Lig ekiplerinden Manchester United Kuliibii ile 2010 yilinda yapilan
anlagmayla kuliiblin {i¢ buguk yil resmi sponsoru oldu. Yapilan anlagmaya gére THY

takimi biitiin maglara, kamplara ve turnuvalara ta$1d112.

Fransa’nin ev sahipligini yaptigt EURO 2016 Avrupa Futbol Sampiyonasi’na sponsor
oldu. Boylece 1960 yilindan beri diizenlenen bu turnuvaya ilk kez bir havayolu sirketi

sponsorluk yapt1">.

Arjantin’in en Onemli futbol takimlarindan biri olan River Plate’in 2019-2020
sezonundan itibaren {i¢ yil siire ile forma sponsoru oldu. Yapilan bu anlagsma ile Tiirk

Hava Yollar1 River Plate’e sponsorluk yapan ilk hava yolu sirketi olmustur'*.

4.2 EUROLEAGUE TANIMI

Euroleague , Avrupa Basketbol Ligleri kapsaminda ilk sirada yer alir. Eski ad1 ile Avrupa
Sampiyonlar Kupasi olarak tanimlanir. FIBA tarafindan kurulmus ve 1958’den 2000
yilina kadar FIBA altinda faaliyet siirdiirmiistiir.

Ispanya, Fransa ve italya liglerinin dnciiliigiinde 1961 yilinda ULEB kurulmustur. 1996
yilinda Yunanistan, 1999 yilinda Belgika, ingiltere ve Isvigre ligleri ULEB’ e dahil
olmustur. FIBA ile anlagsmazliklarin artmasi ile birlikte 2000 yilinda yeni adiyla

‘Euroleague’ olan 6zel bir Avrupa ligi olusturulmustur'”.

! http://www.ribaunddergi.com/turk-hava-yollari-italya-basketbol-ligine-sponsor-oldu/, [Erisildi
26.11.2018].

12 https:/t24.com.tr/haber/thy-manchester-uniteda-sponsor-oldu, [Erisildi 26.11.2018].

13 http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/thy-euro-2016ya-sponsor-oldu-40025247, [Erisildi 13.11.2019].
14 http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/turk-hava-yollari-river-platee-forma-sponsoru-oldu-41317860,
[Erisildi 28.01.2020].

I3 http://www.adnandakni.com.tr/page288.php, [Erisildi 29.11.2019].
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Turnuvaya dahil olan on alt1 takim birbirleriyle ikiser ma¢ oynamaktadirlar ve ilk sekize
girmeyi basaran takimlar play-off oynama hakki elde etmektedirler. Bes mag {lizerinden
oynanan magclarda ii¢ galibiyet elde eden takimlar dortli miicadeleye gitmeye hak

kazanmaktadirlar'®.

4.3 TURK HAVA YOLLARI iLE YAPILAN GORUSME SONUCU

Tiirk Hava Yollari’nda iist diizey yonetici ile yapilan sponsorluklar hakkinda gériisme
saglanmistir. Tirk Hava Yollar1 spor sponsorluguna Onem vererek kiiresel
organizasyonlarda aktif olmay1 istemektedirler. Ozellikle 2010 y1l1 itibari ile sponsorluk
faaliyetlerinde biiyiik bir atilim yapan Tiirk Hava Yollar1 glinlimiizde de ayni istikrarini
korumaktadir. Bunlarin en belirgin 6rnegi ise 2010 yilinda sponsorluk anlagmasi yaptigi
Euroleague ile birlikteligini giinlimiize kadar devam ettirmektedir. Avrupa’nin en 6nemli
basketbol ligi olan Euroleague sponsorlugunu nasil degerlendirdikleri belirtilmistir.

Yetkili kisiye sorulan sorular ek olarak ayrica en sonda belirtilmektedir.

Yapilan gorlismede Tiirk Hava Yollar1 spor sponsorluklarina ve kiiresel sponsorluklara

biiyiik oranda pay ¢ikarttig1 belirtmektedir.

Euroleague organizasyonlarina sponsorluk yaparken THY pazarlama iletisim
hedeflerinden farkindalik yaratma, marka imaj1 ve satig/ pazar pay1 genisletme 6n planda

tutmaktadirlar.

