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Spor Sponsorlugu: Tiirk Hava Yollar1 — Tiirkiye Basketbol Federasyonu Ornegi
Nedim TEKIN, Yeser EROGLU ESKICIOGLU

Abant Izzet Baysal Universitesi / Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu

OZET

Bu arastirma ulusal ve uluslararasi alanda biiyiikk sponsorluklar yapan Tiirk Hava Yollart AO’nin spor
sponsorlugu yapmasindaki amaglar, sponsorluk tercihleri ve etki dlglimleriyle beraber 6rnek olarak ele alinacak
olan Tiirkiye Basketbol Federasyonu’nun bu sponsorluktan nasil etkilendigini incelemek amaciyla yapilmustir.
Aragtirmada model olarak nitel arastirma yontemi, olgu bilim (fenomoloji) deseni kullanilmigtir. Verilerin
toplanmasi i¢in yar1 yapilandirilmis goriisme ile standart agik uglu sorular kullanilarak Tiirk Hava Yollar1 AO’n1
temsilen t¢ uzman ve Tirkiye Basketbol Federasyonu’nu temsilen iki uzman olmak iizere toplam 5 kisi ile
goriigiilmiistiir. Gortisme verileri yaziya gegirilerek diizenlenmis, anlamli veriler saptanarak temalar ¢ikartilmis,
temalar arast iligkiler belirlenerek arastirma sorulari altinda diizenlenmistir. Ortaya ¢ikan temalara bagli olarak
kodlar olusturulmus, bu islem alaninda uzman dort akademisyen tarafindan yapilmig ve veriler diizenlenerek
aragtirma sonuglar1 yazilmistir. Aragtirma sonucunda Tiirk Hava Yollart AO’nin spor sponsorlugunu pazarlama
amacgli yaptig1, sponsorluk tercihlerinde sponsorluk stratejileri dogrultusunda hareket ettigi ve spor
sponsorlugunun pazarlama ve iletisim faaliyetleri agisindan beklenen etkiyi sagladigi sonucuna varilmistir.
Tiirkiye Basketbol Federasyonu agisindan ise Tiirk Hava Yollar1 AO ile yapilan sponsorlugun karsilikli fayda
saglamak amaciyla yapildigi, anlasmanin kurum stratejisi oldugu ve iletisim faaliyetleri agisindan beklenen
etkiyi sagladigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar kelimeler: Spor Sponsorlugu, Spor Pazarlamasi, Tirk Hava Yollart AO, Tirkiye Basketbol
Federasyonu

Sports Sponsorship: Turkish Airlines - Turkish Basketball Federation Sample
ABSTRACT

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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GIRIS

Spor; tarihten gilinlimiize silirekli hayatimizda bulunan bir olgudur. Bir savas sanati olarak
hayatimiza giren spor eglence, saglik ve egitim gibi farkli alanlarda kargimiza ¢ikmaktadir.
Insanlarin fiziksel ve ruhsal gelisimine katki saglayan spor sosyal agidan ele alindiginda
organizasyonlar dahilinde kiiltiirlerin kaynasmasina, sorumluluk alabilen, takim c¢alismasina

yatkin ve etik degerlere sahip saglikli bireylerin yetistirilmesine katki saglar. Giiniimiizde ise
spor bir endiistri halini almig ve bilyiik marka ve sirketlerin pazarlama araci haline gelmistir.

Spor sektoriiniin her gecen yil gelisim gdstermesi, kitleleri dogrudan ya da dolayli yollarla
icine alan bir olgu olmasi da sporun ¢ekiciligini arttiran bir unsurdur. Spor branglarinin artig
gostermesi, sporun insan sagligina olan olumlu etkileri, teknolojinin geldigi nokta, TV ve
gazete haberleri sporu kendi bagina bir endiistri haline getirmektedir. Benzer sekilde Argan
(2004) da sporun birgok iilkede kendi basina biiyiik ve karmasik bir endiistriyi olusturdugunu
ve ¢ok sayida tiiketicisi olan bir iiriin oldugunu vurgulamistir. Sporun geldigi
nokta ve ulastig1 kitle diislintildiglinde ¢ok biiyiik bir pazardan s6z edilebilir. Spor sektoriinde
bulunan aktorler bu pazarda faaliyetlerini strdurebilmek ve ekonomik anlamda hedeflerine
ulasabilmek i¢in iriinlerine alict1 bulmak zorundadirlar. Ayni1 durum spor sektorii disinda
faaliyet gosteren ireticiler iginde gecerlidir. Giiniimiizde bazi iireticilerin triinlerini spor
yoluyla pazarladiklarin1 ve farkl pazarlama stratejileri belirlediklerini gérmekteyiz. Bu farkl
stratejilerin spor pazarlamasi kavraminin olugmasina zemin hazirladigir soylenebilir. Spor
pazarlamasi ile ilgili olarak:

Spor pazarlamasi, degisim siirecleri yoluyla spor tiiketicilerinin
isteklerini  karsilamak i¢in  tasarlanmis tiim  faaliyetlerdir. Spor
pazarlamasinda iki ana unsur ortaya ¢ikmaktadir: Spor mal ve hizmetlerinin
spor tliketicilerine dogrudan pazarlanmasi1 ve tutundurma araci olarak
sporun kullanilarak endiistriyel mal ve hizmetlerin diger tiiketicilere
pazarlanmasidir (Mullin, Hardy ve Sutton, 1993; 6).

Tanim incelendiginde spor pazarlamasi ile ilgili olarak iki unsurundan bahsedilebilir.
Bu unsurlardan ilki spor iiriinlerinin dogrudan pazarlanmasidir. Bir takimin forma satisi, bilet
satis1 veya diger farkli {irtin 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 caligmalaridir. Sponsorluk
pazarlama karmasinda tutundurma faaliyetleri iginde kendine yer bulmus etkili bir yontemdir.

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

Bir diger tanimda ise: “Sponsorluk bir bireye ya da organizasyona maddi kaynak veya hizmet
saglayict 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,
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yazili ve gorsel medyanin spora fazlasiyla yer vermesi iirlinlerini genis kitlelere tanitmak
isteyen kuruluglar icin firsatlar yaratmaktadir. Spor sponsorlugunun geldigi noktayla ilgili
olarak Smith (2008) spor sponsorlugunun son yirmi yilda énemli 6l¢iide arttigini belirtmis ve
spor sektorii disinda faaliyet gosteren Shell, Coca-Cola, Emirates ve VVodafone gibi biytk
sirketler igin spor organizasyonlar1 sponsorlugu ve bireysel sporcu sponsorlugunun pazarlama
stratejilerinin 6nemli bir parcasi haline geldigini vurgulamistir.

YONTEM

Calismada sosyal olgular1 bagl olduklari ¢ergeve igerisinde aragtirmay1 ve anlamay1 6n plana
alan bir yaklasim olan nitel arastirma modeli kullanilmistir. Nitel arastirma: gézlem, goriisme
ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin
dogal ortamda gergekc¢i ve biitlinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin
izlendigi arastirma olarak tanimlanabilir. Nitel arastirmalarda, aragtirmanin konusunu
olusturan olgu veya olay, i¢inde bulundugu dogal ortamda incelenmelidir. (Yildirim, Simsek,
2011).

Arastirmanin amaclarmi gergeklestirmek i¢in dncelikle spor sponsorlugu ile ilgili literatiir
taramasi yapilmistir. Spor sponsorlugunun yapilmasindaki amaclar, sponsorluk se¢imlerindeki
kriterler ve sponsorlugun etki dl¢limii konularinda aragtirma yapilmis ve sonrasinda uzman
goriisti alinarak arastirmaya temel olusturacak verilerin toplanmasi i¢in arastirmaci tarafindan
konu ile ilgili iki farkli gériisme formu hazirlanmustir. Arastirmada
verilerin toplanmasi i¢in goriisme tekniklerinden yar1 yapilandirilmis goriisme yontemi ve
dokiiman analizi yontemi kullanilmistir. Arastirmada katilimcilarin se¢imi igin “amaclh
ornekleme” yontemlerinden “dlgiit ornekleme” yontemi kullanilmistir.

