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GLOBAL BUYUME STRATEJiSINDE SPOR SPONSORLUGU:



TURKISH AIRLINES ORNEGI

Ozet

Yeni cografyalara girme stratejisi, global biiylime i¢in farkli bolge ve iilkelerin mevcut ve
potansiyel tiiketicilerinde farkindalik ve olumlu alg1 yaratimina dayanan pazarlama ve iletisim
cabalartyla gerceklestirilmektedir. Stratejik bir yatinm olan spor sponsorlugu da ‘yeni’
tilketiciler elde etme ve rekabet avantaji yaratmada etkili bir pazarlama iletisimi faaliyeti
olarak kabul gormektedir. Calisma, Turkish Airlines’e ait global biiylime stratejisinde yer
verilen ve farkli iilkelerin mevcut ya da potansiyel tiiketicilerini hedefleyen, iletisim
stratejisini  ve bu stratejide dikkat c¢eken spor sponsorlugu uygulamalarinm
degerlendirmektedir. Calisma ayrica, spor sponsorlugunun, pazarlama faaliyetleri icerisindeki
yeri, marka degerine saglayacagi olas1 katkilar1 ve spor sponsorluguna iligkin siire¢ ve
ayrintilari tartigsmaktadir.

Anahtar Kelimeler

Spor sponsorlugu, global biiyiime stratejisi, marka iletisimi, Tiirk Havayollari.

SPORT SPONSORSHIPS IN GLOBAL GROWTH STRATEGY:
THE CASE OF TURKISH AIRLINES

Abstract

The strategy of entering into new geographies is created by marketing and communication
efforts that are based on the fact that different regions and countries create awareness and
positive perception on existing and potential consumers for global growth. Sports
sponsorship, which is a strategic investment, is accepted as an effective marketing
communication activity for obtaining ‘new’ consumers and creating competitive advantage.
Research evaluates the communication strategy of the global growth strategy of Turkish
Airlines that is targeting different countries’ existing or potential consumers. It also assesses
sports sponsorship applications that attract the attention in this strategy. Besides, study
discusses the position of the sports sponsorship in marketing activities, possible contributions
it provides to the brand value, and process and details of sports sponsorship.
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Giris ve Amaclar

Giiniimiizde, “spor sponsorlugu” ve onunla iligkili tiim etkinlikler, pazarlama iletisiminin en
cok rastlanan uygulamalar1 haline gelmistir. Bu nedenle, spor sponsorlugunun, firmalara ve
markalara olan etkisinin incelenmesi ihtiyaci, giin gectikce artmaktadir. Sponsorluk
uygulamalarindaki iletisim stratejilerinin irdelenmesi, iyi uygulamalarin paylasilmasi ve
uygulamalarin gelecekteki yeri ve niteligine iliskin degerlendirmeler yapilmasi, gerekli

goriilmektedir.

[lgili bakis acisina dayanarak, bu ¢alisma, spor sponsorlugunun, global biiyiime stratejisindeki
yerini, ‘Turkish Airlines’ Ornegiyle somutlastirarak degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bu
degerlendirme, Turkish Airlines’a ait global biiyiime stratejisini, bu stratejinin spor
sponsorluguyla kesisen niteliklerini (spor sponsorlugunun global biiyiime stratejisi destekleme
nedenlerini) ve spor sponsorluguna iliskin siire¢ ve ayrintilar1 kapsamaktadir. Ozetle, Turkish
Airlines’in spor sponsorluklar1 ¢ercevesinde, spor sponsorlugunun, global biiyiime ve
stirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratma niyetli stratejileri degerlendirilmektedir. Ayrica, spor
sponsorluguna ait siirecte, ilgili spor alanlarinin (futbol vb.), ilgili kurumun (spor kuliip vb.)
ve etkinligin (turnuvalar vb.) se¢imi, sponsorluk anlagsmasinin 6ziinii olusturan, sponsorluk
zemininin belirlenmesi, reklam ve tanitimlardaki yeri ve genel marka imaji da incelenmelidir.

Calismanin igerigi de, bu kabule yonelik olarak kurgulanmustir.

Kavramsal Cerceve

Pazarlama literatiiriinde, ‘spor sponsorlugu’ stratejik bir aktivite olarak ele alinmaktadir
(Carter, 1996). Sponsorluk anlagsmalari, firmalar ve markalari icin stratejik yatirnmlar olarak
kabul gormektedir (Amis, Slack ve Berrett, 1999:251). Bu nedenle, spor sponsorlugu
uygulamalarindan, rekabet avantajlart ve organizasyonel hedeflere, efektif kaynak

kullantmiyla ulasan basarilar beklenmektedir.

Zook ve Allen’e (2003:14) ait siirdiiriilebilir kurumsal biiytime analizlerinde, birbiriyle de
baglantili olan, biiyiime stratejileri tanimlanmistir. Bu biiylime stratejiler arasinda, yeni iiriin,
hizmet ve dagitim kanali gelistirme, yeni tiiketici segmenti belirleme ile de yakindan ilgili

olan ‘yeni cografyalara’ girme stratejisi de yer alir. Bu strateji incelendiginde, sponsorluk



anlasmalarinin, stratejide yer verilen taktikler arasina oldugu go6zlenir. Sponsorluk
anlagsmalarinin ve uygulamalarinin, biiyiime stratejilerine yonelik katkisi, farkindalik artis1 ve
imaja iligkin deger transferlerine dayandirilarak aciklanabilir. Kategorize etmek gerekirse,
sponsorluk yatirnmlarindan beklenen katkilar, kuruma ve markaya iliskin hedefler (Tripodi,
2001:4) ve medyaya iliskin hedefler (Lance, 2006:297) olarak birbiriyle de baglantili iki

kategoride ele alinabilir.

