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Oz

Bu calismanin amaci sirketlerin spor faaliyeti yonetimlerinin kurumsal iletisim agisindan incelenmesidir. Arastirmaya, spor
faaliyetlerinin kurumsal iletisim acisindan etkisinin tespiti icin sportif faaliyetlere ve/veya spor oyuncularma sponsorluk yatirim
yapan 5 kurumsal firmanin, sponsorluk 6ncesi ve sonrasi finansal - kurumsal gelisimlerini ortaya koyan veriler konu olmustur.
Firmalarin sponsorluk yatirimlarmin genel anlamda sirketlerin gelisim ve taninirliklar: agisindan olumlu etkisi olmakla beraber bu
etkinin sektor ve hedef kitleye bagli olarak farkliliklar gosterdigi dustintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Heti@im, Sponsorluk, Spor, Sirketler.

Abstract

The aim of this study is to examine the companies' management of sporting activities in terms of corporate
communications. In order to determine the effects of sports activities for corporate communication, the data of 5 constitutional
companies, invested on sports activities and/ or sports players, are subjected which are before and after sponsorships. It is thought that
the sponsorship investments of companies are generally positive in terms of the development and recognition of the companies, but
this effect varies depending on the sector and the target group.
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1. GIRIS

Iki kisi arasindaki konusmay1 akla getiren iletisim kavrami, diistintildtigtinden ¢cok daha karmasik bir
siireci tanimlamaktadir. [letisim “davrams degisikligi meydana getirmek iizere bilginin, duygunun,
tutumun ve becerinin paylasilma siireci” olarak tanimlanabilir (Coklii, 2004). Bir tarafta bir kisi, oteki tarafta
kisiler veya kurum olabilecegi gibi, kurumlar ya da kisiler arasinda da iletisim olabilir. Yani iletisim stireci
iki 8ge arasinda olusur (Kazanci, 1999).

Planlama yonetimin ilk ve belki de en 6nemli fonksiyonudur ve yonetimin her seviyesinde gereklidir.
Planlama yon veren, belirsizlik riskini azaltan ve aymni isin farkli bolumler tarafindan ayri ayr1 yapilmasini
engelleyen ve boylece gereksiz islemleri azaltan bir etkiye sahiptir. Planlama oldukc¢a karmasik bir stiregtir
ama makro diizeyde ve havacilik gibi asir1 kuralci bir sektdrde insan kaynag: planlamasi i¢in yapilmasi ¢ok
daha karmasik ve zorludur (Demir, 2016).

Kurumlar icin iletisim, insan viicudundaki kan dolasimina benzer. Iletisim sistemi iyi olan bir
kurumda, iletisimin konusu icine giren her bilgi istenilen zamanda istenilen kisilere ulastirilir. Bu sistemin
kurulmadigr iyi bir iletisim sistemi olmayan kurumlarda ise faaliyetlerin yiiriitiilmesi, planlamanin
yapilmasi, gerekli esgiidiimiin saglanmasi mumkiin degildir (Atak, 2005).

Kurum kimliginin kazanilmasi i¢in kurumlarin ¢alisanlar1 ile sagladig ic iletisim ve dis miisterileri
arasinda kurulan iletisimin bigimi, iletisim anlayis1 ve iletisimde kullanilan kanallar bu kimligin kazanilmasi,
sekillendirilmesi ve anlam kazanmasinda biiyiik bir 6éneme sahiptir (Elden ve Yeygel, 2006). Ince, (2013)
kurumsal iletisimin kurumlar igin hayati 6neme sahip oldugunu belirtmistir. Kurumlarin hem i¢ paydaslar:
hem de dis paydaslar ile olan iliskilerinin iyilestirilmesinde ve icra edilen faaliyetlerin ytirtitiilmesinde
kurumsal iletisime ¢ok ihtiya¢ duyulmaktadir.

Halkla iligkilerin temel amaglarindan biri halkta iyi niyetin olusmasini saglamaktir. Bu iyi niyetin
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kurulusa veya organizasyona karsi olmasi beklenmektedir. Bu nedenle kuruluslar, hizmet ytriittigt
alanlarda bazi aktivite, etkinlikleri destekleyerek kurulusun ana faaliyet alaniyla birlikte topluma kars: da
sorumluluk tasidigini gostermeye calisirlar. Bu sayede halkin sempatisini kazanmaya ve kurulus hakkinda
iyi diistincelerin olusmasini saglamaya calisirlar (Oktay, 1998).

Sponsorluk, bir yardim veya hayirseverlik faaliyeti gibi diistiniilerek finansal veya materyal bagis
seklinde yapilan bir stire¢ degildir. Hayirseverlik ve yardim faaliyetlerinde reklam ve duyuru gibi
beklentiler yoktur. Oysa sponsorlukta bir takim kazanimlar beklenmektedir. Sponsor olan firmanin ticari
basarisi icin kisa veya uzun vadeli katkilar, olmasi istenen durumdur. Sponsorluk farkli c¢esitlerle
yapilabilecegi gibi, imaj yaratmak, satis gerceklestirmek veya bir¢ok amaca ulagsmak icin yapilabilir (Bennett,
1999).