Arastirmada katilimeilar i¢in kullanilan olgiitler;

2013 Tiirk Hava Yollart AO spor sponsorlugu bdliimii ¢alisani olmak,

2013 Tiirkiye Basketbol Federasyonu spor sponsorlugu bdliimii ¢alisan1 olmak,
En az 3 yil ve {izeri deneyime sahip olmak,

Sponsorluk alaninda ¢alismis olmak,

En az lisans mezunu olmak;

Dokiiman incelemesi sonucu elde edilen ve kullanilan dokiimanlar;

e Tiirk Hava Yollar1 01 Ocak — 31 Aralik 2010 Dénemine iliskin Faaliyet Raporu

e Tiirk Hava Yollart Yillik Rapor 2010

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

e Tiirk Hava Yollar1 ile Euroleague Basketball arasinda 6nemli bir stratejik isbirligi,
Basin biilteni detay1 (http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/ basin, 04 Ekim
2013’te erisildi.)

o Tiirkiye Basketbol Federasyonu Marka Kullanim Kilavuzu

e (Goriismecilerden saglanan Tiirk Hava Yollar1 AO’nin yapmakta oldugu sponsorluk
calismalarina iligkin dosya.
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* Arastima deseninin belirlenmesi (Fenomoloji)

* Veri Toplama Yonteminin Belirlenmesi (Yar1 Yapilandinlmig Goriisme Acik uclu
Sorular)

* Goriisme Yapilacak Katimcilarin Belirlenmesi

* Goriisme "Yar1 Yapilandirihmis Goriisme Formu"

* Gorisme Verilerinin Arastirmaci Tarafindan Yaziya Doniistiiriilmesi,
Diizenlenmesi ve Verilerin Analizi Betimsel ve Igerik Analiz

* Arastirma Raporunun Yazilmasi

v
J
y
V

Nitel Aragtirma Siireci Veri Toplama Yontemi

Aragstirmanin katilimeilarimi Tiirk Hava Yollar1t AO’n1 temsilen bir sponsorluk koordinatorii
ve iki uzman toplam ii¢ goriismeci, Tiirkiye Basketbol Federasyonu’nu temsilen bir pazarlama
miidiirii ve sponsorluk uzmani toplam iki gériismeci olugturmaktadir.

Tablo 1: Tirk Hava Yollar1 AO Katilimei Profili

Kisi No Katimc1No  Yas Cinsiyet  Egitim Gorev Yi  Kurumdaki Goérev Yil

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

Tirk Hava Yollar1 AO katilimcilarinin profilleri incelendiginde bir tanesinin yiiksek
lisans mezunu, diger ikisinin lisans mezunu oldugu, tim katilimcilarin erkek oldugu ve
hepsinin 3 yil ve iizerinde deneyimi oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Tiirkiye Basketbol Federasyonu Katilimc1 Profili

Kisi No KatihmciNo Yas Cinsiyet Egitim Gorev Yill Kurumdaki Gorev Yili
1 Bl 29 E Y.Lisans 4 4
2 B2 42 K Lisans 15 2 ay

Turkiye Basketbol Federasyonu katilimeilarinin profilleri incelendiginde bir tanesinin yiiksek
lisans bir tanesinin lisans mezunu oldugu, birinin erkek birinin kadin oldugu ve katilimcilarin
4 y1l ve tizeri deneyimli olduklar1 goriilmektedir.

Arastirmada; uygulama siiresince goriigme kayitlart aragtirmaci tarafindan gergeklestirilmistir.
Konugmalardan iki tanesi not tutularak ii¢ tanesi ses kayit cihazi ile dijital olarak kayit
edilmistir. Her goriismeci icin arastirmaci tarafindan goriisme sorular tizerinde notlar alinmig
ve kayit tutulmustur.

Arastirmada veriler betimsel ve igerik analizi yontemleri kullanilarak ¢ozlimlenmistir.
Gortisme sonucu elde edilen veriler aragtirmaci tarafindan daha once belirlenen ilkelere gore
Ozetlenmis ve igerik analizi ile kodlanmis genel temalar ortaya ¢ikarilmis kodlar ve temalar
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organize edilmistir. Verilerin ¢dziimlenmesinde goriisme formunda yer alan sorulara verilen
yanitlarin  degerlendirilmesi i¢in katilimcilara alfabetik harf ve numara verilerek
diizenlenmistir (T1,T2,T3,B1,B2).

BULGULAR ve YORUMLAR

Tiirk Hava Yollar1 Anonim Ortakhgina Ait Yorumlar

[ Spor Sponsorlugunun Onemi

Tican Katki Iletisim Ekonomik Katki

Sekil 1: Spor Sponsorlugunun Onemine iliskin Temalar

Goriismeler sonucunda 2013 Tiirk Hava Yollar1 Anonim Ortakligi ¢alisanlarindan edinilen
bilgiler sonucunda spor sponsorlugunun 6nemi ile ilgili; ticari katki, iletisim ve ekonomik
katki goriisleri olugsmustur.

Ticari katki; Ticari katki temasi altinda ¢ikan kodlar incelendiginde spor sponsorlugunun
ticari anlamda kuruma katki saglayan bir yatirnm oldugu, bu yatirnmin THY’yi alaninda Ust
basamaklara c¢ikardigt ve THY’nin marka degerine katkida bulundugu goriilmektedir.
Dolayistyla sponsorluk yapilmasinin marka bilinirligi ve marka degerinin artmasinda etkileri
oldugu sdylenebilir (S6zer,2008). Giil’tin (2011) iiniversite Ogrencileri iizerine yaptigi
calismada spor sponsorlugunun ticari bir eylem olarak degerlendirildigi goriilmiistiir buda
spor sponsorlugunun ticari bir eylem olarak algilandigini gostermektedir. Iletisim; [letisim
temas1 incelendiginde ortaya ¢ikan kodlar dogrultusunda spor sponsorlugunun THY ’nin
iletisim faaliyetleri agisindan onemli oldugu goriilmektedir. Sporun genis kitlelere ulasiyor
olmast THY’nin hedef kitlesiyle bag kurmasina ve toplum nezdinde olumlu imaj
yaratilmasina katki sagladigi soOylenebilir. Irak (2009) yaptifi c¢alismada sponsorlugun
farkindalik yaratma ve kamuoyu goziinde iyi bir imaj olusturmada yarali oldugunu
vurgularken bagka bir calismada ise Keykubat’ta (2006) sponsorlugun kurum imajini
guclendirdigi sonucuna ulagmustir.

Ekonomik katki; Siiphesiz kurumlar1 spor sponsorlugu yapmaya iten en biiylik etkenlerden
biri ekonomik anlamda kazang elde etmektir. Kurumlar ayni ya da nakdi katilimda
bulunduklart her ¢aligmadan dogrudan ya da dolayli yollarla kazanim elde etmek isterler ve
bu durum Tiirk Hava Yollar1 AO i¢in de gegerlidir. Cikan sonuglar da gostermektedir ki spor
sponsorlugu THY ’nin satiglarini artirmaya katki saglamakta ve dolayisiyla karsilikli bir
kazan¢ s6z konusu olmaktadir. Bulut’'un (2009: 80) yapmis oldugu calismada ulastigi
sonuglar arasinda “Sponsorlugun hem ekonomik (satig artirma) hem de algilamaya yonelik
amaglart ve sonuglart vardir” seklindeki sonucu ve Yiiceer’in (2012: 97) yaptig1 ¢alismada
“Tiiketicinin sponsor olunan takimi desteklemesiyle, sponsorun iiriin ve hizmetlerini satin
alma egilimi arasinda pozitif yonde bir iligski oldugu belirlenmistir” seklindeki sonucu da bu
bulguyu destekler niteliktedir.
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Amaclar

l Iletisim | l Pazarlama | l Temsil |

Sekil 2: Spor Sponsorlugunun Yapilmasindaki Amaclara iliskin Temalar

Arastirma sonucu ortaya ¢ikan bulgulara gore amacglar boyutunda; iletisim, pazarlama ve
temsil temalar1 vurgulanmistir. Goriismeciler tarafindan iletisim temasi spor sponsorlugunun
6nemi boyutundaki gibi tekrardan vurgulanmistir

Iletisim; Goriismecilerden elde edilen veriler incelendiginde THY 'nin iletisim hedefleri de
gorulmektedir. Spor sponsorlugunun halkla iligkiler, reklam, imaj ve farkindalik gibi iletisim
calismalarina yonelik yapildig1 sdylenebilir. Demirci (1997) sponsorlugun uzun dénemli bir
yatirnm oldugunu ve bu nedenle biiyiik biitgeler gerektiren bir iletisim araci olarak
pazarlamadaki yerini aldigini belirtmistir Boyle 'un (2001) ve Yetkiner’in (2011) yaptig1
calismalarda sponsorlugun farkindalik yaratma ve marka imajin olusturulmasina katki
sagladig1 sonucuna varilmistir. Sponsorluk ile ilgili Islam (2009) imaj yaratmak seklinde bir
sonuca ulagirken, Bay’da (2007) sponsorlugun halkla iliskiler faaliyetlerini biitiinlemek icin
onemli oldugunu vurgulamistir.

Pazarlama; THY nin spor sponsorlugu yapmasindaki baglica nedenin pazarlama oldugu
soylenebilir. Bulgular incelendiginde pazarlama temasi altinda kurumun hedef pazarini
genisletmek ve satiglart arttirmak gibi kodlar da vurgulanmaktadir. Sporun popiiler bir alan
olmasi ve farkli kesimlere hitap ediyor olmasi kuruma bu hedefler agisindan avantaj sagladigi
sOylenebilir. Irak’ i (2009: 111) yaptig1 ¢alismada da “Sponsorluk ¢ok etkin bir pazarlama
teknigidir” seklinde benzer bir sonuca ulasilmistir. Islam (2009) sponsorlugun satis
gerceklestirme Ozelligini vurgularken, Yetkiner (2011) sponsorlugun satis arttirma ve
pazarlama amagclarin1 gerceklestirme 6zelliginden s6z etmektedir.

