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I. TESEKKUR
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ve Sayin Prof.Dr.Tayfun AMMAN’a tesekkiirlerimi sunarim.
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sporculara ve kuliip temsilcilerine iletmek istiyorum.

Desteklerin en degerlisi de, uzun slire beni gérmemeye hatta duymamaya
dayanan ama siirekli yanimda olduklarini hissettiren AILEME ve sevgili esim Birol

COTUK’a en derin tesekkiirlerimi sunarim.

Miifide YORUC COTUK
ISTANBUL — Agustos 2007



I1. ICINDEKILER

I. TESEKKUR
1I. ICINDEKILER
1. KISALTMALAR

IV. SEKIL, GRAFIK VE TABLOLAR LISTESI

1. Sekillerin Listesi

11. Grafiklerin Listesi

1. Tablolarin Listesi
Lo OZET cncincnnensiscsssesssissssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 1
2. SUMMARY .uuooviirnirnisuncssnsecssecsssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssassae 3
3. GIRIS Ve AMAC cuucuinircnncinscinssisssssscssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 5
4. GENEL BILGILER ... inininiascsscssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 7
4.1. Giliniimiizde Sponsorlugun Uluslararas1 Ekonomik Boyutlari................... 7
4.2. Sponsorluk Tanimi ve OzelliKIETi............coovuieieieeieieceeeeeeees 9
4.3. Pazarlama Iletisimi ve SPonSorluK.............cocovevveeueveveeereeeeeeeeeeseeeeenens 12
4.4. Sponsorlukta Taraflarin Amag ve Hedefleri ...........cccoeeveeviiiiieniennennn. 17
4.4.1. Sponsor Agisindan Sponsorluk Amaglart ..........ccceeeeveevcvieicieennenn. 19

4.4.1.1. Sponsorlugun Reklam Amaclart ..........ccccccvvvveennn. .24

4.4.1.2. Sponsorlugun Halkla Iliskiler Amaclari ....................... 25

4.4.1.3. Sponsorlugun Pazarlama Amaglart ............................. 29

4.4.2. Sponsor Edilen Acisindan Sponsorluk Amagclari...........ccceeeevveennennn. 31
4.5. Sponsorluk Tiirleri ve Spor Sponsorlugu.........ccceeevveeeiiercieeecieeeiee e, 32
4.5.1. Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu..........ceevieiiieiieniieiiecieee e 35

4.5.2. Sosyal SPOnSOTIUK.......cc.eeiiiiiiiiiieiieeie et 38



4.5.3. Macera-Seyahat Sponsorlugu ..........ccoevveeeiieniiiiiiinieeiieeeeieee 38

4.5.4. Spor SPONSOTIUTU......veeviieiiiiiieiieie et 39
4.6. Spor Sponsorlugu ve Boyutlart... ......cccceeveiiieiiiieniiiiieeeeeeee e 39
4.6.1. Bireysel Sporcu Sponsoriugu .........cccuveevveeerieeeiiienieeeee e 44
4.6.2. Kuliip ve Grup Sponsorlugu .......cccceeeveviieiiieniieniieeieeieeeie e 45
4.6.3. Spor Olaylart Sponsorlugu ..........ccccveevieviieiiiniiiieeieeeeeeee 48
4.6.4. Televizyon Spor Programi Sponsorlugu .........ccccceeveveerciveenneennne, 48
4.7. Tiirkiye’de Spor Sponsorlugu ile ilgili Yasal Uygulamalar ................ 50

4.7.1. Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii'niin Tegkilat ve Gorevleri

Hakkinda Kanunun “Odiil ve Sponsorluk” Baslikli1 Ek 3. Maddesi...................... 51
4.7.2. Genglik ve Spor Genel Miidiirligli Sponsorluk Yonetmeligi....... 52

4.7.3. Diger Kanun ve YonetmeliKler.........cocoovvveeiiieeiiiiniieeciie e, 56
4.7.3.1. Gelir Vergisi Kanunu...............ccoooooeiiiiiiiiinne 56

4.7.3.2. Kurumlar Vergisi Kanunu.......................ccoooennn.n. 56

5. GEREC VE YONTEM.......ooieeerrreersresssssessesessssssssessssssssssessssssssessesens 59
5.1. Arastirmanin AIMACT..........eveeeieiiiiiiiiiiiieee e e eeeetreee e e e e e eeetrareee e e e e e e eeeaeaes 59
5.2. Aragtirmanin VarSyIMIArt ........c.cccceevieeeiienieeniienieeiee e see e sve e 60
5.3, Arastirma YONteM.....ccoueieireeeeirieeeiiee et e eiee et ere e e e eeeaveeeeareeeaneas 60
5.3.1. Nitel Arastirma YONteMI......cc.ecevveeeiureeeirieeerieeereeeereeeereeeeveeeeneeens 60
5.3.2. Nicel Arastirma YONtemM ......cc.coeeeeeuiieeieiiiieeeeieee e 62

5.4. Evren ve OreKIEIM .........c.c.ovoviuiueieeeeeceeeeeeeececee e 64
5.5. Verilerin TOPlanmast ........cccueerieeiiienieeiienie ettt eiee e 66
5.5.1. Nicel Arastirma........cc.eeeevieeiiieeiiie e et ens 66
5.5.2. Nitel AraStirma........cccoeeuiiieieiiiieeeeiie et e e 68

5.6. VETILETIN ANALIZL ... e 69



5.6.1. Nitel VErerin ANAIIZI .......eeeeeeeeeeeeeeeee e 69

5.6.2. Nicel Verilerin ANaliZi........cccoviriiniininiinieieeieeeeceeeeeeeeee 70

6.  BULGULAR......coueireiciitinnisensuissnnsessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 71
6.1. Nitel Arastirma Bulgulari...........ccccceveiiieiiiiinieeceeceeee e, 71
6.1.1. Finansman Kaynagi Olarak Spor Sponsorlugu...........ccccccveeruvennnnne. 71
6.1.2. Bireysel Sporcu Sponsorlugu Uygulamalari........ccccceceveenerieneenens 77
6.1.3. Kuliip Sponsorlugu Uygulamalari ...........cccccceeevviieniieeniiiieieeeiee 83
6.1.4. Firmalarin Spor Sponsorlugu Uygulamalari............ccccceevveeeiveennnennn. 93

6.1.5. Spor Sponsorlugu Acisindan Sporcu-Kuliip-Firma Uggeni Arasindaki

TLEEISIIIL ...t 97
6.1.6. Spor Sponsorlugunun Ulkemizdeki Gelisimi ...........cococovvevevennnnne. 105

6.1.7. Spor Sponsorlugu ile Ilgili Hukuki Uygulamalar ........................... 108

6.2. Nicel Arastirma Bulgulart.........ccccoooiieiiiiniiiiiiieeeeeeeee, 112

6.2.1. Bireysel Sporcularla i1gili Bulgular...............cccocooeveveeeeveveeennnn. 112

6.2.1.1. Sporcularin Ozellikleri ile ilgili Bulgular..................... 112

6.2.1.2. Bireysel Sporcularm Almis Olduklar1 Sponsorlukla ilgili
BUlUIar.......coooii s 115

6.2.2. Kuliip Takimlart ile ilgili Bulgulara........................ccoiiiieinnnnennn 129
6.2.2.1. Kuliiplerin Ozellikleri ile lgili Bulgular........................130

6.2.2.2. Kuliiplerin ~ Almis  Olduklar1  Sponsorlukla  Ilgili

Bulgular..........ooooiii s 132
7.  TARTISMA Ve SONUC ....coueiruicsersecsuecsensncssecsssssesssecssssssssssssssssesses sases 146
7.1. Bireysel Sporcular ve Spor Sponsorlugu ..........ccceeeveevieniienieniieieeee. 146
7.2. Kuliipler ve Spor SponsorIugU..........cccveeeeiieeriieeniieeeiee e eevee e 150
7.3. Bireysel Sporcular ve Kuliipler ile Spor Sponsorlugu............c.cccuue...... 153

T ONETILET .ot e e e e e s e e e e es e e e e eseeseseeeeseeseneenns 155



9. KAYNAKLAR ...uuoieiirientinneneeseesnisnessesssessssssssssessssssssssssssssassssessassssssas

10. OZGECMIS. .o oeeeeeeeeeeeeseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses



ITII. KISALTMALAR

AB Avrupa Birligi

ABD Amerika Birlesik Devletleri

GSGM Genglik ve Spor Genel Miidiirligi
IBM International Business Machines Co.
IEG International Events Group

KHK Kanun Hiikmiinde Kararname

P& G Procter & Gamble

TMOK Tiirkiye Milli Olimpiyat Komitesi

UNICEF United Nations International Children’s Emergency Fund



IV. SEKILLER, GRAFIKLER ve TABLOLARIN LISTELERI

i. Sekiller Listesi Sayfa
Sekil 4.1  4-P Cercevesi 13
Sekil 4.2 Pazarlama Iletisimi Modeli 15
Sekil 4.3 Zaman Icinde Sponsorluk Hedeflerinin Durumu 21
Sekil 4.4 Sponsorluk Faaliyetinin Yogunlugu 23
Sekil 4.5  Sponsorun Televizyonda Yer Almasi 49

ii. Grafikler Listesi

Grafik 4.1 2001 yil1 Sponsorluk Tiirlerinin Paylar1 33
Grafik 4.2 Sponsorluk Miktarinin Sponsorluk Alanlara Gére Dagilimi 34
Grafik 4.3 Desteklenme Tiirline Gore Sponsorluk Miktarinin Dagilimi 35

Grafik 4.4  Federasyonlara Yapilan Sponsorluklar 44



iii. Tablolar Listesi

Tablo 4.1

Tablo 4.2

Tablo 4.3

Tablo 4.4

Tablo 4.5

Tablo 6.1

Tablo 6.2

Tablo 6.3

Tablo 6.4

Tablo 6.5

Tablo 6.6

Tablo 6.7

Tablo 6.8

Tablo 6.9

Tablo 6.10

Tablo 6.11

Tablo 6.12

Tablo 6.13

Tablo 6.14

Tablo 6.15

Tablo 6.16

Tablo 6.17

Sayfa
1985°den itibaren Kuzey Amerika’daki sirketlerin sponsorluk harcamalarinin 8
yillara gore dagilimi
Her bir 4 P’nin alic1 tarafindan 4 C olarak tanimlanmasi 14
Kuzey Amerika’da spor sponsorlugu i¢in sirket amaglari 19
Spor Sponsorlugunu Igeren Firma Amaglar 21
Sirketlerin kiiltlir-sanata yapmis olduklar1 yatirim yiizdeleri 36
Ankete katilan bireysel sporcularin cinsiyete gore dagilimlari 113
Ankete katilan bireysel sporcularin yaslarina iliskin istatistiksel degerler 113
Ankete katilan bireysel sporcularin, kag¢ yildir bu sporu yaptiklarini gésteren 13
dagilimlari
Ankete katilan bireysel sporcularin, kag y1ldir sponsor destegi ile sportif 114
faaliyetlerini yiiriittiiklerini gosteren dagilimlari
Ankete katilan bireysel sporcularin egitim durumlarina gére dagilimlari 114
Ankete katilan bireysel sporcularin yaptiklart spor dalina gore dagilimlari 115
Ankete katilan bireysel sporcularin, bagli olduklar: kuliibiin sponsorluklarinin 115
olup olmadigina iliskin dagilimlari
Ankete katilan bireysel sporcularin sponsoruna nasil ulastiklari ile ilgili 116
dagilimlari
Ankete katilan bireysel sporcularin sponsorunu tercih etme nedenlerine gore 116
dagilimlari
Ankete katilan bireysel sporcularin, segme sansi olmalari halinde, hangi 117
6zelliginden dolay1 sponsoru tercih edeceklerine yonelik gore dagilimlari
Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorluk goriismesi i¢in sponsor firmaya 118
dosya/rapor sunup sunmadiklarina iligkin dagilimlari
Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlara dosya/rapor sunanlarin 118
dosyalarmin igerdigi 6zelliklere gore dagilimlar
Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsoruyla ne tiir bir anlagma yaptiklarina 119
iligkin dagilimlar
Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsoruyla yapmis oldugu anlasma siiresine 119
gore dagilimlar
Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorluk neticesinde zamana gore almis 120
oldugu desteklerin dagilimlari
Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorluk neticesinde duruma goére almis 120
oldugu desteklerin dagilimlari
Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsoruyla aralarinda problem(ler) yasayip 121

yasamadigi ile ilgili dagilimlan



Tablo 6.18

Tablo 6.19

Tablo 6.20

Tablo 6.21

Tablo 6.22

Tablo 6.23

Tablo 6.24

Tablo 6.25

Tablo 6.26

Tablo 6.27

Tablo 6.28

Tablo 6.29

Tablo 6.30

Tablo 6.31

Tablo 6.32

Tablo 6.33

Tablo 6.34

Tablo 6.35

Tablo 6.36

Tablo 6.37

Tablo 6.38

Tablo 6.39

Tablo 6.40

Sponsoruyla problem yasadigini belirten bireysel sporcularin, sponsoruyla
aralarinda ne tiir problem(ler) yasadiklari ile ilgili dagilim.

Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlarimin verdigi desteklerinin siklik
diizeyine gore dagilimlari

Ankete katilan bireysel sporcularin, almis oldugu sponsorluklarla sportif
faaliyetleri ytiriitebilmesinde ne derece yeterli olduguna iliskin dagilimlar

Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlarina verdikleri desteklerinin siklik
diizeyine gore dagilimlari

Ankete katilan bireysel sporcularin, spordan kazandiklar1 toplam gelir
diistintildiglinde sponsorluk gelirlerinin yiizdelerinin dagilimlari

Ankete katilan bireysel sporcularin, almig olduklar1 sponsorluklarin spor
yasamlarini olumlu yonde etkileme &6zelliklerine gore dagilimlar:

Ankete katilan bireysel sporcularin, almig olduklari sponsorluklarin spor
yasamlarini olumsuz yonde etkileme 6zelliklerine gore dagilimlari

Ankete katilan bireysel sporcularin, spor kuliiplerinin profesyonel spor
yoneticileri tarafindan yonetiliyor olmasinin sponsorluk gelirlerini arttirma
acisindan ne derece 6nemli olduguna iliskin goriislerinin dagilimlari

Ankete katilan bireysel sporcularin, sporlugundan yararlandig firma ile ilgili
genel diisiincesine yonelik dagilimlari

Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi igin
sporcularin yapmasi gerekenler ile ilgili diistincelerine gore dagilimlari

Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi i¢in
kuliiplerin yapmasi1 gerekenler ile ilgili diisiincelerine gore dagilimlari

Ankete katilan bireysel sporcularin, sporlugun daha verimli olabilmesi i¢in
firmalarin yapmasi gerekenler ile ilgili diislincelerine gore dagilimlari

Ankete katilan bireysel sporcularin, sporlugun daha verimli olabilmesi i¢in
devletin yapmasi gerekenler ile ilgili diisiincelerine gore dagilimlari

Ankete katilan kuliipler ve 6zellikleri

Ankete katilan kuliiplerin branslara gore dagilimi

Ankete katilanlarin kuliipteki gorevleri ile ilgili dagilimlari

Ankete katilan kuliiplerin, ugrastiklar1 sporu kag yildir sponsor destegi ile
yaptiklarini gosteren dagilimlari

Ankete katilan kuliiplerin statiilerini gosteren dagilimlari

Ankete katilan kuliiplerin sponsorlarina ne sekilde ulastiklari ile ilgili dagilimlart

Ankete katilan kuliiplerin sponsorunu tercih etme nedenlerine yonelik dagilimlar
Ankete katilan kuliiplerin, se¢gme sans1 olmalar1 durumunda sponsoru hangi
6zelliklerinden dolay1 tercih edeceklerine yonelik dagilimlari

Ankete katilan kuliiplerin sponsorluk goriismesi i¢in sponsor firmaya
dosya/rapor sunup sunmadigi ile ilgili dagilimlari

Ankete katilan kuliiplerin i¢inde sponsor firmaya dosya/rapor sunanlarin,
dosya/raporlarinin neleri icerdigi ile ilgili dagilimlar

121

122

122

123

123

124

125

125

126

126

127

128

129

130

130

131

131

132

132

133

133

134

134



Tablo 6.41

Tablo 6.42

Tablo 6.43

Tablo 6.44

Tablo 6.45

Tablo 6.46

Tablo 6.47

Tablo 6.48

Tablo 6.49

Tablo 6.50

Tablo 6.51

Tablo 6.52

Tablo 6.53

Tablo 6.54

Tablo 6.55

Tablo 6.56

Tablo 6.57

Ankete katilan kuliiplerin anlagsma yapanlarin anlasma sekilleri ile ilgili
dagilimlari

Ankete katilan kuliiplerin yaptiklar: anlasma siireleri ile ilgili dagilimlar

Ankete katilan kuliiplerin aldiklar1 sponsorluk desteginin zamana gore
dagilimlari

Ankete katilan kuliiplerin aldiklar1 sponsorluk desteginin duruma gore
dagilimlari

Ankete katilan kuliiplerin sponsorlari ile problemler yasayip yasamadiklarina
iligkin dagilimlar

Ankete katilan kuliiplerin, sponsorun destegini ne siklikta verdiklerine yonelik
dagilimlari

Ankete katilan kuliiplerin almis olduklar1 sponsorlugun, sportif faaliyetlerini
gerceklestirmede ne derece yeterli oldugu ile ilgili dagilimlari

Ankete katilan kuliiplerin sponsorlarina ne siklikta destek verdikleri ile ilgili
dagilimlari

Ankete katilan kuliiplerin sponsorluktan elde ettikleri gelirin ylizdesini gosteren
dagilim

Ankete katilan kuliiplerin almis olduklar1 sponsorluklarin ¢alismalarini /
basarilarini olumlu nasil etkiledigi ile ilgili dagilim

Ankete katilan kuliiplerin almis olduklar1 sponsorluklarin ¢alismalarimi /
basarilarini olumsuz nasil etkiledigi ile ilgili dagilim

Ankete katilan kuliiplerin, spor kuliiplerinin profesyonel spor yoneticileri
tarafindan yonetiliyor olmasinin sponsorluk gelirlerini artirma agisindan ne
derece dnemli oldugu ile ilgili dagilim

Ankete katilan kuliiplerin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi igin sporcularin
yapmasi gerekenler ile ilgili diisiincelerine gore dagilim

Ankete katilan kuliiplerin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi i¢in kuliiplerin
yapmasi gerekenler ile ilgili diisiincelerine gore dagilim

Ankete katilan kuliiplerin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi i¢in firmalarin
yapmast gerekenler ile ilgili diislincelerine gore dagilim

Ankete katilan kuliiplerin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi i¢in devletin
yapmast gerekenler ile ilgili diislincelerine gore dagilimlari

Ankete katilan kuliiplerin, sponsorluklarindan yararlandiklar: firma ile ilgili
genel diigiincelerine gore dagilimi

135

135

136

136

136

137

138

138

139

139

140

140

141

142

143

144

144



1. OZET

Bu arastirmada, bireysel sporcu ve kuliiplerin spor sponsorlugu yoluyla elde
etmis oldugu kazanimlar1 (6zellikle finansman agisindan) incelemek, bunun yaninda
kurumlarin bireysel ve kuliip sponsorluklarina yonelmedeki genel ve 6zel amaglarini

belirlemek amacglanmistir.

Aragtirmada yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile spor sponsorlugu
konusunda uzmanlagmis bes kisiyle yliz ylize goriisme yapilarak, nicel aragtirmada
kullanilacak ve ankete dahil edilecek sorular belirlenmistir. Bu sekilde gelistirilen anket

iki gruba uygulanmistir:

1. Bireysel sponsorluklar1 bulunan sporcular (29 sporcu)

2. Kuliipleri adina sponsorluklari bulunan 2006-2007 sezonu Tiirkiye Bayanlar

ve Erkekler Basketbol ve Voleybol Birinci Liglerinde yer alan kuliipler (27 kuliip)

Sonug olarak arastirmamiz, bireysel sporcu ve kuliip sponsorluklarinin gruba ait
Ozellikleri disinda benzer uygulamalar ve sikintilar icinde oldugunu ortaya koymaktadir.
Sporcularin aldiklar1 destekler; ulusal ve uluslararasi yarigsmalara katilim, maddi ve
masraflarin karsilanmasi yoniindedir. Kuliipler firmalardan genellikle, maddi, ayni, isim
hakki, ulusal ve uluslararasi yarigmalarda destek, masraflarin karsilanmasi ve saglik
yardimi desteklerini almaktadirlar. Ancak bireysel sporculara ve kuliiplere sunulan
maddi destegin yetersiz olusunun yani sira, lilkedeki sportif anlayis sekli de bu
desteklerin artmasina engel olmaktadir. Firmalarla (sponsor eden), bireysel sporcu ve
kuliiplerin ~ (sponsor edilenler) arasinda sponsorluk uygulamalar1 ile ilgili
yaklasimlarinda biiyiik farkliliklar vardir. Bu nedenle, Tirkiye’deki spor sponsorlugu
uygulamalar1 i¢inde bireysel ve kuliip sponsorluklarinin yerinin belirlenmesi,

uygulamadaki degiskenlerin azaltilmasi ile spor sponsorlugunun gelismesi ve daha etkin



uygulamalara gidilebilmesi i¢in tiim sportif alanlar1 kapsayacak yasal uygulamalar

getirilmelidir. Bu baglamda;

1. Firmalar1 spora daha fazla yatirnm yapmaya yoneltecek ve yeterli diizeyde

vergi tesviklerinin yaratilmasi saglanmalidir.

2. Kurumsal yapiyr gelistirmek i¢in kuliiplerin dernekler kanununa bagimli

olmalar1 sonlandirilmalidir.

3. Sporcularin ve kuliiplerin gelirleri iginde 6nemli yer tutan sponsorluk gelirleri

arttirtlmadir.

4. Amator sporculuk yasantist profesyonel hale getirilmelidir.

Anahtar Kelime: Spor sponsorlugu, finansman kaynagi, bireysel sporcu sponsorlugu,

kuliip sponsorlugu, pazarlama iletigimi.



2. SUMMARY

SPORT SPONSORSHIP as a FINANCIAL RESOURCE

The aim of this study was to identify the benefits (especially the financial ones)
of sport sponsorship contracts for individual athletes and sport clubs. A further aim was
to evaluate the general and specific motives of corporate organizations for the
establishment of a sport sponsorship relation with the individual athletes and sport

clubs.

A semi structured face to face interview technique was applied to five specialists
of sport sponsorship in order to identify relevant items for the questionnaire which was
used for the quantitative evaluation. That questionnaire was applied to the following

groups:
1. Individual athletes with sport sponsorships (29 athletes)

2. Sport clubs with sport sponsorships Turkish First Division Basketball and
Volleyball Leagues (Men and Women) (27 clubs),

The results of this study show that, besides group related differences of sport
sponsorship for individual athletes and sport clubs, both groups struggle with similar
procedures and difficulties. The athletes are supported financially for participating in
the national and international events, and related revenues. The clubs are supported
financially by the sponsors for participating in the national and international events,
health related expenses, name rights and related revenues. But the financial support both
for individual athletes and sport clubs, remain inappropriate, due to the inadequate
perception of sport in the country which hinders the increase of sport sponsorship
support. There are substantial divergences in the concept and application of sport
sponsorship between the corporate organizations (the sponsors) and individual athletes

and sponsored sport clubs both. In order to develop and determine the status of sport



sponsorship of individual athletes and sport clubs in Turkey, to redaction of variance in
sport sponsorship procedures and increase of the effectiveness of sport sponsorship

legal and administrative steps covering all sport activities should be taken.

In this context,

1. Adequate tax reductions should be implemented in order to motivate sponsors

for their investments in sport and sport sponsorship,

2. In order to develop the institutionalization structure of sports clubs,
dependence to the “Law of Associations” should be eliminated and special law

pertaining to the sports clubs should be formalized.,

3. Financial support by sport sponsors for individual athletes and sport clubs has

to be increased, and

4. Inadequate living conditions of sportsmen and women should be improved to

the professional quality level by way of sports sponsors.

Key Words: Sport sponsorship, financial resources, individual athlete sponsorship, club

sponsorship, communication marketing.



3. GIRIS ve AMAC

Cagimizin modern yasam tarzinda varolan serbest zamani en etkin sekilde
kullanma ihtiyaci, bireyleri eglenceli, egitici ve ayn1 zamanda fayda saglayan etkinlikler

icinde yer almaya itmektedir.

Iletisim araglarinin gelismesi, tiiketimin artmasi, ¢esitliligin ve farkliligin
azalmasi, insanlarin daha farkli olaylardan etkilenmesine neden olmaktadir. Gegmiste
reklamin yaptig1 etki artik gittikce azalmakta, firmalar reklama alternatif olacak ve
firma ama¢ ve hedeflerine ulagmalarina yardimc1 olacak farkli alanlara

yonelmektedirler.

Bu baglamda spor, elverisli bir sosyal ve ekonomik ortam sunmaktadir.
Televizyon araciligiyla spor programlarinin yayginlagsmasi, spora karsi ilginin artmast,
hem sportif seviyenin yukariya ¢ekilmesine neden olmakta, hem de bu sekilde gelisen
spor ortami maliyetlerini (daha yogun calisma, iyi tesis, profesyonel antrendr, kaliteli
malzeme, vb.) arttirmakta, dolayisiyla sponsorlugun finansman temininde Onemini

ortaya koymaktadir.

Tiirkiye’de sponsorlugun taraflar agisindan 6nemine bakildiginda;

- Sponsor i¢in, firmanmn tanmirh§, imaji, tlketiciyle biitlinlesmesi vb.

etkenlerle satiglarin arttirilmasi,
- Sponsor edilenler i¢in, finansman, hizmet ve diger kaynaklara ulagsma,

- Seyirci i¢in ise, ilgi ¢ekici spor (seyir) programlarma ulasma seklinde

oldugu goriilmektedir.



Pazarlama ile iletisim araclarin birlegsmesiyle son 20 yilda gelisen pazarlama
iletisimi uygulamalari, spora da bu ortam iginde biiyiik bir deger katmaktadir. Firmalar,
toplumla miikemmel iletisim igerisine girmeden artik istedikleri hedeflere
ulasamayacaklarin1  ¢ok iyi bilmektedirler. Yalnmiz, toplumun her etkinlige,
organizasyona vb. ulagsmasi miimkiin degildir. Firmalarin kendilerini duyurmalar1 ve
tanitmalarinin  6nemli araglarindan birisi de, spordur. Spora yapilan sponsorluk
yatirimlari, firmalara bu amaglarii gergeklestirmede, diger biitiin iletisim araglarindan

daha fazla geri doniis saglayabilmektedir.

Bu arastirmanin genel amaci, giiniimiizde biitiin diinyada sporun finansmaninda
en Onemli kaynaklardan birisi durumuna gelmis olan sponsorluk olayinin iilkemizdeki

durumunu, bu olayin kapsami i¢inde kalan cesitli kesimler agisindan tespit etmektir.

Bu nedenle arastirmamizda, Tiirkiye’de spor sponsorlugunun 6zellikle bireysel
ve kuliip sponsorlugunun ne sekilde uygulandigini, gruplarin (bireysel sporcu, kuliip ve
firmalarin) bu alandaki sponsorluklarda karsilikli nasil etkilesimlerde bulunduklarini ve
spor sponsorlugunun finansman kaynagi olarak sporcu ve kuliipleri ne sekilde

etkilediginin belirlenmesi amaglanmastir.

Arastirmada; sponsorlugun diinyada ve Tiirkiye’deki yeri ve 6nemi ile 6zellikleri
ve spor sponsorlugunun boyutlar1 incelenmis, arastirma uygulamasi sirasinda bu alani
temsil edecek evren ve orneklere ulasilmaya ¢alisilmis, hedeflenen diizeyde veriler elde
edilmis, degerlendirmeler yapilarak, bireysel sporcu ve kuliip sponsorlugu ile ilgili

Oneriler sunulmustur.

Arastirmanin saglayacagi yararlar; konu ile ilgili alanda ilk c¢alisma olmasi
nedeniyle, alana yonelik durumu belirleyecek bilgilerin toplanmasi, bundan sonra
yapilacak benzer ya da yakin caligmalara basamak olusturacagi ve bireysel sporcu,
kuliip ve kurumlara geri bilgi saglayarak spor sponsorlugu konusunda yeni

diizenlemelere gidilebilmesi seklinde ifade edilebilir.



4. GENEL BiLGILER

Arastirmanin genel bilgiler boliimiinde; sponsorluk tanimi, 6zellikleri, gelisimi,
tiirleri ve pazarlama iletisimi igindeki yeri ile spor sponsorlugu, bireysel sporcu ve
kuliip sponsorluklarinin 6zellikleri ve Tiirkiye’deki yasal uygulamalar detayli olarak

agiklanmustir.

4.1. Giiniimiizde Sponsorlugun Uluslararas1 Ekonomik Boyutlar:

Sponsorlugun ekonomik boyutu tiim diinyada siirekli gelismektedir. Amerika ve
Avrupa’daki tilkelerde sponsorluk ve spor sponsorlugu ile ilgili yapilan harcamalar bu

gelisimi net olarak gdstermektedir.

Sponsorluk harcamalar1 Almanya’da 1990 yilinda 1,5 milyar mark iken 2000
yilinda 3,5 milyar marka ulasmistir. Burada en biiylik payt % 66 ile spor sponsorlugu

almaktadir (52).

1987°de Amerika’da sponsorluk faaliyetleri i¢in 1,35 milyar dolar harcanirken,
2003’te bu miktar 10,5 milyar dolara ulasmistir. Tiim diinyada ise, 26 milyar dolarlik
bir sponsorluk yatirimi mevcuttur. Bu harcamalarin 2/3’{ spor alanina yapilmaktadir
(20).

Amerika’da yayimlanan IEG (International Events Group) Sponsorship Report’a
gore, 2002 yilinda diinyada 22 milyar dolarlik sponsorluk harcamasi yapilirken, bu
rakam 2003’te 25 milyar dolara, 2004’te ise 28 milyar dolara ulagsmistir. 2005 yilinda

diinyadaki toplam sponsorluk harcamasi 30 milyar dolar1 agsmistir (61).



Kuzey Amerika’daki sirketler sponsorluga 1999 yilinda 7,6 milyar dolar
harcamiglardir. Bu rakam 1998’e gore % 12’lik bir artis1 ifade etmekte, yaklasik % 67’si
spor sponsorlugunu kapsamaktadir (38). Asagidaki tabloda, Kuzey Amerika’daki
sirketlerin sponsorluk harcamalarinin yillar i¢indeki artis1 net olarak goziikmektedir

(35).

Tablo 4.1. 1985’ten itibaren Kuzey Amerika’daki sirketlerin sponsorluk

harcamalarinin yillara gore dagilim (35).

SPONSOR HARCADIKLARI
YILLAR SIRKETLERIN MIKTAR
SAYISI (Milyar Dolar)

1998 5200 6,80

1997 5000 5,90

1996 4900 5,40

1995 4800 4,70

1994 4600 4,25

1993 4500 3,70

1992 4300 3,20

1991 4200 2,80

1990 4000 2,50

1989 3850 2,10

1988 3700 1,75

1987 3400 1,35

1986 2100 1,00

1985 1600 850 milyon

Amerika’daki sirketlerin 2007 yilinda 14,9 milyar dolara yakin paray:
sponsorluk giderleri i¢in ayirmayr planladiklar1 (57) belirtilmektedir. Sponsorluga

harcanan miktarin, Avrupal sirketlerde % 11,6 lik bir artigla 10,6 milyar dolara, Giiney



Amerikal1 sirketlerde % 11°lik artisla {ic milyar dolara ¢ikmasi; Asya Pasifik sirketlerde
% 15,6’dan daha fazla ve bunun disinda kalan bolgelerde ise, % 59°1luk bir artis olmasi
beklenmektedir (57).

4.2. Sponsorluk Tanim ve Ozellikleri

Sponsorluk denince kuskusuz ilk olarak akla spor ve kiiltiir etkinliklerinin
desteklenmesi gelmekte, desteklenme ise mali destegi cagristirmaktadir. Oysa ki, spor
ve kiiltiir etkinlikleri sponsorluk uygulamalarindan sadece ikisini olusturmaktadir (43).
Desteklenme ise, salt mali destek seklinde olmayabilir. O halde dncelikle sponsorluk
kavramimi tanimlamak ve kapsamini degerlendirmek, kavramin anlagilmasini

kolaylagtiracaktir.

Sponsorluk konusunda bir¢ok tanim yapilmistir. Tanimlar1 inceledigimizde iki

boyutta degerlendirme yapildigi goriilmektedir:

e Sponsorluk, sozlik terimi olarak “destek, genellikle de bir olayin ya da
organizasyonun ekonomik olarak  desteklenmesi” (34, 31) seklinde

tanimlanmaktadir.

e Diger bir tanimda sponsorluk, bir yatirim araci olarak diistiniilmekte ve yapilan ayni
veya nakdi yardim da dahil olmak iizere kurulusun deste§i ile gerceklesen

yardimlarin tiimiinii kapsamaktadir (44).

e Ticari anlamda diisiiniilen sponsorluk kavrami yani ticari sponsorluk, bir etkinlige
istirak edip ticari bir getiri saglamak amaciyla nakit veya baska tiirlii yapilan bir

yatirimdir (7).

e Bruhn’a gore sponsorluk, tiim aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, yiiriitiilmesi
ve kontroliinii icermektedir. Diger bir ifade ile amaca ulagsmak i¢in, kisi veya

organizasyonlarin spor, sanat-kiiltiir veya sosyal alanda desteklenmesidir (46).



Bu bélimde yer alan tanimlar, sponsorlugun ekonomik boyutunu 6n plana
cikarmaktadir. Sponsor edilen agisindan ekonomik katkinin biiylik kismi maddi destegi
olustururken, hizmet, ayni yardimlar ve masraflar da bu boyut i¢inde diisiiniilmektedir.

Sponsor eden agisindan ise, tamamen ticari bir boyut olarak ifade edilmektedir.

Ikinci boyut i¢in s6z konusu olan tamimlar asagida belirtilmistir:

e Oziinde sponsorluk, bir spor birimi ile bir sirket arasindaki dogal bir degisime

dayandirilmaktadir (63).

e Diinyanin en hizli gelisen pazarlama araci olarak nitelendirilen sponsorluk;
marka olusturma, konumlandirma ve marka imajin1 gelistirme konularinda g¢ok

etkin bir aractir (24).

e Sponsorluk, karsilikli bir islemdir, bir iletisim aracidir ve bir sistem olusturur

(26).

Yukarida verilen tanimlar da, sponsorlugun ekonomik boyutunun yapilan
iletisimle bir biitiin oldugunu, ayni zamanda verilen destegin iletisim icin yapilan

harcamalara da ihtiya¢ duydugunu belirtmektedir.

Bu anlamda sponsorlar temel olarak iki seyi satin almaktadir (40):

1. Seyirci potansiyeline sahip olan etkinlikte/olayda tanitim imkana,

2. Etkinligin algilanma diizeyine gore bu etkinlik ile imaj olarak biitiinlesme.

Tanimlar incelendiginde, sponsorlugun asagidaki genel 6zelliklere sahip oldugu
gorilmektedir:

1. Karsilikl taraflar vardir ve her ikisi de kazanmak amaciyla bu iliskiye girerler.
2. Taraflardan biri sponsor eden, digeri sponsor edilendir.

3. Yapilan sponsorluk maddi, ayni ya da hizmet tiiriinde destekler saglar.



4. Ticari bir 6zellik icermektedir.
5. Etkin bir iletisim arac1 olarak goriilmektedir.
6. Firmalarin 6nceden belirledigi hedeflere ulasmak icin yapilmaktadir.

7. lletisim arac1 olarak kullanilan sponsorluk, diger iletisim araclari ile birlikte

yapildiginda fayda saglamaktadir.

Soyer (53) bu 6zelliklere ek olarak sponsorlugun:
1. Bir yatinm aract oldugunu,

2. Imaj, yerlestirme, tutundurma, reklam, pazarlama ve halkla iliskiler araci

olarak kullanilabildigini,

3. Isletmelerin kurumsal hedeflerine bagli olarak farkli sponsorluk alanlarinin

uygulanabildigini, ifade etmektedir.

Ayrica sponsorluk, sadece ticari kuruluglari tarafindan yapilmadigi, kamu

kuruluglar1 ve hiikiimetlerin de sponsorluk aracini kullandig1 (21) goriilmektedir.

Sponsorlugun uygulama oncesi ve sirasinda hedeflere ulasilip ulasilmadiginin
uygulama sonrasinda degerlendirilmesiyle miimkiin olmaktadir. Bu amagcla, sorgulanan
200 sirketten ancak % 35’1t spor sponsorlugunun sirket gelisimine etkisini
arastirdiklarini ve bunun i¢in sponsorluk biitgesinin ancak % 1 veya daha azim
ayirdiklarin1 bildirmektedir. Ayrica sirketlerin ¢ogu degerlendirme siirecinin spor
organizasyonunun sorumlulugunda olmasi1 gerektigini savunmakta, buna karsilik spor
sponsorlugunda en biiyiik ve deneyimli sirketlerden birisi olan Coca Cola, kullanim

hakki ticretlerinin % 3-10’unu degerlendirmeye ayirmaktadir (1).



Tiirkiye’de sponsorluk faaliyetlerinde 1990’11 yillarin basinda medya alaninda
gerceklesen atilimlar sonrasinda gozle goriilen bir artis yasanmistir. Sponsorluk
faaliyetlerinin temelinde yatan firmanin veya iirlinlerin mevcut ve potansiyel
miisterilere tanitilmasi, firma imajinin gergeklestirilmesi gibi amaclarin, etkinlikleri
halka aktaran medya olmaksizin gerceklesmeyecegi bilinmektedir. Bu olgunun bir
sonucu olarak 1990 sonrasi yasanan medya atilimlar ile Tiirkiye’de de firmalarin
sponsorlugu bir tutundurma eleman1 olarak iletisim faaliyetlerinde kullanmaya
basladiklar1 gériilmektedir (53). Ornegin Ulker, 2006-2007 sezonunda basta futbol ve
basketbol olmak {iizere farkli spor dallarina 33 milyon dolarlik destek saglayarak Tiirk
spor endiistrisine en biiylik katkiy1 yapan firma olduklarini (60) belirtmektedir.