Sponsorlukta en temel amag, sponsorluk hizmeti alan temsil edilen ve temsil edenin karsilikli fayda
olusturmasidir. Firmalarin sponsor olmalarindaki amaclar, hedef kitleye daha etkin ulasabilmek, firma ile
ilgili toplumsal farkindaligi arttirmak, olumlu bir imaj birakarak satin alma karari verenleri etkilemek,
medya yonetimini etkinlestirebilmek ve satis hedeflerini gerceklestirebilmektir (Covell, 2008).

Spor faaliyetleri genis kitlelere hitap ettigi icin, sponsorlugun amaciyla da biittinlesiklik
gostermektedir. Boylece firmalar, spor sponsorlugu faaliyeti ile yayginlasmaya ve taninmaya baglamustir.

Mullin ve ark. (2000) gore spor pazarlamast iki temel konuyu kapsamaktadir. {lk olarak sporun konu
oldugu, spor iriinleri ve hizmetlerinin pazarlanarak dogrudan spor tiiketicilerine ulastirilmasidir (Stiper
Lig, Turkiye Kupasi, Ziraat Tiirkiye Kupasi). Ikinci konu ise sporun araci olarak, endiistriyel tirtinlerin ve
diger ttiketim trtinlerinin pazarlanmasinda sporun tanitima yonelik kullanilmasidir. Burada spor bir arag
olarak tiiketim tirtinlerinin reklamini yapar niteliktedir. Ozellikle sporun tanitim araci olarak kullanilmasi
gesitli is gevrelerinin spora yatirim yapmasi ve spor faaliyetlerini desteklemesi (sponsorluk) dogrudan
ekonomik ¢ikar saglamaktan ¢ok sayginlik ve imge kazanarak, toplumsal ve kiiltiirel etkinliklerde s6z sahibi
olmak amaciyla yapilmasi da spor pazarlamas: alani iginde yer almaktadir (Ekmekci ve Ekmekgi, 2010).

Yapilan bu calismada amag, spor faaliyetlerine yatirim yapan isletmelerin kazanclarinda bir degisiklik
olup olmadiginin arastirilmasidir.

2. MATERYAL ve METOT

Arastirma igin gesitli spor dallarina sponsorluk yatirimi yapan 5 firma incelenmistir. Bu firmalar
Ziraat Bankasi, Tiirk Hava Yollari, Turkcell, Turk Telekom ve Emirates Hava Yollar1 olup bu firmalarin
sponsorluk yatirimi yaptiklar: aktivite ve/veya oyuncular sirasiyla Tiirkiye Kupasi, Euroleague, Stiper Lig,
Galatasaray Arena Stadi ve Real Madrid Futbol Kuliibti'diir. Arastirma i¢in firmalarin sponsorluk yapmis
olduklar: dénemler baz yil alinarak, ge¢mis donemlerden 2015 sonuna kadar ki 6z kaynak degisimleri, aktif
varliklar1 degisimleri, net karlilik degisimleri ve calisan sayilarindaki degisimlerden faydalanilmigtir.

3. METOT
3.1. ROA (Aktif Verimliligi) ve ROE (Oz kaynak Verimliligi)

ROA ve ROE, igletmelerin performans ol¢timlerinde en yaygin kullamilan finansal analizlerdir. ROA
isletmelerin 1 birim aktif varligina kag birimlik kazang diistiigiinii ortaya koyarken, isletmelerin 1 birim 6z
kaynagina kag birimlik kazang diistiigiinii gosteren analiz ROE’dir (Demir ve Alpaslan, 2016).

ROA = (X Yilindaki Net kar) / (X Yilindaki Aktifler Toplamz)

ROE = (X Yilindaki Net kar) / (X Yilindaki Oz Kaynak

3.2. CAGR (Yillik Bilesik Biiytime Orani)

CAGR, farkli donemlerdeki sayisal biiytimeleri farkli olan yatirimlarm, yillik biiytime oranim
belirlemeye yarayan bir hesaplama yontemidir. Belirli bir dénem baz alinarak devam eden donemlerdeki
degisimler, o baz yilina kiyaslanarak ortaya konur.

Ornegin;

Baz alman yilin 2010 oldugu ve 2015 yilina kadar olan ortalama degisimi 6z kaynak degerleri
tizerinden hesaplama yapilirken;

CAGR2011 = ((Ozkaynakans / Ozkaynakagp)(1/(2015-2010) -1 geklinde hesaplanir.

4. BULGULAR

Bu ¢alismada Ziraat Bankasi'nin Tiirkiye Kupasi'na, THY nin Euroleague’e, Turkcell’in Siiper Lig’e,
Turk Telekom'un Galatasaray Futbol Kuliibii'niin stadma ve Emirates Airlines'm Real Madrid Futbol
Kuliibii'ne yaptig1 sponsorluk yatirimlari incelenmistir. inceleme yapilirken her firma igin;

a) Oz kaynak degisimi

b) Aktif varlik degisimi

¢) Net karlilig1

d) ROA-ROE degerleri

e) Calisan sayisi1 degisimleri incelenmis olup ayrica bu degerlerin sponsorluk yili baz almarak CAGR
hesaplama yontemi kullanilmustir.
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Ziraat Bankas1

2009- 2010 sezonundan itibaren Ziraat Tiirkiye Kupasit adini kullanmaktadir.

