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OZET

KURUMSAL ILETISIM ACISINDAN SIRKETLERIN SPOR FAALIYETLERI
YONETIMI

Amag: Bu calismanin amaci sirketlerin spor faaliyeti yonetimlerinin kurumsal iletisim
acisindan incelenmesidir.

Materyal ve Metot: Arastirmaya, spor faaliyetlerinin kurumsal iletisim agisindan
etkisinin tespiti igin sportif faaliyetlere ve/veya spor oyuncularina sponsorluk yatirimi
yapan 5 kurumsal firmanin, sponsorluk Oncesi ve sonrasi finansal - kurumsal
gelisimlerini ortaya koyan veriler konu olmustur. Bu firmalar ve sponsorluklar; Ziraat
Bankasi’nin Tiirkiye Kupasi’na, Tiirk Hava Yollari’nin Euroleague’e, Turkcell’in Siiper
Lig’e, Tiirk Telekom’un Galatasaray Arena Stadi’na ve Emirates Hava Yollari’nin Real
Madrid Futbol Kuliibiine yaptig1 yatirnmlardir. Bu firmalarin sponsorluk oncesi ve
sonrast 0z kaynak degisimleri ve aktif varlik toplamlar1 degisimleri, aynt donem net
karliligina orantilanarak ortalama gelisimleri ortaya konmus, ayrica sponsorluk dncesi
ve sonrasi ¢alisan sayilarindaki ortalama degisim de incelenmistir.

Bulgular: Sportif faaliyetlere ve/veya spor oyuncularina sponsorluk yatirimi yapan
firmanin sektdrel farkliigina gére sponsorluk getirisi farklilik gdstermektedir. iletisim
sektoriinde olumlu bir sonu¢ bulunamazken ulasim ve finansal sektérde olumlu sonug
elde edilmistir.

Sonug: Firmalarin bulunduklar: sektore, sektorel mecburiyetlere ve hedef kitlesine gore
degisiklikler tespit edilmisse de genel anlamda sponsorluk yatirimlari, firmalara finansal
ve kurumsal olarak olumlu sonuglar kazandirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal iletisim; sponsorluk; spor; sirketler

Mustafa Taha DEMIR, Yiiksek Lisans Tezi
Ondokuz Mayis Universitesi — Samsun, Haziran-2016



ABSTRACT

SPORTS MANAGEMENT ACTIVITIES OF FIRM WITH REGARD TO
CORPORATE COMMUNICATIONS

Aim: The objective of this study is to investigate management of sports activities for
constitutional communication from the viewpoint of companies.

Material and Method: In order to determine the effects of sports activities for
constitutional communication, the data of 5 constitutional companies, invested on sports
activities and/or sports players, are subjected which are before and after sponsorships.
Bu companies and sponsorships are; to Turkish Cup by Ziraat Bank, to Euroleague by
Turkish Airlines, to Super League by Turkcell, to the arena stadium of Galatasaray FC
by Tirk Telekom and to Real Madrid FC by Emirates Airlines. Changes of these
companies’ equities and assets are proportioned by profits of the same periods and
overall developments of companies are shows before and after the sponsorships.
Moreover, numbers of employees are investigated which are before and after
sponsorship activities.

Results: Gain of sponsorship investments on sports activities and sports players differs
based on sectorial distinctness. Although it is not reached favorable result for
communication sector, it is reached positive gain for transportation and financial
sectors.

Conclusion: Although it is investigated that sponsorship investments are changes by
sector, sectorial obligations and the target markets, in general manner sponsorship
investments have favorable gaining financially and constitutionally.

Keywords: Companies; constitutional communication; sponsorship; sports

Mustafa Taha DEMIR, Master Thesis
Ondokuz Mayis University - Samsun, June-2016

Vi



SIMGELER VE KISALTMALAR

CAGR: Yillik Bilesik Biiylime Orant
ROA: Aktif verimlilik
ROE: Oz kaynak Verimliligi
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1. GIRIS

Spor gilintimiizde sadece saglikli olmak icin degil farkli alanlarda farkli
Ozellikler igeren bir olgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Giliniimiiz iletisim sartlar
degerlendirildiginde ise iletisim kavraminin i¢inde yer alan her unsur farkli alanlarda
kullanilabilir. Ozellikle sportif faaliyetlerin genis kitlelere ulasmasi nedeniyle bu alanda

yapilan her tiirlii faaliyet ¢cok sayida kisiye ulagacaktir.

Sporun genis kitleler tarafindan izlenmesi ile birlikte ortaya ciakrtilan bir
reklam {riinii veya sponsorluk faaliyetinin da genis kitleler tarafindan algilanacag:

distiniilmektedir.

Sporun kendi dogas1 geregi rekabetgi ortamu diger ticari firmalarinin rekabetine
benzememektedir. Spor miisabakasinda sonu¢ Onceden tahmin edilemez. Bazi
durumlarda ise favori olan takim hi¢ beklenmedigi bir maglubiyet alabilir. Bu dnceden
tahmin edilemezlik spora ayri bir ilgi olusturmaktadir. Bu da ticari isletmelerin ilgisini

¢ekmetedir.

Sportif iirtine destek olmak veya bir organizasyonu desteklemek kitlelerde
olumlu bakis agisi olusturabilir. Reklam siirecinde sadece sunulan iiriinle ilgili bir
tanitim vardir. Fakat sponsorluk faaliyetinde desteklenen {iriinle firma arasinda bir bag
olugmaktadir. Bu durum bazen olumsuz sonuglar da meydana getirebilir. Taraftarin
destekledigi takimu ile ilgili algisi iiriin ile olumsuz bir baglant1 kurabilir. Buna ragmen

sponsorluk siireci giin gectikge daha cazibeli olmaktadir.

Firmalarin, isletmelerin, kurumlarin toplumla olan iliskilerinde yeni bir siireg
de ortaya ¢ikmaktadir. Kurumun yiizii olarak da tanimlanabilecek bu siire¢ marka, iiriin,

marka sadakati ile iligkili olarak karsimiza ¢ikacaktir.

Yapilacan bu ¢alisma ile amag, spor faaliyetlerine yatirim yapan isletmelerin
kazanglarinda bir degisiklik olup olmadigmin arastirilmasidir. Destek olunan sportif

etkinligin basarisi ile kurumun hedefleri incelenecektir.



2. GENEL BILGILER
2.1. Tletisim Kavram

Iki kisi arasindaki konusmay1 akla getiren iletisim kavrami, diisiiniildiigiinden
cok daha karmasik bir siireci tanimlamaktadir. Iletisim “davranis degisikligi meydana
getirmek tizere, bilgi, duygu, tutum ve beceri paylasilma siireci” olarak tanimlanabilir

(Coklii, 2004).

Fiske (1996) iletisimi “herkesin bildigi ancak ¢ok az kisinin doyurucu bigimde
tanimlayabildigi bir insan etkinligi olarak tanimlarken, iletisimin yliz yiize konusma
oldugunu belirtmistir. Ayrica iletisim; enformasyon yaymadir, televizyondur, sag

bicimimizin bile iletisim unsuru oldugu ifade eder.

Bir tarafta bir kisi, oteki tarafta kisiler veya kurum olabilecegi gibi, kurumlar
ya da kisiler arasinda da iletisim olabilir. Iletisim siireci iki 6ge arasinda olusur

(Kazanci, 1999).

Iletisimde ana unsur karsilikli diyaloga girebilmektir. Diyaloga girilememesi
veya eksik olmasi iletisim siirecinde basarisizlik olarak ifade edilir (Kayaalp, 2002).
Iletisim, genel olarak belli bir haber, mesaj ya da anlamn iki veya daha fazla kisi, grup

ya da toplum arasinda paylasilmasidir.

Iletisim kavramu kisaca, bir kisinin bir bilgiyi anlasilir bicimde baska kisilere
aktarmasi olarak kullanilir. Iletisimi bireyler arasinda bilgi alip vermek amaciyla

olusturulan bir iligkiler sistemi olarak da tanimlamak miimkiindiir (Mclaghun, 1966).

Insanlarin toplumsallasmalarmin bir sonucu olarak iletisim ortaya ¢ikmaktadir
(Caglar ve Kilig, 2006). Toplumda ya da kurumda bireyin kendisinden dnce uygulanan
kurallar1 6grenmesi, deger ve inanglar1 sahiplenmesi ve bunlar dogrultusunda kendine
verilen rolleri Ggrenmesi ve oynamasi yani toplumsallagmasi yalnizca iletisimle
gerceklesir. Iletisim kisiler arasi iliskilerin, yani insan iligkilerinin, her alanini,
kurumlan ve giderek toplumlar1 yaratan ve bir arada tutan ‘har¢’ islevi gérmektedir

(Aktan, 2006).

2.1.1. Tletisim Siireci

Iletisim siireci tek basina bir siireci ifade etmemekte, birden fazla bileseni olan

ve bu bilesenlerin de birbirlerini etkiledigi bir siirectir. Dursun (2010) iletisim siirecinin



temel 6gelerini kaynak, mesaj, kodlama, kanal, kod ¢6zme, alici, geribildirim ve giiriiltii
(cevre kosullar) olarak tanmimlamustir. Iletisim siirecinin icersinde yer alan geler siirekli

etkilesim halindedir.

[letisim, insanin bulundugu her yerde olan bir siirectir ve iletisim once insanin
icinde baslar. Kisinin kendisiyle olan iletisimi saglikli oldugu zaman, bagkalar1 ile
kurulan iletisimde basar1 kaginilmazdir. Kisi kendisiyle barisik bir iligki icinde oldugu
siirece cevresiyle saglikli iligkiler kurabilecek, kendisini rahatlikla elestirebilecek,
cevresinden kendisine gelen elestirilere karsilik verebilecek ve bu yonde kendisini
gelistirebilecek ve bu anlamda olumlu bir gelisim ve degisimden s6z edilebilecektir

(Ozgen, 2011).

2.1.2. Tletisim Tiirleri

Tletisim tiirleri, simge kullanimi agisindan sozlii, sdzsiiz, yazili ve gorsel olmak
lizere dort temel kategoriye ayrilabilirken, ara¢ kullanimi acisindan ise dolayli ve

dolaysiz iletisim olarak ikiye ayrilabilmektedir (Giingor, 2011).

Sozlii ve sozsliz iletisim iki temel iletisim kurma yontemi olarak
tammlanmaktadir. 1ki iletisim tiirlinde de, iletisim siirecinde anlam iletimi
bulunmaktadir. Sozlii iletisim, génderici ve alict arasindaki her konusma tiiriinii, sozsiiz
iletisim ise yiiz ifadelerini, viicut hareketlerini, giyimi ve ses 0Ozelliklerini
kapsamaktadir. Tutar’in belirttigi lizere, yapilan arastirmalar kisileraras1 karsilikli
iletisimde mesajlarin %35’inin sesli, %65’inin sessiz kanallar ile iletildigini ortaya
koymaktadir. Cogunlukla 3 farkli bigcimde s6zsiiz iletisim kurulmaktadir. Bunlar mekan

kullanimi, beden dili ve dil yoluyla betimlemedir (Tutar, 2009).

2.1.3. iletisimin Onemi

Toplumlar ve insanlar birbirleriyle ancak iletisim vasitasiyla ve iletisimi
kullanarak amagclarina ulasabilirler. Insanlarin iletisim kurma konusunda fakli amaglari
olabilir. Fakat asil amag¢ karsidaki kisiyi etkilemek ve bilgi vermektir. Kurumlarda
birlikte ¢alisan insanlar1 belirli bir amag¢ dogrultusunda yonlendirmek ve davraniglarini
kontrol etmek icin iletisim vazgecilmez ve en énemli bir aractir. Iletisimi sadece mesaj
aligverisi olarak diisiinmek eksik olacaktir. Bu nedenle iletisim insanin toplumsallasma

stirecinde ¢ok dnemli bir arag olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Tutar, 2003).



Insanlarin diisiiniip karar verebilmesi iletisim olmadan miimkiin olmadig1 gibi
herhangi bir etkinlikte bulunabilmesi de s6z konusu olamaz. iletisim diisiinsel, biyolojik
ve sosyal faaliyetleri yapabilmenin ve gereksinimleri ortadan kaldirmak i¢in zorunlu bir
kosuludur. Dolayisiyla, iletisimin nedeni, insanin sosyal varligini siirdiirme amaglh her

tiir durum ve biyolojik gereksinimi icerir (Erdogan, 2011).

Insanlarin sadece kendi isleri i¢in yasadigi, sadece birey olduklari, birbirleriyle
paylasimda bulunmadigi, deneyim ve bilgi becerilerini paylasmadigi yani iletisimin
olmadig1 bir diinya hayal edelim. Insanlarin hangi sartlar altinda olursa olsun bir araya
gelmedikleri, kisisel sinirlamalarin  dstesinden gelebilmek i¢in konusmadiklari,
zorluklar1 ve basariy1 beraber iistlenmedikleri bir diinya. Boyle bir diinyanin oldugunu
hayal etmek imkansiz olmasa bile olduk¢a zordur. Ciinkii insanlar ve toplumlar
arasindaki 1iligskiyi saglayan iletisimdir ve iletisim olmadigi bir diinyada bugiin

bildigimiz uygarlik miimkiin olmazdi (Giilliioglu, 2011).

2.1.4. Tletisimin Ogeleri

Iletisim siirecinde kodlama - kod agma, mesaj, alic1, kaynak, yer alan temel
Ogeler; kaynak, kanal, alici, geribildirim ve giiriiltiiden olusan temel 6geler vardir

(Kiigiik, 2012).

Kaynak (Gonderici): Iletisim siirecini baslatan ve mesaji génderen unsurdur.
Kaynak olmadan iletisimin gerceklesmesi miimkiin degildir. Iletisim siirecini baslatan
ve mesaji kodlayarak gonderen unsur oldugu icin, iletisimde en onemli sorumluluk

kaynaga aittir (Tutar, 2003).

Erdogan, (2007) etkili bir iletisimde kaynagin tasimasi gereken nitelikleri su

sekilde siralamistir:
1. Kaynak bilgili olmak zorundadir.
2. Kaynak kodlama 6zellik ve yetenegini bulundurmalidir.
3. Kaynak diizlem ve roliine uygun davranig gostermelidir.
4. Kaynak taninmalidir.
5. Kaynak alici ile iletisime istekli ve arzulu olmalidir.