Tiirkiye’de sponsorlugun kullaniminin yeterince yayginlasmasini engelleyen
unsurlardan biri Avrupa’da oldugu gibi sponsorlukla ilgili birliklerin bulunmayisidir
(53). Sponsorlugun Tiirkiye’de belirli kurallara oturtulmasini ve dolayisiyla gelisimini
engelleyen unsurlardan bir digeri de, 2001 yilina kadar sponsorluk ile ilgili oldukca
sinirl1 bir yasal diizenlemenin olmasi, bunun da sadece Genglik ve Spor Genel

Miidiirligii (GSGM) sponsorluguyla sinirli tutulmasidir.

4.3. Pazarlama Iletisimi ve Sponsorluk

Pazarlama iletisimi karmasi en temel diizeyde; oOrgiitlerin pazar hedeflerine
ulagsmak i¢in kisisel satisi, reklami, satis promosyonunu, halkla iligkiler ve yayinciligi
bir biitlin olarak kullanmasi1 demektir (13). Bir diger ifadeyle tiim iletisim araglarinin

birlikte kullanimini ifade etmektedir.

Pazarlama iletigimi, {irlin tasariminin yanisira fiyat, dagitim, reklam ve magaza
i¢i ¢caligsmalarini da kapsar. Bu silire¢ miisterinin iirlinii satin almasi ile devam edip satin

alma sonras1 hizmeti de igermektedir (43).

Pazarlama iletisimi, tiiketiciler ile kurulus arasinda olusan siirekli bir diyalogdur.

Uriiniin toplam &nerisini tiiketicilerin amaglarina ulasmasma yardimci1 olacagi gibi



kurulusu kendi amaglarina yaklastiracak bigimde tiiketicilerle paylasmaktir seklinde

(13, 43) de tanimlanmaktadir.

Pazarlama iletisimi genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletisim 6gelerini
icerir. Kaynak, mesaj, kanal ve alic1 bilinen bu &geler pazarlama boyutu icerisinde de
ele aliip incelenir. Pazarlama iletigimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi
olarak kalmasi ve dolayis1 ile gelecekteki satin alma kararmi etkilemesi

arzulanmaktadir.

Her sirket aliciy1 etkileyebilecek birgok faaliyette bulunabilir; satis ziyaretleri
yapmak, bedelsiz Ornekler-liriinler dagitmak, ilanlar vermek, g¢esitli birey-grup-
etkinliklere sponsor olmak gibi. Borden, tiim bu faaliyetlerin bir “pazarlama karigimi1”
olusturduklarini ve en yiiksek etkiyi elde etmek i¢in uyumlu bir sekilde planlanmalari

gerektigini ileri siirmektedir (33).

1960’1 yillarin baslarinda, Profesér Jerome McCarthy, 4 P’den olusan bir
pazarlama karisimi onerdi: Uriin (product), fiyat (price), yer (place) ve tanitim
(promotion) (33, 45). 4 P’li pazarlama karistminin disinda birakilmig  gibi
diisiiniilebilecek birgok faaliyet (sekil 4.1), bu dort gruptan birinin i¢inde yer almaktadir
(33).



I“Jriin (Product) Yer (Place)
Uriin Cesidi Satig Tanitimi
Kalite Reklam
Tasarim Pazarlama Satis Ekibi
Ozellikler Karisim Halkla iliskiler
X[I?lrli(:l y Dogrudan
Pazarlama
Boyutlar
Hizmetler
Garantiler
[adeler
Pazar Tanmitim
(Promotion)
. : Kanallar
Fiyat (Price) Kapsama
Liste Fiyat1 Cesitler
Iskontolar Yerler
Igotalar Stoklar
Odeme Siiresi Nakliye
Kredi Kosullari '

Sekil 4.1. 4-P cercevesi (33).

Giliniimiizde 4 P i¢in oldukca gecerli bir elestiri vardir. Buna gore, 4 P kavrami,
pazara alic1 agisindan degil, satici agisindan bakisi yansitmaktadir. Bir sunum karsisinda
alici, bunu saticinin gordiigii gibi gérmeyebilir. 4 P’den her biri alict agisindan 4 C

olarak tanimlanmaktadir (tablo 4.2).

Tablo 4.2. Her bir 4 P’nin alic1 tarafindan 4 C olarak tanimlanmasi (33).
4P 4C
Uriin Miisteri icin degeri (costumer value)
Fiyat Miisteri maliyeti (cost to the costumer)
Yer Kolaylik (convenience)
Tanitim fletisim (communication)




Bu yaklasimla, pazarlamacilar kendilerini bir iirlin satiyor olarak goriirlerken,
miisteriler de bir deger ya da bir sorunlarina ¢éziim satin aliyor olarak goérmekte ve
fiyattan bagka seylerle de ilgilenmektedirler. Diger bir ifadeyle, miisteriler {iriin ya da
hizmetin olabildigi kadar kolayca elde edilebilmesini, yani tamitim degil, karsilikli

iletisim istemektedir (33).

[letisim agisindan bakildiginda; basin, halkla iliskiler, medya ¢alismalari, reklam
ve yayincilifin en 6nemli araglar oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde bir spor olaymni
tiim insanlarin yerinde izlemesi miimkiin olmamakta, bu bakimdan olayin seyircilere
ulastirilmas1 iletisim agisindan &nem tasimaktadir. Iletisim stratejilerinden bagimsiz
olarak yapilacak boyle bir caligmanin basar1 sans1 ¢ok az olmaktadir. Reklam, kisiler
arast iletisim, kitle iletisimi gibi araclar ile spor pazarlamasi ile firmanin mesajinin

alictya aktarilmasi miimkiin olmaktadir (7).

Bugiinkii pazar konumunda, tiiketicilerin alim kararimi verebilmeleri ig¢in
saticilarin ikna etmesi 6nemli hale gelmistir. Bu 6nem, tiiketicilerin iiriin ve firmadan
beklentilerinin degismesinden dolay1 ortaya ¢ikmistir. Bu sebepten dolayi, geleneksel
pazarlama iletisimi aktivitelerinin yaninda, yeni aktiviteler ve satis odakli pazarlama
aktiviteleri gelistirilmistir. Sponsorluk, etkinlik pazarlamasi, tiiketici ile iliskili

pazarlama (sekil 4.2) bu aktivitelerin bazilaridir (13).

Ancak bu amag¢ dogrultusunda, bu yeni aracin firmalarin klasik iletisim
araglariyla uyumlu hale getirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle tiim iletisim araglar1 bir
sistem olarak bir araya getirilmelidir. Ornegin, televizyonda sponsorluk alan bir
sporcunun sponsor iirlinlerinden bahsetmesi gibi. Ayni sporcu satis promosyonu iginde

de gorev lstlenebilir; imza giinlerinde odiillii ¢ekilislere katilarak vb (52).

Sponsorlugun bir pazarlama ve iletisim araci olarak giincelligi, bir sirketin
muhtelif amaglarina ulagmasina yardim eden bir yatinm aract olmasindan
kaynaklanmaktadir (1, 5). Sekil 4.2’de de, sponsorlugun pazarlama iletisim modeli

icindeki yeri gosterilerek yukaridaki diistince desteklenmektedir.



Reklam
Halkla iligkiler \
Satis -
Kisisel satis
Dogrudan pazarlama
Hedef Kitle

P.O.P. —

/
Fuarlar
Sponsorluk ]
Etkinlik pazarlamasi A
Tiiketici ile iligkili pazarlama

Sekil 4.2. Pazarlama iletisimi modeli (13).

Manfred Bruhn sponsorlugu tanimlarken: “kurulusun iletisim hedeflerine ulasma
amaciyla baglantili olan sportif, kiiltiirel ve sosyal alanlar gibi gelistirilmeye ihtiyag
duyulan alanlardaki kisi veya organizasyonlar i¢in para veya arag-gere¢ destegiyle
biitiin etkinliklerin planlanmasi, organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir”
diye ifade etmektedir (15). Burada sponsorluk bir iletisim araci olarak ele alinmakta,
firma belirledigi ticari ve iletisim amacim gergeklestirmek ic¢in sponsorlugu

kullanmaktadir.

Sponsorluk iliskisinde sponsorun sundugu edimler karsisinda desteklenen,
kaciilmaz olarak destekleyene yani sponsora “iletisimsel agidan yararlanabilecegi bir
kars1 edim” sunmaktadir (26). Diger bir ifadeyle, sponsor firma hem kendi agisindan
hem de sponsor ettigi miilk (kisi, kuliip, organizasyon vb.) acisindan iletisimi kullanarak
sponsorluktan yararlanmaktadir. Ulusal veya uluslararasi diizeyde sponsorlugu bulunun
28 sirketle yapilan goriismede; sponsorluklarinda basarili olan sirketlerin sponsorlugu

genel pazarlama ve iletisim karmasinin i¢ine entegre ettikleri, basarisiz sirketlerde ise,



sponsorluk anlagsmalarinin par¢a parca katilarak biitlinciil bir pazarlama imaji

yaratilamadigi belirlenmistir (4).

Sponsorlugun pazarlama iletisimindeki etkinligi birgok faktére baglidir. Bunlar;
bilgi isleme siireci, bireylerin ve gruplarin 6zellikleri, pazarlama ve yonetim faktorleri
ile sponsorlugun olasi sonuglaridir (19). Reklam biit¢eleri 50 bin dolardan biiyiik olan
ve sponsorlugu yapan Kanadali sirketlerle yapilan calismada; tiim sirketler spor
sponsorlugunu pazarlama iletisiminin 6nemli bir sekli olarak gordiikleri ancak diger

iletisim araclart ile sponsorlugu kombine ettikleri (18) ifade edilmektedir.

Sirketler gittikce artan bir sekilde spor sponsorlugunu bir pazarlama iletisim
araci olarak kullanmaktadirlar. Buradaki temel amag, tiiketicinin 6zdesim kurdugu bir
spor olayi, spor takimi veya sporcu i¢in yiikledigi duygusal 6nemin sponsor markaya
aktarilmasidir. Bir liniversite takimina bagliligini ifade eden 368 bireyin sponsor {irlinii
satin alma egilimleri ile ilgili arastirmada, spor takimiyla yiiksek 6zdesim kuran
bireylerde markanin satin alinmasi ile ilgili yaklagimlar daha gii¢lii bulunmustur.
Ozdesimi diisiik olan bireylerde ise, sponsorun iiriiniinii satin alma egilimi bireysel ve

objektif degerlendirmelerle degisebilmektedir (37).

Bir pazarlama iletisim araci olarak sponsorluk her yil diinyada % 12’lik biiyiime
ile geleneksel satis promosyonu ve reklami son 10 yilda kat kat gegmistir. Shanklin ve
Kuzma (1992) firma sponsorlugunun sirketin reklam, halkla iligkiler, pazarlama ve satig

promosyonundan olusan karmaya eklenecegini sdylemislerdir (35).

4.4. Sponsorlukta Taraflarin Amac ve Hedefleri

Kurulusglar birtakim faydalar elde etmek amaciyla degisik sebeplerden dolayi
sponsorluk yaparlar. Kuruluslarin olaylarin ya da faaliyetlerin sponsorlugunu yapmak

icin degisik nedenleri olabilir (44).



Sirketlerin spor sponsorlugu ile ilgili amaclar1 hakkinda kaynaklarda degisik
bilgiler verilmistir (44):

1. Ozel olarak tanimlanmus bir tiiketici pazari ile dogrudan iletisime gecmek ve

bunun i¢in 6zellikle serbest yasam tarzi aktiviteleri kullanmak.

2. Sivil toplum orgiitlerini veya iyi bir yurttaghk Ornegi gostermek iizere bu

amagla diizenlenen olaylar1 desteklemek.

3.  Sirket iiriinii hakkinda hosa giden bir imaj yaratmak. Ozellikle bu husus, spor

sponsorlugu i¢in gecerli bir alan olarak goriilmektedir.

Baslangicta spor sponsorlugunun en énemli amaci, sirket imajini halk nezdinde
yiiceltmekti. Ancak giiniimiizde firmalar daha dolaysiz amaglar1 ve kriterleri goz
oniinde bulundurmaktadir. IBM (International Business Machines Co.)’den bir
yoneticinin dedigi gibi “artik asil amag, spor sponsorluguyla pazar paymi artirmaktir”

(35). Sponsorluk, her ne i¢in yapilirsa yapilsin temel amag, kazang elde etmektir (44).

Aragtirmalar (1, 5), cogu sirketin spor sponsorlugunu baslatirken bir¢ok farkli

amagc giidebildiklerini gdstermektedir. Bunlar:

e Medyada yer almak,

e Marka farkindaligini arttirmak,

o Sirket imajim gelistirmek,

e Spor seyircisini sirket liriinii tiikketicisine doniistiirmek,
e Mevcut ve olasi tiiketicilerle halka iligkileri gelistirmek,
e Satiglar arttirmak,

e Pazar payini arttirmak,

e Pazarda belirgin bir gruba ulagmak,



e Sirket ici iliskileri gelistirmek,
e Rekabetle bas etmek,
e Halkin algisin1 degistirmek,

e Toplumla biitiinlesmek.

Ayrica Okay su amaclari da dile getirmektedir (44):

e Topluma katki saglamak,

¢ Kurum kimliginin taninmasini saglamak,
e Kurum kiiltiirlinii olusturmak,

e Yeni bir {iriinii tanitmak,

e Personelin motivasyonunu arttirmak ve sadakatini saglamak.

Arastirmalar, marka farkindaligi ve marka imaj1 yaratma/giiclendirmenin
sirketlerin sponsorluk faaliyetlerinde yer almalarinda iki en 6nemli neden oldugunu
dogrulamaktadir. Bu da sirketleri, pazar ile baglantili sonuglara drnegin satislarin veya
pazar paymin artmasi ile tiiketicide sirket {iriinii hakkinda farkindaligin gelismesini

saglamak konusundaki ¢caligmalara yoneltmektedir (36, 68).



Tablo 4.3. Kuzey Amerika’da spor sponsorlugu icin sirket amaclari (35).

Onem . Amag
derecesi

1 Pazar payi ve satiglar1 artirmak
2 Hedef pazarda farkindalig1 olusturmak.
3 Halkta farkindalig1 artirmak
4 Sirketin imajin1 gelistirmek
5 Toplumla iligki kurmak
6 Ticari iliskiler
7 Ticari 1yi niyet
8 Halkin algilamasini gelistirmek
9 Calisan ile iliskileri gelistirmek
10 Rakipleri engellemek
11 Sosyal sorumluluk iistlenmek
12 Sirketin toplumsal katkisini saglamak

Kuzey Amerika’da yer alan sirketlerle ilgili bir ¢alismada, sirketler i¢in spor
sponsorlugunun 6nemi amaglarla baglantili olarak sunulmustur. Degerlendirmeye alinan
186 sirketin sonuclarina gore; genelde sirketlerde spor sponsorlugu amaci olarak en
basta satis ve pazar paymi artirma basta gelmektedir (tablo 4.3). Buna karsilik spor
sponsorlugunun toplumsal ve sosyal katki araci olarak kullanilmasi pek onem arz
etmemektedir (36). Amerika atletizm liglerinde ise, en fazla sponsorlugu bankacilik ve
alkolsiliz icecek sanayinin yaptigr ve birincil sponsorluk amaglarinin farkindaligi ve

satiglar1 arttirmak, promosyon ve reklam oldugu belirtilmektedir (67).



4.4.1. Sponsor Agisindan Sponsorluk Amaglari

Sponsorluk, bir kurulusun toplumla iletisim kurmasinda, faaliyetlerini devam
ettirmesinde ve belirledigi hedeflere ulagsmasinda ©Onemli bir aragtir. Firmalarin
sunduklar1 iirlin ya da hizmetlere gore yonelecekleri hedefler pazarlama ve iletisime

yonelik onceden belirlenmis hedefler olmalidir.

Bir firmanin sponsorluk karari, o firmanin belirledigi amag¢ ve gerceklestirmek
istedigi hedeflere bagli olmaktadir. Bu nedenle, hangi alanda ve ne 6l¢lide sponsorluk
yapacagina, sponsorlugu istlendigi kisi/kurulus/olayin firmasina/markasina neler
katacagini bilerek hareket etmeleri gerekmektedir. Yapilan arastirmada, reklam biitcesi
50 bin dolardan biiyilik olan ve spor sponsorlugu yapan sirketlerin sponsorluklara karar
verirken; yatirmmin geri doniisli, sponsorlugun seckinligi ve ayricalii, halkin
farkindaligi ve miispet bir imaj Oncelikle kullandiklart kriterler (18) oldugu
belirtilmektedir.

Firmalar  sponsorluk  amaglarin1  belirlemede  farkli  6zelliklerden
yararlanmaktadirlar. Her firmanin belirleyecegi amaclar farkli olabilir. Spor

sponsorlugunun amaglarini Sandler ve Shami genel anlamda ii¢ grupta toplamistir (53):
1. Birlik halindeki ortak (imaja dayali) amaglar,
2. Pazarlama amaglar1 (marka gelistirme ve satigin arttirilmasi ile ilgili),

3. Medya amaglar1 (maliyet etkinligi ve hedef kitleye ulasma).

Ancak genel anlamda spor sponsorlugu i¢in 4 temel amag belirlenmistir (7):
1. Firma amaglar1 (imaj kokenli)
2. Pazarlama amaglar1 (marka promosyonu, satis, tutundurma)
3. Medya amaglar (etkin hedef pazarlara ulasma)

4. Kisisel amaglar



Bu dort temel amacin igerdigi alt amaclar agagidaki tablo 4.4°te verilmistir.

Tablo 4.4. Spor sponsorlugunu iceren firma amaglari (14).

Finansal iliskiler
Miisteri eglendirme
Hiikiimet iliskileri

Calisanlar araslt

iliskiler
Diger firmalar ile

rekabet

Hedefi tam belirleme

Pazarlama Kisisel
Genel Amaclari Amaclar Medya Amaclari Amaclar

Kamu farkindalig Marka Gorlintirligl arttirma | 'Yonetim ilgisi

konumlandirma
Firma imaj1 Hedef pazara ulasma Duyurumu arttirma

Satislar1 arttirma
Kamu algilayist Ornek tirtin dagitma | Rekjam kampanyasini

Is iliskileri )
Toplumsal yiikseltme
biitiinlesme Daginikliktan

kaginma

Kisa vadede yapilan sponsorluklarla firmalar ne ekonomik anlamda, ne de

algisal anlamda bir kazang elde edebilmektedirler (16). Orta ya da uzun vadeli destekler

bu kazanglarin elde edilmesinde daha biiylik rol oynamaktadir (14). Bruhn’a gore, bu

hedeflerin zaman igerisinde almis oldugu yap1 asagida (sekil 4.3) verilmektedir.

Sponsor agisindan sponsorlugun temelinde dort ozellik vardir: yaptigr katka,

sayisi, tiri ve ¢esitliligidir. Bu dort ozellik birbirleriyle yakindan iliskilidir ve

sponsorluk tercihlerinde biiyiik 6nem arz etmektedir.




Sponsor tarafindan yapilan katki, para, malzeme ya da hizmet seklinde olabilir.

Bu katki, sponsor edilen kisi/kurum/olayin biiyiikligii ve etkinligi ile dogru orantilidir.

Hedefler Zaman
Kisa vadeli Orta vadeli Uzun vadeli
/ - Siiriim/satis
- Stirtim
Ekonomik Hedefler - Pazar pay1
- Pazar pay1
\ - Kazang
Algilamaya Yonelik ‘\
Hedefler - Taninirlik Jin <
- Imajn iyilestirilmesi | pekistirilmesi

- Toplumla iligki

kurma
4_

=

- Imaj transferi

T

- Imaj
W

Sekil 4.3. Zaman icinde sponsorluk hedeflerinin durumu (14).

Bu katkinin karsilanmasinda sponsor sayisi, o olayin biiyiikliigii ve olaya bakis

acisin1 belirler. Dolayis1 ile asil destegi saglayan, faaliyet/olaymn isim haklarinin

verildigi, kurulusun isminin ve {riinlerinin duyurulmasi i¢in en Onemli firsatlarin

verildigi tek sponsorluk (44) “Ana Sponsorluk’tur. “Ozel sponsorluk™ olarak da ifade

edilen bu sponsorlugun tek dezavantaji, ilgili spor dali i¢in 6zel sponsorun tek finans

kaynagi olmasi (7) olarak belirtilmektedir.

Baska bir ifadeyle “Asli Sponsorluk™ olarak tanimlanan bu sponsorlugun en

bliylik avantaji ise, diger bir¢ok sponsor ile olaym mali riskini paylasmaktir (7).

Bunlardan birisi, digerlerine nazaran daha biiyiik bir finansal yiik altina girmekte ancak,

bir kisim yiikii de diger yardimc1 sponsorlara dagitmaktadir. Tiim bunlar seyirci ya da




katilimcilarin o olayla markay1 6zdeslestirmelerini saglar. Bir bagka ifadede ise “ortak

sponsorluk" olarak gecmektedir (13).

Sponsorun tiirii, o olaya profesyonel ya da klasik sponsorluk anlayisi ile katilimi
nitelemektedir. Eger firma iirlin ya da hizmetini 6n plana ¢ikaracak bir sponsorluga
girisiyorsa bu profesyonel bir sponsorluktur, 6rnegin resmi iletisim sponsorlugu gibi.
Firma, sponsorlugu sadece kurulusun hedef kitlesiyle iletisim kurma ¢abalara yonelik

olarak yapiyorsa (44) klasik sponsorluk anlayis1 olarak nitelendirilebilinir.

Sponsorlugun ¢esitliligi ise, bir firmanin birden fazla alanda sponsorluk
faaliyetlerinde bulunmasidir. Hem spor hem kiiltiir-sanat alaninda sponsorluk

faaliyetlerini yiirlitmek, sponsorlugun ¢esitliligine bir drnektir.

Firma, tespit ettigi bir alanda kiiciik bir miktarla, sponsorluktan fazla bir
beklentiye girmeden bir faaliyeti, grubu, kisiyi, olay1 vb. destekleyerek alacagi sonucun
olumlu olup olmamasina gore sponsorluk faaliyetini devam ettirmekte veya son
verebilmektedir (44). Ayrica, sponsorlugu yapilmamis veya az yapilmis olan alanlar
ortaya c¢ikararak Onceden belirlemis oldugu sponsorluk hedeflerine ulasmak {izere,

planh ve siirekli bir sekilde sponsorluk yapabilmektedirler (7, 44).

Firma, birden ¢ok alanda (sportif, kiiltiirel, sosyal vb.) sponsorluk faaliyetinde
bulunarak hedef kitleyle olan iletisim kurma c¢alismalarinda sponsorluga énemli bir yer
verir ve ayni zamanda kurulus biitcesi igerisinde sponsorluga biiyiikk pay ayirip, yeni
sponsorluk alanlar1 aramaya devam eder (14). Firmanin sponsorluga verdigi 6neme gore

sponsorluk kategorileri, pasif, odaklanmis ve aktif olarak ayrilir.

Sponsorluk faaliyetleri pasif sponsorluktan aktif sponsorluga dogru kaydikca
iletisim ozellikleri diigiikk seviyeden yiiksek seviyelere ¢ikmaktadir. Firmalarin

sponsorluk tercihlerinin iletisim tercihlerini de biiytlik ol¢iide etkiledigi goriilmektedir.



Aktif

Sponsorluk
Odaklanmig
Sponsorluk
Pasif
Sponsorluk

Diisiik -« Tletisim kavramu igin anlami — | Yiiksek
Diisiik -« Bagka iletisim araglart ile uyyumu — > | Yiiksek
Diisiik «— Sponsorluk biit¢esi ) Yiiksek
Diisiik <«—  Sponsorluk faaliyetlerinin sayis1 > Yiiksek
Diisiik <+— Sponsorluk faaliyetlerinin gesitliligi ________ | Yiiksek
Diisiik <+— Sponsorluk faaliyetlerinin devamlihgn — | Yiiksek

Sekil 4.4. Sponsorluk faaliyetinin yogunlugu (14).

Tim bu ozellikler, firmalar1 sponsorluga ydnlendirmede

bliylikk 6nem arz

etmektedir. Bu 6nem, sponsorlugun yapilma nedenlerini reklam, halkla iligkiler ve

pazarlama basliklar1 altinda (44) sunulmasini saglamaktadir.

4.4.1.1. Sponsorlugun Reklam Amaclar

Reklam, firmalarin iirettigi iiriin ya da hizmeti tanitmada en etkin araglardan

biridir. Sponsorlugun reklam amaglarini agiklayabilmek i¢in 3 ayr1 baslikta incelenmesi

gerekmektedir.



a) Medyada yasak olan {irlinlerin duyurulmasi i¢in

Sigara ve alkollii icki {ireten firmalarin radyo ve televizyona reklam vermeleri
yasaklanmasi sonucu yapmis olduklari sponsorluklarla televizyonlarda yer almalari
mimkiin olmustur. Boylelikle sponsorluk yapan kurulug hem haber vb. seklinde
televizyonda yer alarak yayin yasagini agsmakta hem de normal sartlar altinda reklam

panolarina 6deyecegi reklam ticretini vermemektedir (44, 7).

Bu konuda iilkemizde biiytiik bir firma ve spor kuliibii olan Efes Pilsen’in dykiisii

1yi bir 6rnektir (65):

“1984 yilinda Tiirkiye’'de ‘bira yasaklandi’ diye adlandirdigimiz bir olay
meydana geldi. Biranin satig sartlar: degisti. Reklam, iletisim her sey yasaklandi. Yani
Efes Pilsen’in yiizde 40 pazar kaybina ugrayacak sekilde her seyi degistirildi. Yiizde 63
pazar payimiz vardi. Bu pay ise diinyada asagr yukari birkag iilkede gériilebilen bir
paydi. Biz de reklamlar: yasaklanmis bir marka olarak, oncelikle Efes Pilsen Spor
Kuliibii ve spor pazarlamast ile yiiriimeye basladik. 1990°l yillarda yeniden baktigimiz
zaman pazar payimiz % 78’e ulasmisti. Yani reklamlarin tamamen yasaklandigi bir
donemde siz pazar paymmizi % 15 civarinda arttirtyorsunuz ve kullandiginiz ¢algi aleti

sadece ve sadece bastanbasa Efes Pilsen Spor Kuliibii. Bu ciddi bir basaridir.”

b) Uriinleri desteklemek icin

Sponsorluk araciligi ile bir kurulusun degisik alanlarda da faaliyette
bulundugunu kurulusun hedef kitlesine duyurmasi amaglanmaktadir. Ornegin, bir
tirtinle tanidigimiz markanin iirettigi farkls tirtinlere yonelik reklamlar gordiigiimiizde, o

firmanin degisik iirlinlere sahip oldugunu goriiriiz.



c) Diger reklam olanaklarin1 kullanmak i¢in

Bunlar bedava reklam programlarini veya cesitli stadyumlarda bir iiriiniin
gosterisi ve teshiri i¢in yapilan faaliyetleri igerir. Ornegin, bir yayin esnasinda belirli
mesajlar veya sifreler vermek suretiyle bunlari bilenlerin ddiillendirilmesi ile seyircileri
ekran basina cekerek kurulusun admin ve/veya driinlin/mesajin duyanlarin sayisi

artmaktadir.

4.4.1.2. Sponsorlugun Halkla iliskiler Amaclar

Spor sponsorlugu halkla iligkiler baglaminda da 6nemli katkilar saglamaktadir.
Ornegin, taraftarlara veya seyircilere sponsorlugu iistlenen firma miisabaka veya spor
olayina bedava bilet verilebilir. Bu nedenle sponsorluk 60-70’1i yillarin sade faaliyet
alanlarini asarak tiiketiciler ile iletisim kurmada temel bir stratejik ara¢ haline gelmistir
(52). Bu durum sponsorlugun her tiirii i¢in (spor, kiiltiirel, ¢evre ve sosyal sponsorluk)
gecerlidir. Spor sponsorlugunun firmalarin iletisim karmasinda kazandigi 6nem, halkla
iliskilerin  her boyutunu kapsayan biitiinciill bir iletisim stratejisi  olarak

kullanilabilmesidir (52).

Firmalarin genis kitlelerin sponsor firmalar1 algilamasina yonelik hedeflerinde;
firmalarin taninirligi, imaj1 ve firma hakkinda iyi niyetin olugsmasin1 saglamak gibi
sponsorlugun yapilmasi ile ilgili 6zellikler bulunmaktadir (44). Bu ozellikler ile
firmalar, yapmis olduklart sponsorluktan istedikleri  hedeflere = ulagsmaya

calismaktadirlar.

a) lyi niyetin olusturulmasi

Halkla iligkilerin temel amaglarindan biri de, kurulusa veya organizasyona karsi
iyl niyetin olugmasimi saglamaktir. Bu nedenle kuruluslar, faaliyette bulundugu
cevrelerde bazi olaylar1 destekleyerek kurulusun esas faaliyet alani ile birlikte topluma
kars1 da sorumluluk tasidigini géstermeye ve bu sayede halkin sempatisini kazanmaya

ve kurulus hakkinda iyi diisiinceler beslemelerini saglamaya calisirlar (53, 44).



Proctel & Gamble (P&G) firmasi 1986 yilinda egitime 7,5 milyon dolar
yatirimda bulunmus, ayni zamanda oziirliiler olimpiyat1 diizenlemistir. Boylece hem
sosyal bir amaca katkida bulunmakta, hem de sirketin iirlinlerinin tanitimini

yapmaktadir (44).

Reebok firmasi da, Ingiltere’de fakirlerin oturdugu mahalle ve kirsal alanlarda
15 yasin altindaki ¢ocuklar atletizme tesvik eden Sportshall’de sponsorluk yatirimini
arttirmaktadir. Altmis bin gencin katildig: tilke ¢apindaki bu program Reebok’in en iyi

projelerinden biri olarak degerlendirilmektedir (44).

Halkta kurulus hakkinda iyi niyet, olumlu duygular olusturmak amaciyla yapilan
sponsorluk faaliyeti hem kurulusu tanitmakta, hem de toplumda eksik olan
faaliyetin/hizmetin gerceklestirilmesine olanak saglamaktadir (44, 64). Boylece iyi niyet
olusturmak i¢in yapilan sponsorluk faaliyetinden hem toplum hem de kurulus fayda

saglamaktadir.

b) Kurum imajin1 desteklemek

Sponsorlugun 6nemli bir niteligi kurulusun imajin1 desteklemektir. Giinlimiiz
toplumunda bir markanin uzun siire basarili olmasinda imaj olduk¢a 6nemli bir yere
sahiptir ¢ilinkii bir sirketin yapmis oldugu faaliyet veya yenilik, bir siire sonra diger
firmalar tarafindan da taklit edilebilmektedir. Bu durumda markanin veya firmanin
faaliyetlerini siirdiirmesinde imaj 6n plana ¢ikmakta, firmanin faaliyet alan1 disinda
yapmis oldugu sosyal faaliyetler ve toplumun ihtiyaglarina olan duyarlili1 insanlarda
firma hakkinda olumlu bir duygunun olusmasina neden olmaktadir (44). Bu da
gostermektedir ki, firmanin yaptig1 ¢aligmalarla olusturdugu imajla bireylerde o firma

hakkinda iyi diisiincelerin olusmasi arasinda bir iligki vardir.



Firmalar, mevcut imajina yeni birtakim 6zellikler eklemek ya da eskimis imaj
ozelliklerini degistirmek amaciyla sponsorluk yaptig1 faaliyetin ve sponsorluk alaninin
(sportif, kiiltlirel, sosyal) sahip oldugu bazi 6zelliklerini (genclik, yenilik, sportiflik,
dinamik, enerjik, vb.) kendi lizerine naklederek imaj transferi gerceklestirmektedir (44).
Ancak sponsor firmanin etki yaratabilmesi ig¢in, imajimin iyilestirilmesi veya

pekistirilmesi i¢in sececegi sponsorluk faaliyetinin uzun vadeli olmas1 gerekmektedir.

Toplumdan alinani topluma geri dondiirmek, topluma karst sorumluluklarini
yerine getirmek giiniimiizde kurumlar acisindan bir gerekliliktir. Ornegin Turkcell,
desteklenen projelerin daha g¢ok bilinmesi ve taninmasindan ziyade, topluma fayda

yaratabiliyor olmasinin (70) birincil dncelikleri oldugunu belirtmektedir.

¢) Kurum kimligini pekistirmek

Herhangi bir kurulusun yapmis oldugu bir sponsorluk faaliyetinde kurulusun
adin1 duyurmak i¢in kullandigi materyallerde (afis, bez, pano, vs.) kurum kimligini
temsil eden logo, renk, yazi karakteri ve fiziksel unsurlarin kullanilmasi, hedef kitlenin
kurulusu kurum kimligi ile tanimasinda etkili olmaktadir. Fakat kullanilan biitlin gorsel
materyallerde kurulusun kullandigi kurum kimligi unsurlarinin bir biitiinliikk i¢inde
olmasi gerekmektedir. Kalict bir kurum kimliginin olusabilmesi i¢in firmanin kurum

kimligi unsurlarinin bir biitlinliik i¢inde ve sik¢a degismeden (44) kullanilmalidir.

Miige Celebioglu Adidas orneginde, marka bilinirligi % 100 oldugu i¢in
sponsorluk faaliyetlerinden beklediklerinin “bilinirligin artmas1” faydasinin olmadigini
(2) ifade etmektedir. Bu, firmalarin kurum kimligini pekistirmede ulasmak istedikleri
hedeflerin sponsorluk uygulamasi iginde kullanilmasinin asil énemli nokta oldugunu

vurgulamaktadir.



d) Kurulusun kimligini tanitma

Firmalar, sponsorluk vasitasi ile taninirligini artirmaya caligmaktadirlar. Bunun
i¢in, reklam, satis promosyonu, vb. gibi araglarla sponsorluk faaliyetini destekleyici ek
caligmalar yapmakta ve boylece tanmirliklarini daha kolay bir bicimde hedef kitle
tizerinde saglamaktadir. Pitts, zamanin sponsorlugun algilanmasinda énemli bir faktor
oldugunu ifade etmektedir. Bir spor dalinda sponsorlarin seyirci tarafindan algilanmasi

ve taninmasi belirli bir siireyi gerektirmektedir (47).

Bir kurulusun yapmis oldugu sponsorluk faaliyetinin haber olarak basinda ve
televizyonda yer almasi, sponsorun isminin okuyuculara ve izleyicilere duyurulmasini
saglamaktadir. Haberle birlikte televizyon kameralarinin sponsorun isminin yer aldigi
pano, pankart, reklam tahtasini gostermesi sponsorun isminin duyurulmasina biiyilik

Olcilide katkida bulunmaktadir (53, 44).

e) Misafirperverlik ve personel iligkilerini gelistirmek

Misafirperverlik sponsor kurulusun 6nemli insanlarla tanigmasi ve bu insanlarin
agirlanmas1 i¢in yapilan eglence olaylarini icine alan bir faaliyettir. Yapilan bir
sponsorluk faaliyeti i¢cinde ©zel turlar ya da 6zel davetler diizenleyerek ulasilmak
istenen hedef kitlenin mensuplarini agirlamak miisterilerle kurulus arasinda resmi

olmayan bir ortamda iligkilerini gelistirmek misafirperverligin avantajlarindandir (44).

Sponsorlugun i¢ hedefleri, sirket i¢i biitiinlesmeyi ve motivasyonu arttirabildigi
gibi, calisanlarin sirketle 6zdesim kurmasini saglayabilir (52). Sponsorlugun miisterileri
eglendirmek yaninda kurulus i¢inde calisanlarin moralini yiikseltmek, birbirleri ile
iligkilerini gelistirmek, personel sadakatini arttirmak islevleri de vardir (44, 64). Giiniin
sartlarin1 bilen bir sirket en 6nemli kaynaginin c¢alisanlar1 oldugunu bilmektedir.
Calisanlar ve yonetim arasinda etkin is iliskilerini duyurmak, hem sirketin gelecegi hem

de verimli bir iiretim i¢in gereklidir (44).



f) Medya mensuplarinin ilgisini ¢ekmek

Sponsorun faaliyette bulundugu alanlar ve yaptig1 sponsorluklar hakkinda haber
yazan gazetecilere ve yaymn mensuplarina cesitli dallarda odiiller vermek oldukca
yaygindir (44). Bu tlir organizasyonlar ile medya mensuplarinin firmalarin yapmis
oldugu sponsorluk faaliyetine dikkatini ve ilgisini c¢ekerek haber yapmalarini

saglayabilmektedirler.

4.4.1.3. Sponsorlugun Pazarlama Amaclar:

Bir¢ok olay veya etkinlik sponsorluk programlarina temel teskil etmektedir.
Spor da biiyiik bir oran ile sponsorlukla ilgili en popiiler sektorlerden biridir. Genel
sponsorluk i¢inde spor sponsorlugunun en yiiksek paya sahip olmasinda; sporun yiiksek
oranda yaygin olmasi, toplumun her kesimden insanlari etkileme 6zelligine sahip

olmasi, vb. ozellikler (6) biiylik 6nem arz etmektedir.

Sponsorluk 6ncelikle Isletme Ekonomisi iginde ele alinmakta ve bu yaklasim
sponsorlugu bir pazarlama araci olarak gérmektedir (26). Son 20 yilda, sponsorlugun
biiyiime anlaminda diger promosyon yontemlerinin belirgin sekilde dniine gegmesi (68),

pazarlama icerisindeki gelisimini de ortaya koymaktadir.

1994 oncesi yapilan arastirmalar imaj ve farkindalik amaglarinin daha 6ncelik
tagidigin1 gostermektedir. Ancak son yillarda bu durum pazar ve satis oranlar1 artirma

lehine gelismistir (36).

Bir isletme pazarlama yoluyla, sporu, sporcuyu, spor kuliibiinii veya spor
organizasyonunu ara¢ olarak kullanarak hedef kitlesini genisletmeyi, iirettigi mal veya
hizmetlerin tanittimin1 yaparak isletmeye katki saglamayr amaglamaktadir (53). Spor
yoneticisi, spor kuliibii, sporcu veya spor organizatorleri de, irettikleri spor

hizmetlerini, spor programlarini, spor miisabakalarini ve spor organizasyonlarin



pazarlayarak kendilerine finans olusturmakta ve sporun yayginlagsmasina da katkida

bulunmaktadir.

Bilgi ve iletisim ¢aginin yogun olarak yasandigi giiniimiizde, rakipler arasinda
on plana ¢ikmak, farklilik yaratmak, hedef kitleyle duygusal bir bag kurmak ve az
biitcelerle genis kitlelere ulasmak 6nemli hale gelmistir. Artik tiiketiciler, yalnizca bir
irlin ya da hizmeti degil, ayn1 zamanda o iiriiniin sundugu hayat tarzini, deneyimleri ve
duygulart1 da satin almaktadirlar. Son yillarda bu amaglar1 gergeklestirecek bir
pazarlama araci, mevcut diger pazarlama araglari arasindan 6n plana ¢ikmayi

basarmistir. Bu etkin arag, sponsorluktur (13, 43).