Turkiye Futbol Federasyonu tarafinca organize edilen Tiirkiye Kupasi, sponsorluk anlasmas: geregi

YIL | OZ KAYNAK AKTIiF TOPLAMI | NET KAR gﬂﬁg"kﬁf Karlihik ﬁg’rih g(f))z Sermaye ;;AA&%S?N
2006 | 6.579.403,00 % 71.903.770,00 2.100.002,00 b 2,92% 31,92% 20684
2007 |7.218.102,00% 80.942.311,00 b 2.351.091,00 b 2,90% 32,57% 20872
2008 |7.361.236,00% 104.412.496,00 b 2.134.259,00 b 2,04% 28,99% 21299
2009 |10.354.127,00 124.528.532,00 b 3.510.955,00 b 2,82% 33,91% 22198
2010 |13.458.085,00 b 151.159.708,00 b 3.712.602,00 b 2,46% 27,59% 22708
2011 |[13.177.253,00 % 160.681.142,00 b 2.100.674,00 b 1,31% 15,94% 24374
2012 |17.167.490,00 162.867.757,00 b 2.650.428,00 b 1,63% 15,44% 24092
2013 |18.366.679,00 207.529.954,00 b 3.330.074,00 b 1,60% 18,13% 24725
2014 |28.540.164,00 b 247.600.311,00 b 4.050.509,00 b 1,64% 14,19% 23617
2015 |31.546.269,00 b 302.848.326,00 b 5.162.470,00 b 1,70% 16,36% 25697

Tablo 1. 2010 sponsorluk yili olmak tizere 2006-2015 yillar1 aras: Ziraat Bankasi'nin 6zkaynak, aktif
varlik, net kar, ROA, ROE ve calisan sayis1 degerleri 2006-2015 aras1 Ziraat Bankasi'nin her dénem net
karinin o donemin 6z kaynagma orantilanarak bulunan ROE, 2006-2010 arasi dalgalanma yasamasiyla
birlikte 2010-2011 arasi ciddi bir diistise ge¢mis ve sonrasinda nispeten daha az siddetli dalgalanmalarla aym
diizeyde devam etmistir. 2006-2015 aras1 Ziraat Bankasi'nin her dénem net karmin o dénemin 6z kaynagina
orantilanarak bulunan ROE, 2006-2010 arasi dalgalanma yasamasiyla birlikte 2010-2011 arasi ciddi bir
diistise ge¢mis ve sonrasinda nispeten daha az siddetli dalgalanmalarla ayni diizeyde devam etmistir.

CAGR  (CALISAN
CAGR(ROA) | CAGRROE) [ 1)
2006-2010 | -4,24% -3,58% 2,36%
2010-2015 | -7,04% -9,92% 2,50%

Tablo 2. Ziraat Bankasi’nin ROA, ROE ve calisan sayist degerlerinin 2010 sponsorluk yilina gore degisim
oranlari

Tiirk Hava Yollar1
Avrupa’daki en tist basketbol ligi olarak kabul edilen olan Euroleague, sponsorluk anlasmasi geregi 2010-11
sezonundan itibaren Turkish Airlines Euroleague adiyla organize edilmektedir.

ROA (Aktif ROE Oz ALISAN

YIL OZ KAYNAK AKTIiF TOPLAMI NET KAR Karlilik Sermaye ¢ S
. SAYISI

Orani) Karlilig1)
2006 1.609.718.452,00 b 4.599.024.733,00 b 185.749.426,00 b 4,04% 11,54% 12807
2007 1.847.901.479,00 b 4.922.444.075,00 b 265.496.774,00 b 5,39% 14,37 % 12951
2008 2.986.587.096,00 b 7.871.635.556,00 b 1.134.226.211,00 b 14,41% 37,98% 14072
2009 3.444.880.226,00 b 8.570.397.771,00 b 559.076.280,00 b 6,52% 16,23% 15035
2010 3.747.406.984,00 b 10.648.885.985,00 b 286.443.361,00 b 2,69% 7,64 % 17119
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2011 4.498.927.641,00 b 16.404.947.128,00 b 18.516.632,00 b 0,11% 0,41% 18576
2012 5.405.043.589,00 b 18.780.902.463,00 b 1.133.367.233,00 b 6,03% 20,97% 17879
2013 6.962.490.356,00 b 25.402.077.818,00 b 682.707.427,00 b 2,69% 9,81% 20863
2014 9.154.403.130,00 b 31.875.607.062,00 b 1.819.259.536,00 b 5,71% 19,87% 24297
2015 14.090.000.000,00 b 47.638.000.000,00 b 2.993.000.000,00 b 6,28% 21,24% 27676

Tablo 3. 2010 sponsorluk yili olmak tizere 2006-2015 yillar1 arast THY nin 6zkaynak, aktif varlik, net kar,
ROA, ROE ve calisan sayist degerleri. THY 2006-2015 ROA-ROE degisimi Hem 6z kaynag1 hem de aktifleri
toplami, farkli dalgalanmalara sahip olsa bile, stirekli artis gosteren THY firmasinin ROA ve ROE
degisimlerinden ki keskin yiikselis veya dustsler net karmmin doénem donem keskin farklilarlar
gostermesidir. 2011 sonrasi net karliliktaki dalgalanmanin azalmasi sebebiyle ROA ve ROE degisimlerinin
dalgalanmalar1 da nispeten azalmistir

CAGR  (CALISAN
CAGR(ROA) | CAGRROE) [ &1\
2006-2010 | -9,66% -9,78% 7,52%
2010-2015 | 18,49% 22,68% 10,08%

Tablo 4. THY'nin ROA, ROE ve ¢alisan sayis1 degerlerinin 2010 sponsorluk yilina gore degisim oranlar:
Turkcell

Turkiye'de organize edilen en iist seviye futbol ligine Stiper Lig denir. Tiirkiye Futbol Federasyonu

elince diizenlenen bu organizasyon 2005-2006 sezonundan 2010-2011 sezonuna kadar sponsorluk anlasmast

eregi Turkcell Stiper Lig adiyla diizenlenmistir.