6. Kaynak alic1 olmaya istekli ve arzulu olmalidir.



Kodlama - Kod A¢imlama: Kaynak tarafindan gonderilen ortak isaretlerin alict
tarafindan ¢oziimlenmesine kod agimlama, Kaynak tarafindan gonderilen mesajin alici
tarafindan algilanabilmesi i¢in ortak isaretlerin kullanilmasina da kodlama adi verilir

(Gilingor, 2013).

fleti (Mesaj): Kaynak tarafindan iletisim siirecinde alictya gonderilen diisiince,
duygu, davranis ve tutumlardir. Mesaj kaynaktan aliciya sozle, yaziyla ya da isaretlerle
ulastirilabilir. Mesaj aliciya ait duyu organlarina ne kadar ¢ok ulasirsa, iletisim o derece
basarili ve etkili olur. Bu nedenle, isitme, gérme, dokunma ve hatta koku ile ilgili
unsurlarin da iletisim siirecinde yer almasi mesajin etkinligini ve giictinii artirir. Mesajin
ses, sozciikk ve beden dili olmak iizere li¢ unsuru bulunmaktadir. Bu ii¢ unsurun
iletisimdeki agirliklar1 % 7 ile sozciik, % 38 ile ses ve % 55 ile en fazla beden dili

olarak siralanmaktadir (Misirl, 2011).

Erdogan, (2007) etkili bir iletisimde mesajin tasimasi gereken oOzellikleri su

sekilde siralamistir:
1. Mesaj anlasilir olmak zorundadir.
2. Mesaj acik olmak durumundadir.
3. Mesaj zamaninda iletilmelidir.
4. Mesaj uygun yolu izlemelidir.
5. Mesajin etkisi kaynak ve alict arasinda kalmalidir.

Kanal: Iletisim siirecinde mesajin kaynaktan alictya gonderilmesini saglayan
araglar veya mesajin kaynaktan alictya aktarildign yoldur. Ornegin, telefonla yapilan
goriismelerde telefon hatlari, yliz ylize yapilan goriismelerde bu arag havadir (Tutar,
2003).

Alici (Hedef): lletisim siirecinde kaynak tarafindan génderilen mesajlarin
kodunu ¢6zen ve kodlanmis mesajlar1 alan kisidir. Alici, mesaj1 tasiyan sembolleri
algilar, anlamlandirarak, iletisimi sonlandirir. Veya kendisi bir mesaj gondererek alici
pozisyonundan gonderici konumuna geger. Iletisimin gerceklesmesi igin en az iki kisiye

ihtiya¢ vardir. Bunlardan biri kaynak, digeri alicidir (Tutar, 2003).

Erdogan, (2007) etkili iletisimde alicinin tagimasi gereken dzellikleri su sekilde



stralamustir:
1. Alict algilamaya arzulu olmali ve mesaji1 algilayabilmelidir.
2. Alic1 gereginde geri bildirimde bulunmali ve bilgili olmali.
3. Alic1 secici olmamalidir.
4. Alict iginde bulundugu diizlemi ayirabilmelidir.
5. Alict kaynak olma 6zelligini tasimalidir.

Geri Bildirim: Iletisim siirecinde kaynak tarafindan génderilmekte olan mesaja
alic1 tarafindan gosterilen tepkidir. Geribildirim, kaynak tarafindan alictya gonderilen
mesajin  alict tarafindan almip alinmadigini, dogru bir sekilde yorumlanip
yorumlanmadigmin gostergesidir. Geribildirim olumlu ve olumsuz olabilir. Olumlu
geribildirim durumunda mesaj alic1 tarafindan dogru anlasilmis ve bu mesaja da uygun
davranig gosterilme durumu s6z konusudur. Olumsuz geribildirim durumunda ise, mesaj
alict tarafindan yanlis anlasilmistir. Bu durumda, kaynak mesaji tekrar baslatmak
durumundadir. Bunun i¢inde mesaji alicinin anlayacagi bigimde yeniden kodlar ve

iletisim siireci tekrar baslar (Akat ve ark., 2002).

Giiriiltii (Engel): Iletisim siirecinde mesaj bazi durumlarda tam olarak
anlagilamayabilir. Bu siirecte kaynak tarafindan gonderilen mesajin alict tarafindan
anlasilmasii engelleyen, dogrulugunu ve giivenilirligini azaltan her sey giiriiltii olarak
degerlendirilir. Gonderici bir seyi anlatmakta veya alici bir seyi anlamakta zorluk
¢ekme durumu olusmussa yada iletilmek istenen mesaj dogru semboller ile ifade

edilmiyorsa yine giiriiltii meydana gelir (Akat ve ark., 2002).
2.2. Kurumsal iletisim

Kurum kimliginin kazanilmasi i¢in kurumlarin c¢alisanlar1 ile sagladigi ic
iletisim ve dis miisterileri arasinda kurulan iletisimin bigimi, iletisim anlayis1 ve
iletisimde kullanilan kanallar bu kimligin kazanilmasi, sekillendirilmesi ve anlam
kazanmasinda biiylik bir Oneme sahiptir. Bu siire¢ Orgiitsel iletisim olarak da
aciklanabilir. Kurumlarin hedef kitlelerine kendilerini ifade ettikleri bir alan olarak
kurum kiiltiiri ve kurum kimligi kavramlarmin yansitilmasi ve ortaya cikmasinda

onemli bir etkiye sahip olmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006).



Kurumlari, birbirleriyle siirekli ve diizenli iletisim kuran insanlarin olusturdugu
aglar olarak gorebiliriz. Tim kurumlarda iletisim resmi ve gayri resmi, dikey ve yatay,
digsal ve igsel olarak gergeklesebilir. Kurum calisanlar1 bu iletisimler sayesinde kendi
aralarinda iletisim saglayabildikleri gibi, kurumun dis ¢evreyle arasinda ve yonetimin
cesitli boliimleri arasinda baglant1 saglar. Bu iletisim bigimleri kurum i¢in is amagh
veya kurumun kendisi i¢in 6ngoérdiigli hedefler ¢ercevesinde olmak zorunda degildir

(Uztug ve ark., 2012).

Okay (2003) baska bir tanimda ise kurumsal iletisimi; dernege, kurulusa,
organizasyona veya kuruma karsi, kamuoyunu ve isletme iklimini etkileme hedefi olan,
tiim iletisim yontemlerinin sistematik bir bicimde kombine edilerek uygulanmasi olarak
ifade eder. Uzun vadede uygulanan bir iletisim bi¢imi olarak kurumsal iletisimi
konumlandirir, hedefi de bir imaj olusturmak, var olani sekillendirmek, degistirmek

veya korumak olarak tanimlamistir.

Ozgen (2006) kurumsal iletisim siirecinin uzlasma fonksiyonuna deginmistir.
Bu siire¢ yoluyla kurumlar amaglarina ulagabilirler. Ayrica kurumsal iletisim bir
yonetim bi¢imi olarak da karsimiza c¢ikar. Bu ydnetim siirecinde hedef kitleleri ve
kurum arasinda uzlasma, uyum saglama amagli bir silsile siireci oldugunu da
sOylemistir. Bunun yanmi sira kurumsal iletisimin, kurumun amaglarima ulagmak ve
stratejilerini gerceklestirmek i¢in planlanarak uygulandigini belirtmistir. Tim iletisim
calismalarinin entegrasyonu olan kurumsal iletisimin, tiim kuruluglar tarafindan

uygulanmasi gereken bir ¢alisma olduguna deginmistir.

Okay (2002) kurumsal iletisimi, tim iletisim tedbirlerini sistematik bir
bicimde kombine ederek, dernek, kurulus, organizasyon ile kamuoyu arasinda bu

yapilarin birbirini etkileme hedefi ve siireci olarak da ifade eder.

Kurumsal iletisimin en temel amaglari arasinda kurumun bilinirligini ve
imajini, daha oOnceden hedeflenen ve belirlenen iletisim stratejisi c¢ergevesinde
paydaslarin zihninde konumlandirmak yer almaktadir. Kurumu hedefleri dogrultusunda
bir biitlin olarak yansitan iletisim siireci kurumun paydaslarin zihninde daha olumlu
algilanmasina yardimci olacaktir. Kurumsal iletisim, kurum kiiltiirinii olusturma, imaj
ve reklam olusturma, yatirimct ve medya iliskilerini sekillendirme, degisimi

gerceklestirme, uluslararasi iletisimle birlikte genel iletisim politikalar1 belirleme,



kurumsal vatandaslik, kurum icinde iletisim, etik ve teknoloji konularinda gerekenleri
yapma, halkla iliskiler, liderlik ve iletisimi saglama gibi fonksiyonlar1 yerine
getirmektedir (Solmaz, 2007).

Gliz ve arkadaslar1 (2002) kurumsal iletisimin kurulus kimligini igerdigini
belirtmistir. Kurulugsun calisanlarina, halkina diisiincesine yonelik yiiriitiilen kurumsal

iletisimin amact, istegi dogrultusunda bir imge olusturmak oldugunu sdylemistir.

Bilbil (2008) kurumsal iletisimi kuruluslarin, bankalar, is adamlari, devlet,
yatirimcilar, kamuoyu gibi c¢esitli dis etkilere yonelik bigimde, hedef kitlesini etkin
duruma getirerek, kurum niteliginde gerceklestirdigi iletisim c¢abalar1 olarak

tanimlamaktadir.
2.2.1. Kurumsal Iletisimin Amaclar:

Van Riel (1995) organizasyonlar tarafindan kontrol edilen ve uygulanan {i¢
farkli iletisim sekli oldugunu belirtmistir. Bunlar; pazarlama iletisimi, yonetim iletisimi
ve Orgiitsel iletisimdir. Kurumsal iletisimin merkezi olarak halkla iligkileri gdstermis ve
belli bagl 6zelliklerine deginmistir. Van Riel (1995) kurumsal iletisimi siniflandirirken,
bu siirec igerisinde dikkat edilmesi gereken bazi noktalara dikkat ¢ekmis ve bu siniflara

ait 6zelliklere ifade etmistir.

Yonetim iletisiminin temelinde, birbiri arasinda destek edinme gayreti goriiliir.
Yoneticiler isbirligi olusturmasindan sorumlu kisiler olarak belirlenen hedeflerin sirket
icindeki calisanlara ve paydaslara aktarilmasi ve paydaslardan bu konuda destek
alinmasi sayesinde isbirligi ortam1 olusturulmaktadir. Ayni1 yontem sirket disinda kalan

paydaslarin destegini kazanmak i¢inde kullanilir.

Pazarlama iletisimi yontemleri (tliketicinin ihtiyaglarini belirlemek de bu
uygulamalar arasindadir) iirlin ve hizmetlerin satisin1  desteklemek amaciyla
kullanilmaktadir. Orgiitsel iletisim ise yatirimcilarla iliskiler, halkla iliskiler, kurumsal

reklam kampanyalari, i¢sel iletisim ve gibi 6gelerden olusmaktadir.

2.2.2. Kurumsal iletisim Tiirleri
Kurumsal iletigim tiirleri iki grup olarak tanimlanir, bunlar kurum igi ve kurum
dis1 olmak iizere incelenmektedir. Orgiit igerisindeki duygu, diisiince, bilgi, tutum ve

inanglarin iletilmesi igsel iletisim (kurum igi iletisim) alanina girerken, rakipler,



miisteriler ve diger etkilesimde bulunulan gruplar ile olan iletisim kurum dis1 iletisimin
alanma girmektedir. Igsel iletisimin, etkileme ve ikna, bilgi saglama, emredici ve

Ogretici iletisim kurma ve birlestirme fonksiyonlar1 bulunmaktadir (Tutar, 2009).

Kurumsal iletisim kapsaminda, igsel ve dissal iletisim amagclar1 degisiklik
gosterebilir. Fakat bilginin aktarilmasi ve kurumsal hedeflere ulagilmasi kurumsal
iletisimde temel amag olarak, tiim kurumsal faaliyetlerin temelini olusturur (Giilliioglu,
2011).

Icsel iletisim ile esas olarak kurumun simirlart icerisindeki kisilerarasi iletisim
akiginin ¢ergevesi belirlenir. Cogu uzman tarafindan, kurumsal itibar ve olumlu
kurumsal imaj icin etkili i¢sel iletisimin temel oldugu ifade edilir (Mazzei, 2010).
Kurumlar igsel iletisim ile ¢alisanlari1 kurum degerlerine sahip olmada cesaretlendirmeyi
ve daha rekabetci olmalarini saglamayr amaclamaktadirlar. igsel iletisim, kabul,
dagitim, tanitim, yeni degerlerin igsellestirilmesi, degisim ve kurumsal gelisime destek
olan yonetim ilkelerine olanak saglamaktadir. I¢sel iletisim kavramu literatiirde ¢alisan
iliskileri, ¢alisan iletisimi, igsel halkla iligkiler gibi farkli tanimlamalar ile de vurgulanir.
Kurum ¢aliganlarinin ¢alisma memnuniyetlerinde, uygulayicilar tarafindan, simetrik iKi
yonlii iletisimin, igsel iletisimde basarida ve 6nem tasidigi belirtilmektedir (Garica-
Morales, 2011).

Bazi durumlarda calisanlar, markalagsma ve kurumsal iletisim ¢abalar1 i¢in en
onemli hedef kitle olabilmektedirler. Bir kurumun kurum ile ilgili olarak en giivenilir
enformasyon kaynagi c¢alisanlar1 olarak bilinmektedir. Kurumsal markalasmanin etkili
olabilmesi ise, ¢alisanlarin kurumun ana hedef ve degerlerini 6ziimseyerek bu amag
yoniinde davranmalarini gerektirmektedir. Degerler kurumsal markanin temelinde yer
aldigindan 6nem tasimaktadir. Degerler, ¢alisanlarin ve kurumun kontrol edilemez veya
zor durumlarin 6ziinde, beklenmedik olaylarda yer alan belirsizlik ile nasil bas
edilecegine rehberlik etmektedir. Calisanlar bu degerleri kavrayip, 6ziimsediklerinde,
kendi gorevleri ile ilgili daha fazla memnuniyet duyarak kurum vizyonunu yansitmada
daha c¢ok sorumluluk hissederler. Bu durum da, marka performansinda yiikselm eve

artis egilimi goriilmektedir (Chong ve Chain, 2007).

