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ETiK iLKELERE UYULDUGUNA iLiSKiN METIN

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum, “‘Spor Sponsorlugu: Tiirk Hava Yollar:
— Tiirkiye Basketbol Federasyonu’ baslikli calismanin yazilmasinda, bilimsel ve etik
kurallara uyuldugunu, baskalarimin eserlerinden yararlanilmasi durumunda atifta
bulunuldugunu, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin tamaminin
ya da bir kisminin bu iiniversite veya bagka bir {iniversitede bir tez calismasi olarak

sunulmadigini beyan ederim. 04/02/2014

Nedim TEKIN
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ABSTRACT

SPORTS SPONSORSHIP: TURKISH AIRLINES - TURKISH BASKETBALL
FEDERATION

Nedim TEKIN

Master Thesis
Major Field: Sport Management
Advisor: Assistant Prof. Yeser Eroglu ESKICIOGLU
February 2014 - xviii + 152 Pages

This study was carried out to analyze the goals of Turkish Airlines’ sponsoring,
sponsorship preferences and how Turkish Basketball Federation has been effected

considering potential effects as an example.

In this study, qualitative research method and phenomenology were used. In
order to collect data, on behalf of Turkish Airlines Co. three experts and on behalf of
Turkish Basketball Federation two experts were asked to attend semi-structured

interviews by answering open-ended questions.

Interview data was put down on paper, then themes were revealed by
determining meaningful data and data was arranged under research questions by
determining relationships between themes. Codes were generated according to themes
by four expert academicians in this area and research results were put down by

arranging data.

As a result of this study, it has been concluded that Turkish Airlines Co. is
sponsoring sport for marketing and acting according to sponsorship strategies in its

preferences and sport sponsorship has provided expected effects in terms of marketing



and communication activities. Moreover, it has been concluded that Turkish Basketball
Federation had sponsorship agreement which is a corporate strategy with Turkish
Airlines Co. in order to get mutual benefits and communication activities has provided

expected effects.

Key Words: Sport Sponsorship, Sport Marketing, Turkish Airlines CO., Turkish
Basketball Federation
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OZET

SPOR SPONSORLUGU: TURK HAVA YOLLARI - TURKIiYE BASKETBOL
FEDERASYONU

Nedim TEKIN

Yiiksek Lisans Tezi
Spor Yoneticiligi Anabilim Dah
Tez Damsmani: Yrd. Doc. Dr. Yeser Eroglu ESKiCIOGLU
Subat 2014, xviii + 152 Sayfa

Bu arastirma ulusal ve uluslararasi alanda biiyiik sponsorluklar yapan Tiirk Hava
Yollart AO’nin spor sponsorlugu yapmasindaki amaclar, sponsorluk tercihleri ve etki
Olctimleriyle beraber ornek olarak ele alinacak olan Tiirkiye Basketbol Federasyonu’nun

bu sponsorluktan nasil etkilendigini incelemek amaciyla yapilmstir.

Arastirmada model olarak nitel arastirma yontemi, olgu bilim (fenomoloji)
deseni kullanilmigtir. Verilerin toplanmasi i¢in yar1 yapilandirilmis goriisme ile standart
acik uclu sorular kullamilarak Tiirk Hava Yollart AO’n1 temsilen 3 uzman ve Tiirkiye
Basketbol Federasyonu'nu temsilen 2 uzman olmak iizere toplam 5 kisi ile

gorlistilmiistiir.

Goriisme verileri yaziya gecirilerek diizenlenmis, anlamli veriler saptanarak
temalar cikartilmig, temalar arasi iligkiler belirlenerek arastirma sorular1 altinda
diizenlenmistir. Ortaya cikan temalara bagli olarak kodlar olusturulmus, bu islem
alaninda uzman 4 akademisyen tarafindan yapilmis ve veriler diizenlenerek arastirma

sonuglart yazilmistir.

Arastirma sonucunda Tiirk Hava Yollar1 AO’nin spor sponsorlugunu pazarlama

amach yaptigi, sponsorluk tercihlerinde sponsorluk stratejileri dogrultusunda hareket
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ettigi ve spor sponsorlugunun pazarlama ve iletisim faaliyetleri acisindan beklenen
etkiyi sagladigi sonucuna varilmistir. Tiirkiye Basketbol Federasyonu acisindan ise
Tiirk Hava Yollar1 AO ile yapilan sponsorlugun karsilikli fayda saglamak amaciyla
yapildig1, anlagsmanin kurum stratejisi oldugu ve iletisim faaliyetleri agisindan beklenen

etkiyi sagladig1 sonucuna ulasilmistir.

Anahtar kelimeler: Spor Sponsorlugu, Spor Pazarlamasi, Tiirk Hava Yollarnt AO,

Tiirkiye Basketbol Federasyonu
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BOLUM I

1. GIRIS

Spor; tarihten giiniimiize siirekli hayatimizda bulunan bir olgudur. Bir savas sanati
olarak hayatimiza giren spor eglence, saglik ve egitim gibi farkli alanlarda karsimiza
cikmaktadir. Insanlarin fiziksel ve ruhsal gelisimine katki saglayan spor sosyal acidan
ele alindiginda organizasyonlar dahilinde kiiltiirlerin kaynagmasina, sorumluluk
alabilen, takim calismasina yatkin ve etik degerlere sahip saglikli bireylerin
yetistirilmesine katki saglar. Giiniimiizde ise spor bir endiistri halini almig ve biiyiik

marka ve sirketlerin pazarlama araci haline gelmistir.

Spor endiistrisi ile ilgili olarak Watt (1998) sporun giin gectikce kitle iletisimi
yardimiyla popiilaritesinin artmasi dolayisiyla, spor seyircisinin ve Kkatilimcisinin
artmasinin bu sektorii biiylik bir endiistri haline getirdigini belirtmistir (Aktaran:

Bozkurt, Kartal, 2008: 26).

Spor sektoriiniin her gecen yil gelisim gostermesi, kitleleri dogrudan ya da dolayli
yollarla icine alan bir olgu olmasi da sporun cekiciligini arttiran bir unsurdur. Spor
branglarinin artis gostermesi, sporun insan sagligina olan olumlu etkileri, teknolojinin
geldigi nokta, TV ve gazete haberleri sporu kendi basina bir endiistri haline
getirmektedir. Benzer sekilde Argan (2004) da sporun bir¢ok iilkede kendi basina biiyiik
ve karmagik bir endiistriyi olusturdugunu ve c¢ok sayida tiiketicisi olan bir iiriin
oldugunu vurgulamistir. Bu durumunda spor sektorii disinda faaliyet gdsteren kurumlari

iriinlerini tanitmak i¢in spora yonelmesini sagladig: diisiiniilebilir.

“Pekin 2008: 4,7 milyar, Vancouver 2010: 1,8 milyar, Kriket - 2011 Diinya
Kupas: yar final, Hindistan-Pakistan 1.1 milyar, Diinya Kupasi: Giiney Afrika 2010



finali: 700 milyon, Sampiyonlar Ligi: 2011 finali: 300 milyon, Super Bowl: 175 milyon,
Formula 1: 2009 Bahreyn 115 milyon, Diinya Atletizm Sampiyonas1 2009 100 metre
finali: 95 milyon, Tenis: Wimbledon tek erkekler finali 2009: 89 milyon kisi izlemistir
(http://www.goal.com/tr/news/, 30 Kasim 2012’°de erisildi.).” Bu 6rnekler de sporun ne

kadar popiiler bir kavram oldugunu ve ne kadar genis kitlelere ulastigini

gostermektedir.

Spor endiistrisinin geldigi noktayr gosteren bir diger arastirmada ise Futbol
endiistrisinin en saygin raporlarindan biri olarak kabul edilen, Ingiliz danismanlik sirketi
Deloitte tarafindan hazirlanan Football Money League (Futbol Para Ligi) raporudur.
Rapora gore, en fazla gelir elde eden 20 kuliibiin toplam geliri bir 6nceki yila gore
yiizde ii¢ artig gosterdi. 2011 yil1 raporunda ilk 20'de yer alan kuliiplerin toplam geliri 4
milyar avroyken, bu meblag bu sene agiklanan raporda 4 milyar 400 milyon avroya
yiikseldi. Bu yilki rapor, zor ekonomik kosullara karsin futbol kuliiplerinin gelirlerinin
bliyimeye devam etmesini gostermesi acisindan Onemli (http://www.tff.org/

default.aspx, 30 Kasim 2012’de erisildi). Listeye bakildiginda:

Tablo 1.1: Futbol Para Ligi Raporu 2012
(http://www.tff.org/ default.aspx, 30 Kasim 2012’de erisildi.)

2010/2011 2009/2010 TAKIM 2010/2011 Geliri | 2009/2010 Geliri
M (€) M (€)

1 1 Real Madrid 479.5 438.6
2 2 FC Barcelona 450.7 398.1
3 3 Manchester United 367 349.8
4 4 Bayern Miinih 321.4 323
5 5 Arsenal 251.1 274.1
6 6 Chelsea 249.8 255.9
7 7 AC Milan 235.1 244
8 9 Inter 211.4 224.8
9 8 Liverpool 203.3 225.3
10 16 Schalke 04 202.4 139.8
11 12 Tottenham 181 146.3
12 11 Manchester City 169.6 152.8
13 10 Juventus 153.9 205
14 15 Marsilya 150.4 141.1
15 18 Roma 143.5 122.7
16 - Borussia Dortmund 138.5 105.2
17 14 Lyon 132.8 146.1
18 13 Hamburg 128.8 146.2
19 - Valencia 116.8 146.2

(\®)
S
1

Napoli 114.9 91.6



Biitiin bu etkenler ve teknolojik gelismeler goz iiniine alindiginda sporun iyi bir
pazarlama ve tamitim araci olmasi kacinilmaz bir hal almaktadir. Bu siiregte spor
degisime ugrayarak spor sektorii disindaki biiyiik marka ve sirketlerin pazarlama araci

olma yoluna girmistir.

Coknaz (1998: 2) calismasinda giiniimiizde sporunda dahil oldugu ticari tablonun
olusumundaki 6nemli etkenlerden birinin hizli biiyiiyen tiiketim toplumu oldugunu ve
bu toplumun pazarlama faaliyetleri icin 6nemini su sekilde belirtmistir. “Insanlarin hizla
tilkkettigi diinyada isletmeler hayatta kalabilmek i¢in iirettikleri mallarin pazarlamasini
iyl yaparak satiglarini arttirmak zorundadirlar. Bunu basaramayan isletmelerin ayakta
kalabilmesi pek miimkiin olmamaktadir. Tiiketim toplumu, isletmeleri iirettikleri
mallarin  tanittmim1  ve tutundurmasimi siirekli bir bi¢cimde daha iyi yapmaya

zorlamaktadir.”

Isletmelerin iirettikleri iiriin ya da hizmeti hedef pazara ulastirmay1 ve karsiliginda
kazang elde etmeyi hedefledikleri soylenebilir. isletmeler bu dongiiyii iyi yapabilmek
icin ve alicilarin beklentilerine karsilik verebilmek i¢in hedef pazarla siirekli bir iletisim

halinde olmal1 ve geri bildirim almalidir. Bu da Sekil 1.1°de goriilmektedir.

Iletisim

Uriin/Hizmet
Endiistn / Pazar

(Saticilar (Alcilar
Toplulugu) Toplulugu}

Sekil 1.1: Basit Pazarlama Sistemi (Kotler, 2000: 5)



Sporun geldigi nokta ve ulastig1 kitle diistiniildiigiinde cok biiyiik bir pazardan
s0z edilebilir. Spor sektoriinde bulunan aktorler bu pazarda faaliyetlerini siirdiirebilmek
ve ekonomik anlamda hedeflerine ulasabilmek icin {riinlerine alict bulmak
zorundadirlar. Ayni durum spor sektorii disinda faaliyet gosteren iireticiler ic¢inde
gecerlidir. Giiniimiizde bazi iireticilerin iiriinlerini spor yoluyla pazarladiklarini ve farkl
pazarlama stratejileri belirlediklerini gormekteyiz. Bu farkli stratejilerin = spor
pazarlamasi kavraminin olusmasina zemin hazirladigi soylenebilir. Spor pazarlamasi ile
ilgili olarak:

Spor pazarlamasi, degisim siirecleri yoluyla spor tiiketicilerinin
isteklerini karsilamak icin tasarlanmis tiim faaliyetlerdir. Spor
pazarlamasinda iki ana unsur ortaya cikmaktadir: Spor mal ve
hizmetlerinin spor tiiketicilerine dogrudan pazarlanmasi ve
tutundurma araci olarak sporun kullanilarak endiistriyel mal ve
hizmetlerin diger tiiketicilere pazarlanmasidir (Mullin, Hardy ve

Sutton, 1993; 6).

Bagka bir tanimda ise Argan ve Katirci (2008: 23) spor pazarlamasini: “Isletmenin
amaclarinin gerceklestirilmesi ve tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesi
amaciyla bir spor iiriiniiniin iiretilmesi, fiyatlanmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi i¢in
gerekli olan etkinliklerin diizenlenmesini ve uygulanmasini igeren siirectir.” Seklinde

tanimlamistir.

Tanimlar incelendiginde spor pazarlamasi ile ilgili olarak iki unsurundan
bahsedilebilir. Bu unsurlardan ilki spor {iriinlerinin dogrudan pazarlanmasidir. Bir
takimin forma satisi, bilet satist veya diger farkli iiriin ve hizmetlerinin satis1 bu
yoneteme Ornek gosterilebilir. Diger unsur ise spor yolu ile pazarlamadir. Spor yoluyla
pazarlama denince ilk akla gelen faaliyetlerden biri tutundurma ve dogal olarak
sponsorluk calismalaridir. Benzer sekilde Argan (2004) da spor sayesinde pazarlama
deyince akla sponsorluk geldigini vurgulamistir. Sponsorluk pazarlama karmasinda
tutundurma faaliyetleri i¢inde kendine yer bulmus etkili bir yontemdir. Asagidaki

sekilde pazarlama karmasi ayrintili sekilde verilmistir.



Product - Mal

Price - Fiyat

Place (Distribution) - Yer

Process - Siirec

]
)
)
]
]
)
Promotion - Tutundurma \
Advertising - Reklam
Personal Selling - Kigisel Satig
Sales Promoyion - Satig promosyonlart
Sponsorship - Sponsorluk
Public Relations - Halkla Iligkiler
Promoyional Licensing - Promosyon Lisans1

Sekil 1.2: Pazarlama Karmas1 (7p)
(Shilbury, Westerbeek, Quick ve Funk, 2009: 7)

Sponsorluk bir kurulusun, bir etkinligi, bir orgiitii veya bir bireyi nakit ya da nakit
dis1 kaynaklar ile desteklemesi ve karsiliginda bazi ticari avantajlar saglamasi seklinde
tanimlanabilir. Ozetle karsilikli faydaya dayali bir is anlasmasi olarak tanimlanabilen
sponsorluk ile ilgili baz1 tanimlar su sekildedir:

Sponsorluk, bir kurulusun belirlemis oldugu hedeflere ulasmak
amaciyla spor, kiiltiir-sanat ve sosyal alanlarda cesitli kisi, kurulus ve
organizasyonlara ayni, nakdi veya baska her tiirlii desteklerle yapilan
tim faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi
stireclerini kapsayan, taraflar arasinda karsilikli olarak birbirine fayda
saglamaya yonelik olarak yapilan bir is anlagsmasidir (Okay, Okay,
2005: 438).



Bir diger tanimda ise: “Sponsorluk bir bireye ya da organizasyona maddi kaynak
veya hizmet saglayic1 olarak katkida bulunarak karsiliginda organizasyondan bazi
haklar alarak kendine ticari avantaj saglamak icin kurulus ile yapilan bir is iliskisidir

(Shilbury, Quick ve Westerbeek, 1998; 197).”

Sponsorluk karsilik faydaya dayali bir is anlasmasi olarak degerlendirilebilir
Sponsorluk tiirleri arasinda en genis yeri spor sponsorlugu almaktadir. Sporun genis
kitlelere hitap etmesi, yazili ve gorsel medyanin spora fazlasiyla yer vermesi iiriinlerini
genis Kkitlelere tanmitmak isteyen kuruluslar icin firsatlar yaratmaktadir. Sporun
popiilaritesinin farkinda olan kuruluslarda hedef kitlelerine ya da hedef pazarlarina
ulasabilmek i¢in bazen bir organizasyona, bir takima ya da bir sporcuya ekonomik

anlamda ya da malzeme ve techizat anlaminda destek verebilmektedir.

Spor sponsorlugunun geldigi noktayla ilgili olarak Smith (2008) spor
sponsorlugunun son yirmi yilda énemli dl¢iide arttigini belirtmis ve spor sektorii disinda
faaliyet gosteren Shell, Coca-Cola, Emirates ve Vodafone gibi biiyiik sirketler i¢in spor
organizasyonlart sponsorlugu ve bireysel sporcu sponsorlugunun pazarlama

stratejilerinin 6nemli bir parcasi haline geldigini vurgulamigtir.

Spor sponsorlugunun yapilis amagclar1 incelendiginde reklam, halkla iliskiler,
kisisel satis ve satis tutundurma gibi hedefler karsimiza ¢ikmakta ve kurumlarin bu
konularda fayda sagladigr goriilmektedir. Bu etkenlerde akla tutundurma karmasini
getirmektedir. Okay (1998) sponsorlugun iletisim karmasina dahil edilebilecegini ve
genel olarak reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan dogruya satisla iliskili
oldugunu sdylemenin miimkiin olacagini ve sponsorlugun da reklamin yer aldig1r ve
kullandig1 kitle iletisim araglarindan yararlanabilecegini belirtmistir. Sponsorluk
reklamdan farkli olarak igerigi 6nceden kontrol edilmis mesajlar icermemektedir sadece

verilmek istenen mesaj1 veya imaj1 yansitir.

Giintimiizde sirketler reklami kendilerini tamitmak ve kéar elde etmek igin
yapmaktadirlar. Reklam maliyetleri ve reklamlarin ekranda kalma siireleri dikkate

alindiginda reklam vermek yerine bir takima, bir lige ya da bir organizasyona sponsor



olarak ekranda uzun siire kalarak ve normalde bu siire icin Odeyecegi reklam
maliyetinin daha altinda bir iicretle daha fazla tanitim ve daha fazla kar elde edebilecegi

diistiniilebilir.

Bu bilgiler 151ginda sponsorlugun genel olarak pazarlama, tutundurma, halkla
iliskiler, imaj ve reklam gibi amaclarla yapildig1 soylenebilir. Sponsorlukta karsilikli
faydadan soz edilebilir. Sponsorluk nakdi ve ayni olarak yapilabilir. Sponsorluk ile ilgili
olarak Soyer ve Can (2010) da sponsorlugun imaj, tutundurma, reklam, pazarlama ve
halkla iliskiler aract1 olarak kullanilabilecegi gibi sosyal amaclar icinde
kullanilabilecegini belirtmislerdir. Bu amagclarin gerceklestirilmesi sirasinda halkla
iliskiler araci olarak kullanilan sponsorlukla birlikte reklam, satis, promosyon, iiriin
tanitimi vb. gibi diger araglarinda kullanildigini ve sponsorlugun sadece ticari kuruluslar
tarafindan yapilmadigini kamu kurulusu veya hiikiimetlerinde sponsorluk aracini

kullandiklarimi vurgulamislardir.

1.1. Problem Ciimlesi

Tirk Hava Yollar1 AO’nin yapmakta oldugu spor sponsorluklarinin amaclari,
sponsorluk tercihleri ve spor sponsorlugunun etkileri ile Tiirkiye Basketbol
Federasyonun Tiirk Hava Yollart AO ile yapmakta oldugu sponsorlugun amaglari,
sponsorluk tercihleri ve sponsorlugun etkileri nelerdir? Bu tezin problem ciimlesini

olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calisma, ornek olarak ele alinacak olan Tiirk Hava Yollar1t AO’nin yapmis
oldugu spor sponsorlugu calismalarinin amaglarini, sponsorluk tercihlerini ve
sponsorlugun etkileri ile bu sponsorluktan etkilenen orgiit olarak Tiirkiye Basketbol
Federasyonunun bu sponsorlugu yapmasindaki amaclari, sponsorluk tercihlerini ve

sponsorlugun etkilerini ortaya c¢ikarmak amaci ile yapilmistir. Cikan sonuclar



dogrultusunda Tiirkiye de spor sektoril icinde ve disinda hizmet veren diger orgiitlere ve

calisanlara bu konu hakkinda bilgi verebilmektir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Ulkemizde spor sponsorluguna en iyi ornek siiphesiz son zamanlarda
gerceklestirmis oldugu bireysel sporcu sponsorlugu, spor takimlart sponsorlugu ve spor
organizasyonlar1 sponsorlugu gibi basarili calismalariyla Tiirk Hava Yollar1 Anonim

Ortaklig1 olacaktir.

Tiirk Hava Yollar1 Anonim Ortakligi, siirekli biiyiime hedefi ile beraber, yeni
yerlere seferlerin baslamasi, havayolu isletmesi ugak sayisinda, havayolu koltuk
kapasitesinde ve kargo kapasitesindeki artisla, THY 2010 yilinin diinyada en hizli
biiyliyen havayolu sirketi olmustur. Bu biiyiimeye paralel olarak, 2010 Uluslararasi
Pazar Liderligi Odiilii, 2011 yili Tiirkiye pazar lideri, 2011 yili faaliyet gosterdigi tiim
bolgelerde Uluslararast Hava Tasimaciligi Orgiitii ortalamasinin iizerinde kapasite artisi
ve Skytrax World Airline Awards 2011 yili degerlendirmesinde “Avrupa’nin En lyi
Havayolu Sirketi”, “Giiney Avrupa'nin En Iyi Havayolu Sirketi” ve “En Iyi Premium
Ekonomi Koltugu” o&diillerini kazanmistir. 2011 yili verilerine goére THY, spor
sponsorluklarinin da etkisiyle diinyanin en biiyiik 9.havayolu sirketi olmustur. En ¢ok
ucus ag1 bulunan hava yolu sirketleri arasinda ise Avrupa’da 3.diinyada ise 7. Siradadir

(Tirkmen, 2012).

Tiirk Hava Yollar1 AO’nin konumu ve yaptig1 spor sponsorlugu calismalar1 bu
alan i¢in onemlidir. Tiirk Hava Yollart AO ile beraber sponsorluktan etkilenen orgiit
Tiirkiye Basketbol Federasyonu da basarilar1 ve lokomotif bir brang olmasi sebebiyle

calisamaya ayr1 6nem katmaktadir.

1.4. Sayiltilar

1. Aragtirmaya katilan goriismecilerin arastirma sorularina icgtenlikle cevap



verdikleri varsayillmistir.
2. Arastirmaya katilan goriigmecilerin sponsorluk alaninda uzman olduklar1 ve

sponsorluk ¢alismalar1 hakkinda detayl bilgiye sahip olduklar1 varsayilmistir.

1.5. Smurhiliklar

1. Bu arastirma yiiksek lisans tez siiresi ile sinirlidir.

2. Bu arastirma Tiirk Hava Yollar1 AO’min 2013 yili sponsorluk bdliimii
calisanlar1 ve sponsorluk anlagmalari ile sinirlidir.

3. Bu arastirma Tiirkiye Basketbol Federasyonu 2013 yili sponsorluk béliimii

calisanlar1 ve sponsorluk anlagmalari ile sinirhidir.

1.6. Tamimlar

Spor Pazarlamasi: Spor pazarlamasi, pazarlama ilkelerinin spor iiriinlerine ve spor
ile biitiinleserek pazarlanan spor ile ilgisi olmayan spor iiriinii disinda kalan iiriinlere

uygulanmasidir (Shank, 2005: 3).

Sponsorluk: Sponsorluk; sermaye, kaynak ya da hizmet tedarik eden bir kurulus ile
bir birey, etkinlik ya da organizasyon arasinda karsiliginda ticari amaclar igin
kullanilabilecek haklar1 ve olusumlar1 saglayan bir is iliskisidir (Shilbury, Westerbeek,
Quick ve Funk, 2009: 247).

Reklam: Pazarlamaci tarafindan belirli bir pazari olusturan birimlere yoneltilen,

kisisel olmayan ve iicreti ddenen satis ¢abasidir (Tikves, 2003: 193).

Halkla Iliskiler: Kisi veya kurulusun amaglarim gergeklestirmesine yardimei olan,
Onem siras1 kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimcr ve calisanlar gibi, kurulusun
yapisina gore degiskenlik gosteren hedef kitlelerle gerceklestirilen stratejik iletisim

yontemidir (Peltekoglu, 2001: 6).
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Bu boliimde, arastirma alani ile ilgili olarak kuramsal temeller ve daha Once

yapilmig caligmalar yer almaktadir.

2. KURAMSALTEMELLER VE iLGIiLi LITERATUR

2.1. Sponsorluk Kavrami

Tarihsel siire¢ icinde sponsorluk, soylularin ve saray diinyasinin {istlendigi
‘sanat destekleme’ iglevidir. Roma Imparatoru Agustus’a, sanat¢iy1 koruma diisiincesini
astlayan yakin dostu ve danisman1 Gaius Clinius Maecenas sanat koruyuculugunun isim
babasi1 olarak tarihte yerini alir. Maecenas’in adina bagl olarak, sanati ve sanatgiyi
koruyanlara mesen, koruma i¢in yapilan tiim caligmalara da mesenlik denilir.
Mesenlikte, mesenin yetenekli kisileri bularak, onlarin mali destek yoluyla
taninmalarini sagladiklar1 ve bdylece kendi sayginliklarimi toplumda olusturduklarini
soylemek miimkiindiir (http://notoku.com/sponsorlugun, 10 Ocak 2013’te erisildi).
Benzer bir agiklamaya Soyer (2003) de calismasinda yer verirken; Okay ve Okay
(2005) ise krallarin, soylularin ve varlikli aristokratlarin ailelerinin iinlerinin yayilmasi

icin yaptiklar1 destekler olarak tanimlamistir.

Kavram olarak incelendiginde ise Tengilimoglu ve Oztiirk (2011), Argan ve
Katirc1 (2008) ve Soyer (2003) Ingilizce kokenli ‘sponsor’ (destekleyici) kelimesinden

tiretilen sponsorship (destekleyicilik) kelimesinin Tiirkce icinde kendine ‘sponsorluk’
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olarak yer buldugunu belirtmislerdir. Sponsorluk ile ilgili olarak ortak bir tanim
olmamakla beraber giiniimiizde reklam, pazarlama, bagis ya da hayirseverlik gibi farkli

anlamlar yiiklenmistir.

Son zamanlarda isletmeler tarafindan ilgi gormeye baslayan sponsorluk
Peltekoglu'nun (2001) da belirtigi gibi gelisen endiistriyle beraber hayirseverlikten
uzaklagsmis ve isletmeler tarafindan ticari amagh yapilmaya baglanmistir. Sponsorlukta
yeni amacin karsilikli kazanca dayali bir is anlasmasi oldugu soylenebilir. Briickner ve
Schormann’in (1996) sponsorlugu hayirseverlikten ayiran bazi 6zellikleri Peltekoglu
(2001) su sekilde aktarmistir.

e Sponsor tiim yaptiklarina, sponsore edilenin de karsilik vermesini bekler,

e Sponsorluk faaliyetleri para, arag/gerec kazandirabilecegi gibi hizmet olarakta
geri donebilir,

e Sponsor, verdigi destegin, panolarda firma logosunun yer almasi, kiyafetlerin

iistiine baski vb. yontemlerle medyaya aciklanmasini ister.

Sonug¢ olarak temelinde hayirseverlik olan sponsorlugun giiniimiizde ticari
kuruluslar i¢in bir yatirim aract oldugu sdylenebilir. Kuruluslar belirledikleri amaglara
ulasabilmek i¢in spor, sanat veya sosyal alanda ayni ya da nakdi destekte bulunurlar.
Okay (2012) kuruluslarin belirledikleri hedeflere ulagsmak i¢in sponsorluk ile beraber
reklam, satig, promosyon, iiriin tanitimi gibi diger araclarinda kullanildigini belirtmistir.
Giiniimiizde yapilan sponsorluk caligmalarinin genel anlamda ticari kuruluslar

tarafindan yapildig1 goriilse de devlet ve yerel yonetimlerce de yapildig: bilinmektedir.

2.2. Sponsorluk Tiirleri

Kuruluslar belirledikleri amaglara ve hedef kitlelerine ulagsmak icin farkli
alanlarda sponsorluk yatirimlarinda bulunabilirler. Kuruluglarin genel olarak yatirnmda
bulunduklar1 alanlar ise Spor Sponsorlugu ve Tiirleri, Sanat ve Kiiltiir Sponsorlugu,

Macera ve Seyahat Sponsorlugu ile Sosyal Sponsorluk (Egitim/Saglik/Cevre) tiirleridir.
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2.2.1. Spor Sponsorlugu ve Tiirleri

Sponsorluk tiirleri arasinda en genis yeri alan sponsorluk tiirlidiir. Okay’in
(1998) spor sponsorlugu genis kitlelere hitap edebilmesi 6zelligi ve Yiiceer’in (2012)
sporun toplumun farkli kesimlerinden insanlari etkileyebilme ve farkli cografyalardan
insanlar1 bir araya getirme Ozelligi sporun etki alanini ve sponsorluktaki Gnemini

gostermektedir.

Spor sponsorlugunun diger sponsorluk kategorilerine oranla daha fazla tercih

edildigi goriilmektedir. Bu detaylar Sekil 2.1 de goriilmektedir.

EGLENCE 10%

SOSYAIL SORUMLULUK 9%

— SANAT 5%

1 - _ FESTIVAL,FUAR ve YILLIK

ETKINLIKLER 4%

——  DERNEK ve UYELIK
ORGANIZASYONLARI 3%

Sekil 2.1: Kuzey Amerika Sponsorluk Pazar Paylart Dagilimi 2013
(http://www.sponsorship.com/iegsr, 26 Ocak 2013’te erisildi.)

Spor sponsorlugu ile ilgili olarak Smith (2008; 194) su sekilde bir tanimlamada
bulunmustur:

Spor sponsorlugu, bir kurulusun sporun 6zellikleriyle kendisini
iliskilendirerek ayni ya da nakdi yardimda bulunmas: ve karsiliginda
sporun Ozelligine gore haklar aldigi karsilikli bir is anlasmasidir.
Sponsor kurumsal imaj artirict veya pazarlama amaglart (6rnegin,

marka bilinirligini arttirmak gibi) gibi kurumsal amaclara ulagmak i¢in



13

yapar.

Spor sponsorlugu farkli tiirlerde karsimiza cikmaktadir. Baglica spor

sponsorlugu tiirlerine bakacak olursak:

Bireysel sporcu sponsorlugu

Kuruluslarin {iiriinlerini hedefledikleri kitleye daha cabuk ulastirabilmek igin
kendi alanlarinda basarili olmus amator ya da profesyonel sporcular parasal olarak ya
da malzeme ve techizat yoniinden desteklemesidir. Sunay (2009: 305) “Uriin, kurulus
veya marka belirlemis oldugu hedeflere desteklenen sporcular vasitasiyla daha cabuk
ulagmak, iirtinlerin kullanimi veya reklamlar1 vasitasiyla daha ¢ok kitleye ulagmak

amaciyla bireysel sporcular1 desteklemektedir.” Seklinde bir goriis belirtmistir.

Bireysel sporcu sponsorlugunda amag sponsore edilen kisi araciligi ile duyurum
ve tanitim yapmak oldugu icin yalniz sporcular i¢in degil spor sektorii icinde bulunan
bir antrendr, yonetici veya hakemde tercih edilebilir. Sponsorlugu {iistlenilen kisinin
toplum goziindeki degeri, imaji1, kariyeri ve ahlaki davranislar1 sponsorluk anlagmasini
etkileyen onemli faktorlerdir. Toplumda ornek gosterilebilecek bir sporcu araciligi ile
hedef kitleye daha kolay ulasilacagi soylenebilir. Benzer sekilde Soyer (2003) de
sporcunun diiriist, sempatik ve fair-play kaidelerine riayet etmesi gerektigini bunun iiriin

tanittmi ve reklaminin etkili olmasina katki saglayacagini vurgulamistir.

Cavusoglu (2011: 36) ise sponsor olunacak sporcu belirlenirken gbz Oniine
alinmasi gereken kriterleri su sekilde siralamgtir:

e Hedeflenen gruba, baska bir deyisle tiiketicilere sponsor olacaklar1 sporcu
araciligiyla ne kadar siire icerisinde ulagila bilinecek?

e Sponsor olunacak sporcunun imaji halkin goéziinde nasil? Sporcunun imaji
kullanilarak daha c¢ok tiiketiciye ulasila bilinir mi?

e Sponsor olunacak sporcu markaya ne kadar deger katar?

e Sponsor olunacak sporcu sayesinde tiiketiciler goziinde daha fazla farkindalik

yaratmak miimkiin mii?
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e Sponsor olunacak sporcu rekldma ne sekilde dahil olmali? Gibi sorularin
yanitlar1 onceden belirlenip sponsor olarak secilecek sporcu bu kriterlere gore

belirlenmektedir.

Ingiliz futbolcu David Beckham futboldaki basarilari, 6zel hayat1 ve diinyadaki
popiilaritesi gdz Oniine almirsa bireysel sporcu sponsorluguna verilebilecek en 1yi
orneklerden biridir. David Beckham Samsung, Diet Cola, Adidas ve Armani gibi
marklarla yapmis oldugu sponsorluk anlagmalarindan yilda 13,3 milyon (£) sterlin gelir
elde etmektedir (http://www.businessandleadership.com/marketing, 14 Ocak 2013’te
erisildi).

Spor takimlart sponsorlugu

Takim sponsorlugu adindan anlasildig: {izere takim halinde yarisan sporcularin
desteklenmesi seklinde yapilan sponsorluk tiiriidiir. Bu sponsorluk tiiriiniin daha c¢ok
futbol alaninda goriildiigi soylenebilir. Takimlar saglanan destek karsiliginda takim
formasinda, miisabaka esnalarinda saha kenar1 reklam panolarinda, stadyumun farkl
noktalarinda, tesislerde veya takim araclarinda sponsorun logosuna veya gorsellerine
yer vererek karsilik verilir. Spor takimlart sponsorlugu izleyici sayisi ve ulastigi alan
bakimindan degerlendirilirse daha etkili bir alan oldugu sdylenebilir. Benzer sekilde
Argan (2004) da takim sponsorlugunun sporcu sponsorlugundan farkli oldugunu ve
saglanan etkinin daha fazla oldugunu bununla beraber sponsorlugun maliyetinin da

artacagini vurgulamistir.

Spor iiriinii iireten firmalarla ilgili Dr. Peter Rohlmann’nin yapmis oldugu bir
arastirmada Manchester United ve Real Madrid’in, gectigimiz bes sezon igerisinde,
yilda ortalama 1.4 milyon adet, Barcelona’nin yillik 1.15 milyon adet, Chelsea’nin 910
bin adet ve Bayern Miinih’in 880 bin adet forma sattig1 sonucuna ulagilmistir. Asagida
verilen tablo incelendiginde listede yer alan takimlarin forma sponsorlarina bakildiginda
Adidas-Nike c¢ekismesi goze carpmaktadir (http://www.sporist.co/forma, 13 Ocak
2013’te erisildi.).
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Diinya'nin en ¢ok forma satan futbol takimlari

V Nike'nin 2007-08/2011-12 sezonlan aras: yilhik satislan

Manchester United

Barcelona

Arsenal

Juventus

Inter Milan

1.4 milyon @
1.15 milyon

800,000

480,000

425,000

‘*\ ,
adidas Adidas'm 2007-08/2011-12 sezonlan aras: yillik satislan

Real Madrid
Chelsea
Bayern Munich
Liverpool*

AC Milan

1.4 milyon
910,000
880,000
810,000

350,000

Sekil 2.2: Diinyanin En Cok Forma Satan Futbol Takimlart1 2013

(http://www sporist.co/forma, 13 Ocak 2013’te erisildi).

Yine aym calismada forma sponsorlarindan takimlarin elde ettigi kazanclar

arastirllmistir ve c¢ikan sonuclara gore Real Madrid, Adidas firmasindan yillik 38

milyon €, Barcelona ve Manchester United, Nike’den sirasiyla 33 milyon € ve 31,5

milyon € gelir elde ettikleri goriilmiistiir (http://www.sporist.co/forma, 13 Ocak 2013’te

erisildi.).

