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GLOBAL BÜYÜME STRATEJ�S�NDE SPOR SPONSORLU�U: 



TURKISH AIRLINES ÖRNE�� 

 

Özet 

Yeni co�rafyalara girme stratejisi, global büyüme için farklı bölge ve ülkelerin mevcut ve 

potansiyel tüketicilerinde farkındalık ve olumlu algı yaratımına dayanan pazarlama ve ileti�im 

çabalarıyla gerçekle�tirilmektedir. Stratejik bir yatırım olan spor sponsorlu�u da ‘yeni’ 

tüketiciler elde etme ve rekabet avantajı yaratmada etkili bir pazarlama ileti�imi faaliyeti 

olarak kabul görmektedir. Çalı�ma, Turkish Airlines’e ait global büyüme stratejisinde yer 

verilen ve farklı ülkelerin mevcut ya da potansiyel tüketicilerini hedefleyen, ileti�im 

stratejisini ve bu stratejide dikkat çeken spor sponsorlu�u uygulamalarını 

de�erlendirmektedir. Çalı�ma ayrıca, spor sponsorlu�unun, pazarlama faaliyetleri içerisindeki 

yeri, marka de�erine sa�layaca�ı olası katkıları ve  spor sponsorlu�una ili�kin süreç ve 

ayrıntıları tartı�maktadır.    

Anahtar Kelimeler 

Spor sponsorlu�u, global büyüme stratejisi, marka ileti�imi, Türk Havayolları.  

 

 

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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Giri� ve Amaçlar 

 

Günümüzde, “spor sponsorlu�u” ve onunla ili�kili tüm etkinlikler, pazarlama ileti�iminin en 

çok rastlanan uygulamaları haline gelmi�tir. Bu nedenle, spor sponsorlu�unun, firmalara ve 

markalara olan etkisinin incelenmesi ihtiyacı, gün geçtikçe artmaktadır. Sponsorluk 

uygulamalarındaki ileti�im stratejilerinin irdelenmesi, iyi uygulamaların payla�ılması ve 

uygulamaların gelecekteki yeri ve niteli�ine ili�kin de�erlendirmeler yapılması, gerekli 

görülmektedir.  

 

�lgili bakı� açısına dayanarak, bu çalı�ma, spor sponsorlu�unun, global büyüme stratejisindeki 

yerini, ‘Turkish Airlines’ örne�iyle somutla�tırarak de�erlendirmeyi amaçlamaktadır. Bu 

de�erlendirme, Turkish Airlines’a ait global büyüme stratejisini, bu stratejinin spor 

sponsorlu�uyla kesi�en niteliklerini (spor sponsorlu�unun global büyüme stratejisi destekleme 

nedenlerini) ve spor sponsorlu�una ili�kin süreç ve ayrıntıları kapsamaktadır. Özetle, Turkish 

Airlines’ın spor sponsorlukları çerçevesinde, spor sponsorlu�unun, global büyüme ve 

sürdürülebilir rekabet avantajı yaratma niyetli stratejileri de�erlendirilmektedir. Ayrıca, spor 

sponsorlu�una ait süreçte, ilgili spor alanlarının (futbol vb.), ilgili kurumun (spor kulüp vb.) 

ve etkinli�in (turnuvalar vb.) seçimi, sponsorluk anla�masının özünü olu�turan, sponsorluk 

zemininin belirlenmesi, reklâm ve tanıtımlardaki yeri ve genel marka imajı da incelenmelidir. 

Çalı�manın içeri�i de, bu kabule yönelik olarak kurgulanmı�tır.  

 

 

Kavramsal Çerçeve 

 

Pazarlama literatüründe, ‘spor sponsorlu�u’ stratejik bir aktivite olarak ele alınmaktadır 

(Carter, 1996). Sponsorluk anla�maları, firmalar ve markaları için stratejik yatırımlar olarak 

kabul görmektedir (Amis, Slack ve Berrett, 1999:251). Bu nedenle, spor sponsorlu�u 

uygulamalarından, rekabet avantajları ve organizasyonel hedeflere, efektif kaynak 

kullanımıyla ula�an ba�arılar beklenmektedir.  

 

Zook ve Allen’e (2003:14) ait sürdürülebilir kurumsal büyüme analizlerinde, birbiriyle de 

ba�lantılı olan, büyüme stratejileri tanımlanmı�tır. Bu büyüme stratejiler arasında, yeni ürün, 

hizmet ve da�ıtım kanalı geli�tirme, yeni tüketici segmenti belirleme ile de yakından ilgili 

olan ‘yeni co�rafyalara’ girme stratejisi de yer alır. Bu strateji incelendi�inde, sponsorluk 



anla�malarının, stratejide yer verilen taktikler arasına oldu�u gözlenir. Sponsorluk 

anla�malarının ve uygulamalarının, büyüme stratejilerine yönelik katkısı, farkındalık artı�ı ve 

imaja ili�kin de�er transferlerine dayandırılarak açıklanabilir. Kategorize etmek gerekirse, 

sponsorluk yatırımlarından beklenen katkılar, kuruma ve markaya ili�kin hedefler (Tripodi, 

2001:4) ve medyaya ili�kin hedefler (Lance, 2006:297) olarak birbiriyle de ba�lantılı iki 

kategoride ele alınabilir.  