2.2.3. Kurumsal iletisimin Islevi

Kurumsal iletigim, kurumun gelismesi ve varligini devam ettirmesi i¢in gerekli



olan i¢ ve dis paydaslar arasindaki iletisimi saglar. Kurumsal iletisimin basarisi, etkili
iletisim politikastyla saglanabilir ve kurumun amaglar1 dogrultusunda belirli bir diizen
ve yap1 igerisinde olusturulmasina baghidir. Kurumsal iletisimin gergeklestirmesi

beklenen dort fonksiyonu vardir (Okay, 2005):

1. Diizenleme fonksiyonu; Kurum igi ve kurum dis1 faaliyetleri destekleme,

2. Tkna etme fonksiyonu; Kurum ve iiriin yonetimine kimlik olugturma,

3. Bilgi verme fonksiyonu; Kurum i¢i ve kurum dis1 hedef kitleye bilgi verme,

4. Biitiinlestirme fonksiyonu; Iyi bir kurum vatandasi olarak bireyleri toplumsallastirma.

Kurumsal iletisimde farkli amaglar olsa da en temel amag; ¢alisanlar1 motive
etmek, kurumun degerlerine sahip ¢ikmak, giicli marka degeri yaratmak icin giiglii
kurum kiiltiirli yaratmay1 desteklemek ve ayni zamanda kurumsal varolus anlaminda bir

kurumun kapsadiklarini bir araya getirmektir (Bat, 2012).

2.2.4. Kurumsal iletisimin Onemi

Iletilisim biitiin kurumlarda var olan énemli bir faaliyettir. Iletisim sayesinde
kurum ¢alisanlariin birbirleri ile yakin iligski halinde olur ve kurumsal faaliyetlerden
haberdar edilebilir. Iletisim, y&netim siirecinde yoneticilere ¢ok biiyiik kolaylik
saglayarak kurumun amaglarina ulagsmasinda etkin bir rol oynar. Anoloji yontemi
Kullanilarak iletisim kavrami agiklanmaya g¢alisilirsa, isletme bir insana benzetilirse,
iletisim kanallar1 kan damarlari, bilgiler ise kan hiicreleri olarak kabul edilebilir (Akat
ve ark., 2002).

Kurumsal iletisim, kurumlarin taninmighgi, bilinilirligi ve basarilartyla ayni
anlama gelmektedir. Tipki bir canli organizmanin her tarafini saran sinir sistemi gibi,
iletisim kurumun her yanin sarar ve kurumda biitiinlestirici, birlestirici bir ¢imento rolii

oynar (Sabuncuoglu ve Glimiis, 2012).

Kurumsal Iletisim; “kuruma hayat veren kan”, kurumu bir arada tutan bir
“yapistiric1”, kurumsal fonksiyonlar1 piiriizsiizlestiren bir “yag”, sistemi birbirine

baglayan bir “ip”, kurumun her tarafina yayilan bir “gii¢” tiir (Giilnar, 2007).

Kurumlarin fonksiyonlarini yerine getirebilmeleri ancak iyi bir iletisim sistemi

sayesinde olabilir. iletisim, insan viicudundaki kan dolasimima benzer. Iletisim sistemi
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iyi olan bir kurumda, iletisimin konusu i¢ine giren her bilgi istenilen zamanda istenilen
kisilere ulastirilir. Bu sistemin kurulmadigi iyi bir iletisim sistemi olmayan kurumlarda
ise faaliyetlerin yiiriitiilmesi, planlamanin yapilmasi, gerekli esgiidiimiin saglanmasi

miimkiin degildir (Atak, 2005).

Ince, (2013) kurumsal iletisimin kurumlar i¢in hayati Sneme sahip oldugunu
belirtmistir. Kurumlarin hem i¢ paydaslari hem de dis paydaslar ile olan iliskilerinin
tyilestirilmesinde ve icra edilen faaliyetlerin yiiriitiilmesinde kurumsal iletisime c¢ok
ihtiya¢c duyulmaktadir. Ancak kurumsal iletisimin kurumlarda dogru ve tam olarak
kullanilmamasi durumunda ise, tatminsizlik, giivensizlik, verimsizlik gibi birtakim

olumsuzluklar ortaya c¢ikacaktir.

Dicle, (1974) kurumsal iletisimin (haberlesme) 6neminin gittikge artmasina yol

acan nedenleri su sekilde aciklamistir:

1. Kurumlarin zamanla biiylimeleri ve yonetimin gittikce daha karmasik bir

goriiniim kazanmasi,
2. Kurumlarda asir1 uzmanlagmaya gidilmesi,
3. Yerinden yonetim (adem-i merkeziyetcilik) ilkesinin uygulanmasi,
4. Teknolojik gelismeler,
5. Kurumlarin toplumsal sorunlarla yakindan ilgilenmeye baslamis olmalari,

6. Kurumlarin meydana gelen sorunlar1 insancil iligkiler i¢inde ¢ozme istekleri.

2.2.5. Kurumsal iletisimin Kapsami

Kurumlar, siirekli karsilikli olarak iliski igerisinde olan sistemlerdir, bu
iletisimi gerek i¢ gerekse dis yapilarinda gergeklestirirler. Kurumsal faaliyetlerin i¢ ve
dis paydaslar ile olan iliskilerin diizenli olmasi verimli olarak yiiriitiilebilmesi ve

amaglara en etkin bigimde ulasilmasi1 demektir (Tutar, 2003).

Kurumlarin hedefleri, vizyon ve misyonlari dogrultusunda bilgi isleyisini
saglamak, diisiince aligverisini kolaylastirmak i¢in gerekli olan kurumsal iletisim, sistem

yaklagimi agisindan kurum i¢i ve kurum dist iletisim seklinde ikiye ayrilir (Yatkin,
2009).

Glinlimiizde birgok kurum, miisteri memnuniyeti kadar biinyesinde kurduklari
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kurum ig¢i iletisim birimleri ile c¢alisanlarinin memnuniyetine de Onem vermeye
baslamislardir. Bu sayede amag¢ kurum igi iletisimi arttirarak c¢aliganlarin moral ve

motivasyonunu yiikseltmek, kuruma olan bagliligini arttirmaktir (Kiziltan, 2013).

Giliniimiizde kurumlar agisindan verimliligi arttirabilmek, kamuoyunda olumlu
alg1 yaratabilmek, kaliteli iiriin yetistirip yakalayabilmek, nitelikli isgliciinin merkezi
olabilmek i¢in ¢alisanlarla saglikli ve etkili iletisim kurulmasi tartismasiz en 6nemli
gerceklerden biridir. Kurumlar agisindan kar, verimlilik, olumlu imaj ve itibar
sOzciiklerinde anlam ve karsiik bulan kurum ici iletisim ¢alisanlar arasinda

Onemsenme, aidiyet ve kararlara katilma olarak da soylenebilir (Peltekoglu, 2012).

Iletisim sistemi, kurumun hedefleri dogrultusunda siirdiiriilmelidir.
Calisanlarin, kuruma iliskin sorunlari, gelismeleri ve kurumun hedeflerini iyi bilmesi ve
benimsemesi, ¢alisanlar1 (kurum ic¢inde ve disinda) kurumun goniillii elgileri haline
getirecektir. Kurum vizyon ve misyonu ¢ergevesinde politikalar iiretilirken ¢alisanlarin
fikir ve dislincelerine basvurulmasi, deger verilmesi onlarin kurum faaliyetlerine
katilimin1 arttiracaktir. Karar verme siirecinde c¢alisanlarin fikir ve diisiincelerine

bagvurmak kurumun verimliligini arttiracaktir (Theaker, 2008).

Calisanlarin  kendi ¢alistiklart kurum ve kurulustan gurur duymamasi
durumunda da hedef kitle olarak tanimlanan dis ¢evreye karst olumlu bir bigimde temsil
edilme durumu s6z konusu olmayacaktir. Calisanlar, kurumlarin disaridaki yiizleri,
aynasidir. O halde iizerinde durulmasi gereken nokta olumlu veya olumsuz her diisiince

calisanlar yoluyla disariya yansitilacaktir (Ozgen, 2011).

2.3. Sponsorluk Kavramm

Sponsorluk, bir yardim veya hayirseverlik faaliyeti gibi diisiiniilerek finansal
veya materyal bagisi seklinde yapilan bir siireg degildir. Hayirseverlik ve yardim
faaliyetlerinde reklam ve duyuru gibi beklentiler yoktur. Oysa sponsorlukta bir takim
kazanimlar beklenmektedir. Sponsor olan firmanin ticari basarisi i¢in kisa veya uzun
vadeli katkilar olmasi istenen durumdur. Sponsorluk farkli ¢esitlerle yapilabilecegi gibi,

imaj yaratmak, satig gerceklestirmek veya bir¢ok amaca ulasmak icin yapilabilir
(Bennett, 1999).

Ingilizce kdkenli “sponsor” kavram desteklemek, kefil olmak, himaye etmek
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gibi anlamlar tasimaktadir. (Oztiirk, 1992) Ingilizce kokenli sponsor kelimesinden
tiiretilen sponsorship (destekleyicilik) kelimesi Tiirk¢e i¢cinde kendine “sponsorluk™
olarak yer bulmustur. Zaman iginde farkli kaynaklar sponsorluk i¢in ¢esitli tanimlama
ve agiklamalarda bulunmustur. Soyer (2003) bu tanimlardan birinde, sponsorlugu belirli
pazarlama araglari icin bir etkinlik, takim, grup, birey vb. ile olan birlikteligi satin

almak ve kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanmak olarak tanimlamistir.

Sponsorluk, bir kurumun genel toplum nazarinda bilinilirligini, taninirhigini
artirma araglarindan biridir. Sponsorluk; bir kurumun hedefleri dogrultusunda kiiltiir,
sanat, spor, egitim gibi sosyal konularda ¢esitli kisi, organizasyon ve kurumlara ayni,
nakdi, veya hizmet destegi bigiminde yapilacak tiim desteklerin planlanmasi,
uygulanmasi ve kontrol edilmesi siireclerini kapsayan taraflar arasi karsilikli yapilan is

anlagmasidir (Candz ve Dogan, 2015).

Sponsorluk algilananin aksine bagis veya yardim degildir. Sponsorluk faaliyeti
ile alicilarin satin alma tercihlerinin etkilenmesi amaglanmaktadir. Sponsor firma bir
etkinlige destek vererek iirlinli, kurumu, hizmeti, tanitarak hedeflenen kitlenin
bilincaltinda marka imajin1 olusturur. Kurumlarin sponsorluk faaliyetleri sponsor ve
sponsorlugu yapilan taraf olmak tizere iki tarafi kapsar. Sponsorun yaptigi katkinin
tirine gore; mali destekte bulunanlar, malzeme ve altyapi desteginde bulunanlar,

hizmet desteginde bulunanlar seklinde bulunur (Ulu, 2011).

Konuyla ilgili farkli tanimlar olmakla birlikte genelde tanimlamalar birbirine

benzerdir.

Pozitif degerleri Olgiilebilen, topluma deger katarken, destek olana da ticari

menfaat saglayan bir etkinlikler dizisidir (Asna, 1998).

Yapilan faaliyetle birlikte ticari potansiyel kazanabilmek i¢in faaliyete ayni

veya nakdi olarak yapilan yatirimdir (Meenaghan, 1991).

Karsilikli olarak kabul edilmis ticari faydalar1 saglamak amaciyla, bir bireyi,
organizasyonu, olay1 ya da faaliyeti desteklemek i¢in ticari bir kurulus ya da hiikiimet
tarafindan ayni ya da nakdi destek saglamaktir. Bu destek iki taraf arasinda kabul
edilmis bir iliskiyi kapsar ve sponsorun esas olarak faaliyet gosterdigi alanin veya isin

bir pargasini teskil etmez (Ball, 1993).
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Belli amaglara ulasmak i¢in destekleyen ve desteklenen arasinda yapilan ve

karsilikli yararlar saglayan is diizenlemesidir ( Odabas1 ve Oyman, 2001).

Sponsorluk, organize edilmis ticari potansiyelin kullanim hakkina sahip olmak
(spor, eglence, kar amagsiz event ya da organizasyonlar vb.) ve fayda elde etmek i¢in bu

sahiplige nakti ya da ayni 6deme yapmak seklinde tanimlanmaktadir (Simsek, 2007).

Daha once de bahsedildigi gibi sponsorlukla amaglanan tanitim yapilmasi ve
genis kitlelere ulagilmasi hedeflenmektedir. Sponsor firmalar bu sayede belirledikleri

hedefe ulasmaya calismaktadirlar.

2.3.1. Sponsorlugun Gelisimi

Tarihi perspektif igerisinde "Mesenlik" kavraminin M.O. 1. yiizyilda yasamis
olan Gaius Clinius Maecenas'in kendi ismiyle dogmasiyla birlikte, yiizyillar boyunca
sanat ve kiltir alanindaki himayeciligin saraylarda ve zengin kimselerin
malikanelerinde siirdiiriilerek zamanla mesenligin amaglarinda ve hedeflerinde
degisiklige ugradigin1i ve bu kavramin yerine ticari amaglarin 6n plana c¢ikmasi

nedeniyle sponsorluk kavraminin kullanildig1 goriilmektedir (Okay, 1998).

Sponsorluk ilk olarak sanat koruyuculugu olarak baslamistir. Yiizyillar
boyunca hiikiimdarlar, krallar, soylu aileler ve varlikli aileler yasadiklari toplumda
tinlerini arttirmak amaciyla yetenekli olan sanat¢ilar1 korumuslardir. Sanati1 ve sanatgiy1

koruyan kimselere de sozliiklerde “mesen” denilmistir. (Asna, 1998).

Evliya Celebi’nin aktardigi bilgilere gére Osmanli Imparatorlugu’nun 30
sehrinde biiyiik stadyumlar ve vakfiyeler, vezirler, pasalar, beyler, biiyiik ¢iftlik
sahiplerince siirekli beslenirdi. Bu tutum da tarihimizde yer alan bir tiir sponsorluktur
(Glimiis, 1996).