Tiirkiye’de Puma’nin sponsorluk amaci da bu yonden Ortismektedir (3):
“Amacimiz sponsor olunan sporcunun giydigi iiriiniin satis rakamlarin arttirmak degil.
Bir sporcunun bagarili olmasi, iiriiniin tiiketici i¢in bir anda daha c¢ekici olmasini
saglamiyor. Miisterinin ilgilendigi, daha ¢ok sporcunun kimligi ve bu kimligin markayla
paralel olup olmadigidir. Dolayisiyla, bir iiriinii tamtirken tinlii sporcularla isbirligi

vapmak, Puma ag¢isindan her zaman satistan ¢ok pazarlama amaghdir”.

Dogru bir sponsorluk stratejisi izlendigi takdirde, sponsor olan kurumun marka
degerine ciddi katki saglayacagi (30) ifade edilmektedir. Bu amacla yapilacak strateji,

firmanin iletisim amaglar1 ve hedef grupla biiyiik oranda ortlisecek nitelikte olmalidir.

Miige Celebioglu Acar; “ancak sponsorlugun marka degerindeki artisa katkist
ise, bircok bilesenden olusan, bununla beraber 6l¢iimii zor ve uzun soluklu isbirlikleri
gerektiren en onemli kriterdir. Adidas, Tiirkiye’'de sektor ayrimi yapilmadan ilk akla
gelen iiciincii markadir. Spor sektorii, futbol ve basketbol kategorilerinde ortaya ¢ikan
marka swralamasinda da her bir kategori icin birinci siradadir. Onemli bir gosterge de,
sembol sporcularimizin ve takimlarimizin kazandiklar: basarilar ol¢iisiinde, tiiketicinin

ilgisi, markamizin daha da konusulur hale gelmesi ve bu basart hikdyeleri icinde yer



alyor olmamizdir”. Bunun hem marka degerine hem de kurumsal imajlarina katkisinin

g0z ard1 edilemeyecegini (2) belirtmektedir.

Firmalarin sponsorluga oncelikle sosyal sorumluluk bilinciyle bakmasi, her yil
pazarlama biitcesinin 6nemli bir kismini, sporun ve sporcunun gelisimi i¢in kaynak
olarak ayirmasi (2) biiyiikk 6nem arz etmektedir. Boylece yapacagi yatirim, firmayi

istedigi hedeflere ulastirabilmektedir.

4.4.2. Sponsor Edilen A¢isindan Sponsorluk Amaclar

Sponsorlugu yapilacak olan faaliyetlerin ekonomik hedefi, kurulusun satiglarinin
artmas1 ve kar elde etmesidir. Ozellikle sponsorlukta desteklenen sportif veya kiiltiirel
faaliyetlerde dogrudan veya dolayli olarak firmanin iirtinlerinin kullanilmasi (spor
giyim, mesrubat, miizik aletleri, vb.) izleyicilerin bunlardan etkilenerek sponsor
firmanin iiriinlerine talebi, dolayisiyla satislarini artirabilir (44). Ornegin, Boris
Becker’in teniste kupa karsilagsmalarini kazanmasindan sonra Puma raketlerinin veya
Bernhard Langer’in zaferlerinden sonra Boss firmasinin gomleklerinin satisinda bir artig

oldugu tespit edilmistir (15).

Ancak ABD (Amerika Birlesik Devletleri)’nde spor kurumlar1 spor
sponsorlugunu kar hedefleyerek yaparken Avrupali spor kurumlari icin fayda
maksimizasyonu amacglanmaktadir. Bu fayda, yiiz milyonlarca dolarla halledilemeyecek

geri doniisiin sadece bir spor kuliibii biitgesi ile saglanmasi (65) olarak aciklanmaktadir.

Sponsorlugu yapilan kisi/grup/kurulus/organizasyonun yapisi, Ozellikleri,
biiyiikliigi, toplumla olan baglar1 vb. 6zellikler sponsorluk tercihinde 6ne ¢ikmaktadir.
Firma sponsorluga karar verme asamasinda ya da siirdiirlip siirdiirmeme asamasinda,
sponsorluk yaptig1 taraftan neler aldigina/alacagina bakmakta, belirledigi hedeflerle
sponsor edilen kesim arasinda yakin bir iligki bulduklarinda, maddi ve/veya hizmet

seklinde destek yapilmaktadir.



Sponsor edilen agisindan sponsorlukta bes 6zellik mevcuttur (44):

1. Sponsorlugu yapilan kisi veya kurulusun faaliyetinin tiirti

2. Sponsorlugu yapilan bireyler/gruplarin tiirti

3. Sponsorlugu yapilan kisi veya kurulusun yaptig1 faaliyetin sinifi
4. Sponsorlugu yapilan kurulusun/grubun tiirii

5. Sponsorlugu yapilan organizasyonun tiirii

Firmalar bu 6zelliklerin tiimii ya da bir kismin1 kullanarak sponsor edilenleri
tercih eder ve onlar1 desteklerler. Ozelliklerin tercihi sponsor edilen ile firma arasindaki

iliskiye bagli olabilmektedir.

4.5. Sponsorluk Tiirleri ve Spor Sponsorlugu

Firmalar, sponsorluk faaliyetlerinde baz1 amaclarini 6n plana ¢ikarirlarken, diger
amaglarima da katkida bulunmak, kurulusun tespit etmis oldugu hedeflere ve hedef

kitlelerine ulasmak icin farkli sponsorluk alanlarini ve tiirlerini segmektedirler (44).

Giliniimiizde sponsorluk faaliyetlerinin bes alan1 kapsadig1 goriilmektedir (41):

1. Spor sponsorlugu

2. Kiiltiir ve sanat sponsorlugu

3. Cevre koruma ve dernek faaliyetleri sponsorlugu
4. Egitim sponsorlugu

5. Medya alaninda sponsorluk



2001 Y1l Sponsporluk Tiirlerinin Paylan
69

Spor Sosyal Kiiltiir-Sanat Etkinlik Diger
Sorumluluk

Grafik 4.1. 2001 yili sponsorluk tiirlerinin paylari (56).

2001 yili sponsorluk tiirlerinin paylarina bakildiginda (grafik 4.1), sporun %
69’luk bir yiizdeyle en biiyiikk paya sahip oldugu goriilmektedir. Bunu, % 8’le sosyal

sorumluluk ve etkinlik sponsorluklar takip etmektedir.

Ayrica sponsor ve desteklenen agisindan bakildiginda da farkli gruplandirmalar
yapilabilmektedir. Sponsor agisindan degerlendirildiginde; {irtin ya da kurumsal
sponsorluk, sponsorun sayisi bakimindan tek ya da birlikte sponsorluk, edim goézetilerek
bakildiginda da mali, ayni veya hizmet sponsorlugu seklinde siniflandirilmaktadir.
Desteklenen agisindan ise; kisi veya proje sponsorlugu, desteklenen faaliyetin niteligi
acisindan, spor sponsorlugu, kiiltiir-sanat sponsorlugu, sosyal faaliyetler sponsorlugu,

bilimsel faaliyetler sponsorlugu olarak siralanmaktadir (26).



SPONSORLUK MIKTARININ
SPONSORLUK ALANLARA GORE DAGILIMI (YTL)

16/06/2004 - 07/03/2007
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Grafik 4.2. Sponsorluk miktarinin sponsorluk alanlara gore dagihmi'.

GSGM verileri de bu tiirlere farkli 6rnekler sunmaktadir. Grafik 4.2°’de 2004-
2007 yillar1 arast sponsorluk miktarlarinin sponsorluk alanlara gore dagilimi verilmistir.
Burada en fazla payr kuliipler (% 61) almaktadir. Ardindan da federasyonlar ve

sporcular gelmektedir.

Grafik 4.3 ayni donem i¢in nakdi ve ayni sponsorluk miktarlarinin dagilimini
gostermektedir. Buna gore nakdi yardimin ayni yardimdan yaklasik iki kat daha fazla
oldugu goriilmektedir.

! 2007, www.sponsorum.gov.tr.




TURUNE GORE SPONSORLUK MIKTARININ DAGILIMI (YTL)
16/06/2004 - 07/03/2007

AYNI

NAKDI 16.220.358.64

27.987.308.96

TOPLAM SPONSORLUK : 44.207.667,60 YTL

NOT:Bu veriler GSGM Sponsorluk Subesi kantlanna dayanilarak cikanimistir.

Grafik 4.3 — Desteklenme tiiriine gore sponsorluk miktarmmn dagiim’.

Buradan hareketle, genel olarak sponsorluk tiirleri asagidaki kategorilerde

acgiklanmaktadir.

4.5.1. Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu

Kiiltiir-sanat sponsorlugu, miizik, opera, tiyatro, resim, bale, sanat¢i, televizyon
programi, sergi, miize vb. gibi alanlarin desteklenmesini igerir. Kiiltiir-sanat alaninda
yapilan sponsorluklar toplumun bu yondeki ihtiyacini karsiladigindan, hem firmalar

toplum tarafindan taninmakta hem de toplum {izerinde olumlu bir etki birakmaktadir.

Son yillarda firmalarin kiiltiir-sanata yapti§i yatirim miktarinda bliyiik artis

olmaktadir. Tablo 4.5’te goriildiigii lizere Yap1 Kredi, Metro, Efes Pilsen, Aygaz gibi

2 2007, www.sponsorum.gov.tr.




firmalar iletisim biitgelerinin ylizde 10’undan fazlasin kiiltlir-sanata harcamaktadir’. Bu
harcamalariyla milyonlara ulagsmayr basaran dev firmalar, kiiltiirel aktiviteleri
destekleyerek firma degerlerine de katki saglamaktadirlar. Firmalar i¢in “kdr hedefi ne
ulagmak artik yapilan ticari uygulamalar yeterli degildir. Kiiltiir ve sanata yatirim yapan

firmalarin diger kazanci ise yarattiklart "kurumsal imaj"dir.

Tablo 4.5. Sirketlerin kiiltiir-sanata yapmis olduklar: yatirnm yﬁzdeleri3.

AYGAZ 15
GOLDAS 15
METRO 15
YAPI KREDI BANKASI 10
IPANA 7
MAVI JEANS 7
AK EMEKLILIK 5

Kiiltiir, sanat dendiginde akla gelen ilk kuruluslar arasinda yer alan Eczacibasi
Toplulugu, bu alandaki ¢aligmalarin1 yonetiminde etkin oldugu sivil toplum kuruluslari
aracih@g ile vyiiriitmeyi tercih etmektedir. Eczacibasi Holding Kurumsal Iletisim
Direktorii Oksan Atilla Sandn, “toplumsal yatirim projelerinin basarisinda yaraticilik,
siireklilik ve kurum kimligi ile uyumun 6nem tasidigini” belirtmektedir. Toplumsal
yatirimin uzun vadeli bir yatirnm olduguna dikkat ¢eken Sandn, “Yapilan sosyal
sorumluluk projesinin kurumun kimligi, kiiltiirii ve degerleriyle uyumlu olmasi

gerektigini” (2) belirtmektedir.

3 2007, http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3505




Sponsorluk kategorileri i¢cinde firmalarin kiiltiir-sanat alanina yonelmesinde
yasal uygulamalarin da etkisi olmaktadir. Kiiltiir-sanat alaninda firmalarin sponsorluk

faaliyetlerine yonelik yasa soyledir (76):

Kiiltiir Yatirimlart ve Girigimlerini Tesvik Kanunu’na gore, kiiltiir ve sanat
alamindaki sponsorluklara vergi, SSK primi, su, elektrik ve dogalgaz tesviki

saglanacaktir.

Bu yasayla, yapilan katki dogrudan dogruya vergi matrahindan diistilecektir.
Ulkemizde kurumlar vergisi yiikii yaklasik % 33'tiir. Sponsor olundugu takdirde,
sponsorluk bedelinin % 33'i vergi olarak devlete odenmeyecektir. Ornegin
kurum, 300.000 dolar katkida bulunursa, bu bedelin % 33"i olan 99.000 dolar
vergi olarak devlete ddemeyecektir. Bu yasa ¢ikmadan once devlet bu bedeli
kanunen kabul edilmeyen gider saydigi i¢in, kurum hepsinin vergisini oédemek

zorundaydi.

Yasadan yararlanan kurumlar, ¢alistiracaklar: isgilerin iicretleri tizerinden
hesaplanan gelir vergisi stopaj indiriminden faydalanacaklar. Yabanci uzman

personel ve sanat¢t ¢alistirabilirler.

Sponsorluk yasasina gore genel ve ozel biitgeli kamu idareleri, il ozel idareleri,
belediyeler, koyler, kamu yararina ¢alisan dernekler, Bakanlar Kurulunca vergi
muafiyeti taninan vakiflar, bilimsel arastirma faaliyetinde bulunan kurum ve
kuruluslar tarafindan yapilan ya da Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan
desteklenmesi uygun goriilen faaliyetlerle ilgili harcamalar ile bagis ve
vardimlarin  tamami, gelir vergisi ve kurumlar vergisi matrahindan

indirilebilecektir.

Yasa agik¢a Kkiiltiirel sponsorluklara tesvik saglamakta, Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin uygun gorecegi kamu ve 6zel kurumlarin faaliyetlerinin harcamalarin

gelir vergisi ve kurumlar vergisi matrahindan indirilebilecegi belirtilmektedir.



4.5.2. Sosyal Sponsorluk

Sosyal sponsorluk, toplumun bir pargasi olarak sosyal katilimin ve toplumsal
sorumluluk bilincinin kanitlanmas1 amaciyla toplumun ihtiya¢ duydugu alanlarda kar
giitmeden faaliyetlerde bulunmak (44) isteyen firmalarin gergeklestirdigi bir sponsorluk
tiiriidiir. Sosyal sponsorluk uygulamalar iginde, saglik, ¢evre, egitim vb. alanlar yer

almaktadir.

Sosyal sponsorluk her ne kadar kar amaci giitmeden yapilan bir faaliyetse de, bu
calismalar halk tarafindan desteklenmekte ve o firma hakkinda iyi bir imajin olusmasina
yol agmaktadir. Iyi imaj ve kanaatin olusmasi, halkin herhangi bir mal, hizmet veya
marka tercihiyle kars1 karsiya kalmasi durumunda, sosyal sponsorluk alaninda faaliyette
bulunan kurulusu tercih etmesine neden olmaktadir (44). Ulkemizde yapilan bir
aragtirmada, en ¢ok begenilen sponsorluk faaliyetleri icinde % 22,6’lik oranla Sosyal
Sponsorlugun yer almasi® halkin, toplum sorunlarma duyarli firmalara karsi iyi niyet

besledigini acikca gostermektedir.

4.5.3. Macera-Seyahat Sponsorlugu

Dagcilik, arastirma gezileri, tek bir kisinin yaptig1 diinya gezileri, vb. gibi biiyiik
cesaret ve dayamiklilik isteyen olaylarin (44) sponsorluk tiiriidiir. Bu tiir faaliyetler
kuruluglarin imajlarin1 ya da vermek istedikleri mesajlar1 destekleyici nitelikte oldugu

icin kuruluslara cazip gelmektedir.

4.5.4. Spor Sponsorlugu

Modern anlamda sponsorluk uygulamalarinin, 19. yy sonlarinda ve 20 yy

baslarinda ortaya ¢iktigi goriilmektedir. 1896 ve 1928 Olimpiyat Oyunlar, 1861

#2007, www.aryasponsorluk.com.tr/GfK_Sponsorluk_Arastirmasi_2006.ppt




Avustralya turu, 1898 Ingiltere Nottingham Forest futbol takimina (40, 49) yapilan
sponsorluklarla basladig: ifade edilmektedir.

Genis Kkitleleri etkisi altina alip kendini kabul ettiren spor faaliyetleri, zaten
amact kendini genis Kkitlelere tanitmak olan firmalarin destegini kazanmis, spor
sponsorlugu faaliyeti yayginlagmaya ve taninmaya baglamistir (50). Biiyiik kitlelere
ulasabilmek, marka adini uzun soluklu duyurabilmek, marka imajmi genisletmek vb.
nedenlerle spor sponsorlugu firmalarin vazgegilmez unsuru olmaktadir. Bu amagla
firmalar, yerel, ulusal ya da uluslararasi bir organizasyonu, kuliibii, grubu, sporcuyu ya
da bir televizyon programini, maddi, malzeme ya da farkli hizmet tiirleri ile
desteklemektedirler. Ayn1 zamanda destegin kitle iletisim araglarinda yer almasi, marka

adinin daha fazla duyulmasi, gériinmesi ve taninirligin artmasina neden olmaktadir.

Spor sponsorlugu ve alt tiirleri arastirmamizin temelini olusturdugundan, bu

konu asagida detayli olarak islenmektedir.

4.6. Spor Sponsorlugu ve Boyutlarn

Pazarlama diinyasinda son zamanlarda anlayis tarzi firmalarin tiiketicilere bir
takim ek degerler katacagini ve pazarlama c¢abalarinin basariya ulasmada daha kolay yol
olacagim1 6ne siirmektedir. Bu fikirler dogrultusunda isletmeler bir takim arayislara

girmisler ve sonucunda spor sponsorlugu ortaya ¢ikmistir (53).

Sponsorluk yaklasimindan sonra, ortaya g¢ikan alanlar i¢inde onemli bir yer

edinen “spor sponsorlugu” farkl: sekillerde tanimlanmaktadir:

e Spor sponsorlugu, genel sponsorluk kavrami esas alinarak tanimlanmaktadir.
Sponsorluk 6zellikleri i¢inde yer alan “bagis ya da hayir isi degildir” ifadesi,

spor sponsorlugu tanimina farkli bir 6rnektir.



e Spor sponsorlugu bazi organizasyonel amaclar1 gerceklestirmek niyetiyle kit

kaynaklarin tahsis edilmesi gerektigini ifade etmektedir (7).

e David K. Stotlar spor sponsorlugunu, bir spor ile bir firma arasindaki ticari iligki

olarak tanimlamaktadir (63).

e Bettina Cornwell ise spor sponsorlugunu, “bir spor olayr veya bir spor
takimindan ticari olarak faydalanarak, olaya nakit veya nakit disi kaynak ile
istirak etmektir” diye tanimlamaktadir. Bu tanim Stotlar’inkine gore sporun ne

tiir bir 6zellige sahip oldugunu gostermektedir (7).

e Spor sponsorlugu, orgiitsel amaglar, pazarlama hedefleri ve/veya ¢ok 0Ozel
tutundurma amaclarin1 desteklemek i¢in bir spor olusumuna (sporcu, lig, olay

vb.) yatirim yapmaktadir (51).

e Sandler ve Shani’ye gore spor sponsorlugu, bir olay veya aktivite ile dogrudan
iliski kurulmasina karsilik, bir organizasyon tarafindan olay veya aktivite i¢in

saglanan kaynaklari (para, insan, malzeme, vb.) ifade etmektedir (7).

e Ticari bir organizasyon tarafindan (sponsor), bir spor miilkiine (sponsor edilen)
ticari ve ekonomik avantaj saglamak icin bu spor miilkii ile iliskilendirilme
hakki karsiliginda nakit para benzeri olarak sunulan yardim (68) seklinde de

tanimlanmaktadir.

Spor sponsorlugu, genel sponsorluk taniminin Ozelliklerini benzer sekilde
tasimaktadir. En onemli 6zelligi, sporun daha genis kitlelere hitap etmesi ve farkli
boyutlartyla kullanilabilmesi 6nem tasimaktadir. Ornegin, bireysel, takim, grup,

organizasyon gibi sportif 6zellikleri sayabiliriz.

Spor sponsorlugunun ticari bir sektér olarak ortaya ¢ikmasi olduk¢a yenidir ve
spor sektoriinde de olduk¢a 6nemli bir yer teskil etmesi, onemli bir pazarlama aract
olarak goriilmesinden kaynaklanmaktadir. Sporun genel amaglar1 i¢inde ticaret yoktur.
Fakat spor sponsorlugunun amaci, yaptig isten sagladigi destekten kazang saglamak ve
desteklenen spor, sporcu veya kuliibiin bunda menfaat elde etmekse, bu artik ticari bir

konudur ve hibe 6zelligini kaybetmektedir (6, 7).



Spor endiistrisinin farkli spor dallar1 ve organizasyonlarindaki gelismeye bagl
olarak modern anlamda sponsorluklar da gelismeye baslamistir. Ozellikle 1984 Los
Angeles Olimpiyat Oyunlariin elde ettigi sponsorluk basarisi, spor endiistrisinin ¢ok
hizli ve biiylik bir sekilde degismesine neden olmustur. Bu sekilde biiyiiyen ve ticaret
diinyasinda biiyiik bir pazar payinin olugsmasina neden olan bu degisim, spora olan ilgiyi

de ozellikle sponsorluk anlaminda etkilemistir.

Sponsorlugun genel olarak ve o6zellikle spor sponsorlugunun ileride daha da
gelisecegi ile ilgili birgok neden mevcuttur. Pazarlarin doygunluga ulastigi, yeni
tirtinlerin  gittikce azaldigr ve friinlerin gittik¢ce birbirine benzedigi bir donemde,
pazarlamacilar ve iletisim uzmanlarn tiiketiciye ulasmada yeni yollar bulmak

zorundadirlar (7, 2, 30).

Burada belirleyici bir husus, serbest zaman kullaniminin 1950’lerden itibaren
koklii bir degisime ugramasidir. 1950’lere kadar serbest zaman sadece dinlenme ve
rekreasyon amaciyla kullaniliyordu. Daha sonra tiiketime yonelen bir serbest zaman
kullanma ortaya c¢ikmistir. Su anda ise, serbest zamanda yogun deneyimlerin
yagsanmasini 6n planda tutan bir toplumda yasiyoruz. Spor bu tiir bir deneyimi genglik,
performans, basari, din¢lik ve zevk alma baglaminda vermektedir. Bu nedenle spor
ortami pazarlamanin dogrudan gergeklestirilmemesine ragmen iletisim engellerinin
ortadan kalkmasi ve firiinlerin mevcudiyetine dolayli sekilde olanak sagladigi igin

sponsorluk, gérece ¢ok ucuz bir iletisim araci (52) olmaktadir.

Ayrica spor sponsorlugunun hem sirketler hem de spor diinyasi tarafindan genel
olarak kabulii, sirketlerin her yil ylizlerce veya binlerce sponsorluk oOnerisiyle karsi
karsiya kalmalarina neden olmaktadir. Buna karsilik bu durumda karar verme siirecleri
hakkinda sistemli aragtirmalar yeterli diizeyde degildir (8). Bu calismalarin artmasi,
sirketlerin daha etkin ve bilingli spor sponsorluguna yonelmelerini saglayarak daha

fazla sirketin de 6zellikle spor sponsorlugundan faydalanmasini saglayabilir.



Spor, diinyanin otomotiv sektdriinden daha biiylik bir endiistrisi olarak sadece
Amerika’da bes milyondan fazla kisiye istihdam saglamaktadir. Diinyada spor
endiistrisinin hacmi 2004 yilinda 80 milyar dolara (61) ulasmistir. Bu veriler, sporun
diinya endiistrileri i¢inde geldigi yerin gelecekte daha iist diizeylere ¢ikacagini

gostermektedir.

Sponsorlugun spor alanindaki etkinligini Cornhill Sigorta Sirketi 6rnegi net
olarak gostermektedir. Ingiltere’de kriket sponsorluguna baslamadan &nce, sirketin
sigorta faaliyetleri hakkindaki farkindalik % 2 civarindayken, bes yillik bir spor
sponsorlugu sonrasinda bu farkindalik % 21’e ¢ikmistir. Medya varligi, O6rnegin
televizyondaki yayin siiresi, sirket isminin telaffuzu ve amblemin gosterilmesi artisina
paralel olarak sirket gelirleri bes yilin sonunda yillik ciro yaklagik 10 milyon pound
artmistir. U¢ milyon poundluk bir sponsorluk yatirimi ile gergeklesen bu artisi
geleneksel reklam yoluyla saglamak icin 30 milyon poundluk bir yatirim gerektigi

belirtilmektedir (20).

Onemli bir diger husus da, her ne kadar spor sponsorlugunun daha c¢ogu
erkeklere verilmekte olsa da, tiikketim daha c¢ok kadinlar tarafindan yapilmaktadir.
Ornegin, 1995 yilinda spor ayakkabisi satiglarinin 6 milyon dolarini bayan spor
ayakkabilari, 5,6 milyon dolarim1 erkek spor ayakkabilari olusturmustur. Ayrica
kadinlar belli bir spor dalina katilim oranlarinin ¢ok iistiinde o spor dalinin {iriinlerini
satin almaktadirlar. Ornegin, Amerika’da golfciilerin % 20’si kadin iken golf iiriinlerini
satin alanlarin % 50’si kadindir. Bu nedenle kadinlara yonelik spor sponsorlugu ciddi

bir artis egilimi géstermektedir (35).

Spor sponsorlugunun gelisim siirecine baktigimizda bir¢ok faktér 6nemli etken

olarak goriilmektedir:

1. Sigara ve alkollii icecek iireten firmalarin, insan sagligina yaptigi etkilerden

dolay1 olusan kotii imajin1 yok etmek.

2. Farkli endiistrilerde oldugu gibi medyadaki gelisim.



3. llag, tiitiin ve alkollii icecek iireten firmalara getirilen reklam yasagi.

4. Devletlerin spora yatirimi arttirmak amaciyla c¢ikardiklar1 kanun ve
yonetmelikler.
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NOT: Bu veriler G56M Sponsailuk Subesi verilerine dayamlaiak hazwlanmigtn,
Grafik 4.4. 2004-2007 yillarn arasinda Federasyonlara yapilan

sponsorluklars.

Grafik 4.4’te verilen 2004-2007 yillarnn arasinda federasyonlara yapilan
sponsorluklar incelendiginde, voleybolun en yiiksek degerde sponsorluk aldigi
goriilmektedir®. Tiirkiye’de federasyon bazinda sponsor desteginde futbol ve

basketboldan sonra voleybolun geldigini sdyleyebiliriz.

52007, www.Sponsorum. gov.tr.

% GSGM Sponsorluk Subesinin verdigi bilgiye gore, Futbol ve Basketbol sponsorluk verilerini
GSGM'ne iletmedigi icin grafikte yer almamaktadir.



Sporun finansal kaynag olarak su olanaklarin var oldugunu gérmekteyiz (22):
e Kamu finansmani
e Ozel finansman
e Sponsorluk

e Lisansli iirlinlerin satis1

Sporcularin, spor birliklerinin, medya ve seyircilerin, sponsorluga menfi
yaklasimlar1 gittikge azalmaktadir. Devlet desteginin siirekli azaldigi bir donemde
sporun gelisebilmesi i¢in gerekli finansman kaynaklar1 bulunmasi baglaminda

sponsorlugun énemli firsatlar yarattig1 herkes tarafindan kabul edilmektedir (52).

4.6.1. Bireysel Sporcu Sponsorlugu

Bireysel sporcu sponsorlugu, spor dalinda basar1 kazanmis ya da basari
potansiyeli olan sporcu ya da sporcularin farkli sekillerde desteklenmesidir.
Desteklemenin asil amaci, sporcunun elde ettigi basarilarla, markanin daha fazla
duyurulmasin1 saglamak ve tiiketiciler tarafindan taninirligini arttirmaktir. Bununla
birlikte, firmalarin bireysel sporcu seciminde; yapilan spor dali, toplum iizerindeki
etkisi ve o spor daliyla firma hizmetlerinin 6zdeslesmesi gibi 6zellikler biiylik 6nem
tagimaktadir. Vestel, 2003 yilinda Siireyya Ayhan ile Tirkiye’de yapilmis en basarili

bireysel sponsorluk ¢alismasina imza atmistir (21).

Sponsor firmalar farkli hedefler (iirlin imaji ya da marka imaj1) i¢in bireysel
sponsorlugu kullanmaktadir. Ulkemizde spor ve sosyal sorumlulugun birlestirilmesiyle
olusan “Soyak Team”, bes farkli bireysel spor dalinda, bes gen¢ sporcuya, bes yil
boyunca, olimpiyatlarda bagsarili olmalar1 ve Tiirkiye’yi tanitmak amach
desteklemektedir (11). Bdylece basarili olacagina inandiklar1 geng¢ sporcular

destekleyerek toplum tlizerinde olumlu bir imaj birakmaya ¢alismaktadir.



Bireysel sporcu sponsorlugunun ulastig1 finansman kaynag: biiytikliigline 6rnek,
ABD’nin {inlii dergisi Sport Illustrated’in agikladigi 2005 rakamlaridir. Bu rakamlara
gore; Amerikali sporcularin basi cektigi listede Tiger Woods’un 100 milyon dolara
yaklasan (97,6) yillik geliriyle 3. kez birincilige oturmasi (45) spor sponsorlugunun
geldigi noktayi acik bir sekilde gostermektedir.

4.6.2. Kuliip ve Grup Sponsorlugu

Kuliip ve grup sponsorlugunda bireysel sponsorluktan farkli olarak bir grup ya
da bir takimin desteklenmesi s6z konusudur. Bu tiir sponsorlukta esas olarak, sponsor

firma i¢in reklam faaliyetinde bulunan takimlara destek yapilmaktadir (44).

Sponsorlugu yapilan takimlar; firmanin adinin kullanilmasi, spor malzemeleri
tizerinde firma adimin kullanilmasi, antrenman ve miisabaka sahalarinda firma adinin
reklaminin yapilmasi, diizenlenen cesitli organizasyonlarda sporcularin firma adina yer
almalari, vb. uygulamalar ile kitle iletisim araclarinda firmanin duyurulmasin

saglayarak tanmirligini arttirmaktadir.

Takim sporlariin kitle iletisim araglarinda yer alisi bireysel sporculara gore
daha fazladir. Bunun yaninda hangi brangin desteklendigi de ¢ok énemlidir. Ulkemizde

futbol diger takim sporlarina gore daha fazla sponsorluk destegi gormektedir.

Kuliiplerin ~ yillik  gelirlerine  baktigimizda gise hasilatlarinin = diginda
sponsorluktan ve diger ticari faaliyetlerden de gelir elde ettikleri goriilmektedir.
Ornegin, Glasgow Rangers’in 14 milyon pound olan yillik gelirinin bes milyon poundu
gise hasilatindan saglanirken, geri kalan dokuz milyon poundu sponsorluktan ve diger

ticari faaliyetlerden elde edilmektedir (59, 44).



Sponsorluk, sirketlerin takimlara sagladig: biiyiik bir kaynaktir. Her sezon alinan
kombine biletler veya milyon dolarlik isim haklar1 bunlara 6rnektir. Staples firmasi, Los

Angeles Arena’ya 20 yillik 100 milyon dolar 6deyerek ismini vermeyi basarmistir (45).

Barselona Futbol Kuliibiine forma sponsoru olarak UNICEF (United Nations
International Children’s Emergency Fund)’in katilimi, taraftarlarinin sponsorluga
itirazini yansizlastirmanin ve onlar1 UNICEF ile yapilan anlagmanin bitiminde ticari bir
sponsorluga hazirlamanin yeni bir yolu olmustur (62). Futbolda formasinda sponsor
ismi kullanmadan basarili olabilen Barselona Futbol Kuliibii bile artik bu gelirin

Onemini anlamistir.

ABD’de 55 milyon kadin spor yapmaktadir. Voleybol oyuncularmin % 55°1,
atletlerin % 43’i ve futbolcularin % 41’1 kadindir. 31 milyon geng¢ kiz bir takim
oyununa katilmaktadir. 1996’da Amerikan kadinlarinin % 85’inin herhangi bir spor
dalim taraftar olarak izledigi goriilmiistiir. Bu nedenle 1992°de 285 milyon dolar olan

kadin sporlar1 sponsorlugu 600 milyon dolara ¢cikmistir (35).

Grup sponsorlugunda ise, milli takim sponsorluklar1 6rnek gosterilebilir. Ayrica
bu tiir sponsorluklar, diger sponsorluklara gore daha etkin bir uygulamadir. Ciinkii o
spor dalmmin en st diizey sporcularinin yer aldigi, basari gostermis ya da basari
gosterecegine inanilan bu takimlar hem medya tarafindan daha fazla ilgi gérmekte, hem

de boylece toplum tarafindan daha ¢ok takip edilmektedir.

Kuliip ve gruplarin sponsor edilmelerinin kendileri i¢in biiyiik avantajlart oldugu
gibi, destekleyen sponsor firma igin de getirileri oldugu gériilmektedir. Isminin o grup
ya da kuliiple anilmasi, kendi amblem ve logolarinin kullanilmasi, daha uzun vadeli
anlagsmalarin yapilmasi ve takim sporcularindan rekldm amacli faydalanilmasi gibi

hususlar sponsor firma yararinadir (44).



Ulkemizde kuliipler dernekler kanuna bagl olarak hareket etmektedirler. Burada
yer alan gelirler i¢inde (23), iiye aidatlari, varsa gayrimenkul kiralari1 vb. maddeler yer
almaktadir. Ayrica, GSGM Genglik ve Spor Kuliipleri Yonetmeligi (28) i¢inde yer alan
“Kuliiplere Yardim™ igeren Ugiincii Kisimda, yardim sekilleri asagidaki gibi

belirtilmistir:

Madde 34 - Kuliiplerin faaliyetlerini daha iyi bir sekilde yiiriitebilmelerini
saglamak amaciyla Genel Miidiirliik biitcesinde yer alan yardim odenegi;

a) Spor malzemesi, arag ve gereg,

b) Tesis yapimi, bakimi ve onarimi,

c¢) Tiiziiklerindeki amag dogrultusunda egitim, bilim, kiiltiir ve sanat faaliyetleri,
d) Saglik hizmetleri,

e) Sigortalama ve sosyal giivenlik hizmetleri,

) Kira ve benzeri zorunlu giderler,

icin kullamilmak tizere il miidiirliikleri araciligiyla kuliiplere ayni ve nakdi

olarak aktarilabilir.

Kuliiplere sunulan yardimlarin Dernekler Kanunu ile verilen gelir haklarinin
kuliiplerin ihtiyaclarin1 kargilamada yeterli olmadigi diisiiniilmektedir. Bu nedenle,
kuliiplerin alacagi sponsorluk destegi biiyiik onem arz etmekte, bdylece sportif

faaliyetlerini daha etkin ve siirekli yiiriitmeler: miimkiin olabilmektedir.

4.6.3. Spor Olaylar1 Sponsorlugu

Diinyada birgok ulusal ve uluslararasi yarigma-miisabaka mevcuttur. Spor
olaymnin yapisina, biiyiikliigiine ve desteklendigi kurulusa gore ihtiyaglar1 ve maliyeti de

degismektedir. Bu da sponsorluklarin yapisin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.



Sponsorlar yapilacak sportif olayr desteklemek icin biliylk meblaglar
yatirmaktadirlar. Clinkii elde edecekleri imaj ve {irlin satis artis1, onlarin var olduklari

pazarda daha fazla biiyiimelerini saglayacaktir.

1984°de Los Angeles Olimpiyatlarindan sonra spor sponsorlugu biiyiik bir ivime
kazanmistir. Sirketler {irlinlerini olimpik platformda tanitmak ve reklamlarin1 yapmak
i¢in olimpik oyunlara biiyiik katkilarda bulunmustur. Ornegin, Coca Cola 3 milyon
dolar Odeyerek Los Angeles olimpiyatlarinin resmi igecegi olmustur. Bunun
sonuncunda Los Angeles olimpiyatlarinda 230 milyon dolar kéar edilerek modern

olimpiyat tarihinde “sirket olimpiyatlarinin™ baslangici olmustur (36).

Sponsorlugu yapilan biiyiik spor olaylarinin kitle iletisim araclarinda yer almasi
ve ¢ok sayida kisiye ulagmasi sponsorluk yapan kurulus acisindan olduke¢a biiylik 6nem

tagimaktadir (44).

4.6.4. Televizyon Spor Program Sponsorlugu

Adrian Hitchen (1994), sponsorun adinin televizyonda en yliksek ve en diisiik

oranda hangi spor dallarinda yer aldigini (sekil 4.5) asagidaki gibi gostermektedir:

Tiirkiye’de spor programlarina en ¢ok reklam veren ve sponsor olan firmalarin
spor malzemesi iireten firmalar oldugu diistiniilmektedir. Ancak, Adidas, Nike, Puma
gibi markalarm spor programlarina gosterdigi ilgi son derece azdir. Ornegin, spor
programlarina sponsor olan firmalar siralamasinda birinci sirada Firatpen bulunurken,
onu sirastyla Akbank, Ulker, Sarar, Turkcell, Fortis gibi markalar takip etmektedir.

Adidas ise bu siralamada 65. sirada bulunmaktadir (17).



SPONSORUN ADININ TELEVIZYONDA YER ALMASI

(Yaym Siiresinin Yiizdesi)

EN YUKSEK > EN DUSUK

Disarida yapilan
stadyum sporlari

Iceride yapilan Disarida yapilan

salon sporlar1 yer pisti sporlar1
ORNEKLER

Voleybol: % 40 Futbol: % 8-10 Kayak: % 2-3

Basketbol: % 35 Atletizm: % 5-8 Bisiklet: % 2-5

Sekil 4.5. Sponsorun televizyonda yayin siiresi icindeki yiizdesi (29).

Ocak-Mart 2007 tarihlerinde yapilan “spor programlarna en fazla sponsor
olanlar” arastirmasinda, 50.423 saniyelik siire ve 4488 adet ile Turkcell basta
gelmektedir (66). Bu sonug, sektorlere gore talep edilen sponsorluklar i¢cinde sporu ilk

sirada kullanan sektoriin “iletigim sektori” olmasini da desteklemektedir’.

4.7. Tiirkiye’de Spor Sponsorlugu ile ilgili Yasal Uygulamalar

Tiirkiye’de sponsorlukla ilgili yasal uygulamalara bakildiginda, tam anlamiyla
“Yasa” adin1 verebilecegimiz genel bir diizenleme bulunmamaktadir. Fakat 6zellikle
belirli alanlarda, “sponsor” ya da “sponsorluk™ diye belirtilmese de, sponsorluga hizmet
eden kanuni maddeler ve aciklamalar mevcuttur, Orne8in radyo-televizyon

programciliginda oldugu gibi.

72007, www.aryasponsorluk.com.tr/GfK_Sponsorluk_Arastirmasi_2006.ppt.