Sponsorluk faaliyetlerinde hitap etmek istedikleri hedef kitleyi ise ugucu olan yas

grubuna gore belirlemektedirler.

Yaptiklar1 sponsorluklardan elde ettigi baslica haklar; saha i¢i ve basin reklam
panolarinda logo bulundurmak, logolu lisanslhi iriinler ¢ikartmak, sosyal medyadan

tanitim ve bilet hakki olarak ifade edildi.

16 https://tr.wikipedia.org/wiki/EuroLeague, [Erisildi 14.02.2020].
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Avrupa’nin en gozde basketbol organizasyonuna sponsor olmasinin amaci ise ugus
aglarinda bulunan tilkeleri dogrudan etkiliyor olmasi olarak ifade edilmektedir. Bir diger
faktor de organizasyonlar1 canli yayinlayan iilkelerin katilimci tilkeden fazla olmasindan
kaynaklanmaktadir. Tiirk Hava Yollart ismini buralarda duyurarak marka goriiniirliigiinii

yiiksek tutmay1 hedeflemektedir.

4.4 BASKETBOL KULUPLERI ILE YAPILAN GORUSME SONUCU

Anadolu Efes Spor Kuliibii, Dariigsafaka Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliibii ile
goriismeler yapilmistir. Bu goriismelerde konu derinlemesine ele alinarak miilakat

gerceklestirilmistir. Miilakatta sorulan sorulari ekte ayrica belirtilmektedir.

Anadolu Efes Spor Kuliibii ile yapilan gorlisme konunun uzmani kisi tarafindan
degerlendirildi. Anadolu Efes Spor Kuliibii, Euroleague’ de miicadele eden bir takim
fakat bu ligde miicadele ederken Tiirk Hava Yollar’nin yapmis oldugu sponsorlugun
kendilerine bir fayda saglamadigini belirtti. Kuliip ile Tirk Hava Yollar1 arasinda
dogrudan bir sponsorluk anlagmasi oldugu i¢in karsilikli fayda saglamaktadirlar. Kuliip
ve firma arasinda alt baslik altina alinan bir sponsorluk kategorisi yok. Kuliibiin firmaya
verdigi haklar su sekilde siralanabilir, reklam panolarinda logo hakki, led ekranlarda isim
goriintirliigii, oyuncu kullanimi, sosyal medyada etkilesim. Tiirk Hava Yollari’nda elde
ettigi haklar ise bedava bilet ve ya indirimli ugus olarak belirtiliyor. Kuliip i¢in bu
sponsorlugun bu kadar 6nemli olmasinin sebebi ise ulasimin kuliipler i¢in ciddi bir gider
kalemi olmasidir. Bunun yaninda Tiirk Hava Yollari’nin ugus sayis1 ve rotasinin fazla
olmasi kendileri i¢in 6nemli bir avantaj haline doniismektedir. Kuliiblin marka imajinda
cok fazla degisiklik oldugu diisiiniilmiiyor fakat bu sponsorluk ile daha ¢ok kitleye hitap
edebildikleri algis1 uyandirtyor. Euroleague sponsorlugunu ise, kurumun Avrupa’da bir
numaralt havayolu olma stratejisine uyumlu olarak Avrupa’da bir numarali
organizasyonlara sponsorluk yapmasi olarak degerlendirilmektedir ve bu firmanin marka

imajina olumlu katki saglamaktadir.

Dariissafaka Spor Kuliibii ile yapilan goriismede aynmi sekilde sponsorluk islerinden

sorumlu olan kisinin goriisleri su sekilde belirtilmektedir. Kendilerinin bir dénem
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Euroleague’ de miicadele ettiklerini fakat bu siire zarfinda Tiirk Hava Yollari’'ndan
herhangi bir sekilde faydalanmadiklarini belirtmektedirler. Bunun sebebi ise kuliip ile
firma arasinda dogrudan bir sponsorluk anlagsmasinin olmamasidir. Kendileri i¢in
Euroleague’ e yapilan sponsorluk bir anlam teskil etmemis fakat yapilan sponsorlugu
firma agisindan olumlu ve prestijli olarak degerlendirmiglerdir. Avrupa’nin en gozde
havayolu markasi olmak istemektedirler bdylece Avrupa’nin en gozde spor
organizasyonlarina sponsorluk yapmaktadirlar. Yapilan bu sponsorlugun marka imajini

pozitif yonde etkiledigi diisiiniilmektedir.