 

Sponsorlu�un kuruma ait hedefleri: Kurum ve kuruma ait hizmetlerle ilgili farkındalı�ı 

arttırmak; kurum imajını geli�tirmek; algıyı de�i�tirmek; kuruma ili�kin kamusal ilgiyi 

arttırmak; ilgili kurum ve kurulu�larla ili�kiler kurmak ve olumlu duygu yaratmak; ile 

çalı�anlarla ili�kileri geli�tirmek ve motivasyonu arttırmak, olarak sıralanabilir. Ürün ve 

markaya ili�kin hedefleri ise: hedef pazarın farkındalı�ını arttırmak; hedef pazarda imaj ve 

kimlik (konumlandırma) olu�turmak; pazar payı ve satı�ları arttırmak; rekabette avantaj 

sa�lamak, olarak tanımlanabilir. Cornwell ve Maignan (1998) da, kurum ya da markaların 

sponsorluk anla�maları yapmalarındaki nedenleri, marka farkındalı�ının arttırılması ve marka 

imajının kurulması, güçlendirilmesi ile de�i�tirilmesi olarak özetlemektedirler. Sponsorluk, 

hedeflenen kitlenin, bilinç altında marka imajını güçlendirerek, dolaylı olarak satın alama 

tercihini de etkilemektedir.  

 

Sponsorlukların kuruma ve markaya ili�kin hedefleriyle, medya hedeflerini, birbirinden 

ba�ımsız bir çerçevede de�erlendirmek olanaksız görünmektedir. Sponsorlu�un halihazırda 

en çok kullanılan tanımı da, “kurumların reklam ve tanıtım amacıyla, daha geni� kitlelere 

ula�mak için etkinlik, organizasyon ye da bir ki�iye kaynak aktarma yoluyla destek verilmesi” 

�eklinde yapılmaktadır. Özellikle, farkındalı�a ve kurumsal imajın olu�umuna veya 

de�i�tirilmesine ili�kin hedefler, do�rudan, medya hedefleriyle ba�lantılıdır. �lgili marka 

mesajlarının aktarımı medya hedeflerine ili�tirilmektedir. Burada üzerinde durulması gereken 

konu, medya hedefleriyle, reklam hedefleri ve reklam hedefleri dı�ında kalan görünürlük 

hedeflerinin bütün olarak de�erlendirilmesi gereklili�idir. Spor sponsorlukları, haber de�eri 

ta�ımaları dolayısıyla, ço�u kez, halkla ili�kiler çabalarıyla da desteklenen, duyurum 

beklentileri ve çabalarıyla sonlanabilir. Hatta, spor sponsorlu�u reklamları ve haber 

formatıyla duyurulabilir.  

 

 



Marka farkındalı�ı ve imajı, marka de�erinin önemli parçalarını olu�turdu�undan, 

sponsorlukla sa�lanacak de�er transferleri, marka de�erini arttırabilir yetkinliktedir. Keller 

(1993:3) marka imajını, “bir markayla ba�lantılı olarak yansıtılan algılar bütünü” olarak 

tanımlar. Bu tanım, marka imajını, tüketici zihninde markaya ili�kin olarak yer alan tüm 

ba�lantılara dayandırmaktadır. Marka ve ürün kategorisine ili�kin deneyimler, fiyat bilgileri, 

konumlandırma, kullanıcı imajı, ambalajı da içeren bu ba�lantılara, sponsor olunan spor 

etkinliklerini ve sporcularla (ünlüler) ilgili ba�lantıları da dahil etmi�tir.  

 

Marka de�erinin tüketiciler üzerindeki etkisi, pazarlama ve psikoloji literatüründe ‘halo etki’ 

olarak adlandırılan, kavrama, dayandırılarak açıklanabilir. ‘Halo etki’ yada ‘halo yanılgı’, bir 

ki�i veya konu hakkındaki mevcut kanıların, ilgili ki�i yada konunun di�er özellikleriyle ilgili 

yargıları yönlendirmesiyle ortaya çıkmaktadır (Leuthesser ve di�erleri, 1995: 58). Özetle, 

herhangi bir nedenle olu�mu� yargı, di�er özelliklerle ilgili objektif bakı� açısını 

imkansızla�tırmaktadır.  

 

Marka de�erini, tüketici deneyimi ba�lamında açıklamayı tercih etti�imizde, tüketici zihninde 

yer alan ve markaya ili�kin tüm ba�lantıların, tek tek ya da bir bütün olarak, markaya ili�kin 

yeni ba�lantıların kurulması konusunda, objektif algılamayı ortadan kaldırabilece�i 

yönündedir. Marka de�eri ‘halo’ etki ba�lamında de�erlendirildi�inde, markaya ili�kin 

olumlu ba�lantıların olumlu yeni algılar geli�tirilmesine, tersi durumda ise, olumsuz 

ba�lantıların olumsuz algıları harekete geçirmesine olanak verece�i beklenebilir.  Spor 

sponsorlu�u anla�malarıyla, tüketici zihninde olu�an sponsor markaya ait de�er, sevilen spor 

takımına veya sporcuya duyulan ilginin markayla bütünle�mesiyle sa�lanacak de�er 

transferiyle açıklanabilir.  

 

 

Metedoloji 

 

Çalı�ma, Turkish Airlines’in Kurumsal �leti�im Ba�kanlı�ı bünyesinde yer alan bölüm 

yöneticileriyle gerçekle�tirilen, derinlemesine görü�meler ve kurumun sponsorluk 

anla�malarına ait dokümanların incelemesine dayanmaktadır. 

 

Çalı�maya ait görü�meler, 27-28 A�ustos 2010 tarihleri arasında; döküman incelemesi ise, 20 

A�ustos-3 Eylül 2010 tarihleri arasında gerçekle�tirilmi�tir.  