Sonug olarak isletmeler takim sponsorlugu yaparken forma reklami, miisabaka

esnasinda saha kenar1 reklamlar1 ve takima ait bircok alanda goriinmeyi amagclarlar. Son
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donemlerde sikca karsimiza ¢ikan bir diger sponsorluk seklide sponsor firma ile takim
isminin birlestirilmesidir. Futbolda Caykur Rizespor, Torku Konyaspor ve Sanica Boru
Elazigspor; basketbol alaninda Fenerbahce Ulker, Anadolu Efes, Banvit, Galatasaray
Medical Park ve Pinar Karsiyaka; voleybolda Eczacibas1 Vitra, Maliye Milli Piyango ve

Galatasaray Daikin 0rnek gosterilebilir.

Spor organizasyonlart sponsorlugu

Spor organizasyonlar1 deyince aklimiza Olimpiyat oyunlari, Diinya
sampiyonalari, Formula 1 ve ulusal futbol ligleri gibi bircok ulusal ya da uluslararasi
spor organizasyonu gelmektedir. Bu organizasyonlar biiyiikliiklerine gore genis izleyici
kitlesine sahip organizasyonlardir. Bu nedenle kuruluslar hedeflerine ulasmada bu tiir
organizasyonlara sponsor olmay1 amaglayabilirler. Bu sponsorluk tiiriinde kuruluglar bir
organizasyona ismini verebilir (Turkish Airlines Euroleague, Emirates Cup, BEKO
Basketbol Ligi, Spor Toto Siiper Lig) ya da bir federasyonun veya uluslararasi bir
organizasyonun bir faaliyetine sponsor olabilir. Okay’in (1998) da belirttigi gibi bu

sponsorlukta amag genis bir kitleye ulasmaktir.

Uluslararas1 Olimpiyat Komitesinin (IOC) Diinya c¢apindaki ortaklarina
bakildiginda Coca Cola, Acer, Atos, Dow, GE, McDonalds, Omega, Panasonic, P&G,
Samsung ve Visa gibi diinyaca iinlii marklar yer almaktadir. Londra 2012 Olimpiyat
Oyunlar1 resmi sponsorlarina bakildiginda ise Adidas, BMW, BP, British Airways, BT,
EDF, Lloyds TSB, Adecco, Arcelor Mittal, Cadbury, Cisco, Deloitte, Thomas Cook ve
UPS gibi biiyilk markalar goriilmektedir (http://www.london2012.com/about-us, 13
Ocak 2013’te erisildi).

Spor yayinlart sponsorlugu

Bu sponsorluk tiirii genel olarak spor yayini yapan TV programlari, gazeteler ve
dergilerin sponsorlugunu kapsar. Bu tiir sponsorlukta genel amacin dogrudan hedef
kitleye ulasmak ve kamuoyunda olumlu izlenim birakmak (Soyer, 2003) oldugu

soylenebilir. Teknolojinin geldigi nokta diisiiniildiigiinde bu amaca ulagmanin miimkiin
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oldugu sodylenebilir.

Spor tesisleri sponsorlugu

Spor tesisleri sponsorlugu, bir spor tesisinin gerekli arac-gere¢ ve ekipmaninin
saglanmasi, tesisin bir boliimiiniin onarilmasi veya yeniden ingasinin sponsor bir firma
tarafindan yapilmasi seklinde tanimlanabilir. Boyle durumlarda tesiste sponsor firmanin
adimi tasiyan ekipmanla ya da tesise sponsor firmanin ismi verilerek sponsor firmanin
tanitim1 yapilabilir. Giliniimiizde de bu sponsorluk tiiriiniin yayginlastig1 goriilmektedir.
Ulkemizde Tiirk Telekom Arena ve Ulker Arena; Avrupa’da Allianz Arena ve Etihad

Stadium 6rnek gosterilebilir.

2.2.2. Sanat ve Kkiiltiir sponsorlugu

Sanat ve Kkiiltiir sponsorlugu bir kurulusun miizik, resim, tiyatro, bale opera gibi
sanatsal bir faaliyetin ya da bu alanda hizmet veren bir sanat¢cinin desteklenmesi
seklindeki sponsorluklart kapsar. Spordan sonra en fazla sponsorluk yatirimin yapildig:
alandir (Akyiirek, 2002). Kuruluslarin bu alanda yaptiklart sponsorluk amaglart ise
Bulut’un (2009) da belirttigi gibi hedef kitleye ulasmak, uzun vadede ticari fayda
beklentisi, toplumda iyi niyet olusturulmasi, imaj gelistirme ve ¢alisanlari motive etmek
olabilir. Sanatsal faaliyetlerin desteklenmesinin bilinirlik ve toplumun bilingaltinda
olumlu izlenim birakilmasi acisindan Onemli oldugu sodylenebilir. Bu alan yapilan
sponsorluk faaliyetleri incelendiginde ise genel olarak bankalarin ve sigorta sirketlerinin

bu alanda sponsorluk yatirimi yaptiklar1 goriilmektedir.

2.2.3. Macera ve seyahat sponsorlugu

Bu sponsorluk alan1 dagcilik, rekor denemeleri, diinya turlar1 ve yeni yerlerin
kesfi gibi heyecan ve adrenalin seviyesi yiiksek olan faaliyetlerin desteklendigi
sponsorluk tiiriidiir. Bu sponsorluk alani kurulusun vermek istedigi mesaji dogrudan
hedef kitleye ulastirabilmek agisindan etkili bir alandir. Rekor denemelerinde kullanilan

malzeme, tekneyle diinya turunda kullanilan tekne ya da dagcilik gibi alanlarda
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kullanilan ekipman bu alanla ilgilenen kitleye dogrudan ulagma imkani1 sunacaktir.
Tengilimoglu ve Oztiirk (2011) ve Soyer’in (2003) de vurguladig1 gibi bu alanin tasidig
bazi1 riskler vardir. Yapilan bir etkinligin basarisiz olmasi durumunda sponsorunda

bundan olumsuz etkilenme ihtimali yiiksektir.

2.2.4. Sosyal sponsorluk

Bu sponsorluk tiiriinde daha ¢ok sosyal sorumluluk diisiincesi hakimdir. Yapilan
sponsorluk yatirimi kurumsal hedeflerden ¢ok toplumsal faydaya yoneliktir. Akyiirek’te
(2002) bunun nedeninin bu sponsorluk tiiriiniin toplumsal sorumluluk bilincini daha
yogun yansitmasindan kaynaklandigimi vurgulamistir. Bu sponsorluk tiirii genel olarak
egitim, saglik ve cevre gibi alanlarda yapilmaktadir. Bu sponsorluk tiiriinde kuruluslar
burslar vererek, egitim merkezleri yaparak ya da egitim merkezlerine para ve malzeme
yardim yaparak, saglik kuruluslarina ve faaliyetlerine destekte bulunarak, cevresel

faaliyetler yiiriiterek sponsor olurlar.

2.3. Spor Sponsorlugunun Tarihsel Gelisimi

Spor sponsorlugunun tarihi kokenleri konusunda da bir goriis birligi
bulunmamakla birlikte, Eski Yunanistan'da zenginlerin sosyal konumlarim
giiclendirmek amaciyla sporculart ve sanat faaliyetlerini (festivalleri) destekledikleri
goriilmiistiir. Yine Roma'da aymi amagla aristokrat sinifina mensup Kkisilerin de
gladyatorleri destekledikleri ya da onlara sahip olduklar1 bilinmektedir. Fakat
sponsorlugun ilk olarak ticari kullanimi 1896 Olimpiyat Oyunlari'nin resmi
programinda reklamlarin yerlestirilmesinde goriilmiistiir. Ornek iiriin dagittmi haklarini
da ilk kez 1928 Olimpiyatlari'nda Coca-Cola almistir (http://isletmel.blogspot.com/
2011/08/, 11 Ocak 2013’te erisildi).

Avustralya'da 1861 yilinda catering hizmeti veren Spiers and Pond, Marylebone
Cricket Club tarafindan diizenlenen All-England XI Cricket Tour of Australia spor

turnuvasinin ilk uygulama oldugu kaydedilmektedir. Birlesik Krallikta ise spor
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sponsorlugunun ilk kez 1898 yilinda Nottingham Forest futbol takimini destekleyen
Bovril Company (bir icecek, mesrubat sirketi) tarafindan yapildig1 belirtilmektedir. Bir
baska kaynakta da Ingiltere'de bir spor takimini desteklemenin kokenlerinin 1883 yilina
kadar gittigi, Mr. Sydney Yates'in Blackbum Iran Foundry'e FA Kupa finalinde Old
Etnians takimina karsi oynayacak olan Blackbum Olimpik Takimi'min hazirliklarini
yapmasi i¢in o yillarda biiyiik bir meblag olan 100 pound 6dendigi kaydedilmektedir.
Sponsorlugun bu uygulamalarina ragmen giiniimiizde anlasildig1 sekliyle modern
kurumsal spor sponsorlugu 1975'1i yillardan itibaren goriillmeye baslanmistir.
Meenaghan, Sandler ve Shani, spor sponsorlugunda en yiiksek artisin 1976 Montreal
Olimpiyat Oyunlar1 ile 1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlar1 arasinda oldugunu
belirtmektedirler (http://isletmel.blogspot.com/2011/08/, 11 Ocak 2013’te erisildi).

2.4. Sponsorlugun Amaglari

Sponsorluk amacglarina baktigimizda Shilbury, Quick ve Westerbeek’ in (1998)
belirttigi gibi genellikle tiiketiciler, ticari miisteriler, ¢calisanlar ya da faaliyet gosterilen
alanda belli bir hedef kitle lizerinde sponsor firma ya da sponsor firmanin {riinlerine

yonelik olumlu tutumlar olusmasini tesvik etmek i¢in yapilmaktadir.

Tmaz’in (2011) aktardigi bilgilere gore sponsorluk araciligi ile hem medya
gorliniirliigi ve hem de pozitif imaj olusturma saglanabilecegi bununda firmanin
ulasacag kitlenin hacminde artis saglanmasina katki saglayacagini, bu goriiniirliigiin de
sponsorlukla baglantili reklam ya da halkla iligkiler calismalar1 ile saglanacagini
belirtmistir. Bu nedenle sponsorlugun satiglart artiran ve diisiinceleri sekillendiren ciddi

bir gii¢ oldugunu vurgulamistir (Lewin, 1993).

Smith (1998) ise sponsorluk amaclarinin ortaklara, sponsorluk tiiriine,
desteklenen sporun tiirline ve biiyiikliigline baglh olarak biiyiik Olciide degisiklik
gosterebilecegini ve sponsorlar icin bazi ortak hedeflerin marka imajimi arttirmak,
tiikketici bilincini arttirmak, marka imajim1 degistirmek, is iliskileri kurmak ve satislari

artirmayi1 tesvik etmektir oldugunu belirtmistir.
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2.4.1. Sponsorlugun reklam amaclari

Sponsorluk kurumlarin {iiriinlerini tanitmak, iiriin hakkinda bilgilendirmek ve
tilketiciyi gelismelerden haberdar etmek amaglarina hizmet edebilir. Sponsorlugun
reklam amaclariyla ilgili olarak Peltekoglu (2001: 27-28) su sekil bir tanimlamada
bulunmustur:

Reklam amaglari, bilgilendirmek (pazar1 yeni iiriin hakkinda
bilgilendirmek, bir iiriiniin yeni kullanim bicimini aktarmak, fiyat
degisiminden haberdar etmek, iiriiniin islevi hakkinda bilgilendirmek),
ikna etmek (marka tercihi olusturmak, marka degistirmeye
cesaretlendirmek, iiriin hakkinda tiiketicinin goriislerini degistirmek),
hatirlatmaktir.  (Tiiketiciye  yakin  zamanda  {iriine  ihtiyag
duyabilecegini  hatirlatmak, tiiketiciye nerede bulabilecegini

hatirlatmak).

Kusakc¢ioglu (2003) ise reklamin {iiriiniin ya da hizmetin pazarlanmasinda
kullanilan mesajlardan olustugunu ve iireticilerin rekabet ortaminda tiiketiciyi
varliklarindan haberdar etmek amaciyla kendi kurumu ve iiriinii i¢in verdigi mesajlari
reklam olarak degerlendirmistir. Giiniimiizde rekabet ortaminda tiiketicinin maruz
kaldig1 reklam kosullar1, bilgi kirliligi ve abartili reklam ¢alismalarinin artik tanittmdan
oteye gitmedigi, sponsorlugun ise tanitimla beraber satin alama davramislarina da etki
ettigi soylenebilir. Benzer sekilde Incereis’te (2011) tiiketicilerin yogun sekilde reklama
maruz kalmaktan sikildigim1 ve reklama bakis acilarinin olumsuza donmesinden dolay1
tiikketiciyle daha etkili iletisim kurabilecekleri sponsorluk faaliyetlerinin giiniimiizde
gittikge artmasina neden oldugunu vurgulamistir. Sonu¢ olarak reklam maliyetlerinin
yiiksek olusu, ekranda kalma siirelerinin kisa olmasi, bilgi kirliligi ve yasakli tiriinlerin
reklamlarda yer alamayisindan dolayi isletmelerin sponsorluk yapmaya yoneldikleri

sOylenebilir. Sponsorlugun reklam amaclari:

Medyada reklami yasak olan iiriinleri duyurmak

Bircok iilkede tiitiin ve alkol reklamlarinin yasaklanmis olmasi bu alanlarda
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faaliyet gosteren kuruluslart spor sponsorlugu gibi alternatif tanitim yollarini
kullanmaya yoOneltmistir. Jones’ un (2010) calismasinda toplum saghigi ve politik
etkilerin bu alanda bir rekabet olusturdugunu belirtirken, Okay (1988) Avrupa’ da tiitiin
ve alkolii linlerinin medyada yasaklanmasi sonucu bu alanda iiretim yapan firmalarin
sponsorluga yoneldigini aktarmistir. Bu bilgilerde yasakli {iriin tanitiminda

sponsorlugun énemini ve yayginligin1 gostermektedir.

Bu yontemin uygulanigin1 Soyer (2003: 58) su sekilde ifade etmektedir:
Sigara ve alkollii icki, sakinlestirici ila¢ gibi reklam yasagi olan
tiriinlerin sahibi firmalar yaptiklar1 sponsorluklara isimlerini koyarak,
sponsorlugun yapildig1 alanda reklam billboardlarini, panolarini vb.
marka ve isaretlerini koyarak hem seyirciler tarafindan goriilmelerini
saglamakta, hem de televizyonda haber olarak verilirken, ya da
sponsorluk faaliyeti (spor karsilagsmasi) yayinlanirken, izleyiciler
tarafindan stratejik olarak yerlestirilmis reklam panolar1 vb. isaretlerin
goriilmesi  saglanmaktadir. Boylelikle sponsorluk yapan kurulus
(yayimn yasagi olan) haber vb. seklinde televizyonda yer alarak yayin
yasagini delmekte, hem de normal sartlar altinda reklam
billboardlarina,  panolarina  6deyece8i  reklam  iicretinden

kurtulmaktadir.

Uriinleri desteklemek

Ureticiler bazen iirettikleri tek iiriinle tiiketicilerin hafizasinda yer edinebilitler
fakat glintimiizde bir¢ok kurulus tek isim altinda farkli sektorlerde iiretim yapmaktadir.
Boyle durumlarda sponsorluk faaliyetleri iireticilere yeni iiriinlerini ya da bilinmeyen
farkl1 bir tiriiniinii tanitma firsati sunabilir. Caglar (2006) sponsorlugun yeni bir iiriinii
tanitmaya katki saglayacagini belirtmis ve Canon firmasinin biiro malzemeleri iiretimi
yaptigint duyurmak icin bir futbol stadyumunun cevresindeki reklam tahtalarini

kullanmasini 6rnek olarak vermistir.
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Diger reklam olanaklarin kullanmak

Diger reklam olanaklarim1 kullanmayr Okay (1998) “bunlar bedava reklam
programlarin1 veya cesitli stadyumlarda bir {iriiniin gosterisi ve teshiri i¢in yapilan
faaliyetleri icerir” seklinde tanimlamistir. Bir markanin yeni iirettigi bir araci iinli bir
sporcuya hediye etmesi, sponsorluk yaptig1 bir etkinlige dikkat cekmek icin hediyeler

vermesi ve mini yarigmalar diizenlemesi bu amaca 6rnek gosterilebilir.

2.4.2. Sponsorlugun halkla iliskiler amagclari

Sponsorluk faaliyetlerinin ©6nemli amaglarindan birinin halkla iliskiler
caligmalar1 oldugu soylenebilir. Kuruluslar hedef Kkitleleri ile iletisim kurma, kurum
imaj1 giiclendirme ve alg1 yaratma amagclar1 i¢in sponsorluk caligmalar1 yapabilirler.

Baslica halkla iliskiler amaglar1:

Iyi niyet olusturmak

Sponsorlugun amaclarindan biri iyi niyet olusturmaktir. Kuruluslar kendilerine
ya da {riinlerine karst iyi niyet olusumunu sponsorluk c¢aligsmalart ile
gerceklestirebilirler. lyi niyet amacli sponsorluklar daha ¢ok sosyal sorumluluk gibi
ticari beklentiden ¢ok topluma ve hedef kitleye yonelik faydali yatirimlart kapsar. Bu
tiir calismalarin kurumun sempati kazanmasina ve kurum hakkinda iyi diisiinceler
olugsmasina katki saglayacagi soylenebilir. Okay (1998) da halkla iliskilerin temel
amaclarindan birinin de Orgiite kars1 halkta iyi niyeti olugsmasini saglamak oldugunu

belirtmistir.

Kurum imajin desteklemek

Sponsorlugun Onemli amaclarindan biri  kurum imaji  olusturma ve
desteklemektir. Okay (2012) ve Akyiirek (2002) imaj olusturmanin veya iyilestirmenin
sponsorlugun o6nemli amagclarindan biri oldugunu vurgulamislardir. Sponsorluk

caligmalarinda imaj transferinden so6z edilebilir bu nedenle kurumlar yaptiklar
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sponsorluk caligmalar1 sayesinde kurum veya kuruma ait iiriinler hakkinda olumlu imaj
yaratmayl hedefleyebilirler. Okay (2012) sponsorlarin yaptiklar1  sponsorluk
faaliyetlerinin, sponsorlugunu {istlendigi kisi, grup ya da etkinligin olumlu imajin1
kendilerine nakletme amaci oldugunu belirtmistir. Akyiirek (2002) kurum imajimni
destekleyen ve gii¢lendiren bir sponsorluk ¢alismasinin toplumda kurum hakkinda sicak
duygular yaratacagim belirtmistir. Onemli olan iiriine odakli kurumun ya da iiriiniin
hedef kitle iizerinde birakilmasi istenen imaj ve bu imaja uygun etkinlik secilmesidir.
Ornegin bir enerji icecegi ya da sporcu besinleri iireten bir markanin bagarili bir

sporcuyla sponsorluk ¢alismasi yapmasi marka imajin1 giiclendirecektir.

Marka bilinirligi ve farkindaligint arttirmak

Sponsorluk ¢alismalar: ile marka bilinirligini ve farkindaligini artirmak miimkiin
olabilir. Ozellikle kurum adiyla amilan sponsorluk ¢alismalar bilinirlik ve hedef kitle
tizerindeki farkindaligin artmasinda etkili bir yontem olabilir. Spor sponsorlugunda
siklikla karsimiza c¢ikan bir yontemdir. Giiniimiizde bir¢ok kurulug marka bilinirligini ve
farkindaligin1 artirmak i¢in bir lige, takima organizasyona veya spor tesisine ismini
vermektedir. BEKO Basketbol Ligi, Pmnar Karsiyaka, Medical Park Antalyaspor,

Vodafone Istanbul Maratonu gibi drnekler gosterilebilir.

Medyanin ilgisini cekmek

Sponsorluk c¢alismas1 yapan kurumlar icin medyada goriiniirliigiin oldukc¢a
onemli bir etken oldugu soylenebilir. Islam’in (2009: 51) aktardigi “Sponsorlukla
ilgilenen kurumlarin en 6nemli amaclarindan biri, medya desteginin saglanmasidir.
Ozellikle icki ve sigara endiistrisindeki Sirketler agisindan medyada yer almak,
varliklarin1 duyurmak agisindan kisitlamalar nedeniyle 6nem kazanir” (Akyiirek, 1998)

bu agiklamada sponsorlukta medyanin dnemini gostermektedir.

Sosyal paydaglarla iletigimi giiclendirmek

Sosyal paydaslarla iletisimi giliclendirmeyi Akyiirek (2002: 98) su sekilde
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tanimlamistir:

Sponsorluk  sosyal paydaslariyla ki bunlar, ortaklar,
yatirimcilar, c¢alisanlar, miisteriler, tiiketicilerdir- iletisimini
giiclendirmek amaciyla da gerceklestirilir. Sosyal paydaslarla isbirligi
ve beraberlik duygusunun yaratilmasi da kurumsal acidan gerekli
olmaktadir. Sosyal paydaslarin kuruma olan aidiyet duygular1 yapilan
sponsorlukla giiclenebilir, kurum itibar1 ile 6zdeslesebilirler. Ozellikle
kurum calisanlarinin gorev aldig, katildigr sponsorluklarin is ortamini

tyilestirme gibi giidiileyici etkileri bulunmaktadir.

2.4.3. Sponsorlugun pazarlama amaclari

Giintimiizde isletmeler iirettikleri mal veya hizmetlerin pazarlanmasi icin gesitli
pazarlama yonetmelerinden yararlanmakta ve bununla beraber tamitim i¢in TV, gazete,
dergi, radyo ve c¢esitli internet siteleri gibi tamitima yardimci olacak reklam
yontemlerine bagvurmaktadirlar. Bunlar disinda sponsorlugunda bu amaca hizmet ettigi

sOylenebilir. Sponsorlugun pazarlama amaclar icerisinde kullanimina bakacak olursak:

Yeni bir iiriinii tanitma

Sponsorluk yeni bir iiriinii tanitmada etkili bir yontem olarak kullanilabilir.
Alman otomobil iireticisi Audi’nin sponsoru oldugu Real Madrid futbol takimina
otomobil hediye ederek “Tiim futbolculara ayn1 modelden otomobil vermeyen marka
takimin teknik direktoriine A8 4.2 TDi, Cristiano Ronaldo'ya RS6 Avant ve Sergio
Ramos'a RS5 modellerini verdi” (http://otomobil.haber3.com/madridin, 19 subat 2014’

te erisildi) yeni iiriinlerinin tanitimini saglamstir.
Bir iiriinii yerlestirme
Uriin yerlestirmeyi Okay (1998: 62) su sekilde tanimlamigtir: “Herhangi bir

kurulus, bir {iriinii tanitacagi zaman hedef grubunun yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim

durumu gibi demografik oOzelliklerini arastirip, hedef grubun ilgilendigi alanlarin
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sponsorlugunu yaparak iiriin tamtimini etkin bir bicimde yerine getirebilir.”

Saticilar desteklemek

Tengilimoglu ve Oztiirk (2011) bir sponsorluk faaliyetinden elde edilen basarili
sonuglarin iiriinle ilgili bayileri bilgilendirmek ve tesvik emek ic¢in ¢esitli goriintii ve
resimlerin gonderilmesinin sponsorluga konu olan {iiriin veya markanin satislarinin
artmasina yardimci olacagimi belirtmistir. Bu yontemi motor sporlarinda goérmek
miimkiindiir. F1 yarislarinda Michelin ve Bridgestone gibi lastik iireticileri ile Shell ve
Castrol gibi yakit ireticilerini gormek miimkiindiir. Bu iireticilerin sponsorluk yaptigi
markalarin  basarili  sonuglar almasi bu ireticilerin satiglarimi  olumlu yonde

etkileyecektir.

Uluslararas: pazarlama

Uluslararas1 pazarlara agilmak i¢in spor sponsorlugu etkili bir yontem olarak
kullanilabilir. Farkli iilkelerde reklam tanitim gibi ¢alismalar yapmak yerine o iilkede
bir takima, bir sporcuya ya da bir organizasyona sponsor olmak iiriin tanitimina 6nemli

katki saglayabilir.

Tiirk giyim markast Ramsey’in Liverpool ile yapmis oldugu sponsorluk
anlagsmas1 buna ornek gosterilebilir. Liverpool’la yapilan isbirliginin hem Tiirkiye’de
hem de yurtdisinda Ramsey markasi i¢in 6énemli bir a¢ilim olusturacagini belirten
Ramsey Icra Kurulu Baskani Hiiseyin Dogan’in, “Bu sponsorlugu Ramsey’in
yurtdisinda erkek hazir giyim sektoriindeki yenilik¢i, tasarim odakli, giiclii ve basarili
durusunu vurgulamak adina ¢ok Onemli bir adim olarak goriiyoruz. Ramsey olarak
hedefimiz Rusya, Kafkaslar, Kuzey Afrika ve Ortadogu basta olmak iizere tiim diinyada
adimizdan soz ettirmek ve global bir marka olmak. Bu hedef dogrultusunda,
Ingiltere’nin hatta diinyanin efsane takimlarindan, koklii ve basarih kuliiplerinden
Liverpool FC’yle isbirligine gitmeyi uygun gordik” (http://www.ramsey.com.tr/#/
tr/pressroom/, 29 Ocak 2013’te erisildi) seklindeki aciklamasi sponsorlugun uluslararasi

tanitim i¢in 6nemli oldugunun gostergesidir.
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2.5. Pazarlama Iletisim Arac1 Olarak Sponsorluk

Sponsorlugun pazarlama iletisimi agisindan cok oOnemli bir faktér oldugu
sOylenebilir. Literatiir taramast ve yapilan bircok arastirmada bunu destekler
niteliktedir. Sponsorluk reklam, halkla iligkiler, pazarlama ve dogrudan satis gibi
amaclara ulagsmada etkin bir yontemdir. Bruhn (1999) sponsorlugun, bir sirketin
pazarlama karmasi iginde yer alan iletisim politikast oldugunu belirtmis, iletisim
politikas1 olarak bir sirketin ve hizmetlerinin ilgili hedef gruplarina sunmak icin
kullanilan iletisim araglarinin ve yontemlerinin tamami olarak tanmimlamistir (Aktaran:

Preub, 2011).

Masterman (2007) ise sponsorlugu iletisim araglart karmasi olarak tanimlamaistir.
Sponsorlugun kurum ya da pazarlama mesajlarin1 yaymak i¢in de kullanilabilecegini
asagida ki sekilde de belirtildigi gibi bu reklam, halkla iligkiler, satis promosyonlart,
kisisel satiglar ve/veya direkt pazarlama araclarinin kullanilmasi araciligiyla olabilir.
Herhangi bir sponsorluk uygulamasinda bu araclarin herhangi birinin ya da tiimiiniin
kullanilabilecegini ve bu gibi durumlarda vadeli sponsorlugun etkili bir sekilde

programlanan ve entegre edilen etkinlik i¢in iyi bir segenek olacagini vurgulamistir.

‘ FESLAM I <:: (SPONSORLUK ) |:> |II:‘,—‘IE:EL-:—'JATI:',1

Sekil 2.3: Iletisim Karmas1 Olarak Sponsorluk (Masterman, 2007: 30).

Bulut (2009) ise tiiketicilerin artik reklamlardan uzaklasip arastiran sorgulayan

bilingli tiiketicilere dontigmesinin reklamin cazibesini diislirdiigiinii belirtmis ve bdyle
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bir ortamda firmalarin rakiplerinden ayrisma ve hedef kitle ile bag kurma da etkili bir
yontem olan yiikselen bir pazarlama iletisim yontemi olan sponsorluga yonelmesinin
anlamli oldugunu vurgulamistir. Sonug olarak pazarlama, reklam, halkla iligkiler, kisisel
satts ve satig promosyonlart gibi pazarlama ve iletisim elamanlarim1 biinyesinde

bulunduran sponsorlugun etkin bir pazarlama iletisim yontemi oldugu sdylenebilir.

2.6. Sponsorluk Kategorileri

Spor sponsorlugu organizasyonlara, takimlara, liglere veya oyunculara sagladigi
destegin kapsamina (sponsorlugun tamami veya bir boliimii) ve yapilis sekline gore

(para veya malzeme) farkl kategorilerde degerlendirilebilmektedirler. Bu kategoriler:

2.6.1. Ozel sponsorluk

Bir sponsorun tek basina bir etkinligin tamamini finanse ettigi sponsorluk olarak
tanimlanabilir. Yiiksek maliyetinden dolayr giiniimiizde yayginligimi yitirmis bir
kategori diyebiliriz. Brooks (1994) 6zel bir sponsorun, sportif platforma tek bir
sponsorun istirak etmesi seklinde tanimladigi bu kategorinin avantajlarini {ice
ayirmistir. i1k olarak, 6zel sponsor ismini bir etkinligin baslhig: olarak, takim ismi olarak
veya ismini bir kupaya verebilir buda bilinirlik adina etkili bir yontem olabilir. Ikincisi,
0zel sponsor promosyonel amagclar i¢in ilgili platform unsurun tek kullanim hakkina
sahiptir. Bu durumda sponsora reklamlarini ve tanitimini en {iist diizeyde yapma olanagi
sunar. Ucgiinciisii ve son olarak, 6zel sponsorluk ile biitiinlesen prestijin sponsorun

iriinlerine deger katabilecegini belirtmistir.

2.6.2. Ana sponsorluk

Birden ¢ok sponsorun istirak ettigi sponsorluk faaliyetlerinde, farkli fiyat ve
destek kategorilerinde en yiiksek finansal destegi saglayip en fazla hak sahibi olan
sponsor olarak tanimlanabilir. Ozel sponsorlugun yiiksek maliyeti nedeniyle giiniimiizde

birden fazla sponsor firma bir araya gelerek ortak sponsorluk yapma egilimi
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gostermektedir. Ana sponsorlugu Brooks (1994: 189) “Ana sponsorluk paketi genelde
mali taahhiit saglayanlarin bulundugu 6lc¢eginin iist noktasinda yer alir. Buna karsilik,
ana sponsorluk kategorisi bu sponsorlarin en az c¢aba ile tanitimlarini en iist diizeye

cikarmak icin firsat saglar.” Seklinde tanimlamistir.

2.6.3. Yardimci sponsorluk

Yardimci sponsorluk birden fazla sponsorun istirak ettii ve ana sponsorluktan
sonra gelen ikincil diizey sponsorluklar olarak tanimlanabilir. Bu sponsorluk
kategorisinde birden c¢ok sponsor sadece kendi iiriin kategorilerinde sponsorluk
faaliyetinde bulunabilirler. Bu durum maliyeti diisiirdigli i¢in bir¢ok isletme
sponsorluga istirak edebilmektedir. Brooks (1994) bu kategoride bulunan bir igletmenin
sik1 bir calisma ve planlama ile ana sponsor kadar basarili olabilecegini ve diisiik risk
oranindan dolayi ilk defa sponsorluk yapacak isletmeler i¢in test amaclh yapilabilecegini

belirtmistir.

2.6.4. Resmi malzeme tedarik¢isi

Resmi malzeme tedarikgisi adinda anlasilacag iizere etkinlikle ilgili malzeme ve
techizat iireten isletmelerin etkinlige sponsor olarak istirak etmesi olarak diisiiniilebilir.
Resmi malzeme tedarikine iligkin:

Resmi malzeme tedarikgisi, yardimci sponsorlugun ozel bir
seklidir. Yardimci sponsorlar gibi, resmi tedarikciler siklikla kendi
tiriin  kategorilerinde ayricaliga sahip olurlar. Ancak, yardimci
sponsorluk ve resmi tedarik¢iler onemli bir acidan farklilik gosterir:
Yardimci bir sponsorun iiriinleri cogunlukla bir yarigsma i¢in gereklidir
ama resmi tedarik¢inin iiriinleri ise o kadar gerekli degildir, olay ile
daha az baglantiya sahiptir. Ornegin alkolsiiz bir icecegin veya bir
kredi kartinin resmi tedarik¢isi, herhangi bir spor platformu unsurunun
devam etmesi icin zaruri degildir. Neredeyse her seyin resmi
tedarikgisi olabilir. Ornegin, mesrubat veya kredi kart1 tedarikgisi

herhangi bir organizasyonun hayatta kalmasi i¢in gerekli degildir.
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Alkol ve sigara bazen iyi karsilanmayan iiriin kategorileri olarak
distiniilir ama bu {riinler bile bazen resmi tedarik¢i ismi ile

sponsorluk yapilmaktadir (Brooks, 1994; 190).

Giintimiizde bircok firma resmi malzeme tedarik¢isi olarak markanin pazarlama
faaliyetlerine ya da tamtimina ve imajina Onemli katki saglamaktadir. Bir
organizasyonun, bir spor kuliibiiniin veya {iinlii bir sporcunun malzeme tedarikini
saglamak izleyiciler iizerinde biiyiik etki birakabilir. Bir spor magazasina girildiginde en
cok goze carpan Ozelliklerden biri ¢ok {inlii bir sporcu i¢in 0zel iiretilen iiriinlerin goze

carpmasi ve genelde bu iiriinlerin tercih edilmesidir.

2.7. Spor Sponsorlugu Etkinliginin Degerlendirilmesi

Giiniimiizde isletmeler yaptiklar1 bir¢ok yatirimi1 kar amacli yapmaktadirlar. Bu
yatirimlar arasinda reklam, halkla iligkiler ve sponsorluk gibi pazarlama iletisim
araglarim1 koymakta miimkiindiir. Isletmeler dogal olarak yaptiklar1 bu ¢alismalardan da
dogrudan ya da dolayli yollarla kar elde etmeyi amaclarlar ve bu nedenle bu tiir
harcamalarin karsiliginda kendilerine ne kadarlik bir geri doniis oldugunu tespit etmek

isterler.

Kurulusun sponsorluk faaliyetlerinden elde ettigi sonuclar1 her zaman kar
faktoriiyle ya da karlilikk oranlariyla 6lcmek pek miimkiin degildir. Ciinkii bir
sponsorluk faaliyetinden elde edilen ekonomik sonuglar cok nadir olarak dogrudan
dogruya ol¢iilebilmektedir. Sponsorluk faaliyeti yapilirken reklam, halkla iliskiler, satig
promosyonu gibi diger iletisim araclarindan da yararlanildig: icin elde edilen sonucun
hangisinin iiriinii oldugunu belirlemek oldukg¢a giictiir. Sponsorluk faaliyetlerinden elde
edilen sonuclarin basarili olmasiyla birlikte halkla iliskiler faaliyetlerinde oldugu gibi,
uzun donemde kurulusun taninirliginin artmasi, hedef kitle tarafindan kurulus imajinin
olumlu olarak algilanmasi gibi faydalar1 saglayarak, bunlarin kuruluslarin satis veya
hizmet faaliyetlerine yansimasi sonucu kazang elde etmeleri miimkiindiir. Bu yiizden

biitiin sponsorluk faaliyetlerinin degerlendirilmesi, bunlarin bagarili olup olmadiginin ve
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kurulusa bir fayda getirip getirmediginin belirlenmesi gerekmektedir.