Sponsorlugun kuruma ait hedefleri: Kurum ve kuruma ait hizmetlerle ilgili farkindaligi
artirmak; kurum imajin1 gelistirmek; algiyr degistirmek; kuruma iliskin kamusal ilgiyi
arttirmak; ilgili kurum ve kuruluslarla iligkiler kurmak ve olumlu duygu yaratmak; ile
calisanlarla iliskileri gelistirmek ve motivasyonu arttirmak, olarak siralanabilir. Uriin ve
markaya iliskin hedefleri ise: hedef pazarin farkindaligini arttirmak; hedef pazarda imaj ve
kimlik (konumlandirma) olusturmak; pazar payr ve satislari arttirmak; rekabette avantaj
saglamak, olarak tanimlanabilir. Cornwell ve Maignan (1998) da, kurum ya da markalarin
sponsorluk anlasmalar1 yapmalarindaki nedenleri, marka farkindaliginin arttirilmasi ve marka
imajinin kurulmasi, giiclendirilmesi ile degistirilmesi olarak 6zetlemektedirler. Sponsorluk,
hedeflenen kitlenin, bilin¢ altinda marka imajini giiglendirerek, dolayli olarak satin alama

tercihini de etkilemektedir.

Sponsorluklarin kuruma ve markaya iliskin hedefleriyle, medya hedeflerini, birbirinden
bagimsiz bir cercevede degerlendirmek olanaksiz goriinmektedir. Sponsorlugun halihazirda
en ¢ok kullanilan tanimi da, “kurumlarin reklam ve tanmitim amaciyla, daha genis kitlelere
ulagmak icin etkinlik, organizasyon ye da bir kisiye kaynak aktarma yoluyla destek verilmesi”
seklinde yapilmaktadir. Ozellikle, farkindahga ve kurumsal imajin olusumuna veya
degistirilmesine iliskin hedefler, dogrudan, medya hedefleriyle baglantilidir. ilgili marka
mesajlarinin aktarimi medya hedeflerine ilistirilmektedir. Burada iizerinde durulmasi gereken
konu, medya hedefleriyle, reklam hedefleri ve reklam hedefleri disinda kalan goriiniirliik
hedeflerinin biitiin olarak degerlendirilmesi gerekliligidir. Spor sponsorluklari, haber degeri
tasimalar1 dolayisiyla, cogu kez, halkla iligskiler cabalariyla da desteklenen, duyurum
beklentileri ve c¢abalariyla sonlanabilir. Hatta, spor sponsorlugu reklamlar1 ve haber

formatiyla duyurulabilir.



Marka farkindaligi ve imaji, marka degerinin Onemli parcalarini olusturdugundan,
sponsorlukla saglanacak deger transferleri, marka degerini arttirabilir yetkinliktedir. Keller
(1993:3) marka imajini, “bir markayla baglantili olarak yansitilan algilar biitiinii” olarak
tanimlar. Bu tanim, marka imajini, tiiketici zihninde markaya iliskin olarak yer alan tiim
baglantilara dayandirmaktadir. Marka ve iiriin kategorisine iliskin deneyimler, fiyat bilgileri,
konumlandirma, kullanici imaji, ambalaji da iceren bu baglantilara, sponsor olunan spor

etkinliklerini ve sporcularla (iinliiler) ilgili baglantilar1 da dahil etmistir.

Marka degerinin tiiketiciler tizerindeki etkisi, pazarlama ve psikoloji literatiiriinde ‘halo etki’
olarak adlandirilan, kavrama, dayandirilarak acgiklanabilir. ‘Halo etki’ yada ‘halo yanilgt’, bir
kisi veya konu hakkindaki mevcut kanilarin, ilgili kisi yada konunun diger ozellikleriyle ilgili
yargilar1 yonlendirmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Leuthesser ve digerleri, 1995: 58). Ozetle,
herhangi bir nedenle olusmus yargi, diger Ozelliklerle ilgili objektif bakis acisini

imkansizlagtirmaktadir.

Marka degerini, tiiketici deneyimi baglaminda aciklamayi tercih ettigimizde, tiiketici zihninde
yer alan ve markaya iligkin tiim baglantilarin, tek tek ya da bir biitiin olarak, markaya iliskin
yeni baglantilarin kurulmas: konusunda, objektif algilamayr ortadan kaldirabilecegi
yoniindedir. Marka degeri ‘halo’ etki baglaminda degerlendirildiginde, markaya iliskin
olumlu baglantilarin olumlu yeni algilar gelistirilmesine, tersi durumda ise, olumsuz
baglantilarin olumsuz algilar1 harekete gecirmesine olanak verecegi beklenebilir. Spor
sponsorlugu anlagmalariyla, tiiketici zihninde olusan sponsor markaya ait deger, sevilen spor
takimina veya sporcuya duyulan ilginin markayla biitiinlesmesiyle saglanacak deger

transferiyle aciklanabilir.

Metedoloji

Calisma, Turkish Airlines’in Kurumsal Iletisim Baskanligi biinyesinde yer alan boliim
yoneticileriyle gerceklestirilen, derinlemesine goriismeler ve kurumun sponsorluk

anlagsmalarina ait dokiimanlarin incelemesine dayanmaktadir.

Calismaya ait goriismeler, 27-28 Agustos 2010 tarihleri arasinda; dokiiman incelemesi ise, 20

Agustos-3 Eyliil 2010 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.