3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun’un
23. maddesi ile bu kanuna dayanilarak ¢ikarilmis bulunan Radyo ve Televizyon
Kuruluslar1 Reklam Yayin Ilkeleri ve Usulleri ile Reklam Gelirleri Ust Kurul Paylarinin
Odenmesi Hakkinda Yonetmeligin 12. maddesinde; sponsorluk yerine “program
desteklenmesi” ve “program desteklemesi”, desteklenen faaliyet icin “desteklenen”,
sponsor i¢in ise ‘“‘destek veren”, “program desteklenmesinde bulunanlar” ve

“destekleyen taraf” terimlerini tercih etmistir (27).

Bu agidan, AB (Avrupa Birligi) iilkelerindeki sponsorluk diizenlemelerine genel
olarak bakildiginda; higbir iilkede sponsorlukla ilgili bir nevi ana kanun niteliginde bir
mevzuat bulunmamaktadir. Sponsorlukta hemen biitiin iilkelerin en ¢ok 6nemsedikleri
husus, radyo-televizyon yayinciliginda sponsorlugu bir diizende tutmak, sinirlamak

oldugu goriilmektedir (26, 27).

Sponsorlukla ilgili vergi diizenlemesinde, hemen higbir AB iilkesinde bu alana
herhangi bir tesvik, vergisel avantaj verilmemektedir. En c¢ok yapilan, sponsorluk
harcamalarini, baz1 kosullar1 yerine getirmis olmalar1 halinde, firmalarin gider olarak

muhasebelestirmesini kabul etmektir (26).

Asagida, Tirkiye’deki spor sponsorlugu uygulamalarina yonelik varolan yasa

maddesi, yonetmelik vb. yasal diizenlemeler hakkinda bilgi verilmektedir.

4.7.1. Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii’niin Teskilat ve Gorevleri
Hakkinda Kanunun “Odiil ve Sponsorluk” Bashkh Ek 3. Maddesi

GSGM Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanunun “Odiil ve Sponsorluk™ baslikli
("Odiil" olan madde bashgi; 5105 sayili Kanunun (73) 1. maddesiyle "Odiil ve
sponsorluk" seklinde degistirilmis ve metne islenmistir) Ek—3. maddesi 02.08.2000
tarith ve 608 sayili KHK (Kanun Hiikmiinde Kararname) nin 2. maddesinin degisen

sekli ile kabul edilmistir. Ayn1 madde, 12.04.2001 tarih ve 4644/2 sayiyla degistirilerek



kabul edilmis, 21.04.2001 tarihinde yiiriirliige girmistir. Yine, 13.03.2004 tarih ve
25401 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan 5105 sayili Kanunun 1. maddesiyle sekli
degistirilmistir.

Bu kanun maddesi, sporcu ya da takimlara verilecek odiilleri diizenlemekle
kalmaz, ‘“sponsorluk™ terimini ilk kez iginde barindirir ve sponsorluklarin kime,

kimlere, ne sekilde yapilacagini agiklamaktadir. Bu kanuna gore:

“Ulusal veya uluslararasi genglik ve spor hizmet ve faaliyetlerini desteklemek
amaciyla gercgek ve tiizel kisiler;
- Genel Miidiirliigiin yillik faaliyet programinda yer alan ulusal ve uluslararasi

genclik ve spor organizasyonlari,

- Sporcularin transfer bedelleri hari¢ olmak tizere spor kuliipleri ile
federasyonlarin yillik programlarinda bulunan sporun yayginlastiriimasi ve

sporcularin desteklenmesine yonelik resmi sportif faaliyetleri,

- Kamu kurum ve kuruluglar: ve yerel yonetimler ile spor kuliiplerine ait spor

tesislerinden Genel Miidiirliik¢e uygun goriilenlerin yapimi, bakimi ve onarima,

- Federasyonlarin ve spor kuliiplerinin sportif hizmet ve faaliyetlerinin

yiirtitiilebilmesi i¢in gerekli olan spor organizasyonlari ile sportif arag, gereg
ve malzemelerin temini,

- Ferdi lisansli sporcularin, Genel Miidiirliik veya federasyonlarca ferdi olarak

katilmalarina izin verilen ulusal veya uluslararasi organizasyonlari,

- Tiirkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile Paralimpik Komitesinin sportif

faaliyetlerine iliskin hizmetleri, kapsaminda sponsorluk yapabilirler”

denmektedir.

Bu maddeye gore; madde icerisinde yer alan alti ayr1 bashgin dordiiniin
“GSGM, Federasyonlar, TMOK ve Paralimpik Komitesi’nin yapacag: ya da yer alacagi
ulusal/uluslararas1 organizasyonlar’a yonelik sponsorluklari igerdigi goriilmektedir. Bir
tanesi, “kamuya ve spor kuliiplerine ait tesislerin yapim, bakim ve onarimi”na yonelik
sponsorluklarin yapilacagini ifade ederken, bir diger madde de “Federasyonlarin ve spor

kuliiplerinin sportif hizmet ve faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi i¢in gerekli olan spor organizasyon



lart ile sportif arag, gere¢ ve malzemelerin temini” ile organizasyon disinda verilebilecek

destekler belirtilmektedir.

Bu hiikiimler ile sadece GSGM tesislerine ve ulusal takimlara belli sekillerde
sponsorluk yapilmasina imkan saglanirken, bu diizenlemeyi “spor sponsorlugu” olarak
nitelememize engel, dnemli eksikler bulunmaktadir. Sponsorluk, GSGM ve ona bagh
spor federasyonlarma® dar bir ¢ercevede uygun bulunurken, sporda asil yiikii tastyan her
brangtaki spor kuliiplerini, bireysel spor yapan sporculari, spora hizmet veren bir¢cok
kurulusu sponsor desteginin disinda birakmis, sponsorluk niteliklerini son derece dar

tutmustur (26).

“Sportif faaliyetlere, sporculara, spor kuliiplerine, federasyonlara veya tesislere
vapilacak harcamalara iliskin belgeler Genel Miidiirliigiin kontrol ve tasdikine tabidir”
denilerek, tlim spor sponsorluguna yonelik harcamalarin kontrol ve tasdikinin (tek

yetkinin) GSGM tarafindan yapilabilecegi belirtilmektedir.

4.7.2. Genclik ve Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk Yonetmeligi

GSGM Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanunun “Odiil ve Sponsorluk™ baslikli
Ek-3. maddesinde yer alan “Sponsorluk ve reklamla ilgili esas ve usuller Genel
Miidiirliikce ¢ikarilacak yonetmelikle belirlenir” ifadesi dayanak alinarak (Madde 3),

“sponsorluk™ ile ilgili uygulamalarin ne sekilde yapilacagini belirtmektedir.

Gergek ve tiizel kisilerin, federasyonlara, genglik ve spor kuliiplerine,

sporculara, genclik ve spor tesisleri ile faaliyetlerine sponsor olmalar1 ve reklam

% Kismet Erkiner burada “0zerkligi bulunmayan federasyonlar” olarak ifade etmistir. Ancak su
an (2007 yili itibari ile) cogu federasyon 6zerkliklerini kazanmigtir. Dolayist ile bu alintidaki “6zerkligi

bulunmayan” ifadesi tarafimdan ¢ikarilmastir.



vermeleri ile ilgili usul ve esaslar1 diizenlemek amaciyla (Madde 1), 16.6.2004 tarih ve

25494 sayili GSGM Sponsorluk Yénetmeligi9 cikarilmistir.

Ayrica bu yonetmelik, sponsorluk yapacak veya reklam verecek gergek ve tlizel
kisiler ile sponsorluk ve reklamlardan istifade edecek federasyonlari, genclik ve spor
kuliiplerini, sporculari, yerel yonetimleri, kamu kurum ve kuruluslarini, TMOK’ni ve

Paralimpik Komitesini kapsamaktadir (Madde 2).

Madde 4, yonetmelikte gecen tanimlari vermektedir. Bu tamimlara gore

yonetmelikte;

Sponsorluk, “Bu Yonetmelik kapsamindaki alanlara gercek veya tiizel kisilerce,
dolayli olarak ticari fayda saglamak ya da sosyal sorumluluklarini yerine getirmek

amaciyla iletisim olanaklari karsiliginda ayni ve/veya nakdi destekte bulunulmasini”,

Sponsorluk alan, “Bu Yonetmelik kapsaminda hizmet, tesis ve faaliyetleri

desteklenen kisi, kurum ve kuruluslar”,

Sponsor ise, “Genglik ve spor tesisleri ile organizasyonlarina, federasyonlara,
genglik ve spor kuliiplerine, sporculara; ayni ve/veya nakdi desteklerle sponsorluk

yapan gergek ve tiizel kisiler” seklinde tanimlanmistir.

Sponsorluk alanlar (Madde 5), kanunun ek—3. maddesinde belirtildigi sekilde
ifade edilmis ve bu alanlarda yapilan her tiirlii harcamalar “sponsorluk harcamas1”
olarak nitelendirilmistir (Madde 6). Genglik ve spor tesislerinin sponsorluk esaslari ile
ilgili agiklamalarda (Madde 7), tesislerin yapimi, bakimi ve onarimina iligkin

uygulamalar belirtilmektedir.

? http://www.gsgm. gov.tr/sayfalar/yonetmelikler/yonetmelik _htm/spkuruluslari_sponsorluk.htm




Yonetmelik, sponsorluk alan ile sponsorlar arasinda taraflarin hak ve
yiikiimliiliiklerini iceren yazili sozlesme yapilmasi zorunlu tutmaktadir (Madde 9).
Sponsorlarla sézlesme yapmaya ise, sponsorluk hizmetini alan kisi, kurum veya

kurulusu yetkili kilmaktadir. S6zlesmede yer alacak hususlar tek tek belirtilmistir.

Sponsorlara, ulusal ve uluslararas1 federasyonlarin reklam ve sponsorlukla ilgili
hiikiimlerine aykir1 olmamak ve il miidiirliiklerince pazarlanan reklam haklar1 sakli
kalmak sart1 ile faaliyet ve tesisle ilgili her tiirlii isim, reklam, tanitim ve gerektiginde

yayin haklar1 ayr1 ayr1 veya bir paket halinde verilebilmektedir (Madde 9).

Sponsorlarca verilen demirbas malzemelerin (6diil olarak verilenler haric)
ayniyat islemlerinde, sponsorlugu alanin tabi oldugu mevzuat hiikiimleri

uygulanmaktadir (Madde 10).

“Organizasyon veya tesislerle ilgili olarak birden fazla sponsorla sozlesme
vapilabilir. Bu durumda sponsorluk alan, sponsorlar arasinda koordinasyon ve uyumu
saglayict  gerekli tiim tedbirleri alir” (Madde 11) ifadesiyle, sponsorlarin

koordinasyonunu tamamen sponsorluk alana birakmaistir.

Harcama belgelerinin tanzimine (Madde 12) yonelik maddede, “sponsoriuk, ayni
veya nakdi olarak yapilabilir. Ayni sponsorlukta harcamalar sponsor tarafindan bizzat
vapilarak harcama belgeleri sponsor adina tanzim edilir. Sponsorlugun nakdi yapilmasi
halinde ise, sponsorluk bedeli sponsorluk alanin banka hesabina yatiriir. Sponsorlugu
alan kisi, kurum veya kurulus tarafindan gelir kaydedilen bu bedel, ferdi sporcular
harig, sponsorlugu alanin tabi oldugu mevzuat hiikiimlerine gére harcanir ve belgeleri
muhafaza edilir’ seklinde ifade edilerek, sponsorlar ile sponsorlugu alanlarin yapmasi

gerekenler belirtilmistir.



Sponsorluk aliminda uyulacak esaslarla ilgili maddedeki (Madde 13), “Ferdi
veya takim sporculart ile genclik ve spor kuliipleri ulusal veya uluslararasi genclik ve
spor  faaliyetlerinde sponsorluktan yararlanabilir ve rekldm alabilirler” ifadesi,
kimlerin ne amagla sponsorluk ve reklam alacaklarin1 belirtmektedir. Yine ayni
maddede, “Sponsorluk ve reklam alinmasinda bu Yonetmelikte belirtilen hiikiimlerin
yvaninda ulusal ve uluslararasi federasyonlarin kurallari gegerlidir”’ ifadesiyle
sponsorlugun sadece yonetmelik hiikiimlerine bagli kalmadigi, ulusal ve uluslararasi
federasyonlarin bu konuyla ilgili kurallarimin da gecerli oldugu belirtilmektedir.
“Sponsorluk is ve islemleri ile reklamlarda kamu diizenini bozucu, siyasi, etnik, dil, din,
wrk, mezhep ve cinsiyet ayrimi yapan, genel ahlak ve adaba aykiri, zararli ve kotii
aliskanliklart ozendirici, kanunlarla yasaklanmis yazi, logo, amblem ve benzeri
isaretler kullanilamaz” ifadesi, kanuna ve yonetmelige bagli alanlarda yapilacak
sponsorluklarin ~ smirlarin1 net olarak belirlemektedir. Bu amagla, kanunlarla
yasaklanmis her tiirlii isaretler ve topluma zarar verebilecek eylemlerin kullanilmasi
yasaklanmistir. Ayrica, “Vergi veya sosyal giivenlik kuruluslarina borcu nedeniyle
takibata ugrayan gergek veya tiizel kisiler sponsorluk yapamaziar” ifadesi, kisi ya da
kurumlarin sponsorluk yapabilmesi i¢in vergi ya da sosyal glivenlik kuruluslarina borg

nedeniyle takibata ugramamis olmalar1 gerektigini belirtmektedir.

Yonetmelik, sponsorluk alan ve sponsor olanin yonetmelik hiikiimlerine ve
mevcut mevzuata uygun sekilde gergeklestirilmesinden dolayr sorumluluklar (Ek
Madde 1) ile GSGM’niin her tiirlii denetimi gerceklestirme hakkina sahip oldugu (Ek
Madde 2) belirtilerek tamamlanmaktadir.

4.7.3. Diger Kanun ve Yonetmelikler

Ulkemizde varolan spor sponsorlugu ile ilgili kanun maddesi ve yonetmeliklere
ilaveten, gercek ve tiizel kisilerin bagli bulundugu mevzuat hiikiimlerinde de bu konuyla

ilgili gerek zorunluluk gerekse tesvik amagh agiklamalar yer almaktadir.



4.7.3.1. Gelir Vergisi Kanunu

GSGM’niin teskilat ve gorevleri hakkinda kanun ile bazi kanunlarda degisiklik

yapilmasina dair kanunun (74) 4. maddesinde yer alan;

“31.12.1960 tarihli ve 193 sayili Gelir Vergisi Kanununun 89 uncu maddesinin

birinci fikrasina asagidaki (5) numarali bent eklenmistir.

5. 3289 sayili Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin Teskilat ve Gorevleri
Hakkinda Kanun ile 17.6.1992 tarihli ve 3813 sayuh Tiirkiye Futbol Federasyonu
Kurulus ve  Gorevleri  Hakkinda  Kanun  kapsaminda  yapilan  sponsorluk
harcamalarinin, amator spor dallart i¢in tamami, profesyonel spor dallart igcin %
50'si” ifadesi ile gelir vergisi matrahinin tespitinde, gelir vergisi beyannamesinde

bildirilecek gelirlerden yapilabilecek indirimleri belirtmektedir.

Gelirler Genel Miidiirii Osman Arioglu bu konuyla ilgili olarak; “bu yardimi
yapan amatOr spor dallarindan bir sporcu veya kuliibii destekliyorsa orada yaptigi
harcamanin tamamini1 vergi matrahindan iniyor. Bu sekilde de Tiirkiye’de 6zellikle
sporun, yani amatdr sporun gelismesi ve Tiirk sporunun uluslararasi arenada ileri
seviyelere gelebilmesi i¢in bir adim atilmis oldugunu ve sponsorluk yonetmeligi ile
diizenlenen sadece sporculara yapilan yardimlara iliskin avantaj degil, ayn1 zamanda

spor tesisi yapimina yonelik de bir avantajin s6z konusu oldugunu” belirtmektedir (55).

4.7.3.2. Kurumlar Vergisi Kanunu

Kurumlar Vergisi Kanununun “Muafiyet ve Istisnalar” bashkli ikinci

Boliimiiniin “Diger indirimler” baslikli 10. maddesi 1. fikras1 (75);

“Kurumlar vergisi matrahimin tespitinde;, kurumlar vergisi beyannamesi
tizerinde ayrica gosterilmek sartiyla, kurum kazancindan sirasiyla asagidaki

indirimler yapilir” demektedir.



Bu fikranin b bendine gore;

“21.5.1986 tarihli ve 3289 sayili Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii 'niin Teskilat
ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile 17.6.1992 tarihli 3812 sayili Tiirkiye Futbol
Federasyonu Kurulus ve Gorevieri Hakkinda Kanun kapsaminda yapilan
sponsorluk harcamalarimin sozii edilen kanunlar uyarinca tespit edilen amator
spor dallart i¢in tamami, profesyonel spor dallari igin % 50°si” vergiden muaf

tutulmaktadir.

Buradan anlagilacagi iizere, devlet tarafindan spora amatoér ve profesyonel
ayirimi yapilarak vergiden muafiyet saglanmaktadir. Burada profesyonel bir sporcuya
yapilan bir harcama s6z konusu ise, sponsorluk harcamasinin %50’s1 vergi matrahindan
diisiilmektedir. Eger bu yardimi yapan amator spor dallarindan bir sporcu veya kuliibii
destekliyorsa, orada da yaptig1 harcamanin tamamini vergi matrahindan diismektedir
(55). Ancak, amatorliigiin tamamen kalkmaya basladigi'® giiniimiizde bu uygulamanin

sporumuzun gelisimine ne kadar yararli oldugu tartisilmaktadir.

Maliye Bakanligi’nin 3 Nisan 2007 tarih ve 26482 sayili Resmi Gazete’de

yayimlanan Kurumlar Vergisi Genel Tebligi Seri No:1’de;

- sponsorluk harcamalari, ticari kazancin elde edilmesi ile dogrudan ilisikli
olmayan veya iliskisi Olgiilemeyen, sosyal amaci ©One ¢ikan harcamalar olarak

tanimlanmakta,

- sponsorun sadece adinin anilmasi kosuluyla; resmi spor organizasyonlari i¢in
yapilan saha, salon veya tesis kira bedelleri, sporcularin iase, seyahat ve ikamet
giderleri, spor malzemesi bedeli, spor tesisleri i¢in yapilan ayni ve nakdi harcamalar,
sporculara veya spor adamlarina prim mahiyetinde ayni ve nakdi 6demeler, sporcularin
transfer edilmesini saglayacak bonservis bedelleri gibi harcamalari sponsorluk

harcamalar1 olarak degerlendirilebilecegi ifade edilmektedir (58).

1 Uluslararasi Olimpiyat Komitesi ve Uluslararas1 Atletizm Federasyonu “amatérliik” kelimesini

kendi tiiziigii ve isminin i¢inden resmen ¢ikarmustir.



Burada yer alan sporcularin transfer edilmesini saglayacak bonservis
bedellerinin sponsorluk alani olarak degerlendirilmesi, 3289 sayili Kanun’un ek ii¢iincii
ve GSGM’niin ek besinci maddelerinde sponsorluk yapilabilecek alanlar tanimlanirken,

“sporcularin transfer bedelleri hari¢” ibaresiyle ¢elismektedir.

Teblig Seri No:1’de ayrica ; “spor sahalarina, sporcularin veya diger ilgililerin
spor giysilerinin ya da spor ara¢ ve gereclerinin iizerine yazili veya elektronik sinyaller
yardimiyla sanal olarak kurumun tanitiminin yapilmasini saglayacak amblem, marka,
isim ve benzeri isaretler konulmasi gibi dogrudan ticari fayda saglayan ve kurumun
tanitimin1 amaglayan harcamalarin ise rekldm olarak degerlendirilmesi” goriisii yer
almaktadir. GSGM Sponsorluk Sube Midiirliigii yetkilileri, sponsorluk kapsaminda
verilen reklam hakkinin, dolayisiyla rekldam harcamasimnin sponsor olan kurumun
dogrudan tanitimim1 yapan ve ticari faydalar saglayan harcamalar olarak

diisiiniildiiglinde, sponsorlar i¢in dezavantaj olacagi 6ne siirtilmektedir (58).



5. GEREC VE YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde; arastirmanin amaci, varsayimlari, arastirma yontemi,
evren ve Orneklemi - smirliliklari, verilerin toplanmasi, gegerlilik ve giivenirlik ile

verilerin analizi hakkinda bilgi verilmektedir.

5.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, bireysel sporcu ve kuliiplerin spor sponsorlugu yoluyla
elde etmis oldugu kazanimlarinin (6zellikle finansal agidan) incelenmesi, bunun
yaninda kurumlarin da bireysel ve kuliip sponsorluklarina yonelmedeki genel ve 6zel
amagclarinin arastirilmasidir. Bireysel sporcularin ve kuliiplerin, daha saglikli ve finansal
problemlerin en az diizeye indirildigi bir ortamda etkin bir sekilde sportif faaliyetlerini
yiiriitebilmesi i¢in spor sponsorlugunun oOnemli bir finansal kaynak oldugu
diisiiniilmektedir. Bu nedenle arastirma sonucunda, Tirkiye’deki spor sponsorlugu
uygulamalar1 i¢inde bireysel ve kuliip sponsorluklarinin yerinin belirlenmesi,
uygulamadaki degiskenlerin analiz ile spor sponsorlugunun gelistirilmesi ve daha etkin

uygulamalara gidilebilmesi i¢in yeni oneriler getirilmesi amaglanmastir.

Nitel arastirmada tiimevarim ilkesi hakimdir. Konuya c¢ok farkli yaklasilarak
Olciimden ziyade, kesfetme, anlama ve aciklama daha oOne c¢ikar. Neden-sonug
iliskilerini irdeleyen ya da tiimdengelim ilkesine dayali olarak belirli bir kuramin
uygulamaya aktarilmasi ya da denenmesini konu edinen pozitivist yaklasimin aksine
genellikle dogrulugu ve yanlisligi test edilmek iizere 6nceden belirlenmis bir kuram ya
da hipotez yoktur (72, 12). Bu nedenle, arastirmamizda hipotezlere yer verilmemis

sadece varsayimlar agiklanmuistir.



5.2. Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirma agagida siralanan varsayimlardan hareketle gergeklestirilmistir:

1. Arastirmada kullanilmak iizere gelistirilen Ol¢me araglarinin arastirmanin

amacina hizmet ettigi varsayilmistir.

2. Aragtirmada spor sponsorlugu ile ilgili goriislerine bagvurulan kisilerin goriisme

sirasinda sorular1 gergeklere uygun ve igtenlikle yanitladig: varsayilmstir.

3. Arastirmanin nicel boyutunun 6rneklemeni olusturan bireysel sporcu ve kuliip
sorumlularinin  ifadelerinin  gergeklere uygun ve ictenlikle yanitladigi

varsayilmistir.

4. Arastirmada bireysel sporcu ve kuliip sponsorlugunun, spor sponsorlugu tiirleri

icinde 6nemli bir sekilde desteklenen tiirleri oldugu kabul edilmistir.

5. Arastirmada spor sponsorlugunun pazarlama iletisimi i¢inde ayr1 bir yere sahip

oldugu varsayilmistir.

5.3. Arastirma Yontemi

Sponsorluk uygulamalar1 ekonomik, sosyolojik ve psikolojik boyutlari olan
oldukca karmagik bir sosyal agirlikli olaylar dizisidir. Konunun bu karmasik yapisindan
dolay1 arastirma yontemi olarak nitel ve nicel arastirma yontemleri birlikte kullanilmak
suretiyle bu karmasik yapinin farkli boyutlarina agiklik getirme hedeflenmistir. Bu
yaklagimla 6znel nitel ¢alismayla elde edilen veriler, nesnel karakterli nicel ¢aligmalarla

test edilmistir.



5.3.1. Nitel Arastirma Yontemi

Sosyal olgular bagli bulunduklar1 ortama gore bigimlendikleri igin, arastirma
sonuglar1 da ancak bu ortam igerisinde degerlendirildiginde anlam kazanmaktadir (72).
“Durum caligmas1”, giincel bir olguyu kendi gercek yasam ¢ercevesi i¢inde ¢alisan, olgu
ve i¢inde bulundugu igerik arasinda sinirlarin kesin hatlariyla belirgin olmadigi ve
birden fazla kanit veya veri kaynagmin mevcut oldugu durumlarda kullanilan bir
arastirma yontemidir (72). Arastirmamizda nitel ¢alismanin tercihi, yontemin bu 6zelligi
dikkate alinarak yapilmistir; ¢linkii aragtirmaya konu olan sponsorluk, son yillarin hizla
gelisen, genis ve yogun bir uygulama alani bularak yerlesen bir konudur. Dolayisiyla

sponsorluk konusunun;
- kendi yasam ¢ercevesi iginde incelenmesi,

- “spor sponsorlugu” kavraminin herkes tarafindan ayni sekilde anlasilir netlikte
olmayis1, bu belirsizligin uygulamada farkliliklara neden olmasi ve gesitli uygulama

alanlariyla olan baglantisi nedenleriyle “durum c¢aligmas1” yolu tercih edilmistir.

Arastirmanin nitel yontem tercih edilerek yiiriitiildiigii boliimlerinde, iki farkli

grupla calisilmistir.

L Grup: Bu grup kapsamina alinan bireylerin tespit edilmesinde bireylerin
spor sponsorlugu konusunda ‘“uzman olma” kriteri esas alinmistir.
Uzmanlik kriteri olarak “akademik uzmanlik” ve “uygulamada uzmanlik”
kriterlerinin en az birisinin bulunmasimma 06zen gosterilmistir. Bu
yaklasimdan hareketle tespit edilen grup 5 kisiden olugsmaktadir. Grubu
olusturan uzmanlar spor sponsorlugu konusunda ¢alismig/calisan ve ayni

zamanda farkli boyutlariyla ilgilenen kisilerdir.

II. Grup: Bireysel ve kuliip sponsorlugu alaninda faaliyet gésteren firmalarin

sponsorluk sorumlulugunu yiiriitmekte olan kisilerden olugsmaktadir.



Grup tiyelerinden “goriisme teknigi” kullanilmak suretiyle bilgilere ulagilma yolu
tercih edilmistir. Goriismeleri yonetmek tizere “yari-yapilandirilmig” goriisme teknigine
uygun sorular hazirlanmis, gerekli durumlarda goriismecilerden ilave bilgi alma yolu

acgik tutulmustur.

Yukarida agiklanan yontemle uzmanlarla gériisme yoluyla elde edilen veriler hem
calismanin “Nitel Yontem”e iliskin boliimiinde kullanilmis, hem de nicel ¢alisma icin

olusturulacak anket formu i¢in esas teskil etmistir.

5.3.2. Nicel Arastirma Yontemi

Nicel arastirma yonteminde ise, anket teknigi kullanilmistir. Arastirmanin nicel
boyutu ile ilgili olarak anket formunun olusturulmasi i¢in bes adim uygulanmistir.

Bunlar:

1. Konuyla ilgili kaynak taramasi yapilmis, tezin konusuna ve arastirma yapilacak

grubun 6zelliklerine uygun sorular ortaya konulmustur.

2. Daha sonra, anketin sorularinin yeterli, eksiklerinin giderilmesi, fazlaliklarinin
cikarilmast ya da gereksiz sorularin tamamen ¢ikartilmasi amaciyla; yukarida
nitel arastirma yonteminde bahsedilen, konuya vakif, alanlarinda s6z sahibi
olmus bes kisiyle goriisme yapilmistir. Gorligmeler sonucunda elde edilen
bilgiler degerlendirilerek, 6zellikle goriismecilerin 6nemle iizerinde durdugu
konular, ankete soru olarak yerlestirilmis ve anket taslak 6zelliginden ¢ikarilip

pilot uygulama yapilabilecek hale getirilmistir.

3. Bu asamada, anketin ve sorularinin igeriksel ve yapisal olarak yeterliliginin
belirlenmesi i¢in farkli alanlarda akademik diizeyde calismalar yapan bes
ogretim elemani ile goriisiilmiistiir. Ogretim elemanlar:, Ingilizce Isletme,
Halkla Iliskiler, Isletme (Pazarlama) ve Sosyal Bilimlerde Arastirma Y&ntemleri
alanlarinda akademik c¢alismalarini siirdiirmektedirler. Goriigmeler sonucunda,
soru icerikleri yeniden diizenlenmis, baz1 sorular yeniden yapilandirilmis, cevap

anahtarlar1 diizenlenmis ve anket formatina uygunlugu saglanmistir. Tiim bu



diizenlemeler yapildiktan sonra anket pilot uygulama yapilacak son hale

getirilmistir.

Anket pilot uygulamasinda, bireysel sporcu anketi dokuz kisiye, kuliip anketi 12
kuliibe ve firma anketi de dort kuruma uygulanmustir''. Pilot uygulama
sonucunda, ac¢ik wuglu sorularin maddeleri olusturulmus, sorular icinde
anlasilmayan, eksiklik ya da fazlaliklar1 bulunanlar tekrar diizenlenmis, bireysel
sporcu/kuliip admma anketi dolduranlarin onerileri dikkate alinmis ve anketler

uygulamaya hazir hale getirilmistir.

4. Anketlerle ilgili son ¢alisma, anketin dil bilgisi ve yazim kurallarina uygunlugu
icin yapilmistir. Anket, Tiirk Dili Egitimi alaninda ¢alisan bir 6gretim elemani
tarafindan incelenerek diizenlenmis ve arastirmaya katilacaklarin daha iyi

anlayabilecekleri hale getirilmistir.

Tiim bu uygulamalar gerceklestirildikten sonra, anket bireysel sporculara ve

kuliiplere uygulamaya hazir hale getirilmistir.

Anket bireysel sporcularda 27 sorudan olusmaktadir. Sorularin yedi tanesi,
aragtirmaya katilan bireysel sporcularin Ozellikleri ile ilgili sorulardir. Geri kalan
sorular, bireysel sporcunun almis oldugu spor sponsorlugu ozellikleri ve bireysel

sporcuya kazandirdiklar ile ilgilidir.

Benzer anket kuliip i¢in de hazirlanmigtir. Kuliip anket formu toplam 24 sorudan

olusmaktadir. Sorularin bes tanesi, arastirmaya katilan kuliibiin 6zellikleri ile ilgilidir.

" Kurum anketleri ile ilgili pilot uygulamada, firmalarin bir kismu, kurumlarmin karari geregi
arastirmaya katilmak istemediklerini belirtmislerdir. Katilanlar anket i¢inde yer alan “kurumun
spor sponsorlugu” ile ilgili caligmalarin ekonomik boyutunu ortaya koyan sorulart
cevaplandirmamiglardir. Bu nedenle, ¢aligmada kurumlara uygulanmasi diigiiniilen anket
¢alismasi yerine goriisme tekniginin uygulanmasi kararlastirilmstir.



Geri kalan sorular, kuliibiin almis oldugu spor sponsorlugu ozellikleri ve kuliibe

kazandirdiklar ile ilgilidir.

5.4. Evren ve Orneklem

Arastirmada nitel ve nicel boyutta iki farkli evren vardir.

Nitel boyutta evren iki gruptan olusmaktadir:

Birinci grup, arastirmanin nicel boyutuna hizmet etmesi amaciyla
gerceklestirilen goriismelerdir. Bu grupta yer alan kisiler, spor hukuku (sponsorluk
sOzlesmesi), spor pazarlamasi (marka-spor birlikteligi), spor medyasi, kuliip yonetimi
ve kurumsal iletisim (firma sponsorlugu) alanlarinda goérev yapmaktadirlar. Bu alanlarin
secilmesinde en Onemli neden, arastirma konusuna degisik acilardan bakmak ve

uygulanan spor sponsorlugunu net olarak ankete yansitabilmektir.

Bu kisilerin en 6nemli 6zellikleri;

— sporculuk ge¢mislerinin olmalar1 (atletizm, basketbol, voleybol, binicilik),
— spor, hukuk, isletme, gazetecilik alanlarinda egitim almalari,

— c¢alisma yasamlari i¢cinde spor sponsorlugu ile ilgili faaliyetlerde bulunmus

olmalar1 veya bulunmalari,

— alanlarinda uzun yillar hizmet vermeleridir.

Ikinci grupta yer alan kisiler ise, firmalarin sponsorluk ozellikle de spor

sponsorlugu faaliyetlerinden sorumlu yoneticileridir.



Nicel boyutta da evren iki gruptan olugsmaktadir:

— Birinci grup, bireysel sponsorluklari bulunan sporcular.

— Ikinci grup, kuliipleri adma sponsorluklari bulunan 2006-2007 sezonu
Tiirkiye Bayanlar ve Erkekler Basketbol ve Voleybol Birinci Liglerinde yer alan
kuliipler.

Siirhiliklar

Birinci grupta yer alan bireysel sporcularin sinirliliklar1 sadece sponsora sahip
olmalar1 seklinde belirlenmistir. Bu nedenle, sadece bireysel sponsorlugu bulunan
sporculara ulagilmaya calisilmis, hicbir spor dali, basari, vb. ayrimlara gidilmemistir. Bu

sekilde, 11 farkli spor dalindan 29 sporcuya ulasilmistir.

Calismamizda ikinci grubu olusturan kuliiplerin basketbol ve voleybol branglari

ile siirlandirilmalarindaki nedenler;

- Futbolun profesyonel spor dali olmast nedeniyle arasgtirmaya dahil

edilmemesi,

- GSGM verilerinden elde edilen bilgilere gore, Federasyonlara yapilan

sponsorluklarin basinda voleybolun'? yer almast,

- Baska bir aragtirmada da; Tiirk toplumunun spor dallarina ilgi diizeylerine
bakildiginda, “ilgileniyorum, seyrediyorum” diyenlerin sirastyla futbol,
basketbol ve voleybolu sectiklerinin (“yapiyorum, oynuyorum” diyenler

hari¢) goriilmesidir (69).

Bu grubun smirliliklar, 2006-2007 sezonunda Tiirkiye Basketbol ve Voleybol

Birinci Liglerinde yer alan bayan ve erkek tiim takimlar olarak belirlenmistir. Basketbol
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bayanlarda 12, erkeklerde 16 takim mevcuttur. Voleybolda ise, bayanlarda 15,
erkeklerde 17 takim mevcuttur (her iki grupta da 18’er takim bulunmasina ragmen,
bayanlarda iig, erkeklerde de bir takim ligden ¢ekilmistir). Bu grupta her iki spor
dalindan 27 kuliibe ulasilmistir.

5.5. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada elde edilen veriler iki ayr1 sekilde toplanmistir. Nitel ve nicel
aragtirma yontemlerinden olusan calismada, yliz yilize goriisme ve anket uygulamalar
ile veri toplanmistir. Verilerin toplanmasi ile ilgili ¢aligmalar dort grup igin ayr

basliklar altinda asagida agiklanmistir.

5.5.1. Nicel Arastirma

a- Bireysel Sporcular

Arastirmaci tarafindan taninan sporcu, antrendr, yonetici, vb. kisilerden, bireysel
sponsorlugu oldugunu bildikleri sporcular 6grenilmis, kendilerine ulagilmis ve anket

uygulanmustir.

Anket uygulamasi yiiz ylize yapilmig, ancak ulasilmasi miimkiin olmayan
sporcularla e-posta yoluyla anket ulagtirilmis ve anketin geri donilistimii saglanmistir. Bu
uygulamanin yapilma nedeni, katilimcilarin iist diizey sporcu olmalar1 ve ¢ok sik kamp,

turnuva vb. ortamlarda bulunmalarindan kaynaklanmaistir.



b- Kuliipler

Anket ¢alismasinin ikinci grubunu olusturan kuliiplerde goriisiilecek kisiler, her
iki spor dalinin (voleybol, basketbol) resmi Federasyon sitelerinde yer alan kuliip

bilgilerinden hareket edilerek belirlenmistir.

Kuliipler tek tek aranarak, kuliiplerin sponsorluk faaliyetlerinden sorumlu kisiler
ve iletisim bilgileri belirlenmistir. Daha sonra bu kisilere ulasilmis ve anketi
doldurmalar1 istenmistir. Ancak buradaki uygulamada e-posta yoluyla bilgilere ulasiima
yontemi tercih edilmistir. Bu tercihin en 6nemli nedeni, kuliiplerin Tiirkiye genelinde
cok farkli sehirlerde olmasindan kaynaklanmaktadir. Arastirma kapsaminda yer alan

kuliiplerin dagilimi asagida verilmistir:

- Voleybol bayan kuliipleri (15); 6 Istanbul, 4 Ankara, 1 Izmir, 1 Gaziantep, 1
Diyarbakir, 1 Kocaeli ve 1 Yalova,

- Voleybol erkek kuliipleri (17); 5 Istanbul, 5 Ankara, 1 izmir, 1 Zonguldak, 1
Tokat, 1 Konya, 1 Antalya, 1 Trabzon ve 1 Bursa,

- Basketbol bayan kuliipleri (12); 5 Istanbul, 2 Mersin, 2 Adana, 1 Ankara, 1
Kayseri ve 1 Sakarya,

- Basketbol erkek kuliipleri (16); 8 Istanbul, 2 Ankara, 2 Bursa, 1 Izmir, 1

Balikesir, 1 Konya, ve 1 Mersin sehirlerindendir.

Bu kadar genis bir cografyaya dagilmis olan kuliiplere ulasmak miimkiin
olmadig1 icin kuliip temsilcileri ile yliz ylize goriismenin fiziki zorluklar1 dikkate
alinarak, e-posta yoluyla kisilere ulasilmistir. Tercih edilen bu yontemle giivenilir ve

yiiksek katilimli verilere ulasmak i¢in su siire¢ izlenmistir;

1. Daha 6nceden belirlenen kuliiplerin sponsorluk isleri sorumlusuyla irtibata

gecilmisgtir.

2. Bu kisilerle telefon goriismesi yapilmis ve sonra e-posta gonderilmistir.



3. Kisilerden e-posta cevabi geldikten sonra, tekrar kendilerine ulagilarak
anketin alind1 bilgisi iletilmis ve kendileri tarafindan e-postanin gonderilmis

oldugu da kontrol edilmistir.

Bu siirecin sonunda, toplam 60 kuliibiin sponsorluk sorumlulart ile
gorligiilmistiir. 16  kuliibiin  sorumlusu  “takimlarinin  herhangi bir sekilde
sponsorluklarinin bulunmadigini” belirtmislerdir. Geri kalan 44 kuliibiin sponsorluk
sorumlularindan 27’si anketi cevaplandirmig, bir kuliibiin (iki takim; voleybol-
basketbol) sponsorluk sorumlusu bu konuda bilgi vermek istememis, 16 kuliip

sorumlusu da hi¢bir geri doniiste bulunmamastir.