Sanat koruyuculugunun soylu kisilerden zengin kisilere gecisi matbaanin icat
edilmesi ve aristokrasinin yerini burjuvazinin almasiyla soylularin tekelinden
ctkmasiyla olmustur. Onceleri sadece sairler desteklenirken, daha sonralar1 giizel

sanatlarin diger alanlar1 da desteklenmeye baslanmistir (Okay ve Okay, 2001).

1930’larda “sponsor” vaftiz annesi veya babasi olarak, ‘sponsorluk’ terimi de
bir bagkas: i¢in kefil, teminat tedarik etme olarak gosterilmis; 1950’lerin sonlarina

dogru sponsorluk taniminda degisiklikler olmus, teminat / kefilin yan1 sira bir kimsenin
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davraniglarina  ‘kefil olma’ ve bir baskasinin gorevlerinin sorumlulugu, bilinci

eklenmistir (Oktay, 1998).

1960 Roma Olimpiyatlar1 ile birlikte iilkeler arasi rekabetin, oyunlarin
televizyonda yayimlanmasi yoluyla arttirilmasi ve sporda ticarilesme bu oyunlarda

baglamistir (Sahin, 1998).

1970’lerde sponsorluklarin amaglarinin  degisecegi anlagilmistir. Halkla
iliskiler aktiviteleri ve bir iletisim yontemi oOlarak tek basina degil, destekleyici
unsurlarla birlikte amaglarma ulasma firsat1 bulacagi anlasilmistir. Iyi organize edilmis
bir sponsorluk etkinliginin etkisinin fark edilmesi ile uzman ajanslar ve firmalar kuruldu
(Black, 1995).

1980°lerde sponsorlugun popiilerligi artti. Bunun sebebi olarak reklam
maliyetlerinin artmas1 gosteriliyordu. Tiitlin ve tiitlin {rlinleri i¢in televizyon
reklamlarinin yasaklanmasiyla birlikte tiitiin sirketleri de bu satis gelistirme yontemini

destekledi (Brassington ve Pettitt, 1999).

Son 10 yillik donemde sponsorluk, diinyada en hizli gelisen iletisim araci
haline gelmistir. The Sponsorship Report’da yer alan bir arastirmaya gore 2000 — 2001
yillar1 arasinda sponsorluk harcamalari %12 oraninda aratarken, diinyada reklam

harcamalari %5.8 oraninda artmistir (Paksoy, 2002).

2.3.2. Sponsorlugun Amaclari

Sponsorlukta en temel amag, sponsorluk hizmeti alan temsil edilen ve temsil
edenin karsilikli fayda olusturmasidir. Firmalarin sponsor olmalarindaki amaglar, hedef
Kitleye daha etkin ulasabilmek, firma ile ilgili toplumsal farkindalig1 arttirmak, olumlu
bir imaj birakarak satin alma karart verenleri etkilemek, medya yOnetimini

etkinlestirebilmek ve satis hedeflerini gergeklestirebilmektir (Covell, 2008).

Reklam bir pazarlama yontemi olarak Kisisel olmayan bir satis c¢abasidir.
Reklamla reklam yapanin kimligi acikca belli olmalidir ve yapilan reklam icin reklami
alan veya yayimlayan araca para 6denmelidir. Bu kosullara uygun olarak dergi, gazete,
radyo ve televizyon ile yapilan ulagim araglarina asilan afigler ve posta araciligi ile

tilketicilere gonderilen iletiler reklam kapsamina girer (Sahin ve ark., 2003).

Avrupa’da sigara ve tiitliin reklamlarinin, hatta bazi iilkelerde (O6rnegin:
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Ispanya, Ingiltere, Irlanda, Finlandiya, Avusturya, {Isvicre) alkollii iceceklerin
reklamlarinin medyada yasaklanmasi sonucu bu alanda iiretim yapan firmalar
sponsorluga yonelmislerdir. Clinkii medyada reklamlar1 yasaklanan sigara ve alkollii
icki treten firmalarin, reklami farkli bir alana yonlendirmeleri yeni bir alan
olusturmalar1 gerekiyordu. Bu nedenle, bu sektorlerde faaliyet gosteren firmalar biiyiik

¢ogunlukla sponsorluga yonelmislerdir (Oktay, 1998).

2.3.3. Sponsorluk ve Halkla iliskiler

Halkla iligkilerin temel amacglarindan biri halkta i1yi niyetin olusmasini
saglamaktir. Bu iyi niyetin kurulusa veya organizasyona karsi olmasi beklenmektedir.
Bu nedenle kuruluslar, hizmet vyiiriittiigli alanlarda bazi aktivite, -etkinlikleri
destekleyerek kurulusun ana faaliyet alaniyla birlikte topluma karsi da sorumluluk
tasidigini gostermeye calisirlar. Bu sayede halkin sempatisini kazanmaya ve kurulus

hakkinda iyi diigiincelerin olusmasini saglamaya calisirlar (Oktay, 1998).

Toplumda hizmet iireten kuruluslar; toplumun refahi i¢in destekte bulunan
firmalar olarak anilmayi. Halkin ilgi ve sempatisini elde eden sirketin hedef kitlesinin
daha da artacagi beklenen bir sonuctur. Destekte bulunma ve toplumun faydasina olan
etkinliklere katilmak halk arasinda olumlu 6n yarginin olusmasimni saglayan
etkenlerdendir. Devlet veya kamu faaliyetleri zaman zaman yetersiz olabilmektedir. Bu
asamada devreye sponsorluk faaliyetleri girerek, bu alanlarda para veya
malzeme/techizat yardimi yaparak eksik kalan alanin veya hizmetin tamamlanmasini
saglarlar. Bu siirecin sonunda halkta kurulus hakkinda olumlu duygularin olugmasi

saglanacaktir (Oktay, 1998).

Pazarlama amagclarina ulasmada hedef kitlenin belirlenmesi ve buna uygun
sponsorluk programinin olusturulabilmesi i¢in, hedef kitlenin cografik, sosyo-
ekonomik, demografik faktorleri hakkinda gerekli bilginin elde edilmesi, toplanmasi
oldukga faydali olacaktir (Meenaghan, 1991).

2.3.4. Sponsorluk Tiirleri

Sponsorluk faaliyetleri kurumsal kimligin taninmasina, gelismesine ve
bilinirligin artmasina katkis1 vardir. Bu katki, {iriiniin gosterilmesi, kurumsal renk, sikca

tekrarlanan logo ve goriintiiniin farkina varilmast ile gergeklesir (Peltekoglu, 2005).
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Her kurulus benzer sponsorluk vasitasiyla, ulasilmak istenen ana kitleye
ulasamayacagindan dolay1, 6nceden belirlenen hedeflere ve hedef kitleye ulasmak igin
farklki alanlarda sponsorluk cgesitlerini tercih etmek durumundadir (Okay ve Okay,
2001).

Kuruluslar sponsorluk alaninda belirli amaglart 6n plana alirken, farkli
sponsorlk alanlarina da katkida bulunmak isterler. Kuruluslar boylece belirledigi
hedeflere ve hedef Kitlelerine erisebilmek i¢in farkli sponsorluk alanlarini ve gesitlerini
tercih edebilirler (Budak, 2004).

Sponsorluk faaliyetleri kuruluslarin biitgelerine gore kiigiik yada biiyiik
biitcelerle yapilabilmektedir. Boylece kiiltiir sanat sponsorlugu 6zellikle hedef gruplarda
sempati olusturur. Medyanin dikkatini c¢eker. Kurulusla sanat dali arasinda bir iligki
kurarak imaj transferi saglar, yeni mal ve hizmetlerin tanitilmasini saglar, idari ve yerel
yonetimlerle iyi iligkilerin kurulmasma katkida bulunarak kamuoyunun kurulusu
tanimasini saglar ve piyasaya stiriilmeleri ig¢in gerekli kosullarin saglanmasina katkida

bulunur (Okay ve Okay, 2001).

Kurumlar kiiltlir-sanat  sponsorluklarin1  gerceklestirirken sadece kendi
kurumlarinin ¢ikarlarint diistinmemeli, tim toplumun ortak ¢ikarlarin1 da goéz oniinde
bulundurmalidir. Kiiltiir-sanat alaninda yapilacak sponsorluk faaliyetleri ayn1 zamanda
kurumlarin sosyal sorumluluk ilkelerinin bir pargasi olarak da distiniilmelidir.
Toplumun gelisimine yapilacak her tiirlii katki aslinda kurumun da gelisimine
yapilmaktadir. Toplumsal performansin artmasi, kurumlarin itibar, giiven ve satislarinin

artmasini da beraberinde getirecektir (Harris ve Whalen, 2009).

Sosyal sponsorluk, toplumda eksikligi hissedilen alanlarda verilen sponsorluk
tiiridiir. (Tengilimoglu ve Oztiirk 2004) Bu tiir sponsorluklar, kuruluslarin toplumsal

sorumluluk bilincini kanitlamasini saglarlar (Soyer, 2003).

Kurumlar topluma karsi sorumluluklari bulunan yapilardir. Kurumlar sadece
kar amaci giitmezler. Sosyal sponsorluk, kurumlarin kar amaci giitmedigi bu

sorumluluklarin1 yerine getirmeleri i¢in dnemli bir alandir (Ozkan, 2009).

Ozellikle ssosyal sponsorluk alani icersinde saglik problemlerine duyarlilik,
rehabilitasyon, yash ve gocuklara yardim merkezi kurmak, toplumu tehdit eden belli bir

hastalik konusunda gosterilen hassasiyet, sosyal yardim faaliyetlerinde bulunmak gibi
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cok ¢esitli alanlarda yapilabilir (Peltekoglu, 2005).

2.3.5. Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu, genel sponsorluk kavraminin ig¢inde degerlendirilir.
Sponsorluk kavrami farkli ifadelerle tanimlanmistir. Bu tanimlarda ortak olan nokta ve
dikkat edilmesi gereken en Onemli unsur sponsorlugun bir hayirseverlik veya

yardimseverlik olup olmadigidir (Argan ve Katirci, 2005).

Sponsor tarafindan desteklenen sporun bir maliyeti de s6z konusudur. Sponsor
firma tanitim giderleri icin ticari bir harcama yaptig1 i¢in ticari bir kazang¢ beklenmesi
gerekir. Bu duruma bagli olarak sponsor firmalar destekledikleri aktiviteler ile ilgili bazi
kontroller yapmayi isteyebilirler (Bakir, 1992) Bununla beraber sponsorluk faaliyetinde
tek kazang gelir degildir. Sponsorluk bir pazarlama araci oldugu i¢in ayn1 zamanda bu
siiregte sponsorunda promosyonu yapilmaktadir. Sponsorluk ag¢isindan tiim ilgiyi

¢ekebilecek spor branginin dengesini saglamak oldukga zordur. (Eden ve ark., 1991).

Spor sponsorlugu degisim teorisine dayanmaktadir. Spor sponsorlugunda
karsilikli iki taraf vardir ve bu iki tarafin birbirlerine saglayacag: faydalar ve verecekleri
bir seyleri vardir. Bu bakimdan spor sponsorlugu, bir organizasyonun kurum haklarin
bagka bir firmaya vermesi durumudur. Spor sponsorlugu ile ilgili bu tanim,
sponsorlugun karsilikl iki taraf arasinda gergeklestigini ve kurum haklarinin baska bir

firmaya devri iizerine yogunlastigin1 géstermektedir (Parkhouse, 1996).

Spor faaliyeleri genis kitlelere hitap ettigi icin, sponsorlugun amaciyla da
biitiinlesiklik  gostermektedir. Bdylece firma spor sponsorlugu faaliyeti ile

yayginlagmaya ve taninmaya baslamistir (Siizer, 1996).

Sponsorlugun en ¢ok tercih edilme sebebi olarak sporun daha biiytik kitlelere
hitap etmesi etkendir. Sporun tiim diinyada biiyiik kitlelere hitap edebilmesi ve hedef
kitlelerle daha kolay iletisim kurmasindan dolay1 yapilan arastirmalarda kurumlarin yeni
tilketicileri kendilerine ¢ekmek, imajlarin1 gelistirmek, satiglar1 arttirmak, marka
baglilig1 olusturmak ve ¢alisanlart motive etmek i¢in spor sponsorlugunu kullandiklari

goriilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2007).

Sporun profesyonel olarak yapilmasina bagli olarak ligler ve spor

organizasyonlar: 6zellikle “spor endiistrisine” yeni girenler igin ¢alisma alani olarak ¢ok

18



degerli bir kaynak olabilir. Ligler, firmaya ulasamadigi oyunculara yaklagsmasi i¢in bir
firsat sunar. Ligler baglanti kurulabilecek aktivitelerin bir 0Ozetini verir. Lig
sponsorlugunda lig logolarinin perakende kampanyalarinda ve wulusal medyada
oyuncularin kullanilmasina imkan verir. Ornegin; Coca-Cola sponsor olmakla bu
avantajlara sahip olmanin yani sira kendi ticari kart serisini bile yaratmistir (Schaaf,

1995).

2.4. Bir Sektor Olarak Spor

Spor pazarlamasinin kaynagi olarak gosterilen spor sektorii, kisisel ve
toplumsal saglhigi koruyucu ve gelistirici nitelikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir (Pitts ve

Stotlar, 2002).

Spor sektoriiniin i¢inde farkli disiplinler bulunur. Turizm, psikoloji, ¢evre,
isletme, ekonomi, saglik, sosyoloji bilimleri ile dogrudan iligkisinin olmasi, bu alanlarla
iliskilendirilen bir¢cok ¢alisma yapilmasi sonucunu ortaya ¢ikarmistir (Shilbury ve ark.,
2009). Ayrica, giiniimiiziin kitle iletisim araclar1 ve 6zellikle iletisim ortaminin etkisiyle
karl1 bir reklam ve tanitim araci haline gelen spor sektorii, genis kitlelerin yogun ilgisini
¢eken bir eglence ve gosteri faaliyeti olarak tiiketime sevk etmektedir (Andreff ve
Szymanski, 2006).