Bulgular

Turkish Airlines Biiyiime Stratejisinde Spor Sponsorlugunun Yeri

Global biiylime niyetinde olan ve organizasyonun biitiiniinde biiytime stratejine yer vermek
isteyen Turkish Airlines, 2006’da pazar payini genisletmek amaciyla 56 yeni ugak alma ve 24
yeni hat agma karar1 almistir. Yeni hatlarin ag¢ilmasi ile birlikte, network derinligi artmis ve
transit yolcu sayisinda onemli bir biiylime gerceklestirmistir. 2000 yilinda 12 milyon olan
yolcu sayist her y1l artarak 2009’da 25 milyona ulasmistir. Bu siirecte hem i¢c hem de dis hat
yolcu sayisi, bu biiylimeye paralel olarak artmistir. Son 5 yilda i¢ hat yolcu sayis1 %62, dis hat
yolcu sayist %93 artmistir. 2010 yili i¢in halihazirda, 130’un iizerinde noktaya u¢maktadir.
Yolcularinin ve gelirinin %70’1 ‘yabanct miisterilerden” olusmaktadir. Transit yolcu sayisi da,
uculan noktalarin artisina ve Istanbul’un lokasyonunun bagl olarak artmis ve devam eden
biiyiime potansiyelini tasir hale gelmistir. Turkish Airlines’in 2010°da 145 olan ugak
sayisinin, global biiylime stratejisine bagl olarak, 2015’te 250’ ye ¢cikmasi beklenmektedir. Bu
biiylimenin ve biiyiime hedefinin, ilgili rakamlara dayanarak, yurt dis1 ucuslar ve ‘yabancr’
yolcularla gerceklestirilmesi, olagan olarak, hedeflenmektedir. Turkish Airlines, global
biiyiime stratejisine paralel olarak, Avrupa’da ve diinyada, bilinirligi ve kalite algis1 yiiksek
bir marka olmak istemektedir. Yolcularin %40’ 1mnin Avrupa iilkelerinden geldigi g6z Oniinde

bulunduruldugunda, Avrupa yolculari, 6zellikle, stratejik bir 6ncelige sahip olmaktadir.

Global biiylime planlamasi kapsaminda, Turkish Airlines’in marka bilinirligi ve imajina
iliskin gerceklestirilen pazar arastirmalari, bilinirlik ve marka algisinin, yurt icinde memnun
edici, yurt disinda ise istenilenden diisiik diizeylerde oldugu yoniinde sonuglar vermistir.
Ozellikle, marka hatirlatmasiz sorularda, bilinirlik ve olumlu marka algisina ait oranin diisiik
diizeylerde oldugu, ilgili veriler arasindadir. Ilgili pazar arastirmas: verilerinde ortaya konulan
marka bilinirligi ve imajina iliskin sonuglarin degerlendirilmesiyle, Turkish Airlines, global
bliylime stratejinde, yurtdisindan gelen ‘yabanci’ yolcular1t hedefleyen marka iletisim
stratejilerine duyulan ihtiyact kabul etmis, bu niyetle yeni marka iletisim stratejileri
gelistirmistir. Global biiylime stratejisinde, Ozellikle mevcut ve potansiyel yurt disi
tilkketicilere ulasma ve temas etme niyetiyle, spor sponsorlugunun tetikleyici unsur olarak

onaylanmistir.



“Herkese hitap etme giiciiyle ayni zamanda essiz bir dil olarak da tanimlanan spor, gelisen
teknoloji ve iletisim araclarimin ¢ogalmast ile birlikte, global diinyada pazarlamanin en

biiyiik silahidir.”

Bu stratejiye bagli olarak, Turkish Airlines tarafindan, Avrupa’da ve Uzakdogu’da cok
sevilen, ¢ok sayida taraftariyla biiyiik bir topluluga ve en Onemlisi ayirt edici marka
kisiliklerine sahip spor organizasyonlar1 olan ‘FC Barcelona ve Manchester United Futbol

Takimlar1’yla, sponsorluk anlagsmalar1 yapilmistir.

FC Barcelona ve Manchester United takimlariyla yapilan sponsorluk anlagmalarinin
hedefleri: Turkish Airlines’e ait marka degerinin yiikseltilmesi; marka farkindaligt
olusturulmasi; bilinirligin arttirllmasi; miisteri ile olan iletisimin kuvvetlendirilmesi ile
miisteriye dokunmak; diinyanin en begenilen ve iist diizey takimlar1 olan FC Barcelona ve
Manchester United ile yan yana durarak, marka algisinin yiikseltilmesi; markaya olan bakis
acisinin degistirilmesi; FC Barcelona ve Manchester takimini tagiyarak, giivenlik konusundaki

tereddiitlerin giderilmesi ve ¢alisan motivasyonunun yiikseltilmesi” olarak tanimlanmaktadir.

Turkish Airlines, futbolun yami sira, basketbol dalinda yapilan ulusal ve uluslar arasi
sponsorluk anlagmalariyla basketbol sporunu desteklemektedir. Basketbol Euroleague’in bes
yil icin, isim sponsoru olunmasiyla, Euroleague karsilagsmalari, bes yi1l boyunca ‘Turkish
Airlines Euroleague Basketball’ adi altinda, sezon sonundaki Final Four karsilagmalar1 da
‘Turkish Airlines Euroleague Final Four’ adi altinda oynanmasi saglanmistir. Basketbol
dalinda gerceklestirilen sponsorluk anlagmalar1 arasinda, 2010 Diinya Basketbol Sampiyonasi
ana sponsorlugu ve A Milli Basketbol Takiminin (Tiirkiye Milli Basketbol Takimi) sponsoru
olunmasiyla, Turkish Airlines markasinin ulusal ve uluslar arasi alanda marka bilinirligini
artirmas1 hedeflenmektedir. Ayrica, ilgili sponsorluk anlagmalari geregi, 2010 Diinya
Basketbol Sampiyonasinda yer alan 23 iilkenin Basketbol Milli Takimlari ve sporculari
Turkish Airlines ile seyahat etmislerdir. Bu seyahatler, giivenlik ve kaliteye iliskin mesajin

aktarilmasinda ve Turkish Airlines marka algisinda 6nemli unsurlardir.