YIL 0OZ KAYNAK AKTIF TOPLAMI | NET KAR ﬁ?l‘ﬁ{ﬁ(kgfanl) g(gllia)je (©2 SAAng? N
Karliligy)
2002 [ 390.455,00 b 4.155.162,00 b 144.631,00 b 3,48% 37,04% 2169
2003 3.043.901,00 b 6.276.995,00 b 1.121.034,00 b 17,86% 36,83% 2148
2004 [ 3.948.798,00 b 7.229.423,00 618.880,00 b 8,56% 15,67% 2440
2005 4.771.658,00 b 6.870.710,00 b 1.070.839,00 b 15,59% 22,44% 2818
2006 | 5.557.347,00 b 8.432.206,00 1, 1.270.352,00 1, 15,07 % 22,86% 2794
2007 |6.670.916,00 b 9.770.052,00 1.758.625,00 b 18,00% 26,36% 2875
2008 8.172.063,00 b 12.127.182,00 b 2.191.609,00 18,07% 26,82% 2809
2009 | 8.832.226,00 b 13.978.918,00 b 1.733.696,00 b 12,40% 19,63% 2709
2010 [ 9.598.652,00 b 15.096.019,00 b 1.706.689,00 b 11,31% 17,78% 2609
2011 10.793.498,00 b 17.147.031,00 b 1.140.008,00 B 6,65% 10,56% 2509
2012 12.734.933,00 b 18.653.044,00 b 2.062.033,00 b 11,05% 16,19% 2409
2013 14.710.802,00 b 21.255.619,00 b 2.333.671,00 b 10,98% 15,86% 2309
2014 16.688.758,00 b 23.668.317,00 b 1.438.700,00 b 6,08% 8,62% 2209
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2015

14.399.254,00 b

26.184.223,00 b

1.905.790,00 b

7,28%

13,24%

2109 |

Tablo 5. 2006 sponsorluk yili olmak tizere 2002-2015 yillar1 aras: Turkcell’in 6zkaynak, aktif varlik,
net kar, ROA, ROE ve galisan sayist degerleri. Turkcell’in 2006 sponsorluk yilina goére ROE yillik biiyiime
oranlar1 incelendiginde 2006 oncesi donemde (2002-2006) -11,37% olan oran 2006 sonrasi donemde -5,89
seviyelerine ulagmugtir. Turkcell'in 2002-2015 yillar1 arasinda degisen galisan sayilari grafiksel olarak
gosterilmistir. 2002'de 2.169 iken 2006'da 2.794 olan calisan sayisi 2015 sonu itibariyle 2.109 sayisina
gerilemistir.

CAGR (CALISAN SAYISI)

8,00%
6,00%
4,00%
2,00%
0,00% B CAGR (CALISAN SAYISI)
-4,00%
2002- 2006-
2006 2015
CAGR(ROA) | CAGR(ROE) gﬁﬁgl) (CALISAN
20022006 | 44,24% 11,37% 6,53%
20062015 | -7,77% 5,89% -3,08%

Tablo 6. Turkcell'in ROA, ROE ve calisan sayist degerlerinin 2006 sponsorluk yilina gore degisim oranlar:

Tiirk Telekom

Galatasaray Futbol Kuliibii'niin ev sahipligini yaptig1 maglarin oynandig1 stadyuma 2010-2011
sezonunun ikinci yarisindan itibaren sponsorluk anlasmas: geregi Tiirk Telekom Arena ismi verilmektedir.

YIL | OZ KAYNAK AKTIF TOPLAMI | NET KAR ﬁgﬁ{ﬁ(“gﬁml) E?rihfg?)z Sermaye | - A1 ISAN SAYISI
2008 |5.113.607,00 b 12.659.446,00 b 1.627.370,00 b 12,85% 31,82% 29769
2009 | 5.421.966,00 b 13.401.362,00 b 1.652.027,00 b 12,33% 30,47% 34086
2010 | 6.174.757,00 6 15.100.021,00 b 2.328.423,00 b 15,42% 37,71% 34138
2011  |5.769.371,00 b 16.174.407,00 b 1.899.526,00 b 11,74% 32,92% 34886
2012 |6.455.148,00 17.207.850,00 b 2.593.130,00 b 15,07% 40,17% 37524
2013 |5.327.609,00 b 18.244.515,00 b 1.267.098,00 b 6,95% 23,78% 34478
2014 | 6.303.340,00 b 19.877.787,00 b 1.968.968,00 b 9,91% 31,24% 34389
2015 | 4.993.368,00 b 25.773.904,00 b 862.850,00 1 3,35% 17,28% 34147

Tablo 7. 2011 sponsorluk yili olmak tizere 2008-2015 yillar1 aras1 Tiirk Telekom'un 6zkaynak, aktif varlik, net
kar, ROA, ROE ve calisan sayist degerleri. Tiirk Telekom 2008-2015 ROA-ROE degisimi 2008’den 2012'ye
kadar 0,30 ve 0,40 araliginda seyreden ROE, 2012 sonras:t daha diisiik araliklarda seyretmektedir.Ayni
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sekilde 2008’den 2012 ortasmna kadar 0,11 ve 0,15 araliginda seyreden ROA, 2012 sonras1 daha diisiik
araliklarda seyretmektedir. Tiirk Telekom’un 2011 sponsorluk yilina gére ROA yillik biiytime oranlari
incelendiginde 2011 6ncesi donemde (2008-2011) -2,97% olan oran, 2011 sonras: donemde ¢ok dramatik bir
diistis gostererek -27,93%’e diigmiistiir.