Galatasaray Spor Kuliibii ile konunun uzmani olan kisinin ifadeleri su sekilde
belirtilmektedir. Kuliip ve firmanin uzun yillar siiren bir is birliginin ve kendilerinin ve
firmanin bu is birliginden ¢ok memnun oldugunu belirtmektedir. Bu is birligi ile kuliip
ve ya firmanin marka bilinirligi degismemistir. Ikisi de Tiirkiye’de ciddi bilinirligi olan
ve birinin digerinin etkileyecek durumda olmadigindan séz edilmistir. Firmanin,
Euroleague’e sponsor olmas1 Avrupa’da prestijli organizasyonlara sponsorluk yaparak
Avrupa’da bir numarali havayolu sirketi olma stratejisine uygun davrandigi
belirtilmektedir. Boylece firmanin marka imajmna olumlu etkiler sagladig:

diistiniilmektedir.

Yapilan goriigmelerde elde edilenler ise hemen hemen benzer sekilde ifade edilmektedir.
Tiirk Hava Yollar1 Avrupa’da bir numarali hava yolu sirketi olmak istiyor. Bunun i¢in de
Avrupa’nin bir numarali basketbol organizasyonuna isim sponsorlugu gibi gii¢lii bir

sponsorluk anlagsmas1 yapmaktadir.

Kuliipler i¢in en 6nemli gider kalemlerinden biri ulagimdir. Bunun i¢in Tirk Hava
Yollar’nin kuliiplere direkt olarak sponsor olmasi kuliipler goziinde liglere sponsor
olmasindan daha 6nemli bir hal aliyor. Sezon igerisinde sik sik turnuvalara giden takimlar
icin ulagim sponsorlugu énemli bir yere sahip oluyor. Yapilan sézlesmenin igerigine gore

bu sponsorluk bedava bilet veya indirimli uguslar1 kapsayabilmektedir.

Boylece Tiirk Hava Yollari’nin kuliiplere sponsor olmadig: siirece kendileri agisindan

bir getiri olmadig1 sonucu ¢ikmaktadir. Kullip marka imajinda ise bir degisiklik oldugu
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diistinlilmemektedir. Clinkii hepsinin iilke ic¢inde belli bir bilinirlige sahip oldugu
belirtilmektedir. Fakat Euroleague sponsorlugu ele alindiginda hepsinin ortak diisiincesi

marka imajinin olumlu yonde etkilendigi olarak ifade edilmektedir.

4.5 BASKETBOL TARAFTARI ILE YAPILAN GORUSME SONUCU

Taraftarlar ile yapilan goriismelerde hedef kitle organizasyonlara hakim oldugu
varsayilan kisiler arasindan rastgele secilerek kesifsel bir g¢alisma yapilmistir..
Goriismelerde caligmaya katilan kisilerin sayis1 otuz olarak ifade edilmektedir.
Cogunlugu spor sektoriinde ¢alisan kisiler tarafindan secilen bu grubun yas ortalamasi

yirmi bes olarak ifade edilmektedir.

Goriismeye dahil olan kisilere 6nce Tiirk Hava Yollari’nin kiiresel sponsorluklarindan
haberdar olup olmadiklari soruldu ve her birinden alinan cevap ile Tiirk Hava Yollar’nin
yaptig1 sponsorluklardan haberdar olduklar1 belirtilmektedir. Taraftarlardan alinan geri
doniise bakildigt zaman Tirk Hava Yollarr’nin biiylik organizasyonlara sponsor
olmasinin o firmay1 kullanma tercihlerini etkilemedigi gézlemlenmektedir. Ayn sekilde
Euroleague’e yaptigi sponsorluk ile de tiiketicinin tercihini etkilememektedir. Fakat
kendi ifadelerinde sponsorluklar ve reklamlar ile markaya olan giivenlerinin arttigini
belirtmektedirler. Marka ve taraftar arasinda duygusal anlamda bir bag var fakat bu bagin

sponsorluk etkisiyle heniiz bir satin almaya doniismedigi gozlemlenmektedir.