Tinaz (2011) sponsorluk ¢alismalarinda yapilan yatirimin hedefine ulasabilmesi
ve sponsorluk faaliyeti i¢indeki orgiitler agisindan olumlu sonug¢lanabilmesi i¢in bazi
sorulara cevap bulunmasi gerektigini belirtmistir. Bunlardan biride sponsorluk
etkinliginin hangi metotlarla 6lciimlenmesi halinde dogru bilgiye ulasilabilecegi ve bu
bilginin nasil yorumlanip bir sonraki is birligine uygulanacag sorularinin
cevaplanmasinin  6nemli oldugunu belirtmistir. Goriildiigti  iizere sponsorluk
etkinliginin degerlendirilmesi ve Ol¢iilmesi zor oldugu kadar isletmelerin gelecekteki
yatirimlari i¢in de hayati dnem tasimaktadir. Giircan (2007) ise sponsorluk uygulama
siirecinde sonuglarin degerlendirilmesi asamasinda yetersiz kalindigin1 belirtmistir.
Sonug olarak dogru sponsorlugun yapilabilmesi icin yapilan sponsorluk calismalarinin
etkinligi Ol¢iilmeli ve bu Ol¢iim sonuglarma gore hareket edilmelidir. Sponsorluk

etkinliginin Ol¢limiinii i¢ ana baglik altinda incelememek miimkiindiir. Bu 6lc¢timler:

2.7.1. Satis etkinligi

Yapilan calismalar incelendiginde satis etkinligi yOnteminin sponsorluk
degerlendirilmesi icin zor bir yontem oldugu soylenebilir. Bir etkinlige sponsor olup
direk sponsorluk iizerinden satiglarin arttigini tespit etmek zordur. Bir kurum
sponsorlukla belli bir hedef kitleye ulasabilir fakat bunun yaninda diger pazarlama ve
iletisim faaliyetleri olan reklam, halkla iliskiler ve promosyon da etkin bir sekilde
kullanilabilir. Bu nedenle satig etkinliginin kesin olarak sponsorlukla iligkilendirilmesi
bu noktada gii¢lesir. Satis etkinligi ile ilgili olarak:

Dogrudan bir sponsorluk anlagsmasinin etkisini satis etkinligi ile
ifade etmek zor olabilir. Bazen bir yiyecek veya icecek sirketi bir
organizasyona sponsor olur boyle bir etkinlikte gercek anlamda ne
kadarlik satis yapildigini hesaplamak miimkiin olabilir. Ger¢eklesen
satis1 0lcmek miimkiin degilse, bu iiriinii satin almis olan tiiketicileri
arastirarak, talepleri degerlendirerek satiglari tahmin etmek miimkiin
olabilir. Son olarak satis noktasinda satiglar i¢in bir kupon veya

sembol gibi bir maskot kullanarak tahmini satislar 6lciilebilir (Smith,
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2008: 218).

Brooks (1994) ise satig etkinliginin bazi sirketlerin sponsorluk programlarinin
ortak bir 6zelligi haline geldigini belirtmis ve sponsorlugun satislar tizerindeki etkisini
Olctimleme yontemlerin bazilarini su sekilde siralamistir:

e Sponsorluk yapilan zaman periyodu ile ge¢mis yillarin ayni zaman
periyotlarinda (muhtemelen iki-ii¢ ay) gerceklesen satislarin karsilastirilmasi.

e Sponsorluk programindan etkilenmeyen diger alanlardaki satislara karsin,
etkinlik yerinde gerceklestirilen satislarin hemen 6l¢iimlenmesi.

¢ Sponsorluk ile dogrudan baglantili satislar. Ornegin, satin almayi ispatlayan bilet

indirimlerinin satis takibi (s226).

2.7.2. Medyada goriiniirliik

Sponsorluk etkinliginin degerlendirilmesin en sik kullanilan metotlardan biridir.
Kurumlarin sponsorluk amaglarindan birinin medyada yer alma oldugu diisiiniildiigiinde
yaptiklar1 sponsorluk sayesine ekranda ne kadar yer aldiklarimi bilmek isterler. Bu
durumda medyada goriiniirlik yonteminin kurumlar i¢in onemli oldugu sdylenebilir.
Medyada goriiniirliikkle 1ilgili olarak Brooks (1994) medya goriintirligliniin  bir
sponsorluk hedefi oldugunu ve bu durumun yayinda kalma siiresi, baskinin kapladigi
alan ve siitunlarin boyutlar1 seklinde yaygin bir degerlendirme stratejisi oldugunu

belirmistir.

2.7.3. {letisim etkileri

Bu yontem basitce mesajin etkinliginin degerlendirilmesidir. Bir sponsorluk
programi iletisim acisindan asagidaki gibi degerlendirilebilir (Brooks, 1994; 225-226).
® Sponsorluk faaliyetlerinin imaj1
e Sponsor olanin farkindaligi
e Sponsor firma bilgisi ve farkindalig
¢ Firmalarin imaji

e Farkindaligin kaynagy, iletisim tiirleri ve sponsor firmalar ile temas kalitesi



32

e Sirket tarafindan desteklenen faaliyetlerin farkindaligi

letisim etkilerini 6lgmek amacli yapilan baz1 6lgiimler;

Tutum/Imaj Olciimleri: Eger imaj hedeflerden biri ise o zaman bir sekilde sponsorluk
programinin girketin imajina nasil katkida bulundugunu degerlendirmek gerekir. Brooks
(1994) Rakip firmalar ile sponsor firmanin iiriinlerinin karsilagtirilmasi sz konusu ise
sponsorluk oncesi ve sonrasi miisterilerin tutumu, bilgisi ve tercihleri hakkinda veri
toplanabilecegini ve sirketin veya markanin imajinin tiiketiciler iizerinde degisip
degismedigi belirlenerek degerlendirme yapilabilecegini belirtmistir. Baska bir
calismada ise Nicholls ve digerleri (1999) marka tercihlerini incelerken etkinlige katilan
izleyicilere lider markalardan olusan bir liste sunup “Bu kategorilerden hangi markay1

tercih edersiniz?” seklinde soru yoneltip imaj belirlemeye ¢alismiglardir (Bulut, 2009).

Bilinirlik Olgiimleri: Sponsorluk yatinmi yapan kurumlar agisindan bilinirlik ve
farkindalik kavramlarinin onemli bir husus oldugu soylenebilir. Kurumlar iiriinleri ile
sponsorluk ismini bir arada vererek tiiketici zihninde yer almak ve ilk akla gelen
markalardan biri olmak amaciyla sponsorluk yatirimi yapabilirler. Bu gibi durumlarda
dogal olarak bunun 6l¢iimlenmesi sponsorluk etkinliginin degerlendirilmesi i¢cin dnemli
olacaktir.

Bu ol¢iimlemede, biligsel ol¢iitler, cagrisim ve bilinirlik {izerine

2

yogunlagsmaktadir. “Cagristm” kavramindan yararlanilabilmektedir.
Eger bir marka imaji sponsorluk vasitasiyla belirli bir etkinlik akla
geldiginde olusan olumlu duygularla baglantili hale gelebiliyorsa,
daha giiclii cagrisimlar olusacak ve satin alma davranisi iizerinde ikna
etkisi dahi olusabilecektir (Quester ve Farreley, 1998, Aktaran: Bulut,

2009: 30).

Tripodi ve digerleri (2003) ise 2000 Olimpiyatlar1 sirasinda ¢agrisimi 6lgmek
icin telefon ve anket yontemi kullanilarak, dort yaklasim kullanilmistir (Aktaran: Bulut,
2009: 30). Bu yaklasimlar:

1. Etkinlik sponsorlugu yardimsiz ¢agrisim: Z Etkinligini diisiindiigiiniizde hangi
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sponsorlar akla geliyor?

2. Marka sponsorlugu yardimsiz ¢agrisimi: X Markasini diisiindiigiiniizde akliniza
hangi sponsorluklar geliyor?

3. Kategori bazinda sponsorluk yardimsiz c¢agrisim: Kategori Y'yi (Ornegin
bankalar) diisiindiigiiniizde hangi sponsorlular akla geliyor?

4. Marka taniirligi ¢cagrisimi: X Markasinin son zamanlarda veya su siralar yaptigi
baz1 sponsorluklardan bahsedilecektir. Siralanan her bir etkinlik icin, o etkinlige

X markasinin sponsor oldugunu daha 6nceden biliyor muydunuz?

2.8. Spor Sponsorlugu Ornekleri

Tiirkiye’de ve Diinyada sporun her alaninda farkli sponsorluk yatirimlarin
gormek miimkiindiir. Sponsorluk faaliyetlerinde bulunan isletmelere baktigimizda ise
karsimiza bir araba {iireticisi, bir elektronik cihaz iireticisi, bir bira fabrikasi ya da

iletisim alaninda hizmet veren farkli alanlarda isletmeler ¢ikmaktadir.

2.8.1. Tiirkiye 6rnekleri

Spor sponsorlugu iilkemizde son zamanlarda ciddi artis gosteren yatirimlar
arasinda gosterilebilir. Farkli sektorlerden biiyiik isletmelerin yatirmalarda bulundugu
spor sponsorluguna bir¢cok marka Ornek gosterilebilir ama en belirgin Orneklerden
Ulker, Tiirk Telekom ve Turkcell’in yaptign spor sponsorlugu calismalar1 6rnek

verilebilir.
Ulker
Futbol
Ulker markasi ile Tiirk Milli Futbol Takimi’min ana sponsoru olan Ulker,

Tiirkiye Futbol Federasyonu (TFF) ile yapilan anlagsma geregi TFF’'nin yiiriittiigi
HERKES i¢in FUTBOL projesine de destek veriyor. Holding, bunlarin yam sira yine
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Ulker markasi ile Fenerbahce, Besiktas, Galatasaray ve Trabzonspor’a kuliiplerin

altyapilar da dahil olmak iizere destek veriyor.

Herkes i¢in futbol (Grassroots)

Ulker, sadece iist diizey futbola degil Tiirk sporunun gelecegi olan genclere ve
cocuklara yonelik projelere de destek veriyor. Bunlarin basinda da spor yapma
aligkanliginin kazandirilmasina yonelik futbol odakli faaliyetleri i¢ine alan HERKES
icin  FUTBOL-Grassroots projeleri ve bu kapsamda TFF ile birlikte yiiriitiilen
Grassroots (HERKES icin FUTBOL) Merkezleri geliyor.

6-12 yas arasinda dileyen her ¢ocugun higbir iicret ddemeden kayit olabildigi
merkezde 4’er haftalik donemlerde cevre bilinci, fair-play, futbol oyun kurallar1 ve
dengeli beslenme egitimleri veriliyor. Istanbul, Adana ve Trabzon’daki merkezlerde

verilen egitimler y1l boyunca siiriiyor.

HERKES i¢in FUTBOL projesi kapsaminda yiiriitiilen bir diger proje de futbol
koyleri. 2007°de ilki Van’da gerceklestirilen calisma, 2008 yilinda Sinop, Bolu, Sivas
ve Isparta olmak iizere 4 farkl ilde ikiser donem olarak diizenlendi. Sadece kiz futbol
takimlarinin katildigir Sinop Futbol Koyii dahil tiim futbol koylerinde ¢ocuklar 10’ar
giinliik program boyuna futbolun yam sira kisisel gelisim, satran¢ ve cevre bilinci

egitimi de aldi

Basketbol

Ulker’in sporla biitiinlesmesinin ve bugiin spora en biiyiik destegi veren kurum
olmasinin ilk adimi basketbolla atildi. 1975 yilinda kurulan Ulkerspor Kuliibii ile uzun
yillar genglere spor yapma olanagi saglayan holding, basketboldaki yatirimini 3 biiyiik
takima sponsor olarak genisletti. Holding halen Cola Turka markas1 ile Besiktas’a,
Ulker markas1 ile Fenerbahce’ye ve Cafe Crown markasi ile Galatasaray takimlarina

destek veriyor.
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Ulker, spora verdigi destegin 6nemli boliimiinii olusturan basketbolda sadece

profesyonel takimlara degil, cocuklara ve genglere yonelik aktivitelerle altyapiya da

destek oluyor. 2005 yilinda Icim markasi ile hayata gecirilen Icim Basketbol Minikler

senligi, 2007°den itibaren Tiirkiye Basketbol Federasyonu'nun isbirligi ile Ulker

Basketbol Minikler Senligi adi altinda diizenleniyor. Gegtigimiz yil 35 ilden 50’si

erkek, 18’1 kiz olmak iizere toplam 68 takim katildigi senliklerde yurdun dort bir

yanindan gelen minik basketbolcular 5 giin boyunca spor yapmanin yani sira sinema

gosterimi, piknik ve yetenek yarismasi gibi etkinliklerle kaynasip yeni dostluklar

gelistirdi (http://www.ulker.com.tr/tr/haberler, 03 Ocak 2013’te erisildi.).

Tiirk Telekom

Manchester United: Tirk Telekom ile Manchester United Futbol Kuliibii
arasindaki igbirligi kapsaminda kuliibiin mobil haklari, online oyun haklari,
sosyal medya projeleri, spor okullarina yonelik haklar1 ile ¢esitli pazarlama ve
agirlama haklarinin kullanimu ii¢ yi1lligina Tiirk Telekom’a verildi.

Galatasaray: Galatasaray Futbol A Takimi’nin ana sponsoru ve Tiirk Telekom
Arena’nin isim sponsoru.

Trabzonspor: Trabzonspor Futbol A Takimi’nin ana sponsoru.

Fenerbahge: Fenerbahce Futbol A Takimi’nin co-sponsoru

Begsiktas: Besiktas ile genis tabanli reklam ve iletisim ortakligi
(http://www turktelekom.com.tr/tt/portal/, 03 Ocak 2013’te erisildi).

Turkcell

Futbol

Milli takimlar ana sponsoru

Tiirkiye 1.Profesyonel Futbol ligi isim hakki 2005-2010 (Turkcell Siiper Lig)
Turkcell fair-play ligi

Anadolu kuliipleri sponsorluklar1  2003-2010 Ankaragiicii, Antalyaspor,
Besiktag, Bursaspor, Caykur Rizespor, Diyarbakirspor, Denizlispor,
Eskisehirspor,  Gaziantepspor, Gengclerbirligi, Hacettepespor, Istanbul
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Biiyiiksehir Belediyespor, Kasimpasaspor, Kayserispor, Kayseri Erciyesspor,
Kocaelispor, Konyaspor, Sivasspor

e Turkcell bagar1 pirim sistemi

Basketbol

e Basketbol milli takimlar ana sponsoru

e FIBA 2010 Diinya basketbol sampiyonasi ana sponsoru

Gelecege koganlar projesi

Bugiine kadar takim sporlarina destek veren Turkcell, kitleleri siiriikleyen takim
sporlart kadar bireysel sporlarin da tanitimina ve gelismesine duyulan ihtiyactan yola
cikarak, Genglik Spor Genel Miidiirliigii ile yaptig1 isbirligi sonucu Gelecege Kosanlar

projesini gelistirmistir.

Gelecege Kosanlar projesi ile Turkcell’in amaci, bireysel dallarda Tiirk sporunu
daha ileri tasiyacak ve lilkemizi yurtdisinda basar ile temsil edecek gencglerin yetisme

siirecine destek vermektir.

Gelecege Kosanlar projesi, 2009 yilinda Birlesmis Milletler Medeniyetler Ittifak
Ulusal Plam igerisinde alindi. Bu plan Gelecege Kosanlar projesi ile genclerin spora
yonlendirilmesini ve iilkemizi yurtdisinda basari ile temsil edecek sporcularin
yetismesine destek olunacak sekilde gelistirildi.

Sporculara saglanan destekler;

¢ Antrendr ve kondisyoner destegi
e Maddi destek

e Performansa gore prim sistemi

e Kamp ve yurtdisi turnuva destegi
e Malzeme takviyesi

e Saglik taramalar ve efor testleri
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Tenis
e Marsel Ilhan ana sponsor
e (Cagla Biiyiikak¢ay ana sponsor
e Kadin Tenis Milli Takim Misir FED Cup’ ta ana sponsor

Yiizme

e Ediz Yildirimer ana sponsor

¢ Yiizme Milli Takim Biiyiikler, Gengler ve Yildizlar

Halter

e Aysegiil Coban
e Neslihan Okumus

Atletizm

® Merve Aydin
e Mahsun Celik
e Sehmuz Yigitalp

Kayak

e Erkan Orhan
¢ Rojbin Oren

Gorme engelli bisiklet
Paralimpik bir dal olan Gorme Engelli Bisiklet, Tiirkiye’de ilk kez Turkcell

Gelecege Kosanlar projesiyle hayata gecti. (http://www.turkcell.com.tr/site/tr/
turkcellhakkinda, 03 Ocak 2013’te erisildi).
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2.8.2. Uluslararasi ornekler

Spor sponsorluguna basta Amerika olmak iizere diinya capinda ¢ok ciddi

yatirnmlar yapilmaktadir. Basta olimpiyatlar olmak {izere diinya kupalari, Avrupa

sampiyonalari, motor sporlari, tenis, golf vs. gibi bircok sektorde sponsorluk

yatirimlarina rastlamak miimkiindiir. Bu ¢alismalara havacilik sektoriinden Fly Emirates

ve otomobil markas1 Audi 6rnek gosterilebilir.

Fly Emirates

Emirates 1987 yilinda Dubai’de diizenlenen powerboat yarislariyla sponsorluga

baslamis ve o giinden bu giine Birlesik Arap Emirlikleri ve diinya capinda

sponsorluklarin taahhiidiinde bulunmus ve bu yolda ilerlemistir.

Futbol

FIFA ile 2006 da Almanya’da diizenlen Diinya Kupasi Organizasyonu icin
yapilan sponsorluk anlagmasindan sonra Emirates 2007 yilinda FIFA nin diinya
capindaki partnerlerinde biri olmus ve FIFA adi altinda diizenlenen FIFA Diinya
kupasi, FIFA Kadmlar Diinya Kupasi, FIFA Gengler Diinya Kupas: ve FIFA
Kuliipler Diinya Kupas1 organizasyonlarinin resmi hava yolu sponsoru olmustur.
Asian Football Confederation (AFC) Asya Kitasinin en prestijli futbol
organizasyonlarindan  biridir. 2002 yilinda yapilan anlasma ile bu
organizasyonun sponsorlugu Emirates tarafindan iistlenilmis ve Asya kitasinda
dev adimlar atmaya devam ederek AFC sampiyonlar ligi, AFC Kupasi, AFC
Challenge Cup ve kadin ve genclik olaylar1 dahil olmak iizere tim AFC
turnuvalarinda hak sahibidir.

Arsenal FC ile Emirates arasinda 2004 yilinda 15 yilligina yapilan sponsorluk
anlasmasinin degeri 100 milyon pound civarindadir. Emirates Arsenal FC’nin
resmi forma sponsorlugu disinda bu takimin futbol sahasinin da isim hakkini
elinde bulundurmaktadir.

AC Milan ile 2007 yilinda baslayan sponsorluk calismalar1 stadyumdaki
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haklardan ibaretken 2010 yilinda yapilan yeni anlasma ile 4 yilligina resmi
forma sponsorlugunu da iistlenmistir.

Paris Saint-Germain ile 2006 da baslayan resmi forma sponsorlugu anlasmasi
2008 yilinda yeni bir anlagsma ile 20014 yilina kadar uzatilmistir bunun diginda
stadyumda Emirates logolar1 yer almaktadir.

Hamburger SV 2012’ de yapilan anlagsma geregi Emirates 2015 yilina kadar
resmi forma sponsorlugu, stadyum da logo, Hamburg evi ve bunlar disinda
tanitim ve agirlama haklarina sahip olmustur.

Real Madrid ile yapilan anlagsma gere8i stadyum da logo, Madrid sehrinde
goriiniirliik ve diinya ¢capinda tanitim ve agirlama haklarina sahip olmustur.
Olympiacos FC ile 2011-2013 yillar1 arasinda Karaiskakis Stadyumunda tabela
isim hakki yani sira tanitim ve agirlama haklarnt karsiliginda sponsorluk
anlagmasi yapilmistir.

Arsenal Futbol Okulu Dubai Arsenal FC’nin Dubai’de kurmus oldugu futbol
okulunun sponsorlugunu da yapmaktadir.

Emirates kupasi Arsenal FC’nin ev sahipliginde yilda bir kez diizenlenen
2giinliik sezon Oncesi futbol turnuvasidir. Emirates’i sponsorlugunu iistlendigi
Arsenal FC, AC Milan, Paris St Germain ve Hamburg gibi takimlarin katildigi
bir turnuvadir.

Suudi profesyonel ligi sponsorlugunu da Emirates iistlenmistir.
Rugby

Emirates Western Force

USA Rugby

HSBC Sevens World Series

IRB Refere and Match Officials

Tenis

Emirates Airline US Open Series

Dubai Tennis Championships



Rogers Cup
BNP Paribas Open
Internazionali BNL d’Italia

At Yarisi

Carnivals
Races

Stables

Golf

The Ryder Cup

UBS Hong Kong Open

DP World Tour Championship
BMW International Open 2012
Japan Open

WGC-HSBC Champions

Emirates Australian Open Champiosnship

Australian PGA Championship
Austrian Golf Open

Avantha Masters

Ballantine’s Chapionship
Barclays Singapore Open
Mybank Malaysian Open
Thailand Open

Alstrom Open de France

Irish Open

Boeing Clasic

40
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Kriket

e Durham County Cricket Club

e [CC Umpires

e The ICC Cricket World Cup with Emirates
e Lord’s Taverners

e Deccan Chargers

Yelken

e Emirates Team New Zealand
Avustralya Futbolu

e Collingwood FC (http://www.emirates.com/english/about, 03 Ocak 2013’te
erisildi).

Audi

Futbol
e Real Madrid
e FC Barcelona
e AC Milan
e FC Bayern Munich
e FC Zenit Saint Petersburg
e Hamburger SV
e FC Niirnberg
e TSG 1899 Hoffenheim
¢ Borussia Monchengladbach
e Herta BSC Berlin
¢ FC Ingolstadt 04
e AUDI Cup 2011
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Kis Sporlart

e Audi FIS Ski World Cup
e Hahnenkamm race
e FIS Alpine World Ski Champianship

¢ Audi and its International Sponsorship

Almanya Olimpiyat Takimi

Audi Yelken

Golf

¢ Audi Ladies Cup

¢ Audi quattro Cup World Final

e UniCredit Ladies German Open

e Berenberg Bank Masters (http://www.audi.com/com/brand/, 04 Ocak 2013’te
erisildi).

2.9. Tirk Hava Yollart Anonim Ortaklig1

TURK HAVA YOLLARI

Resim 2.1: Tiirk Hava Yollar1 Logo
(http://markal23.com/2012/12/13/, 07 Subat 2014’te erisildi)
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2.9.1. Tarihce

20 Mayis 1933°te Milli Savunma Bakanligina bagli “Hava Yolar1t Devlet

Isletmesi” kuruldu.

> lIk Tiirk havacilardan Fesa EVRENSEV’ in Miidiirliigiinii yaptig1 kurulusun ilk
biitcesi 180 bin liraydi ve yedi pilot, sekiz makinist, sekiz memur, bir de telsizci
olmak iizere toplam 24 personel vardi.

> Ik filoda; 2 adet King Bird (5 koltuklu), 2 adet Junkers F-13 (4 koltuklu) ve 1
adet ATH-9 (10 koltuklu) yer aliyordu.

» 1935 yilinda o zamanki adi Nafia Vekaleti olan Bayindirlik Bakanligi’na
baglandi.

» 1938 yilinda “Devlet Hava Yollart Umum Miidiirligi” adi ile Ulastirma
Bakanligi’na baglandu.

» 21 Mayis 1955 giinti, 6623 sayili kanunla “Devlet Hava Yollart Umum
Miidiirliigii” ismi kaldirildi ve bugiinkii ismine kavustu: Tiirk Hava Yolari.

» 1 Mart 1956 giinti Tirk Hava Yollar1 A. O. Sermayesi 60 milyon TL olarak
kuruldu.

2.9.2. Vizyon

» Sektor ortalamalarinin iistiindeki bitytime trendinin stirdiiriilmesi,

» Sifirlanmig kaza ve kirimu,

» Diinyada parmakla gosterilen hizmet anlayis,

» Diisiik maliyetli tasiyicilara denk birim maliyetleri,

» Sektor ortalamalarinin altinda satig ve dagitim giderleri,

» Rezervasyon, biletleme ve ucgaga binis islemlerini kendisi yapan sadik
miisterileri,

» Kurumdan elde edecegi yararin yarattigi katma degerle orantili oldugunu bilen
ve kendini gelistiren personeli,

> Uyesi bulundugu Star ittifaki ortaklarina is yaratan ve onlarin sundugu
potansiyelden is ¢ikaran ticari ataklig,

» Hissedarlarinin ve tiim yarardaslarinin menfaatini birlikte gozeten modern
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yOnetisim ilkelerini benimsemis yonetimi ile belirginlesen bir havayolu olmak.

2.9.3. Misyon

Sivil Hava Tasimacilign (SHT) sektoriinde Tiirkiye Cumbhuriyeti Devleti’nin
Bayrak Tasiyicis1 kimligiyle; ucus emniyeti, giivenilirligi, iiriin yelpazesi, hizmet
kalitesi ve rekabetci konumu ile tercih edilen, Avrupa’nin 6nde gelen ve kiiresel 6lgcekte

faal bir havayolu olmak.

2.9.4. Temel degerler

Diiriistliik ve Adil Davranma
Miisteri Memnuniyeti
Bireye Saygi

Yenilikgilik

Takim Caligsmast

Liderlik

Verimlilik

Gizlilik

“Acik Kap1” Politikasi

YV V.V V V V V V VY

2.9.5. Odiiller

» 100 degisik iilkeden 18 milyona yakin havayolu yolcusunun oylari ile verilen
Skytrax odiillerinde Tiirk Hava Yollar1 gecen yil oldugu gibi bu yil da
“Avrupa’min En Iyi Havayolu” segildi.

» Skytrax degerlendirmesine gore 2010 yilinda Skytrax tarafindan "Diinyadaki En
Iyi Ekonomi Simifi Ikram" 6diilii ve 2011 yilinda Skyscanner tarafindan “En lIyi
Ikram” 6diilii verilmistir.

> 2011 yilinda Skytrax tarafindan “Avrupa’min En Iyi Havayolu”, Comfort Class
koltugunda “En lyi Premium Ekonomi Koltugu” ve “Giiney Avrupa’nin En lyi

Havayolu” se¢ilmistir.
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» Tirk Hava Yollari, Miles&Smiles programi ile Avrupa/Afrika bolgesinde "En
Iyi Hava Yolu Program1” ve "En lyi Kredi Karti Programi" dallarinda odiile
layik goriildii.

» Tirk Hava Yollar, Air Transport World tarafindan 2011 yilinin Pazar Lideri
secildi.

> Tiirk Hava Yollar1, 2012 Stevie Uluslararasi Is Odiilleri tarafindan Giimiis Stevie
Odiili'ne layik goriildii  (http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/, 23
Mayis 2013’te erisildi).

2.9.6. Spor sponsorlugu anlagsmalari

WE ARE PROUD TO BE THE WINGS
OF THE GREATEST TEAM EVER
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Resim 2.2: Tiirk Hava Yollar1 Barcelona Logo

(http://www.marketoloji.com/tag/thy/, 07 Subat 2014’te erisildi)

FC Barcelona Sponsorluk anlagsmasi cercevesinde, Tiirk Hava Yollar
Barcelona’nin “resmi sponsoru” unvam ile Barcelona’nin kendi sahasi Nou Camp
stadindaki reklam panolar1 basta olmak iizere tiim mecralarinda reklam ve logolar ile
yer alacak, Barcelonali futbolcularla reklam filmi cekebilecek, tiim diinyada bu

sponsorlugun iletisim ve reklamini yapabilecek. Tiirk Hava Yollar1 Barcelona’yi
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Ispanya disinda gerceklestirilecek turnuvalara ve kamplara tasiyacak.

Tiirk Hava Yollar1 sponsorluk anlagsmasi ile ayrica bir sezonda (2008-2009) 6
kupa birden alarak tarihe gecen Barcelona'min ispanya disindan “3.Uluslararas1 Resmi

Sponsoru” unvanini almis oldu.

=% | TURKISH
‘U AIRLINES

Resim 2.3: Tiirk Hava Yollar1 Manchester United Logo
(http://ektklhlx.blogspot. com.tr/2011/01/, 07 Subat 2014’te erisildi).

Manchester United Tiirk Hava Yollar1 ile Manchester United arasindaki 3 buguk
yillik sponsorluk anlagmasi; Tiirk Hava Yollari’nin “Resmi Sponsor” unvani ile tiim -
internet dahil- mecralarinda reklam ve logolarinin bulunmasi ile cekilecek reklam
filmlerini kapsiyor. Sponsorluk kapsaminda Manchester United takimi futbolcularinin
yer aldigr ilk reklam filmi gectigimiz giinlerde c¢ekilerek yurt i¢i ve yurt digt ulusal

kanallara ulastirildi.

Bazi PR aktivitelerinde takim oyuncularinin yer alacagr sponsorluk
anlagsmasinda, {inlii takim diinyaya bu sponsorlugun iletisim ve reklamini yapacak
Ayrica Tiirk Hava Yollari, Manchester United’1 Ingiltere disinda gerceklestirilecek
turnuvalara ve kamplara da tasiyarak takimin maglara, rahat ve huzurlu olarak

cikmasini saglayacak.

Manchester United futbol takimi, diinyanin en degerli futbol kuliiplerinin

basinda geliyor. Diinya genelinde yaklasik ylizde seksen TV izlenebilirligine sahip
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futbol kuliibii, diinyanin en 6nemli ve Ingiltere nin en biiyiik stadyumuna da ev sahipligi
yapiyor. Manchester United tarihinde, 11 Federasyon Kupasi, 18 Premier Lig
sampiyonlugu, 3 Avrupa kupasi sampiyonlugu bulunuyor. Diinya genelinde 333 milyon
taraftara sahip iinlii takimin web siteleri 6 milyon kayith taraftar ile yine diinyanin en
fazla kayitli taraftar sayisina ulasan kuliiplerinden biri. Takim genelinde yapilan bir

arastirmaya gore de en fazla desteklenen futbol kuliibii.

TURKISH
AIRLINES

EUROLEAGUE

Resim 2.4: Tiirk Hava Yollar1 Euoroleague Logo

(http://euroleague.synapticdigital.com/, 07 Subat 2014’te erisildi.,)

Turkish Airlines Euroleague Avrupa’nin en onemli ve iist diizey basketbol ligine
“Turkish Airlines Euroleague” adim1 veren sponsorluk anlasmasi, bes yili opsiyonlu
olmak tizere 10 yil siireli imzalandi. Bu anlagsma kapsaminda, sezon sonundaki Final

Four kargilagsmalar1 da “Turkish Airlines Euroleague Final Four” adiyla oynanacak.
Tirk Hava Yollari, Euroleague Basketball tarihinde ilk kez imzalanan bu
anlagsma ile Avrupa’nin -Euroleague’ den sonraki- ikinci biiyiilk organizasyonu olan

Euro Cup’in da “Global Sponsoru” oldu.

Euroleague Avrupa’nin en 6nemli basketbol ligidir. 13 Ulkeden 24 takimin
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katilimiyla oynanan maglar, her yil ekim ayinda baglar ve mayis ayinda Final Four

finalinin oynanmasiyla son bulur.

Euroleague magclarin1 gecen sezon toplam 1 milyon 550 bin kisi salonlarda takip

etmisti; bu da mag basina ortalama 8.712 kisi anlamina geliyor.

Bir sezonda 192 karsilasmanin yapildig1 Euroleague maglar1 Avrupa ve Avrupa
disindaki yaklasik 200 iilkede yaymlaniyor ve 1500 saat civarinda canli yayin yapiliyor.
Euroleague Final Four maclarim1 50 civarinda iilkeden yiizlerce gazeteci takip ediyor ve
maclar sayis1 100 civarindaki iilkede gazete haberi olarak yer aliyor. Ligin resmi
internet sitesi eurolegue.net ise ayda 2 milyona yakin ziyaretci tarafindan takip ediliyor.

Euroleague’nin bir alt ligi olan, Tiirk Hava Yollari’nin global sponsorlugundaki Euro

Cup’a Avrupa’daki 24 iilkeden 32 takim katiliyor ve yilda 152 mag yapiliyor.

f

TURKISH AIRLINES @)

FINALSFOUR

LONDON 2013

Resim 2.5: Tiirk Hava Yollar1 Final Four 2013 Logo (http://www.euroleague.net/
euroleague, 07 Subat 2014 te erisildi).
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Final Four Londra (10-12 Mayis)

Cg  TURKISH
& ARLINES
TFF |

Resim 2.6: Tiirk Hava Yollar1 A Milli Futbol Takimi Logo
(http://www.gokyuzuhaberci.com/15284/thy, 07 Subat 2014 te erisildi).

Tiirkiye A Milli Futbol Takinu Tirk Hava Yollari, 2008 yilindan beri Tiirkiye
Futbol Federasyonu’na verdigi destegi, 2011 yilinda 2 yil daha uzatarak, bu basarili
birlikteligi siirdiirme karar1 aldi. Uluslararast platformda yaptigi yatirimlarla dikkat
ceken Tiirk Hava Yollari, Tiirk sporunun en degerli kurumlarinin basinda gelen Tiirkiye
Futbol Federasyonu’na olan destegini siirdiirerek, Tiirk sporuna verdigi 6nemi bir kez

daha gosterdi.

Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun ana sponsoru olarak Tiirk futboluna katki
saglayan Tiirk Hava Yollari, sponsorlugun kapsamini genisleterek sadece futbol milli
takimlart degil, Spor Toto 3. Lig de dahil olmak iizere tiim futbol kuliiplerinin
faydalanabilecegi bir anlasmaya imza atti. Sponsorluk c¢ercevesinde Tiirk Hava
Yollart’nin Tiirkiye Futbol Federasyonu’na 2 yil i¢inde yaklasik 9 milyon TL civarinda

bir katki yapmasi 6ngoriiliiyor.
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Tiurk basketbolu kanatlarimizda yﬂkseliyor.*

Basketbol Milli Takurmirruza moral ve destek igin
Milli Parasutgllerimizi 5.000 metreye gikardik.

Saatte 250 km hazla yere inerken smag yvaptilar.

Dunyada ilk defa gergeklesen bu olaywn filmini gektik.
Turkiyve'yvle ve dunyayla paylastik.

Basketbolumuza destek igin her seyi yapmaya hazinz.

* Turkish ba

"y Dunya Basketbol
| Famplyonas: ve
=l Ml Takirmilar
MG AnD SPONSoru

Resim 2.7: Tiirk Hava Yollar1 A Milli Basketbol Takimi Logo
(http://rabarbarocks.com/contests/ , 07 Subat 2014’te erisildi).

Tiirkiye A Milli Basketbol Takimu Tirk Hava Yollar1 basketbolun en onemli
destekcilerinden biri olarak, Tiirkiye’nin gururu olan A Milli Basketbol Takimi’nin ana
sponsorlugunu iistlendi. Bu sponsorluk cercevesinde Tiirk Hava Yollari, Tirkiye
Basketbol Federasyonu ile olan is birligini siirdiirmektedir. Diinya ikincisi A Milli

Basketbol Takimi zaferden zafere Tiirk Hava Yollari ile ugmaya devam edecek.

Fenerbahg¢e SK Tirk Hava Yollari, Tiirk sporuna verdigi destek kapsaminda
Tiirkiye’nin en biiylik spor kuliiplerinden biri olan Fenerbahce Spor Kuliibii’'ne “Ana
Ulasim Sponsoru” olarak destek veriyor. “Ana Ulasim Sponsorlugu kapsaminda Tiirk
Hava Yollari, Fenerbah¢e Spor Kuliibii’niin futbol, basketbol ve voleybol takimlarini

deplasman yolculuklarinda Tiirk Hava Yollar1 konforuyla uguruyor.

Besiktas JK Tirk Hava Yollari, Tiirkiye’nin en biiyiik spor kuliiplerinden biri
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olan Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin yillardan beri yaninda. Futbol, basketbol ve
voleybol erkek & bayan takimlarinin “Ulasim Sponsoru” olarak, Besiktas Jimnastik
Kuliibii’'nii basaridan basariya ugurmak igin var giiciiyle calisiyor. Sponsorluk
kapsaminda Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin futbol, basketbol ve voleybol oyunculari

tiim miisabakalarinda Tiirk Hava Yollar: tagiyor.

Galatasaray SK Tiirk Hava Yollar1, Galatasaray Spor Kuliibii’niin “Ana Ulasim
Sponsoru” olarak Galatasaray Spor Kuliibii'ne ulasim destedi sagliyor. Sponsorluk
cercevesinde Galatasaray Spor Kuliibii’niin futbol, basketbol & voleybol erkek ve bayan

takimlari Tiirk Hava Yollar ile zaferlere dogru yola ¢ikiyor.

Trabzonspor Tiirk Hava Yollari, Tiirkiye’nin en basarili Anadolu Kuliibii olan
Trabzonspor futbol takiminin “Ana Ulasim Sponsoru” olmaktan biiyiik gurur duyuyor.
Tirk Hava Yollart’'nin futbola verdigi 6nemli destegin bir parcast olarak Trabzonspor
futbol takimi, sponsorluk kapsaminda deplasman yolculuklarim1i Tiirk Hava Yollar

konforuyla gerceklestiriyor.