Bulgular 

 

Turkish Airlines Büyüme Stratejisinde Spor Sponsorlu�unun Yeri 

 

Global büyüme niyetinde olan ve organizasyonun bütününde büyüme stratejine yer vermek 

isteyen Turkish Airlines, 2006’da pazar payını geni�letmek amacıyla 56 yeni uçak alma ve 24 

yeni hat açma kararı almı�tır. Yeni hatların açılması ile birlikte, network derinli�i artmı� ve 

transit yolcu sayısında önemli bir büyüme gerçekle�tirmi�tir. 2000 yılında 12 milyon olan 

yolcu sayısı her yıl artarak 2009’da 25 milyona ula�mı�tır. Bu süreçte hem iç hem de   dı� hat 

yolcu sayısı, bu büyümeye paralel olarak artmı�tır. Son 5 yılda iç hat yolcu sayısı %62, dı� hat 

yolcu sayısı %93 artmı�tır. 2010 yılı için halihazırda, 130’un üzerinde noktaya uçmaktadır. 

Yolcularının ve gelirinin %70’i ‘yabancı mü�terilerden’ olu�maktadır. Transit yolcu sayısı da, 

uçulan noktaların artı�ına ve �stanbul’un lokasyonunun ba�lı olarak artmı� ve devam eden 

büyüme potansiyelini ta�ır hale gelmi�tir. Turkish Airlines’ın 2010’da 145 olan uçak 

sayısının, global büyüme stratejisine ba�lı olarak, 2015’te 250’ye çıkması beklenmektedir. Bu 

büyümenin ve büyüme hedefinin, ilgili rakamlara dayanarak, yurt dı�ı uçu�lar ve ‘yabancı’ 

yolcularla gerçekle�tirilmesi, ola�an olarak, hedeflenmektedir. Turkish Airlines, global 

büyüme stratejisine paralel olarak, Avrupa’da ve dünyada, bilinirli�i ve kalite algısı yüksek 

bir marka olmak istemektedir. Yolcuların %40’ının Avrupa ülkelerinden geldi�i göz önünde 

bulunduruldu�unda, Avrupa yolcuları, özellikle, stratejik bir önceli�e sahip olmaktadır. 

 

Global büyüme planlaması kapsamında, Turkish Airlines’ın marka bilinirli�i ve imajına 

ili�kin gerçekle�tirilen pazar ara�tırmaları, bilinirlik ve marka algısının, yurt içinde memnun 

edici, yurt dı�ında ise istenilenden dü�ük düzeylerde oldu�u yönünde sonuçlar vermi�tir. 

Özellikle, marka hatırlatmasız sorularda, bilinirlik ve olumlu marka algısına ait oranın dü�ük 

düzeylerde oldu�u, ilgili veriler arasındadır. �lgili pazar ara�tırması verilerinde ortaya konulan 

marka bilinirli�i ve imajına ili�kin sonuçların de�erlendirilmesiyle, Turkish Airlines, global 

büyüme stratejinde, yurtdı�ından gelen ‘yabancı’ yolcuları hedefleyen marka ileti�im 

stratejilerine duyulan ihtiyacı kabul etmi�, bu niyetle yeni marka ileti�im stratejileri 

geli�tirmi�tir. Global büyüme stratejisinde, özellikle mevcut ve potansiyel yurt dı�ı 

tüketicilere ula�ma ve temas etme niyetiyle, spor sponsorlu�unun tetikleyici unsur olarak 

onaylanmı�tır.  

 



“Herkese hitap etme gücüyle aynı zamanda e�siz bir dil olarak da tanımlanan spor, geli�en 

teknoloji ve ileti�im araçlarının ço�alması ile birlikte, global dünyada pazarlamanın en 

büyük silahıdır.” 

 

Bu stratejiye ba�lı olarak, Turkish Airlines tarafından, Avrupa’da ve Uzakdo�u’da çok 

sevilen, çok sayıda taraftarıyla büyük bir toplulu�a ve en önemlisi ayırt edici marka 

ki�iliklerine sahip spor organizasyonları olan ‘FC Barcelona ve Manchester United Futbol 

Takımları’yla, sponsorluk anla�maları yapılmı�tır. 

 

FC Barcelona ve Manchester United  takımlarıyla yapılan sponsorluk anla�malarının 

hedefleri: Turkish Airlines’e ait marka de�erinin yükseltilmesi; marka farkındalı�ı 

olu�turulması; bilinirli�in arttırılması; mü�teri ile olan ileti�imin kuvvetlendirilmesi ile 

mü�teriye dokunmak; dünyanın en be�enilen ve üst düzey takımları olan FC Barcelona ve 

Manchester United ile yan yana durarak, marka algısının yükseltilmesi; markaya olan bakı� 

açısının de�i�tirilmesi; FC Barcelona ve Manchester takımını ta�ıyarak, güvenlik konusundaki 

tereddütlerin giderilmesi ve çalı�an motivasyonunun yükseltilmesi” olarak tanımlanmaktadır. 