Tiirk Hava Yollari’nin sporun siiper yildizlari ile reklam filmleri ¢ekmesi ve onlara
sponsorluk yapmasi firmanin kendisini konumlandirmas: ile ilgili oldugu ifade
edilmektedir. Diinya’nin en gézde hava yolu sirketi olma ugrasinda iken g6z oniinde olan
sporculart kullanmalarinin yaptiklari marka stratejisi ile dogru orantili gittigi
diistiniilmektedir. Taraftarin goziinde Lionel Messi ve Kobe Byrant gibi iki efsane
sporcuyu bir araya getirmesi markanin ne kadar gii¢lii oldugunun kanit1 niteliginde
goriilebilmektedir. Futbol ve basketbol gibi ¢agimizin en popiiler ve adindan sik¢a soz
ettiren sporlarinin siiper yildizlarini ortak noktada bulusturarak daha fazla kisiye hitap

etmek istemekte ve goriiniirliiglinii arttirma hedeflerinin oldugu ifade edilmektedir.
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Gortsiilen kisilerin hepsi Tiirk Hava Yollar1 ve Euroleague isbirligini bilmektedirler.
Taraftara gére bu sponsorlugun gerceklesmesinin sebebi, Tiirk Hava Yollart Avrupa’da
en biiylik hava yolu sirketi olmak istiyor ve bu sebeple Avrupa’da en gozde spor
organizasyonlarina sponsorluk yapmaktadir. Euroleague, Avrupa’nin en biiytik basketbol
organizasyonudur ve bu sebeple marka orada var olmak istemektedir. Taraftar goriislerine
gore Euroleague sponsorlugu ile hedef kitle Avrupa’da ki basketbol seyircisidir. Bir salon
sporu olmasindan dolay1 basketbol seyircisi gogunlukla {ist ve orta segment gelir grubuna
dahil olan kisilerden olugmaktadir. Firmanin hedef olarak bu diizeye hitap ettigi

diistiniilmektedir.

Gorlismelerde elde edilen bilgilere gore, Tiirk Hava Yollar’nin Euroleague’e sponsor
olmasi ligin bilinirliginin Tiirkiye’de artmis olabilecegini, fakat bu durum diger {iilkeler
icin gegerli olmadig: diisiiniilmektedir. Tiirk markas1 oldugu i¢in Tiirkiye’de bilinirligin
artmasinin daha muhtemel oldugu goriisiindedirler. Tiirk Hava Yollari’nin marka imajina
etki algis1 ise taraftarin goziinde olumlu etki yaratmaktadir. Firmanm 6nemli spor
organizasyonlarina sponsorluk yapmasmin markaya ciddi getirileri olabilecegi
diistiniilmektedir. Euroleague’de Avrupa’nin en prestijli basketbol ligidir ve boyle bir

organizasyonda var olmak Tiirk Hava Yollari’nin degerini arttirmaktadir.

Rakip firmalar ile Tiirk Hava Yollar1 arasinda bir degerlendirme yaptiklarinda, markanin
pazardaki durusunu gii¢lendirdigi ifade edilmektedir. Bunun sebebi olarak giliniimiizde
spor oldukga etkili bir pazarlama aracidir ve bdylesi bir donemde sporun en gozde
organizasyonlari igerisinde bulunmak markay1 rakiplerinden ayrarak ayricalikli konuma
getirebilecegi ifade edilmektedir. Hava yolu sirketlerinde gii¢ ve giivenilirlik 6nemlidir.
Marka isminin prestijli organizasyonlarda duyulmasi marka i¢in olmazsa olmaz olarak
goriilmektedir. Bir diger ifadeye goére spor miisabakasi izlerken taraftar fazla duygusal
olabilmektedir. O duygusallik sirasinda ekrana gelen Tiirk Hava Yollar1 logosu insanlarin

hafizasinda kalmaktadir. Markaya olan sempati artmaktadir.
Taraftarin diislincesi ile yapilan bu sponsorluk basarili olarak degerlendirilmektedir. Tiirk

Hava Yollarr’nin kiiresel sponsorluk yapmast markanin sinirlarint astiginin gostergesi

olarak ifade edilmektedir. Euroleague 6zelinde diisiiniildiigi zaman Avrupa’da popiiler