Temsil; Tirk Hava Yollart AO bir 6zel sektor kurulusu olsa da kurulusunun ve isminin
Tirkiye Cumbhuriyeti degerlerini tagiyor olmasinin kuruma ayri bir sorumluluk yiikledigi
soylenebilir. Ulusal ya da uluslararas1 alanda sergiledigi imaj ve verdigi hizmetin bir nevi
iilkeyi temsil olarak algilandigi diisliniilmektedir. Bu durumun da kurumun sponsorluk
calismalar1 da dahil olmak iizere biitiin faaliyetlerinde daha 6zenli davranmasina neden
oldugu sdylenebilir. Tiirk Hava Yollart AO’nin misyonuna baktigimizda da bu durum agikca
belirtilmigtir: “Sivil Hava Tasimaciligi (SHT) sektoriinde Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin
Bayrak Tasiyicis1 kimligiyle; ugus emniyeti, giivenilirligi, iirin yelpazesi, hizmet kalitesi ve
rekabetci konumu ile tercih edilen, Avrupa’nin onde gelen ve kiiresel Olgekte faal bir
havayolu olmak™ (http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/ , 23 Mayis 2013’te erisildi).

l Medya |

Medyanin Gerekliligt l Tercih Faktorii |

Sekil 3: Medyanin Kullanimina ve Onemine Iliskin Temalar

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde medya boyutunda; medyanin
gerekliligi ve tercih faktorii temalar1 vurgulanmistir.
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Medyanin gerekliligi; Sponsorluk ¢alismalarinda elde edilen veriler medyanin ¢ok énemli bir
yere sahip oldugunu gdostermektedir. THY’nin sponsorluk caligmalarinda medya
faaliyetlerinin oldukca 6nemli bir yere sahip oldugu sdylenebilir. Bunda etkili olan etkenler
ise uluslararasi alanda tanitim, insanlar {izerinde biraktig1 etki ve duyurumun 6nemi kodlar ile
vurgulanmistir. Yapilan sponsorluk ¢alismalarinin duyurumu ve tanitimi yapilmadigi siirece
bu durumun hayirseverlikten 6teye gitmeyecegi sdylenebilir. Bu nedenle kurumlar yaptiklar
sponsorluk ¢alismalarinin duyurumunu yapmak zorundadir. Bu durumu da medya departmani
Uzerinden gerceklestirmeleri miimkiindiir. Konuya iliskin Bulut (2009) yapigi calismada
sponsorlugun diger iletisim araglariyla desteklendiginde daha etkili olacagini, hedef kitle ile
bag kurma ve imaj yaratmada kuruma avantaj saglayacagimi vurgulamistir. Bu durumda
medyanin sponsorluk faaliyetleri i¢in ne kadar 6nemli bir alan oldugunu gostermektedir.

Tercih faktort; THY nin yapacagi sponsorluk anlasmalarinda reklam haklarinin kullanimina
oncelik verdigi soylenebilir. THY yaptig1 sponsorluk anlasmalarini medya, reklam ve sosyal
medya yoluyla kitlelere duyurmayir amaglamaktadir. Yapilan sponsorluk caligmalarinin
duyurumu kurumun hedeflerine ulasmasi agisindan oldukg¢a 6nemli oldugu sdylenebilir. Fidan
(2009) da yapmig oldugu caligmada sponsorluk caligsmalarinin yeterince duyurulmasinin
biiylik 6nem tasidigin1 vurgulamistir

l Diger Firmalarla Rekabet |

Ld L

l Rekabet Olusumu Il Unlulik | Hedef Kitleye Ulagmak

Sekil 4: Rekabet Tehditlerinden Korunmaya iliskin Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde rekabet boyutunda; rekabet
olusumu, tinliiliikk ve hedef kitleye ulagmak temalar1 vurgulanmustur.

Rekabet olusumu; Goriismelerden ¢ikan sonuglar gostermektedir ki uluslararasi alanda rakip
firmalarin  yapmakta oldugu sponsorluk caligmalar1 rekabet ortami yaratmaktadir.
Sponsorlugun rekabet ortaminda kurumlara olumlu yonde katki sagladig1 sdylenebilir, Bay’in
(2007: 104) yaptigi calismada “isletmeler pazarda rakiplerinden geri kalmamak i¢in de
sponsorluk faaliyetleri {istlenebilmektedir” seklindeki sonucu ve Keykubat’tin (2006)
sirketlerin rekabet giiglerini artirmalari igin sosyal sorumluluk g¢alismalarina ve sponsorluk
faaliyetlerine 6nem vermeleri gerektigi sonucu bu bulguyu destekler niteliktedir.

Unlilliik; Spor sponsorlugunda belki de en cok dikkat ceken durumun sponsor olunan
sporcunun, takimin ya da organizasyonun iinii ve popiilaritesi diyebiliriz. Sponsor olunacak
alanin {inii arttikga beraberinde maliyet artis1 da getirmektedir fakat geri doniisiimleri ve
ulastig1 kitle diigliniiliince firmalar {inii ve popiilaritesi yiiksek alanlara yonelmektedirler.
Ornek olarak THY ’nin sponsorlugunu iistlendigi Manchester United ’in 2013 taraftar sayisi
354 milyon ve FC Barcelona’nin taraftar sayis1 270 milyondur (http://live.sporx.com/futbol/ ,
12 Subat 2014’te erisildi). Sponsorlugun ulastigr alanin ve bilinirliginin artmas1 kuruma
rekabet ortaminda avantaj saglayacag diisiiniilebilir. Unlii sporcu kullanimiyla ilgili olarak
Cavusoglu’nun (2011a: 179) ¢alismasinda “Bu durumda yine gerek spor sektoriindeki yer
alan markalara tanitim ve rakipleriyle rekabet etme sans1 verirken spor kuliiplerine de 6nemli
kazanglar elde etme sansini ortaya ¢ikarmaktadir” goriisii de bu bulguyu destekler niteliktedir.
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Hedef kitleye ulasmak; Spor sponsorlugunun rekabet ortaminda Oonemli bir yere sahip
olmasinin nedeni goriismecilerin de belirttigi gibi sporun ulastig1 kitlenin ve alanin oldukga
genis olmasidir. THY de bunun bilincinde olup farkindaligi yiiksek caligmalar ile hedef
pazarlara girme diisiincesini gerceklestirip, rekabet ortaminda kurumun gii¢lii olmasin
saglamaktadir. Yine konuyla ilgili olarak Cavusoglu (2011) yapmis oldugu diger caligmada
markalarin bilinirliklerinin artmasinda spor sponsorlugunun biiyiik etkisi oldugunu belirtmis
ve marka bilinirliginin artmasmin rakiplerine gore daha giicli bir konuma gelmesi ve
rakiplerinden kendini ayirabilmesi agisindan yapilan dogru sponsorluk ¢aligsmalarinin 6nemini

vurgulamistir.
l Diger Nedenler |
l Hedef Kitle Il Popiilarite | l Spora Destek | Kurumsal Hedefler

Sekil 5: Diger Nedenlere iliskin Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde diger nedenler boyutunda; hedef
Kitle, popularite, spora destek ve kurumsal hedefler vurgulanmustir.

Hedef kitle; Bu tema altinda yine sporun genis kitlelere ulagmasi 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 yapildig1 vurgularken, Demir (2011) de sponsorlugun genis bir
yelpazede hedef kitlelere ulagsma giiciinden bahsetmistir.

Spora destek; THY nin yurt i¢i ve yurt disinda yaptigi sponsorluk anlagmalarinda da
farkliliklar géze ¢arpmaktadir aradaki temel fark yurt i¢i sponsorluklarinin daha ¢ok sosyal
sorumluluk bilinciyle yapiliyor olmasidir. Yurt icinde bir¢cok federasyon ile sponsorluk
caligmas1 yiirlitiilmekte ve buradaki temel diislincenin sosyal sorumluluk, gencleri spor
yapmaya tesvik etmek, olimpik ruhu gelistirmek, sporun gelisimine ve tamitimina katki
saglamak oldugu sdylenebilir. Konuya iliskin olarak Ozer (2011) yaptigi c¢alismada
sponsorluk faaliyetinde bulunarak topluma katki saglayan isletmelerin tiiketiciler tarafindan
daha iy1 algilandiklar1 sonucuna ulasmistir. Karademir, Devecioglu, Coban, A¢ak ve Kafkas
(2009) ise yapmis olduklari ¢alismada sponsorlugun pozitif algilar olusturmasindaki énemli
faktorlerin hayirseverlik ve bagis gibi goriinen sosyal sponsorluk faaliyetleri oldugunu
vurgulamistir. Bu degerlendirmede sponsorluk g¢aligmalarinda sosyal sorumluluk bilincinin
onemini vurgulamaktadir. Bunun disinda Incereis (2011) sosyal sorumluluk sponsorluklarinin
imaj algisina katki saglayacagindan bahsederken, Esenel (2006) ise isletmelerin gliniimiizde
sadece karlilik ya da ekonomik giicleriyle degerlendirilmedigi yaptiklari sosyal sorumluluk
projeleri ile de degerlendirildigini vurgulamstir.