 

Turkish Airlines, futbolun yanı sıra, basketbol dalında yapılan ulusal ve uluslar arası 

sponsorluk anla�malarıyla basketbol sporunu desteklemektedir. Basketbol Euroleague’in be� 

yıl için, isim sponsoru olunmasıyla, Euroleague kar�ıla�maları, be� yıl boyunca ‘Turkish 

Airlines Euroleague Basketball’ adı altında, sezon sonundaki Final Four kar�ıla�maları da 

‘Turkish Airlines Euroleague Final Four’ adı altında oynanması sa�lanmı�tır. Basketbol 

dalında gerçekle�tirilen sponsorluk anla�maları arasında, 2010 Dünya Basketbol �ampiyonası 

ana sponsorlu�u ve A Milli Basketbol Takımının (Türkiye Milli Basketbol Takımı) sponsoru 

olunmasıyla, Turkish Airlines markasının ulusal ve uluslar arası alanda marka bilinirli�ini 

arttırması hedeflenmektedir. Ayrıca, ilgili sponsorluk anla�maları gere�i, 2010 Dünya 

Basketbol �ampiyonasında yer alan 23 ülkenin Basketbol Milli Takımları ve sporcuları 

Turkish Airlines ile seyahat etmi�lerdir. Bu seyahatler, güvenlik ve kaliteye ili�kin mesajın 

aktarılmasında ve Turkish Airlines marka algısında önemli unsurlardır.  

 

Euroleague isim sponsorlu�u anla�malarının hedefleri ise: Turkish Airlines’ın en önemli 

pazarı olan Avrupa’da marka bilinirli�inin arttırılması; 192 ülkede 5 yıl boyunca tanıtımın 

yapılması; Avrupanın en ba�arılı takımlarının katıldı�ı, Dünyada NBA’dan sonra  en prestijli 

basketbol organizasyonuna Turkish Airlines ismini vererek marka de�erinin arttırılması; 



Avrupa’da basketbol ile ilgilenen büyük kitle ile sa�lıklı  ileti�im kurulabilecek bir platform 

olu�turulması; ve bilinirli�e paralel olarak satı�ların arttırılması  olarak tanımlanmaktadır.  

 

Yukarıda de�inilen spor alanları dı�ında, Turkish Airlines’in ulusal ve uluslar arası alanda 

tenis, bisiklet ve golf sporlarında (Turkish Airlines Challenge 2010 ve Turkish Airlines Ladies 

Open 2010) ilgili sponsorluk anla�maları mevcuttur.  

 

Turkish Airlines, Uzak Do�u'nun en önemli organizasyonlarından birisi olan ve 25 Eylül-3 

Ekim 2010 tarihleri arasında düzenlenen Tayland'daki Tayland Açık Tenis Turnuvası'na platin 

sponsor olmu�tur. Turnuvanın platin sponsorlu�u kapsamında, Turkish Airlines, turnuvaya 

katılacak sporcuların Tayland’a ula�ımını sa�lamayı taahhüt etmi�tir. Turkish Airlines 

Tayland ve Kamboçya Ülke Müdürü Adnan Aykaç, anla�manın Turkish Airlines açısından 

büyük önem ta�ıdı�ını ve Tayland’da dü�ündükleri pazar payına ula�mak, marka bilinirli�ini 

artırmak ve küresel bir marka olma yolunda ciddi bir adım oldu�unu ifade etmektedir.  

 

Turkish Airlines’ın spor sponsorlu�u anla�maları ve markanın global büyüme stratejisi 

arasındaki genel ili�ki, Turkish Airlines Genel Müdürü Temel Kotil’in a�a�ıda yer alan 

sözlerinde yorumlanabilir (Milliyet, 2010): 

 

"Turkish Airlines olarak spora özel önem veriyoruz. Geni� kitlelerin ilgisini çeken spor 

dallarına yaptı�ımız yatırım Turkish Airlines’ın tanıtımına önemli katkı sa�lıyor. Dünyanın 

önemli havayolu �irketleri arasına giren Turkish Airlines, bu sponsorluk anla�malarıyla daha 

çok tanınıyor.” 

 

Turkish Airlines Yönetim Kurulu Ba�kanı Hamdi Topçu’nun a�a�ıda yer alan ifadesi de, 

benzer �ekilde, Turkish Airlines büyüme stratejisi ile spor sponsorlu�u ili�kisini ve öngörülen 

etkiyi ortaya koymaktadır: 

 

 “Futbol dünyasının en önemli markalarından ikisi olan Barcelona ve Manchester United 

sponsorlu�undan sonra, basketbolde Avrupanın en büyük ve dünyanın da en saygın 

organizasyonlarından biri olan Euroleague ile i�birli�i yapmak bizim için de önemli bir 

ayrıcalık olacaktır... Markaya yapılan tüm bu yatırımlar sonucunda, Turkish Airlines 

markasının cazibesi dünya genelinde zirveye do�ru emin adımlarla daha hızlı ilerleyecektir. 

Bu i�birli�inin bizim için di�er bir önemi de; Türk Hava Yolları’nın gelirleri içerisindeki en 



büyük paya sahip olan Avrupa bölgesinde 70’in üzerinde noktaya uçu� gerçekle�tirmesi 

sebebiyle de bu bölgedeki potansiyel mü�terilerimiz ile markamız arasında çok daha etkin bir 

ileti�im kurmamıza sa�layaca�ı katkıdır.” 

 

Turkish Airlines global büyüme stratejisi ve spor sponsorluklarına ili�kin ilgili açıklamalar, 

marka bilinirli�i ve tanıtım oda�ında, hedefler ve sonuçlar sunmaktadır. Turkish Airlines’ın 

spor sponsorlu�u konusundaki hedefleri, ilgili sponsorlukların, ‘yabancı’ yolcularda oldu�u 

kadar, yurt içinden gelen yolcular üzerinde de olumlu sonuçlar yaratmasıdır. �lgili sponsorluk 

anla�malarının ülke içindeki görünürlükleri ve duyurumuyla, mevcut ve potansiyel yolcuların 

da, marka algısının, olumlanması ve marka sadakatin yaratılması hedeflenmektedir.  