Euroleague isim sponsorlugu anlasmalarinin hedefleri ise: Turkish Airlines’in en 6nemli
pazar1 olan Avrupa’da marka bilinirliginin arttirilmasi; 192 iilkede 5 yil boyunca tanitimin
yapilmasi; Avrupanin en basarili takimlarinin katildigi, Diinyada NBA’dan sonra en prestijli

basketbol organizasyonuna Turkish Airlines ismini vererek marka degerinin arttirilmasi;



Avrupa’da basketbol ile ilgilenen biiyiik kitle ile saglikli iletisim kurulabilecek bir platform

olusturulmasi; ve bilinirlige paralel olarak satislarin arttirilmasi olarak tanimlanmaktadir.

Yukarida deginilen spor alanlar1 disinda, Turkish Airlines’in ulusal ve uluslar arasi1 alanda
tenis, bisiklet ve golf sporlarinda (Turkish Airlines Challenge 2010 ve Turkish Airlines Ladies

Open 2010) ilgili sponsorluk anlagmalar1 mevcuttur.

Turkish Airlines, Uzak Dogu'nun en 6nemli organizasyonlarindan birisi olan ve 25 Eyliil-3
Ekim 2010 tarihleri arasinda diizenlenen Tayland'daki Tayland A¢ik Tenis Turnuvasi'na platin
sponsor olmustur. Turnuvanin platin sponsorlugu kapsaminda, Turkish Airlines, turnuvaya
katilacak sporcularin Tayland’a ulagimini saglamayi taahhiit etmistir. Turkish Airlines
Tayland ve Kambocya Ulke Miidiirii Adnan Aykac, anlasmanin Turkish Airlines acisindan
biiylik 6nem tasidigini ve Tayland’da diisiindiikleri pazar payina ulasmak, marka bilinirligini

artirmak ve kiiresel bir marka olma yolunda ciddi bir adim oldugunu ifade etmektedir.

Turkish Airlines’in spor sponsorlugu anlasmalart ve markanin global biiyiime stratejisi
arasindaki genel iligski, Turkish Airlines Genel Miidiiri Temel Kotil’in asagida yer alan

sozlerinde yorumlanabilir (Milliyet, 2010):

"Turkish Airlines olarak spora dzel onem veriyoruz. Genis kitlelerin ilgisini ¢ceken spor
dallarina yaptiginuz yatirim Turkish Airlines’in tanmitimina onemli katkr sagliyor. Diinyanin
onemli havayolu sirketleri arasina giren Turkish Airlines, bu sponsorluk anlasmalariyla daha

cok taniniyor.”

Turkish Airlines Yonetim Kurulu Baskan1 Hamdi Topcu’nun asagida yer alan ifadesi de,
benzer sekilde, Turkish Airlines biiyiime stratejisi ile spor sponsorlugu iliskisini ve 6ngoriilen

etkiyi ortaya koymaktadir:

“Futbol diinyasinin en onemli markalarindan ikisi olan Barcelona ve Manchester United
sponsorlugundan sonra, basketbolde Avrupamin en biiyiik ve diinyanin da en saygin
organizasyonlarindan biri olan Euroleague ile igbirligi yapmak bizim icin de onemli bir
ayricalik olacaktir... Markaya yapilan tiim bu yatirimlar sonucunda, Turkish Airlines
markasimin cazibesi diinya genelinde zirveye dogru emin adimlarla daha hizli ilerleyecektir.

Bu igbirliginin bizim icin diger bir onemi de; Tiirk Hava Yollari’min gelirleri igerisindeki en



biiyiik paya sahip olan Avrupa bolgesinde 70’in iizerinde noktaya ucus gerceklestirmesi
sebebiyle de bu bolgedeki potansiyel miisterilerimiz ile markamiz arasinda ¢ok daha etkin bir

iletisim kurmamiza saglayacag katkidir.”

Turkish Airlines global biiyiime stratejisi ve spor sponsorluklarma iliskin ilgili aciklamalar,
marka bilinirligi ve tanitim odaginda, hedefler ve sonuclar sunmaktadir. Turkish Airlines’in
spor sponsorlugu konusundaki hedefleri, ilgili sponsorluklarin, ‘yabanci’ yolcularda oldugu
kadar, yurt i¢inden gelen yolcular iizerinde de olumlu sonuglar yaratmasidir. {lgili sponsorluk
anlagsmalarinin iilke icindeki goriiniirliikleri ve duyurumuyla, mevcut ve potansiyel yolcularin

da, marka algisinin, olumlanmasi ve marka sadakatin yaratilmasi hedeflenmektedir.

Turkish Airlines markasinin, markaya ait iilke orijininin baskinligr dolayisiyla, milli marka ve
aktor olarak kabulii, global bir marka olarak biiylimesi ve giiclenmesiyle hissedilecek milli

gurur, yurt ici tiikketicilerde olusacak dogal bir sonug olarak kabul edilebilir.

Turkish Airlines’in Rakip Olarak Tanmmmladig1 Uluslararasi1 Havayolu Sirketlerinden

Sponsorluk Ornekleri

Diinyanin biiyiik hava yolu sirketleri, uluslararas1 bilinirliklerin devamini saglamak i¢in
sponsorluga, biiyiik oranlarda, spora, sponsorluk yatirnmlari yapmaktadirlar. Son on yildir,
spor sponsorlugu hizla biiylimektedir. Asagida, Turkish Airlines’in rakip olarak tanimladigi
uluslararasi havayolu sirketlerinden, rasgele orneklem yontemiyle secilen ikisinin (Emirates

Airlines ve Etihad Airways’in), sponsorluk 6rnekleri yer almaktadir.

e FEmirates Airlines’in Spor Sponsorluklar
Emirates Airlines, ozellikle, futbol, rugby, golf, tenis, yacht racing, cricket alaninda
nemli sponsorluk anlagsmalarina sahiptir. Futbol alaninda, Official FIFA World
Cup Partner, Arsenal FC & Emirates Stadium, AC Milan The Emirates Cup, Paris
Saint Germain, Hamburger SV, Olympiacos CFP, Asian Football Confederation

(AFC) ile sponsorluk anlasmalar1 mevcuttur.