Kurumsal hedefler; Kurumsal olarak diger hedefler arasinda hedef kitle ile duygusal bir bag
kurmak ve 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 sdylenebilir. Sporun etki alaninin genisligi biiylik sirketlerin
ilgisini (zerine ¢ekmekte ve spor yoluyla pazarlama kurumlar igin etkili bir yontem haline
gelmektedir. Konuya iliskin Demir’in de (2011) calismasinda vurguladigi pazarlama ve
iletisim kosullarinin giiniimiizde degismis olmasi ve Smith’in (2008) spor sponsorlugunun
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diinyaca tnlii markalarin pazarlama stratejilerinin 6nemli bir parcasi haline geldigini
vurgulamast bu bulguyu destekler niteliktedir.

l Kurumun Karar Vermesi |

Kurum Stratejisi l Uzman Ekip |

Sekil 6: Kurum Olarak Nasil Karar Verildigine Iliskin Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde karar verme boyutunda; kurum
stratejisi ve uzman ekip temalar1 ortaya ¢ikmuistir.

THY nin sponsorluk faaliyetlerini kurumun kendi koydugu kriterler dogrultusunda halkla
iligkiler birimi i¢inde yer alan sponsorluk ekibi yiiriitmekte ve kararlar1 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
ulasmustir:

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 araci kuruluslar ile baglantida olduklar
gozlemlenmistir. Sponsorluk ile ilgilenen kuruluglarin biinyelerinde 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 caligsmalar1 yapiyor olmasinda
belli ilkeler dogrultusunda hareket etmesinin ve alaninda uzman ¢alisanlara yer vermesinin
onemli bir etken oldugu sdylenebilir.

l Destekler |

l Ulasim |l Medya |l Iletisim |l Agirlama | Kurum Stratejisi

Sekil 7: Kurumun Sagladig1 Destekler ve Karsiliginda Bekledigi Desteklere Iliskin Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde destekler boyutunda; ulasim, medya,
iletigim, agirlama ve kurum stratejisi vurgulanmustir.

Ulasim; THY bir hava yolu sirketi oldugu i¢in sagladigi en biiyiik destek kendi {iriinii olan
ulasim giderlerinin karsilanmasi ve biiyiik bagajlarda kolayliktir. Bu durumun iiriin tanitma ve
pazarlama acisindan etkili bir yontem oldugu sdylenebilir. Karademir, Devecioglu, Coban,
Acak ve Kafkas’in (2009) yapmis oldugu calismada isletmelerin, bir {iriinii ile veya {iriin hatt1
ile sponsorluk yapabilecegi sonucu kurumun sagladigi destegi kendi iiriinii tizerinden yapiyor
olmasini destekler niteliktedir.
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Medya; THY sagladigi destekler karsiliginda ise reklam haklarmin kulanim izni, takimlar ve
oyuncular {izerinden tanitim haklar1 ve bazi ortak iletisim ¢alismalarindan yararlanma izni
gibi haklardan yararlanmaktadir. Tirk Hava Yollar1 AO’nin 01 Ocak - 31 Aralik 2010
Dénemine Iliskin Faaliyet Raporunda yer alan “Tiirk Hava Yollar1 Barcelona’nin “resmi
sponsoru” tinvani ile Barcelona’nin kendi sahast Nou Camp stadindaki reklam panolar1 bagta
olmak {izere tiim mecralarinda reklam ve logolar1 ile yer alacak. Tiirk Hava Yollar1 ayrica
Barcelonali futbolcularla reklam filmi ¢ekebilecek, tiim diinyada bu sponsorlugun iletisim ve
reklamini da yapabilecek™ seklindeki aciklama da bu bulguyu desteklemektedir

Iletisim; THY ortak iletisim ve etkinlik diizenleme haklar1 sayesinde birgok farkli alanda
kendinden soz ettirebilmekte ve iletisim faaliyetlerini giiclendirmeyi amaglamaktadir. Bu
karsilikli is iligkisinin genel anlamda bir¢ok anlagsmada memnuniyet yarattigi da
vurgulanmistir. Cavusoglu’nun (2011) yapmis oldugu ¢alismada markalarin spor sponsorlugu
kapsaminda gorsel ve basili mecralarda yer almanin yani sira daha bir¢cok mecrada da
sponsorluklar1 dahilinde markalarindan s6z ettirebilme olanagi yakaladiklar1 sonucu da bu
bulguyu destekler niteliktedir.

Agirlama; THY nin yararlandig1 bir diger destek ise agirlamadir. THY sponsor oldugu
takimlarin miisabakalarina ya da organizasyonlara katilim ve agirlanma hakki da elde
etmektedir. Bu durumun paydaslar i¢in pozitif etki yaratacag diisiiniilebilir.

Kurum stratejisi; THY sponsorluk ¢alismalarinda ayni ve nakdi desteklerde bulunmaktadir
fakat nakdi destegin ¢ok diisiik oranda oldugu sdylenebilir. Bunun da kurum stratejisi oldugu
sOylenebilir. THY nakdi yardimdan c¢ok kendi iiriinii olan ugus milleriyle sponsorluk
calismalarina istirak etmektedir. Ayrica vurgulanan bir konu da THY genel olarak sponsorluk
basvurularinda bulunmayip gelen basvurular1 degerlendirmektedir. Bu durum da Tirk Hava
Yollar’nin sponsorluk alaninda ilgi duyulan bir kurum oldugunu gostermektedir.

l Kriterler |

l Uygunluk | l Iletisim | l Basan |

Sekil 8: Sponsorluk Yapilacak Alan1 Secerken Belirlenmis Olan Kriterlere iliskin Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde kriterler boyutunda; uygunluk,
iletisim ve basar1 temalar1 vurgulanmustir.

Uygunluk; Sponsorluk yapilacak alan belirlenirken THY ’nin belirledigi 6l¢iitlere bakildiginda
sponsorluk alaninin uygunlugu 6n plana ¢ikmaktadir. Sponsorluk yapilacak alanda tek olmak,
sponsorlugun yaratacagi etki, sponsorluk faaliyetinin uzunlugu ve siirdiriilebilirligi
vurgulanmistir. Arastirmalarda gostermektedir ki uzun siireli sponsorluklar daha bagarili
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. Sonug olarak sponsorluk yapilan alanin
kurum hedefleri ile ortiismesi gerekmektedir. Demir (2011) ise etkinligin tutundurma
araclaria uygunlugu ve etkinligin maliyeti gibi hususlarin sponsorluk caligmalarinda 6nemli
etkenler oldugunu vurgulamstir. Ozer’de (2011) marka ile etkinlik arasindaki uyumun
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derecesi ne kadar yiiksek olursa marka imaji ve satin alma egiliminin de olumlu olacagini
belirtmistir.

Iletisim; Yapilan sponsorluklarin iletisim faaliyetleri ile ortiismesi THY igin &nemli bir
kriterdir. Sponsorlugun ulastig1 alan ve insanlar lizerinde yarattig1 etki kurum imaj1 agisindan
onemli oldugu sOylenebilir. Sponsorluk calismalarinda iki kurumun bir araya gelmesi bir
etkilesime yol a¢gmaktadir. Bu nedenle kurum bu etkilesimden zarar gérmemeli aksine
kazangli ¢ikmalidir. Sponsorluk faaliyetlerinde 6zellikle imaj transferinden bahsedilebilir.
Sponsor oldugunuz takim, organizasyon ya da sporcu bir nevi kurumun goriinen yizi
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 olmay1 planliyorsa, kendi
markasiyla sponsor olunacak takimla veya kuliiple imajlarinin Ortiismesine ¢ok dikkat
etmelidir. Bu sekilde gerceklesen sponsorluktan daha fazla verim alinabilir” seklinde bir
sonuca ulagmistir.