5.5.2. Nitel Arastirma

Nitel arastirma i¢in, goériigme yontemi iki ayr1 gruba uygulanmistir.

Birinci grupta yer alan kisilerle 6nceden konusularak arastirmanin amaci
anlatilmis ve kendileri i¢in uygun bir zamanda goriisme i¢in randevu alinmistir. Yiiz
yiize yapilan goriismeler, kisilerin ¢alisma alanlarinda (isyerlerinde) gergeklestirilmistir.
Goriismeler sirasinda ses kayit cihazi kullanilarak notlar alinmistir. Onceden hazirlanan
“Gortisme Formu”nda yer alan, goriisme yapilan kisilerin 6zellikleri ile arastirmaya
bagli olarak belirlenen sorular sorulmustur. Kisilerin konuya iliskin degerlendirmelerine
bagli olarak goriismeler 1 — 2 saat (bir goriismeci ile yapilan goriisme 2 saati gegmistir)

aras1 stirmiistiir.

Goriismecilerin goriislerini farkli taraflara gevirecek, fikirlerinin degismesine ya
da eksik/kapali bilgi vermelerine neden olacak yonlendirmelerden kaginilmistir. Sadece
sorular sorulmus, cevaplar alinirken iizerinde dnemle durduklar1 konular olustugunda

daha detayli bilgi vermeleri i¢in bu konular1 agmalar1 istenmistir.



Ikinci grubu olusturan firmanin sponsorluk faaliyetlerinden sorumlu yoneticileri
ile de 6nceden goriisiilmiis, arastirmanin amact anlatilmis ve kendilerinin uygun oldugu
bir zamanda goriisme yapilmak istenmistir. Ancak, anket uygulamasi sirasinda
firmalarin bilgi doniisii ile ilgili sorunlar, benzer sekilde burada da yasanmistir. Secilen
kigiler, bilgi vermek istememislerdir. Her ne kadar aralarinda caligmaya katilmak
istediklerini belirtseler de, uygulamay1 gerceklestirmek i¢in geri donmemisler veya

dondiiklerinde de olumsuz yanit vermislerdir.

Uygulamanin bu boyuta gelmesindeki temel nedenler soyle 6zetlenebilir;

e Bagslangigta firmalarin sponsorluktan sorumlu ydneticilerine bizzat arastirmaci
tarafindan ulasilmistir. Ancak bu c¢abanin, {ist diizey yoneticiler icin yeterli

olmadig1 ve bir anlam ifade etmedigi izlenimini vermistir.

e Yukaridaki sekilde geri doniisler sonucunda, araci kurum ya da kisilerle
firmalara ulasilmaya ¢alisiimistir. Once bu araci kurum ve kisilerle goriisiilmis,
oradan elde edilen isim ve iletisim bilgileri ile firmalarin sponsorluktan sorumlu
yoneticileri telefonla ve e-posta yoluyla baglanti kurulmustur. Ancak, yine bu

asamada da ayni1 izlenim olusmus ve higbir geri donlisiim saglanamamugtir.

e Bir diger neden ise, firmalarin ¢alisma igeriginde yer alan bilgileri “firma i¢i ve
0zel bilgiler” olarak adlandirmalaridir. Cogu firma bu nedenle goriisme talebini

geri gevirmistir.

Arya Sponsorluk Sirketinin yaptig1 bir sponsorluk arastirmasinda, Tiirkiye nin
500 biiyiik sirketini kapsayan 1800 yoneticiye ulasilmis ancak, sadece 91 yoneticiden
cevap alinmistir (67). Bu ¢aligma, aragtirmamizin firmalarla ilgili uygulamadaki zorlugu

gostermektedir.

Buradan hareketle, aragtirma kapsaminda yer alan firmalar, uygulama i¢inden

cikarilmis, sadece bireysel sporcu ve kuliiplerle calisma yiiriitiilmiistiir.



5.6. Verilerin Analizi

Elde edilen nitel ve nicel verilerin analizleri asagida ayr1 ayr1 belirtilmistir.

5.6.1. Nitel Verilerin Analizi

Nitel veri analizlerinde, Walcott'un (1994) 0Onerdigi lic yaklasim birlikte
kullanilmistir. Once betimsel yaklasimla, goriismeler diiz yazi haline getirilmis ve
konuyla ilgili fikirleri dogrudan alint1 yapilarak sunulmustur. ikinci asamada sistematik
analiz yoluyla, bazi temalarin ve temalar aras1 iliskiler belirlenmistir. Ugiincii asamada
ise, onceki iki asamadan elde edilen bulgular kendi ortami i¢inde yorumlar getirilerek

sonuclara ulagilmaya calisilmistir (72).

Goriismelerin -~ bulgularda  kullanilmas1  sirasinda  goriismecilerin  adlari

belirtilmemis, numaralandirilarak agiklama yapilmistir.

5.6.2. Nicel Verilerin Analizi

Arastirmada her iki guruba uygulanan anket formlarindan elde edilen veriler,
SPSS 14 istatistik programinda analiz edilmistir. Arastirmaya katilan grubun genel
Ozellikleri ve almis olduklar1 sponsorluklarla ilgili sorulara verilen cevaplarin say1 ve

yiizde dagilimlarinin belirlenmesinde frekans dagilimi kullanilmistir.



6. BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde, goriisme yapilan kisilerin arastirma konusu ile ilgili
goriigleri ile bireysel sporcular ve kuliiplerin almis olduklari spor sponsorluguna iliskin

bulgular iizerinde durulmustur.

6.1. Nitel Arastirma Bulgulan

Nitel aragtirma bulgulari, yapilan goériismelerde goriismecilerin sorulan sorulara
vermis olduklar1 cevaplari, Onemle {iizerinde durulan noktalar ve goriismeciler

arasindaki goriis farkliliklarindan olugmaktadir.

Gorlismecilerin konusmalar1 aslina bagli kalinarak sunulmus ancak, igerisinde
sadece ulusal diizeyde yer alan sahis, kuliip, kurum vb. isimler (...) seklinde

belirtilmistir.

6.1.1. Finansman Kaynagi Olarak Spor Sponsorlugu

Goriismecilerin spor sponsorlugunun finansman kaynagi olarak goriisleri genel

olarak soyledir.

1. Goriismeci:

Olabileceginin ¢ok altinda. Bugiin biitiin federasyonlarin toplam biitcesi kag
para? Bu belki soz konusu edilen para biiyiikliigiinii ortaya ¢ikarir. Arti tabii
GSGM ’niin biitgesini de ortaya koymak lazim. Yani futbol, tiim federasyonlar ve
GSGM biitgelerinin toplami sporda donen parayr gosterir. Sponsorluk, birtakim
organizasyonlart ger¢eklestirmekle ilgili olduguna gore bu tip verileri dikkate

almaliyiz.



Burada iizerinde 6nemle durulan noktanin spor sponsorlugunun bir finansman
kaynagi olarak istenilen yerde olmadigidir. Bunu en agik sekilde ortaya koyacak

kaynagin ise, Tiirkiye’de spor i¢in ayrilan biit¢elerin pay1 oldugu belirtilmektedir.

2. Goriismeci:

Finansman kaynagi demek, sponsor firmamn bir katkida bulunmak i¢in bu kadar
para yatirmasi karsiliginda onun da bir sey almasi demek. Bunu kendisine
inandirdiginiz zaman, her tirlii kurulus spora muazzam paralar yatirirlar.
Amerika’da bu isler milyarlarca dolarlara ¢ikmistir. Ama karsiliklt bir sey
olmasi lazim. Hicbir sekilde hi¢cbir firma durup dururken hi¢chbir seye sponsor
olmaz. Ciinkii spor, hayatimizin bir sekilde icinde. Maalesef Tiirkiye sporcu
degil seyirci bir iilke. Okullarda spor yapilmadigindan dolayr da spordaki
basarimiz maalesef kolay kolay hudutlarimizin digina ¢itkmaz. Destek olmadan
olmaz. Muazzam bir kalite ve kapasite var ama bunu ¢ikaracak imkanlar yok.
Clinkii maalesef okullarda egitim veremedigimiz gibi, spor konusunda da bir
katkida bulunamiyoruz ¢ocuklara.

Sporcuyu bir hammadde olarak ele alalim. Hammaddenin islenmesi icin c¢egitli
siireclerden gecmesi lazim. Bu sponsorluk bunu gerektirir. Ornegin, 1948—1988
yillar1 arasinda Ispanya, hemen hemen olimpiyatlarda 20 tane madalya
kazanmistir. Ama 1992 °de Barselona’da yapilan Olimpiyat oyunlarinda 23 tane
madalya kazandilar. Tabii 40 yillik madalyadan fazlasini kazanmiglardir. Bunun
sebebi, iilkede bazi kuruluslarin Olimpiyatlarda basari gosterecek sporculara
vaadettigi parasal desteklerdi. Ve bir sekilde basar: gosterdiler ki sadece onunla
kalmadilar, giiniimiize kadar Barselona’da devam eden ve hemen hemen her
brangta basarili sporcular yetistirmek imkanina kavustular.

Biz boyle degiliz. Ciinkii Tiirkiye her seyden énce ag bir iilke. Her seye ag,
bilgiye a¢, anlayisa ag, karni a¢ ve aymi zamanda basariya ag¢. Biz bir basarili
sporcu buldugumuz zaman hemen bagrimiza basiyoruz. Yalniz burada bir
aksaklik var. Bizim sistemimiz bir odiillendirme sistemi. Halbuki ozendirme
sistemi olmali. Yani Ispanya’min yaptigi gibi bir ézendirme olmasi ldzim.

1986°da Olimpiyatlarin Barselona’yva gelecegi belirlendi. O zamandan itibaren



1992°de Olimpiyatlarda, madalya kazanacaklarin ne kadar para alacaklar
belliydi. Onun igin gencin goziinde para hedef oldu, antrenmanlarini yapti ve
basarili oldu. Bu bir motivasyondur, paradir, egitimdir, hayat tarzidir, meslektir.
Sporcu bagarili oldugu zaman bir¢ok kapilar kendisine a¢ilir. Ama dedigim gibi
bizdeki édiillendirmedir. Yani biz sporcuyu sampiyon oldugu zaman taniriz.
Ondan énce devlet o sporcuya hichir sekilde katkida bulunmaz. Isin tuhafi bir
sporcu basarili oldugu zaman verilen o para, kalabalik bir i¢inde boliiniir. Onun
ig¢in sporcunun daha basarili olmasi, daha gelismesi icin bu para ¢ok faydali
olmaz. Sadece yasam tarzlari biraz degisir. Bunlar hepsi yapaydir. Yani
sporcunun daha iyi ve daha uzun siire sampiyon kalmast igin bir seyler yapmayi
bir tarafa birakin, biz gencin sampiyon olmast igin elimizden gelen hi¢bir seyi
yapmiyoruz. Buna engel olan sey anlayis. Ornegin, bundan 3—4 yil once (...) den
bir atleti ¢alistiran babasi (...) a bir faks ¢ekmis, “bize yardim eder misiniz?”
diye. (...) da bana yolladi. Onun iizerine gittim. Simdiye kadar hi¢bir sekilde
sponsorluk yapmayan bir kurulus (...) Genel Miidiirii (...) dan yardim istedim.
“Neden?” dedi. “Bu c¢ocuk, 25 yildwr kiriimayan 800 m. Tiirkiye rekorunu
kiracak” dedim. 1 yil sonra kirdi ve iyi derecelerle devam ediyor. Su anda
kazandig seylerle bazi geliri var. Bir taraftan o yil iyi dereceler yaptiktan sonra,
Sabah tarafindan “Yilin Sporcusu” secildi. Iyi paralar almaya basladi. Baska
sponsorlar geldi ve o ¢ocuk kendini kurtardi. Ve sampiyon olarak da devam
ediyor.

Ama yani bir kisinin bireysel katkisiyla, bilgisiyle ya da ongériisiiyle ortaya
¢tkacagina, bu isin biraz daha organize, mantikly, anlayish, suurlu bir sekilde
vapilmasi gerekir. Bireysel sporlar i¢in séyliiyorum. Tiirkiye’'de basarili olan
¢ocuk, sadece kendi spora olan sezgisi, azmi ve sabriyla basaril olabiliyor. Yani
bizim biraz daha akilli davranmamiz lazim. Mesela Ingiltere bunun farkina
vardi. Dediler ki, futbolu seviyoruz, her yerde sevilen, popiiler bir spor. 3 ligi,
200 takimi var. 4 bin, en fazla 10 bin kisi var. 10 bin kisiden fazlasi1 bu liglerde
oynayamaz. O zaman 60 milyonluk Ingiltere’de bu liglerdeki takimlara
giremeyen kabiliyetli sporcular ne yapacaklar? Biz bunlarin en iyilerine bakalim
ve baska sporlara aktaralim, dediler. Biz de aymi seyi yapabiliriz. Yapilan

seyleri gordiigiimiiz zaman, aynen kopya etmek degil belki de adapte etmek.



Sporun finansman kaynagini, firmalarin spora bir kazang elde etmesi
karsiliginda yatirnrm yapmasi olarak nitelendirilmistir. Bunun i¢in, kurumlara bu alanin
1yl tanmitilmas1 gerektigi belirtilmekte ve bu sekilde spora daha fazla yatirim yapilacagi
ifade edilmektedir. Diger bir ifadeyle firmalar acisindan destek lizerinde durulmaktadir.
Devletin sporda sundugu hedef 6diil sistemi oldugundan, istenilen diizeyde basar1 elde
edilemedigini, 6zendirme sistemi ile (motivasyon, para, egitim, hayat tarzi, meslek, vb.)
bu sorunun giderilecegi ifade edilmektedir. Devlet agisindan finansman boyutu da 6diil

sistemiyle degerlendirilmistir.

3. Goriismeci:

Bir defa sportif organizasyonlarin, platformun belli bir noktaya gelebilmesi artik
anlasiliyor ki, sponsorlarla  miimkiin. Eski sponsorluklarla  bugiinkii
sponsorluklar arasinda ¢ok fark var. Yani eskiden parayi verip arkanizi doniip
giderdiniz ama simdi, parayr verdikten sonra takip etmeniz gerekiyor. Her
organizasyonun kalitesi katilan sporcunun kalitesi ile dogru orantilidir. Bunun
olabilmesi icin de, o sportif organizasyonun cazibesini arttirmaniz gerekiyor. Bu
cazibe hem yarisma ortami hem de katilanlarin kalitesi ile dogru orantili. Boyle
olunca da sportif arenada birileri kendilerini artik daha farkli gostermek
zorunda. Bu belki spora yatirum yapan gsirketler belki sporla birlikte yatirim
yvapan gsirketler. Bu c¢ergeveden baktiginiz zaman, sportif platformla sportif
sponsorluk yatirimi birbirini besliyor. Bir kazan-kazan iligkisi giriyor. Bunun
disinda bir de, televizyonda reklamlarin sayisi, siiresi ve cesidi farklilasiyor.
Boyle olunca da seyirci ya da dinleyicinin reklami fark edebilme, hissedebilme
yetisi de azaliyor. Demek ki bunlarin arasindan siyrilmak en dogru yonii de,
sponsorluk yoluyla ama uzun donemli sponsorluk yoluyla bu isi biraz daha farkh

vapabilmek.

Spor gelisiminde spor sponsorlugunun ¢ok Onemli bir etken ve sponsorluk
uygulamalar1 adma da Onceden yapilan sponsorluklarla giiniimiizde uygulananlarin

arasinda biiyiik fark oldugu belirtilmistir. Bunun nedenlerinin ise, kazan-kazan



iligkisinin olugmasi, firmalarin uzun siireli sponsorluklarla farklilik yaratmak zorunda

kalmalar1 ve sportif ortamlarin kalitesinin oldugu vurgulanmaktadir.

4. Goriismeci:

Bir kere, finansman kaynagi yani spor endiistrisini yaratan finansman
kaynaklarimi basliklar altinda degerlendirmek lazim. 4 tane ana basliktan spora
kaynak saglanmwr. Bu kaynaklardan bir tanesi tiiketicidir, spor tiiketicisi. Yani
sporun varolan degerlerini, bilet alarak, marchandising iiriinlerini alarak veya
bir magt izleyerek onun icin televizyona bu konuda para vererek, tiiketicinin
katihmiyla olusturulan kaynaklar. Ikincisi, markalarin spora yapmis oldugu
yatirimlar. Ugiinciisii, devletin spora ayirmis oldugu kaynaklar. Dérdiinciisii de,
kara paradir. Bu dort tane ana kaynak diinyanin her yerinde hemen hemen
aymidir. Televizyonu burada farkli bir yerde tutuyorum. televizyon tiiketici
temellidir yani televizyon tiiketicinin talebi dogrultusunda olustugu icin onu da
tiiketici bacaginin icine koyuyorum, televizyondan gelen kaynaklari. Simdi bu
dort kaynak gelismis iilkelerde; birinci siwrada tiiketici gelir, ikinci sirada
markalar gelir, ticiincii sirada devlet gelir -bu zaman zaman degisir aralarinda-,
dordiincii sirada kara para gelir. Tiirkiye deki kaynaklara dondiigiimiiz zaman;
birinci sirada devlet, ikinci sirada kara para vardr, iigiincii sirada markalar ve
tiiketici 3 ve 4 arasinda degisim gosterir. Boyle bir tablo var. Dolayistyla
sponsorluk diye yani markalarin spora yapmis oldugu yatirimlar Tiirkiye’de
heniiz yeni baslamis ve bu dort siralamanin icerisinde 3 ve 4. siradan yukariya
dogru ¢ikmakta olan bir siireci igliyor, o zamani gegiriyor ve finansal kaynak
olarak sporun gelisimine son derece onemli ve biiyiik katkilarda bulunuyor.
Yalniz bu katkilari, sponsorluk katkilarini iki ayri boyutta incelemek gerekiyor.
Bir, ekonomik anlamda sporun igine girip, biz ona miilkiyet diyoruz, bu bir
basketbol ligi, voleybol ligi gibi bir sey olabilir, bu kuliip olabilir, bu sporcu
olabilir, o miilkiyete bizzat odemis oldugu para, kaynak, bu bir boyutudur. Bir
diger boyutu da iletisim ile ilgili yapmis oldugu harcamadir. Yani ben bu
sponsorlugu yapryorum diye medyaya o sponsorlugun duyurusu ile ilgili yapmuis

oldugu harcamadir. Bizde bugiin maalesef bu boliimiinii atlyorlar ve



gormiiyorlar ama ¢ok onemli bir kaynaktir. Ciinkii neden, o sporun varligini
kamuoyuna daha gii¢lii bir sekilde aktarabilme, kamuoyunda o sporla ilgili ilgi
yaratma ve dolayisiyla o spora talebi arttirma konusundaki onemli bir
yatirimdur ki bu da sponsorluk yatiruminin igcinde mutlaka goriilmesi gereken bir
pargadir.

Bu boyutta baktigimiz zaman Tiirkive ¢ok onemli bir siirecten gegiyor ve
uluslararasi standartlarda oldugu gibi belirli ¢izgilere ve noktalara dogru
gelecek diye diistintiyorum.

Bu kaynak farkinin uluslararasi alanda sorun yaratmasi miimkiin olmaz,
goremezseniz. Bunu daha ziyade bolgesel spor yatirnmlart icinde, kuliiplerin
icinde  goriirsiintiz  bunu.  Kuliiplere yapilan  yatirimlarin  igerisinde
vergilendirilmemis, hesap dis1 kaynaklar eritilir. Dolayisiyla uluslararast
organizasyonlarda bunu pek goremezsiniz.

Spora yapilan biitiin yatirim, kaynaklar sonugta bir sekilde sporun gelisimini
saghyor. O gelisim de bizim uluslararast platformda basarimiza katkida
bulunur. Benim dedigim kara para sponsorlugun iginde yok, spor endiistrisinin
isleyisi icerisinde var. Yani spor endiistrisini isleten sistemin igerisinde var.
Sponsorluk kaynaklar: olarak géziikmiiyor. Sponsorluk kaynaklart Tiirkiye 'de en
diizgiin belgelenen yatirimlardir. Markalar spora yapmis olduklart yatirimlar
en diizgiin sekilde belgelettirirler ve bu konuda en sorunsuz, en dogru isleyen
sistem sponsorluk harcamalaridir. Genelde bu sponsorluk yapan markalar, belli
seviyede ve kiiltiirde markalardwr. O markalarin da kiiltiiriinde bu tiir isler, ¢ok
diizenli ve dogru isler. Bunlarin da masraflarim da kayda almak zorundadirlar

¢linkii onu diigiiyorlardir, masraflarindan diisiiyorlardir.

Sporda finansman kaynaklar1 4 baghikta ifade edilmistir: 1- Spor tiiketicisi ve
televizyon, 2- Markalarin spora yapmis oldugu yatirimlar, 3- Devletin spora ayirdigi
kaynaklar, 4- Kara para. Gelismis iilkelerde bu kaynaklarin kullanimi ile Tirkiye’de
kullanimi arasindaki farka bakildiginda: gelismis iilkelerde, birinci sirada tiiketicinin,
ikinci sirada markalarin, iiglincli sirada devletin, dordiincii sirada da kara paranin
geldigini; Tiirkiye’de ise, birinci sirada devletin, ikinci sirada kara paranin, markalar ve

tiikketicinin de li¢lincli — dordiincii sirada degiserek yer aldigi ifade edilmektedir.



Bu kaynaklarin sponsorluk katkilarini ise ekonomik ve iletisim boyutu ile ilgili
yapilan harcamalar olarak ikiye ayirmaktadir. Birincisi, tamamen sportif anlamda
yapilan sponsorluga harcanan kaynaklari, ikincisi de yaptigi sponsorlugun medyaya
duyurulmasi, sporun varligini gii¢lii bir sekilde aktarabilme, kamuoyunda o spora karsi
ilgi yaratma ve o spora talebi arttirma konusuyla ilgili yapilan yatirimlar ifade

etmektedir.

Sponsorluk  kaynaklarimin firmalar tarafindan vergiden, masraflarindan

diisiilmesi nedeniyle diizgiin bir sekilde belgelendigi belirtilmektedir.

5. Goriismeci:

Sporda en biiyiik finansman kaynagi seyircidir, bilet satisidir. Ikincisi
sponsorluktur. Uciinciisii de televizyon yayinlaridir. Ama bizde bu ilk kaynak
yetersiz hatta yoktur. O yiizden sponsorluk biiyiik onem arz etmektedir. Bizim
(...) olarak reklam yapma imkdnimiz yok. Bu nedenle sponsorlukla, isim
kullanarak televizyonda yer almak ¢ok é6nem arz ediyor. Bir sezonda 50’ye yakin
magimiz televizyonda yaymlaniyor. Bunu reklam degeriyle karsilastirmak bile

miimkiin degil. Bu a¢idan bizim i¢in ¢ok onemli.

Burada finansman kaynaklar1 biraz daha farkli agiklanmaktadir. Birinci olarak
seyirci ve bilet satislari, ikinci sirada spor sponsorlugu ve iigiincii olarak da, televizyon
yayinlari belirtilmektedir. 1lk iki kaynagm yetersizligini ifade ederek, spor
sponsorluguna gerekli onemin verilmedigini, 6zellikle reklam yasagi olan firmalarin
isimlerini spor i¢inde kullanip televizyonda yer almanin televizyonda verilecek reklamla

karsilagtiritlamayacak kadar biiylik 6nem arz ettigini ifade etmektedir.

Goriismecilerin spor sponsorlugunun finansman kaynagi olarak yeri ve onemi ile
ilgili yapmis olduklar1 degerlendirmeler icinde yer alan genel ifadeleri soyle

siralayabiliriz:



e Spor sponsorlugunun finansman kaynagi i¢indeki yeri olabileceginin ¢ok
altindadir.

e Tiirkiye’de spora ayrilan para; GSGM, federasyonlar ve futbol
federasyonunun biitcelerinin toplamlaridir.

e Devletin odiillendirme sistemi ile degil 6zendirme sistemi ile basar1 elde
edilir.

e Firmalarin sponsorluk yapmasi i¢in onlara spor ¢ok iyi anlatilmalidir.

e Sponsorluk karsilikli iki tarafin kazanmasidir.

e Reklama gore sponsorlugun etkinligi daha fazla ama uzun donemli
olmalidir.

e Tiirkiye’de spor endiistrisini yaratan finansman kaynaklari;1- devlet, 2- kara
para, 3- 4- firmalar ve tiiketici yer degistirir. Gelismis iilkelerde tam tersidir.

e Sponsorluk destegi, sadece o miilkii desteklemek degil ayni zamanda
iletisimle ilgili yapilan harcamalardir. Bu ikisi birbirini tamamlar.

e Sponsorluk yatirnmlar1 firmalar tarafindan masraf olarak distldiigli igin
Tiirkiye’de en diizgiin belgelenen yatirimlardir.

e Sporda en biiyiikk finansman kaynag seyircidir. Sonra sponsorluk ve
televizyon yayim gelir. Ama Tiirkiye’de ilk kaynak yetersizdir. O yiizden

sponsorluk biiylik 6nem arz etmektedir.

6.1.2. Bireysel Sporcu Sponsorlugu Uygulamalari

Gorligmecilerin bireysel spor sponsorlugunun iilkemizde ne diizeyde uygulandigi

ve gerekgeleri ile ilgili agiklamalart asagidaki gibidir.

1.

Gorlismeci:

Su andaki uygulamalardan gordiigiim, firmalar daha ¢ok takim sponsorluklarina
yoneliyorlar. Bayan voleybol takimlari vb gibi.
Bireysel insanlarin istihdam imkanlart var ve her tiirlii unvani verirler. Kimse

karisamaz, boyle bir ¢oziim var. Ben bugiin diinyanin en pahali antrenoriinii



alirim benim gsirketin yonetim kurulu iiyesi yaparim. Ciinkii sponsor yapmak
istediginiz kisiyi alirstmiz ona bir gérev verirsiniz ve o adama bordroda
istediginiz maagsi verirsiniz. Arada temsil giderleri diye de senede 200 giin
yurtdisina gondermenize kimse itiraz edemez. Miiessese kuliiplerinin boyle bir
dolayli sponsorluk imkani var. Adami alwr, kendi sirketinde herhangi bir unvanla
herhangi bir eleman olarak istihdam eder ve kimse de onu sorgulayamaz.
Miiessese kuliiplerinin bu avantaji var.

Bireysel sponsorlukta Tiirkiye biiyiik bir sanssizlik yasadi. (...) olayinin meydana
gelmesinde, (...) kendi imajina bir atak olarak gordii ve buradan ¢ikti. Bu, ilerisi
icin bireysel sponsorluklarda bir soru isareti yaratti. Bu insanlarin
sorumluluklarinda nerelere kadar varabilecekleri ve bu insanlarin yanina
gerekli ekibin verilmemis olmasi, bu insanlarin cehaleti ile ilgili. Bu insanlar,
kendi kafalarindaki bir senaryoyu bana onaylatmaya geldiler. Orada da geliyor
bana neden ceza almamasi gerektigini anlatiyor. Sen bu cezadan su su sekilde
kurtulabilirsin. Sen gidersin hukuk¢unu se¢me hakkina sahipsin. Ama segtikten

sonra ‘“sen benim savunmami nasil yapacaksin” gibi bir sagmalik olamaz.

Firmalarin ~ genellikle takim sponsorluklarini tercih ettikleri, bireysel
sponsorlukta ise, miiessese kuliiplerinin sporcuyu istihdam ederek ¢oziim iirettigi ifade
edilmektedir. Zaten az olan bireysel sporcu sponsorlugunun, énceden yasanan olumsuz

deneyimlerin bu alanda sponsorluga yaklagimi da olumsuz etkiledigi belirtilmektedir.

2. Goriismeci:

Bireysel sponsorluk ancak ve ancak tesadiiflere bagh bir sey, bu kadar basit.
Hic¢bir dayanagi yok. Bilimsel ¢alismalarla yetenek kesfedilmeli ve ¢ocuklar ona
gore yonlendirilmeli. Burada ne kadar ¢ok cocuk incelenirse, o kadar ¢ok
basarili sporcu adayr ¢ikar. Sponsor firma da bu kabiliyetleri gormesi lazim.
Zaten dedigim gibi, 6zendirmeye degil odiillendirmeye bagli bir sistemimiz
oldugundan, kendi basina ortaya ¢ikan basarili biri herkes tarafindan kapiliyor.
Biitiin is bu c¢ikabilecek ve yildiz olabilecek ¢ocuklari evvelden kesfetmek.
Mesela, ABD’de “scouting” dedikleri bir metot var. Bunlar tirlii kuliip ve



tiniversiteler adina ABD’yi dolasiyorlar. Kabiliyetli gengleri bulurlar. Onlarin
tiniversite ve kuliipler tarafindan sponsor edilmelerini temin ederler ve bir
bakarsiniz ki, diinyaca iinlii sporcu olmuslar. Bunlar tiniversitede ayni zamanda
bir meslek edinir. Sadece iiniversite diplomasi almaz. Ama bizde ise, maalesef
cogu Yiiksek Spor Okullarina gidiyor ve iyi bir egitim imkanina sahip olmadan
hayata atiliyorlar. Universitede spor haftas: yapiliyor. Ben buna ¢ok giiliiyorum.
Universiteye gelmeden once hi¢ spor yapmamis kisi iiniversitede nasil spor
yvapacak? Yilin tek bir haftasinda, o da miisabakaya girip kendini gostermek

bence sporculukla ilgisi olmayan bir sey.

Bireysel sporcu sponsorlugunun bilingli, sistemli degil tesadiiflerle uygulandigi,
sponsor firmalarin  kesfedilen kabiliyetli ¢ocuklar1 desteklemeleri  gerektigi
belirtilmektedir. Ayrica ABD’de oldugu gibi sporun egitimle birlikte siirdiiriilmesinin

Onemi lizerinde de durulmaktadir.

3. Goriismeci:

Tiirkiye de bireysel spor maalesef istenilen diizeyde degil. Hi¢bir sponsor da ne
olacag belli olmayan yani gelecegini kontrol edemedigi islere de yatirim
yapmak istemiyor. Bir kizimiz ya da bir ¢ocugumuz iyi olacak, biz bunu
destekleyelim diigiincesi heniiz hakim degil. Hakim olmasini da ben pek olast
gormiiyorum. Ciinkii bir defa her haliikarda takip etmeniz ldzim. Degismeyi
takip etmeniz lazim. Her yil igin belli birtakim barajlar, baremler koymaniz
lazim. Bunlar olduk¢a sponsorlugun belli miktarlarini serbest birakmaniz lazim.
Bunu yapamuyorsunuz Tiirkiye 'de. Ne sporcunun konumu, ne sporcunun gartlari
ne de sporcunun uluslararasi platforma adaptesi sizin kontroliiniizde degil. En
glizel ornegi, (...).(...) 1n ne yaptigini ve ne yapacagini kestiremiyorsunuz. Bence
sporcuyla antrenor daha farklt bakiyorlar. Sporcuyla antrenorii birtakim
ihtivaglarin giderilmesine bakiyorlar. Onun igin hedef mutlaka var. Ama ona
ulasmada temel ihtiyagc birtakim beklentilerin karsilanmis olmasi. Ama
sponsorluk dediginiz zaman, bu bir kazan-kazan iliskisidir. Yani siz bugiin 5

birimlik bir sponsorluk yapiyorsaniz, buradan 7-8 belki 10 birim fayda elde



etmelisiniz ki o sponsorluk bir sene sonra en az 5 birim olarak devam
edebilmeli. Ama béyle bir sey yok. Simdi yine (...)’1 ornek verelim. Siz (...)’1
destekliyorsunuz ama (...) birtakim sebeplerle uluslararasi platformdan uzak
kaliyor. Siz bunu kontrol edemiyorsunuz. Uluslararasi arenadan uzak kalmasa
bile ne zaman, hangi yarigsmaya girecegini bile kontrol edemiyorsunuz. Yani
kontrol edebildiginiz seylerin sayisi ¢ok az. Boyle oldugu zaman da elinizdekinin
sponsorluk degil de baska bir sey olmasi ihtimali daha da artiyor. Bu nedenle en
tist seviyede sorun boyle. Alt seviyede ise, sporda ¢ok sayida yani tabant genig
tutarak bir zemin yaratmak zorundasiniz. Aymi yas grubunda, aym fiziksel
ozelliklere, aym yarisma ortamina sahip bir¢ok gen¢ arasindan birilerini
ctkartip onu desteklemeniz lazim. Yani se¢ilmis birisi olmasi lazim, arkasindan
itilmis biri degil. Arkadan itilmis birinin uluslararasi platformda yeri yok. Bir de
secilmis biri de yetmiyor. Secilmig birileri olmali ki, bunu (...) yasadi. (...)
Tiirkiye’de 400 m.de wuzak ara birinci oluyor. Sonrasinda Avrupa
Sampiyonasinda oniinde diinya rekortmeni Marita Koch duruyor. Simdi
sporcunun gelismesi i¢in de bir sey lazim, rakipler lazim. Sporcunun her tiirlii
gelismesi i¢in, fiziksel, ruhsal, yarisma toleransini kazanabilmesi, sosyal
gelismesi icin her seyinin gelismesi ic¢in béyle bir ortam lazim. Bunu
saglayamiyorsunuz Tiirkiye 'de. Siz bu sporcuyu alip yurtdisina gotiirdiigiintizde,
bizde yurtdisinda yasayabilen sporcu sayimiz ¢ok azdwr, adapte olamiyorlar.
Yani yurtdisina giden futbolcularin Tiirkiye’'den kebap getirttigi bir anlayisa
sahibiz. Boyle oldugu zaman siz o profesyonel diinya i¢inde yer bulamiyorsunuz.
Bulamadiginiz zaman da, yani sadece agag olsa da sulasaniz biiyiise ve bu da 10
sene sonra meyve verecek deseniz, burada bir sorun yok. Ama bilemiyorsunuz
sonrasmmin ne olacagini. Bu yiizden bireysel sporculara bireysel destege
sponsorluklarin yol a¢ilacak diye gérmiiyorum. Zaten olmasi da ¢ok zor. Ciinkii
sistemi kurmug degiliz. Halbuki bir sistemin kurulmasi lazim. Cok genis bir
taramadan gegen secilmis birkag¢ tane sporcuyu birlikte desteklememiz lazim.
Bunlarin icinden birinin sizin igin yildiz olmasi lazim. Bu ¢ok uzun bir yol ve bu
yvolu denetleyecek ne yonetici var, ne bu yolun sonunu belirleyecek bir antrenér
var, ne de Tiirkiye 'deki sponsorun denetimi bunu yapabilecek giicte. Tiirkiye’de

spor rahmetli (...)'in belirttigi gibi, hakikaten 50 yil geride. O giin buz dansi



diye bir sey ¢ikiyor ve hatta Diyarbakir’da buz pisti yapiyorlar. Ama ¢oziim o
degil, buz pisti rekreatif bir alan degil. Cim futbol sahast rekreatif bir alan degil
tizerinde spor yapilabilecek bir alandwr. Spor yapilabilecek bir alan
tamamlayan en onemli oge, o sporculart yetistirecek antrenor. Siz antrenor
saglayamadiginiz zaman, yani atletin antrendriinii, yoneticisini egitemediginiz
zaman bir sey yapamiyorsunuz. Bu nedenle, bunlar: bir araya getirmeden de bu
isin olmasi ¢ok zor. Yani sportif ortamin ¢ok ¢ok farklh ozelliklerle bir arada
olmasi ldzim. Yani sonugta artik para ¢ok kiymetli. Eskiden bu kadar degildi.
Eskiden alabileceginiz, yapabileceginiz seyler ¢ok kisithydi. Artik para
kiymetlendi. Diinya da Tiirkiye de ¢ok degisti. Daha fazla kiiresel yapi iginde
bugtin ¢ok kaliteli oldugu halde igsiz kalan insanlar var. Bugiin bilgi on plana
citknig icin, yetersiz bilgi, yetersiz donammla geldikleri i¢in para kazanamayan
insanlar var. Ya da bir donemde para kazamp, bugiin para kazanamayan
insanlar var. Bu nedenle insanlar bugiin para harcarken ¢ok dikkatli hareket
ediyorlar. Sirketler de c¢ok dikkat ediyorlar. Sirketler de birtakim kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerini daha dogru yonlendirmek istiyorlar. Bir defa
buna ayrilan para oyle ¢ok yiiksek para degil. Hi¢ kimse, hi¢bir sirket patronu
cebinden ¢ikardigi milyon dolarlart ben bu ise vakfediyorum diyemez. Yani Bill
Gates bile birtakim seylerde diyor ki, ben iste su kadar destek yapacagim. Ama
bunu yaparken alt yapist hazir. Getir projelerinizi, benim ekibim bunlart segsin,
se¢tikten sonra kariyerinize birtakim safhalar koyalim, her bir safhayt gegtikten
sonra size verecegim parayi serbest birakayim. Dogrusu bu, sistem bu. Ama
Tiirkiye’'de boyle bir sey yok. Tiirkiye’'de herkes sponsor istiyor. Ama nasil
sponsor istiyor. Gelsin para versin sonra gitsin. Ben o parayla icecek mi alirim,
vitamin mi alirim, ona karismasin. Veya ben o parayla bir daha yarisir miyim,
yarigmaz miyim ona da karigmasin. Béyle bir mantikla kimse cebinden ¢ikartip
birtakim insanlara para hibe etmiyor. Bu o kisinin, patronunun verdigi sey hibe
oluyor, sponsorluk olmuyor. Halbuki sponsorlugun bir ticari iliski olmasi lazim.
Ve bu kazan-kazan iligkisi olmas: lazim. Yani siz bir sey veriyorsaniz onun
karsiliginda bir seyler almalisiniz. Size bir sey veriliyorsa onun karsiliginda bir

seyler vermelisiniz.



Tiirkiye’de bireysel sporun istenilen diizeyde olmadigi, bu nedenle higbir
sponsorun gelecegini kontrol edemedigi islere yatirnm yapmak istemedigini ifade
edilmektedir. Dolayisiyla kontrol edilebilen seyler azaldik¢a yapilanin sponsorluk
olmadig1 sdylenmektedir. Sponsorlukta, sporcunun sadece ihtiyaglarin giderilmesini
istemesi tek hedef olmamas1 gerektigi, clinkii sponsorlugun bir kazan-kazan iligkisi
oldugu belirtilmektedir. Ust seviyede yasanan bu sorunun alt seviyede ise, sporda tabani
genis tutarak zemin yaratilmasi gerektigini ifade etmektedir. Diger bir ifade ile, bir¢cok
geng taranip aralarindan birilerinin desteklenmesiyle bu sporcularin uluslararasi

platformda yer alabilmelerinin miimkiin olacag: belirtilmektedir.