Spor sektorii sadece spor {iriinlerini icermez. Spor endiistrisini olusturan farkl
alanlar1 da kapsar. Spor isletmeleri ve spor tiiketicisini i¢geren mikro ¢evre unsurlarinin
yani sira aligveris yerleri, Konaklam, 6zellikle otel, saglik, restoran, ulasim gibi isletme
faaliyetlerini iceren makro ¢evre unsurlariyla da spor sponsorlugu etilesim igindedir

(Shilbury ve ark., 2009).

Spor sektoriiniin gelismesiyle birlikte kitlelerin tercihleri de farklilasmistir.
Ozellikle 1950°li yillardan sonra biiyiik farkliliklar gériilmektedir. Spor sektdriiniin
gelisimi sportif faaliyetlerin izlendigi yerlerin hizmet kalitesinin artmasi ve sporcularin
yeteneklerine bagli olarak seyirsel 6zelligini gelistirmesi gibi faktorlere bagli olarak
izleyicilerin tercihleri de degiserek farkli tiiketim sekillerini glindeme getirmektedir

(Pitts ve Stotlar, 2002).

2.4.1. Spor Sektoriiniin Kapsam

Mullin ve ark. (2000), gore spor pazarlamasi iki temel konuyu kapsamaktadir.
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Ik olarak sporun konu oldugu, spor iiriinleri ve hizmetlerinin pazarlanarak dogrudan
spor tiiketicilerine ulastirilmasidir. (Stiper Lig, Tiirkiye Kupasi, Ziraat Tiirkiye Kupasi)
Ikinci konu ise sporun araci olarak, endiistriyel iiriinlerin ve diger tiiketim iiriinlerinin
pazarlanmasinda sporun tanitima yonelik kullanilmasidir. Burada spor bir ara¢ olarak
tiiketim iiriinlerinin reklammi yapar niteliktedir. Ozellikle sporun tanitim araci olarak
kullanilmast ¢esitli is cevrelerinin spora yatirnm yapmast ve spor faaliyetlerini
desteklemesi (sponsorluk) dogrudan ekonomik ¢ikar saglamaktan ¢ok sayginlik ve imge
kazanarak, toplumsal ve kiiltiirel etkinliklerde s6z sahibi olmak amaciyla yapilmasi da

spor pazarlamasi alani i¢cinde yer almaktadir (Ekmekei ve Ekmekgei, 2009).

Spor sektoriinde {iriinler; spor arag-geregleri, kiyafet ve ayakkabi, lisansl
tiriinler gibi somut nitelikte {iriinler olabilirken, tiiketicilere sunulan zayiflama, saglikli
yasam ve toplumsal statii gibi soyut nitelikte tiriinler seklinde de olabilmektedir (Pitts ve
Stotlar, 2002).

Spor sektoriinli tek basina diisiinmek sponsorluk agisindan da dogru olmaz.
Sporun farkli sektorlerle birlikte degerlendirildiginde yapis1 geregi bir¢ok degisik
sektorle birlikte hareket etme veya birbirini tamamlama yoniinde isbirligi igerisinde
oldugu goriiliir (Lagae, 2005). Ornegin spor gereglerinin iiretimi icin iiretim sektorii,
spor alanlarinin yapilmasi i¢in insaat sektori, sporcu sagligi i¢in saglik sektorii, sporcu
yiyecek-igecekleri igin gida sektorii sponsorluk faaliyetleri i¢in reklam sektorii baslica

isbirligi yaptig1 sektorlerdendir (Devecioglu, 2005).

Toplu yasama kiiltiirii ve sosyal yap1 giderek farkli 6zellikler tasimaktadir. Bu
durum toplumsal ve ekonomik gelismelere bagli olarak sanayilesmenin, hizmet
sektorlinlin gelismesi ile agiklanabilecegi gibi, bilgi ¢caginin ve kentlesmeye yonelmenin
sonucunda ortaya ¢ikan toplu yasama kiiltiirii ve sosyal yap1 giderek farkli 6zellikler ile
aciklanabilir. Toplumsal egilimleri belirleyen ve sekillendiren kiiltiir, moral, yasam
felsefesi, ekonomik refah gibi olgular spora bakis agisimi da degistirmistir. Spor
sponsorlugunun diger sektorlerle farkli olmasinda sporun yapisi oldugu goriiliir. Spor
yapisi geregi farkll bir rekabet alanidir. Ve bu rekabet diizeninin genel ekonomi i¢indeki
rekabet anlayisindan oldukga farkli bir yapida olmasi s6z konusudur. Sonug olarak da
buna karsin spor sektoriiniin diinyada yarattig1 ekonomik getiriler ve iirettigi toplumsal

fayda kiigclimsenmeyecek rakamlarla gosterilmektedir (Devecioglu ve Coban, 2003).
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2.4.2. Spor Sektoriinde Stratejiler

Mullin (2000) spor faaliyetleri yonetiminin diger sektorlerden farkli i
ozelligine vurgu yapmistir. Bunlari; sporun kurumsal mali yapisi, spor pazarlamasi ve

spor sektorii kariyer yollar1 olarak ifade etmektedir.

Spor yoneticilerinin yarattiklar1 yonetim teknik ve teorileri diger sektorlerin
teknik ve teorilerine benzemektedir, ancak insan kaynaklar1 yonetimi, organizasyon
yapisi, liderlik ve orgiit kiiltiirii, stratejik yonetim spor sektorii stratejilerinde farklilik

gostermektedir (Basim ve Argan, 2009).

Spor sektorii stratejilerinin gelistirilmesi farkli stratejik alanlara yonelmeyi ve
odaklanmay1 gerektirebilir. Burada 6nemli olan konu spor sektorii icin gelistirilebilecek
en etkin stratejinin pazarlama faaliyeti ile ilgili oldugudur. Ciinkii pazarlama stratejik
disiiniildigti takdirde isletmeleri rakiplerinden farklilagtiran ve bdylece rekabetci

tistiinliik saglayan bir nitelige sahiptir (Papatya, 2007).

Spor sektoriiniin yapisinin i¢inde yer alan diger isletmelerin de spor pazarlama
teknikleri kullandiklar1 goriilmektedir. Burada belirtildigi gibi diger ekonomik yapilar
icinde yer alan isletmelerin de spor pazarlamasinin kapsami iginde yer aldigi ve spor
pazarlama tekniklerinden yararlandigi ifade edilir. Bu yonii ile spor pazarlamasi
kavrami oldukca karmasik ve genis boyutlu bir sekilde degerlendirilmesi gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir (Pitts ve Stotlar, 2002).

Gilinlimiiz pazarlama stratejilerinin merkezinde yer alan miisteri istek ve
gereksinimlert ile 1ilgili yapilan tatmin edici vurgu spor pazarlamasinin da
sekillenmesinde etkin rol oynamaktadir. Bir¢ok bagsarili organizasyon amaglarini
gerceklestirmeye yonelik tiiketici gereksinimlerini karsilayarak miisteriyi anlama ve
spor trlinlerini saglama lizerine yogunlagsmaktadir. Bu baglamda organizasyonlarin

pazarlama yonlii olma c¢abasi ortaya ¢ikmaktadir (Farrelly ve Quester, 2003).

2.5. Sporda Marka Imaji

Marka degeri, isletmenin, iirline ve hizmete, marka admin ve semboliiniin
eklemis oldugu degerlerin hepsini i¢ine alan bir kavramdir (Firat ve Badem, 2008).
Keller tarafindan yapilan ve miisteri yonlii bir tanim olan tanimda, marka degerine

karsi, tiiketicilerin tepkilerinin farkli oldugu, marka bilgisi ile markaya ve markanin
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pazarlamasina tiiketicilerin bir tutum gelistirdigi vurgulanmaktadir (Firat ve Badem,
2008).

Marka degeri marka adinin iiriine kazandirdig1 fonksiyonel degerinin 6tesinde

tasidigi katma degerdir (Erdem ve Uslu, 2010).

Marka bilinirligi, tliketicilerin markay1 algilama, tanima, tanimlayabilme
taniyabilme yetenegi olarak belirtilir. Bir baska ifade de marka bilinirligi tiiketicinin
aklina marka isminin gelmesi ile miimkiindiir. Marka bilinirligi, ”marka tanima” ve
“marka hatirlama” bilesenlerinden olusur. Marka tanima, tiiketicinin Onceki bir
deneyimi markada onaylayabilme yetenegi olarak aciklanabilir. Marka hatirlama ise,
belli bir iiriin kategorisi soz edildiginde tiiketicilerin, belleklerinden o markay: bulup
ortaya cikarabilme ya da markayr ve niteliklerini dogru bir sekilde hatirlayabilme
yetenegidir (Taskin ve Akat, 2010).

Bir iriiniin retilmesi ne kadar 6nemli ise satilmasi ve kullanicilar tarafinda
tekrar kullanilmasi da 6nemli bir siirectir. Bu siireci marka baglilig1 olarak adlandirmak
miimkiindiir. Tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 olusturduklar sadakat diizeyi marka
degerinin en 6nemli boyutunu olusturmaktadir (Avcilar, 2008). Tekrar satin alma, tercih
ya da sadakat olarak da ifade bulan baglilik kavrami, tiiketicilerin iiriin se¢enekleri
arasinda genis bir harcama yapmak i¢in harcayacagi zamani azaltir. Bagliligi yiiksek
olan tiiketicilerin satin alma kararlar1 basitlesebilir ve zamanla aligkanlik haline gelebilir
(Tagskin ve Akat, 2010). Bu siireglerin sonunda da sponsorlukla istenilen amaglara

ulasilmis olunur.

Marka ile tiiketici arasinda iirliniin tekrar kullanilmasi i¢in ¢agrisimlar
yapilmas1 gerekir. Alinan hizmetin yeniden tercih edilmesi veya kullanilan bir iiriiniin
tekrar kullanilmasi bu siirecin ana unsurlaridir. Bu siirecin sonunda nihai tiiketici ile
hizmet veya iiriin arasinda siireklilik olusturulmasi beklenir. Marka ¢agrisimi marka
imajinin ~ anahtar  bir  unsurudur. Bir  markanin  konumlandirilmasinda,
farklilagtirilmasinda, markaya kars1 olumlu tutum ve diislinceler yaratilmasinda katki

saglar (Taskin ve Akat, 2010).

Diger bir tanimla marka ¢agrisimlari, tiiketiciler i¢in markanin anlamini igeren
ve tliketicinin hafizasinda yer alan marka bilgi alanina bagli markayla ilgili bilgi

alanlaridir (Avcilar, 2008). Marka cagrisimi tliketici hafizasinda direkt veya endirekt
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sekilde etkilesimler birakmaktadir (Sahin ve Orucevic, 2007).

Gladden ve Funk (2002), spor iiriinlerinden elde edilen faydanin somut
faydalardan ¢ok soyut ve sembolik olacagini vurgulamaktadirlar. Spor {iriiniiniin
(oyunun kendisi), tahmin edilemez olmasi, performansin bir giinden digerine degismesi
ve buna ilaveten spor tiiketiminin genellikle deneyimsel ve duygusal olmasi gibi
nedenlerden dolayi, diger iriinlerden farkli olacagini belirtmektedir. Ayrica marka ile
ilgili bilginin kisinin takimla ilgili hatirladig1 her seyi kapsadigini ifade ederler. Bilgi ile
birlikte 6nem, duygu ve baghiligin 6neminde de vurgu yaparlar. Onem, kisinin spor
takimina verdigi psikolojik 6nem ve deger algisini temsil etmektedir. Duygu ise, kisinin

takim hakkindaki hislerini yansitmaktadir.

Bauer ve ark., (2005), mevcut bulunan tiiketici odakli marka sermayesi
modelini Alman liginde yinelemislerdir. Calismalarini ger¢cek ekonomik verilerin
kullanilmastyla, tiiketici odakli marka sermayesinin, Alman futbol ligindeki takimlarin
ekonomik basarisi lizerindeki etkisini aragtirmak {izere tasarlamiglaridir. Arastirmacilar,
sportif basariin bir spor markasinin kuvvetinin belirlenmesinde énemli oldugunu ancak
tek secenek olmadigini belirtmektedirler. Basar1 ve marka sermayesinin ayr1 yapilar
oldugu (Gladden ve Milne, 1991) goériisiine dayanarak, markanin, sportif basaridan

bagimsiz olarak takimlarin ekonomik performanslarina katki yapacagini belirtmislerdir.

Bauer ve arkadaslar1 (2005), takim sporlarinda oyun deneyiminin
yaratilmasinda, tiiketicilerin 6nemli bir rol oynadiklarni ifade etmislerdir. Marrow’un
“futbolun destekgcilere ihtiyaci var, sadece tiiketicilere degil” s6zii ile sadik taraftarlarin
bir spor takimi i¢in 6nemine isaret etmistir. Takim basarisinin ve takimin kendisinin tek
basina taraftarlarin algilarin1 harekete gecirmediklerini belirtmiglerdir. Taraftarlara

deger sunan bagka faktdrlerin de oldugu goriisiinii ortaya koymuslardr.

Ross (2006), seyirciye yonelik spor iriinlerinin hizmet odakli olduklarini,
dolayisiyla sporda marka sermayesinin kavramsallastirilmasinda, hizmet pazarlamasinin
prensiplerinin kullanilmasmin ve takim sporlarmin kendine 6zgii o6zelliklerinin

anlasilmasi gerektigini savunmustur.