46



bir basketbol organizasyonuna sponsor olmustur. Marka ve organizasyonun uzun yillar
stiren anlagmasinin olmast markanin dogru isler yaptiZinin gdstergesi olarak
diisiiniilmektedir. Taraftarin bu konuya bakis ac¢is1 oldukca net ifade edilmektedir, eger
iki tarafta olumsuz bir durumla kars1 karsiya kalsaydi bu kadar uzun siireli bir sponsorluk

anlagsmasi olmasi diisiiniilmemektedir.
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5.SONUC

Giiniimiizde sponsorluk faaliyetleri biiyiik nem kazanmaktadir. Ozellikle teknolojinin
hizla gelismesiyle markalar sponsorluklar i¢in ciddi biit¢eler ayirmaktadir. Bu sponsorluk
faaliyetlerinden en ¢ok pay sahibi olan ise spor sponsorlugu olarak ifade edilmektedir.
Bunun sebebi ise spor evrenseldir ve herkese hitap edebilme, milletleri bir arada tutma
ozelligine sahip olmasindandir. Artik kitleler aldiklar1 bir iirlinii sadece amacina uygun
olsun diye degil, firmalarin yaptig1 islere gore tercih etmektedirler. Firmalar bunun i¢in
goriiniirliklerini  ve imajlarin1 arttrmayr hedeflemektedirler. Spor sponsorlugu

faaliyetleri ile bu amaglarina yonelik planlarini uygulayabilmektedirler.

Tiirk Hava Yollar1 son on yilda sirket stratejisini kiiresel bir firma olma arzusuna ¢evirdigi
gozlemlenmektedir. Yaptig1 sponsorluk faaliyetleri ile bu konuda ne kadar kararli oldugu
ifade edilmektedir. Diinya’da taninirhigr yiiksek sporcularla ve kuliiplerle is birligi
icerisine girdi. Bliylik sporcular1 reklam filmlerinde oynatarak daha fazla kisiye hitap
etmek istemektedir. Bunun en giizel ve ses getiren 6rnegi futbolcu Lionel Messi ve
basketbolcu Kobe Bryant gibi kendi dallarinda siiper yildiz olan iki sporcuyu bir araya
getirmesi olmustur. Bireyselden ziyade Avrupa’da iki onemli futbol kuliibii olan
Barcelona FC ve Manchester United’a sponsor olarak reklam filmlerinde bu takimlar
kulland1. Arastirma Tiirk Hava Yollari’nin kiiresel sponsorluklarin1 detayli bir sekilde

inceleyip Euroleague 6rnegini ele almaktadir.

Yapilan arastirmadan c¢ikan sonuca gore, sponsorluk faaliyetlerinden spor
sponsorlugunun markalar agisindan giinden giine ¢ok dnemli bir pazarlama araci olarak
kullanildig1 ve markaya olumlu geri doniisler sagladigini sdylemek miimkiindiir.
Markalar sponsorluklar kitlelerle iletisime gegirerek zihinlerde giiclii ve gilivenilir marka
canlandirmay1 hedeflemektedirler. Tiirk Hava Yollar’'nin Euroleague ile yaptigi
sponsorluk anlagsmasinin da taraftarlarin algisinda olumlu bir marka imaj1 yarattigini

sOylemek yapilan miimkiin olmaktadir.
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5.1 TARTISMA VE ONERILER

Yapilan arastirma Heistsmith’in (1994) sponsorluk ifadesi ile uyumluluk gostermektedir.
Sponsorlugu, markalar i¢in kendilerini tiiketici ile bulusturma ve iletisime gegebilecegi
bir firsat, kendi tanitimlarini yapabildikleri bir alan olarak gordiigiinii ifade etmektedir.
Tiirk Hava Yollar1 da yaptig cesitli sponsorluklar ile bu alan1 kullanma gayesini uzun
yillardir siirdiirmektedir. izleyici gdziinde yapilan bu sponsorluklar dikkat ¢ekmektedir.
Bunlardan en bilindigi ve arastirmaya dahil olani ise Euroleague ile yaptigi isim
sponsorlugu anlagmasidir. On yildir bu sponsorluk anlagmasi devam etmektedir.
Cameron’in (2009) belirttigi gibi sponsorluk toplulugun ilgisini ¢ekme aracidir.
Arastirmada da bunu gdzlemleyebilmekteyiz. Yapilan goriismelerde sorulan sorulara
cevap veren taraftarlar ilgili markanin yaptig1 sponsorluk faaliyetlerinin farkindadir ve bu

marka ile aralarinda duygusal bir bag olusmasina sebep olmaktadir.