Basar1; Spor sponsorlugu yapan kurumlar genel olarak basarisini kanitlamis takim ya da
sporcular {izerinden sponsorluk faaliyeti yiiriitmek isterler. Bunun nedeni ise basarili takim ya
da sporcularin izleyici kitlesinin daha fazla olmasi, medyada daha fazla yer almasi ve
drtinlerinin daha cok tercih edilmesi gibi etkenler gosterilebilir. THY’nin de bu nedenlerden
dolay1 bagarili takim, oyuncu veya organizasyonlar iizerinden sponsorluk yapmay1 diisiindiigii
sOylenebilir. Konuyla ilgili olarak Cavusoglu’nun (2011: 132) yapmis oldugu g¢alismada
“markalarin sponsor olacaklar spor kuliiplerinin sportif bagarilarinin ytliksek oldugu kuliipleri
se¢meleri marka degerinin artmasina neden olmaktadir” sonucu da basar1 kriterinin dnemini
vurgulamaktadir. Bir baska calismada ise Yetkiner’in (2011) TFF’nin aratan basarilarinin
sponsorluk taleplerini beraberinde getirdigi ve sponsorluk gelirlerinin de arttig1 sonucu da
sponsor firmalarca bagarili alanlarin tercih edildigi sdylenebilir.

Sponsorluk Alam Ve
Onemi

I
Firma

l Ligler Il Takimlar | Organizasyonlar Stratejisi

Sekil 9: Sponsorluk Yatirimi Yapilan Alanlar ve Bu Alanlari Onemine Iliskin Temalar

Bireysel
Sporcular

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde sponsorluk alan1 ve Onemi
boyutunda; ligler, takimlar, organizasyonlar, bireysel sporcular ve firma stratejisi
vurgulanmugtir.

Ligler, Takimlar, Organizasyonlar, Bireysel Sporcular; Elde edilen bulgular incelendiginde
THY nin spor ligi, takim, bireysel sporcu, etkinlik ve organizasyon sponsorlugu yaptigi
goriilmektedir. Gilinlimiizde birgok biiyiikk marka da bu alanlarda sponsorluklar yapmaktadir.
Coca Cola, Fly Emirates, Audi, Vodafone ve Samsung gibi kiresel 6lcekte dnemli yere sahip
olan firmalarin hepsi basta takim sponsorlugu olmak iizere bireysel sporcu, organizasyon ve
lig sponsorluklar1 yapmaktadirlar. Cakmak’ta (2007) yaptig1 calismada izleyicisi ve taraftar
¢cok olan, ayni zamanda bilinen kuliip/takim ve sporculara sponsorluk yapildigi sonucuna
ulasilmistir. THY izlenme orani yiliksek global etki yaratan sponsorluklari hedeflemektedir bu
da sponsorlugun ulasacagi alan agisindan 6nemli bir durumdur.
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Firma stratejisi; Son zamanlarda artis gosteren bir sponsorluk alani olan tesisi sponsorlugu
heniiz THY tarafindan yapilan bir sponsorluk caligmasi degildir. Diinya genelinde ve
iilkemizde tesis sponsorluguna Ingiltere’de Fly Emirates stadyumu, Almanya’da Allianz
Arena, Avusturya’da Red Bull Arena, Turkiye’de Tirk Telekom Arena, Ulker Arena 6rnek
gosterilebilir. Bunun disinda kurum stratejisi diyebilecegimiz bir diger husus Tiirk Hava
Yollar1 tehlikeli ve siddet igerikli alanlarda sponsorluk calismasi yapmamaktadir. Bunun
temel nedeni hava yolu sirketi olmasi sebebiyle hedef kitlenin bilingaltinda gilivenilir bir imaj
sergileme diisiincesinin oldugu sdylenebilir.

Yeni Sponsorluk Anlasmalar:

l Golf Il Basketbol Il Olimpiyatlar |

Sekil 10: Mevcut Durum Diisiiniildiiglinde Yapilabilecek Yeni Sponsorluk Anlagsmalarina
[liskin Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde yeni sponsorluk anlagmalari
boyutunda; golf, basketbol ve olimpiyatlar vurgulanmustir.

Golf; THY agisindan golf branginin ayr1 bir yeri oldugu sdylenebilir. Golf "un elit bir brang
olmasi ve siirekli ugan A segmenti ig adamlarinin bu turnuvalara katilmasi kurum tarafindan
hedef kitle lizerinde kolay bir tanitim yolu olarak goriildiigii sdylenebilir. Tiirk Hava Yollar1
AO’ni 2010 Yillik Raporundaki “Tenis ve Golf sponsorluklari ile potansiyel Business Class
yolcular1 hedeflenirken, kurumun prestijli marka algisina da katki saglandi.” agiklamada golf
bransinin 6nemini gostermektedir. Golf ile beraber kurumun siirekli ugan, is diinyasinin
saygin i$ adamlarina ulagsma hedeflerinin gergeklestigi sOylenebilir. Tiirk Hava Yollari’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 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 yaptigi
basketboldur. Bunda en 6nemli etkenin basketbolun genis kitlelere hitap etmesi ve seyir
oranin yuksek olmasi Ozellikleri gosterilebilir. Kurumun uzun siiredir sponsorlugunu
tislendigi Euroleague hakkinda ki; “Bir sezonda 192 karsilagma yapilmakta. Euroleague
maclart 40’1 Avrupa ve 157’si Avrupa dis1 iilkelerde olmak iizere toplam 197 iilkede
yayilaniyor ve toplam 1500 saat canli yayin yapiliyor. Euroleague maglarin1 gegen sezon
toplam 1 milyon 550 bin kisi salonlarda takip etti. Bu da mac¢ bagina ortalama 8.712 kisi
anlamina geliyor. Euroleague Final Four maglarini 42 iilkeden 630 gazeteci takip ediyor ve 90
iilkede gazete haberi olarak yer aliyor. Eurolegue.net ayda 2 milyona yakin ziyaretgi
tarafindan takip edilmektedir.” (http://www.turkishairlines.com/tr-tr/lkurumsal/, 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 6nemli goriilmektedir. Heniiz bu alanda bir ¢alisma yapilmamakla
beraber Tiirkiye nin adaylik siirecinde 6nemli rol oynamis ve en biiylik destekc¢ilerden biri
olacag1 mesaj1 verilmistir.
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Etkiler

Iletisim Faaliyetleri

Profesyonel Ol¢tim

Pazarlama Faaliyetleri

Sekil 11: Etkiler ve Bu Etkilerin Degerlendirilmesine Iligkin Temalar

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde etkiler boyutunda; pazarlama
faaliyetleri, iletisim faaliyetleri ve profesyonel dl¢iim temalar1 vurgulanmustir.

Pazarlama ve iletisim faaliyetleri; THY nin genel olarak pazarlama ve iletisim alaninda
beklentileri oldugu ve bu beklentilerin gerceklestigi sdylenebilir. Sporun genis kitlelere hitap
ediyor olmas1 kurumun iletisim faaliyetleri agisindan 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 yansimasini sagladigi da
sOylenebilir. Konuyla ilgili olarak Bulut’un (2009) yapmis oldugu c¢alismada da spor
sponsorlugunun kurumlara katkisinin sayginlik, imaj, reklam ve daha ¢ok satis oldugu
sonucuna varilmistir. Bagka bir calismada ise Camci (2009: 92) “Hedeflenen amag yalnizca
kendi iirlinlerinin piyasada tutundurulmasi veya tanitilmasindan ziyade, kurumun imajinin
olumlu olarak algilanmasinin saglanmasidir” bu durumda hedef kitleyle olana bagi
giiclendirecektir. Fidan (2009) ise sponsorluk calismalarinin kurum imajinin daha iyi olarak
degerlendirilmesine olanak sagladigini vurgulamistir. Nufer ve Biihler (2010) ise yaptiklari
calismada sponsorlugun bir iletisim araci oldugu konusunda genelleme yapmanin miimkiin
olmadigimi fakat bazi sirketler icin kesinlikle etkili olurken diger sirketler i¢in etkilerinin
sinirlt oldugu seklindeki degerlendirmesi de sponsorlugun iletisim faaliyetleri {stiindeki
etkinligini vurgulamaktadir.

Profesyonel 6lcim; Her isleteme yaptigi 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 6nemlisi yapilan
sponsorlukla istenilen etkinin olusup olusmadiginin bilinmesi kurumu dogru sponsorluk
caligmalar1 yapma konusunda bilgilendirecektir. Tiirk Hava Yollari’nin basarili sponsorluk
caligmalarim1 da bu agidan degerlendirmek miimkiin olabilir. Tiirk Hava Yollar1 yaptigi
sponsorluk c¢aligmalarinin dl¢timlerini bagimsiz Ol¢iim sirketlerine yaptirip sponsorluklarini
degerlendirmektedir. Ornek olarak Tiirk Hava Yollari'nin Manchester United ile yaptig
sponsorluk anlasmasi ile ilgi Gok (2011: 26) “Tiirk Hava Yollari’nin Repucom International’a
yaptirdigi 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 bilgiler 1s1ginda kurumun yaptigi ve ileriki donemlerde yapacagi sponsorluk

caligsmalarina yon verebilmesinin miimkiin olacagi sdylenebilir.