CAGR  (CALISAN
CAGR(ROA) | CAGRROE) [ &\
2008-2011 | -2,97% 1,14% 5,43%
20112015 | -26,93% -14,88% -0,53%

Tablo 8. Tiirk Telekom'un ROA, ROE ve calisan sayist degerlerinin 2008 sponsorluk yilina gére degisim
oranlari
Emirates Hava Yollar1

2011 yilindan bu yana Emirates’in sponsorluk portfdytinde bulunan Real Madrid Futbol Kuliibii, 2013
senesinde bu ¢alismay1 forma gogiis sponsorluguna kadar tasimustir.

] . ROE Oz
. . AKTIF TOPLAMI . ROA (Aktif CALISAN
YIL OZ KAYNAK (MIiLYON) (MILYON) NET KAR (MILYON) [~ Orani) Sermaye SAYISL
Karlilig1)
2007 10.536.000.000,00 b 30.366.400.000,00 & 2.531.200.000,00 b 8,34% 24,02% 26228
2008 13.474.400.000,00 b 37.208.800.000,00 £ 4.060.000.000,00 b 10,91% 30,13% 30177
2009 13.254.400.000,00 b 37.959.200.000,00 £ 836.000.000,00 b 2.20% 631% 35812
2010 6,51% 20,69% 36652
13.980.000.000,00 44.437.600.000,00 b 2.892.000.000,00 b D1 69%
2011 | 16.721.600.000,00 & 52.072.000.000,00 & 4.372.000.000,00 & 8,40% 26,15% 38797
2012 |17.172.800.000,00 & 61.668.800.000,00 & 1.296.000.000,00 & 2,10% 7,55% 42422
2013 | 18.425.600.000,00 & 75.842.400.000,00 & 1.926.400.000,00 & 2,54% 10,46% 47678
2014 | 20.376.800.000,00 b 81.283.200.000,00 & 2.733.600.000,00 b 3,36% 13,42% 52516
2015 | 22 628.800.000,00 b 89.089.600.000,00 b 3.782.400.000,00 b 4,25% 16,71% 56725
***1 AED = 0,80 b (Haziran
2016)

Tablo 9. 2011 sponsorluk yili olmak tizere 2007-2015 yillar1 arasi Emirates Hava Yollari'nin 6zkaynak, aktif
varlik, net kar, ROA, ROE ve galisan sayis1 degerleri. Emirates’in 2011 sponsorluk yilina gére ROE yillik biiyiime
oranlar1 incelendiginde 2011 6ncesi dénemde (2007-2011) 2,14% olan oran, 2011 sonrasi dénemde ciddi bir sekilde
yaklasik 6 kat farkla -10,58% seviyesine gerilemistir. 2011’de gerceklesen sponsorluk yatirimi 6ncesi ve sonrasindaki
degisimleri gosterme amaglh olusturulan tabloda 2007'de 26.228 calisana sahip olan Emirates, 2011'de 38.797 kisiye ve
2015 y1li sonu ile 56.725 kisiye istihdam saglamaktadir

CAGR  (CALISAN
CAGR(ROA) | CAGR(ROE) | v
2007-2011 | 0,18% 2,14% 10,28%
20112015 | -15,67% -10,58% 9,96%

Tablo 10. Emirates Hava Yollar1'nin ROA, ROE ve calisan sayisi degerlerinin 2011 sponsorluk yilina gore
degisim oranlar1
5. TARTISMA

Ekonomik beklentilerle sektorel varligini stirdiiren isletmelerin kendi aralarinda, siirekli yiikselen bir
siddette rekabet yasadiklarina sahit olunmaktadir. Bu acimasiz sartlarda siireklilik kazanmanin en etkili
yollarindan biri de tiiketicilerin veya sektordeki toplumun ilgisini ¢ekmek, onlarin zihninde bir isletme
adina farkindalik yaratmak ve onlar i¢in cazip olmaktir.

Isletmelerin yeni pazarlara kendini tanitmasinda, tiiketicide bir imaja sahip olmasinda, hi¢ girmedigi
pazarlarda farkindalik yaratmasinda ve mevcut rekabet ettigi pazarlarda istiinlikk saglayabilmesinde
kullanacag1 en etkili pazarlama tekniklerinden biri de sponsorluk yatirimlaridir.

Sponsorluk yatirrminda amag¢ miimkiin oldugu kadar ilgili hedef kitleye ulasmak ve isletmenin imaijt
hakkinda en azindan asinalik yaratmaktir. Giintiimiizde hem diinyada hem de Tiirkiye'de, sponsorluk
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kanaliyla en genis kitlelere ulasma imkani sporda mevcuttur. Sporun evrensel olmasi, ilgi cekecek sekilde
gozler oniine serilen rekabet ortamina sahip olusu, sporu izlenir, takip edilir duruma getirmistir. Sporun bu
sekilde genis kitlelerce takip edilmesi de sponsorluk calismalarinin spor kanalinda yogunlasmasina imkan
saglamistir (Tasdemir, 2001).