Emirates Airlines’in 2010/2011 sezonu igcin AC Milan ile imzaladigt sponsorluk

anlasmasinin bedeli 60 milyon Euro’dur.



e Etihad Airways’in Spor Sponsorluklart
Etihad Airways’in sponsonluklari arasinda, Ferrari F1 team, F1 Etihad Airways Abu
Dhabi Grand Prix, Abu Dhabi Golf Championship, Sport Australia Hall of Fame
Gaelic Athletic Association (GAA) Hurling All Ireland Senior Championship, UK
Premiership, Harlequins RFC Rugby Team, Manchester City Football Club

Grassroots sponsorluk anlagsmalar1 vardir.

Turkish Airlines’in Sponsorluk Kazamimlarina Bagh Marka Goriiniirliigii

Yukarida ifade edilen ve cogu zaman kurum ve marka hedefleri ve medya hedefleri olarak
ayristirilan, sponsorluk hedefleri, marka goriiniirliigii saglama (medyada veya diger alanlarda)
ve markaya bagli yasatilan tiiketici deneyimlerine dayanir. Spor sponsorlugu i¢in bu
deneyimler, ilgili spor alanina ait aktivitelerle (spor karsilagsmalar1 vb.) olabilecegi gibi medya
yansimalariyla da edinilebilir. Markalara ait sponsorluk kriterleri, cogu zaman spor

sponsorluguyla yaratilmasi hedeflenen tiiketici deneyimlerine ait genel gerceveyi belirler.

Turkish Airlines’e ait sponsorluk kriterlerine asagidaki ifadelerde yer verilmektedir:

Marka stratejisine uygunluk; uluslararasi diizeyde kitlelere ulagsabilme; medya kapsama alani
olusturma; bolgesel pazarlama stratejileriyle uygunluk; ic iletisimde kullanilabilme; katilimci
sayisini, miisterileri agirlama imkanlarini, etkinlik ile stand faaliyet imkanlarini, dijital

platform ve sosyal medya imkanlarini onemseme olarak tanimlanmaktadir.

Bu kriterlerin biitiinii, 6zellikle spor sponsorlugu anlagsmalarindaki karar siirecini ozetleyen,
goriiniirliik, medya iliskileri ve marka bilinirligi ile imaj olusturmaya yonelik katkilar ile

kaynaklarin ‘efektif” kullanimina ait tasarimlara dayanir.

Turkish Airlines’in sponsorluk anlasmalar1 incelendiginde, ana sponsorluk (2010 Diinya
Basketbol Sampiyonast), isim sponsorlugu (Basketbol Euroleague’in bes yil icin isim
sponsorlugu), forma sponsorlugu kapsaminda olmayan ikincil biiyiikliikteki sponsorluklar
(FC Barcelona ve Manchester United sponsorluklari), ulasim sponsorluklarini (Tayland Acik

Tenis Turnuvasina platin sponsoru) kapsayan farkli spor alanlarinda sponsorluk



anlagsmalarinin tercih edildigi goriilmektedir. Tkincil bityiikliikteki sponsorluk anlagmalariyla,
spor karsilasmalarindaki goriiniirliigiin (saha kenarlari, futbol sahasi ortasi vb.) yani sira,
farkli mecralarda, sponsorluk anlasmasinin oldugu takimlarla bir araya gelmek, markaya ait
reklam filmlerinde ilgili takimlara yer vermek, saglanan kazanimlar arasindadir. Spor
sponsorlugundan elde edilen goriiniirliige iliskin bu yetkilerle, Turkish Airlines, ilgili
takimlarin ve sporcularinin yer aldigi, takima ait logo ve renklerin kullanildigi Turkish
Airlines reklamlar1 hazirlamakta ve yayinlamaktadir. Farkli mecralarda goriilen bu reklamlar,
Turkish Airlines’in marka bilinirligini arttirmakta, ilgili takim ve oyuncularina ait degerin,
Turkish Airlines markasiyla birlikte anilmasini ve Turkish Airlines markasina deger transferi

saglamaktadir.

“Tiirk Hava Yollari isim hakkimin yani sira baska tamitim haklarina da sahip olacak. Bu
kapsamda; Euroleague logosu ile Tiirk Hava Yollar: logosundan olugan yeni bir Euroleague
logosunun olusturulmasi, Euroleague oyunculariyla reklam filmi ¢cekilmesi, diinya genelinde
197 iilkede yaywinlanan Euroleague ve Euro Cup catist altinda yil icinde oynanacak toplam
350’ye yakin mag¢ saha zemininde ve cesitli reklam mecralarinda Turkish Airlines logosunun

yer almasi bu haklardan bazilaridir.”

Asagida ornekleri yer alan Turkish Airlines reklamlarinda, ‘FC Barcelona ve Manchester
United Futbol Takimlari’ ve oyunculart goriilmektedir. Turkish Airlines markasii, spor
sponsorlugu anlagsmasini ve sponsorluk anlagmasinin yapildigi takim ve sporculara yer verilen
bu reklamlarda, Turkish Airlines ve takim logolar1 yan yana konumlandirilmaktadir. Farkli
dillerde ve farkl iilkelerde gosterilen ve yayinlanan bu reklamlar, ilgili takimlardan, Turkish
Airlines markasina deger transferi saglamasi ve farkindalik yaratmasi acisindan oldukca ilgi

cekicidir.
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Turkish Airlines spor sponsorlugu cercevesinde gerceklestirilen eglenceli ve sasirtici reklam
uygulamalari, Turkish Airlines markasina yonelik i1yi duygular arttirici 6zelliktedir. Turkish
Airlines Kurumsal Iletisim Bagkanligi, yiiriittiigii reklam stratejilerinde, enteresan ve dikkat
cekici yaratict yonelimleri destekleyerek; bu anlamda gerilla pazarlama uygulamalariyla

paralellik gosteren iletisim siirecleri yonetmektedir.