26



SPOR YONETIMI VE BiLGI TEKNOLOJILERI DERGISI ISSN: 1306-4371 CILT:10 SAYIL:1 2015

Etki Olciimii

I
Medyada Satis Anke Iletisim Ekonomik oo
Goriiinliik l Etkinligi Il““ﬂ“tl Etkileri l Tanitim IvaH} Odlkl

Sekil 12: Etki Ol¢iimiiniin Ne Zaman ve Nasil Yapildigina Iliskin Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde etki 6l¢iimii boyutunda; medyada
gorliniirliik, satis etkinligi, anket, iletisim etkileri, ekonomik tanitim ve periyodik temalari
vurgulanmigtir.

Medyada gorundrlik; THY nin en sik kullandigi Sl¢iim yonteminin medyada goriiniirlik
oldugu sdylenebilir. Kurumun sponsorluk yapmasindaki amacglardan birinin duyurum oldugu
diisiiniiliirse yapilan sponsorluk ¢alismalarinin medyada kapladigi alan ¢alismanin hedeflerine
ulagsmas1 agisindan Onemlidir. 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. Meenaghan’in (2005) yapmis
oldugu ¢alismada medyada gorindrluk ile ilgili su asagidaki ifadelere yer vermistir.

Bu dl¢iimde, sponsorlugun ve etkinligin medyada toplam ne kadar
yer aldigina bakilmaktadir. Burada incelenen medya, genelde web sitelerini,
yazili basii ve televizyonu kapsamaktadir. Bu medya araclarinda internetin
onemi ve 6l¢iim olarak kullanimi giin gegtikce 6nem kazanmaktadir. Tony
Meenaghan’a gére bu yontem pratik ve glvenilir olmakla birlikte,
sponsorlugun yarattig1 etki ve sonugtan ¢ok, sponsorlugun tanitimina isaret
etmektedir (Aktaran: Bulut, 2009: 31).

Satis etkinligi, iletisim etkileri ve anket; Diger Ol¢im ydntemlerine baktigimizda satis
etkinligi ve iletigim etkileri karsimiza ¢ikmaktadir. Goriismecilerin vurguladigi ve literatiir
incelemesi sonuclar1 da gostermektedir ki satis etkinligi dl¢limii 6l¢iimlenmesi zor olan bir
durumdur. Sponsorluk faaliyeti i¢inde pazarlama, medya ve halkla iligkiler calismalar1 da yer
almaktadir. Hangi hedef grubunun hangi sponsorluktan etkilenip satin alma egilimi
gosterdigini Ol¢iimlemek bu nedenle zordur. Tmaz (2011) da firmalar1 sponsorluk
faaliyetlerini satislar1 ile iliskilendirmede sorular yasadigina ve satis etkinligi olgimunin
zorluguna deginmistir.

Iletisim etkileri 6l¢iimii ise daha ¢ok uzun vadede elde edilen sonuclar1 kapsayan bir
yontemdir. Baz1 anket yoOntemleri ile bu Ol¢limiin yapilmast miimkiin olabilir. Yapilan
sponsorluklarin kurumun imajini, bilinirligini ve farkindaligini ne yonde etkiledigini kisa
vadede tespit etmenin zor oldugu sdylenebilir. Demir (2011: 103) “Sponsorluk faaliyetinde
bulunan igletmenin faaliyetinin etkinligini (basarisini) tespit i¢in yaptig1 arastirmalarda
ekonomik (karlilik/satis) ve algilamaya (taninirlik/imaj) yonelik verileri dikkate aldig: tespit
edilmistir” seklinde bir degerlendirmede bulunmustur.

Ekonomik tanitim; THY i¢in spor sponsorlugu yatirimlarinin reklam c¢aligmalarina gére daha
hesapli ve etkili oldugu sdylenebilir. Giiniimiizde reklam ¢alismalarmin yiliksek maliyeti,
ekranda kalma siiresi, bilgi kirliligi ve tiiketicinin tavr1 diisliniildiigii zaman sponsorlugun
reklam c¢aligmalarina gore daha etkili bir yontem oldugu sdylenebilir.
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Periyodik; Sponsorluk etkilerinin diizenli bir sekilde ol¢limlenip degerlendirilmesinin
isletmeler agisindan Onemli oldugu diistiniilmektedir. Yiceer (2012). Sponsorlugun
degerlendirilmesinin sistematik olmasi1 gerektiginin vurgulamistir. Demir (2011) etkinlik
Oncesi ve sonrasi aragtirmalar yapilmasi seklinde bir degerlendirmede bulunmustur.

l Marka Durusu

Sekil 13: Olgiim ile ilgili Diger Temalar

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde Olcimle ilgili diger Olgtimler
boyutunda; marka durusu temasi vurgulanmistir. Ol¢limle ilgili vurgulanan kod ise marka
durusuyla ilgili yapilan yeni 6l¢tim yontemidir.

Bu o6l¢iimde yapilan sponsorluklarin insanlar iizerinde nasil bir etki biraktigin1 ortaya
cikarmak i¢in sokaga ¢ikip markanin durusuyla ilgili “Sizce X markasi disi mi erkek mi?” ya
da “X markas1t maco mu kirilgan m1?” seklinde sorular sorarak markanin durusunu tespit
ediyorlar. Sonu¢ olarak markanin toplum {izerinde nasil bir imaj biraktig1 tespit edilmis
oluyor. Kurumda bu tespitler sonrasinda hangi tarafa evirilmek isterse stratejilerini ona gore
belirlemis oluyor.

Turkiye Basketbol Federasyonuna ait yorumlar

l Ticar1 Bagart Il Iletisim Il Ekonomik Katki | Vizyon Uyumu

Sekil 14: Sponsorluk Calismasinin Federasyon Agisindan Onemine iliskin Temalar

Goriismeler sonucunda 2013 Tiirkiye Basketbol Federasyonu ¢alisanlarindan edinilen bilgiler
sonucunda spor sponsorlugunun 6nemi ile ilgili; ticari basari, iletisim, ekonomik katki ve
Vizyon uyumu gorisleri olusmustur.

Ticari bagar1; Tiirk Hava Yollar1 AO ile yapilan sponsorlugun federasyon agisindan énemi
boyutunda 6ne ¢ikan kodlar incelendiginde sponsorun konumu bu sponsorlugu énemli kilan
unsurlardan biridir. ki yil iist iiste Avrupa’nin en iyi hava yolu segilmesi Tiirk Hava
Yollari’nin ticari basarisini ve sektoérdeki konumunu géz oniine sermektedir. Bu durumunda
sponsorlugu cazip hale getirdigi soylenebilir.

Iletisim; Sponsorluga énem katan bir diger konu ise; Tiirk Hava Yollari’nin iinlii futbol
takimlart ve sporcular ile spor yatiriminda bulunuyor olmasi federasyon agisindan etkili
iletisim faaliyeti olarak degerlendirilmekte ve bu basarinin federasyona da deger katacagi
distintilmektedir.
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Ekonomik katk1; Sponsorluk ¢alismalarinda temel amaglardan biri ekonomik katki diyebiliriz.
Bulgular incelendiginde ayni durumun federasyon iginde gegerli oldugunu sdyleyebiliriz.
THY nin federasyon i¢in dnemli bir gider kalemi olan ulagim giderlerini karsilamasinin
federasyona ekonomik anlamda katki sagladigi sdylenebilir. Cakmak’in (2007) yaptig
calismada sponsorlugun ve reklamin kuliip biitceleri i¢in bir gelir 6gesi oldugu sonucu da bu
bulguyu destekler niteliktedir.

Vizyon uyumu; Sponsorlugun Onemi boyutunda ortaya c¢ikan bir diger tema vizyon
uyumudur. Goriligmeciler sponsorluk yapacaklart kurum ile ortak amaglarinin olmasim
onemsediklerini belirtmislerdir bu dogrultuda her iki kurumun vizyonun baktigimizda;

Tirk Hava Yollar1 AO “Sivil Hava Tasimaciligi (SHT) sektoriinde Tirkiye Cumhuriyeti
Devleti’nin Bayrak Tasiyicist kimligiyle; ugus emniyeti, giivenilirligi, iirlin yelpazesi, hizmet
kalitesi ve rekabet¢i konumu ile tercih edilen, Avrupa’nin dnde gelen ve kiiresel 6l¢ekte faal
bir havayolu olmak” (http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/, 23 Mayis 2013’te
erisildi).

Tiirkiye Basketbol Federasyonu “Uluslararasi sportif rekabette, altyap: gelisiminde, iist diizey
organizasyonlarin diizenlenmesinde ve basketbolun yonetiminde en basarili federasyon
olarak, Tirkiye’yi bir numarali basketbol iilkesi haline getirmektir (Tirkiye Basketbol
Federasyonu Marka Kullanim Kilavuzu: 5).”

Iki kurumunda global anlamda kendi alanlarinda zirvede yer almak isteyen ve ayn1 zamanda
tilke ismini yiikseltmek gibi hedefleri oldugunu goriiyoruz. Bu durumun sponsorlugu daha
degerli ve anlamli kildig1 sdylenebilir.

l Amaclar |

l Karsilikli Fayda | Strdiirtlebilirlik

Sekil 15: Sponsorluk Anlasmas1 Yapilmasindaki Amaglara iliskin Temalar

Goriismeler sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde amaglar boyutunda; karsilikli
fayda ve surdurulebilirlik temalar1 vurgulanmistir.