Gladden ve arkadaslar1 (1998) spor organizasyonunu olumlu ve ya olumsuz

yonde etkileyecek bazi ¢iktilarinin olacagini belirtmislerdir.
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3. MATERYAL VE METOT

3.1. MATERYAL

3.1.1. Arastirma Grubu

Arastirma i¢in ¢esitli spora sponsorluk yatirimi yapan 5 firma incelenmistir. Bu
firmalar Ziraat Bankasi, Tiirk Hava Yollar1, Turkcell, Tirk Telekom ve Emirates Hava
Yollar1 olup bu firmalarin sponsorluk yatirimi yaptiklart aktivite ve/veya oyuncular

sirastyla Tirkiye Kupasi, Euroleague, Stiper Lig, Galatasaray Arena Stadi ve Real

Madrid Futbol Kuliibii’diir.
3.1.2. Arastirma Verileri

Arastirma icin firmalarin sponsorluk yapmis olduklari donemler baz yil
alinarak o donemden birka¢ donem gerisinden baslamak tizere 2015 sonuna kadar ki 6z
kaynak degisimleri, aktif varliklar1 degisimleri, net karlilik degisimleri ve calisan

sayilarindaki degisimlerden faydalanilmistir.
3.2. METOT
3.2.1. ROA (Aktif Verimliligi) ve ROE (Oz kaynak Verimliligi)

ROA ve ROE isletmelerin performans oOlgiimlerinde en yaygm kullanilan
finansal analizlerdir. ROA isletmelerin 1 birim aktif varligina ka¢ birimlik kazang
diistiigiinii ortaya koyarken, isletmelerin 1 birim 6z kaynagina kac¢ birimlik kazang

diistiigiinii gosteren analiz ROE’dir (Demir, 2014)
ROA = (X Yilindaki Net kar) / (X Yilindaki Aktifler Toplami)
ROE = (X Yilindaki Net kar) / (X Yilindaki Oz Kaynak)
3.2.3. CAGR (Y1illik Bilesik Biiyiime Orani)

CAGR farkli donemlerdeki, sayisal biiylimeleri farkli olan yatirimlarin, yillik
biiyiime oranini belirlemeye yarayan bir hesaplama yontemidir. Belirli bir donem baz

alinarak devam eden donemlerdeki degisimler, o baz yilina kiyaslanarak ortaya konur.
Ornegin;
Baz alinan yilin 2010 oldugu ve 2015 yilina kadar olan ortalama degisimi 6z

kaynak degerleri lizerinden hesaplama yapilirken;

CAGRy11 = ((Ozkaynakgms / Ozkaynakgow)(1/(2015'2010) -1 seklinde hesaplanir.



4. BULGULAR

Bu g¢alismada Ziraat Bankasi’nin Tiirkiye Kupasi’na, THY nin Euroleague’e,
Turkcell’in Siiper Lig’e, Tiirk Telekom’un Galatasaray Futbol Kuliibii’niin stadina ve
Emirates Airlines’in Real Madrid Futbol Kuliibii'ne yapti§i sponsorluk yatirimlari

incelenmistir. inceleme yapilirken her firma igin;

a) Oz kaynak degisimi

b) Aktif varlik degisimi

c) Net karlilig

d) ROA-ROE degerleri

e) Calisan sayisi degisimleri incelenmis olup ayrica bu degerlerin
sponsorluk yil1 baz alinarak CAGR hesaplama yontemi kullanilmigtir.

Ziraat Bankasi

Tiirkiye Futbol Federasyonu tarafinca organize edilen Tiirkiye Kupasi,
sponsorluk anlagmasi geregi 2009- 2010 sezonundan itibaren Ziraat Tiirkiye Kupasi

adimi kullanmaktadir.

Ziraat Bankasi ROA ve ROE Degisimleri

ROA-ROE DEGiSiMmi
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Sekil 1. Ziraat Bankas1 2006-2015 ROA-ROE degisimi

2006-2015 aras1 Ziraat Bankasi’nin her donem net karinin o donemin 0z
kaynagina orantilanarak bulunan ROE, 2006-2010 aras1 dalgalanma yasamasiyla
birlikte 2010-2011 aras1 ciddi bir diisiise gegmis ve sonrasinda nispeten daha az siddetli

dalgalanmalarla ayn1 diizeyde devam etmistir.



Ayn1 yontemle fakat 0z kaynak yerine net karin aktifler toplamina
orantilanarak hesaplandigi ROA, 2006’dan 2015 sonuna kadar 0,14% ile 0,33%

degerleri arasinda seyretmis ve hicbir donemde siireklilik arz eden bir kirilma

olmamustir.
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Sekil 2. Ziraat Bankasi 2006-2010 ve 2010-2015 dénemleri arast ROA degisim karsilagtirmasi

Ziraat Bankasinin 2010 sponsorluk yilina gére ROA yillik biiylime oranlari
incelendiginde 2010 oncesi donemde (2006-2010) -4,24% olan oran, 2010 sonrasi
donemde daha da kotiileserek -7,04% olmustur.
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Sekil 3. Ziraat Bankasi 2006-2010 ve 2010-2015 dénemleri arast ROE degisim karsilastirmasi

Ziraat Bankasinin 2010 sponsorluk yilina gére ROE yillik biiylime oranlari
incelendiginde 2010 oncesi donemde (2006-2010) -3,58% olan oran 2010 sonrasi

donemde neredeyse 3 kat diiserek -9,92% olmustur.

26



Ziraat Bankas1 Calisan Sayis1 Degisimleri
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Sekil 4. Ziraat Bankasi 2006-2015 calisan sayis1

2006 sonu itibariyle 26.228 kisinin calistigi Ziraat Bankasi, 2010 yilinda
38.797 kisiye istihdam saglarken, bu say1 2015 yil1 sonu itibariyle 56.725’e ulagsmustir.
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Sekil 5. Ziraat Bankasi 2006-2010 ve 2010-2015 donemleri arasi calisan sayisi degisim

karsilastirmasi

Sponsorluk 6ncesi ve sonrasindaki ortalama ¢alisan sayis1 degisimlerini ortaya
koyan CAGR yontemine gore sponsorluk dncesi 2,36% ortalama mevcutken sponsorluk

sonrast bu deger ¢ok belirgin bir farklilik géstermeyerek 2,50%’ye ulagsmstir.
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Tiirk Hava Yollar:

Avrupa’da en ist olarak kabul edilen basketbol ligi olan Euroleague,
sponsorluk anlagmasi geregi 2010-11 sezonundan itibaren Turkish Airlines Euroleague

adiyla organize edilmektedir.

THY ROA ve ROE Degisimleri
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Sekil 6. THY 2006-2015 ROA-ROE degisimi

Hem 6z kaynag1 hem de aktifleri toplami, farkli dalgalanmalara sahip olsa bile,
stirekli artig gosteren THY firmasinin ROA ve ROE degisimlerinden ki keskin yiikselis
veya distsler net karinin donem donem keskin farklilarlar gostermesidir. 2011 sonrasi
net karliliktaki dalgalanmanin azalmasi sebebiyle ROA ve ROE degisimlerinin

dalgalanmalar1 da nispeten azalmistir.
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Sekil 7. THY 2006-2010 ve 2010-2015 donemleri aras1 ROA degisim karsilastirmasi
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THY’ nin 2010 sponsorluk yilina goére ROA yillik biliylime oranlan
incelendiginde 2010 oncesi donemde (2006-2010) -9,66% olan oran, 2010 sonrasi
donemde ortalama 3 kat artis gostererek 18,49%a yiikselmistir.
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Sekil 8. THY 2006-2010 ve 2010-2015 donemleri arasi ROE degisim kargilagtirmasi

THY’nin 2010 sponsorluk yilma gore ROE yillik biliylime oranlan
incelendiginde 2010 6ncesi donemde (2006-2010) -9,78% olan oran 2010 sonrasi
donemde 3 kattan fazla artis gostererek 22,68% olmustur.

THY Calisan Sayis1 Degisimleri
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Sekil 9. THY 2006-2015 Calisan sayisi degisimi

2006’dan giinlimiize kadar incelenen THY ¢alisan sayilar1 2006°da 12.807 kisi
iken 2010°da 17.119, 2015 sonu itibariyle 27.676 kisi olmustur.
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Sekil 10. THY 2006-2010 ve 2010-2015 donemleri arasi ¢alisan sayisi degisim karsilagtirmasi

Sponsorluk oOncesi ve sonrasindaki THY’deki ortalama

calisan sayisi

degisimlerini ortaya koyan CAGR ydntemine gore sponsorluk oncesi 7,52% ortalama

mevcutken sponsorluk sonrast bu deger bir miktar artis gostererek 10,08%’e

yiikselmistir.

Turkecell

Tiirkiye’de organize edilen en iist seviye futbol ligine Siiper Lig denir. Tiirkiye

Furbol Federasyonu elince diizenlenen bu organizasyon 2005-2006 sezonundan 2010-

2011 sezonuna kadar sponsorluk anlagmasi geregi Turkcell Siiper Lig adiyla

diizenlenmistir.

Turkcell ROA ve ROE Degisimi
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Sekil 11. Turkcell 2002-2015 ROA-ROE degisimi
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2002°den 2015’e kadar hemen her donem yiikselis kaydeden 6z kaynak ver
aktifler toplamina ragmen ROA ve ROE’de goriilen dalgalanmalar donem donem

yiikselis ve azalis gosteren net karlilik sebebiyledir.
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Sekil 12. Turkcell 2002-2006 ve 2006-2015 donemleri arast ROA degisim karsilastirmasi

Turkcell’in 2006 sponsorluk yilina goére ROA yillik biiyiime oranlari
incelendiginde 2006 oOncesi donemde (2002-2006) 44,24% olan oran, 2006 sonrasi

donemde ¢ok dramatik bir diisiis gostererek -7,77%’e diismiistiir.
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Sekil 13. Turkcell 2002-2006 ve 2006-2015 donemleri arast ROE degisim karsilagtirmasi

Turkcell’in 2006 sponsorluk yilina goére ROE yillik biiylime oranlarn
incelendiginde 2006 6ncesi donemde (2002-2006) -11,37% olan oran 2006 sonrasi

donemde -5,89 seviyelerine ulagmustir.
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4.1.1. Turkcell Calisan Sayis1 Degisimi
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Sekil 14. Turkcell 2002-2015 arasi ¢aligan sayisi degisimi

Grafikte Turkcell’in 2002-2015 yillart arasinda degisen c¢alisan sayilari
grafiksel olarak gosterilmistir. 2002°de 2.169 iken 2006’da 2.794 olan ¢alisan sayisi
2015 sonu itibariyle 2.109 sayisina gerilemistir.
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Sekil 15. Turkcell 2002-2006 ve 2006-2015 donemleri arasi ¢alisan sayisi degisim

karsilastirmasi

Sponsorluk oncesi ve sonrasindaki Turkcell’deki ortalama calisan sayisi
degisimlerini ortaya koyan CAGR yontemine gore sponsorluk dncesi 6,53% ortalama
mevcutken sponsorluk sonrast bu deger ciddi bir diistis gostererek -3,08% seviyesine

gerilemistir.
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2010-2011 sezonunun ikinci yarisindan itibaren sponsorluk anlagmasi geregi Tirk

Tiirk Telekom

Galatasaray Futbol Kuliibii'niin ev sahipligini yaptig1 maglar1 yaptig1 stadyuma

Telekom Arena ismi verilmektedir.

Tiirk Telekom ROA ve ROE Degisimleri
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Sekil 16. Tiirk Telekom 2008-2015 ROA-ROE degisimi

2008°den 2012’ye kadar 0,30 ve 0,40 aralifinda seyreden ROE, 2012 sonrasi

daha diisiik araliklarda seyretmektedir.

ROA, 2012 sonras1 daha diisiik araliklarda seyretmektedir.

Ayni sekilde 2008’den 2012 ortasina kadar 0,11 ve 0,15 araliginda seyreden
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Sekil 17. Tiirk Telekom 2008-2011 ve 2011-2015 donemleri arast ROA degisim karsilastirmasi
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Tiirk Telekom’un 2011 sponsorluk yilina gore ROA yillik biiylime oranlar
incelendiginde 2011 6ncesi donemde (2008-2011) -2,97% olan oran, 2011 sonrasi
donemde ¢ok dramatik bir diisiis gostererek -27,93%’e diigsmiistiir.
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Sekil 18. Tiirk Telekom 2008-2011 ve 2011-2015 donemleri arasi ROE degisim karsilastirmasi

Tiirk Telekom’un 2011 sponsorluk yilina gére ROE yillik biiylime oranlar
incelendiginde 2011 oOncesi donemde (2008-2011) 1,14% olan oran, 2011 sonrasi
donemde oldukga farkli bir diisiis gostererek -14,88%’e gerilemistir.

Tiirk Telekom Calisan Sayis1 Degisimleri

CALISAN SAYISI (BiN)
40
30 —""
20
10
0 T T T T T 1
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Sekil 19. Tiirk Telekom 2008-2015 yillar arasi1 ¢alisan sayis1 degisimi

Bu grafikte 2008 itibariyle 29.769 olan ¢alisan sayisina sahip olan Tiirk
Telekom, 2011 yilinda 34.886’ya ve 2015 sonu itibariyle 34.147 kisiye istihdam

saglamaktadir.
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Sekil 20. Tiirk Telekom 2008-2011 ve 2011-2015 ddénemleri arasi ¢alisan sayist degisim

karsilagtirmasi

Sponsorluk 6ncesi ve sonrasindaki Tiirk Telekom’daki ortalama calisan sayisi
degisimlerini ortaya koyan CAGR ydntemine gore sponsorluk oncesi 5,43% ortalama

mevcutken sponsorluk sonrast bu deger oldukga gerileyerek -0,53% seviyesine

ulagmustir.

Emirates Hava Yollari

2011 yilindan bu yana Emirates’in sponsorluk portfdyiinde bulunan Real
Madrid Futbol Kuliibii, 2013 senesinde bu ¢alismay1 forma gogilis sponsorluguna kadar

tagimistir.
Emirates ROA ve ROE Degisimleri
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Sekil 21. Emirates 2007-2015 ROA-ROE degisimi
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2008-2009 ve 2011-2012 donemlerinde net karlilikta diisiis yasanmasi nedeni
ile hem ROA hem de ROE degerlerinde diisiis yasanmig geri kalan donemlerde
yiikselisler seyredilmektedir.
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Sekil 22. Emirates 2007-2011 ve 2011-2015 donemleri arast ROA degisim karsilastirmasi

Emirates’in 2011 sponsorluk yilina gére ROA yillik biiyiime oranlar
incelendiginde 2011 o6ncesi dénemde (2007-2011) 0,18% olan oran, 2011 sonrasi
donemde ¢ok dramatik bir diisiis gostererek -15,67%’ye diigmiistiir.
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Sekil 23. Emirates 2007-2011 ve 2011-2015 donemleri aras1t ROE degisim karsilagtirmasi
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Emirates’in 2011 sponsorluk yilina goére ROE yillik biiyiime oranlari
incelendiginde 2011 oOncesi donemde (2007-2011) 2,14% olan oran, 2011 sonrasi
donemde ciddi bir sekilde yaklasik 6 kat farkla -10,58% seviyesine gerilemistir.