Yukaridaki nedenler ve sistemin kurulamamis olunmasi nedeniyle bireysel
sponsorluklara yol acilamayacagini vurgulamaktadir. Diger 6nemli bir hususun ise, ne
yeterli diizeyde sporcu se¢imi ile ilgili yapilacak ¢alismalar1 denetleyecek yoneticilerin,
ne bu caligmalarin sonunu belirleyecek antrendrlerin ve ne de Tiirkiye’deki
sponsorluklar1 denetleyecek bir giiciin olmadigi belirtilmektedir. Paranin 6neminin
artmasi ile firmalar birtakim kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini daha dogru
yonlendirmek istedikleri ifade edilmektedir. Bu amacla dogru yolun, projelerin se¢imi,
sporcu kariyerine konan sathalar ve her sathadan sonra verilecek destegin serbest
birakilmas: seklinde oldugu belirtilmektedir. Tirkiye’de istenen sponsorlugun “para
ver, ama karigsma” anlayisini giittigiinii, halbuki sponsorlugun ticari bir iliski, karsilikli

kazan-kazan iliskisi olmasi1 gerektigi belirtilmektedir.

4. Gorlismeci:

Bireysel sponsorluk Tiirkiye’de daha ¢ok ¢ok yeni. Yani daha bebek seviyesinde.
Dolayisiyla bizde bu anlamda bir markay: bir yerden alip bir yere gotiirebilecek
glicte sporcu yok. En énemli konulardan bir tanesi de, sporcularin markalasma
konusunda, markalara hizmet verebilecek anlayis konusunda olusmus bir
kiiltiirleri ve deneyimleri yok. Onlart yoneten profesyonel yoneticiler konusunda
problem ve sikintilar var. Biitiin bunlarin hepsini iist iiste koydugunuz zaman
daha bireysel sponsorluklarin diinyada ve batidaki benzerleri ile ayni seviyede

ilerleyebilmesi miimkiin degil. Belli bir zamana bakiyor ve epey bir zaman



alacak diye goriiyorum. En iyi érnek bugiine kadar (...)’di. O da bir senede
deneyimsizlikleri ve bu konuyla ilgili hi¢chir kiiltiire sahip olmamalar: nedeniyle
yvok ettiler, kendileri yok ettiler yani. (...), ¢ok hazir ve profesyonel bir sey
beklerken karsilarinda gordiikleri tablo bir anda onlarin yanhs yaptigi
konusunda onlar: tedirgin ediyor ve otomatikman ortadan kagiyorlar. Yani (...)
— (...) sozlesmesinin ortadan kalkiginin tek sebebi, konuyla ilgili (...) ekibinin

deneyimsizligidir.

Bireysel sponsorlugun Tiirkiye’de ¢ok yeni oldugunu, bunun en 6énemli nedenin
ise, Tiirkiye’de bir markay1 bir yerden alip bir yere gotiirebilecek giicte sporcunun
olmadig1 belirtilmektedir. Sporcularin markalagsma ve markalara hizmet verecek anlayis
konularinda olusmus bir kiiltiir ve deneyimlerinin olmayisinin en énemli konulardan
biri oldugu vurgulanmaktadir. Buna bagli bir diger 6nemli sorunun, bu sporculari
yoneten profesyonel yoneticiler konusunda problemler ve sikintilarin bulunmasi olarak
belirtilmektedir. Bu agidan bakildiginda, Tiirkiye’de bireysel sponsorluklarin diinyada
ve batidaki benzerleri ile ayn1 seviyede ilerleyebilmesinin miimkiin olmadigi da 6nemle
vurgulanmaktadir. Yine, sporcularin deneyimsizlikleri ve sponsorluk ile ilgili hicbir
kiiltiire sahip olmamalarinin varolan sponsorlarin uzaklagsmalarina neden oldugu ifade

edilmektedir.

5. Goriismeci:

Bireysel sporculukla ilgili sponsorluk uygulamalarini ozellikle Tiirkiye agisindan
fevkalade yetersiz buluyorum. Bunun iki temel nedeni var. Birincisi, markalarin,
kurumlarin sponsorluk bilincinin yerlesmemis olmast. Ikincisi, sporcularimizin
bireysel anlamda bu potansiyelin farkinda olmamalari. Farkina varanlar da,
bunun aslinda temelde bir is anlasmasi oldugunu unutup bunun kendilerine milli
pivango gibi gelmis bir para oldugunu zannediyorlar. Halbuki bu bir is
anlasmasi. Iki tarafin dengeli ¢ikarlart soz konusu, iki taraf da bu ¢ikarlarin
gozetecekler. Yani hem sponsor edilen bu isten yarar saglayacak aldigi parayla,
hem de sponsor eden bu sponsorluktan énemli bir geri doniis saglayacak. Bu

bilingte olmadiklart igin, ufak tefek bazen goriiyorum bireysel sponsorluklar



oluyor. Bunlar da uzun dénemli olmuyor. Ciinkii sporcular sponsorluk islerini
yonetebilecek kaliteden ve kapasiteden yoksunlar. O zaman ne oluyor, eger
bireysel anlamda sponsorluk birden fazla ise ki bu miimkiindiir her zaman. Bu isi
yonetebilecek ajanslar var diinyada. Yani bunlara bir gelirden pay vermek
suretiyle bu igleri gérmeleri saglanabilir. Asil onemlisi sudur; bu isleri gormek
icin varlar diye bir sey yok bu ajanslar. Bu ajanslar, temelde bu isleri saglamak
igin varlar. Yani sponsorlugu getirenler, bulanlar, yerlestirenler, gelistirenler bu
ajanslar. Dolayist ile bunlarin bu yolda para kazanmalarindan daha tabii bir
sey olamaz. Bugiin bakin David Backham’in zaman zaman degisen sag stiline
sponsorlugunu yiiriiten ajans karar veriyor. Giyimine o ajans karar veriyor.
Sonra diyorlar ki, Victoria Backham ¢ok zevkli kadin kocasini giydiriyor.
Alakast yok. Cin gezisini o ajans ayarlyyor. Niye? Ciinkii Cin’de 3 milyarlik bir
pazar sozkonusu. Oraya nasil gidecekler, orada beyaz mi siyah mi giyecekler.
Cin’de beyazin anlami nedir, siyahin anlami nedir? Bunlar bir sporcunun
ugrasacagt seyler degil. Bunu birinin yonetmesi lazim, yani sponsorlugu biri
yonetecek. Ama biz sponsorlugu bilmedigimiz gibi biri ben bunu ydneteyim
dedigi zaman, hadi canim sen de diyoruz, olmaz. Sporcu kendini idare etmekten
aciz. Ornegin, (...)’la (...) kendilerini idare edebilselerdi (...) in sponsorlugunu
kaybetmezlerdi. Kendilerini idare edemedikleri ic¢in de sponsorlugu idare
edemediler. Ben bugiin WADA nin hangi yetkilerle donatilmis oldugunu
biliyorum bir spor yéneticisi olarak. Bizzat muhatap olan kisi olarak hangi
vetkilerle donatilmis olduklarini (...) la (...) bilmiyorlar myydi? Bilmek zorunda
degiller miydi? Ondan sonra 2 yil ceza yiyorlar oturuyorlar, hala “bana
antrenor verdiler de ben kabul etmedim mi?” diye konusuyorlar. Siz once
kendinizi idare edin bir, sonra sponsorlugu idare edin, ondan sonra oturup

konusalim. Edemiyorsunuz.

Bireysel sporcu sponsorlugunun Tiirkiye agisindan yetersiz oldugunu ve bunun
iki temel nedeninin; 1- markalarin, firmalarin sponsorluk bilincinin yerlesmemis olmasi,
2- sporcularimizin bireysel anlamda bu potansiyelin farkina olmamalarindan
kaynaklandig: ifade edilmektedir. Bireysel sponsorlugun bir is anlagmasit oldugu ve her

iki tarafin da yarar saglamasi1 gerektigi belirtilmektedir. Bireysel sponsorlugun uzun



donemli olmadigi, ¢ilinkii sporcularin sponsorluk islerini yonetebilecek kalite ve
kapasiteden yoksun olduklar1 ifade edilmektedir. Sponsorluk islerinin yonetimini
yapacak ajanslarin is gormelerinin saglanmasi gerektigi ¢iinkii sponsorlugu getiren,
bulan, yerlestiren ve gelistirenlerin bu ajanslar oldugu vurgulanmaktadir. Sporcularin
sponsorlukla ilgili islerle ugragsmamasi, bunu sporcu disinda birilerinin yOnetmesi

gerektigi belirtilmektedir.

Goriismecilerin bireysel sporcu sponsorlugu uygulamalar1 ile ilgili yapmis

olduklar1 degerlendirmeler iginde yer alan genel ifadeleri soyle siralayabiliriz:

e Bireysel sponsorluk, kurum destekli kuliiplerin sporcuyu firmalarinda
istihdam ederek ¢oziim tiretmeleri ile gergeklesmektedir.

e Onceden yasanan olumsuz deneyimlerin, bireysel sponsorluklara yaklasimi
da olumsuz etkilemektedir.

e Bireysel sporcu sponsorlugunda, kisisel sorumluluklarin neler oldugu ve
ekip ¢alismasi 6nemlidir.

e Daha fazla sporcunun desteklenerek yetistirilmesi bireysel sponsorlugun
daha fazla gelisimini saglayacaktir.

e Bireysel sporcular, sponsorlugu kesinlikle profesyonel bir sekilde
yapmalidir.

e Kurumun iyi niyet havasimi yaratacak sporcular kurumlara iyi bir sekilde
sunulmali, tanitilmalidir.

e Her yil icin belli birtakim barajlar, baremler konularak anlagma yapilmalidir.
Sporcunun sportif platformdaki konumu kontrol altinda olmalidir.

e Bireysel sporcuyu ortaya ¢ikaracak genis bir grup desteklenmelidir.
Yonetici, antrendr ve sponsor da bu destek i¢inde dogru bir sekilde yer
almalidir.

e Bireysel sponsorluk Tiirkiye’de daha ¢ok yeni ve yeterli durumda degildir.

e Sporcularin markalagsma ve markalara hizmet verebilme anlayisina sahip bir
kiiltiirli yoktur.

e Sporcular1 yonetebilecek profesyonel yoneticiler konusunda problemler

vardir.



e Firmalar da sporcular da sponsorluk potansiyelinin farkinda degil. Olanlar da
uzun stireli olmamaktadir.

e Sponsorluk karsilikl1 kazan-kazan iliskisi seklinde yiiriitiilmelidir.

e Bireysel sponsorlukta destek, yapilacak sec¢im, sporcu Kkariyerinin
belirlenmesi ile yapilmali ve her safhadan sonra verilecek destekler serbest
birakilmalidir.

e Sporcularin sponsorluk isleri ile ugragsmamalari, bunu sporcu disinda

birilerinin yonetmesi gerekmektedir.

6.1.3. Kuliip Sponsorlugu Uygulamalan

Gorlismeci:

Kuliip sponsorluklar: konusunda ¢ok fazla bilgim yok ¢iinkii bana ulasan bir veri
yok. Burada bir seyi daha vurgulamak istiyorum; miiessese kultiplerinin durumu
diger kuliiplerle ¢ok farkli. (...) ilk miiessese kuliibiidiir, 1970 lerin bast. (...) na
“nereden c¢iktt bu kuliibii kurmak” dedim. O da, “biz ilacin reklamini
vapamiyoruz dolayisiyla (...) ismini milletin kafasina en ucuz sekilde nasil
oturturum? 1 saat (...) diye bagirtarak oturturum. O zaman da tek kanal. Kanala
her aksam sporda 30 sn. ¢iksan, asla normal yoldan yapamayacagin rekldmi
yapmis olacaksin. Ciinkii sen ilag¢ iireticisisin. Girig budur, ¢ikis? (...) Bey
“basketbolu kapatiyoruz” dedi. “Neden” diye sordum. “Ciinkii basketbolun
biitce limiti alternatif reklam biitcesiydi. Bugiin ben artik (...), (...) gibi
kuliiplerin transferlere ddedikleri ticretlerle ben onlara kafa tutacak sporcu
transfer iicreti odersem alternatif reklam biitcemi asmig olurum” dedi. Tamamen
rasyonel, tam bir isadami yaklasgimi. Tamamen sporun  duygusal
vaklagimlarindan uzakti. Yapamadigimi bana sagladigi i¢in kurdum, alternatif
maliyeti bana daha agir geldigi i¢in de kapatryorum. Son derece akillica
vaklasim. Ve de kuliibe tasarruf ediyor. Kimse bir sey diyemiyor ¢iinkii miiessese
kuliibii. Obiir taraftaki toplum kuliiplerinde bunu yapamiyorsun. Ne adami alip

istihdam edebilirsin, yazamazsin bir yere. Ciinkii sen zaten vergiden muafsin.



Adam alp da istihdam etmenin sana bir faydasi yok. Istedigin gibi de
ctkamazsin.

Bu isi su baslhik altinda ¢ozebilirsiniz “sponsorlukta miiessese kuliiplerinin
durumu’”. Ciinkii miiessesede alanla veren ayni. (...) olarak (...) spor kuliibiine
sponsorum. Ilk defa (...) geldiler biz stada reklamimizi koyacagiz. Ilk reaksiyon
basimizi belaya sokarsiniz oldu. Biz (...) reklami koymuyoruz, biz (...) spor
kuliibii  yazisimi koyacagiz. Ama spor kuliibii yazisi, (...)’in ‘s ”sinin alt
bacagimin icinde yazili olacak. Dolayisi ile bunu karsidan bakinca gormen
miimkiin degil. televizyonda da se¢men miimkiin degil. Ama oradaki biitiin
mesele (...) ismini cagristrmak. Ama siz kalkip da (...) spor kuliibiiniin
reklamim kuliip yoneticisine finanse ettirdigin zaman veya bir bankaya finanse
ettirdigin zaman o ayrt bir olay. Miiessese kuliibii ile miiesseseler arasindaki
iliskilere bakmak ayr1.

Simdi biitiin mesele su, spor kuliiplerinin dernekler yasasi ile mevcudiyeti
meselesi. Bu elbise ¢ok dar geliyor. Bu elbise artik bugiinkii kuliiplere uygun bir
elbise degil. Ben bunun sikintisimi uygulamada ¢ok c¢ektim. Bir sorunla
karsilasiyorsun, senin ilk miiracaat edecegin sey, dayandigin yasa. O sorunu
¢ozecegin herhangi bir sey yok o yasada. Nasil ¢ozeceksin sorunu? Yok, higbir
dayanak yok. Céziimii, bir spor kuliipleri yasasi ¢ikarmak. Ozel bir yasa
¢tkarilmasi lazim. Artik bugiinkii yaprya uymali bu yasa. Neden bunlar
olamyor? Clinkii olaylar ve gelismeler yapilanmanin gerisinde. Yani hala dort
sene once tartistigimiz Yiiksek Spor Kurulu Yasasinin ¢ikmasint bekliyorum. 2,5
sene evvel yaptigim Tiirkive Antidoping Ajansimin kanun tasarisimin hala
ctkmaswim  bekliyorum. Bugiin bu yasalar bana geri verilse tekrar gézden
geciririm. Yiiksek Spor Kurulu 1. kanun tasarisi elimize verildi. Aldik, ¢alistik,
elestirilerimizi dile getirdik. O kaale alindi. 2. kanun tasarisi yapildi, elimize
verildi, elestirdik. 3. tasari bize gosterilmeden hiikiimete gonderildi. Su anda

onun tizerinde de itirazlarimiz var ve o yarin meclisten nasil ¢ikacak.

Firma destekli kuliiplerin diger kuliiplerden daha farkli oldugu, ¢iinkii firmalarda
sponsorlugu alanla verenin ayni1 oldugu ifade edilmektedir. Tiirkiye’de bazi firmalarin

kendi sponsorluklar ile kuliip kurduklari, bunun en biiyiik nedeninin ise o firmalarin



reklam yapamamalar1 olarak gdsterilmektedir. Yine bir firma destekli kuliibiin eger o
spor i¢in harcayacagi para alternatif reklam biitgesini asiyorsa, o zaman yurittigi
faaliyeti siirdiirmesinin bir anlaminin olmadig1 ve firma destekli kuliip ile firmalar
arasindaki iligkilerin 6nemi vurgulanmaktadir. Spor kuliiplerinin Dernekler Kanunu’na
bagli olmasinin artik biiyiik bir sorun oldugu, kuliiplerin yasadigi/yasayacagi sorunlari

cozmede yetersiz kaldig ifade edilmektedir.

2. Goriismeci:

Kuliip sponsorlugu igin futbolun disinda pek bir sey oldugunu séyleyemem ama
mesela, bir (...)’y1 ele alalim. Kuliip sponsor degil, dogrudan dogruya kendi
sporu basketbol olmasina ragmen atletizmi ¢ok sevdiginden dolayt bir atletizm
takimi kurup ondan sonra da tesisler yapip, tiirlii spor tesisleri hatta okullar
vapip Tiirk gengligine ¢ok biiyiik katkida bulunan (...) nin miistesna bir
ornegidir. Amator olsun, profesyonel olmasin diye bakiyorlar. Strf masraflarin
karsilasin diye kiigiik bir aylik veriyorlar ama bence orda hata yapiyorlar. Gelen
bu ¢ocuklara daha iyi bakmalart lazim. Ciinkii, bu ¢ocuklar biraz daha iyilesince
hemen diger kuliipler tarafindan alintyor, daha iyi paralarla, daha iyi vaatlerle
aliniyor. Sonra ne oluyor, pek bilmiyorum. Cok iyi sporcularin kendilerine daha
iyi firsatlar verecek kuliiplere gitmelerini sagladim. Obiir taraftan da mesela iki
giizide atletimize bireysel imkanlarla destek olduk. Sonra (...)’ya gittik, burs
istedik. Ikisi de ¢ok iyi okudu. Sporcularimizla Tiirkiye'de sadece spor yaptigi
zaman, derece aldigi zaman, ilgileniyoruz. Sporu biraktigi zaman nereye
gittiginin farkinda da degiliz. Maalesef sporcu da farkinda degil. Bunun kotii
orneklerini gordiim. Ornegin, (...), sampiyonken el iistindeydi. Ama sonra
parasiz oldi, gitti.

Genelde kuliip olarak bahsederken genelde atletizm kuliiplerini diisiinerek cevap
veriyorum. Ashinda kurum kuliibii olarak belediyelerin var. Ben 1952°de
Ankara’da birka¢ arkadasla birlikte Ankara Amator Atletizm Kuliibii 'nii kurduk.
Ben Amerika’ya gidince bu is yine sevenlerin elinde kaldi ama ilerleyemedi.
Atletizmde destek, atletizmi seven kisilerin basinda bulunduklar: kurulustan

olabilir. Ya da (...)’ya (...) muazzam yardim etti ama bazi nedenlerle o is



gitmedi. Maalesef sporcular bazen akilli hareket etmiyor, etrafinda da akilli
kisiler olmuyor. Onun icin ileriyi diisiinerek hi¢chbir sekilde hareket etmiyorlar.
Bunun icin mesela (...) grubu, ¢ok akilli bir sekilde iiniversitelerde “Spor
Idaresi” diye bir boliim kurmak istiyor. “Spor Idaresi” dedigimizde, bir kuliibiin
nasil idare edilecegi, bir stadin nasil karli bir sekilde c¢alismasi gerektigi
konularda ¢alismak yani, bir sahayt yilda 10-15 kez kullanarak kar elde
etmediginiz gibi zarar elde edersiniz. Ama bu sahayi farkl sekillerde de siirekli
kullanarak belirli kar elde eder, o parayr da iyi sporcular yetistirmek igin

kullanabilirsiniz.

Kuliip sponsorlugunun daha c¢ok futbol i¢in yapildigr belirtilmektedir.
Tirkiye’de oOzellikle atletizm bransinda kurum bazinda Belediyelerin kuliiplerinin
bulundugu ifade edilmistir. Bazi sporlarin destek gérmesinin, o sporu seven kisilerin
basinda bulunduklar1 kuruluglarla miimkiin oldugu vurgulanmaktadir. Bir kuliibiin nasil
idare edilebilecegi ya da bir stadin nasil karh bir sekilde calismasi gerektigi konularinda
calismak iizere bazi firmalarin {iniversitelerde “Spor Idaresi” adiyla béliim kurmak
istedikleri belirtilmektedir. Ayrica Tiirkiye’de yer alan yasalarin yeterli diizenlemelere
sahip olmadigi, olanlarin da yanlis anlama ve uygulamalara maruz kaldigi ifade

edilmektedir.

3. Goriismeci:

Kuliip sponsorlugunu ikiye aywrmak lazim. Bir (...) var, (...) bizim i¢in kurumsal
sosyal sorumluluk ornegi. Yani biz Miisliiman mahallesinde salyangoz satiyoruz.
Clinkii Tiirkiye'de isin rengi bir yerlerde degismeye basladi. Tiirkiye’de biraci
olmanin getirdigi dezavantajlari da zaman zaman yasiyoruz. Ama bir ornek
soyleyeyim ben size, bir magta siyahi oyuncularimizdan biri Gronger serbest atis
yvapryor arkada seyirci “Tiirkiye seninle gurur duyuyor” diyor. Simdi geldigimiz
nokta su, siz basketbola hizmet ediyorsaniz ve spor dalina yaptiginiz hizmet belli
bir diizendeyse ve belli bir biitceyle giriyorsa o zaman bunun rengi degisiyor.
Yani sokaktaki adamin algilamasi degisiyor. Mesela biz buraya bir Korag¢ kupasi

getirdik Tiirkiye’ye, Tiirkiye 'nin uluslararast platformda kupa kazanmis tek



takimyyiz. Bunun disinda bir de Euro Lig kupasint getirdiginizi diistiniin, isin
rengi tamamen degisiyor, bu ayrt bir olay. Onun disinda bir baska sirketin hi¢
alakast olmayan bir takima sponsorluk yapmasi ve tamamen bana sorarsaniz bu
biraz patronun ya da yéneticinin sportif arenaya bakis agisiyla dogru orantil.
Yani ge¢miste futbol ya da voleybol oynamigsinizdir ve bu deneyimin getirdigi
keyifle derseniz ki, mesele (...),(...) nin spora olan ilgisiyle baslayan bir ¢alisma.
(...) spor tesisleri (...) 'min tamamen spora olan ilgisiyle, sevgisiyle gelen bir sey.
Hep ayni seyi séyliiyorum, bisikletin iki tekerlekten ibaret oldugunu bilmeyen
birine Fransa Bisiklet Turunun ne anlama geldigini anlatamazsaniz. O yiizden
sportif gecmisi, yakinligi, alakasi olmayan bir yéneticiyi de siz gelin su takima
sponsor olun demek, kabul ettirmek ¢ok zor. Varsa bir iliskisi ge¢misten gelen
onu kullaniyor. Ama uluslararast markalara bakarsaniz, Coca Cola’ya, Gillet’e
bakarsaniz tabi biraz daha profesyonellerin yonetiminde biraz daha farkll bir
marka tamtim stratejisi, marka iletisimi yapryorlar. O marka iletisimi iginde de
bazen birtakim seyler gerekli oluyor. Mesela futbol, basketbol milli takimlarina
sponsorluk gibi. Bunu (...) de yapiyor. Isin rengi degisiyor bir anda. Ama orta
halli bir sirketin boyle bir kuliip sponsorlugu yapmasi tamamen patronun sportif
gecmisi ile alakali. Buradaki sponsorluk daha farkh. Biz, (...), (...) kendi
kuliibiinii kontrol edebiliyor. Her seyiyle kontrol edebiliyor. Birebir her seyi
kontrol edebiliyorsunuz. Ciinkii sirketin yoneticisi bizzat kuliibiin iginde. (...) da
(...) da ayni. Belki (...) kadar olmasa da, yoneticiler birebir isin i¢cindeler. Yani
bu sekilde sponsor olmak farkli ya da parayr verip uzaktan bakmaniz farkli,
kontrol mekanizmasi ya da isleyis icinde yer almamaniz daha farkh. Diger
dernek kuliiplerinin bu sekilde sponsorluk bulmas: daha zor. Tabi simdi sporda
platform yiikseldikce yani uluslararasi arenaya yaklastikca masraflar da artiyor.
Beklentiler de artiyor. Artan beklentiler uluslararasi platform icindeki gerekler
harcanan parayt da arttirtyor. Siz o platforma ¢iktiginiz zaman 3 harciyorsaniz,
5, 6, belki 7 harcamak zorunda kalyyorsunuz. O platforma her sporcu katildig
her yarismada kazanmak ister. Eleme de olsa, yart final de olsa, final de olsa.
Béyle bir bakis acisiyla geldiginiz zaman o platformun demek ki gerekliliklerin

getirdigi mali yiik karsilanamiyor. Boyle olunca da is bir alt kademeye iniyor.



(...) basketbol takiminin yaptig1 gibi, en iyi oldugu dénemde kapatti ve tekrar
asagi indi. Neden ¢iinkii rakamlar yiikseliyor.

Bu hizmetin karsiligi maddi degil bir kere manevi. O manevi karsiligin ederini,
belirtilerini bir siire sonra sorgulamaya bashyorsunuz. Her gsey birbiriyle
baglantili, Tiirkiye’nin spor politikasinin  olmamasi, bireysel ve takim
sporlarinmin alt yapisimin oturmamasi. Hala ¢ok eksik var, yanls olan ¢ok sey
var. Yatirim anlaminda, tesis anlaminda, egitim anlaminda ¢ok sey var. Hala
antrenorler egitilmiyor, hala sporcular egitilmiyor. En ¢ok paraya sahip olan,
en organize goziiken futbolda bile yetenek kaybi hat safhada. Siz hangi dalda
neyi ne sekilde yapacagini ya da olacagini bilemediginiz bir sistem icinde genel
bir ¢arkta bir seyler yapmaya c¢alisiyorsunuz. Hani denir ya, kriz yonetimi.
Patronlar krizde bir seyler yaparlar ve sonra krizi ¢ok iyi yénettim derler.
Halbuki birtakim seyler sansla gelmistir ve birtakim seyler denk gelmistir.
Sporda da béyle. Ornek, (...)’yu siz Olimpiyat Sampiyonu yapiyorsunuz, bir
noktaya getiriyorsunuz ve sonra bir sey oluyor, doping ¢ikiyor. Sonra (...) diyor
ki, benim yemegime kattilar diyor. Kimin ne yaptigini, nasil yaptigini anlamaniz
miimkiin degil. Halbuki doping dediginiz sey organize suctur. Hichir zaman sunu
vapamazsiniz;, ben bu hafta doping alayim, gidip yarisayim, kazanayim
diyemezseniz. Doping aldiginiz zaman, antrenmaninizi, gsiddetini, siiresini,
stkligint da ayarlamaniz lazim. Bu demektir ki, sadece sporcuyla bu is olmaz.
Sporcu, antrenor, doktor, vs. bir ekip halinde yapilir bu is. Kimse kimseyi
kandwrmasin. Yani Tiirkiye daha bunlart asmis degil. Biz bir yandan dopingle
ugrasiyoruz, bir yandan dopingli sporcumuza ne kadar sahip ¢ikiyoruz, ne kadar
egitivoruz, ne kadar diizeltiyoruz ya da diger sporcularimizi toplumumuzun
tehlikelerinden ne kadar uzak tutmaya ¢alisiyoruz. Yani o kadar ¢ok sorun var
ki, bu kadar sorun iginde birilerinin ¢ikip da “siz bize para verin de, ya da ben
size para vereyim de bu is boyle olsun, sampiyon olsun” demesiyle olmuyor. Ben
size bir ornek vereyim. Spor yapmak ya da bir sporcuyu alip yetistirmeye
baslamak, temiz bir kagida kara kalemle resim yapmaya benzer. Belli bir
noktaya geldiginiz zaman o teknigin hatalarin diizeltmeniz zorlasiwr, gelistikce
zorlasir. Bu nedenle de o beyaz kdgida c¢izilen resmin ¢ok temiz olmasi lazim.

Silip yeniden yaptiginiz zaman altinda mutlaka bir iz birakirsiniz ve biraktiginiz



bu iz, siz o resmi ¢ergeveleyip duvara astiginiz zaman hala kendini gosterir.
Sporcunun tekniginin oturmasinda ilk adimda ¢ok onemli. Orada yaptiginiz bir
hata size yular sonra uluslararasi platformda zarar verebilecek bir etki
yvaratabilir. Bu nedenle, sadece sportif alam kurarak isi ¢o6zemiyorsunuz. Bunun
lizerine kuracagimiz ¢ok sey var. Iyi antrenér, iyi egitilmis, dogru egitilmis bir
antrendér, onunla beraber iyi seg¢ilmis bir sporcu, iyi yetistirilen, dogru
yetistirilen bir sporcu ve ardindan gelen sampiyonluklar geliyor, baska tiirlii
olmuyor. Yine bir érnek, Sharapova, bugiin tenisin bir numarasi Amerika’da
tenis ogrenmek icin Amerika’ya gidiyor. Bakin Rusya’daki spor altyapisini hig
kimse hayal edemez. Her bransta ilk ii¢ icinde bir iilkenin sporcu aday: teniste
diinyamn en iyisi olabilmek i¢cin Amerika’ya gidiyor. Dengeler degisiyor.
Sponsorluk i¢in once pasta kalibint gormek lazim. Pasta kalibimin icindeki
pastalar ¢ok daha onemli. Ciinkii igindeki pastamin c¢ilekli mi, muzlu mu
olacagina sonradan karar verebilirsiniz. Ama pasta kalibini yani sistemi
kurmaniz lazim. Siz sistemi kurarsaniz o sistem kendi icinde zaten birtakim
yvildizlarini gostermeye baslayacak. O zaman herkes inanwr ki, tamam béyle bir
sistem var ve bu sistem desteklenmeli. Ama sistemi kurmayip, teniste (...),
atletizmde yiiksek atlamada (...), 6biir tarafta bilmem kimi biz destekleyelim gibi
bir mantigin olmast miimkiin degil. Ciinkii, (...) da (...) da tek basina
desteklenerek bu iilkede, bu iilke simirlart iginde rakipleri olmadan hi¢bir sey
yvapma sansina sahip degiller. Sorun burada. Ayni ozelliklere, ayni yarisma
hirsina, aymi ¢alisma platformuna sahip birden fazla sporcunun bir araya
geldigi bir ortamin desteklenmesi lazim. Yani bir tane sporcuyla bu is olmuyor.
Ancak siz genis tabanli bir platformdan se¢ilmis, basarili olacagina inandiginiz
bir  sporcuyu  uluslararasi  bir  baska platforma tasiyarak  belki
destekleyebilirsiniz. Sharapova orneginde oldugu gibi.

Uluslararasi platformda eger birtakim biiyiik organizasyonlar diizenleniyorsa
Tiirkiye’'de, o zaman hakikaten birilerinin sponsor olmasi ldzim. Birilerinin
basinda bence (...) geliyor. (...) Tiirkive i¢indeki biitiin  biiyiik
organizasyonlarda, kendini bir sekilde gostermek zorunda. Ciinkii (...)
Tiirkiye’yi hem icerde hem disarida temsil eden bir sirket. Yani geleni de

gelmeyeni de tasiyabilen bir sirket. Bence birinci sart (...). Bunun disinda



uluslararas1  sirketlerimiz ~ var. (...),(...),(...) Tiirkive gibi. Bu tir
organizasyonlarda destek olmasi ldzim, organizasyonun kalitesi igin. Bir defa
Tiirkiye 'nin spor takviminden kimsenin haberi yok. Ciinkii spor takvimi yok.
Tiirkiye 'de uluslararasi organizasyonlarin yeri, kalitesi heniiz daha soru isareti.
Tabi bir sey yaparsaniz Diinya Basketbol sampiyonast gibi hazir yerlerde
birtakim seyler yaparsamz c¢ok fazla sorun ¢ikmiyor, insanlar en azindan
biliyorlar. Ama atletizm gibi, jimnastik, biraz daha farkl sporlarin platformlar
gelince isin rengi degisiyor. Mesela, Tiirkive daha bir Avrupa Atletizm
Sampiyonast yapabilecek diizeyde degil. Balkan Sampiyonast olabilir de. Bu
konuda bir¢ok problemimiz var. Sahada da problemimiz var. Ciinkii sahayt
vaparken 1sinma yerini de yapmak lazim. Yani su anlayisi degistirmek ldzim.
Zemini parke, tistii ¢cati olan her yer spor salonu degil. Ya da iginde her yer
havuz da degil. Birtakim ek tesislerin de gelmesi ldzim. Bu neden kaynaklaniyor,
hi¢ spor tesisi yapmamis kisilere spor tesisi yaptiriyorsunuz ve hi¢ spor
yvapmamus bir kigi yapiyor. Halbuki bunlari, bir organizasyon yapilacagi ya da
kullanilacagr zaman nelere ihtiya¢ oldugunu bilen insanlarin bunlart yapryor
olmasi lazim. Ornegin, (...) yiizme havuzu. Havuzun hali feci ve yaminda
GSIM 'liigii var. GSIM bir siirii tesis yaptim diyor ama is tesis yapmak degil
sadece, o tesisin islemesi onemli. Tesisin isleyebilmesi icin isleyebilecek
ozelliklere sahip olmasi lazim. O kadar sorun var ki, o kadar sorunun iginde

birilerinin gidip, eger ge¢misinde spora yakinlik yoksa destek beklemek zor.

Bazi firmalarin yapmis olduklar: firma adiyla kuliip kurma desteginin, onlar i¢in
kurumsal sosyal sorumluluk 6rnegi oldugu belirtilmektedir. Eger bir kurum, bir spor
dalina hizmet ediyor, bu hizmeti belli bir diizende uyguluyor ve belli bir biitceyle
hareket ediyorsa, o zaman tiiketicinin de algisinin degistigi ifade edilmektedir. Bir diger
kuliip desteginin ise, bir firmanin varolan bir spor kuliibiine sponsor olmasi ve bunun
genellikle o firmanin yoneticisinin o spora duydugu bakis acisindan kaynaklandigi
vurgulanmaktadir. Bu nedenle, sportif ge¢misi olmayan, spora yakinlik-ilgi duymayan
bir yoOneticiyi bir takima sponsor olmalarint kabul ettirmenin ¢ok zor oldugu
belirtilmektedir. Uluslararasi markalarin profesyonel yonetim anlayisinin daha farkli

marka tanitim stratejileri ve marka iletisimi uyguladiklar ifade edilmektedir.



Sirket yoneticilerinin bizzat kendi kuliip yonetimi i¢inde yer almalar1 nedeniyle
kontroliin daha saglikli yapildigi belirtilmektedir. Dolayisi ile bu sekilde sponsor olmak
ile (kurum kuliibii sahibi olmak) varolan bir kuliibe sponsor olmak arasinda, kontrol
mekanizmasit ve isleyis icinde yer almak acisindan farkliliklar oldugu ifade
edilmektedir. Bu durumun, diger dernek kuliiplerinin sponsor elde etmelerini
zorlastirdigi da vurgulanmaktadir. Ozellikle kuliip uluslararasi arenada yer aldikga
masraflar da arttigindan, mali yiikiin karsilanamadigi ve bulundugu seviyenin altina
inmek zorunda kaldiklar1 belirtilmektedir. Firmalar i¢in sponsorlugun karsiliginin maddi
degil manevi oldugu ve manevi karsiliklarin belirtilerinin belli bir siire sonra

sorgulandig1 ifade edilmektedir.

Kuliip sponsorlugunun gelismesi i¢in sistemin kurulmasi gerekliligi, kuruldugu

takdirde ise herkes tarafindan destek gorecegi ifade edilmektedir.

4. Goriismeci:

Kuliip sponsorlugu en yiiksek seviyede isleyen ¢calisma su anda Tiirkiye de.
Clinkii kuliiplerin, ozellikle ii¢ biiyiik kuliibiin ¢ok biiyiik bir marka baglilig:
oldugu i¢in, bunu kesfeden markalar da orada birtakim seyler arzu edildigi gibi,
istendigi gibi islemiyor olmasina ragmen bir sekilde oraya giriyorlar. Ama
gecen zaman zarfinda markalar istekleri ve talepleri dogrultusunda kuliipleri de
bir sekilde profesyonel diizenin icerisine oturacak sekilde yonlendiriyorlar ve
egittiler diyebilirim. En iyi yiiriiyen islerden bir tanesi o sayilabilir.

Kurumlarin kuliip olarak yer almasi ¢ok farkli bir konu. Bu marka imaji
agisindan, onun isleyisi agisindan, bunun ticarete donmesi agisindan ¢ok farkh
tizerinde irdelenmesi gereken bir konu. Ciinkii bu biraz da a¢ik¢ast Tiirkiye 'nin
mevcut kosullart dogrultusunda olusmus bir sistem. Burada diger iilkeleri goz
oniine aldigimiz zaman, diger iilkelerdeki sponsorluk faaliyetleri ozellikle
gelismis iilkelerdeki sponsorluk faaliyetleri, ihtisas kuliipleri iizerine dizayn
edilmistir. Sporu sonugta ihtisas kultipleri organize ederler ve o ihtisas kuliipleri

o sehrin, o bélgenin kuliipleridir ve sarsilmaz bir yapiya, altyapiya sahiplerdir.



O zaman igerisinde c¢esitli firmalar tarafindan desteklenir, hatta isimleri
degistiriliv, vs. ama hi¢chir zaman o ihtisas kuliibiiniin alt yapisi ve onun
sistemine bir zarar gelmez. Markalar gelir oraya ve c¢ekilirler. Tiirkiye’de
ihtisaslasma ve bu tirlii kuliip yapisi, ¢agdas bir kuliip yapisi bir diizen
icerisinde olusturulamadigi icin, bir sekilde bazi sporun miithis iletisim giictinii
kesfetmis markalar kendi ihtisas kultiplerini kendi adlarina kurma karart aldilar,
zorunda kaldilar. Kendi vizyonlarini kendi isimleri altinda yiiriittiiler, (...),(...)
gibi. Dolayisiyla bu bir sekilde farkli bir yapuwr olusturdu, farkli bir yapiyi
hayata gegirdiler. Bunun érnekleri diinyada var ama ¢ok fazla goziiken érnekler
degiller bunlar. Bu ¢ergeve icerisinde baktigimiz zaman bu ikisi iki farkli koldan
ilerliyor. Bir tanesi, kendi ihtisas kuliiplerini yaratmis markalar, (...),(...) gibi.
Bir taraftan da, markalarim kuliiplerle bir araya getirerek ondan geri doniis
almayr hedefleyen sponsorluklar temelinde yiiriiyor. Bu ikisi de normal, saglikli
bir diizen igerisinde yiiriiyor. Zaman zaman c¢ok stkintilart oldu biiyiik
kuliiplerin. Biz bu kuliiplerle bas edemiyoruz ¢iinkii onlarin kaynaklar: vb. gibi
bu konuda epey tartismalar yasanmistir Tiirk spor giindeminde. Ama bugiin
goriiliiyor ki, diger kuliipler de (...) gibi, bas edebilecek yontemleri, kendi baskin
gliclerini kullanarak buluyorlar. Bu zaman igerisinde ve daha da dogru bir

zemine oturacak diye diistintiyorum.