Spor sponsorlugu i¢in yapilan Turkish Airlines reklamlarindaki yaratici strateji: “Bir sey

yapilacaksa sira dig1 olmali, yada hi¢ yapilmamali...” olarak belirlenmistir. A Milli Erkek



Basketbol Takimina destek icin 5.000 metrede ¢ekilen ve “Tiirkler Uguyor” adli sarkiyla

yayinlanan reklam filmi, bu strateji i¢in gosterilebilecek orneklerdendir.

7 Milli parasiitciiniin gorev aldigr ‘Tiirkler Ucuyor’ isimli reklam filmi cekimlerinde normal
atlama viiksekliginin iizerine ¢ikilarak 5 bin metreye ulasildi. Iki giin siiren deneme
atlayiglarimin ardindan ii¢ giin boyunca gokyiiziindeki basket sovu kayda alindi. Cekimler icin
pota ve basket toplari ozel olarak yeniden iiretildi. Parasiitciilerle aynt hizda diisebilmesi icin
basket toplarimin agirligt 7 kiloya sabitlendi. Mag¢ sirasinda her basket topu bir kez
kullanmilabildigi icin toplamda 84 top kullanildi. Her bir smag¢ 250 km hizla potayla bulustu.
Cekimlerde yurtdisindan getirtilen ve aksiyon sahnelerinin ¢ekimlerinde tercih edilen “go
pro” kamerast kullanildi. Paragiitciilerin kasklarina yerlestirilen 7 kamera da ayni anda
kayittaydi. Basketbol Milli Takim oyuncularimn tam kadro katildigi ¢ekimler Istanbul’ daki

planlar ile son buldu.”

Asagida, sozii edilen ve A Milli Erkek Basketbol Takimina destek icin sponsorluk anlagmasi

kapsaminda yapilan, Turkish Airlines’e ait reklam goriintiisii yer almaktadir.

Sonu¢ olarak, reklam uygulamalari, haber degeri yiiksek uygulamalar haline gelmektedir.
Medya yansimalar1 da, reklam goriiniirliigiini arttiric1 6zelliktedir. Boylece, ayrilan biitceye

kiyasla, daha biiytik goriiniirliik ve etki yaratma stratejisi saglanabilir hale gelmektedir.

Yukaridaki paragraflarda yer verilen sponsorluk anlagmalari ve bu anlasmalar ¢ergcevesinde
gerceklestirilen reklamlar, haber degerleri nedeniyle, farkli mecralarda haber olarak yer
almay1 basarmiglardir. BoOylece, ilgili medya hedeflerinin, reklam hedeflerini asarak ve

genisleterek tasarlandig1 ongoriilebilir.



Turkish Airlines’a ait ve spor sponsorluklarina yer veren reklamlarda, yaratici stratejinin yant
sira, en cok Onemsenen strateji, mecra se¢cimine dayanmaktadir. Bu stratejiye bagh olarak,

dijital ve outdoor mecralar, 6zellikle tercih edilmektedir.

Turkish Airlines’a ait web mecralar1 olan www.turkishairlines.com ve www.thy.com,
facebook Turkish Airlines FC Barcelona Tab’1i, Youtube ve Dailymotion, ‘“Paid Media’da
bannerlar araciligiyla, farkl: dillerde, spor sponsorlugu rekladmlar1 yayinlanmaktadir. Ayrica,
farkli ilkelerde, ilgili iilkenin Kkiiltiirel Ozellikleri ve yerel diller de dikkate alinarak,
hazirlanmis ara¢ ve duvar giydirme, bilboardlar, outdoor ve megalight reklam uygulamalari
yer almaktadir. Mecra stratejisi, reklam hedeflerini asan ve genisleten medya hedefleriyle

ortiismektedir.

Ayrica, Turkish Airlines’in sponsorluk anlagsmalari kapsaminda, spor organizasyonlari ve
takimlarinin yan yana ve etkilesimli bir sekilde goriinmesi, reklam filmleriyle sinirl
kalmayarak, ‘yaratict mecra’ kullanimiyla da farkli uygulamalarda yer alabilmektedir. Turkish
Airlines ugaklarimin i¢ mekanlar1 ve dis cepheleri, marka mesajlarimi ve sponsorluk

anlagsmalarini aktaran yaratici mecralar olarak islev gorebilmektedir.

Tiirk Hava Yollari (THY), Boeing 777 Tipi ucagina ulasim sponsoru oldugu Ispanya’nin
futbol devi olan Barcelona takiminin logosunu giydirmisti. Bu yil ucagin iistiindeki logo
biiyiitiilerek “Offical Sponsor of Barcelona" yazisi ve takinin logosu yer aldi. Tiirk Hava
Yollart baska bir Boeing 777 tipi ucagina da ulasim sponsoru oldugu Ingiltere nin
Manchester United'in renk ve logosunu giydirmisti. THY filosundaki “Marmara" isimli TC-
JIB kuyruk tescilli ucagi B-777 tipi ucagi Barcelonali, TC-JJC kuyruk tescilli “Karadeniz"
isimli B-777 ucagi da Manchester United’li oldu.

Asagidaki gorseller, Turkish Airlines’e ait yaratict mecra uygulamalart ve sponsorluk
anlagmalar1 cercevesinde hazirlanmis ugak giydirmeleri gostermektedir. Bunlar, FC Barcelona
ve Manchester United takimlarinin logo ve renklerinin yer aldigi ucak giydirme

uygulamalardir.