Emirates Calisan Sayis1 Degisimleri
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Sekil 24. Emirates 2007-2015 yillar1 arasi ¢alisan sayisi ve degisimi

2011°de gerceklesen sponsorluk yatirimi dncesi ve sonrasindaki degisimleri
gosterme amacl olusturulan grafikte 2007°de 26.228 calisana sahip olan Emirates,
2011°de 38.797 kisiye ve 2015 yil1 sonu ile 56.725 kisiye istihdam saglamaktadir.
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Sekil 25. Emirates 2007-2011 ve 2011-2015 donemleri arasi c¢alisan sayisi degisim

karsilastirmasi

Sponsorluk oncesi ve sonrasindaki Emirates’deki ortalama ¢alisan sayisi
degisimlerini ortaya koyan CAGR yontemine gore sponsorluk oncesi 17,57% ortalama

mevcutken sponsorluk sonrasi bu deger az bir diisiisle 14,03% degerine ulagmistir.
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5. TARTISMA

Artan diinya niifusu ile beraber toplam tiiketim talebi arttikca, bu taleplere kars1
olusan arz yetersizligi iireticileri tesvik eder. Uretimin artmasi ile birlikte baslayan
cesitlilik ve sektorel rekabet, sektor oyuncularimi farklilasmaya iten en Onemli
etkenlerdendir. Uretim faaliyetinin yaninda iiretilenin ve iiretenin Kkalitesi, imaji,
tireticinin  sektdrdeki agirligi konularinda farkindalik yaratmak rekabetin getirdigi

zorunluluklardandir.

Ekonomik beklentilerle sektorel varligini siirdiiren isletmelerin  kendi
aralarinda, siirekli yiikselen bir siddette rekabet yasadiklarina sahit olunmaktadir. Bu
acimasiz sartlarda stireklilik kazanmanin en etkili yollarindan biri de tiiketicilerin veya
sektordeki toplumun ilgisini ¢ekmek, onlarin zihninde bir isletme adina farkindalik

yaratmak ve onlar i¢in cazip olmaktir.

Ayn1 sektorde rekabet eden isletmelerin farkindalik yaratmak i¢in odaklanmast
gereken en Onemli noktalardan biri isletmenin hedef kitle {izerindeki imajidir. Imaj,
isletmenin tiiketicinin gdziindeki degeri ve kanaatidir. Bir tiiketicide isletme hakkinda
imaj olusmasi i¢in gerekli mesajlar direkt iletisimle olacagi gibi dolayli sekilde de

olabilir (Coban, 2003).

Isletmelerin yeni pazarlara kendini tanitmasinda, tiiketicide bir imaja sahip
olmada, hi¢ girmedigi pazarlarda farkindalik yaratmasinda ve mevcut rekabet ettigi
pazarlarda Ustlinliik saglayabilmesinde kullanacagi en etkili pazarlama tekniklerinden

biri de sponsorluk yatirimlaridir.

Sponsorluk kelime anlami olarak desteklemek, kefil olmak anlamindadir.
Isletmelerin genellikle isletme konusu ile ilgili olmayan sportif, kiiltiirel, sosyal,
sanatsal, egitsel, saglik, ¢cevreci vb. organizasyonlara destek olmasi seklinde gerceklesir.

Bu destekler parasal olabilecegi gibi isgiicii seklinde de olabilir (Karadeniz, 2009).

Sponsorluk yatiriminda ama¢ miimkiin oldugu kadar ilgili hedef kitleye
ulagmak ve isletmenin imaj1 hakkinda en azindan aginalik yaratmaktir. Giinlimiizde hem
diinyada hem de Tiirkiye’de, sponsorluk kanaliyla en genis kitlelere ulagma imkani
sporda mevcuttur. Sporun evrensel olmasi, ilgi ¢ekecek sekilde gozler Oniine serilen
rekabet ortamina sahip olusu, sporu izlenir, takip edilir duruma getirmistir. Sporun bu

sekilde genis kitlelerce takip edilmesi de sponsorluk g¢aligmalarinin spor kanalinda



yogunlagmasina imkan saglamistir.

Bu calisma da baz1 kurumsal firmalarin spora yaptiklar1 yatirnmlarin getirisi
lizerine bir arastirma yapilmis olup getiri 6l¢iitii olarak bazi finansal verileri ve istihdam
ettikleri personel sayilarindaki degisimler incelenmistir. Bir sonug¢ elde etmek igin
inceleme yapilirken firmalarin 6nemli sayilabilecek birer sponsorluk faaliyeti baz
alinmis olup o sponsorluk oncesi ve sonrasindaki isletmenin mali ve faaliyet durumlari

konusunda kiyaslamalar yapilmistir.

Tirkiye’de her yil diizenlenen Tiirkiye Kupasi, Ziraat Bankasi’nin isim
sponsorluguyla birlikte 2009-2010 sezonundan itibaren Ziraat Tiirkiye Kupasi olarak
adlandirilir. Sponsorluga sahip olan isletmenin finansal bir sektdrde bulunmasi sebebi
ile isletmenin 6z kaynak, aktif varlik ve karlilik degisimi incelenmistir. Sekil 1°de
goriilebilecegi tlizere firmanin 2006’dan bu yana bir birimlik 6z kaynagina diisen
karliligi (ROE) sponsorluk yili olan 2010 Oncesi, 2010 sonrasina daha yiiksek
seviyelerde seyretmistir. Bu durumda, sponsorlugun ROE agisindan olumsuz bir doniisii
oldugunu sodylenebildigi kadar daha olumsuz bir tabloyla karsilagilmasin1 6nlemis de
olabilir. Ayni sekilde ROA incelendigi vakit (Sekil 1), 2006’dan 2015’¢ kadar 0,14% ile
0,33% degerleri arasinda seyrettigi gozlemlenmis ve sponsorluk c¢alismasinin higbir
kirilganliga sebep olmadigi gozlemlenebilmektedir. Yakin degerlerde seyretmis olsa
bile, ROA degerlerini CAGR yontemi ile inceledigimizde sponsorluk sonrasinda yillik
biiylime adina ROA’da olumsuz bir gelisme kaydedilmistir (Sekil 2). 2011 kiiresel mali
kriz sebebiyle 2010-2011 doéneminde yasanan olumsuz gelismeler finansal sektorlerde
ciddi bir kayba sebep olmus olsa da ROA ve ROE degerleri firmalarin karliliginin
azalmasin degil bu karliligin aktif varliklar ve 6z kaynaklarla orantilandig1 zaman ki
degerleri gostereceginden karlilifin azalmasi anlamina gelmez. Bankalar gibi finansal
firmalarin merkez bankasinca mecbur birakilan ve yilizde yiiz kendi yoOnetimlerine
birakilmayan 6z kaynak politikalar1 sebebiyle ROA ve ROE degerleri bu gibi firmalar
lizerinde ¢ok basarili sonuclar vermeyebilir. Oz kaynaklarinda ve aktiflerinde de yiiksek
artirim oldugu goz 6niinde bulunduruldugunda ve ROA/ROE degisimleri bu artirimdan
az olmasi sebebiyle firmada yiikselen karlilik gozlemlenebilir ki bu da 6zellikle 2011
sonrast i¢in olumlu bir tablo ortaya koyar. Hem 2011’in hemen sponsorluk sonrasi
donemine denk gelmesi hem de firmanin 2010 sonrasi ¢alisan sayisi artis ortalamasinin

2010 oncesine gore daha yiliksek olmasi (Sekil 5), sponsorluk g¢aligmasinin Ziraat
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Bankasi’na olumlu getirisi oldugu sonucunu dogurur.

Kazanin Avrupa Sampiyonu ilan edildigi uluslararasi basketbol ligi olan
Euroleague 2010-11 sezonundan itibaren THY ’nin isim sponsorluguyla birlikte Turkish
Airlines Euroleague adiyla organize edilmeye baslanmistir. THY nin Avrupa pazarinda
daha etkin olmak amaciyla yaptig1 bu sponsorluk sonucu degerlendirme i¢in donemsel
olarak yayimladigr mali verilerinden faydalanilmistir. Sekil 8 de gosterilen 6z kaynak
degisimi ortalamasinin sponsorluk sonrasi yiikseldigi agik¢a goriilmektedir. Isletmenin
karliligimin 2011 itibariyle kiiresel kriz, petrol fiyatlar1 sebebiyle yliksek maliyet gibi
sebeplerle ¢ok diisiik seviyelere gerilemesiyle ROA ve ROE degerlerinin ¢ok diisiik
seviyelerine gelmesine ragmen 2011 sonrasi agresif bir bliylime gdstermistir (Sekil 6).
Ayrica Ziraat Bankast 6rneginde oldugu gibi fakat daha ivmeli sekilde THY de de
caligan sayisi noktasinda artig gozlemlenmektedir (Sekil 9). Tekin ve Eskicioglu (2015),
benzer sekilde THY ve Tiirkiye Basketbol Federasyonu arasinda yapilan sponsorluk
calismalarin1 incelemelerinde, bu sporluk calismasinin her iki kurumca fayda
sagladigindan bahsetmislerdir. THY agisindan, spor sponsorlugunun iletisim, marka
imaj1, miisteri ile bag kurma ve satis artirmaya katki sagladigini, TBF acisindan da
sponsorun ulasim giderlerinin karsilamasi sebebiyle ekonomik katki sagladigini ve
sponsor olan firmanin biiyiik ¢apli bir firma olmasi sebebiyle medya etkisinin daha

bliylik olmasi1 avantajina sahip olunmasini ortaya koymuslardir.

Tiirkiye’deki en iyi 18 futbol takimimnin rekabet ettigi ve en iist futbol ligi
olarak kabul edilen Siiper Lig, Turkcell firmasinin isim sponsorlugu girisimi sonucu
2005-2010 donemleri arasinda Turkcell Stiper Lig olarak adlandirilmistir. Turkcell
sektorde ilk oyunculardan olma avantaji ile yiiksek degerlerle basladigi sektorel
yasaminit sektére yeni oyuncularin girmesi ve bazi oyuncularin da imkanlarim
birlestirme karari almalariyla beraber Sekil 11°de de goriilecegi iizere siirekli olarak
diisiis trendinde olan ROA ve ROE egrilerine sahiptir. Ayni olumsuz tablo istthdam
edilen personel sayisinda da goriilmekte olup 2002’den 2006’ya kadar bir yiikselis
kaydedilmis olsa bile sonrasinda tekrardan 2015 sonunda 2002 seviyelerine kadar diisiis
yasanmistir (Sekil 14). Sponsorluk sonrasi ortalama ROE degeri (CAGR) sponsorluk
oncesine gore daha yiiksek seviyelerde olsa bile bu trendin sebebi 2002 dénemlerinde
rekabetin zayif olmasi sebebiyle firmanin yiliksek karlilik oranina sahip olmasi ve

zamanla bu giicii kaybetmesidir. Ayrica ortalama calisan sayist degisimleri de
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kiyaslandigi zaman sponsorluk oncesinde, sponsorluk sonrasina gore daha yiliksek bir
ortalama kaydedilmistir. Bu degerler ve kiyaslamalar gdsteriyor ki sponsorluk yatirimi
Turkcell firmasinda olumlu bir getiri sonucunu doguramamistir. Fakat Turkcell’in
sektorel yapisindaki farklilik, Tiirkiye pazarindaki rekabet kosullar1 sebebiyle ROA ve
ROE degerleri iizerinden bu sonucu kesin bir sekilde ortaya koymak cok saglikli

olmayacaktir.

Cok amagh stadyum 6zelligine sahip ve Galatasaray’in magclarina ev sahipligi
yaptig1 stada Tiirk Telekom Arena adi verilmistir. Bu isim Galatasaray ve Tirk
Telekom arasinda 2009-2010 sezonunda varilan anlagma ile netlesmistir. Firmanin
rekabette bulundugu sektoriin Turkeell gibi farklilik icermesine ragmen hem ROA hem
ROE hem de calisan sayist ortalamalart sponsorluk Oncesi ve sonrasina gore
kiyaslandiginda olumsuz bir gelisme rahatlikla fark edilmektedir (Sekil 17, sekil 18,
sekil 20). Turkcell drnegindeki kadar olumsuz bir tablo olmasa da Tiirk Telekom
2008’den 2011°e kadar daha fazla kisiye istihdam saglarken, sporluk yatiriminin oldugu
yildan sonra 2015 sonu itibariyle hemen hemen calisan sayis1 verisi ayni diizeyde

korumustur (Sekil 19).

Ispanya liginde miicadele eden ve diinyanm en biiyiik futbol kuliiplerinden
kabul edilen Real Madrid futbol kuliibii, 2011 y1l1 itibariyle Emirates Hava Yollari’nin
sponsorluk portfoylinde yer alir. Bu sponsorluklarin isletmeye katkist olup olmadigimni
arastirmak i¢in isletmenin belirli bir donemdeki net karlilig1 aktiflerin toplamina ve 6z
sermayeye bolerek ortaya ¢ikartilan ROA (Aktif Karlilik Orani) ve ROE (Oz Sermaye
Karlilik orani1) hesaplama yontemi uygulanmistir. CAGR yontemi ile sponsorluk sonrasi
ve sponsorluk dncesi olarak incelenen hem ROA hem de ROE azalan degerlere sahip
olmus (Sekil 22, sekil 23), toplam c¢alisan sayist 2007°den 2015 yilina kadar artis
gostermis olsa bile (sekil 24) CAGR yontemi ile incelendiginde, sponsorluk dncesi artig
ortalamas1 sponsorluk sonrasina gore daha yiiksektir. Fakat bu ortalamadaki diisiis
firmalarin belli bir doygunluga yaklasmasinda veya sirket i¢in bazi faaliyet alanlarinin
farkli bir sirket adinca yonetilmesi seklinde de goriilebilir ki bu yontem sayesinde
CAGR yoOntemi sonucu olumsuz bir tablo ortaya ¢ikabilir. Emirates firmasinin her
donem yayinladigi mali veriler incelendiginde goriilmektedir ki firmanin 6z kaynaklar
ve aktifler varliklart siirekli artis gosterse de karliliginda c¢ok agresif dalgalanmalar

mevcuttur.  Bu dalgalanmalar kiiresel turizm talep degisikliklerinden, transfer
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noktalarinin degisimlerinden ve uluslararasi finansal hareketliligin ve krizlerin sebep
olacag petrol fiyatlarindaki degisikliklerden faydalanabilir ki bu degisimler sponsorluk
yatiriminin getirisi noktasinda farkli sonuglar ortaya koyabilir. Dalgalanmalar olsa bile
genel karlilik trendinin yiikseliste olmasi ve ¢alisan sayisinin 2007°de 26 bin iken 2015
sonunda 56 bine ulagsmasi sebebiyle firmanin siirekli bir gelisme gosterdigi asikardir
(Sekil 24). Fakat sponsorluk yatirimlarinin bu gelisme {izerindeki roliiniin ne oldugu

mevcut verilerle pekte ortaya konulamamaktadir.