Bursaspor Tiirk Hava Yollar1 spora ve Tiirk futboluna yillardir verdigi uzun
soluklu destek cercevesinde iilkenin Onde gelen kuliiplerinden Bursaspor’a sponsor
oldu.

Tiirk futboluna verdigi degeri, yenilikci, dinamik ve kiiresel bakis acgisi ile
birlestiren Tiirk Hava Yollari, son yillarda biiylik basarilara imza atan Bursaspor’un

gelecek basarilarinda da yaninda olmaktan biiyiik mutluluk duyacak.
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Resim 2.8: Tiirk Hava Yollar1 Cumhurbaskanligi Bisiklet Turu Logo
(http://www.mtbtr.com/haber/, 07 Subat 2014 te erisildi).

Cumhurbaskanligr  Tiirkiye Bisiklet Turu Tiirkiye Bisiklet Federasyonu
tarafindan diizenlenen Cumhurbagkanligi Tiirkiye Bisiklet Turu, Tiirk Hava Yollari

sponsorlugunda gerceklestirilmektedir.
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BMW Golf Cup International 2013 &

Resim 2.9: Tiirk Hava Yollar1 BMW 2013 Golf Turnuvasi Logo
(http://fikriala.co/, 07 Subat 2014 te erisildi).

BMW 2013 Golf Turnuvasit Sponsorlugu BMW’nin her yil Almanya genelinde
diizenledigi 112 farkli turnuvanin her birine, BMW miisteri portféyiinden 100-150
kadar amator golfcii katilmaktadir. THY olarak bu sponsorluk ile kurumsal anlamda 1yi

iliskiler kurma firsati bulunmustur.
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arunes @ OPEN

Resim 2.10: Tiirk Hava Yollar1 Ac¢ik Golf Turnuvasi Logo
(http://www turkishairlines.com/enint/ , 07 Subat 2014 te erisildi).

“Turkish Airlines Open” Golf Turnuvast Bu yil ilk kez diizenlenecek ve 12
destinasyonda gerceklestirilecek olan Turkish Airlines World Golf Cup, 18 Nisan
Persembe giinii Dubai’de basladi.

Dubai, Singapur, Tokyo, Seul, Pekin, New York, Moskova, Milano, Frankfurt,
Paris, Londra ve son olarak Delhi’de yapilacak olan amat6r seri turnuvaya, is

diinyasindan golf sporuna goniil vermis iist diizey temsilciler katilacak.

Turnuva kapsaminda, her bir noktada en az 48 kisi olmak iizere, toplamda
600’den fazla kisi golf oynayacak. Etkinlik siiresince, ilgili bolgelerdeki Ortakligimiz

miidiirliiklerinin ¢alisanlari, miisterilerle birebir iletisim kurma firsat1 yakalayacaklar.

Her bir destinasyonda, ilk 2 siraya yerlesen takimlarin oyunculari, 3-8 Kasim

2013 tarihleri arasinda Antalya’da diizenlenecek olan Final Turu’na katilacaklar.

Final Turu’na katilacak olan misafirlerimiz, Turkish Airlines Open kapsaminda
Antalya’da yarisacak olan diinyanin en iyi golfcularini izleme firsat1 bulacaklar. Ustelik
Final’ de birinci olan takimin oyuncularindan biri golf sporunun yildizi Tiger Woods’la;

digeri ise diinyaca iinlii bagka bir golfcuyla Pro-Am oynama hakkini kazanacak.
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Resim 2.11: Tiirk Hava Yollar1 Borussia Dortmund Logo
(http://www.ajansspor.com/futbol/ , 07 Subat 2014 te erisildi).

BVB Borussia Dortmund Sponsorlugu THY nin en 6nemli pazarlarindan biri

olan, 12 noktaya ucgus diizenledigimiz Almanya’nin koklii kuliiplerinden biri olan

Borussia Dortmund ile 3 yillik bir anlasma imzalanmugtir.

<

TURKISH
AIRLINES @)
LADIES OPEN

Resim 2.12: Tiirk Hava Yollar1 Bayanlar Ac¢ik 2013 Logo
(http://www .turkishairlines.com/images/, 07 Subat 2014 te erisildi).

Turkish Airlines Ladies Open 9-12 Mayis 2013 tarihleri arasinda diinyanin en
onemli golfcularinin katilacagi turnuvanin bu yil 4. diizenleniyor. THY turnuvanin ana

sponsoru ve isim sponsoru olarak projeyi sahipleniyor.
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- Lena Aylin Erdil (windsurf dalinda)

- Enes Yimazer (windsurf dalinda)

- Sahika Erciimen (dalis)

Uluslararast Okculuk Federasyonu THY, 141 iilkenin iiye oldugu Uluslararasi

Okculuk Federasyonu’nun resmi

sponsorluga daha imza atmis oldu.

havayolu olarak global anlamda bir sportif

Tiirkiye Aticilik ve Avcilik Fed.
Tiirkiye Atletizm Fed.

Tiirkiye Bedensel Engelliler Spor Fed.
Tiirkiye Beyzbol, Softbol Korumali Futbol Ve Ragbi Fed.
Tiirkiye Bilardo Fed.

Tiirkiye Binicilik Fed.

Tiirkiye Bisiklet Fed.

Tiirkiye Bocce Bowling Ve Dart Fed.
Tiirkiye Boks Fed.

Tiirkiye Biri¢c Federayonu

Tiirkiye Buz Pateni Fed.

Tiirkiye Cimnastik Fed.

Tiirkiye Cim Hokey Fed.

Tiirkiye Dagcilik Fed.

Tiirkiye Dans Sporlart Fed.

Tiirkiye Eskrim Fed.

Tiirkiye Geleneksel Spor Dallar Fed.
Tiirkiye Gelismekte Olan Spor Branslari Fed.
Tiirkiye Gorme Engelliler Spor Fed.
Tiirkiye Giires Fed.

Tiirkiye Halter Fed.

Tiirkiye Hava Sporlari Fed.
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- Tiirkiye Herkes Icin Spor Fed.

- Tiirkiye Isitme Engelliler Spor Fed.
- Tiirkiye Izcilik Fed.

- Tiirkiye Judo ve Kurag Fed.

- Tiirkiye Kano Fed.

- Tiirkiye Karate Fed.

- Tiirkiye Kayak Fed.

- Tiirkiye Kizak Fed.

- Tiirkiye Kiirek Fed.

- Tiirkiye Masa Tenisi Fed.

- Tiirkiye Modern Pentatlon Fed.

- Tiirkiye Muay Thaii Fed.

- Tiirkiye Okul Sporlar: Fed.

- Tiirkiye Oryantiring Fed.

- Tiirkiye Otomobil Sporlari Fed.

- Tiirkiye Ozel Sporcular Spor Fed.

- Tiirkiye Sualt: Sporlari Fed.

- Tiirkiye Taekwondo Fed

- Tiirkiye Tenis Fed.

- Tiirkiye Triatlon Fed.

- Tiirkiye Universite Sporlari Fed.

- Tiirkiye Voleybol Fed.

- Tiirkiye Viicut Gelistirme ve Fitness Fed.
- Tiirkiye Wushu Fed.

- Tiirkiye Yelken Fed.

- Tiirkiye Golf Fed. (Ayr1 Sponsorluk Sozlesmesi)

2.10. Tiirkiye Basketbol Federasyonu

Resmi kayitlara gore iilkemizde basketbol ilk kez 1904 yilinda, Istanbul’da,

Robert Kolej Spor Salonu’nda (Dodge Gymnasium) oynanmistir. Ulkemizdeki temelleri
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ABD’li bir beden egitimi ogretmeni Onciiliigiinde Robert Kolej catisi1 altinda atilan bu
sporun taninmasi ve yayilmasi ise sonraki yillarda Galatasaray Lisesi beden egitimi

ogretmeni Ahmet Robenson’un ¢abalariyla ger¢eklesmistir.

Tiirk sporcularin ilk basketbol mag¢i yapma tesebbiisii de yine Ahmet
Robenson’un 1911 yilinda Galatasaray Lisesi Ogrencilerini  orgiitlemesiyle
gerceklesmis, ancak meydana gelen sakatliklarin ¢oklugu nedeniyle bu girisim yarida

kalmustir.

1913 yilinda Fenerbah¢ce Spor Kuliibii'niin basketbol bransinda faaliyet
gosterdigine dair bazi kayitlar bulunmaktadir. Yine Sari-Lacivertli kuliibiin catisi
altinda 1919 yilinda Amerikali bir 6gretmen nezaretinde yapilan calismalar, ilk ciddi
tesebbiis olarak kabul edilebilir. 1920 yilinda Gen¢ Hiristiyanlar Birligi (YMCA)
teskilatinin Tiirkiye’de temsilcilik agmasi ile basketbol sporu daha bilingli yapilmaya ve
daha genis kitlelere ulasmaya baslarken, bunun sonucunda da iilkemizdeki ilk ciddi
basketbol karsilasmas1 4 Nisan 1921 tarihinde Cagaloglu Ogretmen Okulu bahcesinde
Amerikalilar ile Tiirkler arasinda oynanmistir. Bu tarihi mag, az bir farkla “18-14”

Amerika takimi lehine sonuglanmistir.

1920’1 yillarin ilk yarisinda iilkemizdeki ilk basketbol sahalari; Bebek, Uskiidar,
Balmumcu ve Beykoz’da acilmis, bu donemde Istanbul Lisesi, Miihendis Fakiiltesi,
Galatasaray, Kabatas ve Vefa Liselerinde de basketbol oynayanlarin sayis1 hizla

artmistir.

1923 yilinda, ilk spor teskilatimz olan Tiirkiye idman Cemiyetleri ittifakinin
kurulmasiyla spor karsilagmalarinda resmi organizasyonlar baslamistir. Ancak,
basketbol sporunun tam olarak taninmiyor ve dolayisiyla da bu kurulusun oncelikli
branglar1 arasinda yer almiyor olmasi nedeniyle, ilk yillarda diizenli lig faaliyetleri

organize edilmemistir.

Takip eden donemde; Kurtulus, Beyogluspor, Barkhoba, Maccabi, Protkeba,
Italyan Kartal ve Galatasaray basketbol dalinda ilk ve ciddi faaliyet gosteren kuliipler
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olmuslardir.

1925’te Istanbul Basketbol Mintikasi kurulurken, 1927°de ise Istanbul Basketbol
Sampiyonasi organize edilmeye baglanmistir. ilk yillarda Istanbul basketbolunda azinlik
takimlar1 etkin olmus, 1933 yilinda Galatasaray, Besiktas, Fenerbahge, Istanbulspor ve
Hilal takimlarinin dahil oldugu alternatif bir lig kurulmustur. 1933 yilinda Tiirk Spor
Kurumu’nun yonetimi ele almasi ile birlikte resmi organizasyonlar iilke geneline
yayilmaya baslamistir. 1934-1936 yillar1 arasinda Galatasaray, iic sezon st {liste

Istanbul sampiyonluguna ulagmustir.

TBF’nin Kurulusu

TURKIYE

BASKETBOL
FEDERASYONUV

Resim 2.13: Tiirkiye Basketbol Federasyonu Logo
(http://www.tbf.org.tr/, 07 Subat 2014 te erisildi).

Basketbol Federasyonu’nun resmi faaliyetleri 1934 yilinda kurulan Spor
Oyunlar1 Federasyonu biinyesinde baslamistir. ilk federasyon baskani Prof. Siireyya
Genca olmustur. Uzun bir siire voleybol ve hentbol branslarn ile aym cati altinda
yonetilen basketbol, faaliyetlerin artmasi ve popiiler bir hal almasi nedeniyle 1 Mart
1959 yilinda kurulan Tiirkiye Basketbol Federasyonu (TBF) ile miistakil bir yonetime
kavugmustur. Kurumun ilk baskanlik gorevini ise, Tiirk sporunun duayen isimlerinden
olan ve TBF’nin kurulus calismalarinda 6nemli bir rol oynayan merhum Turgut Atakol

tistlenmistir.
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Tiirkiye Basketbol Federasyonu’nun basgkanlar1 33 yil boyunca atama yolu ile
goreve gelmislerdir. Ik kez 1992 yilinda merhum Osman Solakoglu’'nun istifas: ile
bosalan baskanlik gorevi i¢in zamanin Spordan Sorumlu Devlet Bakani tarafindan yari
resmi bir se¢cim yapilmis ve Federasyon baskani kuliiplerin oylari ile secilmistir.
Ozerklik konusuna ciddi sekilde egilen 59. Hiikiimet doneminde ise 15 Mayis 2004
Cumartesi giinii Resmi Gazete ’de yayinlanan karar ile ilk adim atilmistir. Basketbol
Federasyonu 5 Ocak 2005 tarihinde Ankara’ da ilk genel kurulunu yaparak 6zerk yapiya
kavusmustur. Ozerk Basketbol Federasyonu'nun ilk baskani olarak Turgay Demirel

secilmistir (http://www.tbf.org.tr/tbf/tarihce, 18.08.2013te erisildi).

Tiirkiye Basketbol Federasyonu biinyesinde bulunan Milli takimlar, ligler ve

organizasyonlar ise;

Milli takimlar

Kadin Milli Takimlar
A Milli Kadin

Umit (U20)

Geng (U18)

Yildiz (U16)

YV V VYV V

Erkek Milli Takimlar
A Milli

Umit (U20)

Geng (U18)

Yildiz (U16)

Y V V V

Ligler

» BEKO basketbol ligi
Tiirkiye Kadinlar Basketbol Ligi (TKBL)
» Tirkiye Basketbol 2. Ligi (TB2L)

A\
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» Tirkiye Kadin Basketbol 2. Ligi (TKB2L)
Tiirkiye Basketbol 3. Ligi (TB3L)
» Erkekler Basketbol Bolgesel Ligi (EBBL)

A\

Kupalar

Erkekler Cumhurbaskanligi Kupasi
Kadinlar Cumhurbagkanligi Kupasi
Erkekler Tiirkiye Kupasi
Kadinlar Tiirkiye Kupasi

vV V V VYV V

Federasyon Kupasi

Organizasyonlar

2014 Diinya Kadinlar Sampiyonasi
Spor Toto World Cup 11

BEKO All-Star

TKBL All-Star

TBF Uluslararas1 U16 Turnuvasi
Turgut Atakol Turnuvasi

UniLig

3x3

YV V.V V V V V V

Altyapilar
» 12 dev adam basketbol okullar1 (http://www.tbf.org. tr, 18.08.2013te erisildi ).

2.11. 1lgili Arastirmalar

Bu bolimde konuyla ilgili yapilmis olan calismalara yer verilmistir.

Aragtirmalarda gostermektedir ki her gecen yil sponsorluk kavrami iizerine daha fazla

calisma yapilmaktadir. Bu c¢alismalarin sponsorluk kavraminin iilkemizde daha iyi
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anlasilmasina ve yayginlagmasina katki saglayacagi diisiiniilebilir.

Yapilan calismalar incelendiginde sponsorlugun genel anlamda pazarlama ve
iletisim faaliyetleri {lizerinde oldukga etkili oldugu sdylenebilir. Konuya iliskin olarak
Sozer (2008) sponsorlugun marka bilirligi ve marka degerine etkileri oldugunu
soylerken, Keykubat’ta (2006) sponsorlugun kurumsal imaji gii¢lendirdigini tespit
etmistir. Yapilan bagka bir calismada ise ¢alismaya katilan Ogrencilerin sponsorluk
faaliyetlerini ticari bir eylem olarak degerlendirdigi goriilmiistiir (Giil, 2011).
Sponsorlugun satiglara olan etkisi ile ilgili Yiiceer (2012;97) “Tiiketicinin sponsor
olunan takimi desteklemesiyle, sponsorun {iiriin ve hizmetlerini satin alma egilimi
arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu belirlenmistir” sonucuna ulagmistir. Camci
(2009) ise asil amacin kurumun imajinin olumlu olarak algilanmasini saglamak

oldugunu vurgulamistir.

Kurumlar sponsorluk c¢alismalarin1 belirledikleri hedeflere ulagsmak igin
yapabilirler. Literatiir caligmalarinda ortaya cikan bazi amaglar pazarlama, halkla
iliskiler ve reklamdir. Irak’ta (2009) yapmis oldugu calismada sponsorlugun etkin bir
pazarlama teknigi oldugunu vurgulamistir. Yetkiner (2011;61) ise “Spor sponsorlugu
yapan firmalar bu sayede, kurum imaji olusturma ve kurum farkindaligi yaratma gibi
kurumsal amaglar disinda, satiglar1 artirma, iiriin tanitimi yapma gibi pazarlama
amaclarim1 ve goriiniirliik saglama, reklam kampanyalarina destek olma gibi medya
amaclarim1 da gerceklestirebilmektedirler” seklinde bir degerlendirme yapmistir. Boyle
(2001) calismasinda sponsorlugun farkindalik yaratma ve marka imajimi gelistirme

amaclarina katkida bulundugunu vurgulamstir.

Sponsorluk caligmalarinda medyanin oldukca 6nemli bir yere sahip oldugu
sOylenebilir. Kurumlar yaptiklari sponsorlugun hayirseverlikten 6teye gidebilmesi icin
sponsorluk ¢alismalarin1 medya faaliyetleri ile desteklemektedirler. Medya araciligr ile
daha fazla kitleye ulasmanin miimkiin oldugu sdylenebilir. Bulut’ta (2009) sponsorluk
faaliyetlerinin diger iletisim araclariyla desteklendiginde hedef kitle ile bag kurma ve
imaj yaratma konusunda daha etkili olacag1 seklinde bir degerlendirmede bulunmustur.

Fidan (2009) sponsorlugun duyurulmasinin énemli oldugunu, Sahin (2009) medyanin
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sponsorlukta 6nemli oldugunu, Kim, Tootelian ve Mikhailitchenko (2012) ise iyi bir

reklam stratejisinin marka hatirlama oranina katki saglayacagini vurgulamistir.

Kurumlar: sponsorluk yapmaya iten bir baska 6nemli etkende rekabet ortamidir.
Isletmeler bazen rakiplerinden geri kalmamak bazen de rakiplerini gecebilmek adina
sponsorluk calismalar1 yapmaktadirlar. Sporun popiilaritesi ve izleyici kitlesinin ¢ok
fazla oldugu diisiiniiliirse rekabet ortaminda amaclara ulasmada spor sponsorlugunun
cok etkin bir yol oldugu soylenebilir. Bay (2007;104) “isletmeler pazarda rakiplerinden
geri kalmamak icinde sponsorluk faaliyetleri iistlenebilmektedir” seklinde bir
degerlendirme yapmistir. Cavusoglu ise (2011a;179) calismasinda “Bu durumda yine
gerek spor sektoriindeki yer alan markalara tanitim ve rakipleriyle rekabet etme sansi
verirken spor kuliiplerine de onemli kazanglar elde etme sansini ortaya ¢cikarmaktadir”
sporun rekabet ortamindaki etkinligine vurgu yapmistir. Baska bir calismada ise
kurumlarin pazarlama ve iletisim stratejilerinde sponsorluga yer vermelerinin rekabette

avantaj saylayacagi sonucuna ulasilmistir (Hiirmerig, 2009).

Spor sponsorlugunun yukarida belirtilenlerden baska sosyal sorumluluk
boyutlar1 oldugu da soylenebilir. Kurumlart sponsorlugu sadece ticari anlamda
degerlendirmemeleri bunun yaninda sosyal sorumluluk faaliyetleri de yapmalarinin
kurum imajina olumlu etki yapacagi soylenebilir. Karademir, Devecioglu, Coban, Ac¢ak
ve Kafkas’in (2009;156) yapmis oldugu ¢alismada “Isletme hakkinda pozitif duygularin
olugsmasinda, sosyal sponsorluk alaninda uygulamis olduklar1 faaliyetlerin, halk
tarafindan desteklenmesinin énemli bir etkisi vardir. Sponsorlugun algilamaya yonelik
hedeflerine ulagsmada, onemli rol oynayan faktorler arasinda, hayirseverlik ve bagis gibi
goriinen sosyal sponsorluk faaliyetleri de bulunmaktadir.” Seklindeki degerlendirmede
sponsorluk c¢alismalarinda sosyal sorumluluk bilincinin 6nemini vurgulamaktadir.
Baska bir degerlendirmede ise Esenel (2006) giiniimiizde kurumlarin kamuoyunda
sadece karlilikla degil aym zamanda destekledikleri sosyal sorumluluk projeleri ile

degerlendirildigine vurgu yapmustir.

Sponsorluk ¢alismalarinda kritik bir noktada sponsorluk yapilacak alanin

belirlenmesidir. Sirf sponsorluk yapmak icin sponsor olmanin kuruma nasil bir etki
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saglayacagl tahmin edilebilecek bir durum olmayabilir. Basarili bir sponsorluk ve
kurumu hedeflerine ulastirmak icin mutlak sponsorluk alaninda uzman Kkisiler ile
calisilmalidir. Yapilan calismalar incelendiginde kurumlarin artik sponsorluk terimine
yabanci olmadig1 ve bu nedenle biinyelerinde sponsorluk alaninda uzman ve deneyimli
ekipler 1ile calistiklari ayrica kendi biinyesinde bulundurmasa da sponsorluk
faaliyetlerini takip eden araci kuruluslar ile calistiklar1 goriilmektedir Irak (2009).
Giircan’da (2007;124) “Sponsorluk uygulamasi profesyonellik isteyen bir siirectir ve bu
konuda deneyim sahibi olmak c¢ok oOnemlidir” seklinde bir degerlendirmede

bulunmustur.

Sponsorluk calismalarinda taraflar arasinda karsilikli bir faydadan soz edilebilir.
Sponsor kurum kendi iiriinii/hizmetleri ile veya nakdi olarak sponsorluga istirak edebilir
ve karsihginda bazi haklar talep edebilir. inan (2011) sponsorluktaki temel amacin
fayda elde etmek oldugu seklinde bir degerlendirme yaparken, Karademir, Devecioglu,
Coban, Acak ve Kafkas’in (2009,155) yapmus olduklar1 calismada “Isletmeler, bir iiriinii
ile veya iriin hatt1 ile sponsorluk yapabilir. Burada iiriiniin kendisi ile sporun/olayin

birbirine uyumu 6nemli bir konudur.” Seklinde bir degerlendirme yapmislardir.

Sponsorluk calismasi yapacak olan kurumlarin basariya ulagsmalart ve dogru
sponsorluk caligmalar1 icin belli kriterlerinin olmasi ve stratejik bir yol izlemesinin
faydal1 olacagi soylenebilir. Sponsorluk calismasinda taraflar arasinda bir etkilesim sz
konusudur kriterler belirlenirken bu durum dikkate alinmalidir. Benzer sekilde Aksoy
(2011) markalar ve etkinlik arasinda bir imaj transferinden s6z etmistir. Spor
sponsorlugu calismalarindaki kriterler ile ilgili olarak Cavusoglu (2011) sportif
basarinin dnemine, Bas (2008) verilen para miktari, vizyon/misyon uyumu, takimin tinii
ve sosyal sorumluluga, Cakmak’ta (2007) izleyicisi ve taraftar1 ¢ok olan takimlarin yada

sporcularin tercih edildigine vurgu yapmustir.

Yapilan sponsorluk ¢alismalarinin beklenen etkiyi saglayip saglamadigi mutlak
degerlendirilmelidir. Hangi sponsorluk kuruma hangi alanda ne oranda etki saglamistir
sorularina cevap verildigi takdirde daha sonraki sponsorluk ¢alismalarinda basarili bir

yol izlenebilir. Aragtirmalarda gostermektedir ki kisa siireli sponsorluklarinda etkisi kisa
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olmaktadir (Incereis, 2011), bu nedenle uzun siireli ve devaml sponsorluklarin
kurumlara katkisin daha fazla olacagi soylenebilir. Nufer ve Biihler (2010) yaptiklari
caligmada sponsorlugun bir iletisim araci oldugu konusunda genelleme yapmanin
miimkiin olmadigin1 fakat bazi sirketlerin iletisim faaliyetleri iizerinde kesin etki
gosterirken bazi sirketler igin smirli kaldigini vurgulamislardir. ince (2000) ise
kuliiplerin dernekler statiisiinde oldugunu ve sirketlesemedikleri siirece ekonomik
zorluklar ¢ekecegini bunu da anacak sponsorlar araciligi ile asabilecekleri diisiincesiyle

sponsorlugun ekonomik etkisini vurgulamistir.

Sponsorluk etkinliginin degerlendirilmesiyle ve Olgiimiiyle ilgili farkli metotlar
olmakla beraber bunlar arasinda en yaygin olan yontemin medyada goriiniirliik oldugu
soylenebilir. Ornek olarak Tiirk Hava Yolla1 Manchester United ile olan
sponsorlugunun degerlendirmesini Repucom International adli sirkete yaptirmis Gok
(2011), medyada goriiniirliik oranini ve bu oranin parasal degerini tespit etmistir. Cikan
sonuglar dogrultusunda yaptigi yatirnmin geri doniisiimiinii degerlendirme imkani
bulmuglardir. Diger oOl¢ciim yoOntemlerine baktigimizda ise Demir (2011;103)
“Sponsorluk faaliyetinde bulunan isletmenin faaliyetinin etkinligini (basarisini) tespit
icin yaptigr arastirmalarda ekonomik (karlilik/satis) ve algilamaya (taninirlik/imaj)
yonelik verileri dikkate aldig1 tespit edilmistir” sonucuna ulasmistir fakat karlilik ve

satig tizerinde degerlendirmenin gii¢ bir yontem oldugu soylenebilir Tinaz (2011).



BOLUM III

3. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin modeli, veri toplama yontemi, katilimcilarin profili,

verilerin analizi, gecerlik ve giivenirlik caligmalari ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirma Modeli

Calismada sosyal olgular1 bagh olduklar cerceve icerisinde arastirmayi ve
anlamay1 0n plana alan bir yaklasim olan nitel arastirma modeli kullanilmigtir. Nitel
arastirma: gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin
kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercek¢i ve biitiinciil bir bicimde
ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak tanimlanabilir.
Nitel arastirmalarda, arastirmanin konusunu olusturan olgu veya olay, icinde bulundugu
dogal ortamda incelenmelidir. Ayrica sosyal olgular bagli olduklar1 ortama gore
bicimlendikleri i¢in, arastirma sonuglart ancak bu ortam igerisinde anlam kazanir ve
baska ortamlara dogrudan genelleme yapmak miimkiin degildir. Her olay kendi ortami
icerisinde en 1yi bicimde anlasilabilecegi icin, bu ortam i¢inde degerlendirilmeli ve
yorumlar, bulgularin elde edildigi ortamdan bagimsiz olarak yapilmalidir (Yildirim,

Simsek, 2011: 42).

Nitel arastirmanin dogal ortama olan duyarlilifi, bu tiir arastirmalari, arastirma
deseni, arastirmaya katilan denekler, veri toplama ve analiz yontemleri gibi konular
bakimindan birbirinden farkli kilmaktadir. Arastirmanin gergeklestigi dogal ortami
bagka bir aragtirma kapsaminda aynen bulmak ya da yaratmak olanaksiz oldugu icin, bir
nitel arastirmanin tekrar1 miimkiin degildir. Nitel arastirmada farkli ortamlara ve

gruplara uygulanabilen Onceden belirlenmis kesin kurallar ve standart yaklasimlar
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olmadig i¢in, her arastirma problemi kendine 6zgii bir arastirma deseni ve veri analiz
stratejisini gerektirir. Bu nedenle her nitel arastirma kendine ozgii Ozellikler tasir

(Yildirim, Simsek, 2011: 43).

Arastirmanin amaclarim1 gerceklestirmek i¢in oncelikle spor sponsorlugu ile
ilgili literatiir taramasi yapilmistir. Spor sponsorlugunun yapilmasindaki amaglar,
sponsorluk se¢imlerindeki kriterler ve sponsorlugun etki ol¢iimii konularinda arastirma
yapilmig ve sonrasinda uzman goriisii alinarak arastirmaya temel olusturacak verilerin
toplanmas1 icin arastirmaci tarafindan konu ile ilgili iki farkli goriisme formu

hazirlanmustir.

Bu cercevede calisma fenomenoloji paradigmasi adi altinda ifade edilebilir.
Patton (1990) fenomenolojik arastirmayi su sekilde tanimlamistir:
Fenomenolojik arastirma, dogrudan ve tamamen “arastirma
kapsaminda yer alan kisiler i¢in arastirilan olgunun kaynagi ve yapisi
nedir?” sorusuna odaklanir. Bu olgu yasanilmis bir duygu (yalmzlik,
kiskanglik, kizginlik gibi), bir iligki (evlilik, meslek gibi), bir program,
bir Orgiit veya kiiltiir olabilir (Aktaran: Eskicioglu, 2010: 62).

Arastirma verilerini toplamak i¢in goriisme yontemi ve dokiiman analizi yontemi
kullamlmistir. Tiirk Hava Yollar1 Anonim Ortakligi’n1 ti¢ ve Tiirkiye Basketbol
Federasyonu’nu temsilen iki spor sponsorlugu boliimii ¢alisani ile arastirmaci tarafindan

gorlisme gerceklestirilmistir. Arastirma siireci asagidaki semada gosterilmistir.
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+ Arastima deseninin belirlenmesi (Fenomoloji1)

* Veri Toplama Yénteminin Belirlenmesi ( Yar1 Yapilandirilnus Gortisme
Agcik uglu Sorular)

+ Goriisme Yapilacak Katthmcilarin Belirlenmesi

+ Goriisme "Yan Yapilandirthms Goriisme Formu"

* Gorusme Verilerinin Arastirmaci Tarafindan Yaziya Donistiriilmesi,
Diizenlenmesi ve Verilerin Analizi Betimsel ve Igerik Analiz

* Arastirma Raporunun Yazilmasi

SCECEes

Sekil 3.1: Nitel Arastirma Siireci Veri Toplama Y Ontemi

3.2. Katilimcilar

Arastirmada katilimcilarin se¢imi i¢in “amacghi 6rnekleme” yontemlerinden
“Ol¢tit Ornekleme” yontemi kullanilmistir. Amagli 6rnekleme yontemleri pek c¢ok
durumda, olgu ve olaylarin kesfedilmesinde ve aciklanmasinda yararli olur (Yildirim,
Simsek, 2011: 107). Bu 6rnekleme yontemindeki temel anlayis, onceden belirlenmis bir
dizi olciitii karsilayan biitiin durumlarin ¢alisilmasidir. Burada sozii gecen olciit ya da
Olciitler arastirmaci tarafindan olusturulabilir ya da daha onceden hazirlanmis bir olgiit

listesi kullanilabilir (Yildirim, Simsek, 2011: 112).

Arastirmada katilimcilar i¢in kullanilan ol¢iitler;
» 2013 Tiirk Hava Yollar1 AO spor sponsorlugu boliimii ¢caligan1 olmak,
» 2013 Tiirkiye Basketbol Federasyonu spor sponsorlugu boliimii calisan1 olmak,
» En az 3 yil ve iizeri deneyime sahip olmak,
» Sponsorluk alaninda ¢aligmis olmak,

» En az lisans mezunu olmak,



69

Arastirmanin katilimcilarimi Tiirk Hava Yollar1 AO’m1 temsilen bir sponsorluk
koordinatorii ve iki uzman toplam ii¢ goriismeci, Tiirkiye Basketbol Federasyonu’nu
temsilen bir pazarlama midiirii ve sponsorluk uzmani toplam iki goriismeci

olusturmaktadir.

Tablo 3.1: Tiirk Hava Yollar1t AO Katilimc: Profili

Kisi No Katlimc1 No  Yas Cinsiyet  Egitim Gorev Y Kurumdaki Gorev Yil

1 T1 30 E Lisans 3 3
2 T2 31 E Lisans 4 2 Ay
3 T3 25 E Y .Lisans 3 3

Tiirk Hava Yollar1 AO katilimeilarinin profilleri incelendiginde bir tanesinin
yiiksek lisans mezunu, diger ikisinin lisans mezunu oldugu ve tiim katilimcilarin erkek

oldugu goriilmektedir.

Yine Tiirk Hava Yollar1 AO katilimcilarinin hepsinin 3 yil ve iizerinde deneyimi

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.2: Tiirkiye Basketbol Federasyonu Katilimc1 Profili
Kisi No Katihmci No Yas Cinsiyet Egitim Gorev Yi Kurumdaki Gorev Yih
1 Bl 29 E Y .Lisans 4 4
2 B2 42 K Lisans 15 2 ay

Tiirkiye Basketbol Federasyonu katilimcilarinin profilleri incelendiginde bir
tanesinin yiiksek lisans, bir tanesinin lisans mezunu ve birinin erkek birinin kadin

oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye Basketbol Federasyonu katilimcilarini 4 yil ve iizeri deneyimli olduklar:

goriilmektedir.
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3.3. Veri Toplama Yontemi

3.3.1. Goriisme

Gortisme nitel arastirmada en sik kullamilan veri toplama yOntemi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Goriisme; beceri, duyarlik, yogunlagsma, bireyler arasi anlayis,
ongorii, zihinsel uyaniklik ve disiplin gibi pek cok boyutu kapsamasi acgisindan hem

sanat hem de bilimdir (Yildirim, Simsek, 2011: 119).

Arastirmada “yar1 yapilandirilmis goriigme” teknigi kullanilmistir. Bu goriigme
tiirti dikkatlice yazilmig ve belirli siraya konmus bir dizi sorudan olusur ve her
goriisiilen bireye bu sorular aynmi tarzda ve sirada sorulur. Diger goriisme tiirlerinde
goriismeciye taninan esneklik, bu yontemde epeyce sinirlanmistir. Bu yaklasim, bazi
insanlardan daha yogun ve ¢ok, bazi insanlardan ise daha az sistematik ve yiizeysel bilgi
edinilmesine yol acabilecek olan “goriismeci yanliligim1 veya 6znelligini” azaltir. Bu
anlamda bu yaklasim, bir arastirmada birden fazla goriismecinin becerileri, yanliliklar

veya Oznelliklerinden kaynaklanabilecek farkliliklar da azaltir.

Yar1 yapilandirilmig goriigmede amag; goriisiilen bireylerin verdikleri bilgiler
arasindaki paralelligi ve farkliligi saptamak ve buna gore karsilagtirmalar yapmaktir.
Yan yapilandirilmis goriisme tekniginde, goriismelerde kullanilmak iizere bir dizi soru
hazirlanir. Kendileri ile goriisiilen tiim katilimcilara ayni sorular sorulur. Katilimci ile
yapilan goriisme sirasinda katilimcinin - goriisme  sorularimi  istedigi  genislikte

yanitlamasina izin verilen goriisme seklidir.

Calisma sirasinda arastirmaci tarafindan katilimcilara telefon ve mail ile
ulasilarak ©n goriisme yapilmistir ve yiiz yiize goriisme randevulart alinmistir. On
gorlismede arastirma hakkinda detayli bilgi verilmistir. Tirk Hava Yollann AQO’ya
Kasim 2012 tarihinde, Tiirkiye Basketbol Federasyonu’na Mayis 2013 tarthinde resmi
basvuru ile izin yazist gonderilmistir. Daha sonra verilen randevulara gidilmis,
katilimcilarin ~ belirttikleri  yerlerde goriismeler gerceklestirilmistir.  Goriismeler

katilimcilardan izin alinarak ses kayit cihazi ile kayit edilmek istenmistir ancak beg
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goriismeciden ikisi bu talebi kabul etmemislerdir bu goriismeler kisa notlar tutularak
yapilmig ve daha sonra diizenli hale getirilmistir. Kaydedilmis bilgiler arastirmaci
tarafindan desifre edilerek bilgisayar ortaminda diiz yazi formatinda yazilmistir.
Yapilan goriigsmeler sonucunda toplam bes uzman katilimeir ile goriisiilmiistiir.
Goriismeler randevu verilen yerlerde katilimcilarin kendilerini rahat hissettikleri bir

ortamda gercgeklestirilmistir, goriisme siiresi katilimcilarin isteklerine birakilmastir.