Masterman’in (2007) yaptig1 arastirmada sponsorlugun belirli haklar karsiliginda
karsilikli fayda saglayan bir is birligi oldugu bu arastirmada da belirtilmektedir. Tiirk
Hava Yollar1 ve spor kuliipleri ile yapilan goriismelerde sponsorluk faaliyetlerinde iki

tarafinda belirli haklar1 oldugu ve ¢ikarlarinin korundugu ifade edilmektedir.

Budak ve Budak’in (2014) ifade ettigi gibi marka imaj1, markanin doygun bir pazarda
rakiplerinden farklilagip siyrilmasi ile miimkiin hale gelmektedir. Taraftarin diistincesi de
bu konu ile benzerlik gostermektedir. Markanin prestijli organizasyonlara sponsorluk
yapmasi tliketici gdziinde o markay1 rakiplerinden farkli bir konuma getirmektedir.

Markanin yarattig1 imaj ile tiiketici iirlin veya hizmete daha ¢ok giivenmektedir.

Euroleague 6zelinde yapilan bu arastirmada Tengilimoglu ve Oztiirk’iin (2011) ifade
ettigi gibi, tiiketici iirlin veya hizmeti satin alirken markanin imajina gore hareket eder
diistincesine rastlanmamaktadir. Taraftar degerlendirmesinde bu sponsorluk marka i¢in
olumlu bir imaj ve bilinirlik kazandirmaktadir hatta yapilan kiiresel sponsorluklarin
kendilerini duygusal olarak iyi hissettirdiklerini ifade etmektedirler fakat markanin
Euroleague’e sponsor olmasmin onlarin  satin  alma tercihine etki ettigini

diistinmemektedirler. Madrigal’in (2001) arastirmasinda yer verdigi ifade de, sponsorluk
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etkilerinin uzun zaman sonra ortaya ¢ikabilecegi vurgulanmaktadir. Elde edilen verilere
gore taraftarin su an kullanim tercihine etki etmese bile kafasinin bir kosesinde markaya
duydugu sempati vardir ve bu markayla arasinda 6zel bir bag olusmasma olanak

saglamaktadir.

Tiirk Hava Yollart Avrupa’da bir numarali hava yolu sirketi olmak istiyor. Bu sebeple
Avrupa’da en 6nemli basketbol organizasyonuna sponsorluk yaparak marka imaji ve
giivenilirligi saglama diislincesinde kiiresel bir sirket olarak var olmak istemektedir.
Yaptiklar1 sponsorluk faaliyetlerinden bu isin ne kadar kiymetli oldugu ve 6nemsedikleri

anlasilmaktadir.

Tiirk Hava Yollar1 Avrupa’nin en énemli basketbol organizasyonuna isim sponsorlugu
yapmaktadir. Basketbol Avrupa’nin baz iilkelerinde popiilerken bazi iilkelerde ¢ok fazla
ilgi goren bir spor degildir. Bu sebeple marka Avrupa’da en iyi olma stratejisini ortaya
koyuyorsa sadece basketbol ligleri kendisi i¢in yeterli olmayacaktir. Zaten Avrupa’da ilgi
goren bir ligin sponsoruyla taraftarin ilgilenmedigi gozlenmektedir. Spesifik bir ligden
ziyade Avrupa’da her iilkenin takip ettigi UEFA Sampiyonlar Ligi sponsorlugu markanin

hedeflerine ulagmasinda daha 6nemli bir rol oynayabilir.