Bu calismada bazi kurumsal firmalarin spora yaptiklar1 yatirimlarin getirisi tizerine bir arastirma
yapilmis olup getiri 6lgliti olarak bazi finansal verileri ve istthdam ettikleri personel sayilarindaki
degisimler incelenmistir. Bir sonug elde etmek icin inceleme yapilirken firmalarin 6nemli sayilabilecek birer
sponsorluk faaliyeti baz alinmis olup o sponsorluk 6ncesi ve sonrasindaki isletmenin mali ve faaliyet
durumlar1 konusunda kiyaslamalar yapilmustir.

Turkiye’de her yil diizenlenen Tiirkiye Kupasi, Ziraat Bankasi'nin isim sponsorluguyla birlikte 2009-
2010 sezonundan itibaren Ziraat Tiirkiye Kupasi olarak adlandirilir. Sponsorluga sahip olan isletmenin
finansal bir sektérde bulunmasi sebebi ile igletmenin 6z kaynak, aktif varlik ve karlilik degisimi
incelenmistir. Firmanin ROA degerlerini CAGR yontemi ile inceledigimizde sponsorluk sonrasinda yillik
biiytime adina ROA’da olumsuz bir gelisme kaydedilmistir (Tablo 2). 2011 kiiresel mali kriz sebebiyle 2010-
2011 doneminde yasanan olumsuz gelismeler finansal sektorlerde ciddi bir kayba sebep olmus olsa da ROA
ve ROE degerleri firmalarin karlihgmin azalmasmi degil bu karliigin aktif varliklar ve 6z kaynaklarla
orantilandig1 zaman ki degerleri gostereceginden karliliin azalmas: anlamina gelmez. Bankalar gibi finansal
firmalarin merkez bankasinca mecbur birakilan ve yiizde yiiz kendi yénetimlerine birakilmayan 6z kaynak
politikalar1 sebebiyle ROA ve ROE degerleri bu gibi firmalar {izerinde ¢ok basarili sonuglar vermeyebilir. Oz
kaynaklarinda ve aktiflerinde de yiiksek artirim oldugu goéz ontinde bulunduruldugunda ve ROA/ROE
degisimleri bu artirrmdan az olmas: sebebiyle firmada yiikselen karlilik gézlemlenebilir ki bu da ozellikle
2011 sonrast i¢in olumlu bir tablo ortaya koyar. Hem 2011'in hemen sponsorluk sonrasi dénemine denk
gelmesi hem de firmanin 2010 sonras: ¢alisan sayisi artis ortalamasinin 2010 6ncesine gore daha yiiksek
olmasi (Tablo 2), sponsorluk ¢alismasinin Ziraat Bankasi'na olumlu getirisi oldugu sonucunu dogurur.

Kazanin Avrupa Sampiyonu ilan edildigi uluslararasi basketbol ligi olan Euroleague 2010-11
sezonundan itibaren THY'nin isim sponsorluguyla birlikte Turkish Airlines Euroleague adiyla organize
edilmeye baslanmistir. THY nin Avrupa pazarinda daha etkin olmak amaciyla yaptig1 bu sponsorluk sonucu
degerlendirme i¢in donemsel olarak yayinladig1 mali verilerinden faydalanilmistir. Tablo 4 de gosterilen 6z
kaynak degisimi ortalamasimnin sponsorluk sonras: ytikseldigi agikca goriilmektedir. Ayrica Ziraat Bankas:
orneginde oldugu gibi fakat daha ivmeli sekilde THY'de de calisan sayist noktasinda artis
gozlemlenmektedir (Tablo 3). Tekin ve Eskicioglu (2015), benzer sekilde THY ve Tiirkiye Basketbol
Federasyonu arasinda yapilan sponsorluk ¢alismalarini incelemelerinde, bu sporluk calismasmin her iki
kurumca fayda sagladigindan bahsetmislerdir. THY acisindan, spor sponsorlugunun iletisim, marka imajt,
miisteri ile bag kurma ve satis artirmaya katk: sagladigini, TBF acisindan da sponsorun ulasim giderlerinin
karsilamasi sebebiyle ekonomik katki sagladigini ve sponsor olan firmanin biiyiik ¢capli bir firma olmasi
sebebiyle medya etkisinin daha biiyiik olmasi avantajina sahip olunmasin ortaya koymuslardir.

Inan’m (2011), tez calismasinda bahsettigi gibi Tiirk Hava Yollarr'nin 2010 yili itibariyle baslattigt
Euroleague sponsorlugu, firmaya olumlu katkilarda bulunmustur. Inan (2011), kendi tezinde Tiirk Hava
Yollar’'nin uzak doguya yapilan seferlerin ytizde 100'tin {izerinde artmasindan, Avrupa’daki sefer doluluk
oranlarmin yiizde 20 artmasindan bahsetmistir ki bu calismada 2010 yili itibariyle 6z kaynagin ve aktif
degerlerin net karliliga orani ve ¢alisan sayisindaki degisimler grafiklerce kolayca yorumlanmistir (Tablo 4).
[nan’in (2011) da bahsettigi gibi filo genisletmede kullamlan 2-3 yillik kiralama yontemi ve belirli bir siire
sonunda da emtianin sahibi olunamamasi, muhasebe kayitlarina zarar olarak yansimakta olsa da, turizm
sektoriindeki gelismeler, diinya tizerindeki transfer noktalarinin degismesi ve uluslararasi gelismelere bagl
olarak degisen petrol fiyatlar1 ve doviz deger degisikleri daha ciddi gelismelere sebep olmaktadir.