Goriisme teknigi ile katilimcilarin arastirma konusu iizerine yogunlagmalari
saglanmistir. Konu ile ilgili durum, Oneri, elestiri ve diger sdylemek istedikleri kayit
edilmistir. Arastirma boyunca goniilliilik esas alinmistir. Ses kayitlarinin alinmasi
katilimcilarin izni ile gerceklestirilmistir. Arastirma konusuna iliskin miimkiin oldugu
kadar ayrintili veri toplanmaya calisilmistir. Goriisme ile elde edilen verilerin igerigi

asagidaki Tablo 3 ve Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 3.3: Goriismede Elde Edilen Tiirk Hava Yollar1 AO Veri icerigi

KATILIMCILAR GORUSME KAYITLARI
T1 7 adet A4 sayfa, 30 dk
T2 1 adet ses kaseti kaydi ve 9 adet A4 sayfa, 30 dk
T3 6 adet A4 sayfa, 25 dk

Tablo 3.4: Goriismede Elde Edilen Tiirkiye Basketbol Federasyonu Veri icerigi

KATILIMCILAR GORUSME KAYITLARI
Bl 1 adet ses kaseti kaydi ve 5 adet A4 sayfa, 25 dk
B2 1 adet ses kaseti kaydi ve 4 adet A4 sayfa, 25 dk

3.3.2. Dokiiman Incelemesi

Dokiiman incelemesi, arastirilmasi hedeflenen olgu veya olgular hakkinda bilgi
iceren yazili materyallerin analizini kapsar. Nitel arastirmada dokiiman incelemesi tek
bagma bir veri toplama yoOntemi olabilecegi gibi diger veri toplama yontemleri ile

birlikte de kullanilabilir (Yildirim, Simsek, 2011: 187).

Dokiimanlar, nitel arastirmalarda etkili bir sekilde kullanilmasi gereken 6nemli
bilgi kaynaklaridir. Bu tiir arastirmalarda, arastirmaci, ihtiyaci olan veriyi, gozlem veya

goriisme gerek kalmadan yapabilir. Bu anlamda dokiiman incelemesi, arastirmaciya,
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zaman ve para tasarrufu anlaminda katkida bulunacaktir. Ote yandan, nitel
arastirmalarda gozlem ve gorisme gibi diger veri toplama yoOntemleriyle birlikte
kullanildiginda “verinin cesitlendirilmesi” (data triangulation) amacina hizmet edecek

ve arastirmanin gecerligini dnemli dl¢lide artiracaktir (Yildirim, Simsek, 2011: 188).

Dokiiman incelemesinin asamalar1 (Forster, 1995, aktaran: Yildirim, Simsek,
2011);
1. Dokiimanlara ulagsma
Orijinalligin kontrol etme
Dokiimanlar1 anlama

Veriyi analiz etme

A

Veriyi kullanma

Dokiiman incelemesi sonucu elde edilen ve kullanilan dokiimanlar;

> Tiirk Hava Yollar1 01 Ocak — 31 Aralik 2010 Dénemine Iliskin Faaliyet Raporu

» Tiirk Hava Yollar1 Yillik Rapor 2010

» THY ABD’de golf turnuvasi diizenledi, Haber (http://www.sabah.com.tr/
Turizm/, 04 Ekim 2013’te erisildi.)

» Tirk Hava Yollarn ile Euroleague Basketball arasinda onemli bir stratejik
igbirligi, Basin biilteni detay1 (http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/
basin, 04 Ekim 2013’te erisildi.)

» Tirkiye Basketbol Federasyonu Marka Kullanim Kilavuzu

» Goriigsmecilerden saglanan Tiirk Hava Yollar1t AO’nin yapmakta oldugu

sponsorluk ¢alismalarina iliskin dosya.

Goriisme kayit ve araglart

Arastirmada; uygulama siiresince goriigme kayitlar1 arastirmaci tarafindan
gerceklestirilmistir. Konusmalardan iki tanesi not tutularak ii¢ tanesi ses kayit cihazi ile
dijital olarak kayit edilmistir. Her gOriigmeci i¢in arastirmaci tarafindan goriisme

sorular1 tizerinde notlar alinmis ve kayit tutulmustur.
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3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada veriler betimsel ve icerik analizi yontemleri kullanilarak
coziimlenmistir. Betimsel analiz yaklasimina gore; elde edilen veriler, daha 6nceden
belirlenen temalara gore Ozetlenir ve yorumlanir. Veriler arastirma sorularinin ortaya
koydugu temalara gore diizenlenebilecedi gibi, goriisme ve gozlem siireclerinde
kullanilan sorular ya da boyutlar dikkate alinarak da sunulabilir. Betimsel analizde,
goriisiilen ya da gozlenen bireylerin goriislerini ¢arpici bir bicimde yansitmak amaciyla
dogrudan alintilara sik sik yer verilir. Bu tiir analizde amag, elde edilen bulgulari
diizenlenmis ve yorumlanmis olarak okuyucuya sunmaktir. Bu amacla elde edilen
veriler, once sistematik ve acik bir bi¢cimde betimlenir. Daha sonra yapilan bu
betimlemeler aciklanir ve yorumlanir, neden sonug iliskileri irdelenir ve bir takim
sonuclara ulasilir. Ortaya ¢ikan temalarin iligkilendirilmesi, anlamlandirilmasi ve ileriye
yonelik tahminlerde bulunulmasi da, arastirmacinin yapacagi yorumlarin boyutlar

arasinda yer alabilir (Yildirim, Simsek, 2011: 224).

Icerik analizinde temel amag, toplanan verileri aciklayabilecek kavramlara ve
iliskilere ulagsmaktir. Betimsel analizde Ozetlenen ve yorumlanan veriler, igerik
analizinde daha derin bir isleme tabi tutulur ve betimsel bir yaklasimla fark edilmeyen

kavram ve temalar bu analiz sonucu kesfedilebilir (Yildirim, Simsek, 2011: 227).

Arastirmada verilerin kodlanmasi, temalarin bulunmasi, verilerin kodlara ve
temalara gore organize edilmesi ve tamimlanmasi ve bulgularin yorumlanmasi

siralamasi izlenmistir.

Goriisme sonucu elde edilen veriler arastirmaci tarafindan daha once belirlenen
ilkelere gore 6zetlenmis ve icerik analizi ile kodlanmis genel temalar ortaya ¢ikarilmis

kodlar ve temalar organize edilmistir.

Verilerin ¢oziimlenmesinde goriisme formunda yer alan sorulara verilen
yanitlarin degerlendirilmesi i¢in katilimcilara alfabetik harf ve numara verilerek

diizenlenmistir (T1,T2,T3,B1,B2).
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3.5. Gegerlik ve Giivenirlik

Arastirmada gecerlik calismasi asagidaki gibi yapilmistir.

e Arastirma bulgulari, verilerin elde edildigi ortam dikkate alinarak ve bu ortama
bagh kalinarak tanimlanmistir.

e Bulgularin kendi icerisinde tutarli ve anlamli olmasina dikkat edilmistir. Ortaya
cikan bulgularin anlaml bir biitiin olusturmasina dikkat edilmistir.

¢ Elde edilen veriler daha once olusturulan kavramsal cerceve ve kuramlara
uyumludur. Bu kavramsal cerceve veri toplamada rehber olmustur.

e Acik olmayan olgular ve olaylar belirlenmistir. Bu calisma i¢in goriisme
sorularinin hazirlanmasindan sonra goriigme sorular1 alaninda uzman ii¢
arastirmaci ve bir Tiirk dili uzmani tarafindan incelenmistir.

e Bulgularin elde edilmesinde dijital kayit ile birlikte, arastirmaci tarafindan kisa

notlar tutularak kaydedilmistir.

Arastirmada giivenirlik ¢alismasi asagidaki gibi yapilmistir.

e Arastirmada giivenirliligin saglanmas1 icin arastirmaci, arastirmanin yontemini
ve asamalarini agik ve ayrintili bir bicimde tanimlamistir.

e Veri toplama yontemini (yiiz ylize goriisme), analiz etme ( bilgisayarda diiz yazi
haline getirme, kodlama, temalarin bulunmasi), yorumlama ve sonuclara ulagsma
konusunda neler yapildig1 acik bir sekilde anlatilmistir.

e Arastirmanin giivenilirligini saglamak amaci ile nitel aragtirma yontemi ile
calisma yapmis alaninda uzman dort arastirmaci birbirinden bagimsiz olarak
verilerin kodlamasmi gergeklestirmistir. Her arastirmacinin ortaya c¢ikardigi
kodlar karsilastirilarak teyit edilmistir.

e Arastirmanin ham verileri bagkalar1 tarafindan incelenecek bicimde saklanmustir.



BOLUM IV

4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde goriismeler sonucunda elde edilen bulgulara ve yorumlara yer

verilmigtir. Aragtirma siirecinde goriisme sonucu ortaya c¢ikan kodlar ve bu kodlara

bagl temalar diizenlenerek tablolar olusturulmus ve katilimei goriisleri ile sunulmustur.

Bulgular ve yorumlar Tiirk Hava Yollart Anonim Ortaklifn ve Tiirkiye

Basketbol Federasyonu olmak iizere 2 boliim altinda ifade edilmistir.

4.1. Bulgular

4.1.1. Tiirk hava yollar1 anonim ortakligina ait bulgular

Bu boliimde Tiirk Hava Yollar1 Anonim Ortakligi’na ait bulgulara (Temalar ve

Kodlar) yer verilmistir.

Tablo 4.1: Kurum Agisindan Spor Sponsorlugunun Onemine Ait Bulgular

SPOR SPONSORLUGUNUN ONEMi

Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katilimer
(THY AO)

a) Markay1 yukariya tagimasi ve T2

Ticari basarisinin kuruma yansimasi
Katki b) Sponsorluk yatirimdir T2
¢) Sponsorlugun marka degeri arttirma T2
Spor etkisi

Sponsorlugunun d) Sponsorlukta iletisimin énemi T1

Onemi e) Sponsorlugun marka imajina katkist T1

Tletisim f) Sporun genis kitlelere hitap etmesi T3

g) Miisteri ile marka bag1 olusturmast T3

Ekonomik h) Sponsorlugun satig artirmaya katkisi Tl

Katki i) Karsilikli kazanca dayanmali T2
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Tabloda goriildiigli iizere c¢alismanin sonucunda kurum agisindan spor
sponsorlugunun  6nemi  boyutunda katilmcilarin  vermis  olduklar1  kodlar

temalandirildiginda; ticari katki, iletisim ve ekonomik katki temalar1 vurgulanmistir.

Ticari katk ile ilgili olarak;

a) “Sponsorluk yapilan alanda bir potansiyel tasimali markanizi yukariya tasimall
sizinle birlikte aldigi bagsarilar size de yansimali.” (T2)

b) “Kurumumuz acisindan spor sponsorlugu 2006 yilindan buyana siirekli olarak
artarak devam eden bir yatirnimdir. Zaten spor sponsorlugu sirketler icin bir
yvatirumdir.” (T2)

c) “Yapacaguiz sponsorluklarin hepsi markaniza da deger katacak bicimde
olmali, markaniz bundan yararlanmali.”(T2)

Iletisim ile ilgili olarak;
d) “Spor sponsorlugu ozellikle iletisim faaliyetleri acisindan oldukca onemli bir
ver tutuyor.” (T1)
e) “Bunun disinda marka imajina katki sagliyor.” (T1)
) “Sporun genis kitlelere hitap ediyor olmast bizimde bu genis kitleye ulagsmamiz
acisindan kurumuz acisindan oldukca onemli.” (T3)
g) “Miisteri ile marka bagi olusturmada biiyiik oneme sahip.” (T3)

Ekonomik Katki ile ilgili olarak;

h) “Satisa yonelik hedeflerin artirilmasina katki saglryor.” (T1)
i) “Spor sponsorlugun da bir win-win (kazan-kazan) durumu olmali.” (12)

Tablo 4.2: Kurumun Spor Sponsorlugu Yapmasindaki Amaglara Ait Bulgular

SPOR SPONSORLUGUNUN YAPILMASINDAKI AMACLAR

Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katilimer
(THY AO)

a) Halkla iliskiler T1,T2

b) Reklam T1,T2

c) Imaj T1,T2
d) Farkindalik T1
e) Premium hava yolu algis1 yaratmak T1
f) Hedef kitleye ulagsmak T2
A g) Insanlara ulasmak T2
Detisim h) Ulkede alg1 yaratmak T2
i) Markay1 giiclendirme T2
Spor‘ j)  Marka algisini global anlamda T3

Sponsorlugunul.l yerlestirmek
Yapilmasindaki k) Markanin prestijini artirmak T3
Amaglar ) Miisteri ile iliski kurmak T3
m) Pazarlama T1,T2,T3

n) Satiglar artirmak T1,T2

Pazarlama 0) Hedef Pazar yapisim genisletmek T1,T2
p) Hedef pazara girmek T3
Temsil q) Ulkeyi temsil Tl
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Tabloda goriildiigii iizere c¢alismanin sonucunda kurumun spor sponsorlugu
yapmasindaki amaglar boyutunda  katilimcilarin ~ vermis  olduklar1  kodlar

temalandirildiginda; iletisim, pazarlama ve temsil ortaya ¢ikmustir.

ileti5im ile ilgili olarak;

a) “Halkla iligkiler.” (T1), (T2)

b) “Reklam.” (T1), (T2)

c) “Imaj.” (T1), (T2)

d) “Farkindalik.” (T1),

e) “Premium hava yolu algisi yaratmak.” (T1)

f) “Spor sponsorlugu yapmamizdaki genel amag¢ belirlenen hedef kitleye
ulasmaktir.” (T2)

g) “Insanlara ulasmak icin spor en kolay yoldur bu vyiizden THY tarafindan da
tercih ediliyor.” (T2)

h) “Spor sponsorlugu hedef kitlemizin disinda tiim yurtta bir algi yaratmak.” (T2)

i) “Markay giiclendirme.” (T2)

Jj)  “Marka algisuim global anlamda yerlestirmek.” (T3)

k) “Markanin prestijini artirmak.” (T3)

l) “Miisteri ile iligki kurmak.” (T3)

Pazarlama ile ilgili olarak;
m) “Pazarlama.” (T1), (T2), (T3)
n) “Satislart artirmak.” (T1), (T2)
0) “Hedef Pazar yapisim genisletmek.” (T1), (T2)
p) “Hedef pazara girmek.” (T3)

Temsil ile ilgili olarak;
q) “Ulkeyi temsil.” (T1)

Tablo 4.3: Spor Sponsorlugu Calismalarinda Medyanin Kullanimina ve Onemine Ait Bulgular

MEDYANIN KULLANIMI VE ONEMi
Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katihma1
(THY AO)
a) Sponsorlukta medyanin 6nemi T1,T2,T3
b) Medyanin kullanimi T3
Medyanin ¢) Duyurumun 6nemi T2
Gerekliligi d) Her anlamda medyamn kullaninu T2
e) Reklam c¢ekimleri T1
Medyamn f) Medya departmaninin gerekliligi T2
Kul!_anlmf Ve g) Insanlarin iizerinde biraktig etki Tl
Onemi h) Reklam haklarmin kullaniminin dnceligi Tl
Tercih 1)  Sponsor olunan sektoriin dnemliligi T2
Faktorii j)  Uluslararas: alanda tanitim T2,T3
k) Sosyal medyanin etkinligi T3

Tabloda goriildiigli iizere calismanin sonucunda spor sponsorlugu calismalarinda

medyanin kullanimi ve ©Onemi boyutunda katilimcilarin vermis olduklar1 kodlar
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temalandirildiginda; medyanin gerekliligi ve tercih faktorii ortaya ¢ikmistir.

Medyanin gerekliligi ile ilgili olarak;

a)

b)
c)

d)

e)

T1, “Medya elbette ki kullaniliyor sponsorluk calismalart acisindan da onem arz
eden bir etkendir.” (T1), “Medya tabi ki cok onemli.” (T2), ““Medya spor
sponsorlugu calismalarumizin onemli bir boliimiinii olusturmaktadir.” (T3)

“Spor sponsorlugu calismalarimizda medyayt kullaniyoruz.” (T3)

“Biz spor sponsorluklart yapiyoruz kuliiplerle anlasmalarimizi imzaltyoruz THY
calisanlari ve kuliip caliganlart bu sponsorluklardan haberdar ama bu is
birligini genis kitlelere yaymak gerek, her kesim tarafindan ve takimin hitap
ettigi kitlelerce algilanmasi gerekiyor.” (12)

“Spor kanallartyla, TV kanallariyla, radyolarla is birligi icerisindeyiz genel
olarak medya bizim i¢cin ¢ok onemli.” (T2)

“Sponsorluk anlagmalart ile beraber reklam c¢ekimleri gerceklestirip
kullaniyoruz.” (T1)

f) Barcelona’ya sponsor oldugunuzda siz hi¢c bir sey yapmasaniz bile bu medyada

g)

cok siklikla  goriinebilir ama tenise yaptigimiz sponsorluk medyada
goriinmeyebilir bunun icin sizin ekstra c¢aba harcamanmiz gerekir. Bu gibi
durumlarda medya ¢ok onemli.” (T2)

“Biiyiik takimlarla sponsorluk calismast yapmak ve bunlara reklamlarda yer
vermek insanlar iizerinde biiyiik etki birakiyor.” (T1)

Tercih faktorii ile ilgili;

h)

i)

J)

k)

“Reklam haklarimin kullaninu onceliklerimiz arasinda yer alan bir durumdur.”
(T1)

“Anlagsmanmin duyurumunun yapilmasi gereklidir sadece bizim ya da onlarin
bilmesi bir hayir severlik oluyor kuliibe destekten oteye gitmiyor. Bu yiizden
medya bu anlamda bizim icin ¢ok onemli. Medyada bir tamitim yapilmasi
gerekiyor, biiyiik global sirketlerde medya satin alma ve medya ile iliskiler
departmanlarvmiz var bu departmanlar vasitasiyla sponsorluklarimizin medyada
duyurumlarint yapryoruz.” (1T2)

Ornegin Barcelona gibi kuliiplerde medya ister istemez devreye giriyor ciinkii
siz oyle bir sponsorluk yapiryorsunuz ki siz bunu basin biilteninde gecmeseniz de
zaten o yayinlamir burada isin biiyiikliigii ¢ok onemli.” (T2), “Markamizi
reklamlara entegre edip marka ve takimi, organizasyonu ya da sporcuyu bir
arda gosteriyoruz amacumiz global anlamda tanminmak.” (T3)

“Sosyal medyada etkin bir sekilde kullandigimiz bir yontem.” (T3)
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Tablo 4.4: Spor Sponsorlugunun Rekabet Tehditlerinden Korunmak Igin Kullanilmasina Ait

Bulgular
DIGER FIRMALARLA REKABET
Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katilimei
(THY AO)
a) Rakip firmalarin uluslararas1 alandaki T
caligmalart
b) Rekabet ortaminda gerekli bir durum T1
Rekabet —= -
Olusumu ¢) Rakip firmalar ile rekabet T2
d) Rekabette sponsorlugun etkisi T2
Diger e) Biiyiik firmalarin rekabet ortami yaratmasi T3
Firmalarla f) Diinyaca iinlii takimlarin kullanilmasi T2
Rekabet T
Unliiliik e
g) Unlii sporcularin kullanilmasi T2
h) Spor ile insanlara kolay ulasmak T2
Hedef Kitleye i) Rekabetten ¢ok hedef pazara yonelik T3
Ulasmak caligmalar
j) Entegreli ve farkindalik yaratan anlagmalar T2, T3

Tabloda goriildiigii {izere c¢alismanin sonucunda spor sponsorlugunun rekabet
tehditlerinden korunmak i¢in kullanilmasi boyutunda katilimcilarin vermis olduklar
kodlar temalandirildiginda; rekabet olusumu, iinliiliik ve hedef kitleye ulasmak ortaya

cikmuistir.

Rekabet olusumu ile ilgili olarak;

a) “Yurt disina baktiginiz zaman ayni sektorde oldugumuz rakiplerimizin spor
sponsorlugu alaninda benzer yatirumlar yapiyorlar.” (T2)

b) “Diger biiyiik hava yollart da bu konuda oldukca aktiflerdir fakat amacimiz
onlarla bir rekabet ortanu yaratmak degildir bizim icin sadece gerekli goriilen
bir durumdur.” (T1)

c) “Ornegin Almanya’da Lufthansa var onunla rekabet edebilmek icin Borussia
Dortmund ile bir anlasmaya gidildi.” (T2)

d) “Bu acidan rekabet ortaminda sponsorluklarin da yeri ¢cok fazla.” (T2)

e) “Fly Emirates gibi kurumlar bu anlamda c¢ok ciddi yatirnmlar yapiyor bu
anlamda bazen rekabet ortami olusmaktadir.” (T3)

Unliiliik ile ilgili olarak;
f)  “Barcelona, Manchester United ve yakin zamanda imzalanan Borussia
Dortmund gibi diinyaca iinlii takimlarla sponsorluk caliymalart yapryoruz.” (T2)
g) “Bunlar disinda yeni ucus aglarumiz oldu mesela Los Angeles’e ilk ucug
vaptiginizda Kobe Bryant’t kullandik onunla sponsorluk anlasmasi yaptik. Yine
Danimarka’ya ucuslarimizda Carolina Wozniacki ile sponsorluk anlagsmast
imzaladik.” (T2)
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Hedef kitleye ulagmak ile ilgili olarak;

h) “Daha once soyledigim gibi spor insanlara ulasilabilecek en kolay yol
rakiplerimiz bu sektorde varlarken bizde olmak zorundayiz onlarin oldugu
sektorde bu tarz sponsorluklarla kendimize yol actyoruz.” (T2)

i) “Biz rekabetten ziyade kendi hedef pazarimiza yonelik calismalar yapmaya
ozen gosteriyoruz.” (T3)

Jj)  “Yaptigimiz bu anlagma iiriine entegre bir sponsorluktu.” (T2), “Genel olarak
entegreli iliskilerle farkindalik yaratmak amaglanmaktadir.” (T3)

Tablo 4.5: Kurumu Spor Sponsorlugu Yapmaya iten Diger Nedenlere Ait Bulgular

DiIGER NEDENLER
Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar (IT?;;;TS)
a) Sporun genis kitlelere hitap etmesi T1,T3
Hedef Kitle | b) Spor izleyicilerinin algi diizeyinin yiiksek olmas1 T1
¢) Yutigi ve yurt disinda farklilik T2
Popiilarite | d) Diinya genelinde yaygin olmasi T1
. e) Sporun gelisimine ve tanitimina katk: saglamak T2
Diger P —
Nedenler Spora f) Olimpik ruhu gelistirmek T2
Destek g) Sosyal sorumluluk T2
h) Gengleri spor yapmaya tegvik etmek T2
Kurumsal %) Duygusal bag kurmak . T3
Hedefler j) Pazarda daha fazla yer edinmek T3
k) Hesaplh tamtimlar gerceklestirmek T3

Tabloda goriildiigii iizere ¢alismanin sonucunda kurumu spor sponsorlugu yapmaya
iten diger nedenler boyutunda katilimcilarin  vermis  olduklar1  kodlar
temalandirildiginda; hedef kitle, popiilarite, spora destek ve kurumsal hedefler ortaya

cikmustir.

Hedef kitle ile ilgili olarak

a) “Sporun herkese hitap edebiliyor olmasi ve biiyiik kitlelerce takip edilmesi bizi
spor sponsorluguna yonlendiren en biiyiik etkendir.” (T1), “Genis kitlelere
ulasmak.” (T3)

b) “Bunun nedeni spor sektoriinde ve takipgilerinde algi diizeyinin fazla
olmasidir.” (T1)

c) “Bizi spor sponsorlugu yapmaya iten ozellikle yurt icinde baska sebeplerde
var.” (T2)

Popiilarite ile ilgili olarak;
d) “Bizde dahil diinyada sponsorluk ¢calismalarinin biiyiik kismi spor sponsorlugu
alaminda yapumaktadir.” (T1)

Spora destek ile ilgili olarak;
e) “Ornegin 60 tane spor federasyonuyla calismalarimiz var bu giin sokaga cikip
cogu insana sordugunuzda bircok brans hakkinda fikir sahibi olmadiklarin
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gorebilirsiniz. Bizim bu spor dallarmin geligimine ve tamitumina yonelik bazi
calismalarumiz var.” (T2)

f) “Olimpik ruhun gelismesi icin ¢ok bilinmeyen alanlarda sponsorluklar
yvapiyoruz.” (T2)

g) “Isin ticari boyutundan cok sosyal sorumluluk iceren sponsorluklar da
yvapiyoruz.” (T2)

h) “Bu bagka nedenler arasinda genglerin spora yonelmesi ve sportif alanlarda ve
ozellikle olimpiyatlarda basart elde edebilmemiz icin diger adi altinda
gosterebilecegimiz federasyon sponsorluklart onemli bir noktadir.” (T2)

Kurumsal hedefler ile ilgili olarak;
i) “Duygusal olarak on plana ¢tkmak.” (T3)
j) “Pazarda daha fazla yer almak.” (T3)
k) “Bunlarin disinda daha hesapli ve uygun tamitimlar gerceklestirmek diger
amaclarimiz arasinda gosterilebilir.” (T3)

Tablo 4.6: Sportif Brang, Organizasyon Ya Da Bireysel Sporcu Se¢iminde Kurum Olarak Nasil
Karar Verildigine Ait Bulgular

KURUMUN KARAR VERMESI

Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katilimei
(THY AO)
a) Kuruma ait kriterler olmasi T1,T2,T3
Kurum b) Popiiler spor dallart T2
Kurumun Stratejisi c) Tehlikeli ve siddet igerikli alanlarda T3
Karar Vermesi sponsorluk yapilmiyor
d) Sponsorluk ekibinin olmasi T1,T2,T3
Uzman Ekip e) Uzman goriisii T1
f) Disaridan (uluslararasi) destek alma T2

Tabloda goriildiigii {izere calismanin sonucunda sportif brans, organizasyon ya
da bireysel sporcu se¢ciminde kurum olarak nasil karar verildigi boyutunda katilimcilarin
vermis olduklar1 kodlar temalandirildiginda; kurum stratejisi ve uzman ekip ortaya

cikmustir.

Kurum stratejisi

a) “Kendi belirledigimiz kriterler var.” (T1), “Bunlar disinda kurum olarak
belirlemis oldugumuz genel bir sponsorluk stratejimiz var eger sponsorluk
yapacaginiz alan stratejimize uyuyorsa tercih ediyoruz.” (12), “Kurumumuzun
belirlemis oldugu bazi stratejik kriterler var genelde tercihlerimiz bu dogrultuda
oluyor.”, (T3)

b) “Sportif brans alaminda tabi ki cok tercih edilen brangslar futbol, basketbol ve
bizim icin ¢cok onemli olan golf var.”(T2)

c) “Ornegin kurum olarak tehlikeli ve siddet igerikli spor olaylarina sponsor
olmuyoruz.” (T3)

Uzman ekip ile ilgili olarak
d) “Bize yapilan sponsorluk basvurulart arasinda uygun goriilen ve kriterlerimize
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uyan alanda spor sponsorlugu ekibimizle incelmelerde bulunuyoruz ve ortak
karar verip uyguluyoruz.” (T1), “Sponsorluk yatirimlartyla ilgili kararlart spor
sponsorlugu ile ilgilenen ekibimiz veriyor.” (T2), “Sponsorluk ekibimizle
beraber ortak kararlar alip bu dogrultuda hareket ediyoruz.” (T3)

“Sponsorluk anlagmast yapmadan once bazi reklam ve sponsorluk
ajanslarindan  goriis  aliyoruz  bu  da  kararlarumiza  etki  eden
faktorlerdendir.”(T1)

“Amerika, Afrika, Asya ve Avrupa’da sponsorlukla ilgili departmanlar var
onlarin yonlendirmeleri de tercihlerimizde etkili oluyor.” (T2)

Tablo 4.7: Sponsorluk Anlagmalar1 Dogrultusunda Kurumun Sagladigi Destekler Ve

Karsiliginda Ne Tiir Destekler Bekledigine Ait Bulgular

SAGLANAN VE BEKLENEN DESTEK TURLERI
Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katilimcl
(THY AO)
a) Ulasim giderlerinin karsilanmasi T1,T2,T3
Ulasim b) Kendi amaglarini sponsor araci olarak T2
kullanma
c) Bilyiik bagajlarda kolaylik T3
d) Reklam haklarinin kullanim izni T1,T2,T3
Medya e) Tamtim haklar T1,T2, T3
f) Ortak iletisim ¢aligmalar1 T1
Saglanan ve iletisim g) Ortak etkinlik diizenleme hakki T1
Beklelten D.estek h) Karsilikli memnuniyet T2
Tiirleri Agirlama i) Agirlama (bilet, loca, kongre giris T1
karti)
j)  Ayni ve nakdi destek T1
Kurum k) Tercihen ayni destek Tl
Stratejisi 1) Diisiik oranda nakdi destek T3
m) Teklife giden degil gelinen tarafiz T2

Tabloda goriildiigii iizere c¢alismanin sonucunda  sponsorluk anlagmalari

dogrultusunda kurumun sagladig1 destekler ve karsiliginda ne tiir destekler bekledigi

boyutunda katilimcilarin vermis olduklar1 kodlar temalandirildiginda; ulagim, medya,

iletisim, agirlama ve kurum stratejisi ortaya ¢ikmistir.

Ulasim ile ilgili olarak;

a)

b)

c)

“Ulasim giderlerinin karsilanmast (ucus bileti) sagladigimiz en biiyiik
destektir.” (T1), “Spor sponsorlugu anlasmalarimizda tiim spor dallart icin
ulasimlarinda biiyiik destek sagliyoruz.” (T2), “Spor sponsorlugu anlayisimiza
bagh olarak sagladigimiz destekler genelde tasima giderlerine yonelik.” (T3)
“Ornegin 10 milyon dolara bir anlasma yapiyorlarsa bunun karsihginda biz
hizmetimizle iiriiniimiizii yani biletimizi bir para birimi olarak kullaniyoruz buda
bizim icin ¢cok onemli.” (T2)

“Ozellikle golf, kayak gibi spor dallarinda ekipmanlarin tasinmasi onemli bir
husustur bizde bu konuda ayricaliklar sunuyoruz.” (T3)
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Medya ile ilgili olarak;

d) “Reklam haklarimin kullanim izni.” (T1), “Aldigimiz haklarin basinda bircok
firmanmin milyon dolarlar harcayarak aldigi reklam haklari vardir.” (T2), “Bize
saglanmasin istedigimiz desteklerin basinda reklam haklar: gelmektedir.” (T3)

e) “Ortak PR ( ortak tamitim, medya etkinligi gibi).” (T1), “Bunun disinda tanmitim
haklart ve oyuncu kullanim haklaridir.” (T2), “Diger talebimizde tanitim
haklarinin kullanilmasidir.” (T3)

ileti5im ile ilgili olarak;
f)  “Ortak iletisim ¢caligmalarimin yapilmasi.” (T1)
g) “Ortak etkinlik diizenleme hakki.” (T1)
h) “Verdigimiz haklar karsiliginda aldigumiz haklar bizi olduk¢ca memnun ediyor.”
(T2)

Agirlama ile ilgili olarak;
i) “Agirlama (bilet, loca, kongre giris karti gibi).” (T1)

Kurum stratejisi ile ilgili olarak;

Jj)  “Genel olarak bizim sagladigimiz destek ayni ve nakdi olarak ikiye ayrilir.”
(T1)

k) “Kurum olarak tercihimiz ayni destekten yanadir.” (T1)

1)  “Bunlar disinda bazi nakdi desteklerimizde bulunmaktadir.” (T3)

m) “THY kurum olarak sponsor olunmasi istenen bir firma genelde takimlar ve
sporcular sponsorluk tekliflerinde bulunuyorlar biz teklife giden taraf olmuyoruz
clinkii cok basarilu isler yapryoruz.” (T2)

Tablo 4.8: Sponsorluk Yapilacak Alan1 Secerken Belirlenmis Olan Kriterlere Ait Bulgular

ALAN SECERKEN BELIiRLENMIiS OLAN KRiTERLER
Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Katilimcl
Kodlar (THY AO)
a) Uygunluk etkisi T1,T3
b) Haklar ve biitce T1
¢) Etki T2
Uygunluk d) Uzunluk T2,T3
Alan Secerken e) Teklik T1,T2,T3
Belirlenmis Olan f) Siirdiiriilebilirlik T3
Kriterler g) Iletisim faaliyetlerine uygunluk Tl
h) Imaj T1
iletisim i) Promosyon T2,T3
J)  Ulastig1 Alan T3
Basari k) Basar T1,T2,T3

Tabloda goriildiigii iizere calismanin sonucunda sponsorluk yapilacak alam
secerken belirlenmis olan kriterler boyutunda katilimcilarin vermis olduklari kodlar

temalandirildiginda; uygunluk, iletisim ve basar1 ortaya ¢ikmistir.
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Uygunluk ile ilgili olarak;
a) “Uygunluk Etkisi.” (T1), (T3)
b) “Haklar ve biitce.” (T1)
c) “Etki.” (T2)
d) “Uzunluk.” (T2), (T3)
e) “Teklik.” (T1), (T2), (T3)
f)  “Siirdiiriilebilirlik.” (T3)

iletisim ile ilgili olarak;
g) “lletisim faaliyetlerine uygunluk.” (T1)
h) “Imaj.” (T1)
i) “Promosyon.” (12), (T3)
j) “Ulastigi alan.” (T3)

Bagsart
k) “Basari.” Tl), (T2), (T3)

Tablo 4.9: Sponsorluk Yatirimi Yapilan Alanlar Ve Bu Alanlarin Onemine Ait Bulgular

SPONSORLUK YATIRIMI YAPILAN ALANLAR VE ONEMI
Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katilimcl
(THY AO)
Ligler a) Spor ligi sponsorlugu T1,T2,T3
b) Takim sponsorlugu T1,T2,T3
Takimlar ¢) Izlenme oramnin yiiksek olmasi ve T2
uzun siirmesi
d) Organizasyon sponsorlugu T1,T2,T3
Sponsorluk Organizasyonlar e) Global etki yaratmasi ve stratejik bir T3
Yatirimm durum olmas1
Yapilan Bireysel Sporcular f) Bireysel sporcu sponsorlugu T1,T2,T3
Alanlar _Ve g) Aranan kriterler; basari, imaj, T1
Onemi uygunluk ve hedef pazar
h) On sponsorluk formu kullanarak T2
Firma Stratejisi secici davranma
i) Tesis sponsorlugu yapilmiyor T1,T3
j)  Siddet igerigine hayir Tl

Tabloda goriildiigii tizere ¢alismanin sonucunda sponsorluk yatirimi yapilan
alanlar ve bu alanlarin Onemi boyutunda katilimcilarin vermis olduklart kodlar
temalandirildiginda; ligler, takimlar, organizasyonlar, bireysel sporcular ve firma

stratejisi ortaya ¢cikmaistir.