Karsilikli fayda; THY ve federasyon arasindaki sponsorluk anlagsmasinin karsilikli faydaya
dayandig1 soylenebilir. Literatlir calismalar1 ve ¢ikan kodlar 1s18inda sponsorlugun iki taraf
arasinda karsilikli faydaya dayali yapilan bir is anlagsmas1 oldugu sdylenebilir. Konuyla ilgili
olarak Cavusoglu (2011) ¢alismasinda sponsorlugun cift tarafli yarar sagladigin1 vurgularken
Inan (2011) da spor sponsorlugunda en temel amacin karsilikl1 fayda elde etmeye dayandigini
vurgulamistir. Bagka bir ¢alismada ise Hiirmeri¢ (2009) karsilikli yarar odakli sponsorluk
calismalarinin rekabette avantaj saglayacagini vurgulamistir.

Surdurilebilirlik; Federasyon’un uzun siireli ve devamli sponsorluk yapma isteginin her iki
taraf icin daha verimli ve etkili bir sponsorluk adina olumlu katki saglayacagi soylenebilir.
Literatlir incelemeleri de uzun siireli sponsorluklarin daha basarili ve verimli oldugunu
gostermektedir. Yiiceer (2012) kurumlarin sponsorluk ¢alismalarindan fayda gérmelerinin
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belli bir zaman alabilecegini vurgularken, Incereis (2011) buna paralel kisa siireli
sponsorluklarin etkisinin de kisa siireli oldugunu vurgulamistir. Ayrica Sahin (2009) genel
anlamda federasyonlarin sponsorluk stratejilerinden birinin stirekli sponsorluklar oldugundan
s0z etmektedir. Keykubat’ta (2006) sponsorluk sonuclarinin uzun vadede anlam ifade

edecegini vurgulamistir.
l Medya |

l Tercih Faktorii | l Ortak Calisma |

Sekil 16: Medyanin Kullanimina Ve Onemine iliskin Temalar

Gorligmeler sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde medya boyutunda; tercih faktori
ve ortak ¢alisma temalar1 vurgulanmustir.

Tercih faktorii ve Ortak ¢alisma; 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 6nemli bir yere
sahiptir. Medyanin énemine iligkin Sahin’in (2009: 64) “Medyanin sponsorlukta biiylik 6nemi
vardir. Firmalar genelde sponsorluklarini medya ile iligkili vermektedirler. Bu nedenle
uygulanan stratejilerde medyanin 6nemi geri plana atilmamalidir” seklindeki goriisii de
sponsorluk caligmalarinda medyanin 6nemini vurgulamaktadir. Kurumlar farkli hedef
kitlelerine ulagsmak icin genellikle reklam caligsmalar1 yliriitiir fakat giiniimiiz diinyasinda
reklam giderlerinin ¢ok fazla olmasi kurumlar1 sponsorluk faaliyetlerine yonlendirdigi
sOylenebilir. Sponsorluk ¢alismalari ile medya faaliyetleri birlestirildiginde hesapli bir tanitim
imkan1 sunmakta ve sponsorluk cazip hale gelmektedir. Federasyon da kendi triiniinii ¢ekicli
hale getirmek i¢cin medya faaliyetlerini etkin bir sekilde kullanmaktadir. Medya faaliyetlerini
ortak duyurular yaparak, posterler asarak, sosyal medya ve basin biiltenleri araciligi ile

yapmaktadir
l Karar Verme |

Kurum Stratejisi l Uzman Ekip |

Sekil 17: Kurum Olarak Nasil Karar Verildigine iliskin Temalar

Gorlismeler sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde karar verme boyutunda; kurum
stratejisi ve uzman ekip temalar1 vurgulanmustir.

Kurum stratejisi; Federasyonun sponsorluk g¢aligmalarini genellikle pazarlama departmani
blnyesinde bulunan sponsorluk ekibi yiiriitmektedir fakat bilyiik ¢apta tist diizey anlagmalarda
iist yonetim devreye girmekte sponsorlugun ana hatlarmi belirlemekte ve geri kalan kismi
sponsorluk ekibi yiiriitmektedir. Tirk Hava Yollar1 AO ile yapilan anlagsma da {ist
yonetimlerce yapilmis bir anlagsmadir. Konuya iliskin Bag’in (2008) yaptig1 ¢aligmada da
sponsor firmalarin karariin yonetim kurullarinca alindigi sonucuna varilmasi da bu bulgu
destekler niteliktedir.

30



SPOR YONETIMI VE BiLGI TEKNOLOJILERI DERGISI ISSN: 1306-4371 CILT:10 SAYIL:1 2015

Uzman ekip; THY sponsorlugu ve benzeri biiylik ¢apli sponsorluklar {ist yonetim tzerinden
yapiliyor olsa da tiim sponsorluklarin hayata gegirilmesi ve detaylar1 konusunda federasyonun
pazarlama departmani biinyesinde bulunan basta sponsorluk boliimii olmak {izere tim
kademelerce ortak yapilmaktadir. Gilinlimiizde kurumlarin artik sponsorluga yabanci
olmadiklart ve biinyesinde uzman ekip bulundurduklari1 bilinmektedir. Bu durumun da etkili
ve basarili sponsorluk ¢aligmalarinin olusumuna katki sagladigi diistiniilmektedir.

l Uygunluk Il Iletisim Il Kurumsal Katki |l Etik Degerler |

Sekil 18: Belirlenmis Olan Kriterlere iliskin Temalar

Goriismeler sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde kriterler boyutunda; uygunluk,
iletisim, kurumsal katki ve etik degerler temalar1 vurgulanmustir.

Uygunluk; Federasyon sponsorlugun 6nemi boyutunda da deginildigi iizere sponsorluk
anlagsmas1 yapacagi kurum ile ortak hedefler ve vizyon uyumu tasiyor olmasi kriterlerine
oncelik vermektedir. Tiirkiye Basketbol Federasyonu kendi alaninda zirveye c¢ikmayi
amaclayan bir kurulus ve ayni sekilde Tiirk Hava Yollar1 AO de kendi alaninda lider olma
hedefi tagimaktadir bu da federasyonun bu anlagmayir yapmasinda Oncelikli bir kriter
olmustur. Bas (2008) yapmis oldugu ¢alismada sponsorluk ¢aligmalarinda en énemli faktoriin
verilen para miktar1 oldugunu para miktarindan sonrada misyon/vizyon uyumunun oldugunu
vurgulamistir. Ayrica THY 'nin ugus aginin fazla olmasi da federasyona kolay ve rahat ulasim
imkan1 sunmaktadir.

Iletisim ve kurumsal katki; Yine énem boyutunda oldugu gibi bu temada da iletisim ve
kurumsal katki vurgulanmistir. Sponsorluk c¢alismasi yapan firmalar arasinda karsilikli bir
etkilesimden yani imaj transferinden bahsedilebilir. Bir baska deyisle kurumlar birbirine
karsilikli deger katarlar. Bu nedenle sponsorluk anlagmasi yapacak olan iki kurumun karsilik
etkilesiminden taraflarin olumsuz etkilenmemesi gereklidir.

Etik degerler; Tiirkiye Basketbol Federasyonu anlagmalarinda etik degerlere 6nem vermekte

ve ayni sektorde faaliyet gosteren kurumlar ile sponsorluk c¢alismasi yiirlitmemektedir. Bu
durumun da federasyonun imajina olumlu katki saglayacagi ve diger caligmalarina olumlu

etki saglayacagi sdylenebilir.
l Destekler |
l Ulasim | l Medya |

Sekil 19: Kuruma Saglanan Destekler ve Kurumun Sagladig1 Desteklere iliskin Temalar

Gorlismeler sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde destekler boyutunda; ulasim ve
medya temalar1 vurgulanmistir.
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Ulasim; Tlrk Hava Yollart AO’nin federasyonun milli takimlar seviyesinde kendi hizmeti
olan ulasim giderlerini karsilamaktadir. Sahin (2009) firmalar {izerinden ulagim, beslenme ve
para gibi ihtiyaglarin karsilanabilecegini vurgulamistir. Federasyon Milli takimlar seviyesinde
stirekli turnuvalara katilmakta ve kamplara gitmektedir. Boyle durumlarda ulagim ciddi
maliyet olusturabilir. Federasyon bu gideri THY fizerinden yaptigi sponsorlukla
karsilamaktadir. Bu durumda géstermektedir ki kurumlar sponsorluk faaliyetlerine kendi Uriin
ve hizmetleriyle istirak edebilirler. Bunun karsiliginda federasyonun tiim medya
faaliyetlerini kullandig1r goriilmektedir. Ayrica milli takim ismini kullanma, milli takim
oyunculari ile tanittim yapma, milli takima ait tim mecralarda ve organizasyonlarda kendi
gorsellerine yer verip tanitimlar 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 oyuncular iizerinden reklam/tanitim yapma imkani sunmaktadir. Bu
imkanlar iyi degerlendirildigi takdirde THY 'nin de tanitim ve duyurum anlaminda hedeflerine
ulasabilecegi sdylenebilir. Kim, Tootelian ve Mikhailitchenko (2012) yaptiklar1 ¢alismada
reklam stratejisinin iyi uygulanmasi halinde marka hatirlama oraninin artacagini ve bunun
takimin imajina zarar vermeyecegi sonucuna ulasmislardir.

l Etkiler |
l Kurumsal Destek |

Sekil 20: Sponsorlugun Federasyona Olan Etkilerine iliskin Temalar

Iletisim Faaliyetleri

Gortismeler sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde etkiler boyutunda; iletisim
faaliyetleri ve kurumsal destek temalar1 vurgulanmistir.