Kuliip sponsorlugunun Tirkiye’de en yiliksek seviyede isleyen c¢alisma
oldugunu, 6zellikle ii¢ biiylik kuliibiin ¢ok biiyiikk marka baglilig1 oldugu i¢in markalar
tarafindan tercih edildigi bildirilmektedir. Ancak bu siiregte en Onemli gelismenin,
markalarin kuliipleri de profesyonel c¢alisma ortamima c¢ekip egittikleri ifade
edilmektedir. Marka imaji, isleyisi ve ticarete donmesi agisindan firmalarin kuliip olarak
yer almasinin, Tiirkiye’nin mevcut kosullar1 dogrultusunda olugmus bir sistem oldugu,
aksine gelismis Tlilkelerde sponsorluk faaliyetleri, ihtisas kuliipleri iizerine dizayn
edildigi belirtilmektedir. Tirkiye’de iki farkli kuliip sponsorlugu yapisi oldugunu,
birinin kendi ihtisas kuliiplerini yaratmis markalarin, digerinin ise markalarini
kuliiplerle bir araya getirerek ondan geri doniis almay1 hedefleyen sponsorluklar oldugu

vurgulanmaktadir.



5. Goriismeci:

Kuliip sponsorlugu icin iki tane model var. Birincisi, benim deyimimle elini tagin
altina sokanlar. Ikincisi, elini tasin altina sokmadig1 gibi, mangalda eti masayla
pisirenler. Bunlardan bir tanesi (...) in sponsorlugu, otekisi (...)’in sponsorlugu,
yveni anlayisiyla (...)'in sponsorlugunda. Diyor ki, kuliip yonetmek benim isim
degil. Dogru séyliiyor, buna bir sey demiyorum. Ben diyor, ti¢ biiyiiklere sponsor
olurum ve sponsor olarak da birer marka tahsis ederim onlara ve boylece
basketbolda oldugu gibi ii¢ biiyiik kuliiplerin spor yatirnmlarina katkida
bulunmus olurum. Bu bir anlayis ama bir topal bir tarafi var mi var. Ciinkii,
basketbolun miisabaka yonetmeligine baktiginiz zaman géreceksiniz “bir kurum
basketbol liginde bir takima sponsor olur” diye madde var. Onlar da diyecek ki,
“biz degisik markalarla sponsor oluyoruz”. Ama neticede yarin obiirgiin (...) ile
(...) 1n yapacagi maga bagli olursa sampiyonluk buna (...) in karar verebilecegi
gibi bir sonug geliyor. Spor etigine dogru gelmiyor. Bunun gibi, bizim, (...) un,
(...)’in temsil ettigi baska bir anlayis var. O da bizzat o kuliibii yonetmek. Ama
burada elestiri konusu olabilecek “sizin isiniz kuliip yonetmek degil”
argiimanina da ciddi cevaplar var. Mesela, bizim cevabimiz su; biz 1976
vilindan beri bu kuliibii yonetiyoruz ama kuliip yénetimimiz ayri, gsirket
yonetimimiz ayri. Yani ne benim girketteki pazarlama direktoriim kuliipte
gorevli, ne kuliipteki teknik menajerim pazarlamada gorevli. Is tamamen
ayrilmig. Iki, 6nemli baska bir hadise var. O da, sporu sporun kurallart iginde
yonetmek ama is idaresinden edindigimiz deneyimleri de oraya aktarmak ayri
bir konu. Dolayisi ile bizim eger basarili bir kurumsal yapimiz varsa ... Spor
Kuliibii olarak, bundan kaynaklaniyor. Baska bir seyden kaynaklaniyor,
istikrardan kaynaklantyor. Ben 1982 den beri bu kuliibiin yonetim kurulu tiyesi
ve asbaskaniyim. 1976°dan beri Tuncay Bey baskani. Kendi sporcumuzu
kendimiz yetistiriyoruz, tabii ki disaridan da aliyoruz. Kendi antrendériimiizii
kendimiz yetistiriyoruz. Bunlar onemli. Yani iki ayri yogurt yeme big¢imi var.

Ama her aslanin yogurt yiyisi farkhidwr diye degerlendirebiliriz.



Eger sponsorluk diinyasinda para eden bir malimiz varsa bunu mutlaka
degerlendirmelisiniz. Simdi NBA takimlarinin oynadigi salonlarin kapasitelerine
bakin, bunlar biiyiik salonlar. Her biri 18-20 bin civarinda muazzam salonlar ve
bu salonlarin her birinin isim sponsoru var. Mesela Delta Havayollar: bir yerde,
obiir tarafta United, diger tarafta Pepsi. Biz Pepsi Center’da oynadik mesela.
Biz ne yapryoruz? Biz Tiirkiye 'nin en iyi stadina (...) Stadi da demiyoruz, (...)
Stadr diyoruz. (...)’nun Tiirk tarihinde énemli bir isim oldugu, (...)li oldugu,
basbakanlik yaptigi benim tarafimdan biliniyor. Bugiin ka¢ kisi tarafindan
biliniyor? Biz buraya (...) Stadi demek zorunda miydik? Baska bir sey
soyleyeyim, (...) ¢cok onemli bir kisi, (...) de ¢ok onemli bir kisi. Ama oraya (...)
adimi verdiginiz zaman ¢ok ciddi bir gelirden mahrum oldugunuzu bileceksiniz.
Yada (...), eger (...) Vakfi oray1 desteklemiyorsa, zannedersem var oyle bir sey.
Bence hi¢hir sakinca yok. Yeter ki, (...) kendi kimligini ve kisiligini (...)
sponsorlugu altinda devam ettirebilirsin. (...) ayni sekilde. Yani oradaki denge
hep kuliip lehine olmakta devam etsin. Simdi kuliip lehine olmakta devam
etmesinin nedeni su; Italya’da ¢esitli basketbol kuliipleri vardir. Bu kuliiplerin
sponsorlart degisir ama kuliibiin temel adi, dayandigi camia, kurumsal yapisi vs.
degismez. Mesela Fortitudo Bologna gider Clima Mio Bologna gelir. Bu ikisinin
de aym oldugunu herkes bilir. Nedir dert? Derdimiz, biz burada basketbol
yvapryoruz, basketbola da bu adam kaynak veriyor. O zaman bu adamin adini
oniime koyarim. Ama ben ortadan yok olmam, Fortitudo olarak devam etmem.
Ama herkes aymi oldugunu biliyor. Dolayisiyla oralarda ne var? Oralarda bir
kuliip yapisi var, o kuliip yapisina birileri gelip diyor ki, “ben sana sponsor
olayim, sen beni tasi, bir yerlere gotiir beni”. Neyle gotiirecek? Sportif basariyla
gotiirecek, toplumdan aldigi geribildirimlerle gotiirecek, topluma televizyon
vaywmlar ile ulasarak gotiirecek, vs. Bence son derece dogru. Bizim biiyiik spor
tesisleri ile ilgili mutlaka isim sponsoru bulmak zorunda oldugumuz bir
gergektir. (...) Stadi, ¢ok giizel ama diinyada béyle degil. Muhtemelen (...) ya da
(...) Stadidwr. Ciinkii onlar o parayi vermeye hazirlar. Ben (...) Stadi dedigim
zaman buraya, o paradan vazge¢mis oluyorum. Bu biraz bana yokluk iginde bir

tuhaflik gibi geliyor.



Tiirkiye'de soyle veya boyle kuliip sponsorlugunun bugiin geldigimiz noktadan

¢ok daha ileride olmasi gerekirdi.

Tiirkiye’de iki tiir kuliip sponsorlugu modeli oldugunu belirtmektedir: birisi,
kurum adimin kullanilarak olusturulan kuliip sponsorlugu, digeri de bir kuliibe herhangi
bir markanin destek olmasi. Kurum kuliibiiniin etkin olmasinin nedenleri arasinda;
firmayla kuliip yonetiminin tamamen ayr1 olmasi, sporu sporun kurallar1 i¢inde ama is
idaresinden edinilen deneyimlerle yonetilmesi ve istikrarli olunmasidir. Sponsorluk
diinyasinda para eden malin mutlaka degerlendirilmesi, kuliip salonlarinin isim
sponsorluklarmnin  olmas1  gerektigi ifade edilmektedir. Tiirkiye’deki kuliip
sponsorlugunun bugiin gelinen noktadan daha ileride olmasi gerektigi goriisi

belirtilmektedir.

Tiirkiye’deki kuliip sponsorlugu uygulamalarina iligkin = goériismecilerin

konusmalar1 degerlendirildiginde asagidaki 6nemli noktalar ifade edilmistir:

e Kurum destekli kuliiplerin durumu diger kuliiplerden farklidir.

e Kurumlarda ve kurum destekli kuliiplerde alanla veren aynidir.

¢ Bir kisinin veya farkli bir markanin bagka bir kuliibe yaptig1 sponsorluk daha
farklidir.

e Kurum destekli kuliiplerin kurulmasinda firmalarin reklam yapamamalar
onemli bir etkendir.

e Spor idaresi yoniinde egitim arttirilmalidir.

e Tirkiye’de daha ¢ok futbol i¢in kuliip sponsorlugu yapilmaktadir.

e Kurum destekli kuliiplerin sponsorlugu, kurumsal sosyal sorumluluk 6rnegi
tanimlanmaktadir.

e Bir firmanin bir kuliibe sponsorlugu genellikle yoneticinin o spora olan
ilgisine baglidir.

e Tiirkiye’de sponsorlukla ilgili yasalar yeterli diizenlemeye sahip olmalidir.

e Tiirkiye’de kuliip sponsorlugu en yiiksek seviyede islemektedir.

e Firmalar baslangigta kendileri kuliiplere gitmekte fakat sonradan kuliipleri

profesyonel diizene yonlendirmektedirler.



e Firmalarin kuliip olarak yer almasi Tiirkiye’nin mevcut kosullar
dogrultusunda olusmus bir sistemdir.

e Gelismis ilkelerde kuliip sponsorlugu, ihtisas kuliipleri {izerine
olusturulmustur.

e ki tiir kuliip sponsorlugu da kendi yapilar icinde yiiriimektedir.

e Kurum destekli kuliiplerde devamlilifin en 6nemli gostergesi, kuliip ve
firma yOnetiminin tamamen ayr1 olmasidir.

e Kuliip yonetiminde varolan istikrar, kuliibiin devamliliginda 6nemli bir
unsurdur.

e Salonlarin/statlarin da isim sponsorlugunu kullanmalar1 gerekmektedir. Bu
Tiirkiye’de hi¢ uygulanmamaktadir.

e Kuliip sponsorlugu daha ileri noktada olmalidir.

e ki tiir kuliip sponsorlugunun kontrol ve isleyis agisindan farkliliklari
mevcuttur.

e Kuliip sponsorlugunun gelismesi icin bir sistem kurulmalidir.

e Spor kuliiplerinin dernekler yasasi ile mevcudiyeti onemli bir sorundur. Yeni

bir spor kuliipleri yasasi ¢ikarilmalidir.

6.1.4. Firmalarin Spor Sponsorlugu Uygulamalar

Goriismecilerin, firmalarin spor sponsorlugu ile ilgili uygulamalaria iliskin

gorlslerini iceren agiklamalar asagida verilmistir.

1.

Gorilismeci:

Otomobil sponsorlugu konusunda Belgika yasasint degistirdi. F1'i kaldririz
dediler, sigara markasi sponsorlugunu saglamazlarsa.

Yapilan sozlesmeler biitiin bu ozellikleri icermeli mi? Biz sana imajimizi teslim
ediyoruz, biz sana icabinda su kadar yatirim yapiyoruz ama oyle bir yapilanma
i¢inde olursan sana bu paray veririz. (...) bunun dersini aldi mi, kuskum var.

Bana gore almadi. Su dersi aldilar; biz bir daha bireysel sponsorluk



vapmayalim ama biz bireysel sponsorlugu soyle bir c¢erceveyle donatmamiz
ldzim. Bu ¢ergevenin i¢ini de soyle doldurmamiz lazim dersini almadilar.

Ama daimi bir terciiman, bir doktor, bir doktor, bunlar kaga patlar? Sizin orada
vermis oldugunuz para ve imajinizin maliyetinin i¢inde hi¢bir sey. Ama bunu
diistinmiis olmak lazim.

Bunlarin yasanmasindaki en biiyiik neden, dogru yasalara sahip olmamak, bu
konunun bilimsel tartistlmamis olmasi, tanimlanmamis olmasi, onerilere kulak
verilmemesi. Biz olimpiyatlara kafile gonderiyoruz. Orada ATOC yargi dairesi
kuruluyor, aninda ise miidahale edebilmek i¢in. Ama bizim kafilede hukuk¢u yok.
O 24 saat zarfinda karar verecek olan, gorev yapacak olan insan yok. Ondan
sonra ne oluyor, sporcular zarar goriiyor. Iste bunlarin hepsi spor yonetimi.
Kurumlar olaya hakim degiller ¢iinkii bugiin sponsorluk i¢in kimse yapilabilir
ideal bir sponsorluk modeli ortaya koymus degil. Bugiin bir siirii konu
formatlanmis mudir? Her sponsorluk sozlesmeli midir bilmiyorum. Ama
sponsorluk sozlesmesi, sozlesme olmadan yapilabilir mi? o zaman sézlesme
olmaz. O zaman bir siirii belgesiz isler olacak. Simdi burada, ideal, biitiin
gedikleri  kapayacak, model alinabilecek bir sponsorluk  sézlesmesi
hazirlanabilir. Mevcut sézlesmeleri bir araya getirip, bunlarin ozelliklerine
bakip eksiklerini ortaya ¢ikarmak. Ve buna gére model sponsorluk sozlesmesi
vapulabilir; kurumsalda bunlar olur, bireyselde bunlar olur. Ya da federasyon
takim i¢cin su, bireysel sporcu icin soyle sponsorluk sézlesmesi yapabilir. Bu
sozlesmelerin bir ornekleri GSGM de olmasi lazim.

Futbolda, sponsorlugun izne tabi olmasinin TFF ozerkligine miidahale olduguna

dair dava acti idari mahkemede. Ve bu davanin bir karart var.

Uluslararas1 alanda, reklam yasagr olan firmalarin sagladigi desteklerin
biiyiikliigiiniin, tilkelerin getirecegi yasal kisitlamalar1 engelledigi ifade edilmektedir.
Firmalarin yapacagi s6zlesmelerin biitiin 6zellikleri icermesi gerektigi belirtilmektedir.
Ulkemizde yasanan spor sponsorlugu ile ilgili sorunlarm en biiyilk nedeninin,
sponsorluk konusunda etkin yasalarin bulunmamasi gosterilmektedir. Ideal bir
sponsorluk modelimiz bulunmadigi i¢in kurumlarin sponsorluga yeterince hakim

olmadig1 goriilmektedir. Sponsorlugun sozlesme olmadan yapilmamasi gerektigini,



bunun i¢in de tiim eksikleri kapsayacak ve her spor miilkiine gore model alinacak bir
sponsorluk sézlesme modelinin hazirlanmasi gerektigi ifade edilmektedir.

2. Goriismeci:

Sporcunun sahibi kim? Devlet mi, kuliibii mii, sponsoru mu, kendisi mi? mesela
burada bir kural. Milli takima ¢agwrilinca birkag kez hayir deme sansiniz var
ama sonra boykot gorebiliyor. Halbuki disarida boyle bir sey yok. Sporcu kendi
icin spor yapryordur ve gelip gelmemekte serbesttir. Halbuki tiim bunlar diizenli
kurallar, kanunlarla belirlenmeli. Yasalarimiz yetersiz oldugu gibi, yanlis
anlama ve yanlis uygulamalar var. Hatta hi¢ uygulamamak var. Yasalarin

uygulanmadigt yerlerde yasa yok demektir.

Spor sponsorlugu ile ilgili yasalarimizin yetersiz oldugu vurgulanmis, olanlarin

ise yanlis anlagilip yanlis uygulandigi belirtilmektedir.

3. Goriismeci:

Kurumsal sosyal sorumluluk dediginiz zaman halka gitmeniz lazim. Belli bir
vorede, belli bir bolgede, belli élgiitlerle secilmis toplulukta bir seyler yapiyor
olmamiz ldzim. Insanlara dokunmamiz lézim. Bunu spor yoluyla ne kadar
yvaparsiniz, bu soru igareti. Belki de ikinci sirada. Ama birinci sirada daha farkl
bir sey var, belli bir yere bir sey gotiirmeniz, bir sey yapmaniz ldzim. Bir
faaliyeti, bir saglik sorununu, yani eksikligi hissedilen bir sorunu kapatmaya
calismaniz, sizin sosyal sorumluluk faaliyetinizi daha biiyiik bir artiya sahip
olmanizi sagliyor. Ama spor derseniz bu kazan-kazan iliskisidir. Bu kazan-kazan
iliskisinde birtakim seyleri elinizde tutmaniz ldzim. Tutmazsaniz ya da
tutamazsaniz bu isin biiyiisii kaciyor. Siz hi¢hir zaman, ben mesela bu sirketin
Kurumsal Iletisim Koordinatériiyiim ve hibe edecek bir kurusum bile yok sirket
adina. Bu patronun hakki. Benim igim, verilecekse ya da bir sponsorluk
vapilacaksa onu en iyi sartlarda, bu kuruma en iyi, en fazla fayda saglayacak
halde yapmak benim birinci gorevim. Bunu yaparken de benim olgiitlerimin

basinda, o organizasyonun kendi isleyisi i¢inde olan kontrolii benim i¢in 6nemli.



Yani ben onlara verip parayi, bunu istediginiz gibi kullanin deme sansina sahip
degilim. Bunun hesabini veremem. Bu bizde yapimiyor. Yapilabilmesi icin
organizasyonun, yaptiginiz ¢alismamin hesap verilebilir ve gseffaf olmasi da
lazim. Iki yonlii, yani hem alan hem veren bu hesabi verebilmeli. Bu tiir
vaklagsimi, anlayis1 Tiirkiye'de bulmak kolay degil. Kimse yaptigi isin, yaptigi
harcamalarin baskalart tarafindan hesabimin tutulmasina pek hosnut olmuyor.
Clinkii bizde herkes biliyor. Bu konu benim ihtisasim disinda demiyor. Yani
birlikte ogrenen, ortak akilla hareket eden bir yapiyi kurabilirsek Tiirkiye’de o
zaman bir seyler olacak. Yoksa birileri bir sey soylesin, ben de bildigimi
vapayun sistemiyle birtakim seyler gelismiyor, spor da gelismiyor. Bu oyle bir

ambiyans ki, Isvigre milli macinda rakibine tekme attirtyorsun.

Firmalarin kurumsal sosyal sorumluluklarla halka ulagmalar1 gerektigi, ancak
bunun spor yoluyla gerceklestirilmesinin ¢ok miimkiin olamadigi, ¢iinkii sporun kazan-
kazan iligkisini beraberinde getirdigi belirtilmektedir. Bir firmanin yapacagi
sponsorlugun en iyi sartlarda ve firmaya en fazla fayda saglayacak sekilde ve o
sponsorluk organizasyonunun kontroliiniin yapilabilmesi gerektigini ifade etmektedir.
Ayrica sponsorluk taraflarinin (alan ve veren) hesap verebilir ve seffaf olmalar

gerektigi de vurgulanmaktadir.

4. Goriismeci:

Markalar (kurumlar) bana gore sifira yakin durumda. Yani spor konusunda ¢ok
fazla bilgisi yok markalarin. Farkinda olmasi i¢in ¢cabalart var ¢iinkii diinyadaki
gelismeleri goriiyorlar. Bir de, uluslararasi firmalarin Tiirkiye'ye gelisi ve o
uluslararasi firmalarin spor iletisimi konusundaki kiiltiirlerini de Tiirkiye’ye
getirmelerine sebebiyet veriyor. Ve onun baglaminda da biraz daha hizli ve
daha giiclii ilerlemeler kaydedilecek diye diisiiniiyorum. Onemli konulardan bir
tanesi de, ger¢i bu sozlerim tepki de toplayabilir ama gergektir, markalar
yoneten kisiler ¢cogunlukla hammlar Tiirkiye’de ve bayanlarin spor kiiltirii
olmadig i¢in ve spora ¢ok farkli baktiklar: icin de, anlamadiklart iglere girmek

istemiyorlar. Onun icin konser, miizik, resim vb. gibi, kendi hoglanacaklar



alanlarda bir sekilde markalarin boy gostermesini arzu ediyor olabilirler. O
yiizden de bugiine kadar Tiirkiye ¢ok vakit kaybetmistir. Ama simdi biraz daha
iyi anlasilmaya baslandi ve giderek de biiyiiyor diyebilirvim. Bu konuda bir¢ok
isim sayulabilir. En son (...)'in yapmis oldugu c¢alismalart gériiyorsunuz.
(...) ' nun hamlesi, (...)’in hamlesi. Bunun disinda (...)’in yapmis oldugu spor
yvatirimlari. Yan yana koydugunuz zaman daha bir¢ok marka gorebilirsiniz.

Markalar genelde her tiir sponsorlugu yapiyor. O biraz markanmin giictiyle de
dogru orantili ama tiiketicisini nerede yakalayacagi ¢ok onemli. Ama bugiin
diinya konjektoriine baktiginiz zaman, diinyada sponsorluga yapilan yatirimin
toplami 33 milyar dolar civarinda. Bu 33 milyar dolarin % 83ii spora yapiliyor.
Onun disinda sosyal, miizik, vs. % 5-7 civarinda. Dolayisiyla, biitiin diinyada
sporun temsil etmis oldugu boyle bir iletisim giicii var. Tiirkiye de bu denge
icerisinde mi yiirtiyor? Su anda oyle degil. Diinyada insanlar, % 83l
markalarin spora yatirim yapma sebepleri, sporun ¢ok cazip olmasi degil. Iginde
barindirmig oldugu ¢ok onemli veriler var. O verileri iist iiste koyduklar: zaman
buraya yatirum yapmak zorunda hissediyorlar kendilerini. Dolayisiyla

Tiirkiye 'de zaman igerisinde bunu gérecektir diye diistintiyorum.

Tiirkiye’de firmalarin spor konusunda yeterli bilgiye sahip olmadigi, fakat
diinyadaki gelismeler nedeniyle 6grenme ¢abasi i¢inde olduklar1 belirtilmektedir. Bir
onemli noktanin ise, firmalarda markalarin yonetiminin bayanlar tarafindan yapildigi,
genellikle de bayanlarin yeterli spor kiiltiiriine sahip olmamalar1 nedeni ve spora ¢ok
farkli baktiklart i¢cin bu alana girmekten cekindikleri ifade edilmektedir. Daha ¢ok
kiiltiirel ve sanatsal alanlarin sponsorluklarina yoneldiklerinden Tiirkiye adina, spor
sponsorlugu konusunda vakit kaybedildigi sdylenmektedir. Firmalarin genelde her tiir
sponsorlugu yaptiklarini, bunun ise markalarin giiciiyle dogru orantili oldugu
belirtilmektedir. Diinyada sponsorluga yapilan yatirnrm 33 milyar dolar, buradan spora
ayrilan paym ise % 83 oldugu vurgulanip sporun boyle biiyiik bir iletisim giliciiniin

varliginin Tirkiye’de yeterince fark edilemedigi belirtilmektedir.



5. Goriismeci:

Sponsor olabilmenin bazi kurallar: var. Kurumlar bunlart ¢ok iyi bilmeli. Sponsorlugu
¢cok iyi anlamalilar. Birincisi hedef pazar, ikincisi medyada yer alma sekli ve stiresi,
tictincuisii mali boyutu. Hedef pazar kurum igin ¢ok onemli. Ciinkii sponsoriuk aractlig
ile neticede tiiketicilerin o mala ulasmalarm saglamaktadirlar. Medyada yer almak
artik gorsel yayinla orantili. Basili yayin o kadar 6nem arz etmiyor. Mali boyutunda ise,
harcanan miktar ne kadar ise bir o kadar da iletisim icin pay ayrilmali. Ve bunun
sonucunda kar degil denklik (gelir-gider) bile beklenmemeli. Yani, yatirim sonucunda

elde edilen fayda 6nemsenmeli. Ciinkii getirecegi fayda ¢ok biiyiik.

Sponsor olabilmek icin; hedef pazarin, medyada yer alma sekil ve siiresinin, bir
de mali boyutunun kurumlar tarafindan ¢ok iyi bilinmesi gerektigi belirtilmektedir.
Hedef pazarin kurum icin ¢ok onemli oldugunu ciinkii sponsorluk araciligi ile
tiiketicilerin o mala ulagmalarinin saglandig1 vurgulanmaktadir. Medyada yer almanin,
gorsel yayinla es deger tutuldugu, basili yaymin etkisinin gorsel yayin kadar etkili
olmadig1 ifade edilmektedir. Sadece sponsorluk ic¢in degil, ayn1 zamanda o
sponsorlugun iletisimi i¢in de mali kaynak ayrilmasi bunun sonucunda ise, somut fayda
degil soyut faydanin 6nemsenmesi gerektigi ¢ilinkii bunun daha biiyiik bir fayda oldugu
belirtilmektedir.

Tiirkiye’deki firmalarin spor sponsorlugu uygulamalarina iliskin gériigmecilerin

konusmalar1 degerlendirildiginde asagidaki 6nemli noktalar ifade edilmistir:

e Yapilan sozlesmelerin niteligi ¢ok onemlidir. Karsilikli edimleri, yeterli
yaptirimlari igermeli, model s6zlesme olusturulmalidir.

e Yasanan tiim sorunlar SPOR YONETIMININ ne kadar énemli oldugunu
gostermektedir.

e Firmalar olaya hakim degil c¢iinkii ideal bir sponsorluk modeli ortaya
konmus degildir.

e Sponsor verdigi paranin karsiliginda ne alacagini bilmelidir.

e Yapilan sponsorluklar firmaya en fazla fayda saglayacak sekilde ve kontrol

edilebilecek sekilde yapilmalidir.



e Sponsorlukta yapilacak tiim ¢aligmalar her iki taraf i¢in de seffaf olmalidir.

e Firmalarin spor sponsorluguna yatirimlart ¢ok yetersizdir ¢ilinkii marka
yonetimini yiiriiten bayanlarin spor kiiltiiri olmadigi i¢in, spora yonelmekten
kacinmaktadirlar.

e Diinyadaki spor sponsorlugu biiylik destek goriirken Tiirkiye’de yeterli
degildir.

e Sponsor olunmasi i¢in, hedef pazar, medyada yer alma sekli ve siiresi ile
mali boyutun firmalar tarafindan ¢ok iyi bilinmesi gereklidir.

e Ulkemizde spor sponsorlugu ile ilgili yasanan sorunlar etkin yasalara sahip

olunmamasindan dolay1 yaganmaktadir.

6.1.5. Spor Sponsorlugu Acisindan Sporcu-Kuliip-Firma Ucgeni

Arasindaki Iletisim

Gorlismecilerin, sporcu, kullip, sponsor firma iiggeni arasindaki iletigim

(sponsorluk acisindan) yeterliligi ve ne sekilde gelistirilecegi ile ilgili diisiinceleri

asagida verilmistir.

1.

Gorilismeci:

Ben digerlerine karsi oldukc¢a itiraz ettigim fikirlere sahibim sponsorlukla ilgili.
Birincisi, GSGM 'niin iftiharla sundugu sponsorluk rakamlarini ben fiyasko
olarak nitelendiriyorum. Neden fiyasko olarak nitelendiriyorum ¢iinkii reklam
pivasasiyla bir mukayese yapmak istiyorum. Yani reklam piyasasimin hacmine
gore 40 milyon YTL ¢ok kiigiik bir rakam. Bunun birka¢ tane nedeni var.
Bunlardan birincisi, sponsorlugun ne oldugunun bilinmemesi. Bu sponsorlugun
ne oldugu ile ilgili tarifler var. Bir kere sponsorluk bir sozlesmedir. Karsilikli
edimlerin bulundugu bir sozlesmedir. Ne bir bagistir, ne de baska bir sey.
Tiirkiye'de borglar hukukuna gére sozlesme yapma ozgiirliigii olduguna gore,
bir kere boyle bir sozlesme izne tabi olamaz. Bunu bagsta soyledik, bir siire sonra
anladilar ve GSGM iznini kaldirdilar. Benim itirazlarimin birincisi kalktt.

Ikincisi, amatorliik ile profesyonellik arasindaki fark. Simdi deniyor ki,



Tiirkiye'de GSGM 'niin tek profesyonelligi kabul etmis oldugu alan futboldur.
Geri kalan her sey amatérdiir. Bunun iki tane itiraz konusu var. Birincisi, ozerk
olduysa bu federasyonlar, ozerk olan bir federasyonun oncelikli yetkisi ne
oldugunu tamimlamaktir. Benim sporum profesyonel midir, amator miidiir?
Kimlere profesyonel, kimlere amatér denir benim sporumda? Bunu tamimlamak
ve bu konuda biz bunun toplantisint yaptik. Eyliil’e dogru ben bir ozerklik
konferansi tertipleyecegim. Tertip komitesi de olusturduk [l Miidiirliigii ile
birlikte. Ciinkii ozerklik bir reformdur. GSGM’yi bunu yaptigt i¢in kutluyorum.
Ancak, ozerkligi verirken ozerkligin ne oldugunu da GSGM dogru diizgiin
bilmiyor. Ikincisi, ozerkligi alan da ne aldiginin tam bilincinde degil. Onun igin
bu konferanst yapmak istiyorum. Ciinkii bu konferansta, verene ‘“sen neleri
verdin?”, alana da “sen neleri aldin? . Yaptigim tamim da su, ben ozerkligi bir
kere c¢ogunun soéylemis oldugu gibi, gelirleri ile giderlerine hakim olmak,
bunlarin tasarrufunda bulunmak. Bu ¢ok yalin bir tamm. Cok daha genistir
ozerklik. Bugiin verilen ozerklik gergek bir o6zerklik midir ya da bizim bildigimiz
gibi yari 6zerklik midir, bunlar: geciyorum simdi ¢iinkii konumuz degil. Ozerklik,
bir ¢cocugun 18 yasina gelmesi, resit olmasidir. Yani sen artik, tiizel kisiligin var,
tasarruf ehliyetin var, kendi sorumluluklarin tagiyorsun vs. vs. ama GSGM 'nin
verdigi ozerklik suna benziyor; bir babanin * evladim sen artik 18 yasina geldin
resitsin ama okuyacagin okula, sececegin meslege, evienecegin kisiye,
yvapacagin igse ben karar veririm”. Eger bir kisi resitse biitiin bunlara kendisi
karar vermek ehliyetine ve hakkina sahiptir. Sen hala ne demek istiyorsun
“Cergeve Statii”. Cergeve statiiniin disinda bir sey yaparsan ana statiimde ben
bunu tanimam. Olmaz boyle sey. Peki ne diyelim biz buna. Buna “Model statii”
dersin. Cergeve statii takip eder, model statii yol gosterir. Bagindan beri sporda
GSGM igin Anayasanin 59. maddesine gére yaptigimiz tartisma bu. GSGM veya
diger ifade ile devlet yonetir mi yonlendirir mi? Cerceve statii yonetmektir,
model statii yonlendirmektir. Simdi bu ¢ergevede bir kere amatorliik ve
profesyonelligi tartismaliyiz. Konumuzla ne alakasi var? Cok alakast var. Ciinkii
amatére % 100 diyorsun, profesyonele % 50 diyorsun. Birtakim insanlarin
amatérliik statiistinde sponsorlugu soz konusu. Amatorliik veya profesyonelligi

belirleyen tek ol¢iit, GSGM 'nin bu ¢ok basit tanimi degil. Bir taraftan siz adama



amatér diyorsunuz, obiir taraftan adami sigortaliyorsunuz. Adamin bazi
vergilerini yatirtyorsunuz. Dolayisi ile Maliye Bakanligi su % 50 - % 100
meselesinde yarin obiir giin uyamwrlarsa diyecekler ki, “bir dakika sen
basketbolu, voleybolu amator sayiyorsun ama bak benim elimde su su ol¢iitler
var. Bu dlgiitlere gore bu insanlar buradan para aliyorlar, bu parayla
hayatlarini kazanmiyorlar, dolayist ile bu insanlar profesyoneldir”. Ve de donecek
sponsor firmaya diyecek ki, “sen masrafa bunun %100’inii gectin, halbuki
%350 sini gecmeliydin. Su kadar vergi ziyanina neden oldun. Ustelik kacak¢ihga
sokarsa, ti¢ kati ceza”. Dolayisiyla tezinizde Tiirkiye ye yapacaginiz ¢ok onemli
hizmet; gidip Maliye Bakanligi’'min bu konuya nasil baktigini ya da nasil
bakacagini arastirmak. Ciinkii yarin obiirgiin, bunlart biz baska alanlarda
vasadik, hesap uzmani veya maliye miifettisi bir rapor yapar ve biitiin bunlar
vergilendirilir. Biz yillar once grev-lokavt fonlarmin vergiye konu olacagini bir
hesap uzmam saptadi, bunun raporunu yapti ve sendikalar korkung vergiler
odemek durumunda kaldilar. Mukteza diye bir kavram vardwr. Mukteza, bir
konuda kanunlar, mevzuat ¢ok acik degilse Maliye’ye son zamanda
Defterdarliga soru sorarsiniz. “Neler sportif faaliyete girer, neler sportif
faaliyete girmez?”. Dediler ki, “biifedeki yaptiginiz satig sportif faaliyettir ¢iinkii
o esnada stadin icindeki insanlarin bir ihtiyacim karsiliyor. Ama otopark
isletmeciligi sportif faaliyet degildir, ben ondan vergi alirim. Stadin digindaki
otoparki sen kuliip olarak isletiyorsan ben ondan vergi alirim”. Buna mukteza
denir. Yani konuya o6zel goriis almak. Ancak bu muktezanmin da su riski var.
Mukteza ileride Maliye’'nin bu yazidan farkli gériis sahibi olup da vergi
istemeyecegi anlamina gelmez. Bir tek seyi kurtarir, kagak¢ilik ithamini kurtarir.
Yani 3 misli cezayr kurtarwr. Ciinkii goriis almissindir, demistir ki o esnada bu
vergiye tabi degil ya da su vergiye tabidir. Ama ileride ¢ikip da birisi, haywr
buna yanlis goriis bildirilmistir ve su gerekcelerle vergiye tabidir der ve de
arkasindan gelecek sen vergi ziyamina neden oldun, bunun ii¢ kati ceza
vereceksin lafini etmez. Dolayisiyla su anda GSGM’nin bu yapmis oldugu
tamma Maliye’nin heniiz ne dedigini bilmiyoruz. Ciinkii hi¢bir sponsorluk
tasarrufunu incelemeye alpp da, “haywr kardesim ben sigorta yiiziinden, su

stopajdan, ya da sundan bundan dolayi bunun profesyonel oldugu



goriisiindeyim. Bunun %100’ degil %50 ’si indirilmeliydi” derse sponsorluktan
inanilmaz bir kacis olacaktir.

Arti ikinci incelemeniz gereken konu, bir tasarrufa sponsorluk demenin ne
avantaji var? Ciinkii siz sponsorluk kisvesi altinda yapmis oldugunuz bir siirii
tasarrufun belgelerini baska tiirlii alabilirsiniz. Ne demek istiyorum? Bir
sporcuya ben sponsorum ve diyorum ki “semin yurtdisi kampini ben
sagliyorum”. Peki, onu oraya gonderirken ugak bileti faturasini aliyorum. Onu
orada barindirirken oradan faturasini aliyyorum. Yeme-i¢mesi icin de belge
alabilirim. Geriye ben buna niye sponsorluk diyeyim. Ne avantajim var?
Veyahut ta sponsorluk igin bir firma kullaniliyorsa, firmanmn reklam faturasim
ben zaten gidere kaydediyorum. Dolayisiyla gidere kaydediyorsam, sponsorlugu
riskli bir sekilde kaydetmeme ne gerek var. U tane egilim vard: bu sponsorluk
isi ¢tkarken. Bir tanesi, vergiden indirme. Buna olmaz dedik, ¢iinkii ¢ok iyimser
bir olay. Ikincisi, matrahtan diisiirme yani biitiin hesaplamalar yapildiktan sonra
vergive dayanak teskil edecek gelirden diigiirme. U, bugiinkii haliyle gidere
vazma. Bugiinkii hali olan gidere yazmayr ben zaten yapiyorum. Zaten buna
reklam dersen, buna baski masrafi dersen, buna seyahat dersen vs. zaten gidere
koyuyorum. Sponsorlugun reklama tercih edilmesi igin bir avantaj olmast lazim.
Yani ben buna reklam dersem vergiden sunu diisiiyorum, ama ben buna
sponsorluk dersem buna arti sunu diisebilirim. O zaman iste sponsorluga biiyiik
bir ragbet olur. Ciinkii o zaman firmalar diyecekler ki, ben surada 50 kurus
vergi oderken buradan sponsorluga para yatirirsam benim cebimden para
ctkmayacak, devletin aldig1 vergiden ¢ikacak. Ciinkii gidere yazmak demek su,
sizin zaten verginiz yani bir kismi cebinizden c¢ikvyor. Vergiden diismek; 100
YTL, 40 YTL vergisi var. 100 TL 'nin i¢inden o masraf teskil ederse bunun 102
YTL olmasini onlemis olursunuz. Vergiden diiserseniz 40 TL den diisersiniz
biiyiik bir avantaj. Masraftan diiserseniz o 100 TL’den diisersiniz. Simdi
yapiulmigs olan sey, 100 TL ye gelinceye kadar olan gelirlerle giderlerdeki siitunu
gidere yazmak. Dolayisiyla séyle bir bahis Tiirkiye’'de ag¢ilmadi “Sponsorluk
nasil tesvik edilir? Sponsorlugun tesvikleri neler olmali?”. Peki simdi ne
olabilir. AB 'nin dokiimanlarina ulasirsaniz, orada sponsorluk hakkinda birtakim

calismalar var. Genelde yurtdisinda sponsorluk KDV kanaliyla tesvik ediliyor.