Ligler, Takimlar, Organizasyonlar ve Bireysel Sporcular ile ilgili olarak;

a, b, d, f, “Bizim icin bireysel sporcu sponsorlugu, takim sponsorlugu, spor ligi
sponsorlugu etkinlik ve organizasyon sponsorlugu ayni derecede oOneme
sahiptir.” (T1), “Bireysel sporcu sponsorlugu, spor ligi sponsorlugu, takim
sponsorlugu ve organizasyon sponsorluklart hepsi bizim icin ¢ok onemli
alanlardir.” (T2), “Bireysel sporcu sponsorlugu, takim sponsorlugu, spor ligi
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sponsorlugu ve etkinlikler-organizasyonlar sponsorlugu alanlarinda aktif olarak
calismalarumiz yogun sekilde devam etmektedir.” (T3)

c) “Takim sporlart daha fazla izlenen bir alan oldugu icin diger alanlara gore
biraz daha etkili oldugunu soyleyebilirim.” (T2)

e) “Bunlar arasinda hangisi daha onemli bir alan bizim icin tabi ki etkinlikler ve
organizasyon sponsorlugu daha onemlidir. Bunu nedeni ise biiyiik captaki
etkinliklerin ve organizasyonlarin global etki yaratmast ve daha stratejik bir
durum olmasidir.” (T3)

Firma stratejisi ile ilgili olarak;

g) “Genel olarak aradigimiz kriterler basari, imaj, markaya uygunluk ve hedef
pazarda yer almalari tercihlerimizi etkileyen faktorlerdir.” (T1),

h) “Bunlar icin sponsorluk basvuru formlarumiz var doldurulan bu formlar
arasindan gelen talepleri degerlendiriyoruz uygun gordiigiimiiz alanda
anlasmalar yapiyoruz.” (T2),

i) “Tesis sponsorlugu yapmiyoruz fakat bircok biiyiik gsirketin tercih ettigi bir
sponsorluk tiiriidiir etkili bir sponsorluk tiirii oldugunu diisiiniiyorum.”
(T1), “Tesis sponsorlugu yapmiyoruz.” (T3)

j) “Bir diger onemli hususta tehlikeli ve siddet icerikli alanlarda sponsorluk
calismast yapmayt uygun bulmuyoruz.” (T1),

Tablo 4.10: Mevcut Durum Diisiiniildiigiinde Yapilabilecek Yeni Sponsorluk

Anlagmalarina Ait Bulgular

MEVCUT DURUM DUSUNULDUGUNDE YAPILABILECEK YENI SPONSORLUKLAR

Ana Tema Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katihmer
(THY AO)
a) Golf T1,T2
Golf b) Elit bir brang olmasi T1
Mevcut Durum ¢) Tanitimi kolaylagtirmasi T1
Diisiiniildiigiinde d) Hedef kitle A segmenti siirekli T2
Yapllabilecek Yeni ucan is adamlari
Sponsorluklar e) Basketbol T2
Basketbol f) Genis kitlelere hitap eden seyir T2
oran1 yiiksek bir brang
Olimpiyatlar g) Kapsaml ve prestijli T3
organizasyonlar (olimpiyatlar)

Tabloda goriildiigii iizere ¢calismanin sonucunda mevcut durum diisiiniildiigiinde
yapilabilecek yeni sponsorluk anlagmalart boyutunda katilimcilarin vermis olduklart

kodlar temalandirildiginda; golf, basketbol ve olimpiyatlar ortaya ¢cikmustir.

Golfile ilgili olarak;

a) “Mevcut durumu diisiindiigiimiizde yeni bir sponsorluk anlagmast yapacak
olsaydik tercihimi golf ten yana kullanirdim.” (T1), “THY olarak biitiin sportif
alanlarda variz ve olmaya devam edecegiz ama suan icin ilk tercihim golf ve
basketbol olurdu.” (T2)

b) “Golf elit bir spor ve iist diizey insanlarin, is adamlarinin ve taminmis kigilerin
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tercih ettigi bir brang.” (T1)

c) “Buda bizim icin iyi bir tanitim imkdm sunmaktadir.” (T1)

d) “Golf’ ta ise durum biraz farkli Golf’ iin bizim icin ayrt yeri oldugunu
soyleyebilirim insan kalitesinin A segmenti diyebilecegimiz is adamlarinin tercih
ettigi bir spor dali. Golf’ te siirekli ucan bir kitleden bahsedebiliriz, Golf belli
araliklarla diinyanin dort bir kosesinde yapiliyor ve genelde ulasim yolu olarak

hava yolu tercih ediliyor buda bizim hedef kitlemize dogrudan temas ediyor.”
(T2)

Basketbol ile ilgili olarak;
e) “THY olarak biitiin sportif alanlarda variz ve olmaya devam edecegiz ama suan
icin ilk tercihim golf ve basketbol olurdu.” (T2)
f)  “Basketbol seyir orani yiiksek bir sportif brans daha genis bir kitleye ulagmamiz
miimkiin olabilir.” (T2)

Olimpiyatlar ile ilgili olarak;
g) “Mevcut durumda yeni bir anlagma yapacak olsak bu Olimpiyat oyunlart gibi
kapsamli ve prestijli bir organizasyon olabilir. Bunun diginda en az olimpiyatlar
kadar kapsamli ya da prestijli baska bir organizasyon da olabilir.” (T3)

Tablo 4.11: Spor Sponsorlugunun Kuruma Olan Etkileri Ve Bu Etkilerin Degerlendirilmesi I¢in
Ol¢iim Yapilmasina Ait Bulgular

SPONSORLUGUN KURUMA OLAN ETKILERI
Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katilimcer
(THY AO)
a) Pazarlama alaninda beklenen etkinin T1
Pazarlama saglanmast
Faaliyetleri b) Yapilan yatirnmlar ile kiyaslama T1
c) Satis etkinliginde beklenen etkinin T1
saglanmast
Sponsorlugun d) Imaj anlaminda beklenen etkinin Tl
Kuruma Olan saglanmast
Etkileri e) Duyurum T2
iletisim f) Marka algisi artist T3
Faaliyetleri g) Miisteri iligkileri artis1 T3
h) Markaya baglilik T3
Profesyonel i) C)lgiimler bagimsiz sirketlere T1,T2, T3
Olgiim yaptirtlmaktadir (Arastirma
merkezleri)

Tabloda goriildiigii tizere calismanin sonucunda spor sponsorlugunun kuruma
olan etkileri ve bu etkilerin degerlendirilmesi icin Ol¢iim yapilmast boyutunda
katilimcilarin  vermis olduklart kodlar temalandinldiginda; pazarlama faaliyetleri,

iletisim faaliyetleri ve profesyonel 6l¢iim ortaya ¢ikmustir.
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Pazarlama faaliyetleri ile ilgili olarak;
a) “Spor sponsorlugu calismalarimiz pazarlama agisindan bekledigimiz etkileri
sagladr.” (TlI)
b) “Bu etkilerin olgiimlerini tabi ki yapryoruz yaptigimiz yatirimlarin ne derce
karsitligint alvyoruz bunlart olciimliiyoruz.” (T1)
c) “Spor sponsorlugu calismalarimiz satislarimiza da yansidi.” (T1)

Iletisim faaliyetleri ile ilgili olarak;

d) “Spor sponsorlugu calismalarimiz imaj acisindan bekledigimiz etkileri
sagladi.” (T1)

e) “Spor sponsorlugu kurumumuza ozellikle duyurum anlaminda bekledigimiz
etkileri sagliyor en son yaptiginiz Borussia Dortmund anlasmast yurt disinda ve
ozellikle Almanya’da ¢cok ses getiren bir anlagma oldu.” (T2)

f)  “Marka algisimin yiikselmesi.” (T3)

g) “Marka miisteri iliskisinin kurulmasi.” (T3)

h) “Markaya baglilik gibi beklentilerimize olumlu etkiler saglad:.” (T3)

Profesyonel olciim ile ilgili olarak;

i) “Etki olciimlerini kendi biinyemizde gerceklestirmiyoruz olciimler Avrupa da
anlasmalt  oldugumuz sirketler tarafindan yapiliyor ve sonuglar bizlere
gonderiliyor.” (T1), “Olciimleme tabi ki yapryoruz sponsorluklarla beraber
takimlarin kendi mecralarinda reklamlarumiz ¢ikiyor bu reklamlarin olciimlerini
firma disinda anlasmali  oldugumuz ajanslar ve girketler var onlara
yvaptirtyoruz.” (T2), “Etki degerlendirme olciimii yapryoruz fakat kendimiz
yapmiyoruz firma disindan anlasmali  oldugumuz yabanct arastirma
merkezlerine yaptirtyoruz.” (T3)

Tablo 4.12: Spor Sponsorlugunun Etki Olciimiiniin Ne Zaman ve Nasil Yapildigina Ait

Bulgular
SPOR SPONSORLUGUNUN ETKi OLCUMU
Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Katilimci
Kodlar (THY AO)
Medyada a) Medyada goriiniirliik T1,T2,T3
Goriiniirliik
Satis Etkinligi b) Belli alanlarda satig etkinligi 6l¢limii T1
Anket c) Anket T3
iletisim Etkileri d) Uzun vadede iletisim etkileri (imaj, T2
Spor farkindalik, bilinirlik)
Sponsorlugunun Ekonomik Tamitim | e) Mali planl sponsor destegi T2
Etki Ol¢iimii f) Sezon sonlari T1
Periyodik 2) Etkinlik sonrasi T1,T2
h) Belirli araliklarla T2,T3

Tabloda goriildiigi iizere calisjmanin sonucunda spor sponsorlugunun etki
Olctimiiniin nasil yapildiZit  boyutunda katilimcilarin  vermis olduklar1 kodlar
temalandirildiginda; medyada goriiniirliik, satis etkinligi, anket, iletisim etkileri,

ekonomik tanitim ve periyodik ortaya ¢ikmistir
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Medyada Goriiniirliik ile ilgili olarak;
a) “Medyada goriiniirliik en cok kullandigimiz olciim seklidir.” (T1), “Medyada
goriiniirliik ¢ok fazla kullandigumiz bir yontem ve bunun geri doniislerini de
saglikly bir sekilde alvyoruz.” (T2), “Medyada goriiniirliik.” (T3)

Satis etkinligi ile ilgili olarak;
b) “Sans etkinligi belli alanlarda olciimlene biliyor fakat genel anlamda bunu
olciimlemek oldukca zor.” (T1)

Anket ile ilgili olarak
c) “Diger bir yontemde arastirma firmalari tarafindan diizenlenen anketler
araciligi ile olgiimleme yapryoruz.” (T3)

iletisim etkileri ile ilgili olarak;
d) “Iletigim etkileri ise uzun vadede elde edilebilecek sonug ve yontemlerdir.” (T2)
- Imaj
- Farkindalik
- Bilinirlik

Ekonomik tanitim ile ilgili olarak;

e) “Ornegin biz Borussia Dortmund’a sponsor olmasaydik ve Borussia
Dortmund’un web sitesinde reklamimizi yayinlamak isteseydik bu bize ne kadara
mal olurdu bunun bedelini cikartiyoruz, Borussia Dortmund’'un magcimi TV
verirken kale yanlarinda ve LED panolarinda reklamlarimiz doniiyor o
saniyeleri bir ma¢ boyunca TV reklami olarak verseydik ne kadar para harcamuis
olacaktik bunlarin hesaplarini yapip ona gor hareket ediyoruz.” (12)

Periyodik ile ilgili olarak;

) “Anlasmali oldugumuz takimlarla her sezon sonu olgiim ve degerlendirme
yvapiyoruz.” (T1)

g) “Bunun disinda etkinlik ve organizasyonlar icinde etkinlik sonu olciimler
vapiyoruz.” (T1), “Etki ol¢giimlerini etkinlik sonralart ve belli araliklarla diizenli
olarak yapiliyoruz.” (T2)

h) “Bazt olciimler diizenli olarak belli araliklarla tarafimiza gonderiliyor dornegin
basinda ne kadar yer aldik bu gibi arastirmalar belli araliklarla yapilmakta ve
bize gonderilmektedir.” (T3)

Tablo 4.13: Olgiim Ile Ilgili Diger Bulgular

DiIGER BULGULAR
Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katihma
(THY AO)
Diger Marka a) Markanin durusuyla ilgili 6lciimler T2
Bulgular Durusu (marka digimi-erkek mi)?

Tabloda goriildiigii tizere ¢alismanin sonucunda spor sponsorlugu calismalarinin
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diger boyutunda katilimcilarin vermis olduklart kodlar temalandirildiginda; marka

durusu ortaya cikmustir.

Marka durusu

a) “Markamin nasil durduguyla alakali bazi olciimlemeler var marka digi mi -
erkek mi? Magco mu - kirtlgan mi? Gibi olciimlemeler var. Yapmus oldugunuz
sponsorluklar insanlarda nasil bir algi yaratiyor sokaga c¢ikip insanlara
soruyorlar THY sizce erkek mi disi mi ya da macomu kirtlgan mi bunlarin
hepsinin cevabi bu yaptigimiz sponsorluklarla alakali. Imajinizi yaptiginiz bu
sponsorluklar belirliyor oradan c¢ikan sonuca gore siz ne taraf evirilmek
istiyorsaniz o tarafa doniik sponsorluklar yapiyorsunuz.” (T2)

Tablo 4.14: Yapilmakta Olan Sponsorluk Calismasinin Federasyon Ag¢isindan Onemine Ait

Bulgular
SPONSORLUGUN ONEMI
Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar K?,Fgg;a
a) Sponsorlugun kurumlara deger katmasi Bl
Ticari Basarn b) Sponsorun konumu B1,B2
g c) Sponsorla Degerli bir ortaklik Bl
Sponsorlugun o d) Unliliik Bl
Onemi lletisim e) Sponsorun etkili iletisim faaliyetlerinin olmasi Bl
Ekonomik Katki | f) Sponsorun ulagim giderlerini karsilamasi B1,B2
Vizyon Uyumu | g) Sponsorla ortak amaglarin olmasi B1,B2

4.1.2. Tiirkiye Basketbol Federasyonuna ait bulgular

Bu boliimde Tiirkiye Basketbol Federasyonu’na ait bulgulara (Temalar ve Kodlar)

yer verilmistir.

Tabloda goriildiigii iizere c¢alismanin sonucunda yapilmakta olan sponsorluk
caligmasinin federasyon agisindan 6nemi boyutunda katilimcilarin vermis olduklari
kodlar temalandirildiginda; ticari basari, iletisim, ekonomik katki ve vizyon uyumu

ortaya ¢ikmistir.

Ticari basart ile ilgili olarak;

a) “Tiirkiye Basketbol Federasyonu olarak genel prensibimiz iiriinlerimize yani
milli takimlarimiza, altyapt liglerimize ve oOzel turnuvalarimiza deger katacak
sponsorlarla ¢calismaktir.” (BI)

b) “Avrupa da ve Diinya da yaptig1 yatirimlarla en iyi havayolu girketi olarak on
plana ¢ikmaktadir.” (Bl), “Tiirk Hava Yollarimin sektordeki konumuna
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baktigimizda en iyiler arasinda diyebiliriz.” (B2)
c)  “Tiirk Hava Yollar Anonim Ortakligi ile yiiriitmekte oldugumuz is birligi bizim
icin ¢cok kiymetli.” (BI)

letisim ile ilgili olarak
d) “Aymi zamanda Barcelona gibi diinyaca iinlii bir futbol kuliibii ve Kobe Bryant
gibi diinyaca iinlii bir basketbolcu ile spor alaminda ¢cok ciddi yatirumlart var.”
(BI)
e) “Bu yatinmlart iletisim stratejilerinin ¢ok oOnemli bir unsuru olarak
kullanvyorlar buda bizim icin onemli bir faktor ciinkii yaptigi iletisim
calismalariyla bize de deger katacagina inantyoruz.” (Bl)

Ekonomik katk ile ilgili olarak;

f)  “Diger taraftan baktigimizda A milli takim ve altyapr milli yillara gore
degismekle beraber ortalama her yil 11-12 milli takima ulagtyor. Bu takimlar
siirekli uluslararast turnuvalara katiliyorlar ve bu turnuvalarin ulasim giderleri
cok ciddi bir masraf olarak karsumiza cikiyor dolayisiyla Tiirk Hava Yollar
Anonim Ortaklhigi ile yaptiguimiz sponsorluk anlagmast dogrultusunda bu
giderlerin biiyiik kismint halletmis oluyoruz.” (Bl), “Bunun disinda milli
takimlar seviyesinde bizlere ulagim imkdni sunuyor olmasi da bir diger onemli
noktadir.” (B2)

Vizyon uyumu ile ilgili olarak;
g) “Tiirk Hava Yollar Anonim Ortakligi da sektoriinde lider olmayr amacglayan bir
kurulus.” (Bl), “Bu noktada amaclarimizin uyusuyor olmast bu sponsorluk
anlasmasint onemli kilmaktadir.” (B2)

Tablo 4.15: Sponsorluk Anlagmas1 Yapilmasindaki Amaclara Ait Bulgular

SPONSORLUK YAPILMASINDAKI AMACLAR

Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katilimer
(TBF)
a) Prestjj B2
b) Sponsorun goriiniirliigiinii saglamak Bl
Sponsorluk ¢) Uriinlerimizi ¢ekici hale getirmek Bl
Yapilmasimdaki | Karswkh Fayda =gmr o0 glkfr iliskisi saélamak B1,B2
Amaclar e) Karsilikli memnuniyeti artirmak Bl
f) Ekonomik katki saglamak B1,B2
Siirdiiriilebilirlik | g) Siirecin uzun olmasini saglamak Bl

Tabloda goriildiigii iizere calismanin sonucunda sponsorluk anlagsmasi
yapilmasindaki amaglar boyutunda katilimcilarin  vermis olduklari  kodlar

temalandirildiginda; iletisim, karsilikli fayda ve siirdiiriilebilirlik ortaya ¢ikmistir.

Karsilikl fayda ile ilgili;
a) “Daha onemlisi prestij olarak bir birine yakisan markalarin beraber
calismasidir.” (B2)
b) “Bunun karsiliginda bizde onlarin isteklerine cevap verip gerekli mecralarda
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veterli goriiniirliigii sagliyoruz.” (B1)

c) “Sponsorluk bizimde iiriiniimiizii ilgi ¢ekici hale getirmelidir.” (BI)

d) “Sonuc itibari ile karsilikli ¢cikar iliskisine dayanmaktadir.” (Bl), “Tiirk Hava
Yollari basketbol milli takumina prestij saglyor, basketbol milli takimlar: da
Tiirk Hava Yollart’'na prestij sagliyor yani karsiliklt nemalanma soz konusu
diyebiliriz.” (B2)

e) “Boyle bir durumda karsilikli olarak memnuniyeti beraberinde getiriyor.” (BI)

) “Sponsorluk calismamizda genel amag gelir elde etmek ekonomik anlamda katki
saglamaktir.” (B1), “Sponsorluk ¢calismamizda genel amacimiz gelir elde etmek
diyebilirim.” (B2)

Stirdiiriilebilirlik ile ilgili olarak;

g) “Bu geliri farkli firmalardan elde etmekte miimkiin olabilir fakat miihim olan
bunun uzun doneme yayilmasidir.” (B1)

Tablo 4.16: Sponsorluk Caligmalarinda Medyanin Kullammina ve Onemine Ait Bulgular

MEDYANIN KULLANIMI VE ONEMi
Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katihmer
(TBF)
a) Sponsorlukta medyanin 6nemi B1,B2
b) Farkli mecralarda medyanin kullanim Bl
c) Farkl kitlelere ve hedef gruplarina Bl
Medyanin ulagsmay1 saglamasi
Kullanim Ve | Tercih Faktorii | d) Orgiitiin toplumdaki statiisii Bl
Onemi e) Medyanin (hesapl tanitim) sponsorlugu B1,B2
cazip hale getirmesi
f) Milli baghiligin 6nemi B2
Ortak Calisma | g) Medya caligmalar: B2

Tabloda goriildiigii iizere c¢alismanin sonucunda sponsorluk c¢alismalarinda
medyanin kullanimina ve onemi boyutunda katilimcilarin vermis olduklart kodlar

temalandirildiginda; tercih faktorii ve ortak calisma ortaya ¢cikmustir.

Tercih faktorii ile ilgili olarak;

a) “Medya sponsorluk ¢alismalarinda cok kritik oneme sahiptir hatta en onemli
faktor diyebiliriz.” (Bl), “Sponsorluk ¢alismalarinda anlagmalarimizin ya da
desteklerinizin tamitumint ve reklamint yapmazsaniz bu hayirseverlikten oteye
giden bir sey olmaz ve kuruma herhangi bir katki saglamaz Bu nedenle
sponsorluk calismalarinda medya oldukca onemli bir yere sahiptir.” (B2)

b) “Bunu da duyurular yaparak, posterler asarak, sosyal medya araciligiyla ve
basin biiltenleri ile sagliyoruz.” (B1)

c) “Kurumlar farkli kitlelere veya hedef gruplarina ulasabilmek adina farkl
reklam ¢calismalart yapma zorunlulugundadirlar.” (B1)

d) “Bunun yerine bizim gibi bir federasyonla sponsorluk anlasmasi yapip bu
kitleye ya da hedef gurubuna bizim iizerimizden ulagmak daha cazip
gelmektedir.” (B1)
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e) “Hal boyle olunca bizimde medya faaliyetleri sunup sponsorlugu kurumlar icin
cazip hale getirmemiz gerekmektedir.” (Bl), “Sponsorluk calismast yapip
ayriyeten reklam gibi pahali bir c¢aliyma yapmak yerine sponsorluk
calismalarimi medya ¢calismalariyla birlestirmek sponsorlugu kurum icin daha
cazip hale gelecektir.” (B2)

f)  “Tiirk Hava Yollart suan ne kadar ozellesmis olsa da temelinde milli bir hava
yoludur suan bircok kiside boyle bir algi vardir diger sponsorluklarimiza
bakarsak en fazla bag kurdugumuz sponsorumuz Tiirk Hava Yollari diyebiliriz.”
(B2)

Ortak calisma ile ilgili olarak;
g) “Medya calismalarimi daha ¢ok karst taraf yiiriitmekte bizde onarlin istekleri
dogrultusunda milli takima ait mecralarda onlara yer vererek destek veriyoruz.”
(B2)

Tablo 4.17: Sponsorluk Anlagsmasina Kurum Olarak Nasil Karar Verildigine Ait Bulgular

KURUMUN KARAR VERMESI
Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katilimel

(TBF)
Kurum a) Biiyiik ¢capl sponsorluklar B1,B2

Kurumun Stratejisi b) Ust yonetimi siirece dahil etmistir Bl
Karar Vermesi ¢) Sponsorluk ekibinin olmasi B1,B2

Uzman Ekip d) Takim caligmasi B2

e) Reklam ve spor ajanslar1 B2

Tabloda goriildiigii iizere calismanin sonucunda sponsorluk anlagsmasina kurum
olarak nasil karar verildigi boyutunda katilimcilarin vermis olduklart kodlar

temalandirildiginda; kurum stratejisi ve uzman ekip ortaya ¢ikmistir.

Kurum stratejisi ile ilgili olarak;

a) “Biiyiik capli sponsorluklar genellikle iist yonetimlerce yapilmaktadir.” (Bl),
“Biiyiik capli sponsorluklar genellikle iist yonetim araciligiyla yapiliyor
anlasmanmin devaminda sponsorluk ekibimiz gerekli faaliyetleri siirdiiriiyor.”
(B2)

b) “Kurumlarin sahipleri, federasyon baskanlari, yonetim kurulu baskanlar: ya da
icra kurulu baskanlart kendi aralinda konusup anlagamaya variyorlar ve
anlasmanmin geri kalan kismi da alt kademelerde yer alan operasyon kismi
tarafindan vyiiriitiiliiyor. Daha kiiciik biitceli anlasmalar ise belli bir seviyede
viiriitiiliiyor THY de muhtemelen bunlardan biri oldu tahminimce iist
kademedeki yoneticiler kendi aralarinda konusup anlastilar.” (B1)

Uzman ekip ile ilgili olarak;
c) “Pazarlama boliimii kapsaminda yer alan sponsorluk ¢alismalariyla ilgilen bir
ekibimiz var.” (Bl), Toplamda 30 kisiden olusan bir ekibiz var pazarlama,
medya, iletisim ve sponsorluk hepsi buna dahil. Sponsorluk ekibimizde
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pazarlama departmant altinda faaliyet gosteren ayri bir birimdir.” (B2)

d) “Ornegin bir sponsorluk dosyast hazirlanirken biitiin ekipten yardim alintyor.”
(B2)

e) “Genel olarak sponsorluk calismalint bu ekip reklam ve spor ajanslariyla
beraber yiiriitmektedir.” (B2)

Tablo 4.18: Sponsorluk Anlagsmas1 Yaparken Nelere Dikkat Edildigine Ve Belirlenmis Olan
Kriterlere Ait Bulgular

BELIRLENMIS OLAN KRITERLER
_— Katihmer

Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar (TBF)
a) Sponsorun ugus agmnin fazlalig Bl

Uveunluk b) Ortak hedefler B1,B2

e ¢) Vizyon uyumu B1,B2
Belirlenmis _ d) Spopsorun t1.car1 basarisi B2
Olan Kriterler Iletisim e) Imaj transferi B2
Kurumsal f) Karsilikli deger katma Bl
Katki g) Kurumlarin kargilikli etkilesimi B2

Etik Degerler h) Ayni sektorde faaliyet gosteren kurumlar ile B1,B2

caligmama

Tabloda goriildiigii lizere calismanin sonucunda sponsorluk anlasmasi yaparken
nelere dikkat edildigine ve belirlenmis olan kriterler boyutunda katilimcilarin vermis
olduklar1 kodlar temalandirildiginda; uygunluk, iletisim, kurumsal katki ve etik

degerler ortaya ¢ikmistir.

Uygunluk ile ilgili olarak;

a) “Tiirk Hava Yollari’min ucus aguun fazlaligi, bircok noktaya direk ucuyor
olmasi bize zaman ve maliyet agisindan oldukca kolayliklar sagliyor.” (B1)

b) “Sponsorluk yapacagumiz kurum ya da isletme ile hedeflerimizin uyusuyor
olmasi1 cok onemli bir kriter.” (Bl), “Bu nedenle sponsorluk yapacagimiz
kurumun hedefleri bizim hedeflerimiz ile ortiismelidir.” (B2)

c) “Tiirkiye Basketbol Federasyonu’nun vizyonuna baktiginiz zaman federasyon
olarak bir numara olmak isteyen iilkelerden biriyiz ve ayni sekilde Tiirk Hava
Yollart’min da boyle bir vizyonu oldugunu soyleyebiliriz.” (Bl), “Tiirk Hava
Yollari’min vizyonuna baktigimizda zirveyi hedefleyen bir kurulus oldugunu
soyleyebiliriz aynt durum federasyonumuz icinde gecerlidir.” (B2)

d) “Ticari olarak basarili olmug ve kendini ispatlamis firmalart yanimizda gormek
isteriz.” (B2)

fletisim ile ilgili olarak;

e) “Milli takim ¢ok basarili bir iiriin bu nedenle sirf sponsor almak icin anlagama
yapmayiz ¢iinkii sizin sponsor aldiginiz marka bilincaltinda milli takinu da
etkiliyor.” (B2)

Kurumsal katku ile ilgili olarak;
f) Genel olarak stratejimiz bu dengeyi saglamak iiriiniimiize ve ayni zamanda karsi
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tarafa da deger katacak ¢calismalar yapmayt hedefliyoruz.” (B1)
g) “Sponsorluk anlagmasi yapip iki iiriinii yan yana koymus olursunuz bu durumda
birisinin basarisiz olup digerini asagiya cekmesini istemeyiz.” (B2)

Etik degerler ile ilgili olarak;

h) “Bunun disindaki bir diger kriterimiz de aynmi sektorde faaliyet gosteren
firmalar ile ¢calismayt uygun gormiiyoruz.” (Bl), “Bir diger husus bir havayolu
partnerimiz varsa eger partnerimize olan saygumizdan baksa bir hava yolu
sirketiyle goriigme yapmayt uygun bulmuyoruz.” (B2)

Tablo 4.19: Yapilan Anlagsma Dogrultusunda Kuruma Saglanan Desteklere Ve Karsiliginda
Kurumun Sagladig: Desteklere Ait Bulgular
KARSILIKLI SAGLANAN DESTEKLER

Ana Tema Alt Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katilimci
Temalar (TBF)
Ulasim a) Ulasim giderlerinin karsilanmasi B1,B2
b) Milli takima ait tiim mecralarda gorsellik, reklam, B2
tanitim ve oyuncu kullanim haklarinin saglanmasi
Karsihkh c¢) Milli takima ait tiim mecralarda sponsora yer verme Bl
Saglanan Medya d) Tbf iizerinden ilan ve reklam yapma Bl
Destekler e) Milli takimin ismini kullanma, milli takim ile bag Bl
kurma, milli takimi sahiplenme ve reklam
cekimlerinde sporcu kullanimi
f) Uluslar arasi alanlarda reklam yapma Bl

Tabloda goriildiigii iizere calismanin sonucunda yapilan anlasma dogrultusunda
kuruma saglanan desteklere ve karsiliginda kurumun sagladigi destekler boyutunda
katilimcilarin vermis olduklar1 kodlar temalandirildiginda; ulasim ve medya ortaya

cikmistir.

Ulagsim ile ilgili olarak;

a) “Tiirk Hava Yollari’min bize sagladigr en biiyiik destek ulagim giderleridir.”
(Bl), “Tiirk Hava Yollari’min bize saglanus oldugu en biiyiik destek ucus
hizmetidir. Tiirk Hava Yollari’'min parast ucus milleridir ve bizde bundan
faydalaniyoruz.” (B2)

Medya ile ilgili olarak;

b) “Bu sponsorluk karsiliginda bizde Tiirk Hava Yollari’min milli takimla
anmilmasina, milli takim ile bag kurmasina, milli takimu sahiplenmesine, milli
basketbolcularimizla reklam ve tamitim yapma imkdnt sunuyoruz, dergilerde,
roportajlarda, elektronik panolarda, LED ekranlarda, posterlerde, basin
biiltenlerinde, sosyal medya araciligt ile kisacast milli takimin adim attigr her
yerde goriinme imkdani sunuyoruz.” (B2)

c) “Bizde bu destek karsihiginda milli takimlarin bulundugu biitiin mecralarda
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basili materyallerde, roportajlarda, basin toplantilarinda vs milli takimin
oldugu her yerde Tiirk Hava Yollari’na yer vererek karsilik veriyoruz.” (B1)

d) “Tiirk Hava Yollar: bizim iizerimizden dergi ilanlari ve televizyon reklamlart ile
bu gorsellikleri hazirlamaktadir.” (B1)

e) “Tiirkiye Basketbol Federasyonu olarak bizimde kurum olarak katkimiz; milli
takimin ismini kullanma, milli takim ile bag kurma, milli takimi sahiplenme ve
belli sartlar karsiliginda bazi sporcularimizi reklam filmlerinde oynatma gibi
kolayliklar sagliyoruz.” (Bl1)

f) “Ornegin sportoto Word Cup yapilacak orda billboardlar da Tiirk Hava
Yollary’min logosu yer alacak.” (BI)

Tablo 4.20: Yapilmakta Olan Sponsorlugun Federasyona Etkilerine Ait Bulgular

SPONSORLUGUN KURUMA OLAN ETKILERI
Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katihmer
(TBF)
a) THY nin reklam ¢aligmalarinin toplumsal Bl
statii izerindeki etkisi
iletisim b) Sponsor firma tizerinden farkli hedef B1
Sponsorlugun Faaliyetleri gruplarina ulagma
Kuruma Olan c) Basketbolun bilinirligine katkist B2
Etkileri d) Sponsorluga ayrilan biitcenin artig gostermesi B1
Kurumsal e) Kurumu yukariya tagima beklentilerinin B1,B2
Destek karsilanmasi
f) Sponsor firma ile siireklilik istegi B1,B2

Tabloda goriildiigii lizere ¢alismanin sonucunda yapilmakta olan sponsorlugun
federasyona  etkileri  boyutunda  katilimcilarin  vermis  olduklari  kodlar

temalandirildiginda; iletisim faaliyetleri ve kurumsal destek ortaya ¢cikmustir.

Iletisim faaliyetleri ile ilgili olarak;
a) “Bunun disinda Tiirkler ucuyor reklam filmi toplumsal bir etki yaratma adina
oldukga etkili olmustur bu etkinin bize de faydasi oldugunu soyleyebilirim.” (B1)
b) “THY ile yaptiginiz anlasma ile ¢cok farkli hedef kitlelerine ulasabiliyoruz. Tiirk
Hava Yollari’'min her sektorden miisterileri var, onlara ulasma kabiliyeti var
bizde bunu kullanarak farkli kanallara da niifuz edebiliyorsunuz.” (B1)
c¢) “Bunun disinda basketbolun konusulmasi ve kitlelerin haberdar olunmasinda

basta Tiirk Hava Yollar: olmak iizere tiim sponsorlarinuzin ciddi katkilari var.”
(B2)

Kurumsal destek ile ilgili olarak;

d) “Tiirk Hava Yollart ile calismalariniz artarak devam ediyor Tiirk Hava Yollar
da kurum olarak spor sponsorluguna ayirdig biitceyi artirmaktadir.” (B1)

e) “Yaptigumiz sponsorluk calismalarinda bekledigimiz etki bu caliymanin bizi
yukaritya tasimasidir.” (Bl), “Bekledigimiz etki genelde yapacagimiz
sponsorlugun bizi bir basamak daha yukari tagimasidir.” (B2)

f)  “Tiirk Hava Yollart ile yapmakta oldugumuz sponsorluk calismamiza her zaman
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bir iyilestirme yapabilme kosulu ile bundan sonraki siiregte de devam etmeyi
diisiintiyoruz.” (B1), “lleriki donemlerde de caliymalarumizi siirdiirmek isteriz.”
(B2)

Tablo 4.21: Sponsorluk Etkilerinin Olg¢iimlenmesine Ait Bulgular

SPONSORLUGUN ETKIi OLCUMU
Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katilimci
(TBF)
Sponsorlugun Medyada a) Medyada goriiniirlik B1,B2
Etki Olciimii Goriiniirliik

Tabloda goriildigi iizere calismanin sonucunda sponsorluk etkilerinin
Olciimlenmesi boyutunda katilimcilarin vermis olduklart kodlar temalandirildiginda;

medyada goriiniirliik ortaya ¢ikmistir.

Medyada goriiniirliik ile ilgili olarak;

a) “Genel olarak medya takibi yapiyoruz. Internetten ya da turnuva sonralarinda
diinya gsampiyonalarinda falan geriye doniik bazi olciimler yapiryoruz.” (Bl),
“Genel anlamda medya takibi yapiyoruz bunun disinda kullandigimiz bir
yontem yok.” (B2)

Tablo 4.22: Sponsorluk Anlasmasina Ait Diger Bulgular

DIGER BULGULAR
Ana Tema Alt Temalar Goriisme Sonucu Ortaya Cikan Kodlar Katihmer
(TBF)
Diger Bulgular Beklentiler a) Altliglere destek beklentisi-destek Bl
artis1 beklentisi

Tabloda goriildiigii iizere ¢alismanin sonucunda sponsorluk anlagmasinin diger
boyutunda katilimcilarin vermis olduklar1 kodlar temalandirildiginda; beklentiler ortaya

cikmuistir.

Beklentiler ile ilgili olarak;

a) “THY iist seviyede biitiin giderlerimiz karsiliyor fakat bunun disinda bizim bazi
giderlerimiz oluyor. Ornegin alt liglerin harcirahlarint falan federasyon olarak
biz karsiliyoruz bu anlamda da bize katki saglamalarini temenni ediyoruz.” (B1)
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4.2. Yorumlar

4.2.1. Tiirk Hava Yollar1t Anonim Ortakliina ait yorumlar

SPOR

SPONSORLUGUNUN
ONEMI

EKONOMIK

TICARI KATKI ILETISIM KATKI

Sekil 4.1: Spor Sponsorlugunun Onemine Iliskin Temalar
Gortismeler sonucunda 2013 Tirk Hava Yollan Anonim Ortakligi
calisanlarindan edinilen bilgiler sonucunda spor sponsorlugunun 6nemi ile ilgili; ticari

katki, iletisim ve ekonomik katki goriigleri olusmustur.

Ticari katki;

Ticari katki temas1 altinda c¢ikan kodlar incelendiginde spor sponsorlugunun
ticari anlamda kuruma katki saglayan bir yatirim oldugu, bu yatirrmin THY’yi alaninda
tist basamaklara c¢ikardigi ve THY’nin marka degerine katkida bulundugu
goriilmektedir. Dolayisiyla sponsorluk yapilmasinin marka bilinirligi ve marka
degerinin artmasinda etkileri oldugu soOylenebilir (Sozer,2008).  Giil’tin (2011)
tiniversite 6grencileri lizerine yaptig1 ¢alismada spor sponsorlugunun ticari bir eylem
olarak degerlendirildigi goriilmiistiir buda spor sponsorlugunun ticari bir eylem olarak

algilandigin1 gostermektedir.

[letisim;

Iletisim temas: incelendiginde ortaya ¢ikan kodlar dogrultusunda spor
sponsorlugunun THY 'nin iletisim faaliyetleri acisindan 6nemli oldugu goriilmektedir.
Sporun genis kitlelere ulasiyor olmast THY nin hedef Kkitlesiyle bag kurmasina ve

toplum nezdinde olumlu imaj yaratilmasina katki sagladigi sodylenebilir. Irak (2009)



98

yaptig1 calismada sponsorlugun farkindalik yaratma ve kamuoyu goziinde iyi bir imaj
olusturmada yarali oldugunu vurgularken baska bir calismada ise Keykubat’ta (2006)

sponsorlugun kurum imajin1 giiclendirdigi sonucuna ulagmaistir.