Yaratic1 mecralar olarak goriiniirliige ek katkilar saglayan ugak giydirmeler, sponsorluk
anlagsmasi geregi, sponsor olunan takimlara ait ulasimin Turkish Airlines’a ait ucak ve
ucuslarla saglandigina iliskin bilgi de vermektedir. Ilgili takimlarin yer aldigi reklam
filmlerinde de, ilgili takimlarin seyahatlerinin, Turkish Airlines ile saglandigi, diinyanin en
degerlileri arasinda gosterilen takimlar, teknik kadrolar1 ve sporcularini uguran Turkish
Airlines’in giivenligine iliskin marka mesajlar1 aktarilmaktadir. Bu yolculuklar, ulasim

sektorii i¢in stratejik onemi bulunan giivenlik algisint olumlu yonde etkilemektedir.

Turkish Airlines, ucak giydirmenin yani sira, ucak i¢ mekanlarin1 da, yaratici bir sekilde
mecra olarak degerlendirmektedir. Basketbol Milli Takimlar ana sponsoru ve 2010 Diinya
Basketbol Sampiyonasi ana sponsoru olarak, Tiirkiye'de diizenlenen FIBA 2010 Diinya
Basketbol Sampiyonasi’nda, ucaklarin 6n yolcu giris kapilarinin yanina sampiyona logolarini
yerlestirmistir. FIFA 2010 Diinya Basketbol Sampiyonasi logosunun da kullanildigi, ucak

giydirme uygulamasi da gerceklestirilmistir.

Ayrica, Turkish Airlines ile Euroleague arasindaki sponsorluk anlasmasi geregi, Turkish
Airlines ‘Euroleague For Life’ programi kapsaninda, Tiirkiye ve diinyanin cesitli yerlerinde

Kurumsal Sosyal Sorumluluk projeleri gerceklestirecektir.

Trkish Airlines spor sponsorluklart cercevesinde gerceklestirilen iletisim ¢abalari, Turkish

Airlines’e ait marka mesajlarinin iletilmesi ve Turkish Airlines marka degerinin



arttirllmasinda aktif rol oynamaktadir. Kanimizca da, ilgili spor sponsorlugu anlagmalari,
‘yabanct’ tiiketicileri hedeflemenin yam sira, yurt ici tiiketicilerde de milli gururla birlesen,
marka degeri ve sadakatini de arttirict niteliktedir. Turkish Airlines markasi, iilke orijinindeki
vurgu dolayisiyla, milli kimligi marka kimligine tasiyan ve onu temsil eden 6zelikli bir
Tiirkiye markasidir. Bu nedenledir ki, Turkish Airlines’e ait her basar1 unsuru (6zellikle

global diizeyde olanlar), yurt i¢i tiiketicisini olumlu yonde ve dogrudan etkileyecektir.

Calismada, kisa bir bicimde ifade edilen ve spor sponsorlugunun en énemli kazanimlardan
birisi olan, calisan motivasyonu, kurum aidiyetini, kuruma duyulan giiven ve gururu,
motivasyon ve sadakati arttirict niteliktedir. Marka iletisim cabalarina bir biitiin olarak bakma
geregine dayanarak, calisan motivasyonunun, miisteri memnuniyetini arttirict nitelikte
unsurlar tasidigi, miisteri odakli marka degerini olumladigr ve kurum ve marka itibarim

dolayli yollardan etkiledigi kanisindayiz.

Tartisma

Turkish Airlines, global biiyiime stratejisi cercevesinde, spor sponsorlugunu ele alan calisma,
spor sponsorlugundaki yatirimlarin artisina ve spor sponsorlugunun biiyiiyen uygulama
alanina iligkin yorumlar da sunmaktadir. Kurum ve markalarina ait sponsorluk harcamalari
incelendiginde, spor sponsorlugunun diger sponsorluk uygulamalarinin oniine gecen profilde
oldugu rahatca gozlenmektedir. Geleneksel medya kullamimlarinin deger kaybettigi son

yillarda, sponsorluklar, her y1l biiyiiyerek artig gostermistir.

Asagida yer alan grafik, kategorilerine gore, global sponsorluk harcamalarin1 gdstermektedir.

Kaynak: www.theworld
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Spor sponsorluguna ayrilan payin biiylikliigiindeki nedenler arasinda, kanimizca, spor
sponsorlugunun, kiiltiir ve sosyo-ekonomik diizeylerde ayrismalara yer vermeksizin, hedef

gruplara daha dogrudan ulagsma imkani sunmasinda aranmalidir.

Spor; biitiin diinyanmin birlikte tiiketebildigi yegane iiriin, farkl kiiltiir ve sosyal statiilerden
insanlarin bir araya gelebildigi tek ortak payda, aym anda 3 milyar insant bir noktada

bulusturabilen tek platformdur.

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler goz oniinde bulunduruldugunda, iletisim mecralarin
strekli sekilde sayr ve cesitlilik olarak artmasi, geleneksel medyaya duyulan ilgiyi
azaltmaktadir. Geleneksel medya icin yasanan ilgi azalisinin, devam edecegi ongoriisii kabul
edilebilir niteliktedir. Hedef kitle analizlerinde net tanimlar gelistirmenin zorlagsmasi, post
modern donemin yeni tiiketici tipine ait celiskili yapt ve kimlik bunalimi, hedef kitle
taniminin yapilmasinda yasanan zorlugun sebepleri arasindadir. Biitiin bunlar, geleneksel
medyayla baglantili medya planlamasini, her gecen giin zorlastirmaktadir. Geleneksel medya
kullannmindaki azalma, dogru orantili olarak, sponsorluga, ozellikle spor sponsorluguna

ayrilan pay1 arttirmaktadir.