 

Turkish Airlines markasının, markaya ait ülke orijininin baskınlı�ı dolayısıyla, milli marka ve 

aktör olarak kabulü, global bir marka olarak büyümesi ve güçlenmesiyle hissedilecek milli 

gurur, yurt içi tüketicilerde olu�acak do�al bir sonuç olarak kabul edilebilir.   

 

 

Turkish Airlines’ın Rakip Olarak Tanımladı�ı Uluslararası Havayolu �irketlerinden 

Sponsorluk Örnekleri 

 

Dünyanın büyük hava yolu �irketleri, uluslararası bilinirliklerin devamını sa�lamak için 

sponsorlu�a, büyük oranlarda, spora, sponsorluk yatırımları yapmaktadırlar. Son on yıldır, 

spor sponsorlu�u hızla büyümektedir. A�a�ıda, Turkish Airlines’ın rakip olarak tanımladı�ı 

uluslararası havayolu �irketlerinden, rasgele örneklem yöntemiyle seçilen ikisinin (Emirates 

Airlines ve Etihad Airways’in), sponsorluk örnekleri yer almaktadır.  

 

• Emirates Airlines’ın Spor Sponsorlukları  

Emirates Airlines, özellikle, futbol, rugby, golf, tenis, yacht racing, cricket  alanında 

nemli sponsorluk anla�malarına sahiptir. Futbol alanında, 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 anla�maları mevcuttur.  

 

Emirates Airlines’ın 2010/2011 sezonu için AC Milan ile  imzaladı�ı sponsorluk 

anla�masının bedeli 60 milyon Euro’dur.  



 

• Etihad Airways’in Spor Sponsorlukları 

Etihad Airways’in sponsonlukları arasında, 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 anla�maları vardır.  

 

 

Turkish Airlines’ın Sponsorluk Kazanımlarına Ba�lı Marka Görünürlü�ü 

 

Yukarıda ifade edilen ve ço�u zaman kurum ve marka hedefleri ve medya hedefleri olarak 

ayrı�tırılan, sponsorluk hedefleri, marka görünürlü�ü sa�lama (medyada veya di�er alanlarda) 

ve markaya ba�lı ya�atılan tüketici deneyimlerine dayanır. Spor sponsorlu�u için bu 

deneyimler, ilgili spor alanına ait aktivitelerle (spor kar�ıla�maları vb.) olabilece�i gibi medya 

yansımalarıyla da edinilebilir. Markalara ait sponsorluk kriterleri, ço�u zaman spor 

sponsorlu�uyla yaratılması hedeflenen tüketici deneyimlerine ait genel çerçeveyi belirler. 

 

Turkish Airlines’e ait sponsorluk kriterlerine a�a�ıdaki ifadelerde yer verilmektedir:  

 

Marka stratejisine uygunluk; uluslararası düzeyde kitlelere ula�abilme; medya kapsama alanı 

olu�turma; bölgesel pazarlama stratejileriyle uygunluk; iç ileti�imde kullanılabilme; katılımcı 

sayısını, mü�terileri a�ırlama imkanlarını, etkinlik ile stand faaliyet imkanlarını, dijital 

platform ve sosyal medya imkanlarını önemseme olarak tanımlanmaktadır.  

 

Bu kriterlerin bütünü, özellikle spor sponsorlu�u anla�malarındaki karar sürecini özetleyen, 

görünürlük, medya ili�kileri ve marka bilinirli�i ile imaj olu�turmaya yönelik katkılar ile 

kaynakların ‘efektif’ kullanımına ait tasarımlara dayanır. 

 

Turkish Airlines’in sponsorluk anla�maları incelendi�inde, ana sponsorluk (2010 Dünya 

Basketbol �ampiyonası), isim sponsorlu�u (Basketbol Euroleague’in be� yıl için isim 

sponsorlu�u), forma sponsorlu�u kapsamında olmayan ikincil büyüklükteki sponsorluklar 

(FC Barcelona ve Manchester United sponsorlukları), ula�ım sponsorluklarını (Tayland Açık 

Tenis Turnuvası'na platin sponsoru) kapsayan farklı spor alanlarında sponsorluk 



anla�malarının tercih edildi�i görülmektedir. �kincil büyüklükteki  sponsorluk anla�malarıyla, 

spor kar�ıla�malarındaki görünürlü�ün (saha kenarları, futbol sahası ortası vb.) yanı sıra, 

farklı mecralarda, sponsorluk anla�masının oldu�u takımlarla bir araya gelmek, markaya ait 

reklam filmlerinde ilgili takımlara yer vermek, sa�lanan kazanımlar arasındadır. Spor 

sponsorlu�undan elde edilen görünürlü�e ili�kin bu yetkilerle, Turkish Airlines, ilgili 

takımların ve sporcularının yer aldı�ı, takıma ait logo ve renklerin kullanıldı�ı Turkish 

Airlines reklamları hazırlamakta ve  yayınlamaktadır. Farklı mecralarda görülen bu reklamlar, 

Turkish Airlines’ın marka bilinirli�ini arttırmakta, ilgili takım ve oyuncularına ait de�erin, 

Turkish Airlines markasıyla birlikte anılmasını ve Turkish Airlines markasına de�er transferi 

sa�lamaktadır.  