Ekonomik katki;

Siiphesiz kurumlar1 spor sponsorlugu yapmaya iten en biiyiik etkenlerden biri
ekonomik anlamda kazan¢ elde etmektir. Kurumlar ayni ya da nakdi katilimda
bulunduklar1 her ¢calismadan dogrudan ya da dolayl yollarla kazanim elde etmek isterler
ve bu durum Tiirk Hava Yollar1 AO icin de gecerlidir. Cikan sonuglar da gostermektedir
ki spor sponsorlugu THY’ nin satiglarim1 artirmaya katki saglamakta ve dolayisiyla
karsilikli bir kazang s6z konusu olmaktadir. Bulut'un (2009: 80) yapmis oldugu
calismada ulastig1 sonuglar arasinda “Sponsorlugun hem ekonomik (satis artirma) hem
de algilamaya yonelik amaclari ve sonuclari vardir” seklindeki sonucu ve Yiiceer’in
(2012: 97) yapuig1 calismada ‘“Tiiketicinin sponsor olunan takimi desteklemesiyle,
sponsorun {iiriin ve hizmetlerini satin alma egilimi arasinda pozitif yonde bir iliski

oldugu belirlenmistir” seklindeki sonucu da bu bulguyu destekler niteliktedir.

AMACLAR

ILETISIM PAZARLAMA TEMSIL

Sekil 4.2: Spor Sponsorlugunun Yapilmasindaki Amaglara iliskin Temalar

Arastirma sonucu ortaya c¢ikan bulgulara gore amaclar boyutunda; iletisim,
pazarlama ve temsil temalar1 vurgulanmistir. Goriismeciler tarafindan iletisim temasi

spor sponsorlugunun 6nemi boyutundaki gibi tekrardan vurgulanmistir
[letisim;

Goriismecilerden elde edilen veriler incelendiginde THY 'nin iletisim hedefleri de
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goriilmektedir. Spor sponsorlugunun halkla iliskiler, reklam, imaj ve farkindalik gibi
iletisim ¢alismalarina yonelik yapildig sdylenebilir. Demirci (1997) sponsorlugun uzun
donemli bir yatirim oldugunu ve bu nedenle biiyiik biit¢eler gerektiren bir iletisim araci
olarak pazarlamadaki yerini aldigini belirtmistir Boyle un (2001) ve Yetkiner’in (2011)
yaptigt calismalarda  sponsorlugun farkindalik yaratma ve marka imajin
olusturulmasina katki sagladig sonucuna varilmistir. Sponsorluk ile ilgili islam (2009)
imaj yaratmak seklinde bir sonuca ulasirken, Bay’da (2007) sponsorlugun halkla

iliskiler faaliyetlerini biitiinlemek i¢in 6nemli oldugunu vurgulamastir.

Pazarlama;

THY nin spor sponsorlugu yapmasindaki baslica nedenin pazarlama oldugu
sOylenebilir. Bulgular incelendiginde pazarlama temasi altinda kurumun hedef pazarim
genisletmek ve satislart arttirmak gibi kodlar da vurgulanmaktadir. Sporun popiiler bir
alan olmasi1 ve farkli kesimlere hitap ediyor olmasi kuruma bu hedefler agisindan
avantaj sagladig soylenebilir. Irak’in (2009: 111) yaptig1 ¢calismada da “Sponsorluk ¢cok
etkin bir pazarlama teknigidir” seklinde benzer bir sonuca ulasilmistir. islam (2009)
sponsorlugun  satis  gerceklestirme  Ozelligini  vurgularken, Yetkiner (2011)
sponsorlugun satis arttirma ve pazarlama amagclarim1 gerceklestirme 6zelliginden s6z

etmektedir.

Temsil;

Tiirk Hava Yollar1 AO bir 6zel sektér kurulusu olsa da kurulusunun ve isminin
Tirkiye Cumbhuriyeti degerlerini tasityor olmasmin kuruma ayr1 bir sorumluluk
yiikledigi sOylenebilir. Ulusal ya da uluslararasi alanda sergiledigi imaj ve verdigi
hizmetin bir nevi iilkeyi temsil olarak algilandig1 diisiiniilmektedir. Bu durumun da
kurumun sponsorluk calismalar1 da dahil olmak {izere biitiin faaliyetlerinde daha 6zenli
davranmasina neden oldugu soylenebilir. Tirk Hava Yollart AO’nin misyonuna
baktigtmizda da bu durum agikca belirtilmigstir: “Sivil Hava Tasimaciligi (SHT)
sektoriinde Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’'nin Bayrak Tasiyicis1 kimligiyle; ucus

emniyeti, giivenilirligi, {iriin yelpazesi, hizmet kalitesi ve rekabet¢i konumu ile tercih
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edilen, Avrupa’nin ©Onde gelen ve kiiresel Olgcekte faal bir havayolu olmak”

(http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/ , 23 Mayis 2013 te erisildi).

MEDYA

MEDYANIN GEREKLILIGI TERCIH FAKTORU

Sekil 4.3: Medyanin Kullanimina ve Onemine iliskin Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde medya boyutunda;

medyanin gerekliligi ve tercih faktorii temalar1 vurgulanmastir.

Medyanin gerekliligi;

Sponsorluk ¢alismalarinda elde edilen veriler medyanin ¢ok 6énemli bir yere sahip
oldugunu gostermektedir. THY nin sponsorluk calismalarinda medya faaliyetlerinin
olduk¢ca Onemli bir yere sahip oldugu soOylenebilir. Bunda etkili olan etkenler ise
uluslararasi alanda tanitim, insanlar iizerinde biraktig: etki ve duyurumun 6nemi kodlari
ile vurgulanmustir. Yapilan sponsorluk ¢alismalarinin duyurumu ve tanitimi yapilmadigi
siirece bu durumun hayirseverlikten Oteye gitmeyece8i sOylenebilir. Bu nedenle
kurumlar yaptiklar1 sponsorluk c¢aligmalarinin duyurumunu yapmak zorundadir. Bu
durumu da medya departmani iizerinden gerceklestirmeleri miimkiindiir. Konuya iligskin
Bulut (2009) yapig1 calismada sponsorlugun diger iletisim araglariyla desteklendiginde
daha etkili olacagini, hedef kitle ile bag kurma ve imaj yaratmada kuruma avantaj
saglayacagini vurgulamistir. Bu durumda medyanin sponsorluk faaliyetleri i¢in ne kadar

onemli bir alan oldugunu gostermektedir.

Tercih faktorii;

THY nin yapacagi sponsorluk anlagsmalarinda reklam haklarmin kullanimina
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oncelik verdigi soylenebilir. THY yaptig1 sponsorluk anlasmalarini medya, reklam ve
sosyal medya yoluyla kitlelere duyurmayr amaclamaktadir.  Yapilan sponsorluk
caligmalarinin duyurumu kurumun hedeflerine ulagmasi acisindan olduk¢a ©6nemli
oldugu soylenebilir. Fidan (2009) da yapmis oldugu calismada sponsorluk

calismalarinin yeterince duyurulmasinin biiyiik 6nem tasidigini vurgulamistir

DIGER

FIRMALARLA
REKABET

HEDEF KITLEYE
ULASMAK

REKABET

OLUSUMU UNLULUK

Sekil 4.4: Rekabet Tehditlerinden Korunmaya Iliskin Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde rekabet boyutunda;

rekabet olusumu, iinliiliikk ve hedef kitleye ulagsmak temalar1 vurgulanmistir.

Rekabet olusumu;

Goriismelerden c¢ikan sonuglar gostermektedir ki uluslararasi alanda rakip
firmalarin yapmakta oldugu sponsorluk c¢alismalar1 rekabet ortami yaratmaktadir.
Sponsorlugun rekabet ortaminda kurumlara olumlu yonde katki sagladig1 sdylenebilir,
Bay’in (2007: 104) yaptig1 calisgmada “isletmeler pazarda rakiplerinden geri kalmamak
icin de sponsorluk faaliyetleri iistlenebilmektedir” seklindeki sonucu ve Keykubat’tin
(2006) sirketlerin rekabet gii¢lerini artirmalari i¢in sosyal sorumluluk caligmalarina ve
sponsorluk faaliyetlerine Onem vermeleri gerektigi sonucu bu bulguyu destekler

niteliktedir.

Unliiliik;

Spor sponsorlugunda belki de en ¢ok dikkat ¢eken durumun sponsor olunan
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sporcunun, takimimn ya da organizasyonun iinii ve popiilaritesi diyebiliriz. Sponsor
olunacak alanin iinii arttikga beraberinde maliyet artis1 da getirmektedir fakat geri
doniistimleri ve ulastig1 kitle diisiiniiliince firmalar {inii ve popiilaritesi yiiksek alanlara
yonelmektedirler. Ornek olarak THY nin sponsorlugunu iistlendigi Manchester United
’in 2013 taraftar sayis1 354 milyon ve FC Barcelona'nin taraftar sayis1 270 milyondur
(http://live.sporx.com/futbol/ , 12 Subat 2014’te erisildi). Sponsorlugun ulastig1 alanin
ve bilinirliginin artmas1 kuruma rekabet ortaminda avantaj saglayacagi diisiiniilebilir.
Unlii sporcu kullanimuyla ilgili olarak Cavusoglu’nun (2011a: 179) calismasinda “Bu
durumda yine gerek spor sektoriindeki yer alan markalara tanitim ve rakipleriyle rekabet
etme sanst verirken spor kuliiplerine de Onemli kazanglar elde etme sansini ortaya

cikarmaktadir” goriisii de bu bulguyu destekler niteliktedir.

Hedef kitleye ulagmak;

Spor sponsorlugunun rekabet ortaminda onemli bir yere sahip olmasinin nedeni
gorlismecilerin de belirttigi gibi sporun ulastigi kitlenin ve alanin oldukg¢a genis
olmasidir. THY de bunun bilincinde olup farkindaligi yiiksek calismalar ile hedef
pazarlara girme diisiincesini gerceklestirip, rekabet ortaminda kurumun giiclii olmasini
saglamaktadir. Yine konuyla ilgili olarak Cavusoglu (2011) yapmis oldugu diger
caligmada markalarin bilinirliklerinin artmasinda spor sponsorlugunun biiyiik etkisi
oldugunu belirtmis ve marka bilinirliginin artmasimin rakiplerine gore daha giiclii bir
konuma gelmesi ve rakiplerinden kendini ayirabilmesi acgisindan yapilan dogru

sponsorluk ¢alismalarinin 6nemini vurgulamistir.

DIGER
NEDENLER

SPORA KURUMSAL
DESTEK HEDEFLER

HEDEF KITLE POPULARITE

Sekil 4.5: Diger Nedenlere Iliskin Temalar
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Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde diger nedenler boyutunda;

hedef kitle, popiilarite, spora destek ve kurumsal hedefler vurgulanmistir.
Hedef kitle;

Bu tema altinda yine sporun genis Kkitlelere ulagsmasi ve spor izleyicisinin algi
diizeyinin yiiksek oldugu vurgulanmistir. Irak’in (2009) yapmis oldugu arastirmada da
spor sponsorlugunun genis kitlelere hitap etmesi nedeniyle iiriin ve hizmetlerini kitlelere
ulagtirmak isteyen firmalarca yapildigi vurgularken, Demir (2011) de sponsorlugun

genis bir yelpazede hedef kitlelere ulasma giiciinden bahsetmistir.
Spora destek;

THY nin yurt ici ve yurt disinda yaptigi sponsorluk anlagsmalarinda da farkliliklar
goze carpmaktadir aradaki temel fark yurt ici sponsorluklarinin daha ¢ok sosyal
sorumluluk bilinciyle yapiliyor olmasidir. Yurt i¢inde bir¢ok federasyon ile sponsorluk
calismas: yiiriitilmekte ve buradaki temel diisiincenin sosyal sorumluluk, gengleri spor
yapmaya tesvik etmek, olimpik ruhu gelistirmek, sporun gelisimine ve tanitimina katki
saglamak oldugu soylenebilir. Konuya iliskin olarak Ozer (2011) yapti1 calismada
sponsorluk faaliyetinde bulunarak topluma katki saglayan isletmelerin tiiketiciler
tarafindan daha iyi algilandiklar1 sonucuna ulasmistir. Karademir, Devecioglu, Coban,
Acak ve Kafkas (2009) ise yapmis olduklar1 ¢alismada sponsorlugun pozitif algilar
olusturmasindaki onemli faktorlerin hayirseverlik ve bagis gibi goriinen sosyal
sponsorluk faaliyetleri oldugunu vurgulamistir. Bu degerlendirmede sponsorluk
calismalarinda sosyal sorumluluk bilincinin dnemini vurgulamaktadir. Bunun disinda
Incereis (2011) sosyal sorumluluk sponsorluklarinin imaj algisina katki saglayacagindan
bahsederken, Esenel (2006) ise isletmelerin giiniimiizde sadece karlilik ya da ekonomik
giicleriyle degerlendirilmedigi yaptiklari sosyal sorumluluk projeleri ile de

degerlendirildigini vurgulamistir.
Kurumsal hedefler;

Kurumsal olarak diger hedefler arasinda hedef kitle ile duygusal bir bag kurmak ve
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pazarda daha fazla yer almak vurgulanmis ayrica sponsorlugun hesapli ve etkili bir
tanitim yontemi oldugu vurgulanmistir. Bunun nedenlerinden birinin degisen ve gelisen
pazarlama yontemleri oldugu soylenebilir. Sporun etki alaninin genisligi biiyiik
sirketlerin ilgisini tizerine ¢ekmekte ve spor yoluyla pazarlama kurumlar icin etkili bir
yontem haline gelmektedir. Konuya iliskin Demir’in de (2011) calismasinda
vurguladigl pazarlama ve iletisim kosullarinin giiniimiizde degismis olmasi ve Smith’in
(2008) spor sponsorlugunun diinyaca iinlii markalarin pazarlama stratejilerinin énemli

bir parcasi haline geldigini vurgulamasi bu bulguyu destekler niteliktedir.

KURUMUN KARAR

VERMESI

KURUM STRATEJISI UZMAN EKIP

Sekil 4.6: Kurum Olarak Nasil Karar Verildigine Iliskin Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde karar verme boyutunda;

kurum stratejisi ve uzman ekip temalar1 ortaya ¢ikmustir.

THY nin sponsorluk faaliyetlerini kurumun kendi koydugu kriterler dogrultusunda
halkla iligkiler birimi icinde yer alan sponsorluk ekibi yiirlitmekte ve kararlari bu birim
almaktadir. THY nin belirlemis oldugu kriterler disinda spor sponsorlugu alaninda
uzman kisilerden de fikir alindig1 belirtilmistir. Konuyla ilgili olarak Irak (2009: 109)
su sekilde bir sonuca ulagmustir:

Spor sponsorlugu yapan firma/kurumlarin bu kavrama artik yabanci
olmadiklari, kurum icinde sponsorluk faaliyetlerini takip eden
birimlere ve personele yer verdikleri veya sponsorluk faaliyetlerini
sirketler adina takip eden aract kuruluslar ile baglantida olduklar

gozlemlenmistir. Sponsorluk ile ilgilenen kuruluslarin biinyelerinde
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bu isle ilgili uzman yoneticilere yer vermeleri yararli olacaktir.
Konuyla ilgili olarak Giircan (2007) ise sponsorluk uygulamalarinin profesyonellik
isteyen bir siire¢ oldugunu vurgulamistir. THY nin basarili sponsorluk calismalari

yapiryor olmasinda belli ilkeler dogrultusunda hareket etmesinin ve alaninda uzman

calisanlara yer vermesinin 6nemli bir etken oldugu soylenebilir.

DESTEKLER

|
f 1 ! :
' \ ' i \ ' , . \ ' - \ KURUM
ULASIM MEDYA ILETISIM AGIRLAMA STRATEIJIS]

Sekil 4.7: Kurumun Sagladigi Destekler ve Karsiliginda Bekledigi Desteklere Iliskin

Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde destekler boyutunda;

ulagim, medya, iletisim, agirlama ve kurum stratejisi vurgulanmistir.

Ulasim;

THY bir hava yolu sirketi oldugu icin sagladig en biiyiik destek kendi iiriinii olan
ulasim giderlerinin karsilanmasi1 ve biiyiik bagajlarda kolayliktir. Bu durumun iiriin
tanitma ve pazarlama agisindan etkili bir yontem oldugu soylenebilir. ~ Karademir,
Devecioglu, Coban, Acak ve Kafkas’in (2009) yapmis oldugu calismada isletmelerin,
bir iiriinii ile veya iiriin hatt1 ile sponsorluk yapabilecegi sonucu kurumun sagladigi

destegi kendi {iiriinii tizerinden yapiyor olmasini destekler niteliktedir.
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Medya;

THY sagladigi destekler karsilifinda ise reklam haklarinin kulanim izni, takimlar
ve oyuncular iizerinden tamitim haklar1 ve bazi ortak iletisim c¢alismalarindan
yararlanma izni gibi haklardan yararlanmaktadir. Tiirk Hava Yollart AO’nin 01 Ocak -
31 Aralik 2010 Doénemine Iliskin Faaliyet Raporunda yer alan “Tiirk Hava Yollar
Barcelona’nin “resmi sponsoru” iinvani ile Barcelona’nin kendi sahast Nou Camp
stadindaki reklam panolar1 basta olmak iizere tiim mecralarinda reklam ve logolari ile
yer alacak. Tiirk Hava Yollar1 ayrica Barcelonali futbolcularla reklam filmi cekebilecek,
tim diinyada bu sponsorlugun iletisim ve reklamini da yapabilecek™ seklindeki

aciklama da bu bulguyu desteklemektedir.

Tletisim;

THY ortak iletisim ve etkinlik diizenleme haklar1 sayesinde bircok farkli alanda
kendinden soz ettirebilmekte ve iletisim faaliyetlerini giigclendirmeyi amaclamaktadir.
Bu karsilikli is iligkisinin genel anlamda bircok anlasmada memnuniyet yarattigr da
vurgulanmistir. Cavusoglu’nun (2011) yapmis oldugu calismada markalarin spor
sponsorlugu kapsaminda gorsel ve basili mecralarda yer almanin yanm sira daha bir¢ok
mecrada da sponsorluklar1 dahilinde markalarindan s6z ettirebilme olanagi yakaladiklari

sonucu da bu bulguyu destekler niteliktedir.

Agirlama;

THY nin yararlandigr bir diger destek ise agirlamadir. THY sponsor oldugu
takimlarin miisabakalarina ya da organizasyonlara katilim ve agirlanma hakki da elde
etmektedir. Bu durumun paydaslar icin pozitif etki yaratacagi diisiiniilebilir.

Kurum stratejisi;

THY sponsorluk c¢alismalarinda ayni ve nakdi desteklerde bulunmaktadir fakat

nakdi destegin ¢ok diisiik oranda oldugu sodylenebilir. Bunun da kurum stratejisi oldugu
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sOylenebilir. THY nakdi yardimdan ¢ok kendi iiriinii olan ucus milleriyle sponsorluk
caligmalarina istirak etmektedir. Ayrica vurgulanan bir konu da THY genel olarak
sponsorluk basvurularinda bulunmayip gelen bagvurulart degerlendirmektedir. Bu
durum da Tiirk Hava Yollari’nin sponsorluk alaninda ilgi duyulan bir kurum oldugunu

gostermektedir.

KRITERLER

UYGUNLUK ILETISIM BASARI

Sekil 4.8: Sponsorluk Yapilacak Alan1 Secerken Belirlenmis Olan Kriterlere Iliskin

Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde kriterler boyutunda;

uygunluk, iletisim ve basar1 temalar1 vurgulanmaistir.

Uygunluk;

Sponsorluk yapilacak alan belirlenirken THY nin belirledigi dl¢iitlere bakildiginda
sponsorluk alaninin uygunlugu 6n plana ¢cikmaktadir. Sponsorluk yapilacak alanda tek
olmak, sponsorlugun yaratacagi etki, sponsorluk faaliyetinin uzunlugu ve
siirdiiriilebilirligi  vurgulanmistir. Arastirmalarda gostermektedir ki uzun siireli
sponsorluklar daha basarili olmaktadir, bunun disinda sponsorluktan elde edilen
kazanimlarinda sponsorun beklentilerine cevap vermesi gereklidir. Sponsorluk yapan
firmalar dogrudan ya da dolayli yollarla sponsorluktan kazang elde etmeyi
hedeflemektedirler. Sonuc¢ olarak sponsorluk yapilan alanin kurum hedefleri ile
ortiismesi gerekmektedir. Demir (2011) ise etkinligin tutundurma araglarina uygunlugu
ve etkinligin maliyeti gibi hususlarin sponsorluk c¢alismalarinda 6nemli etkenler
oldugunu vurgulamistir. Ozer’de (2011) marka ile etkinlik arasindaki uyumun derecesi

ne kadar yiiksek olursa marka imaji ve satin alma egiliminin de olumlu olacaginm
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belirtmistir.

[letisim;

Yapilan sponsorluklarin iletisim faaliyetleri ile ortiismesi THY i¢in 6nemli bir
kriterdir. Sponsorlugun ulastig1 alan ve insanlar iizerinde yarattigi etki kurum imaji
acisindan 6nemli oldugu sodylenebilir. Sponsorluk calismalarinda iki kurumun bir araya
gelmesi bir etkilesime yol agmaktadir. Bu nedenle kurum bu etkilesimden zarar
gormemeli aksine kazangli cikmalidir. Sponsorluk faaliyetlerinde Ozellikle imaj
transferinden bahsedilebilir. Sponsor oldugunuz takim, organizasyon ya da sporcu bir
nevi kurumun goriinen yliizii olacaktir ya da kurumun verecegi mesajlar1 hedef kitleye
aktaracaktir. Aksoy (2011) calismasinda markalarin ve etkinliklerin uyumunun imaj
transferi iizerindeki etkisinin vurgularken, Yiiceer’de (2012: 98) “Isletme eger bir
takima sponsor olmayr planliyorsa, kendi markasiyla sponsor olunacak takimla veya
kuliiple imajlarinin Ortiismesine cok dikkat etmelidir. Bu sekilde gerceklesen

sponsorluktan daha fazla verim alinabilir” seklinde bir sonuca ulagmistir.

Basari;

Spor sponsorlugu yapan kurumlar genel olarak basarisini kanitlamis takim ya da
sporcular iizerinden sponsorluk faaliyeti yiiriitmek isterler. Bunun nedeni ise basarili
takim ya da sporcularin izleyici kitlesinin daha fazla olmasi, medyada daha fazla yer
almasi ve {iiriinlerinin daha c¢ok tercih edilmesi gibi etkenler gosterilebilir. THY nin de
bu nedenlerden dolayr basarili takim, oyuncu veya organizasyonlar iizerinden
sponsorluk yapmayr diisiindiigii sOylenebilir. Konuyla ilgili olarak Cavusoglu’nun
(2011: 132) yapmis oldugu calismada “markalarin sponsor olacaklar1 spor kuliiplerinin
sportif basarilarinin yiiksek oldugu kuliipleri se¢meleri marka degerinin artmasina
neden olmaktadir” sonucu da basar1 kriterinin 6nemini vurgulamaktadir. Bir bagka
calismada ise Yetkiner’in (2011) TFF’nin aratan basarilarimin sponsorluk taleplerini
beraberinde getirdigi ve sponsorluk gelirlerinin de arttig1 sonucu da sponsor firmalarca

basarili alanlarin tercih edildigi soylenebilir.
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SPONSORLUK

ALANI ve ONEMI

BIREYSEL FIRMA

SPORCULAR

ORGANIZASYONLAR

LIGLER TAKIMLAR

STRATEJISI

Sekil 4.9: Sponsorluk Yatirimi Yapilan Alanlar ve Bu Alanlarin Onemine iligkin

Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde sponsorluk alani ve
onemi boyutunda; ligler, takimlar, organizasyonlar, bireysel sporcular ve firma stratejisi

vurgulanmistir.

Ligler, Takimlar, Organizasyonlar, Bireysel Sporcular;

Elde edilen bulgular incelendiginde THY nin spor ligi, takim, bireysel sporcu,
etkinlik ve organizasyon sponsorlugu yaptig1 goriilmektedir. Giintimiizde bircok biiyiik
marka da bu alanlarda sponsorluklar yapmaktadir. Coca Cola, Fly Emirates, Audi,
Vodafone ve Samsung gibi kiiresel 6l¢ekte 6nemli yere sahip olan firmalarin hepsi basta
takim sponsorlugu olmak iizere bireysel sporcu, organizasyon ve lig sponsorluklari
yapmaktadirlar. Cakmak’ta (2007) yaptig1 calismada izleyicisi ve taraftar1 ¢ok olan,
aynt zamanda bilinen kuliip/takim ve sporculara sponsorluk yapildigi sonucuna
ulagilmigtir. THY izlenme oram1 yiiksek global etki yaratan sponsorluklari

hedeflemektedir bu da sponsorlugun ulasacagi alan acisindan 6nemli bir durumdur.

Firma stratejisi;

Son zamanlarda artig gosteren bir sponsorluk alani olan tesisi sponsorlugu heniiz
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THY tarafindan yapilan bir sponsorluk calismasi degildir. Diinya genelinde ve
iilkemizde tesis sponsorluguna Ingiltere’de Fly Emirates stadyumu, Almanya’da Allianz
Arena, Avusturya’da Red Bull Arena, Tiirkiye’de Tiirk Telekom Arena, Ulker Arena
ornek gosterilebilir. Bunun disinda kurum stratejisi diyebilece@imiz bir diger husus
Tirk Hava Yollarn tehlikeli ve siddet igerikli alanlarda sponsorluk ¢alismasi
yapmamaktadir. Bunun temel nedeni hava yolu sirketi olmasi sebebiyle hedef kitlenin

bilincaltinda giivenilir bir imaj sergileme diisiincesinin oldugu soylenebilir.

YENI SPONSORLUK

ANLASMALARI

GOLF BASKETBOL OLIMPIYATLAR

Sekil 4.10: Mevcut Durum Diisiiniildiigiinde Yapilabilecek Yeni Sponsorluk

Anlasmalarina Iliskin Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde yeni sponsorluk

anlagsmalar1 boyutunda; golf, basketbol ve olimpiyatlar vurgulanmistir.

Golf;

THY acisindan golf bransinin ayri bir yeri oldugu soylenebilir. Golf ’un elit bir
brang olmas1 ve siirekli ucan A segmenti is adamlarinin bu turnuvalara katilmasi kurum
tarafindan hedef kitle iizerinde kolay bir tanitim yolu olarak goriildiigii sdylenebilir.
Tiirk Hava Yollar1 AO’nin 2010 Yillik Raporundaki “Tenis ve Golf sponsorluklar ile
potansiyel Business Class yolcular1 hedeflenirken, kurumun prestijli marka algisina da
katki saglandi.” agiklamada golf bransinin 6nemini gostermektedir. Golf ile beraber
kurumun siirekli ucan, is diinyasinin saygin is adamlarina ulagsma hedeflerinin
gerceklestigi soylenebilir. Tiirk Hava Yollar’nin ABD de diizenledigi golf turnuvasina
katilan yarigmacilara bakildiginda “ABD’nin 6nde gelen sirketlerinden 42 yonetici ile

CEO’lar katilmistir” (http://www.sabah.com.tr/Turizm/, 04 Ekim 2013’te erisildi), bu
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da bu bulguyu destekler niteliktedir.

Basketbol;

THY nin en az golf kadar 6nem verdigi bir diger alanda 6rnek olarak ele alinan
Tiirkiye Basketbol Federasyonu dahil olmak iizere bir¢ok alanda sponsorluk ¢alismasi
yaptig1 basketboldur. Bunda en 6nemli etkenin basketbolun genis kitlelere hitap etmesi
ve seyir oranin yiiksek olmasi ozellikleri gosterilebilir. Kurumun uzun siiredir
sponsorlugunu iislendigi Euroleague hakkinda ki; “Euroleague Avrupa’nin en 6nemli ve
iist diizey basketbol ligidir.13 Ulkeden 24 takimin katilimiyla oynanan magclar her yil
Ekim ayinda baslamakta ve Mayis ayinda Final Four Finalinin oynanmasiyla son
bulmaktadir. Bir sezonda 192 karsilasma yapilmakta. Euroleague maclar1 40’1 Avrupa
ve 157’si Avrupa dis iilkelerde olmak iizere toplam 197 iilkede yayinlaniyor ve toplam
1500 saat canli yayin yapiliyor. Euroleague maglarini gecen sezon toplam 1 milyon 550
bin kisi salonlarda takip etti. Bu da mag¢ basina ortalama 8.712 kisi anlamina geliyor.
Euroleague Final Four maglarin1 42 iilkeden 630 gazeteci takip ediyor ve 90 iilkede
gazete haberi olarak yer aliyor. Eurolegue.net ayda 2 milyona yakin ziyaret¢i tarafindan
takip edilmektedir. Euroleague’nin bir alt ligi olan Euro Cup’a Avrupa’daki 24 iilkeden
32 takim katihyor ve yilda 152 mac yapiliyor” (http://www.turkishairlines.com/tr-
tr/kurumsal/, 04 Ekim 2013’te erisildi) bu bilgide basketbolun ne kadar genis bir kitleye

hitap ettigini ve yiiksek izlenme oranina sahip oldugunu gostermektedir.

Olimpiyatlar;

Katilimin ve seyir oraninin en fazla oldugu organizasyonlardan biri olmasi
sebebiyle THY tarafindan Onemli goriilmektedir. Heniiz bu alanda bir calisma
yapilmamakla beraber Tiirkiye’nin adaylik siirecinde onemli rol oynamis ve en biiyiik

destekcilerden biri olacagl mesaji verilmistir.
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ETKILER

PROFESYONEL

PAZARLAMA ILETISIM FESY
OLCUM

FAALIYETLERI FAALIYETLERI

Sekil 4.11: Etkiler ve Bu Etkilerin Degerlendirilmesine Iliskin Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde etkiler boyutunda;
pazarlama faaliyetleri, iletisim faaliyetleri ve profesyonel Ol¢iim temalari

vurgulanmistir.

Pazarlama ve iletisim faaliyetlert;

THY nin genel olarak pazarlama ve iletisim alaninda beklentileri oldugu ve bu
beklentilerin gerceklestigi soylenebilir. Sporun genis kitlelere hitap ediyor olmasi
kurumun iletisim faaliyetleri acisindan bekledigi etkileri saglamadaki en 6nemli etken
oldugu soylenebilir. THY sporun etki alanindan faydalanip hedef kitle ile bag kurup
bunu pazarlama faaliyetleri ile birlestirip bu ilginin satiglara yansimasim sagladigi da
sOylenebilir. Konuyla ilgili olarak Bulut’'un (2009) yapmis oldugu ¢alismada da spor
sponsorlugunun kurumlara katkisinin sayginlik, imaj, reklam ve daha cok satis oldugu
sonucuna varilmistir. Bagka bir calismada ise Camci (2009: 92) “Hedeflenen amac
yalnizca kendi iiriinlerinin piyasada tutundurulmasi veya tanitilmasindan ziyade,
kurumun imajinin olumlu olarak algilanmasinin saglanmasidir” bu durumda hedef
kitleyle olana bag: giiclendirecektir. Fidan (2009) ise sponsorluk calismalarinin kurum
imajinin daha iyi olarak degerlendirilmesine olanak sagladigin1 vurgulamistir. Nufer ve
Biihler (2010) ise yaptiklari ¢calismada sponsorlugun bir iletisim araci oldugu konusunda
genelleme yapmanin miimkiin olmadigimi fakat bazi sirketler i¢in kesinlikle etkili
olurken diger sirketler i¢in etkilerinin sinirli oldugu seklindeki degerlendirmesi de

sponsorlugun iletisim faaliyetleri tistiindeki etkinligini vurgulamaktadir.
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Profesyonel Olciim;

Her isleteme yaptig1 yatirimin etkisini ve amaca ne kadar ulastigini bilmek ister.
S6z konusu sponsorluk olunca bu bilgiye ulagsmanin zor bir durum oldugu ve
profesyonel bir calisma gerektirdigi sOylenebilir. Sponsorluk yapilan alanin biitgesi, bu
sponsorlugun kuruma geri doniisiiniin hangi alanda ve nasil olacagi ve en Onemlisi
yapilan sponsorlukla istenilen etkinin olusup olusmadiginin bilinmesi kurumu dogru
sponsorluk caligmalar1 yapma konusunda bilgilendirecektir. Tiirk Hava Yollari’nin
basaril1 sponsorluk ¢aligmalarim1 da bu agidan degerlendirmek miimkiin olabilir. Tiirk
Hava Yollar1 yaptig1 sponsorluk caligmalarinin dl¢timlerini bagimsiz Sl¢tim sirketlerine
yaptirip sponsorluklarim degerlendirmektedir. Ornek olarak Tiirk Hava Yollari’nin
Manchester United ile yaptig1 sponsorluk anlagmasi ile ilgi Gok (2011: 26);

Tirk Hava Yollar’'nin Manchester United ile sponsorlugunu nicel
veriler 15181nda inceleyecek olursak, Tiirk Hava Yollari’nin Repucom
International’a yaptirdig1 arastirmaya gore:

e Turkish Airlines ismi 2010 — 2011 sezonu boyunca Manchester
United mag yayinlari, 0zetleri ve mag haberlerinde tam 72903 kez
belirdi.

¢ Bu reklamin Britanya degeri; 4.372.650 pound.

¢ Bu reklamin global degeri; 20.319.600 dolardir.

Bu tablo Tiirk Hava Yollari’nin, Manchester United sponsorlugu
stratejisinin ne kadar dogru ve tutarli bir strateji oldugunu ortaya
koymaktadir. S6z konusu sponsorlukla THY 'nin basta Ingiltere olmak
lizere tim Avrupa ve Asya’da goriiniirligi ve bilinirligi bir hayli
artmistir. Manchester United’in diinya genelinde 333 milyona yakin
taraftar1 oldugu diisliniildiigiinde, yillik yolcu tasima potansiyeli
yaklastk 25 milyon yolcu olan Tirk Hava Yollari’'nin bu
sponsorluktan haberdar Manchester United taraftarlarina ulagmis
olmasi, hi¢ siiphesiz yolcu sayisinda bir artis saglamigstir. Tiirk Hava
Yollari, Manchester United markasi ile ¢alisarak ve yan yana durarak

global marka algisimi yiikseltmistir. Tiirk Hava Yollari, Manchester
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United ile sponsorluk anlagmasini uzatarak sz konusu marka algisini
ve bu sponsorlugun ortaklifa olan kurum imaji katkisimi kalic1 hale

getirmek amacindadir”

Bu bilgiler 1s1ginda kurumun ileriki donem sponsorluk caligmalarina yon

verebilmesinin miimkiin olacagi soylenebilir.

ETKI

OLCUMU

|
| | | | | 1
MEDYADA SATIS _ ILETISIM EKONOMIK N
GORUNURLUK IETK]'NHC'H\ l AR \ l ETKILERT \ l TANTTIM \ IPERH ODH&\

Sekil 4.12: Etki Olciimiiniin Ne Zaman ve Nasil Yapildigina iliskin Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde etki dl¢iimii boyutunda;
medyada goriiniirlik, satis etkinligi, anket, iletisim etkileri, ekonomik tanitim ve

periyodik temalar1 vurgulanmistir.

Medyada goriiniirliik;

THY nin en sik kullandigi Olciim yonteminin medyada goriiniirlik oldugu
sOylenebilir. Kurumun sponsorluk yapmasindaki amaglardan birinin duyurum oldugu
diistiniilirse yapilan sponsorluk c¢alismalarinin medyada kapladigr alan calismanin
hedeflerine ulasmasi agisindan ©nemlidir. Boyle bir durumda kurum sponsorluk
maliyeti ile reklam maliyetini karsilagtirabilir ayn1 sekilde bir reklamin ekranda kalmasi
ile sponsorluk sayesinde ekranda kalma siirelerinin karsilastirip bir strateji belirlenebilir.
Medyada goriiniirliik ile ilgili Meenaghan’in (2005) yapmis oldugu caligmada:

Bu 6l¢iimde, sponsorlugun ve etkinligin medyada toplam ne kadar yer
aldigina bakilmaktadir. Burada incelenen medya, genelde web
sitelerini, yazili basim1 ve televizyonu kapsamaktadir. Bu medya

araclarinda internetin 6onemi ve Ol¢iim olarak kullanimi giin gectikce
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onem kazanmaktadir. Ornegin sponsorlukta etkinligin web sitesi
Olctimlenebilir ve toplamda ziyaret edilen sayfalar, giinliik ortalama
ziyaret¢i sayist ve ortalama ziyaret uzunlugu gibi faktorlerle
performans izlenebilmektedir. Tony Meenaghan’a gore bu yontem
pratik ve giivenilir olmakla birlikte, sponsorlugun yarattig1 etki ve
sonugtan ¢ok, sponsorlugun tanitimina isaret etmektedir (Aktaran:
Bulut, 2009: 31).

seklinde bir degerlendirme yapilmustir.