Ayrica, tiiketici deneyimlerinin 6nemsendigi giiniimiiz marka iletisimi ¢cabalarinda, tiiketiciye
dokunmak ve temas etmek onemli hedefler arasinda sayilmaktadir. Lindstrom (2007) giderek
artan sayida tiiketicinin, tam bir duyusal yaklasim benimseme yoniinde istek gosterdigini
ifade etmektedir. Lindstrom’in iddiasina gore bes duyuyu kapsamayan hicbir iletisim
faaliyetinin tam ve miikemmel olmast miimkiin degildir. Bu nedenle, alicisini, sadece
goziinden ve kulagindan yakalamaya calisan mesajlarla gelistirilmis iletisim programlari,
eksik kalmaktadir. Yeni marka iletisimi stratejilerinde, marka mesajlarinin, medya araciligiyla
aktarilmasi yeterli goriilmemekte, tiiketicilerin ‘bes duyusuna seslenmek’ hedeflenmektedir.
Biitin bu gelismeler goz Oniinde bulunduruldugunda, sponsorluga, ozellikle de spor
sponsorluguna iligkin taleplerin, tiiketiciye temas etmek ve deneyim paylagsmak anlaminda,

devam edecegi tarafimizca ongoriilmektedir.

Smirhihiklar ve Sonraki Arastirmalar icin Oneriler



Global biiyiime stratejisinde spor sponsorlugunu Turkish Airlines Orneginde ele alan
calisma, spor sponsorlugu, biiyiime stratejisi ve sponsorluk uygulama siirecine odaklanmustir.
Bununla birlikte, markaya ait sponsorluk uygulamalarinin mevcut ve potansiyel miisteriler
icin anlami ve etkisi, calismada yer almamaktadir. Calisma, tiiketici algilarina ait 6lgmeyi

disarida birakmaktadir.

Sonraki arastirmalar icin Onerimiz, tiiketici odakli marka degerinde, sponsorlukla yaratilan
tilketici deneyimlerini ve marka degerine iliskin etkinin ol¢iilmesi ve tartisilmas: yoniindedir.
Ornek uygulama aktarimlarinda, farkli sponsorluk alanlari ve farkli uygulayicilara ait
deneyimler karsilastirilabilir. Boylece, efektif uygulama wunsurlart tartisilabilir  ve
gelistirilebilir. Sonraki calismalar, sponsorlugun diger alanlarina da ilgi gostererek,

sponsorluk alanindaki literatiiriin gelismesine olanak saglayabilir.



Kaynakca

Amis, John, Trevor Slack ve Tim Berrett. “Sport Sponsorship as Distinctive Competence”,
European Journal of Marketing, Vol. 33, Issue. %.

Carter, D.M. (1996) Keeping Score: An Inside Look at Sports Marketing: Linking Strategy to
Performance, The Free Pres, NewYork.

Cornwell, T. B. Ve Maignan, 1. (1998) “An International Review of Sponsorship Research”,
International Journal of Advertising, 27(1), 1 - 22.

Gwinner, Kevin P. and Eaton, John (1999) “Building Brand Image through Event
Sponsorship: The Role of Image Transfer”Journal of Advertising, 28(4) (Winter), 47-57

Keller, Kevin Lane (1993), "Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based
Brand Equity," Journal of Marketing, 57 (January), 1-22.

Kinney, Lance (2006) “Sports Sponsorship” Handbook of Sports and Media (ed. Arthur
Raney and Jennings Bryant), 295-313, Lawrence Erlbaum Associates.

Leuthesser, L., Kohli, C.S. and Harlich, K.R. (1995), "Brand Equity: The Halo Effect
Measure", European Journal of Marketing, Vol. 29 No. 4, pp. 57-66.

Lindstrom, Martin (2007) Duyular ve Marka (¢ev. Umit Sensoy) Istanbul: Optimist Yayinlari.

Milliyet (12 Agustos 2010) “THY, Basketbol Milli Takimlari Ana Sponsoru Oldu”
http://www.milliyet.com.tr/thy-basketbol-milli-takimlari-ana-sponsoru-
oldu/spor/sondakikaarsiv/24.08.2010/1275589/default.htm (17 Agustos 2010).

SkyLife (Eyliil 2010) “THY 12 Dev Adama Sponsor”, http://www.turkishairlines.com/tr-
TR/corporate/skylife/article.aspx?mkl=2203, (15 Agustos 2010).

Tripodi,, John A. (2001) “Sponsorship - A ConfirmedWeapon in thePromotional Armoury”,

International Journal of Sports Marketing & Sponsorship, March/April, 1-20.

Turkish Airlines Web (01.09.2010) “Tiirkler Ucguyor™, http://www.turkishairlines.com/tr-
TR/basin-bultenleri/5287/turkler-ucuyor.aspx , (15 Agustos 2010).

Turkish Airlines Web (19.08.2010) *“Tiirk Hava Yollar’’ndan gokyiiziinde diinyanin en hizl
ve en yiksek basket magc1.”, http://www.turkishairlines.com/tr-TR/basin-
bultenleri/5246/turk-hava-yollarindan-gokyuzunde-dunyanin-en-hizli-ve-en-yuksek-
basket-maci.aspx, (15 Agustos 2010).

Turkish Airlines Web (26.07.2010) “Tiirk Hava Yollan ile Euroleague Basketball arasinda
onemli  bir stratejik  isbirligi...”,  http://www.turkishairlines.com/tr-TR/basin-
bultenleri/5181/turk-hava-yollari-ile-euroleague-basketball-arasinda-onemli-bir-
stratejik-isbirligi....aspx, (15 Agustos 2010).

www.thy.com

www.turkishairlines.com

Zook, Chris ve James Allen (2003) “Growth Outside the Core”, Harvard Business Review,

December.