 

“Türk Hava Yolları isim hakkının yanı sıra ba�ka tanıtım haklarına da sahip olacak. Bu 

kapsamda; Euroleague logosu ile Türk Hava Yolları logosundan olu�an yeni bir Euroleague 

logosunun olu�turulması, Euroleague oyuncularıyla reklam filmi çekilmesi, dünya genelinde 

197 ülkede yayınlanan Euroleague ve Euro Cup çatısı altında yıl içinde oynanacak toplam 

350’ye yakın maç saha zemininde ve çe�itli reklam mecralarında Turkish Airlines logosunun 

yer alması bu haklardan bazılarıdır.” 

 

A�a�ıda örnekleri yer alan Turkish Airlines reklamlarında, ‘FC Barcelona ve Manchester 

United Futbol Takımları’ ve oyuncuları görülmektedir. Turkish Airlines markasını, spor 

sponsorlu�u anla�masını ve sponsorluk anla�masının yapıldı�ı takım ve sporculara yer verilen 

bu reklamlarda, Turkish Airlines ve takım logoları yan yana konumlandırılmaktadır. Farklı 

dillerde ve farklı ülkelerde gösterilen ve yayınlanan bu reklamlar, ilgili takımlardan, Turkish 

Airlines markasına de�er transferi sa�laması ve farkındalık yaratması açısından oldukça ilgi 

çekicidir.  

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 
 

 

 

Turkish Airlines spor sponsorlu�u çerçevesinde gerçekle�tirilen e�lenceli ve �a�ırtıcı reklam 

uygulamaları, Turkish Airlines markasına yönelik iyi duyguları arttırıcı özelliktedir. Turkish 

Airlines Kurumsal �leti�im Ba�kanlı�ı, yürüttü�ü reklam stratejilerinde, enteresan ve dikkat 

çekici yaratıcı yönelimleri destekleyerek; bu anlamda gerilla pazarlama uygulamalarıyla 

paralellik gösteren ileti�im süreçleri yönetmektedir. 

 

Spor sponsorlu�u için yapılan Turkish Airlines reklamlarındaki yaratıcı strateji: “Bir �ey 

yapılacaksa sıra dı�ı olmalı, yada hiç yapılmamalı…” olarak belirlenmi�tir. A Milli Erkek 



Basketbol Takımına destek için 5.000 metrede çekilen ve “Türkler Uçuyor” adlı �arkıyla 

yayınlanan reklam filmi, bu strateji için gösterilebilecek örneklerdendir.  

 

 7 Milli para�ütçünün görev aldı�ı ‘Türkler Uçuyor’ isimli reklam filmi çekimlerinde normal 

atlama yüksekli�inin üzerine çıkılarak 5 bin metreye ula�ıldı. �ki gün süren deneme 

atlayı�larının ardından üç gün boyunca gökyüzündeki basket �ovu kayda alındı. Çekimler için 

pota ve basket topları özel olarak yeniden üretildi. Para�ütçülerle aynı hızda dü�ebilmesi için 

basket toplarının a�ırlı�ı 7 kiloya sabitlendi. Maç sırasında her basket topu bir kez 

kullanılabildi�i için toplamda 84 top kullanıldı. Her bir smaç 250 km hızla potayla bulu�tu. 

Çekimlerde yurtdı�ından getirtilen ve aksiyon sahnelerinin çekimlerinde tercih edilen “go 

pro” kamerası kullanıldı. Para�ütçülerin kasklarına yerle�tirilen 7 kamera da aynı anda 

kayıttaydı. Basketbol Milli Takım oyuncularının tam kadro katıldı�ı çekimler �stanbul’daki 

planlar ile son buldu.”  

 

A�a�ıda, sözü edilen ve A Milli Erkek Basketbol Takımına destek için sponsorluk anla�ması 

kapsamında yapılan, Turkish Airlines’e ait reklam görüntüsü yer almaktadır. 

 

 

 

 

 

Sonuç olarak, reklam uygulamaları, haber de�eri yüksek uygulamalar haline gelmektedir. 

Medya yansımaları da, reklam görünürlü�ünü arttırıcı özelliktedir. Böylece, ayrılan bütçeye 

kıyasla, daha büyük görünürlük ve etki yaratma stratejisi sa�lanabilir hale gelmektedir.  

 

Yukarıdaki paragraflarda yer verilen sponsorluk anla�maları ve bu anla�malar çerçevesinde 

gerçekle�tirilen reklamlar, haber de�erleri nedeniyle, farklı mecralarda haber olarak yer 

almayı ba�armı�lardır. Böylece, ilgili medya hedeflerinin, reklam hedeflerini a�arak ve 

geni�leterek tasarlandı�ı öngörülebilir.  



Turkish Airlines’a ait ve spor sponsorluklarına yer veren reklâmlarda, yaratıcı stratejinin yanı 

sıra, en çok önemsenen strateji, mecra seçimine dayanmaktadır. Bu stratejiye ba�lı olarak, 

dijital ve outdoor mecralar, özellikle tercih edilmektedir.  

 

Turkish Airlines’a ait web mecraları olan www.turkishairlines.com ve www.thy.com, 

facebook Turkish Airlines FC Barcelona Tab’ı, Youtube ve Dailymotion, “Paid Media”da 

bannerlar aracılı�ıyla, farklı dillerde, spor sponsorlu�u reklâmları yayınlanmaktadır. Ayrıca, 

farklı ülkelerde, ilgili ülkenin kültürel özellikleri ve yerel diller de dikkate alınarak, 

hazırlanmı�  araç ve duvar giydirme, bilboardlar, outdoor ve megalight  reklâm uygulamaları 

yer almaktadır. Mecra stratejisi, reklam hedeflerini a�an ve geni�leten medya hedefleriyle 

örtü�mektedir.  