Satis etkinligi, iletisim etkileri ve anket;

Diger olctim yontemlerine baktigimizda satis etkinligi ve iletisim etkileri karsimiza
cikmaktadir. Goriigmecilerin - vurguladigi ve literatiir incelemesi sonuclar1 da
gostermektedir ki satis etkinligi Olciimii Ol¢limlenmesi zor olan bir durumdur.
Sponsorluk faaliyeti icinde pazarlama, medya ve halkla iliskiler ¢alismalar1 da yer
almaktadir. Hangi hedef grubunun hangi sponsorluktan etkilenip satin alma egilimi
gosterdigini Olclimlemek bu nedenle zordur. Tmnaz (2011) da firmalar1 sponsorluk
faaliyetlerini satiglar1 ile iliskilendirmede sorular yasadigina ve satis etkinligi

Olctimiiniin zorluguna deginmistir.

Iletisim etkileri l¢iimii ise daha ¢ok uzun vadede elde edilen sonuclar1 kapsayan
bir yontemdir. Baz1 anket yontemleri ile bu Ol¢iimiin yapilmasi miimkiin olabilir.
Yapilan sponsorluklarin kurumun imajini, bilinirligini ve farkindalifimi ne yonde
etkiledigini kisa vadede tespit etmenin zor oldugu soylenebilir. Demir (2011: 103)
“Sponsorluk faaliyetinde bulunan isletmenin faaliyetinin etkinligini (basarisini) tespit
icin yaptigr arastirmalarda ekonomik (karlilik/satis) ve algilamaya (taninirlik/imaj)
yonelik verileri dikkate aldigi tespit edilmistir” seklinde bir degerlendirmede

bulunmustur.

Ekonomik tanitim;

THY i¢in spor sponsorlugu yatirimlarinin reklam caligmalarina goére daha hesaph
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ve etkili oldugu sOylenebilir. Giintimiizde reklam caligmalarinin yiiksek maliyeti,
ekranda kalma siiresi, bilgi kirliligi ve tiiketicinin tavri diisiiniildiigli zaman

sponsorlugun reklam caligmalarina gore daha etkili bir yontem oldugu soylenebilir.

Periyodik;

Sponsorluk etkilerinin diizenli bir sekilde Ol¢iimlenip degerlendirilmesinin
isletmeler acisindan onemli oldugu disiiniilmektedir. Yiiceer (2012). Sponsorlugun
degerlendirilmesinin sistematik olmasi gerektiginin vurgulamigtir. Demir (2011)
etkinlik Oncesi ve sonrasi aragtirmalar yapilmasi seklinde bir degerlendirmede

bulunmustur.

DIGER

MARKA DURUSU

Sekil 4.13: Ol¢iim {le ilgili Diger Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde Olciimle ilgili diger
olciimler boyutunda; marka durusu temas: vurgulanmistir. Olgiimle ilgili vurgulanan

kod ise marka durusuyla ilgili yapilan yeni 6l¢iim yontemidir.

Bu olciimde yapilan sponsorluklarin insanlar iizerinde nasil bir etki biraktigini
ortaya ¢cikarmak icin sokaga c¢ikip markanin durusuyla ilgili “Sizce X markas1 disi mi
erkek mi?” ya da “X markas1 maco mu kirilgan m1?”” seklinde sorular sorarak markanin
durusunu tespit ediyorlar. Sonu¢ olarak markanin toplum iizerinde nasil bir imaj
biraktig1 tespit edilmis oluyor. Kurumda bu tespitler sonrasinda hangi tarafa evirilmek

isterse stratejilerini ona gore belirlemis oluyor.
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4.2.2. Tiirkiye Basketbol Federasyonuna ait yorumlar

VIZYON
UYUMU

EKONOMIK
KATKI

TICARI
BASARI

[LETISIM

Sekil 4.14: Sponsorluk Caligmasinin Federasyon Agisindan Onemine iliskin Temalar

Goriismeler sonucunda 2013 Tiirkiye Basketbol Federasyonu calisanlarindan
edinilen bilgiler sonucunda spor sponsorlugunun 6nemi ile ilgili; ticari basari, iletisim,

ekonomik katki ve vizyon uyumu goriisleri olusmustur.

Ticari basari;

Tirk Hava Yollart AO ile yapilan sponsorlugun federasyon agisindan Onemi
boyutunda one ¢ikan kodlar incelendiginde sponsorun konumu bu sponsorlugu énemli
kilan unsurlardan biridir. Iki yil iist iiste Avrupa’nin en iyi hava yolu secilmesi Tiirk
Hava Yollari’nin ticari basarisint ve sektdrdeki konumunu goz Oniine sermektedir. Bu

durumunda sponsorlugu cazip hale getirdigi sdylenebilir.

Iletisim;

Sponsorluga énem katan bir diger konu ise; Tiirk Hava Yollari’nin {inlii futbol
takimlar1 ve sporcular ile spor yatirrminda bulunuyor olmasi federasyon acisindan etkili
iletisim faaliyeti olarak degerlendirilmekte ve bu basarinin federasyona da deger

katacag diisiiniilmektedir.
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Ekonomik katki;

Sponsorluk caligmalarinda temel amaclardan biri ekonomik katki diyebiliriz.
Bulgular incelendiginde aynmi durumun federasyon i¢inde gecerli oldugunu
sOyleyebiliriz. THY nin federasyon i¢in 6nemli bir gider kalemi olan ulasim giderlerini
karsilamasinin federasyona ekonomik anlamda katki sagladigi soylenebilir. Cakmak’in
(2007) yaptig1 calismada sponsorlugun ve reklamin kuliip biitceleri i¢in bir gelir 6gesi

oldugu sonucu da bu bulguyu destekler niteliktedir.

Vizyon uyumu;

Sponsorlugun onemi boyutunda ortaya ¢ikan bir diger tema vizyon uyumudur.
Goriismeciler sponsorluk yapacaklari kurum ile ortak amaclarinin  olmasini

onemsediklerini belirtmislerdir bu dogrultuda her iki kurumun vizyonun baktigimizda;

Tirk Hava Yollart AO “Sivil Hava Tasimacilign (SHT) sektoriinde Tiirkiye
Cumhuriyeti Devleti’nin Bayrak Tasiyicis1 kimligiyle; ugus emniyeti, giivenilirligi, iiriin
yelpazesi, hizmet kalitesi ve rekabetci konumu ile tercih edilen, Avrupa’nin 6nde gelen
ve kiiresel Olcekte faal bir havayolu olmak™ (http://www.turkishairlines.com/tr-

tr/kurumsal/, 23 Mayis 2013’te erisildi).

Tiirkiye Basketbol Federasyonu “Uluslararasi sportif rekabette, altyapi
gelisiminde, iist diizey organizasyonlarin diizenlenmesinde ve basketbolun yonetiminde
en basarili federasyon olarak, Tiirkiye’yi bir numarali basketbol {ilkesi haline

getirmektir (Tiirkiye Basketbol Federasyonu Marka Kullanim Kilavuzu: 5).”

Iki kurumunda global anlamda kendi alanlarinda zirvede yer almak isteyen ve
ayni zamanda iilke ismini yilikseltmek gibi hedefleri oldugunu goriiyoruz. Bu durumun

sponsorlugu daha degerli ve anlamli kildig1 s6ylenebilir.
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AMACLAR

KARSILIKLI FAYDA SURDURULEBILIRLIK

Sekil 4.15: Sponsorluk Anlasmas1 Yapilmasindaki Amaglara iliskin Temalar

Goriismeler sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde amaglar boyutunda;

karsilikli fayda ve siirdiiriilebilirlik temalar1 vurgulanmistir.

Karsilikli fayda;

THY ve federasyon arasindaki sponsorluk anlagmasimmin karsilikli faydaya
dayandig1 sOylenebilir. Literatiir calismalar1 ve cikan kodlar 1s1ginda sponsorlugun iki
taraf arasinda karsilikli faydaya dayali yapilan bir is anlagmasi oldugu soylenebilir.
Konuyla ilgili olarak Cavusoglu (2011) ¢alismasinda sponsorlugun cift tarafli yarar
sagladiginm1 vurgularken inan (2011) da spor sponsorlugunda en temel amacin karsilikli
fayda elde etmeye dayandigini vurgulamistir. Bagka bir ¢alismada ise Hiirmeri¢ (2009)
karsilikli yarar odakli sponsorluk c¢alismalarinin rekabette avantaj saglayacaginm

vurgulamistir.

Siirdiirtilebilirlik;

Federasyon’un uzun siireli ve devamli sponsorluk yapma isteginin her iki taraf icin
daha verimli ve etkili bir sponsorluk adina olumlu katki saglayacagi soylenebilir.
Literatiir incelemeleri de uzun siireli sponsorluklarin daha basarili ve verimli oldugunu
gostermektedir.  Yiiceer (2012) kurumlarin sponsorluk c¢alismalarindan fayda
gormelerinin belli bir zaman alabilecegini vurgularken, Incereis (2011) buna paralel

kisa siireli sponsorluklarin etkisinin de kisa siireli oldugunu vurgulamistir. Ayrica Sahin
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(2009) genel anlamda federasyonlarin sponsorluk stratejilerinden birinin siirekli
sponsorluklar oldugundan s6z etmektedir. Keykubat’ta (2006) sponsorluk sonuglarinin

uzun vadede anlam ifade edecegini vurgulamustir.

MEDYA

TERCIH FAKTORU ORTAK CALISMA

Sekil 4.16: Medyanin Kullanimma Ve Onemine iliskin Temalar

Goriismeler sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde medya boyutunda;

tercih faktorii ve ortak calisma temalar1 vurgulanmastir.

Tercih faktorii ve Ortak calisma;

Goriismeler sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde medya boyutunda;
tercih faktorii ve ortak calisma temalar1 vurgulanmistir. Goriismelerden elde edilen
kodlar gostermektedir ki sponsorluk ¢alismalarinda medya ¢ok onemli bir yere sahiptir.
Medyanin 6nemine iliskin Sahin’in (2009: 64) “Medyanin sponsorlukta biiyiik 6nemi
vardir. Firmalar genelde sponsorluklarini medya ile iliskili vermektedirler. Bu nedenle
uygulanan stratejilerde medyanin onemi geri plana atilmamalidir” seklindeki goriisii de
sponsorluk calismalarinda medyanin onemini vurgulamaktadir. Kurumlar farkli hedef
kitlelerine ulasmak icin genellikle reklam caligmalar1 vyiiriitir fakat giiniimiiz
diinyasinda reklam giderlerinin ¢ok fazla olmasi kurumlari sponsorluk faaliyetlerine
yonlendirdigi  sOylenebilir.  Sponsorluk  caligmalar1 ile medya faaliyetleri
birlestirildiginde hesapli bir tanittim imkam1 sunmakta ve sponsorluk cazip hale
gelmektedir. Federasyon da kendi {iriiniinii cekici hale getirmek icin medya
faaliyetlerini etkin bir sekilde kullanmaktadir. Medya faaliyetlerini ortak duyurular

yaparak, posterler asarak, sosyal medya ve basin biiltenleri araciligi ile yapmaktadir
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KARAR

VERME

KURUM
STRATEJISI

UZMAN EKIP

Sekil 4.17: Kurum Olarak Nasil Karar Verildigine iliskin Temalar

Goriismeler sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde karar verme boyutunda;

kurum stratejisi ve uzman ekip temalar1 vurgulanmaistir.

Kurum stratejisi;

Federasyonun sponsorluk caligmalarin1  genellikle pazarlama departmani
biinyesinde bulunan sponsorluk ekibi yiirlitmektedir fakat biiyiikk capta iist diizey
anlagsmalarda iist yonetim devreye girmekte sponsorlugun ana hatlarin1 belirlemekte ve
geri kalan kismu sponsorluk ekibi yiiriitmektedir. Tiirk Hava Yollar1 AO ile yapilan
anlasma da iist yonetimlerce yapilmis bir anlagsmadir. Konuya iligkin Bas’in (2008)
yaptigi calismada da sponsor firmalarin kararinin yonetim kurullarinca alindigi

sonucuna varilmasit da bu bulgu destekler niteliktedir.

Uzman ekip;

THY sponsorlugu ve benzeri biiyiik capli sponsorluklar iist yonetim iizerinden
yapiliyor olsa da tiim sponsorluklarin hayata gecirilmesi ve detaylar1 konusunda
federasyonun pazarlama departmani biinyesinde bulunan basta sponsorluk bdliimii
olmak iizere tiim kademelerce ortak yapilmaktadir. Giiniimiizde kurumlarin artik
sponsorluga yabanci olmadiklar1 ve biinyesinde uzman ekip bulundurduklar
bilinmektedir. Bu durumun da etkili ve basarili sponsorluk caligmalarinin olusumuna

katki sagladig diistiniilmektedir.
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KRITERLER

ETIK
DEGERLER

KURUMSAL
KATKI

UYGUNLUK ILETISIM

Sekil 4.18: Belirlenmis Olan Kriterlere Iliskin Temalar

Goriismeler sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde kriterler boyutunda;

uygunluk, iletisim, kurumsal katki ve etik degerler temalar1 vurgulanmistir.

Uygunluk;

Federasyon sponsorlugun onemi boyutunda da deginildigi {izere sponsorluk
anlagsmasi1 yapacagi kurum ile ortak hedefler ve vizyon uyumu tasiyor olmasi
kriterlerine oncelik vermektedir. Tiirkiye Basketbol Federasyonu kendi alaninda zirveye
cikmay1 amaclayan bir kurulus ve ayn1 sekilde Tiirk Hava Yollar1t AO de kendi alaninda
lider olma hedefi tasimaktadir bu da federasyonun bu anlagsmay1 yapmasinda oncelikli
bir kriter olmustur. Bas (2008) yapmis oldugu ¢alismada sponsorluk calismalarinda en
Oonemli faktoriin verilen para miktar1 oldugunu para miktarindan sonrada misyon/vizyon
uyumunun oldugunu vurgulamistir. Ayrica THY nin ugus agmnin fazla olmasi da

federasyona kolay ve rahat ulasim imkani sunmaktadir.

Tletisim ve kurumsal katki;

Yine onem boyutunda oldugu gibi bu temada da iletisim ve kurumsal katki
vurgulanmistir. Sponsorluk caligmasi yapan firmalar arasinda karsilikli bir etkilesimden
yani imaj transferinden bahsedilebilir. Bir baska deyisle kurumlar birbirine karsilikli
deger katarlar. Bu nedenle sponsorluk anlasmasi yapacak olan iki kurumun karsilik

etkilesiminden taraflarin olumsuz etkilenmemesi gereklidir.
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Etik degerler;

Tiirkiye Basketbol Federasyonu anlagmalarinda etik degerlere onem vermekte ve
ayn1 sektorde faaliyet gosteren kurumlar ile sponsorluk caligmasi yiiriitmemektedir. Bu
durumun da federasyonun imajina olumlu katki saglayacagi ve diger calismalaria

olumlu etki saglayacagi soylenebilir.

DESTEKLER

ULASIM MEDYA

Sekil 4.19: Kuruma Saglanan Destekler ve Kurumun Sagladig Desteklere iliskin

Temalar

Goriismeler sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde destekler boyutunda;

ulasim ve medya temalar1 vurgulanmustir.

Ulasim;

Tiirk Hava Yollar1 AO’nin federasyonun milli takimlar seviyesinde kendi hizmeti
olan ulasim giderlerini karsilamaktadir. Sahin (2009) firmalar {izerinden ulasim,
beslenme ve para gibi ihtiyaclarin karsilanabilecegini vurgulamistir. Federasyon Milli
takimlar seviyesinde siirekli turnuvalara katilmakta ve kamplara gitmektedir. Boyle
durumlarda ulasim ciddi maliyet olusturabilir. Federasyon bu gideri THY {iizerinden
yaptig1 sponsorlukla karsilamaktadir. Bu durumda gostermektedir ki kurumlar
sponsorluk faaliyetlerine kendi iiriin ve hizmetleriyle istirak edebilirler. Bunun
karsiliginda federasyonun tiim medya faaliyetlerini kullandigi goriilmektedir. Ayrica
milli takim ismini kullanma, milli takim oyunculari ile tanittm yapma, milli takima ait

tim mecralarda ve organizasyonlarda kendi gorsellerine yer verip tanitimlar
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yapmaktadir.

Medya;

Federasyon aldigi destekler karsiliginda THY’ye medya faaliyetleri ile destek
vermektedir. THY 'nin milli takima ait tiim mecralarda gorsellerine yer verilmekte, milli
takim ve milli basketbol takim oyunculan iizerinden reklam/tanittim yapma imkani
sunmaktadir. Bu imkanlar iyi degerlendirildigi takdirde THY 'nin de tanitim ve duyurum
anlaminda hedeflerine ulasabilecegi soylenebilir. Kim, Tootelian ve Mikhailitchenko
(2012) yaptiklart calismada reklam stratejisinin iyi uygulanmasi halinde marka
hatirlama oraninin artacagini ve bunun takimin imajina zarar vermeyecegi sonucuna

ulagmuslardir.

ETKILER

ILETISIM FAALIYETLERI KURUMSAL DESTEK

Sekil 4.20: Sponsorlugun Federasyona Olan Etkilerine Iliskin Temalar

Goriismeler sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde etkiler boyutunda;

iletisim faaliyetleri ve kurumsal destek temalar1 vurgulanmistir.

Iletisim Faaliyetleri;

THY nin reklam c¢alismalarinin toplum iizerindeki etkileri ve farkli kesimlerden
miisteri portfoyiiniin olmasi federasyonun iletisim faaliyetlerine de katki saglayacagi
sOylenebilir. Federasyon acisindan bakildiginda farkli kesimlere ulasma ve basketbolun

bilinirligine katki sagladig diisiiniilmektedir.
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Kurumsal destek;

Federasyonun kurumu yukari tasima beklentisinin Tiirk Hava Yollar1 AO ile
yapilan sponsorluk calismasinda istenilen etkiyi sagladig belirtilmistir. Federasyonun
Tirk Hava Yollart AO ile yiiriitmekte oldugu sponsorluk calismasinmi siirdiirmek ve
uzun doneme yaymak istemesi de federasyonun bu calismadan memnun oldugunu
gostermektedir.  Ince’nin  (2000: 45) “spor kuliiplerinin dernekler statiisiine
kurulduklarini sirketlesemedikleri siirece ekonomik zorluklarinin siirecegi bunu da
ancak sponsorlar araciligl ile asabileceklerini gostermektedir” seklindeki ifadesi de

sponsorlarin kurumlar iizerinde olan etkisini ortaya koymaktadir.

ETKI

OLCUMU

MEDYADA

GORUNURLUK

Sekil 4.21: Sponsorlugun Etki Ol¢iimiine iliskin Temalar

Goriismeler sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde etki ol¢iimii boyutunda;
medyada gOriiniirlik temas: vurgulanmistir. Federasyon diizenledigi her etkinlikte,
katildig1 turnuvada, maclarda vs. sponsora ne kadar yer verdigini 6l¢iimleyip kurum ile
bu bilgileri paylasmaktadir. Bu durumun da iki taraf adina sponsorlugun etkinligini
degerlendirme firsati sunup basarili sponsorluk calismalar1 yapilmasina katki

saglayacag soylenebilir.
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DIGER

BULGULAR
|

BEKLENTILER

Sekil 4.22: Diger Bulgulara Iliskin Temalar

Goriismeler sonucu elde edilen bulgular incelendiginde diger bulgular boyutunda;
beklentiler temasi vurgulanmistir. TBF temsilcileri; THY nin iist seviyede tiim
giderlerini karsiladigin1 fakat federasyonun bunun disinda da giderleri oldugunu
belirtmislerdir. Alt liglerin harcirahlarim1 federasyonun karsiladigini ve bu anlamda
Tirk Hava Yollar1 AO’dan katki beklediklerini belirtmislerdir. Basketbolun gelisimi

adina bu beklentinin dikkate alinmasinin 6nemli olacagi diisiiniilmektedir.



BOLUM V

5. SONUCLAR VE ONERILER

Spor sponsorlugu sporun kiiresellesmesi, sinirlarinin genislemesi ve her gecen
giin daha genis kitlelere ulasmasiyla beraber spor sektorii ve spor sektorii disinda hizmet
veren isletmeler icin iyi bir tanitim ve pazarlama araci haline gelmistir. Ornek olarak ele
aliman Tiirk Hava Yollart AO’nin spor sponsorlugu yapmasindaki amaclar, sponsorluk
tercihleri ve sponsorluktan nasil etkilendigi, etkilenen orgiit olarakta Tiirkiye Basketbol
Federasyonu’nun bu sponsorluk anlasmasini yapmasindaki amaclar, tercihler ve etkiler
arastirma sonucu ulagilmak istenen bulgulardir. Literatiir taramas1 sonucunda belirlemis
oldugumuz sponsorluk amaglari, sponsorluk tercihleri ve sponsorluk etki ol¢iimleri

sonuglarina ulagilmistir.

Tirk Hava Yollart AO calisanlarinin spor sponsorlugu calismalariyla
ilgili verdigi genel bilgiler ile Tiirkiye Basketbol Federasyonu c¢alisanlarinin sponsorluk
anlagsmasi cercevesinde verdigi bilgiler sonucunda bir birini destekleyen sonuglara
ulasilmustir.

5.1. Sonuglar
Arastirmanin sonucunda;
5.1.1. Tiirk Hava Yollar1 anonim ortakliina ait sonuclar
» Spor sponsorlugunun iletisim, marka imaji, miisteri ile bag kurma ve satis

artirmaya katki sagladigi,

» Spor sponsorlugu yapilmasindaki amaglarin pazarlama ve iletisim oldugu,
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» Spor sponsorlugu ¢aligmalarinda medyanin ¢ok 6nemli oldugu,

» Spor sponsorlugunun rekabet ortaminda gerekli oldugu bunun da entegreli ve
farkindalik yaratan anlagmalar ile saglandigi,

» Kurumun spor sponsorlugu yapmasindaki diger nedenin sporun genis kitlelere
hitap etme 6zelligi oldugu,

» Kurumun sponsorluk yapilacak alanlarla ilgili sponsorluk ekibinin ve kuruma ait
kriterlerinin oldugu,

» Kurumun sponsorluk anlasmalarinda sagladigi en biiyiikk destegin ulagim
giderlerinin karsilanmas1 oldugu karsiliginda ise reklam haklarinin kullanim izni
ve tanitim haklarini talep ettigi,

» Kurumun sponsorluk yapacagi alanla ilgi belirlemis oldugu en 6nemli kriterlerin
teklik ve basar1 oldugu,

» Kurumun spor ligi sponsorlugu, takim sponsorlugu, organizasyon sponsorlugu
ve bireysel sporcu sponsorlugu yaptigi,

» Kurumun mevcut durum diisiiniildiigiinde yeni bir sponsorluk ¢alismasi yapacak
olursa bu alaninin golf olacagi,

» Kurumun spor sponsorlugu c¢alismalarindan bekledigi etkinin pazarlama ve
iletisim faaliyetleri alaninda oldugu ve bu etkilerin gergeklestigi bu etkilerin
Olctimlerinin de bagimsiz sirketler tarafindan yapildig,

» Kurum spor sponsorlugu etki Ol¢iimlerini genel olarak belirli araliklarla ve
etkinlik sonralarinda yaptigi, 6lciim yontemi olarak en sik medyada goriiniirliik
teknigini kullandigi,

» Kurumun spor sponsorlugu ¢alismalariyla ilgili ekstradan markanin durusuyla

ilgili 6l¢ctimler yaptig1 sonucuna ulagilmistir.

5.1.2. Tiurkiye Basketbol Federasyonuna ait sonuclar

» Federasyonun THY AO ile yapmakta oldugu sponsorlugun sponsorun konumu,
sponsorun ulagim giderlerini karsilamasi ve sponsorla ortak amaglarin olmasi
acisindan 6nemli oldugu,

» Federasyonun THY AO ile sponsorluk anlagmasi yapmasindaki amaclarin

karsilikli fayda ve ekonomik katki oldugu,
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» Federasyonun THY AOQ ile yapmakta oldugu sponsorluk ¢alismasinda medyanin
cok 6nemli oldugu ve medyanin sponsorlugu cazip hale getirdigi,

» Federasyonun sponsorluk caligmalarini yiiriiten bir sponsorluk ekibinin oldugu
fakat biiyiikk capli sponsorluklarin buna THY AO da dahil iist yonetimce
yapildigi,

» Federasyonun THY AO ile yapmakta oldugu sponsorluk c¢alismasin da en
onemli kriterlerin ortak hedefler ve vizyon uyumu oldugu ayrica federasyonun
ayni sektorde faaliyet gosteren kurumlar ile calismadigi,

» Federasyonun THY AO ile yapmakta oldugu sponsorluk calismasin da
federasyonun sagladigi destegin medya etkinlikleri oldugu karsiliginda ise
ulasim giderlerinin karsilandigi,

» Federasyonun THY AO ile yapmakta oldugu sponsorluk ¢alismasin da iletisim
faaliyetleri ve kurumsal destek yoniinde etkiler bekledigi ve bunlarin saglandigi
bunun devaminda THY AO ile siireklilik istegi,

» Federasyonun genel olarak kullandigi ol¢iim yonteminin medyada goriintirlitk
oldugu,

» Federasyonun THY AO’dan alt liglere de destek saglamasi yoniinde bir

beklentisinin oldugu sonucuna varilmistir.

5.2. Oneriler

5.2.1. Alana Oneriler

Calisma sonucunda alana katki saglayacag: diisiiniilen oneriler;

» Spor sponsorlugunun sosyal sorumluluk boyutunun énemine iliskin ¢aligmalar
yapilabilir.

» Sponsor kuruluglarin ilgisini amatér branslara c¢ekebilmek adina spor
federasyonlari ile pazarlama stratejilerine yonelik ortak calismalar yapilabilir.

» Federasyonlar ve takimlar sponsorluk stratejilerinin belirlenmesi ve beklenen
basariya ulasilmasi i¢in uzman ekiplerle ¢calismalidir.

» Sponsorluk kanununun tesvik edici olmasi ig¢in yasal diizenlemeler iizerine
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caligma yapilabilir.

5.2.2. Arastirmacilara oneriler

Bu alanda arastirma yapacak olan kisilere katki saglayacag: diisiiniilen oneriler;

>

Tirk Hava Yollar1 AO’nin yapmakta oldugu sponsorluk yatirimlart ve bu
yatirimlardan elde ettigi kazanimlar karsilastirilabilir.

Spor sponsorlugunun rekabet ortaminda avantaj ve dezavantajlar1 arastirilabilir.
Federasyonun sponsorluk faaliyeti yiiriittiigii sponsor firmalarin katkilar1 ve
kazanimlar1 karsilastirilabilir (Beko, Garanti, Turkcell gibi).

Kurumlarin yapmakta oldugu bireysel sporcu ve takim sponsorluklari
karsilastirilabilir.

Sponsorluk kanunun yeterliligi tizerine arastirma yapilabilir.

5.2.3. Tiirk Hava Yollar1 Anonim Ortakligina Oneriler

Tiirk Hava Yollart Anonim Ortakligina katki saglayacagi diisiiniilen 6neriler;

>

>

>

Spor sponsorlugunun amact 6nceden belirlenmeli ve bu hedefler dogrultusunda
sponsorluk ¢alismalar1 yapilmalidir.

Tiirk sporunun gelisimi icin amator spor branglar1 ve alt ligler iizerinden daha
fazla sponsorluk ve sosyal sorumluluk calismasi yapilmali, toplum iizerinde iyi
niyet olusturulmalidir.

Arastirma sonuclar1 da gostermektedir ki uzun siireli sponsorluklar daha verimli
olmaktadir bu nedenle federasyonun uzun siireli ¢alisma istegi ve beklentileri

dikkate alinmalidir.

5.2.4. Tiirkiye Basketbol Federasyonuna Oneriler

Tiirkiye Basketbol Federasyonuna katki saglayacagi diisiiniilen 6neriler;

>

Arastirmalar gostermektedir ki sponsorluklarin izleyiciye hitap etmesi basarili
sponsorluk caligmalar icin 6nemli bir etkendir. Tiirkiye Basketbol Federasyonu

kendi izleyici profillerini belirleyip bu dogrultuda sponsorluk c¢alismalari



131

yapmalidir.
» Tirkiye Basketbol Federasyonu tiim alt liglerini (iiriinlerini) kurumlar i¢in daha

cekici hale getirecek calismalar yapmalidir. Ornegin etkili medya faaliyetleri.
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EK 1: Goriisme Sorulari

Goriisme Sorular:

Degerli katilimct;

Bu anket Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Spor
Yoneticiligi Anabilim Dali yiiksek lisans tez ¢aligmasi i¢in hazirlanmistir. Vereceginiz
bilgiler bagka bir yerde kesinlikle kullanilmayacaktir sadece bilimsel amach
kullanilacaktir. Sorulara verdiginiz Oonem bilimsel bir arastirmanin gecerlilik ve

giivenirligi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Yardimlariniz ve vakit ayirip sorulara ictenlikle cevap verdiginiz i¢in tesekkiir

ederim.
Arastirmaci Danmisman
Nedim TEKIN Yrd. Dog. Dr. Yeser E. ESKICIOGLU

nedimtekin87 @ gmail.com

05357069271
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TURK HAVA YOLLARI ANONIM ORTAKLIGI GORUSME SORULARI

Sirket Hakkinda genel bilgiler
Sirket Adi:

Sektor:

Goriisme yapilan kisinin

Ad1 - Soyada:

Yas:

Cinsiyet:

Egitim Durumu:

Gorevi — Goreyv siiresi:

» Kurumunuz agisindan spor sponsorlugu nasil bir 6neme sahiptir?

Amaclar

1) Spor sponsorlugu yapmaktaki amaciniz nedir?
o Halkla iligkileri gelistirmek

o Reklam

o Pazarlama

o Imaj yaratmak

o Genel bir farkindalik yaratmak

o Hedef pazar yapisimi genisletmek

o Satiglar arttirmak

o Diger

2) Spor sponsorlugu caligmalarinda medyay1 kullaniyor musunuz? Sizin ic¢in bu

alanda medyanin 6nemi nedir?
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Spor sponsorlugunu rekabet tehditlerinden korunmak i¢in kullantyor musunuz?

Nasil?

4) Sizi spor sponsorlugu yapmaya iten baska nedenler var m1? Varsa belirtiniz.

Tercihler

5)

6)

7)

8)

Sportif brans, organizasyon ya da bireysel sporcu seciminde kurum olarak nasil

karar veriyorsunuz?

Spor sponsorlugu anlasmalariniz dogrultusunda ne tiir destekler sagliyorsunuz

ve karsiliginda ne tiir destekler bekliyorsunuz?

Spor sponsorlugu yapacaginiz alant segerken belirlemis oldugunuz kriterler

nelerdir?

Uygunluk Etkisi
Uzunluk

Teklik

Promosyon (6zendirme)
Basari

Diger

Hangi alanlarda spor sponsorlugu yatirimlar1 yapiyorsunuz? Bu alanlardan

hangisi sizin i¢in daha dnemlidir?
Bireysel Sporcular

Takimlar

Spor Ligi

Etkinlikler ve organizasyonlar
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o Tesis

o Diger

9) Mevcut durumu diisiinerek yeni bir sponsorluk anlasmasi yapacak olursaniz bu

hangi sportif alanda olur? Neden?

Etkiler

10) Spor sponsorlugu kurumunuza ne gibi etkiler sagladi? Bu etkileri

degerlendirmek i¢in 6l¢iim yapiyor musunuz?

11) Spor sponsorlugunun etki dl¢timiinii ne zaman ve nasil yapiyorsunuz?

)

Satis etkinligi
Medyada goriiniirliik
Iletisim etkileri

- Imaj

- Farkindalik
- Bilinirlik
Diger

12) Olciim ile ilgili eklemek istediginiz baska bir durum var m1?
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TURKIYE BASKETBOL FEDERASYONU GORUSME SORULARI

Kurum Hakkinda genel bilgiler
Kurum Adz:

Sektor:

Goriisme yapilan kisinin

Ad1 - Soyada:

Yas:

Cinsiyet:

Egitim Durumu:

Gorevi — Gorev siiresi:

Not: Sorulart Tiirk Hava Yollart Anonim Ortaklig: ile yapmakta oldugunuz sponsorluk

calismalarini diislinerek cevaplayiniz.
» Yapmakta oldugunuz sponsorluk calismasi federasyonunuz agisindan nasil bir
Oneme sahiptir?

Amaclar

1. Sponsorluk anlagmas1 yapmaktaki amaglariniz nelerdir?

2. Sponsorluk calismanizda medyayr kullaniyor musunuz? Sizin i¢in bu alanda

medyanin 6nemi nedir?

Tercihler

3. Sponsorluk anlagsmasina kurum olarak nasil karar verdiniz?

4. Sponsorluk anlagsmasi yaparken nelere dikkat ettiniz? Belirlemis oldugunuz

kriterler var m1?

5. Yaptigimiz anlagsma dogrultusunda size saglanan destekler neler ve bunun
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karsiliginda sizin sagladigimiz destekler nelerdir?

Etkiler

6. Yapmakta oldugunuz sponsorluk federasyonunuza beklediginiz etkileri sagladi

mi1? Bu etkiler nelerdir?
7. Sponsorluk etkilerini 6l¢iimliiyor musunuz? Nasil?

8. Bunlar disinda eklemek istediginiz baska hususlar var m1?



EK 2: Tema Tablosu

4.2.1. Tiirk Hava Yollar1t Anonim Ortakligina Ait Temel Unsurlar

4.1. Spor Sponsorlugunun Onemi

> Ticari katki
> lletisim
» Ekonomik katki

4.2. Amaglar
> lletisim
» Pazarlama
» Temsil

4.3. Medya

» Medyanin gerekliligi
» Tercih faktorii

4.4. Diger firmalarla rekabet

» Rekabet olusumu
> Unliiliik
» Hedef kitleye ulagsmak

4.5. Diger Nedenler

» Hedef kitle

» Popiilarite

» Spora destek

» Kurumsal hedefler
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4.6. Karar Verme

» Kurum stratejisi

» Uzman ekip
4.7. Destekler

Ulasim
Medya
Tletisim

Agirlama

vV V V VYV V

Kurum stratejisi
4.8. Kriterler
» Uygunluk

> lletisim
» Basarn

4.9. Sponsorluk Alan1 ve Onemi

Ligler
Takimlar
Organizasyonlar

Bireysel sporcular

YV V. V V V

Firma stratejisi

4.10. Yeni Sponsorluk Anlagmalar1

» Golf
» Basketbol
» Olimpiyatlar

4.11. Etkiler

» Pazarlama faaliyetleri
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> lletisim faaliyetleri

» Profesyonel ol¢iim
4.12. Etki Olgiimii

Medyada goriiniirliik
Satis etkinligi

Anket

Iletisim etkileri

Ekonomik tanitim

YV V. V V V V

Periyodik
4.13. Diger

» Marka durusu

4.2.2. Tirkiye Basketbol Federasyonuna Ait Temel Unsurlar
4.14. Onem

» Ticari basari

> lletisim

» Ekonomik katk1
» Vizyon uyumu

4.15. Amaclar

» Karsilikli fayda
» Siirdiiriilebilirlik

4.16. Medya

» Tercih faktorii
» Ortak ¢aligma
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4.17. Karar Verme

» Kurum stratejisi

» Uzman ekip
4.18. Kriterler

» Uygunluk

> lletisim

» Kurumsal katki

» Etik degerler

4.19. Destekler

» Ulasim
» Medya

4.20. Etkiler

> lletisim faaliyetleri
» Kurumsal destek

4.21. Etki Ol¢iimii
» Medyada goriiniirlik
4.22. Diger Bulgular

> Beklentiler
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