Organizasyon igerisinde ses getiren sporcular ile daha fazla temasa gecilmesi marka
acisindan degerli bir caligma olacaktir. Bu diisiincenin ¢ikis noktasi ise taraftardan elde
edilen Lionel Messi ve Kobe Byrant ortak reklam filminin yarattig1 etkiden
kaynaklanmaktadir. Taraftar géziinde iki efsane ismin ayn1 reklam filminde rol almasi
markanin giiclinlin gostergesi olarak algilanmakta ve aym1 zamanda marka imajini

arttirmaktadir.
5.3 KISITLAR VE GELECEGE YONELIK CALISMALAR
Yapilan calismalarda zaman kisit1 vardi ve iletisime gecilen her kuliipten geri doniis

alinmadi. Bu sebeple istenilen kuliiplerin hepsi ile goriisme saglanamadi. Tirk Hava

Yollar’nda iist diizey yoneticilerin hepsi ile konusma yapilamadi.
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Euroleague organizasyonunda sadece Tiirk Hava Yollar1 sponsorlugu ele alinmaktadir.
Gelecek ¢aligmalarda bu organizasyona sponsor olan diger markalar ile ilgili bir caligma

yapilarak konu genisletilebilir.
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Ek 1: Tiirk Hava Yollan yetkilisi ile yapilan goriisme sorular:

1-

THY olarak hangi sponsorluk ¢esitlerine biiylik oranda pay cikartiyorsunuz?

Bunun sebebi nedir?

THY nin Euroleague’ e sponsor olmasinin amaci nedir? Sizi bu sponsorluga

yonelten asil hedef neydi?

THY ’'nin elde ettigi haklar nelerdi?

Sponsorluk i¢in halkla iliskiler, reklam ve pazarlama amaglar1 géz Oniinde
bulunduruldugunda THY hangi amag¢ veya amaglara gore hareket etti? Birden
fazla segenek var ise Oncelik siralamasi nasildi?

Yapilan sponsorlukta; farkindalik yaratma, marka imaj1 ve satig/pazar pay1 olarak
gosterilen pazarlama iletisimi hedeflerinden hangisi ya da hangileri 6n planda
tutulmustur?

Hedef kitleyi neye gore belirlediniz?

Yapilan bu sponsorluk sonucunda ne oldu?

THY yaptig1 bu sponsorluktan olumsuz etkilendigi zamanlar oldu mu? Bu

olumsuzlugun sebebi nedir?
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Ek 2: Kuliip yetkilileri ile yapilan goriisme sorular:

1- Euroleague’ e sponsor olmasinin amaci sizce ne olabilir? Onlar1 bu sponsorluga

yonelten asil hedef sizce neydi?

2- THY ile yapilan sponsorluk anlagmasinda firmanin kuliiperden elde ettigi haklar

nelerdi? ( Saha kenar1 reklam panolari, formada THY ismi vs.)

3- Kuliibiiniiziin THY den elde ettigi haklar nelerdi?

4- THY ’nin Euroleague ile yaptig1 isbirligini nasil degerlendirirsiniz? Euroleague’

in marka imajinda degisiklik oldugunu diislinliyor musunuz?
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Ek 3: Taraftarlar ile yapilan goriisme sorulari

1-

2.

10-

11-

THY 'nin sponsorluk alaninda yapmis oldugu faaliyetlerden haberdar misiniz?

THY nin yaptigt kiiresel sponsorluklar sizin o firmayla duygusal bir bag

kurmaniza sebep oldu mu? Firmay1 kullanma tercihinizi etkiledi mi?

THY reklam filmlerinde futbol ve basketbol efsaneleri olarak gdziiken Lionel
Messi ve Kobe Byrant’1 oynatmasi sizin goziiniizde ne ifade ediyor? Firmanin
diistincesi ne olabilir?

THY ’nin Euroleague’ e sponsor oldugunu biliyor muydunuz?

Sizce THY 'nin Euroleague’e sponsorluk yapmasinin sebebi nedir?

Bu sponsorluk faaliyetinde hedef kitleyi neye gore belirlemistir? Kimlere hitap

etmek istiyor?

THY nin Euroleague sponsor olmasi ile sizin markayr kullanma tercihinizi

etkiledi mi?

THY 'nin Euroleague’e sponsor olmasi ligin bilinirligini arttirmis midir?

Avrupa’nin en énemli spor organizasyonlarindan biri olan Euroleague’e sponsor

olmast THY’ nin marka imajin1 etkilemis midir?

Rakip firmalar ile birlikte degerlendirildiginde yapilan sponsorluk ile pazardaki

yerinin saglamlastigini diisliniiyor musunuz?

Sizin aginizdan bu sponsorluk basarili olmus mudur? ( Cevabiniz evet ya da hayir

ise sebepleriyle agiklayiniz?
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