Sponsorlugun haber olma etkisiyle sponsorluk firmalara medya goriiniirligi
faydasi saglar (Altunbas, 2007). Sports Marketing Aylik Spor ve Pazarlama Dergisi’'nin
Nisan 2007 yaymnindaki tespitine gore Turkcell firmasi Tiirkiye Stiper Ligi’ne ana
sponsorluk yaparak medyada goz ardi edilemeyecek bir goriiniirliige sahip olmus olup
en cok haber olan isim sponsorluklar1 siralamasinda birinci sirada yer almaktadir
(Altunbas, 2007). Fakat siiphesiz ki bir firma i¢in medya goriiniirliigii nihayetinde kar
elde etmek icin bir amactir ve kar getirisi olmamasi1 durumunda medya goriiniirliigiiniin
bir 6nemi yoktur. Finansal veriler kadar calisan sayis1 degisimleri de sponsorlugun
getirisi hakkinda tespitler ortaya koyabilir. Bu deger direkt olarak parasal bir deger
olmasa da nihayetinde firmanin finansal gelisimi hakkinda bir gostergedir. Medya
goriiniirliigiinden ayr1 olarak finansal inceleme yapildiginda, Turkcell’in Stiper Lig
sponsorlugunun 2006 yilinda baslamasi ile birlikte firmanin ortalama ROA degisim
oranlar1 diiserken, ROE’de yiikselis tespit edilmistir. Fakat bu finansal degisimin
kaynaginin sponsorluk c¢aligmasi m1 yoksa sektorel gelisme veya iletisimin kullanim
yaygmligt mi1 oldugunu anlamak miimkiin degildir. Hatta sponsorluk yatiriminin,
firmayr daha olumsuz bir tablodan kurtardigini bile sdylemek miimkiin olsa da eldeki
verilerle bunu kanitlamak olanaksizdir. Sonug olarak, sponsorluk siirecinden bu yana
Turkcell parasal anlamda gelisme saglasa da bu gelisimi sponsorluga baglamak i¢in
yeterli veri olugsmadi. Ya olumlu bir katkis1 olmadig1 ya da daha olumsuz bir tablonun

Oniine ge¢mesine yardimcei oldugu kanaati olusabilmektedir.

Cogu topluluklarca sponsorluk ¢aligsmalar1 ¢ok biiyilik avantajlara sahiptir fakat,
sponsor olan firmanin, sponsorlugu yapilan organizasyonlar ve/veya olusumlar iizerinde
limitli miidahale yetkisi olmasi sponsor olan firma i¢in en biiyiik risklere dontisebilecek
bir durumdur (Dolphin, 2003). Richelieu ve Lopez (2008), gore sponsor olan firmanin,

efektif bir yonetimi ve sponsor olunan organizasyon ve/veya olusum iizerinde makul
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seviyede kontrol yetkisi, firmanin kazang saglamasi lizerinde olduk¢a Onemlidir.
Runsbech ve Sjolin (2011), c¢alismalarinda sponsorluk faaliyetlerinin genel kanaatin
aksine olumsuz gelismelerle neticelenebileceginden bahsetmistir. Bu tiir sponsorluklar
potansiyel olumsuz sosyal etkilere sahip alkol ve tiitiin {riinleri iizerine olabilir
(McDonald, 1991; Dolphin, 2003). Fakat bu ¢alisma bu tiir risklerden ayiklanmis ve
genel kanaatin olumlu olarak olustugu sportif faaliyetler {izerine oldugundan bahsedilen
olumsuz geri doniisler beklenemez. Alkol ve tiitiin gibi olumsuz kanaatlerin aksine
saglik acisindan da olumlu gelismelere sahip olunan sportif faaliyetlerin destekgisi
olmak toplum zihninde sponsor olan firma adina pozitif kanaat seklinde yer bulacaktir.
Dolphin (2003) ve McDonald’in (1991) dikkat c¢ektigi sponsorluk riskinin sportif
faaliyetlere yapilan sponsorluk c¢aligmalarinda rastlanilabilecek durum, sponsorluk
calismasinin bir organizasyon veya kuliip yerine bir spor adamina/kadinina yapilmasi ve
o adamin/kadinin hayatinda alkole diiskiinliigii, diizensiz ve tasvip edilmeyecek bir
yasam tarzina sahip olmasi, sportif faaliyetlerinde kural disi olarak doping kullanimi
seklinde rastlanabilir. Fakat bu calismada ele alinan 6rnekler sportif organizasyon ve
kuliip seviyelerinde oldugundan, ayni sekilde bu tiir risklerden de arindirilmistir. Bu
sebeple firmalarin yapmis olduklar1 sportif faaliyetlerin kurumsal iletisim agisindan

incelenmesi konusunda bahsedilen olumsuz etkiler géz ardi edilmistir.

Inan’in (2011), tez ¢alismasinda bahsettigi gibi Tiirk Hava Yollari'nin 2010
yili itibariyle baglattigi  Euroleague sponsorlugu, firmaya olumlu katkilarda
bulunmustur. inan (2011), kendi tezinde Tiirk Hava Yollari’nin uzak doguya yapilan
seferlerin ylizde 100’lin {lizerinde artmasindan, Avrupa’daki sefer doluluk oranlarinin
yiizde 20 artmasindan bahsetmistir ki bu ¢alismada 2010 yihi itibariyle 6z kaynagin ve
aktif degerlerin net karliliga oran1 ve ¢alisan sayisindaki degisimler grafiklerce kolayca
yorumlanmustir (Sekil 7, sekil 8, sekil 9). Inan’in (2011) da bahsettigi gibi filo
genisletmede kullanilan 2-3 yillik kiralama yontemi ve belirli bir siire sonunda da
emtianin sahibi olunamamasi, muhasebe kayitlarina zarar olarak yansimakta olsa da,
turizm sektoriindeki gelismeler, diinya {lizerindeki transfer noktalarinin degismesi ve
uluslararas1 gelismelere bagli olarak degisen petrol fiyatlar1 ve doviz deger degisikleri

daha ciddi gelismelere sebep olmaktadir.

Kurumsal iletisim acisindan spora yapilan sponsorluk faaliyetlerinin direkt

olarak kar amaci1 giitmekten ayr1 olarak sosyal bir yonii vardir. Firmanin, sponsorlukta
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bulundugu organizasyonun dahilinde ismini veya amblemini gorenler {izerinde yeni bir
imaja sahip olacagi muhakkaktir. Can6z ve Dogan ‘in (2015) verdigi 6rnege gore, Sehit
Aileleri Derneginin ev sahipligi yaptig1 bir organizasyona sponsor olan firma, o
firmanin o konudaki bir hassasiyeti olarak degerlendirilecegi i¢in katilimcilarin zihninde
“duyarli, milliyet¢i ve topluma kars1 hassas” seklinde bir imaja sahip olacaktir. Ayni
parallelikte, enerji tiiketimi ve tasarrufu temelli bir organizasyona sponsor olan firma

icin katilimcilarin zihninde “cevreye duyarli” niteliginde bir imaj olusacaktir (Candz ve

ark., 2015).

Kurumsal iletisimin vazgegilmezlerinden olan sponsorluk faaliyetleri gilintin
her asamasinda goriilebilmekte ve hi¢ kuskusuz sponsor olan firmanin hedef kitlesine en
rahat ulagabilecegi kanal tercih edilmektedir. Bununla birlikte hedef kitlelerin en ¢ok
sponsorluk mesajlar1 ile karsilagtiklar1 alanlar 6zellikle fiziki ortamlar ve basin yayin
kanallaridir ki bu artik geleneksellesen bir yontem olmustur. (Coban, 2003). Kurumsal
iletisimde internetin yayginlagsmasi ile hedef kitlelere ulasmada internet kanalinin
televizyondan ve basindan daha etkili olacagini inanan Coban (2003) arastirma yaptigi
doénemde internetin hizli bir yiikselise sahip oldugundan sebep boyle diistinmiis olabilir.
Ciinkii glinimiizde sponsorluk ¢aligmalarindan 6ncelikli amag biling altina o markanin
islenmesidir. Hedef kitlenin sevdigi degerlerle beraber o markanin yan yana olmasi,
markanin pazarlanmasi i¢in ilk adimlardan biri olarak diisiiniiliir ve bu sebeple en sik
sekilde sponsorluk c¢aligmalarina rastladigimiz televizyon kanali internet kanalinin
Oniline gecer. Bu ¢aligma iizerinde incelenen tiim sponsorluk projelerinde oldugu gibi
sponsorluk yapilan alanlarda sponsor firmanin sembolu-mesaj1 ikinci planda olmaktadir.
Ornegin, Euroleague’te basketbol magimi izleyen hedefin 6nceligi sahada oynanan
magtir fakat THY amblemleri ve sloganlar1 ara ara goziine ¢arpar. Bu da basketbola
sempati duyan Onyargisiz bir insanin bilingaltinda THY sempatisi yaratabilir. Fakat
Coban’in (2003) bahsettigi internet kanalinda banner ve intersitial reklamlar 6nemli rol

oynamakta olup bu daha ¢ok reklam siniflandirmasina girmektedir.
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6. SONUC VE ONERILER

Halkla daha yakin iligkiler kurmak isteyen, hedef kitle pazarina daha yakin
olmak isteyen firmalarin kendini tanitma ihtiyaci vardir. Bu hedef kimi firma i¢in kisa
donemli kar i¢in olsa da kimi firma i¢in uzun soluklu sektérdeki varliklarini pekistirmek
icin olabilir. Donemsel gelismeleri, kampanyalarmi duyurmak ve hedef kitle
kullanimin1 yaymak i¢in kullanilan reklamlardan ayri olarak firmanin ismine,
markasina, degerine olumlu katki saglama amacli sponsorluk ¢alismalar1 olur. Ozellikle
iilkemizde ve neredeyse diinyanin her yerinde spor, firmalarin en yaygin hedef kitleye
ulagabilecekleri en etkili iletisim kanalidir. Sporu bu derece yaygin kilan evrensel
olmasi ve ekonomik, siyasi, jeopolitik hicbir vasfa dayanmaksizin rekabet imkani
yaratmasiyla beraber ilgi ¢ekmesidir. Sporun bu o6zelliginden faydalanmak isteyen
firmalar, en ciddi sponsorluk yatirimlarimi sporla ilgili takimlara, sahislara veya
organizasyonlara yaparlar. Bu tlir yatirnmlarda kisa siireli geri doniisiin beklenmesi
hatadir ¢linkii bu tiir yatirnmlar uzun vadeli yatirimlardir. Spora yapilan yatirimlar
giinliik satiglar1 artirmaktan ziyade firmanin sektdrel degerini artirmak, hedef kitle
tizerinde giiclii bir firma profili ¢izmek ve ayni sekilde firmanin iiretiminin kaliteli
oldugu izlenimi yaratmak amagli oldugundan sponsorluk yatirimlarinin geri doniisiiniin

uzun vadede olmasi kag¢inilmaz bir durumdur.

Uzerlerinde ¢alisma yaptigim firmalarin mali raporlarini, faaliyet raporlarini ve
sektorel etkinliklerini incelendigim vakit genel anlamda sponsorluk sonrasi olumlu
yonde degisimler tespit ettim. Finansal sektérden orneklendirdigim Ziraat bankasi ve
havayolu ulasimi sektoriinden oOrneklendirdigim THY ve Emirates firmalaria
sponsorlugun olumlu bir geri doniisii oldugu kanaatine sahip oldum. Belki her iki
havayolu firmasi i¢in direkt olarak Avrupa piyasasindaki durumlarini incelemek daha
faydal1 olabilirdi, daha net yargilar ortaya koyabilirdi fakat bahsedilen sponsorluklar
Avrupa kadar diinyaya da ulasabilecegi icin arastirmam daha genel oldu. Iletisim
sektorlinden incelemeye aldigim Turkcell ¢cok ciddi bir rekabet sektoriinde oyuncu ve
rekabet eden firmalarin niceliklerinin degil niteliklerinin yiiksek olmasi zaten hali
hazirda bilinilirlikleri artirtyor ve sponsorluk calismalar: farkli sektorler gibi etkin geri
donlis vermeyebiliyor. Fakat mevcut verilerle sponsorlugun Turkcell’e fayda
getirmedigini soylememiz miimkiin degil. Nihayetinde ¢ok olumlu bir tabloyla

karsilasmamis olsak bile bahsedilen sponsorluk daha kétii bir tabloyla karsilamamizi da



Onlemis olabilir.

Doénem donem sektdrel daralmalar, rekabet siddetinin artmasi veya bankacilik
gibi sektorlerinin farkli sekilde incelenmesi gerektigi gibi istisnai durumlar gozlemlense
bile sponsorluk donemlerinin 6ncesi ve sonrasi baz alinarak kiyaslama yapildiginda geri

doniiglerin olumlu yonde olduklari ortaya konmustur.

Ozetle, spora yapilan sponsorluk calismalari, geri doniisleri bircok degiskene
bagli olabilecekse de, firmanin bilinirligini, dolayli veya dolaysiz olarak bireylerde
kurumun imajmin bilinirligini ve bu sekilde marka degerini artiracagindan halka
iletisim konusunda goz ardi edilemeyecek derece etkili bir iletisim aracidir. Reklam
istli bir yatirim olan sponsorluktan beklentilerin kisa donem olmamasi gerekmesiyle
birlikte sponsorluk yatirimi yapan firmanin da fayda goérebilmesi i¢in uzun soluklu bir

gelecege sahip olmasi gerekir.
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