Turkiye’'deki en iyi 18 futbol takiminin rekabet ettigi ve en tist futbol ligi olarak kabul edilen Stiper
Lig, Turkcell firmasinin isim sponsorlugu girisimi sonucu 2005-2010 donemleri arasinda Turkcell Stiper Lig
olarak adlandirlmustir. Turkcell sektorde ilk oyunculardan olma avantaji ile yiiksek degerlerle basladig:
sektorel yasamini sektdre yeni oyuncularin girmesi ve bazi oyuncularin da imkanlarini birlestirme karari
almalariyla beraber stirekli olarak diisiis trendinde olan ROA ve ROE egrilerine sahiptir. Ayni olumsuz tablo
istihdam edilen personel sayisinda da goriilmekte olup 2002’den 2006"ya kadar bir yiikselis kaydedilmis olsa
bile sonrasinda tekrardan 2015 sonunda 2002 seviyelerine kadar diisiis yasanmistir (Tablo 5). Sponsorluk
sonrasl ortalama ROE degeri (CAGR) sponsorluk 6ncesine gore daha yiiksek seviyelerde olsa bile bu trendin
sebebi 2002 dénemlerinde rekabetin zayif olmasi sebebiyle firmanin yiiksek karlilik oranina sahip olmasi ve
zamanla bu giicti kaybetmesidir. Ayrica ortalama calisan sayisi degisimleri de kiyaslandigi zaman
sponsorluk oncesinde, sponsorluk sonrasina gore daha ytiksek bir ortalama kaydedilmistir. Bu degerler ve
kiyaslamalar gosteriyor ki sponsorluk yatrimi Turkcell firmasinda olumlu bir getiri sonucunu
doguramamustir. Fakat Turkcell'in sektorel yapisindaki farklilik, Tiirkiye pazarindaki rekabet kosullar
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sebebiyle ROA ve ROE degerleri tizerinden bu sonucu kesin bir sekilde ortaya koymak cok saglikl
olmayacaktr.

Cok amach stadyum ozelligine sahip ve Galatasaray’in maclarma ev sahipligi yaptig1 stada Tiirk
Telekom Arena ad1 verilmistir. Bu isim Galatasaray ve Tiirk Telekom arasinda 2009-2010 sezonunda varilan
anlasma ile netlesmistir. Firmanin rekabette bulundugu sektoriin Turkcell gibi farklilik icermesine ragmen
hem ROA hem ROE hem de ¢alisan sayis1 ortalamalar1 sponsorluk 6éncesi ve sonrasina gore kiyaslandiginda
olumsuz bir gelisme rahatlikla fark edilmektedir (Tablo 8). Turkcell 6rnegindeki kadar olumsuz bir tablo
olmasa da Tiirk Telekom 2008'den 2011’e kadar daha fazla kisiye istthdam saglarken, sporluk yatiriminin
oldugu yildan sonra 2015 sonu itibariyle hemen hemen calisan sayis1 verisini ayni diizeyde korumustur
(Tablo 7).

Ispanya liginde miicadele eden ve diinyanin en biiyiik futbol kuliiplerinden kabul edilen Real Madrid
futbol kuliibti, 2011 yili itibariyle Emirates Hava Yollari'nin sponsorluk portfoytinde yer alir. Bu
sponsorluklarin isletmeye katkisi olup olmadigini arastirmak igin isletmenin belirli bir donemdeki net
karlilig1 aktiflerin toplamina ve 6z sermayeye bolerek ortaya cikartilan ROA (Aktif Karlilik Orani) ve ROE
(Oz Sermaye Karlilik orani) hesaplama yontemi uygulanmistir. CAGR yontemi ile sponsorluk sonrasi ve
sponsorluk oncesi olarak incelenen hem ROA hem de ROE azalan degerlere sahip olmus (Tablo 10), toplam
calisan sayis1 2007’ den 2015 yilina kadar artis gostermis olsa bile (Tablo 9) CAGR yontemi ile incelendiginde,
sponsorluk 6ncesi artis ortalamasi sponsorluk sonrasina gore daha yiiksektir. Fakat bu ortalamadaki diistis
firmalarin belli bir doygunluga yaklasmasinda veya sirket igin bazi faaliyet alanlarmin farkli bir sirket
adinca yonetilmesi seklinde de goriilebilir ki bu yontem sayesinde CAGR y6ntemi sonucu olumsuz bir tablo
ortaya cikabilir. Emirates firmasmin her dénem yayinladigr mali veriler incelendiginde goriilmektedir ki
firmanin 6z kaynaklar1 ve aktifler varliklar: stirekli artis gosterse de karliliginda ¢ok agresif dalgalanmalar
mevcuttur. Bu dalgalanmalar kiiresel turizm talep degisikliklerinden, transfer noktalarinin degisimlerinden
ve uluslararas: finansal hareketliligin ve krizlerin sebep olacag1 petrol fiyatlarindaki degisikliklerden
faydalanabilir ki bu degisimler sponsorluk yatiriminin getirisi noktasinda farkli sonuglar ortaya koyabilir.
Dalgalanmalar olsa bile genel karlilik trendinin yiikseliste olmasi ve c¢alisan sayisinin 2007’de 26 bin iken
2015 sonunda 56 bine ulasmasi sebebiyle firmanin stirekli bir gelisme gosterdigi asikardir (Tablo 9). Fakat
sponsorluk yatirnmlarmin bu gelisme {tizerindeki roliiniin ne oldugu mevcut verilerle pekte ortaya
konulamamaktadir.