 

Ayrıca, Turkish Airlines’ın sponsorluk anla�maları kapsamında, spor organizasyonları ve 

takımlarının yan yana ve etkile�imli bir �ekilde görünmesi, reklam filmleriyle sınırlı 

kalmayarak, ‘yaratıcı mecra’ kullanımıyla da farklı uygulamalarda yer alabilmektedir. Turkish 

Airlines uçaklarının iç mekanları ve dı� cepheleri, marka mesajlarını ve sponsorluk 

anla�malarını aktaran yaratıcı mecralar olarak i�lev görebilmektedir.   

 

 

Türk Hava Yolları (THY), Boeing 777 Tipi uça�ına ula�ım sponsoru oldu�u �spanya’nın 

futbol devi olan Barcelona takımının logosunu giydirmi�ti. Bu yıl uça�ın üstündeki logo 

büyütülerek “Offical Sponsor of Barcelona" yazısı ve takımın logosu yer aldı. Türk Hava 

Yolları ba�ka bir Boeing 777 tipi uça�ına da ula�ım sponsoru oldu�u �ngiltere’nin 

Manchester United'ın renk ve logosunu giydirmi�ti. THY filosundaki “Marmara" isimli TC-

JJB kuyruk tescilli uça�ı B-777 tipi uça�ı Barcelonalı,TC-JJC kuyruk tescilli “Karadeniz" 

isimli B-777 uça�ı da Manchester United’lı oldu. 

 

A�a�ıdaki görseller, Turkish Airlines’e ait yaratıcı mecra uygulamaları ve sponsorluk 

anla�maları çerçevesinde hazırlanmı� uçak giydirmeleri göstermektedir. Bunlar, FC Barcelona 

ve Manchester United takımlarının logo ve renklerinin yer aldı�ı uçak giydirme 

uygulamalarıdır.  

 

 

 



 

 
 

 

 
 

 

Yaratıcı mecralar olarak görünürlü�e ek katkılar sa�layan uçak giydirmeler, sponsorluk 

anla�ması gere�i, sponsor olunan takımlara ait ula�ımın Turkish Airlines’a ait uçak ve 

uçu�larla sa�landı�ına ili�kin bilgi de vermektedir. �lgili takımların yer aldı�ı reklam 

filmlerinde de, ilgili takımların seyahatlerinin, Turkish Airlines ile sa�landı�ı, dünyanın en 

de�erlileri arasında gösterilen takımlar, teknik kadroları ve sporcularını uçuran Turkish 

Airlines’ın güvenli�ine ili�kin marka mesajları aktarılmaktadır. Bu yolculuklar, ula�ım 

sektörü için stratejik önemi bulunan güvenlik algısını olumlu yönde etkilemektedir.  

 

Turkish Airlines, uçak giydirmenin yanı sıra, uçak iç mekanlarını da, yaratıcı bir �ekilde 

mecra olarak de�erlendirmektedir. Basketbol Milli Takımlar ana sponsoru ve 2010 Dünya 

Basketbol �ampiyonası ana sponsoru olarak, Türkiye'de düzenlenen FIBA 2010 Dünya 

Basketbol �ampiyonası’nda, uçakların ön yolcu giri� kapılarının yanına �ampiyona logolarını 

yerle�tirmi�tir. F�FA 2010 Dünya Basketbol �ampiyonası logosunun da kullanıldı�ı, uçak 

giydirme uygulaması da gerçekle�tirilmi�tir.  

 

Ayrıca, Turkish Airlines ile Euroleague arasındaki sponsorluk anla�ması gere�i, Turkish 

Airlines ‘Euroleague For Life’ programı kapsamında, Türkiye ve dünyanın çe�itli yerlerinde 

Kurumsal Sosyal Sorumluluk projeleri gerçekle�tirecektir.  

 

Trkish Airlines spor sponsorlukları çerçevesinde gerçekle�tirilen ileti�im çabaları, Turkish 

Airlines’e ait marka mesajlarının iletilmesi ve Turkish Airlines marka de�erinin 



arttırılmasında aktif rol  oynamaktadır. Kanımızca da, ilgili spor sponsorlu�u anla�maları, 

‘yabancı’ tüketicileri hedeflemenin yanı sıra, yurt içi tüketicilerde de milli gururla birle�en, 

marka de�eri ve sadakatini de arttırıcı niteliktedir. Turkish Airlines markası, ülke orijinindeki 

vurgu dolayısıyla, milli kimli�i marka kimli�ine ta�ıyan ve onu temsil eden özelikli bir 

Türkiye markasıdır. Bu nedenledir ki, Turkish Airlines’e ait her ba�arı unsuru (özellikle 

global düzeyde olanlar), yurt içi tüketicisini olumlu yönde ve do�rudan etkileyecektir.  

 

Çalı�mada, kısa bir biçimde ifade edilen ve spor sponsorlu�unun en önemli  kazanımlardan 

birisi olan, çalı�an motivasyonu, kurum aidiyetini, kuruma duyulan güven ve gururu, 

motivasyon ve sadakati arttırıcı niteliktedir. Marka ileti�im çabalarına bir bütün olarak bakma 

gere�ine dayanarak, çalı�an motivasyonunun, mü�teri memnuniyetini arttırıcı nitelikte 

unsurlar ta�ıdı�ı, mü�teri odaklı marka de�erini olumladı�ı ve kurum ve marka itibarını 

dolaylı yollardan etkiledi�i kanısındayız.   