Iletisim Faaliyetleri; THY nin reklam ¢alismalarmin toplum iizerindeki etkileri ve farkl
kesimlerden miisteri portfOyiiniin olmast federasyonun iletisim faaliyetlerine de katki
saglayacagi soylenebilir. Federasyon acisindan bakildiginda farkli kesimlere ulasma ve
basketbolun bilinirligine katki sagladig: diistiniilmektedir.

Kurumsal destek; Federasyonun kurumu yukari tasima beklentisinin Tiirk Hava Yollar1 AO
ile yapilan sponsorluk calismasinda istenilen etkiyi sagladigi belirtilmistir. Federasyonun
Tiirk Hava Yollar1 AO ile yiiriitmekte oldugu sponsorluk calismasini siirdiirmek ve uzun
déneme yaymak istemesi de federasyonun bu ¢alismadan memnun oldugunu géstermektedir.
Ince’nin (2000: 45) “spor kuliiplerinin dernekler statiisiine kurulduklarini sirketlesemedikleri
stirece ekonomik zorluklarinin siirecegi bunu da ancak sponsorlar araciligi ile asabileceklerini
gostermektedir” seklindeki ifadesi de sponsorlarin kurumlar Uzerinde olan etkisini ortaya

koymaktadir.
l Etki Olciimii |

Medyada Gorunurluk

Sekil 21: Sponsorlugun Etki Ol¢iimiine liskin Temalar
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Gortismeler sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde etki dl¢iimii boyutunda; medyada
goriintirliik temas1 vurgulanmistir. Federasyon diizenledigi her etkinlikte, katildig1 turnuvada,
maglarda vs. sponsora ne kadar yer verdigini Ol¢imleyip kurum ile bu bilgileri
paylagsmaktadir. Bu durumun da iki taraf adina sponsorlugun etkinligini degerlendirme firsati
sunup basarili sponsorluk calismalar1 yapilmasina katki saglayacagi sdylenebilir.

l Diger Bulgular |

Beklentiler

Sekil 22: Diger Bulgulara iliskin Temalar

Gortismeler sonucu elde edilen bulgular incelendiginde diger bulgular boyutunda; beklentiler
temast vurgulanmistir. TBF temsilcileri; THY 'nin iist seviyede tiim giderlerini karsiladigini
fakat federasyonun bunun disinda da giderleri oldugunu belirtmislerdir. Alt liglerin
harcirahlarin1 federasyonun karsiladigini ve bu anlamda Tirk Hava Yollart AO’dan katki
beklediklerini belirtmiglerdir. Basketbolun gelisimi adina bu beklentinin dikkate alinmasinin
onemli olacag diisliniilmektedir.

SONUGC

Spor sponsorlugu sporun kiiresellesmesi, sinirlarmin geniglemesi ve her gegen giin daha genis
kitlelere ulagsmasiyla beraber spor sektorii ve spor sektorii disinda hizmet veren isletmeler igin
iyi bir tanitim ve pazarlama araci haline gelmistir. Ornek olarak ele alinan Tiirk Hava Yollari
AO’nin spor sponsorlugu yapmasindaki amaglar, sponsorluk tercihleri ve sponsorluktan nasil
etkilendigi, etkilenen orgiit olarakta Tiirkiye Basketbol Federasyonu’nun bu sponsorluk
anlasmasii yapmasindaki amaglar, tercihler ve etkiler arastirma sonucu ulagilmak istenen
bulgulardir. Literatiir taramasi1 sonucunda belirlemis oldugumuz sponsorluk amaglari,
sponsorluk tercihleri ve sponsorluk etki dlglimleri sonuglarina ulagilmstir.

Turk Hava Yollari AO calisanlarinin spor sponsorlugu c¢alismalariyla ilgili verdigi genel
bilgiler ile Tiirkiye Basketbol Federasyonu calisanlarinin sponsorluk anlasmasi ¢ergevesinde
verdigi bilgiler sonucunda bir birini destekleyen sonuglara ulasilmistir.

Turk Hava Yollar: anonim ortakhgina ait sonuglar

Spor sponsorlugunun iletisim, marka imaji, miisteri ile bag kurma ve satig artirmaya katki
sagladig1, Spor sponsorlugu yapilmasindaki amaglarin pazarlama ve iletisim oldugu, Spor
sponsorlugu ¢alismalarinda medyanin ¢ok onemli oldugu, Spor sponsorlugunun rekabet
ortaminda gerekli oldugu bunun da entegreli ve farkindalik yaratan anlagmalar ile saglandig,
Kurumun spor sponsorlugu yapmasindaki diger nedenin sporun genis kitlelere hitap etme
ozelligi oldugu, Kurumun sponsorluk yapilacak alanlarla ilgili sponsorluk ekibinin ve kuruma
ait kriterlerinin oldugu, Kurumun sponsorluk anlagmalarinda sagladigi en biiyiik destegin
ulasim giderlerinin karsilanmasi oldugu karsiliginda ise reklam haklariin kullanim izni ve
tanitim haklarini talep ettigi, Kurumun sponsorluk yapacag: alanla ilgi belirlemis oldugu en
onemli kriterlerin teklik ve basar1 oldugu, Kurumun spor ligi sponsorlugu, takim sponsorlugu,
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organizasyon sponsorlugu ve bireysel sporcu sponsorlugu yaptigi, Kurumun mevcut durum
diisiiniildiiginde yeni bir sponsorluk c¢alismasi yapacak olursa bu alaninin golf olacagi,
Kurumun spor sponsorlugu caligmalarindan bekledigi etkinin pazarlama ve iletisim
faaliyetleri alaninda oldugu ve bu etkilerin gerceklestigi bu etkilerin 6lgiimlerinin de bagimsiz
sirketler tarafindan yapildigi, Kurum spor sponsorlugu etki dl¢timlerini genel olarak belirli
araliklarla ve etkinlik sonralarinda yaptigi, 6l¢iim yontemi olarak en sik medyada goriiniirliik
teknigini kullandigi, Kurumun spor sponsorlugu caligmalariyla ilgili ekstradan markanin
durusuyla ilgili dl¢timler yaptig1 sonucuna ulasilmistir.

Turkiye Basketbol Federasyonuna ait sonuclar

Federasyonun THY AO ile yapmakta oldugu sponsorlugun sponsorun konumu, sponsorun
ulasim giderlerini karsilamasi ve sponsorla ortak amaclarin olmasi agisindan 6nemli oldugu,
Federasyonun THY AO ile sponsorluk anlagsmas1 yapmasindaki amaglarin karsilikli fayda ve
ekonomik katki oldugu, Federasyonun THY AO ile yapmakta oldugu sponsorluk
calismasinda medyanin ¢ok 6nemli oldugu ve medyanin sponsorlugu cazip hale getirdigi,
Federasyonun sponsorluk caligmalarini yiiriiten bir sponsorluk ekibinin oldugu fakat biiyiik
capl1 sponsorluklarin buna THY AO da dahil iist yonetimce yapildigi, Federasyonun THY AO
ile yapmakta oldugu sponsorluk ¢aligmasin da en énemli kriterlerin ortak hedefler ve vizyon
uyumu oldugu ayrica federasyonun ayni sektorde faaliyet gosteren kurumlar ile ¢alismadig,
Federasyonun THY AO ile yapmakta oldugu sponsorluk c¢alismasin da federasyonun
sagladig1 destegin medya etkinlikleri oldugu karsiliginda ise ulasim giderlerinin karsilandigi,
Federasyonun THY AO ile yapmakta oldugu sponsorluk ¢aligmasin da iletisim faaliyetleri ve
kurumsal destek yoniinde etkiler bekledigi ve bunlarin saglandigi bunun devaminda THY AO
ile slreklilik istegi, Federasyonun genel olarak kullandigi 6l¢iim ydnteminin medyada
goriiniirliik oldugu, Federasyonun THY AOQO’dan alt liglere de destek saglamasi yoniinde bir
beklentisinin oldugu sonucuna varilmistir.
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