Kurumsal iletisimin vazgecilmezlerinden olan sponsorluk faaliyetleri giiniin her asamasinda
goriilebilmekte ve hi¢ kuskusuz sponsor olan firmanin hedef kitlesine en rahat ulasabilecegi kanal tercih
edilmektedir. Bununla birlikte hedef kitlelerin en ¢ok sponsorluk mesajlari ile karsilastiklar1 alanlar 6zellikle
fiziki ortamlar ve basin yayin kanallaridir ki bu artik geleneksellesen bir yontem olmustur (Coban, 2003).
Kurumsal iletisimde internetin yayginlasmasi ile hedef kitlelere ulasmada internet kanalinin televizyondan
ve basindan daha etkili olacagini inanan Coban (2003) arastirma yaptigt donemde internetin hizli bir
yiikselise sahip oldugundan sebep boyle diistinmiis olabilir. Ciinkii gtintimtiizde sponsorluk ¢alismalarindan
oncelikli amag bilincaltina o markanin islenmesidir. Fakat Coban’in (2003) bahsettigi internet kanalinda
banner ve intersitial reklamlar ©nemli rol oynamakta olup bu daha ¢ok reklam siniflandirmasma
girmektedir.

Sonu¢ olarak, neredeyse diinyanin her yerinde spor, firmalarin en yaygin hedef kitleye
ulasabilecekleri en etkili iletisim kanalidir. Sporu bu derece yaygin kilan evrensel olmast ve ekonomik,
siyasi, jeopolitik hicbir vasfa dayanmaksizin rekabet imkan yaratmasiyla beraber ilgi ¢gekmesidir. Sporun bu
ozelliginden faydalanmak isteyen firmalar, en ciddi sponsorluk yatirimlarini sporla ilgili takimlara, sahislara
veya organizasyonlara yaparlar. Bu tiir yatirimlarda kisa stireli geri doniisiin beklenmesi hatadir ¢iinkii bu
tur yatirimlar uzun vadeli yatirnmlardir. Spora yapilan yatirimlar giinliik satislari artirmaktan ziyade
firmanin sektorel degerini artirmak, hedef kitle tizerinde gtiglii bir firma profili ¢izmek ve ayni sekilde
firmanin tiretiminin kaliteli oldugu izlenimi yaratmak amach oldugundan sponsorluk yatirimlarmmn geri
doniisiiniin uzun vadede olmasi kagimilmaz bir durumdur.

Uzerlerinde calisma yapilan firmalarin mali raporlari, faaliyet raporlari ve sektorel etkinlikleri
incelendigi vakit genel anlamda sponsorluk sonras: olumlu yonde degisimler tespit edilmistir. Finansal
sektorden 6rneklendirilen Ziraat bankas1 ve havayolu ulagimi sektériinden drneklendirilen THY ve Emirates
firmalarina sponsorlugun olumlu bir geri doniisii oldugu ortaya ¢ikmistir. Belki her iki havayolu firmasi icin
direkt olarak Avrupa piyasasindaki durumlarini incelemek daha faydali olabilirdi, daha net yargilar ortaya
koyabilirdi fakat bahsedilen sponsorluklar Avrupa kadar diinyaya da ulasabilecegi icin mevcut arastirma
daha genel oldu. Iletisim sektoriinden incelemeye alinan Turkcell cok ciddi bir rekabet sektsriinde oyuncu
ve rekabet eden firmalarm niceliklerinin degil niteliklerinin yiiksek olmasi zaten hali hazirda bilinilirlikleri
artirtyor ve sponsorluk calismalar: farkli sektorler gibi etkin geri doniis vermeyebiliyor. Fakat mevcut
verilerle sponsorlugun Turkcell’e fayda getirmedigini sdylemek miimkiin degildir. Nihayetinde ¢ok olumlu
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bir tabloyla karsilasilmamis olsa bile bahsedilen sponsorluk daha kétii bir tabloyla karsilasilmasimi da
onlemis olabilir.

Donem donem sektorel daralmalar, rekabet siddetinin artmas: veya bankacilik gibi sektorlerinin farkl
sekilde incelenmesi gerektigi gibi istisnai durumlar gozlemlense bile sponsorluk dénemlerinin 6ncesi ve
sonrasi baz alinarak kiyaslama yapildiginda geri dontislerin olumlu yénde olduklari ortaya konmustur.

Ozetle, sponsorluktan beklentilerin kisa dénem olmamasi gerekmesiyle birlikte sponsorluk yatirim
yapan firmanin da fayda gorebilmesi i¢cin uzun soluklu bir gelecege sahip olmas1 gerekir. Bununla beraber
sektore, sektorel mecburiyetlere ve hedef kitlesine gore degisiklikler gostedigi diistiniilmektedir.
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