 

 

Tartı�ma 

Turkish Airlines, global büyüme stratejisi çerçevesinde, spor sponsorlu�unu ele alan çalı�ma,  

spor sponsorlu�undaki yatırımların artı�ına ve spor sponsorlu�unun büyüyen uygulama 

alanına  ili�kin yorumlar da sunmaktadır. Kurum ve markalarına ait sponsorluk harcamaları 

incelendi�inde, spor sponsorlu�unun di�er sponsorluk uygulamalarının önüne geçen profilde 

oldu�u rahatça gözlenmektedir. Geleneksel medya kullanımlarının de�er kaybetti�i son 

yıllarda, sponsorluklar, her yıl büyüyerek artı� göstermi�tir.  

 

A�a�ıda yer alan grafik, kategorilerine göre, global sponsorluk harcamalarını göstermektedir.  

 

 

 

Kaynak: www.theworldsponsorshipmonitor.com 

 

Spor sponsorlu�una ayrılan kaynak aktarımının, sanat, kültür, fuar, e�lence ve sosyal 

sorumluluk uygulamalarına kıyasla, oldukça fazla oldu�u görülmektedir.  Çalı�mada, örnek 

uygulama olarak ele alınan Turkish Airlines’e ait spor sponsorlu�u harcamaları ve markanın 

sponsorlukları içerisindeki payı, dünya ortalamasına paralellik göstererek, di�er 

sponsorlukların önüne geçmi� durumdadır.   



 

Spor sponsorlu�una ayrılan payın büyüklü�ündeki nedenler arasında, kanımızca, spor 

sponsorlu�unun, kültür ve sosyo-ekonomik düzeylerde ayrı�malara yer vermeksizin, hedef 

gruplara daha do�rudan ula�ma imkanı sunmasında aranmalıdır.  

 

Spor; bütün dünyanın birlikte tüketebildi�i yegane ürün, farklı kültür ve sosyal statülerden 

insanların bir araya gelebildi�i tek ortak payda, aynı anda 3 milyar insanı bir noktada 

bulu�turabilen tek platformdur.  

 

�leti�im teknolojilerindeki geli�meler göz önünde bulunduruldu�unda, ileti�im mecraların 

sürekli �ekilde sayı ve çe�itlilik olarak artması, geleneksel medyaya duyulan ilgiyi 

azaltmaktadır. Geleneksel medya için ya�anan ilgi azalı�ının, devam edece�i öngörüsü kabul 

edilebilir niteliktedir. Hedef kitle analizlerinde net tanımlar geli�tirmenin zorla�ması, post 

modern dönemin yeni tüketici tipine ait çeli�kili yapı ve kimlik bunalımı, hedef kitle 

tanımının yapılmasında ya�anan zorlu�un sebepleri arasındadır. Bütün bunlar, geleneksel 

medyayla ba�lantılı medya planlamasını, her geçen gün zorla�tırmaktadır. Geleneksel medya 

kullanımındaki azalma, do�ru orantılı olarak, sponsorlu�a, özellikle spor sponsorlu�una 

ayrılan payı arttırmaktadır.  

 

Ayrıca, tüketici deneyimlerinin önemsendi�i günümüz marka ileti�imi çabalarında, tüketiciye 

dokunmak ve temas etmek önemli hedefler arasında sayılmaktadır. Lindstrom (2007) giderek 

artan sayıda tüketicinin, tam bir duyusal yakla�ım benimseme yönünde istek gösterdi�ini 

ifade etmektedir. Lindstrom’ın iddiasına göre be� duyuyu kapsamayan hiçbir ileti�im 

faaliyetinin tam ve mükemmel olması mümkün de�ildir. Bu nedenle, alıcısını, sadece 

gözünden ve kula�ından yakalamaya çalı�an mesajlarla geli�tirilmi� ileti�im programları, 

eksik kalmaktadır. Yeni marka ileti�imi stratejilerinde, marka mesajlarının, medya aracılı�ıyla 

aktarılması yeterli görülmemekte, tüketicilerin ‘be� duyusuna seslenmek’ hedeflenmektedir. 

Bütün bu geli�meler göz önünde bulunduruldu�unda, sponsorlu�a, özellikle de spor 

sponsorlu�una ili�kin taleplerin, tüketiciye temas etmek ve deneyim payla�mak anlamında, 

devam edece�i tarafımızca öngörülmektedir.  

 

 

Sınırlılıklar ve Sonraki Ara�tırmalar için Öneriler 

 



Global büyüme stratejisinde spor sponsorlu�unu Turkish Airlines örne�inde ele alan   

çalı�ma, spor sponsorlu�u, büyüme stratejisi ve sponsorluk uygulama sürecine odaklanmı�tır. 

Bununla birlikte, markaya ait sponsorluk uygulamalarının mevcut ve potansiyel mü�teriler 

için anlamı ve etkisi, çalı�mada yer almamaktadır. Çalı�ma, tüketici algılarına ait ölçmeyi 

dı�arıda bırakmaktadır.  

 

Sonraki ara�tırmalar için önerimiz, tüketici odaklı marka de�erinde, sponsorlukla yaratılan 

tüketici deneyimlerini ve marka de�erine ili�kin etkinin ölçülmesi ve tartı�ılması yönündedir. 

Örnek uygulama aktarımlarında, farklı sponsorluk alanları ve farklı uygulayıcılara ait 

deneyimler kar�ıla�tırılabilir. Böylece, efektif uygulama unsurları tartı�ılabilir ve 

geli�tirilebilir. Sonraki çalı�malar, sponsorlu�un di�er alanlarına da ilgi göstererek, 

sponsorluk alanındaki literatürün geli�mesine olanak sa�layabilir.  
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