Bugiin Tiirkiye’'de sunu yaparsa sponsorluk patlama yapar. Reklamin KDV’si
%18’dir, sponsorlugun KDV’si %8 ’dir. Boyle bir sey olursa muazzam bir
vatirim olur. Ciinkii aradaki o %10 benim sponsor olmamdaki kazancimdir.
Bunun birtakim iilkelerde ornegi var mi var. Burada tabii gérdiigiim sey, bunun
lizerinde daha fazla kafa yorarak, baska onerilerde de bulunulabilinir. Simdi
Tiirkiye 'deki bugiinkii atmosfer su, sponsor olma kardegsim. GSGM ’den daha
beteri MEB. Onlarin yonetmeligine gore MEB diyor ki, sen bir okula sponsor
olacaksan git evvela sponsor olacagin miktart bankaya yatir, ondan sonra onun
bana makbuzunu getir. Yani ben 100 TL sponsor olacaksam 200 TL'yi mobilize
etmem gerekiyor. Olmaz boyle sey. Cevap su, girerse sponsorluga ya dédemezse!
Bu goniillii bir olay. Bundan ote bu bir sozlesme. Bu bugiin bir aktin bir takim
miieyyideleri vardir. Ama biz akitleri ciddive almadigimiz gibi bir¢ok sorun
yasariz.

Dolayisiyla sponsorlukta iizerinde durulacak olan olay, bence birincisi amator-
profesyonel olayr icin GSGM 'nin verdigi tamim yeterli midir? Bunun yarin
obiirgiin itirazlart olabilir mi? Olabilirse neden olabilir? Bu arastirilmali yani
Maliye’nin él¢iitlerine bakilmali. Ikincisi, sponsorlugun ne avantaji var. Bu
sosyal sorumluluktur, bu sudur. Hayir, buna cazip gelebilecek olan birtakim
unsurlar koymak lazim. Bir baska sey, spor sponsorlugu nedir? Sunu sordum
bazi firmalara; egitime yani sporda egitime sponsor olur musunuz? Hig
diistinmediler. Bakin bir yoneticiyi yetigtirmek, 10-100 sporcuyu yetistirmenin
yvoludur. Sizin (...)’a sponsor olmaniz ¢ok giizel. Ama siz, (...)lar yetistirecek
insanlara sponsor olsaydiniz bunlar olmazdi. Dolayisiyla buna gelmek. Bir
husus daha var. Federasyonlar bana diyorlar ki; biz yildiz, genglerde
sampiyonluklar aliyoruz. Ama bu sampiyonluklart aldigimiz  sporculart
biiyiiklere tastyamiyoruz. Neden yapamiyoruz? Ciinkii ¢ocuklar istikbal
kaygisina diistiyorlar, itiniversite hazirliklart nedeniyle sporu birakiyorlar,
biiyiiklerde adam bulamiyoruz. Burada ¢ok tizerinde egilinmesi gereken bir
konu, acaba ABD’de oldugu gibi, sporun iiniversitelere girmede kontenjani
olmalt mi? Cok farkl bir sponsorluk ama ¢ok onemli.

Dolayisiyla ben su andaki sponsorluk uygulamasini, evet bir asama olmustur,

GSGM’nin  yarum kalmis tesislerini tamamlatma kaygisindan, bireysel



sporculara. Ama mekanizma yanhstir. Mekanizmanin diizeltilmesi i¢in de
Tiirkiye de yeterince tartisma ortami yaratilmryor.

Kiiltiir Bakanlhigt o semineri yaptigimiz siwrada, boéyle bir tasart hazirligim
getirmigslerdi. O seminerde konusan Miistesar Yardimcisi séyle bir ciimle sarfetti
“sponsorluk, Allah rizas1 i¢in bagistir” dedi. Ben zaten konuyu kapadim bu
ctimleden sonra. Ciinkii bu ciimle sarfedildikten sonra soyleneceklerin higbir
anlami yoktur, temelini kagirmus.

Her isteyen kurum yasa ¢ikarmamalidir. O zaman da ben Kiiltiir Bakanligi’'na
“boyunuzdan biiyiik bir tasart hazirlamissiniz” demistim. Fakat takip etmedim
yvakindan ama c¢ikmad: da zaten. Bir de sunu tartismak lazim. Deniyor ki
“sponsorluk yasasi”, yok boyle bir sey. Ciinkii bir yasanin iskeleti vardir. Biitiin
yasalarda o iskelet aymdir. Ornegin, “okul sporlari federasyonu”. Bu nedir?
Organizasyon sporu federasyonudur. Okullarda kuliipler kuruluyor. Ileride
pekala sekizi bir araya gelip yeni bir federasyon kurabilir. Tiirkiye'de maalesef
bir seyler yapiliyor, o yapilan seyler de yeterince olgunlastirilmiyor. Dolayistyla
sponsorlukta bilimsel olarak tartisiimasi gereken ana unsurlar... (devam
etmedi). Bugiin (...)’un, (...)'min amator olduguna kim inanir. Maliye buna
uyanmadi. Ama yarin obiirgiin rakamlar ciddi olursa, biz su kadar para
kaybediyoruz bu tanim yiiziinden (amatorliik) diye sorulur. Bir anda bu is ¢oker.
Onun igin bunu bugiinkii halinden ¢ok daha saglam kaziga baglamak ldzim ve
de tesvik koymak lazim.

Peki kim hazirlamali bunu? Bana gore federasyonlar kendi dertlerini Maliyeyle
cozmeleri lazim. Ciinkii bu bir sozlesme diizenidir ve bu sézlesme diizeninin
kendi yapilanmalart icindeki etkilerini her federasyon gidip Maliye ile ¢ozmesi
gerekir. GSGM ’nin hala bu tamimlar: yapmaya bana gére yetkisi yok. Ornegin,
Is Bankasi’mn Satran¢ Federasyonuna vermis oldugu sponsorluk. Ama satrang
amator spor. Ama bir Kasparov vb. kisiler maca oturduklari zaman, ¢ok biiyiik
paralar aliyorlar. Hala bu kisilerin amator oldugunu soyleyebilir misiniz? Sen
yvapilanmada bu noktaya insanlar: getirirsen durumun ne olacak bunu simdiden
hazirlaman ldzim. Bugiine kadar “biz nereden Avrupa, Diinya, Olimpiyat
sampiyonu c¢ikaracagiz ki, onlara goére hazirlik yapalim” derler. Ama biri

ctlkiverdi ve ¢iktigimiz i¢in yiiziimiize goziimiize bulastirdilar. Neden? Bakin ben



4,5 yu (...) Kuliibiiniin hukuk miisavirligini yaptim. Hala da divan iiyesiyim.
Kimse (...)'in UEFA sampiyonu olacagini beklemiyordu, ama aradan siyrildi
oldu. Ogiinden beri biitiin projektorler iistiinde artik ve bu durumda hata
yapamazsin. (...), baktilar ki Avrupa sampiyonu oldu biitiin projektorler iistiine
cevrildi. Artik sen o andan itibaren hata yaparsan bitersin.

Bugiin NBA oyuncularini, diinyanin en pahali tenisgilerini, her bir kosuda 100—
200 bin dolar alan sporcuyu olimpiyatlara sokuyorsaniz, amatorliik yok. Ne
zamandan beri yok, 1984’ten beri yok. Bu amatorliik-profesyonellik ayrimi
1984 ’te bitti.

Bence mevcudu saptamak bana gére bilime ve uygulamaya katki degil. Bunu
tartismaya agmak katkidir. Siz bunu tezinizde tartisirsiniz, yarin 6biirgiin ben
beyamimda alirim atifta bulunurum. Benim laflarimi alir gazeteci basar. Iste
boyle boyle bu is yayuir. Su anda onlar (sporcu, kuliip, firma) alan memnun
veren memnun, ortaligt kurcalamama durumundalar. 40 milyon YTL, 5 milyar
dolarlik reklam pastasi yaminda fiyaskodur. Tamam, eskiden dorttii simdi 40

oldu diyorsan evet bu bagart.

GSGM’niin sponsorluk rakamlarinin rekldm piyasasinin hacmine gore ¢ok
kiigiik bir rakam oldugu belirtilmektedir. Bunun en 6nemli nedenleri; sponsorlugun
yeterince bilinmemesi, sponsorluk sozlesmesinin izne bagli olmasi, amatorliik ile
profesyonellik arasinda fark olmasi, 6zerkligi veren kurumla alan federasyonlarin bunun
tam bilincinde olmamasi seklinde vurgulanmaktadir. Ozerklik igin olusturulan gergeve
statli yerine, model statiiniin olusturularak federasyonlara yol gostermesi
saglanabilecegi sOylenmektedir. Amatorliik ve profesyonelligi belirleyen tek ol¢iitiin
GSGM’nin tanimi olmasinin uygulamada hukuki anlamda sorunlara neden oldugu
belirtilmektedir. Ancak, amator dallarin profesyonel olarak algilanip sponsorluk
sonucunda % 50 vergi indirimi oldugunda, sponsorluktan inanilmaz g¢ekilme olacagi
ifade edilmektedir. Sponsorlugun ¢ikisinda ii¢ egilim; 1- vergiden indirme, 2- matrahtan
diisiirme, ve 3- gidere yazma, oldugu belirtilmektedir. Ayrica sponsorlugun gelisimi
icin, sponsorlugun reklama tercih edilebilmesi ve firmalara farkli avantaj sunulmasi
gerekliligi 6nemle vurgulanmaktadir. Buna giizel bir 6rnek, yurtdiginda sponsorlugun

KDV kanaliyla tesvik (reklama % 18, sponsorluga % 8 KDV orani uygulanir)



edilmesidir. Firmalarin egitime sponsorlugunun yani yonetici yetistirmenin, daha fazla
sporcu yetistirmek demek oldugu vurgulanmaktadir. Bunun i¢in sporun {iniversitelere
girerek, farkli boyutta bir spor sponsorlugu olusturulmasinin gerekliligi de ifade
edilmektedir. Su anda Tirkiye’de isleyen sponsorlugun bir asama kaydettigi fakat
mekanizmanin dogru olmadigi ve bunun icin Oncelikle her isteyen kurumun ayni
konuda yasa ¢ikarmamasi gerektigi belirtilmektedir. Dogru yolun ise, federasyonlarin
Maliye Bakanlig: ile yapacagi ¢alisma oldugu ifade edilmektedir. Diinyada amatorliik
kalkmisken, amatdr-profesyonel ayrimi ile hareket etmenin sponsorluk icin de faydali

olmadig1 vurgulanmaktadir.

2. Goriismeci:

[liski marjinal. Bir kere anlayis yok. Sponsor verdigi paramn karsihginda ne
alacagini bilmiyor. Ona iyice anlatilmasi ldzim. Bu parayi verdikten sonra da
hakikaten parasinin karsiligini alma imkani olmast ldzim. (...) sponsorlugunda
iki amag vardir. Biri, iinlii olmus ve Tiirkiye 'de alisilmamus bir sporda bu kadar
basarili olmug bir sporcuya katkida bulunmak. Ikincisi, (...) de tabii bir ticari
kurulug olarak bundan faydalanmak istiyor. Ama zannedersem burada sorun
(...)den c¢ok (..)’mn. Bu iliski profesyonelce olur. Profesyonelce kurum,
damsmanlar olmali. Béyle bir kurulus boyle bir anlagsmaya girecekse bir
sporcuyla, damsmanlara danismali. Mesela, hatirlyyorum 1986°da ben (...)
fabrikalart  igin,  Tiirkiye'nin  Avrupa-Asya  Kitalararast  Maratonunun
sponsoruydu. Ben onlara 800 m.den maratona kadar olan mesafelerde Tiirkiye
rekortmenlerini getirdim. Dedim ki, onlara “alin bu arkadaslari, bir takim
kurun”. “Peki fevkalade, takim kuralim, ne yapalim?” dediler. Dedim bunu
idare edecek kisiler lazim. Dediler ki, “biz 60 bin kisi yonetiyoruz, 6 kisi
yonetemez miyiz?”. Ve yonetemediler. Ciinkii sporcu bambaska bir sey. Onlar
bu isleri bilen bir kisiyi getirmeleri gerekiyordu. Ama bir fabrika miidiirii,
isletme ya da finans miidiirii getirdiler. Kendi igini ¢ok iyi bilen, yapan ama
sporcuyla atletizmle ilgisi olmayan kisiler getirdiler, bu isleri yapamadilar. Bu
isler uzman isi, profesyonel bir is. Danismanlik gorevleri, bu konuda kisiler

yetistirmeliyiz. Spor okullarinda 6grencilerin  bazilari  uzman olarak



vetistirilmeli, antrenér olmalari saglanmali. Ancak o zaman gsampiyon yetigir.
Onun i¢in burada her seyde bir uzmanlik, her seyde bir danigsmanlik lazim. Spor
okullarimin amaci, Tiirkiye’de Tiirk gengliginde sakli ama bizim ulasamadigimiz
kabiliyetleri yetistirecek antrenérleri bulacak ve onlar yetistirecek bir sistemi
olmali. Eger yoksa bu kisilerin kabiliyetleri bulsalar da bir sey yapmalari

miimkiin degil.

Sponsorlarin  verdikleri destegin karsiliginda ne alacaklarini bilemedikleri,
bunun onlara iyice anlatilmast ve sonra da karsiligini almalari gerekliligi
vurgulanmaktadir. Firmalarin bir sponsorluk anlagmasimna girmeden 6nce o konuda
danmigsmanlardan goriis almasi1 gerektigi belirtilmektedir. Spor sponsorlugu alaninda
uzman, profesyonel kisilerle calisilmasinin ve bu kisilerin yetistirilmesinin dogru

olacag ifade edilmektedir.

3. Goriismeci:

Kisi degil grubun iginden secilmis kisiler sponsor edilmeli (daha onceki
maddelerde ayni konuyu dile getirdigini belirttigi i¢in ayrica agiklama

vapilmady).

Spor sponsorlugunda sporcu-kuliip-firma iligkisinin gelismesinde, sadece bir kisi
degil bir grubun ve onun icinden se¢ilmis kisilerin bu iliskiyi kuvvetlendirecegi

belirtilmektedir.

4. Goriismeci:

Bu iiggen yeterli degil c¢iinkii bireysel sporcu bacagi yok. Bir kere her seyden
once bireysel sporlarda, Tiirkiye’de iletisim ve sporla ilgili iletisimin kapsadigt
alanda ¢cok baskin konular var. Ornegin, iicli kuliip cok baskin. Tiirkiye de spor
haberlerinin biiyiik boliimiinii onlar kapliyor. Onlarin da kendi aralarinda sirast
var. Simdi bu kadar baskinin oldugu bir yerde sporcularin bireysel olarak

ortaya ¢itkmalart ¢ok miimkiin olmuyor. Oluyor, giindemden diisiiyor, baskast



¢tkiyor vs. yani kuliip isimleri ¢ok daha biiyiik ve ¢ok daha ortada. Bunu ortadan
kaldirabilmenin kosulu, Tiirkiye gibi bir iilkede uluslararasi yildiz yaratabilmek.
Yani uluslararast miisabakalarda Tiirkiye'yi diinya ¢apinda temsil edebilen
birileri oldugu takdirde ancak bu bahsetmis oldugunuz sey hayata gegebilecek.
Yani ornegin, (...),(...) gibi diinya yildizlar1 oldugu zaman. Onlar da bunu
profesyonel bir sekilde kullanabilecek yontemlere sicak olduklar: zaman bu daha
fazla gelisebilir. Ama dedigim gibi, Tiirkiye yildiz yetistirme konusunda onemli
problemler yasiyor. Yildiz olmayan bireysel sporcuyu da sponsor desteklemez.
Sponsor iletisimde nasil geri doniigiim olacagina bakar ve o doniisiin
sonuglarint gormek ister. Yildiz olmayan bir sporcu da, bir sponsora yapmuis
oldugu yatirimin karsiligim geri getiremez. Ornegin, Tiirkiye nin bir olimpiyat
sampiyonu atleti olursa yikar ortaligi veya olimpiyat sampiyonu yiiziiciisii olursa
vikar ve markalar yatirim yapar. Ama oralardan uzagiz, bu yiizden markalar

kendilerini saglam hissedecekleri platformlara gidiyorlar.

Spor sponsorlugu iginde yer alan bu {i¢genin, bireysel sporcu kismi
bulunmadigindan  yeterli olmadig1 belirtilmektedir.  Bireysel sporlarin  one
cikamamalariin en 6nemli nedeninin, Tiirkiye’de sporla ilgili iletisim alaninda belirgin
baskin konularin olmasmin ve biiyilk bir boliimiinii kapsamast oldugu ifade
edilmektedir. Sponsorun iletisimde nasil geri doniisiim olacagina baktig1 ve yildiz
sporcu bulundugu siirece destek verecegi ig¢in, sporcularin olaya profesyonel
yaklasmalar1 gerektigi 6nemle vurgulanmaktadir. Tiirkiye’de firmalarin sportif alandaki
eksiklikler nedeniyle kendilerini saglam hissedecekleri platformlara girdikleri

belirtilmektedir.

5. Goriismeci:

(...) liginden ornek vereyim size. (...) (...) ligi diye bir lig vardi bundan 10 yil
once. (...) Federasyonu ligin isim hakkn (...) a satti. Inamilmaz bir para aldilar
o donemde. (...) Federasyonu bu (...) (...) Ligi ile ilgili olarak (...)’a geri
doniisii saglayacak hi¢chir ¢alisma yapmadi. Ve hatta giilerek (...) a ne dediler

biliyor musunuz? “Ya ne yapalim (...) soylemiyor, suna biraz para verin de



soylesin”. (...) guinkii ¢ikti sagda solda “beni ilgilendirmez, ben (...) demem,
bana para vermedik¢e bunlar” dedi. Simdi ne oldu? Tam 10 yiuli yok oldu (...)
liginin. 10 yul sonra (...) geldi. Geri doniisii saglayacak bir seyler yapiyorlar.
Yeterli mi? Bana gére yetersiz. Zaten (...) nun yapmasimi saglamak lazim ama
Federasyonun da buna kolaylik gostermesi, yol gostermesi gerekiyor.
Umurlarinda bile degil. Tabii ki daha ¢ok yapsalar ve ne olacak? Her yil ya da
iki yil da bir yenilenmesiyle, gittiginiz zaman daha ¢ok para talep
edebileceksiniz. Aksi takdirde edemezsiniz. Ne diyecek adam, “sen mali biiyiittiin

mii kardesim”.

Sponsorluk destegi veren firmalara, 6zellikle bu destegi alan kurumlarin kolaylik
saglamasi ve yol gostermesi gerektigi ifade edilmektedir. Sporcu, kuliip ve sponsor
firma ticgeni arasindaki iletisimin diizeyi ve gelisimi ile ilgili olarak gdriismecilerin

vermis olduklar1 cevaplar degerlendirildiginde asagidaki noktalar belirtilmistir:

e Reklam piyasasinin hacmine gore spor sponsorlugun hacmi ¢ok kiigtiktiir.

e Amatorliik ile profesyonellik arasindaki fark, giderilmesi gereken 6nemli bir
sorundur.

e Federasyonlarin 6zerkligi yeterli diizeyde degildir. Tanimlar ve yetkiler agik
ve net olmalidir.

e Cerceve statii, spor dallarinin gelisimine engel olmaktadir. Bunun yerine
model statii yani yol gosterici bir yap1 olmalidir.

e Maliye Bakanligi’nin sponsorluk i¢in yaptig1 uygulamalar irdelenmelidir.

e Spor sponsorlugunun gelisimi i¢in yapilmasi gereken tesviklerin en 6nemlisi,
sponsorlugun reklama gore daha diisiik KDV oranina sahip olmasidir.

e Daha fazla sporcu yetistirmek i¢in spor egitimine sponsor olunmalidir.

e Sporun iiniversitelere girmede kontenjanin olmasi dolayli ama 6nemli bir
spor sponsorlugu olacaktir.

e Spor sponsorlugu alaninda uzman, profesyonel kisilerle ¢alisilmali ve bu
kisiler yetistirilmelidir.

e Sistemimiz Odiillendirme sistemi, halbuki 6zendirme sistemi olmalidir.

e Yasalarimiz yetersiz ve yanlis uygulamalar vardir.



e Kuliip yonetimi de profesyonellerin yonetiminde yapilmalidir.

e Tiirkiye’de yildiz yaratildigi zaman markalar bu sponsorluga yonelecektir.
e Reklam harcamalart arttig1 stirece sponsorluk destek gorecektir.

e Spor endiistrisini olusturan temel degerlerin iginde gosteri diinyas1 vardir.

e Firmalar sporun 6nemini algilayamamaktadir.

6.1.6. Spor Sponsorlugunun Ulkemizdeki Gelisimi

Ulkemizde spor sponsorlugunun gelisimi igin neler yapilmas: gerektigi ile ilgili

gorliismecilerin aciklamalar asagida sunulmustur.
1. Goriismeci:

Goriismeci beginci soruda belirttigi aciklamalarin burast icin de gegerli

oldugunu belirtmis, bu soruya ayrica aciklama yapmanugtir.
2. Goriismeci:

Bir acik oturumda (...) le konusuyorduk; “bu iilkede spordan sorumlu bakanlik
hangisi?” dedim. “Biziz” dedi. “Hayr, siz degilsiniz, MEB” dedim. MEB nin
gorevleri arasinda ¢ocugu egitmek kadar, spor yapmasini temin etmek ve sporcu
kafasiyla yetistirmek vardir. Bunu maalesef yapamiyor.

Spor Bakanligi’min isi, tesisleri yapmak, okullarda yetisen ve ortaya ¢ikartilan
vetenekli sporculardan sampiyon olabilecekleri alip onlart sunmaktan ibarettir.
Spor Bakanligi’'min isi Tiirkive'de spor yaptirmak degildir. GSGM niin
federasyonlari 6zerk yapmakla ve sponsorluk yoluyla onlarin faaliyetleri i¢in
harcanacak parayr bulmada bir bakima cankurtaran gibi sarildiklaring
goriiyorsunuz. Ama is o degil. Bu federasyonlar ne yapiyorlar, kontrol edilmeli.
Ben ozerkim diyor ama kargasa. Bir¢ok federasyonun sunumlarinda bulundum.
O kadar amatorce hazirlanmiglar ki, sponsorlar bunlarla karsilastiklar: zaman

hi¢bir sekilde bunlara para vermeye yanagmiyorlar. Ciinkii satis iyi degil.



Sponsor bir bakima, mesela (...)’in (...)’ya sponsorlugunun iki amaci vardi.
Birincisi, gergekten Tiirk bayragim statlarda dolastiran, Tiirkiin ismini duyuran
bir gen¢ kizimiza katkida bulunmak. Ikincisi, bu vesileyle (...) konusunda iyi
niyet havasi yaratmak. Boyle bir havayt yaratabilecek sporcular oldugu zaman
(bireysel sporcular) bunlarin bir sekilde parayr verecek sponsorlara iyi bir
sekilde sunulmasi, tanitilmasi lazim. Ve bu iliskinin de hukuksal, ahldki yonii ne
derseniz deyin iki tarafi da her konuda memnun edecek bir sekilde ayarlanmasi
ldzim.

Biitiin bakanliklar ya da sporla ilgili kurumlar, kendi anladigi, kendi bildigi

sekilde bir seyler yaparlar, o zaman da zaten curcuna olugur.

Tiirkiye’de sporun uygulamasi i¢inde Spordan Sorumlu Devlet Bakanhigi ile
MEB arasinda anlayis farki oldugu, sporcunun egitim icinde yetistirilmesi gerektigi
ifade edilmektedir. Federasyonlarin 6zerklik sonrasinda da kontrol altinda tutulmasi
gerekliligi belirtilmektedir. Tiirkiye’de yetenekli ve basarili sporcular bulundugunda, bu
sporcularin  firmalara sponsor olmalar1 i¢in 1iyi sekilde tanitilmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Tiim kurumlarin yasalar konusunda ortak hareket etmeleri gerektigi

ifade edilmektedir.

3. Goriismeci:

Spor, sistem ve kurallar i¢inde yerlesmeli. Sistem saglanmadig: siirece destegin

de gelmesi miimkiin degil. Kurumlara tesvik edici ozellikler saglanmali.

Sporun sistem ve kurallarla birlikte yerlesmesi gerektigi, bu sekilde destegin
gelecegi belirtilmektedir. Firmalarin sponsorluga yatirim yapmalart igin tesvik edici
ozelliklerin saglanmasi gerektigi ifade edilmektedir.

4. Goriismeci:

Spor sponsorlugu sadece bu ii¢ bacakla swmirli degil. Bugiin stadyum

sponsorlugundan tutun da, organizasyon sponsorluguna, onun i¢inde bazi



detaylara kadar iniyor. Ama ozetle baktiginiz zaman bu is, bir sekilde
Tiirkiye 'deki reklam harcamalarimin artisina bagl. Bugiin Tiirkiye deki reklam
harcamalart Tiirkiye'deki GSMH ile oranlandiginda, niifusla oranlandiginda
hala Avrupa’daki  bir¢ok iilkenin ¢ok ¢ok gerisinde. Polonya’sindan
Macaristanina varmcaya kadar. Bu rveklam harcamalar: arttigi miiddetce
sponsorlar da kendilerine alternatif alanlar arayacaklar ve alternatif alanlarin
icinde en giicli, en etkin yollarin basinda sponsorluklar geliyor ki, biitiin
diinyada da stirekli olarak yiikseliyor bu zaten. Bu ¢ergevede bakildigi zaman
Tiirkiye 'nin de onii bu anlamda agik. Ciinkii reklam harcamalarinin her gegen
gtin iki rakamli sayilarla arttigi goriiltiyor. Zaman iginde bu artacak, dolayisiyla

da spor sponsorluklari da artacak.

Spor sponsorlugunun gelisiminin Tiirkiye’deki reklam harcamalarinin artisina
bagli oldugu, reklam harcamalarinin artmasiyla firmalarin kendilerine en giiclii ve etkin

alternatif ortam saglayan sponsorluklara yonelecekleri belirtilmektedir.

5. Goriismeci:

Burada en énemli olgulardan bir tanesi, spor. Ozellikle Tiirk toplumunda ne
kadar onemli bir olgu oldugunu, ne kadar onemli bir fenomen oldugunu is
diinyasina anlatamiyoruz. Ciinkii is diinyast bunun farkinda degil. U¢ kurusla
vapilabilecek inanilmayacak isler var Tiirkiye’'de ve o isi yapabilecek yiizlerce,
binlerce firma var. Hicbiri farkinda degil. Onlar bilmiyor, bu taraf da
tanmitmiyor. Bu potansiyeli ortaya koymuyorlar. Bir de su feci olumsuz etki

yapiyor, sen parayi ver gerisine karisma dediginiz zaman feci bir olay oluyor.

Sporun Tiirk toplumunda ne kadar Onemli oldugunun 1is diinyasina
anlatilamadigi, ¢iinkii bu alana is diinyasinin gerekli ilgiyi gostermedigi belirtilmektedir.
Aslinda diistik yatirimlarla inanilmaz isler yapilabilecegini, ancak ne alan tarafin bunu

anlattig1, ne de veren tarafin tanima gayreti i¢cinde oldugu ifade edilmektedir.



Yukarida agiklanan, spor sponsorlugunun iilkemizdeki gelisimi i¢in yapilmasi

gereken uygulamalar ile ilgili goriislerin temel olarak su 6nemli noktalar1 icerdigi

gorilmektedir:

e Sporcular egitim ortami iginde yetistirilmesi gereklidir.

e Federasyonlara 6zerklik verilmesi yaninda kontrolleri de saglanmalidir.

e Yetenekli ve basarili sporcular firmalara en 1yi sekilde tanitilmalidir.

e Devlet kurumlart sponsorlukla ilgili yasalar konusunda ortak hareket
etmelidir.

e Spor sistemli ve kurallarla gelistiginde sponsorluk destegi gelecektir.

e Firmalarin spor sponsorluguna yatirim yapmalari i¢in tesvik edici 6zellikler
saglanmalidir.

e Reklam harcamalar1 arttifi siirece firmalar sponsorluklara daha fazla
yoneleceklerdir.

e Sporun Tiirk toplumu i¢in 6nemli oldugu is diinyasina anlatilmalidir.

e lyi incelendiginde diisiik yatirimlarla biiyiik isler yapilabilir.

e Sponsorluk islerinin gelisebilmesi i¢in, her iki taraf da bu alani tanitma ve

tanima gayreti i¢cinde olmalidir.

6.1.7. Spor Sponsorlugu ile Ilgili Hukuki Uygulamalar

Goriismecilerin, {ilkemizde sponsorlukla ilgili hukuki anlamda yapilan

uygulamalarla ilgili goriis ve diisiinceleri asagida verilmistir.

1.

Gorlismeci:

Birincisi  tamimlardaki  aksakliklarin  giderilmesi. Yani yasal anlamdaki
tammlamalar. Profesyonel - amatér ayrimini kastediyorum. Amatorliigiin
kalkmasindan yanayim. Ashinda bunu yaparken iyi niyetliydiler. Amator-
profesyonel derken her sey futbola kaymasin, diger sporlara da bir seyler olsun
dive ama bunu tammlayis tarzi yanls oldu. Tabi orada futbol harig



diyemeyeceklerdi, gerci bazi maddelerde denildi. Mesela, “transfer sponsorlugu
vapilamaz” diye kisitlama getirildi. Bana gore en biiyiik aksaklik burada.
Neden? Ciinkii Maliye Bakanlig1 nezdinde yarin obiirgiin firmalarin basina bu,
is acacak. Ikinci iizerinde durdugum, sponsorlugun tesvik edilmesi.
Sponsorlugun tegviki de ancak vergisel bazi avantajlarla sozkonusu olur. Bunun
da en kestirme yolu KDV den belirli oran indirmektir. Zor oldugunu biliyorum,

ama bu memleket samimi olarak sporunu biiyiitmek istiyorsa bunu yapacak.

Sponsorluk ile ilgili yasal anlamdaki tanimlarda olusan aksakliklarin giderilmesi
gerektigi, bunun i¢in profesyonel-amatdr ayriminin  kalkmasi gerektigi ifade
edilmektedir. Sponsorlugun bazi vergi indirimleriyle tesvik edilmesi s6zkonusu oldugu,
bunun ise en kisa yoldan KDV’den belirli oranin azaltilmasi ile gerceklestirilebilecegi

belirtilmektedir.
2. Goriismeci:

Goriismeci bu soruyla ilgili ayrica cevap vermek istemedi. Onceki

aciklamalarda yer alan goriiglerin bu soruya da cevap olacagini bildirmistir.
3. Goriismeci:

Daha once de belirttigim gibi, hukuki diizenlemelere kesinlikle gidilmelidir. Hem
sporcu hem kuliibiin spor yoluyla kazanmasi isteniyorsa, firmalarin daha fazla

destek vermelerini saglayacak yasal diizenlemeler yapiimalidir.

Spor sponsorlugunun yayginlagabilmesi i¢in, yasal diizenlemelerin yapilmasi

gerektigi onemle vurgulanmaktadir.

4. Goriismeci:

Bence en onemli boliimii burasi. Bir marka sponsorluga karar verip de, bir yere
yatirim yapmaya arzu ettigi takdirde onun oniinii engelleyebilecek herhangi bir

sey yok bizde. Bir sekilde ¢oziimleniyor. Destegi arttirmak adina birtakim



tesvikler iiretilebilir. Bunlar yok. Ama onun disinda bununla ilgili iyi niyetli
¢aba var, onu kesin soyleyebilirim. Ama c¢oziim bulma adina her tiirlii
platformda gerekli destekler bulunuyor. Ben en az sitkinti yaratan boyutun orasi
oldugunu diigiintiyorum. Hukuki boyut bugiin biitiin diinyada tartisilan bir boyut.
Sadece Tiirkiye’'de degil AB iilkelerinde de bu isin hukuksal yapilanmasi ile ilgili
problemler oldugu ¢ok net tespit edildi. Daha bundan iki giin once AB
Parlamentosu AB iilkelerinin icerisinde yasanan futbol endiistrisinde tedbirler
alinmasint ve kara para aklanma girigimlerinin ortadan kaldiriimasi igin
calisma yapilmasin éngordii. Bu isin hukuk boyutu daha tam zaten AB’de bile
zemine oturmadi. Dolayistyla bence hukuksal problemler ¢oziimlenebiliyor diye
diistintiyorum ama ¢ok asilmasi gereken, ¢ok gidilmesi gereken yol var.

Biitiin bu deneyim siirecinde en az problem yasanan boyutun sozlesmeler
oldugunu diisiiniiyorum. Biitiin bu kurumlarin hukuk boliimleri var. Bu béliimler
¢ok ciddi sozlesmeler hazirliyorlar. Bu sozlesmeler gerek Federasyonlar, gerek
kuliipler, gerek ferdi sporcular tarafindan bir sekilde dogru anlasiliyor. Sonugta
her iki taraf da birbirini koruyacak tedbirleri sézlesmenin tistiine yansitiyorlar.
Ben sozlesmeden  kaynaklanan problemler olustugunu  hatirlamiyorum.
(Coziimleniyor, yeterli diizeyde degil tabii ki daha ¢ok yol almasi gerekiyor. Sirf
sozlesmeden dolayt su olmadi diyecek bir sey yok. Ana konu bence zihinsel.
Zihinde bu isleri dogru ¢oziimlemek ve dogru yatirimlarla bir araya getirmek.
Aract kurumlarin varligi da ¢ok 6nemli tabii ki.

Onemli gordiigiim nokta su, bence iizerinde durulmas: gereken konu: bu konu
goriildiigiiniin ¢ok tizerinde bir biiyiikliik arz ediyor. Bugiin 33 milyar Dolar
sponsorluk yatirimi var. Markalar diinyada 33 milyar Dolart ¢esitli alanlara,
sporcu, miilkiyet, olimpiyatlar, vs. yatirtyorlar ¢ok biiyiik paradan bahsediyoruz,
33 milyar Dolar. Bunun % 83’ii spora, yani yaklasik 25 milyar Dolart sadece
spor adina markalar yatiruim yapiyorlar. Fakat is orada bitmiyor. Bunun en az
2,5-3 misli de o sponsorlugunun etrafini sarmak igin iletisime harcryorlar.
Ornegin, ben Beckham in sponsoruyum diye reklam harcamasi yapiyor. Hepsini
topladigimiz zaman yaklasik 100 milyar Dolarlik bir biiyiikliikten bahsediyoruz.
Yani sponsorlugun etrafindaki tablo. Diinyadaki reklam harcamalarinin toplam

harcamalart 500 milyar Dolar. Bugiin markalarin kendilerini ifade etmek adina



yapmis oldugu iletisim ¢alismalart toplami 500 milyar Dolar. Bunun 100 milyar
Dolart spora gidiyor. Simdi bu kadar biiyiik hacimli bir endiistrinin taraflari,
hem marka tarafi hem de spor tarafi, bu biiyiikliige yeterince hazir olmadigi
zaman, sitkintilar ¢ikiyor. Ana konu bu. Biiyiikliige yeterince hazir olmaktan
kastim ne? Spor diinyasimin igindeki aktorler kendi gelecekleri ile ilgili onemli
bir gelisimin bacaginin bu kaynaklar oldugunu biliyor olmalart lazim. Bugiin
soyle soyleyeyim, (...) kuliibii de, diger kuliipler de bu tiir kaynaklar olmadigt
zaman beslenme sansina sahip degiller. Bu kaynagi yatiran markamn da
beklentileri, o yatirnminmin karsiligini en iist diizeyde almak. Bu felsefede olmayan
sporcularla ve kuliiple, marka o yatirnmimin karsiligint alamazsa vazgegiyor ve
¢tkiyor. Bundan da en biiyiik zarari spor endiistrisi goriiyor. Buradaki soylemek
istedigim sey ne, buna alisik olmak zorunda herkes. Ben size séyle bir ornek
vereyim; NBA All Stars Las Vegas maginda Iverson 3 liik atis yarismasinda saha
kenarinda bir bankin iizerinde oturuyor. O sirada televizyon yaymmini yoneten
18—19 yasinda 15—16 tane de adam kulakliklarla televizyondan gelen talimatlar
vani yayinla ilgili talimatlar: kontrol ediyorlar. Tam atis yapmak iizere eline
topu alvor, kalkiyor, uzaktan biri “otur, otur” diyor. Adam topu birakiyor,
oturuyor. Bekliyorlar, kalk diyorlar, tekrar kalkiyor, tam giderken tekrar otur
diyorlar, oturuyor ve Iverson bununla ilgili tepki dahi géstermiyor. Clinkii o,
gosteri diinyasimin aktorii oldugunun sonuna kadar bilinci icerisinde. Ciinkii bu
bir gosteri diinyasi. Endiistriyi olusturan temel degerlerin iginde géosteri diinyasi
(show business) var. Bunun farkina varmayan sporcularla bu diinya yiiriimez.
Bu neye benzer biliyor musunuz? Arenada roliinii yapmaktan aciz aktérlerle
temsili oynamaya benziyor. Yani sen gidip temsili oynaman gerektigi gibi
oynamaz da, kavga c¢ikartir adamin ayagina tekme atarsan, en biiyiik zarart
senin tiyatron goriir. Tiyatroya ne seyirci, ne para, ne de baska bir sey geliyor.
Ben buna benzer bir konusmayr Spor Bilimleri Kongresinde yaptigimda “spor
nerede” dediler. Spor, bunun altinda yer alan bir taban. Béyle biiyiik bir taban
ger¢ek spor, ¢ocuklarin yaptigi, halkin yaptigi. Burasit da bunun gosteri diinyasi.
Bu gésteri diinyasindaki cazibe oldugu i¢in bu taban var. Yukariya gésteri
diinyasina gidebilmek igin milyonlarca ¢ocuk ¢aba sarfediyor. Ama oraya

gectikten sonra, sen de o oyunun aktoriisiin. O kosullarla oynamak zorundasin.



Oynamadigin zaman sen arenana zarar veriyorsun. Bugiin benim soylemek
istedigim sey, Tiirkiye de sporcusu, kuliibii, organizasyonu hepsi bilmek zorunda
ki, oraya geldikleri zaman onlar o arenanin birer oyuncusu. Bu bir kiiltiir.
Sponsorluk desteginin arttirilmas1 adina birtakim tesvikler saglanabilecegini
fakat firmalarin spor sponsorlugu ile yatirimlarinda onlar1 engelleyebilecek herhangi bir
uygulamanin olmadig: ifade edilmektedir. Hukuki boyutun tiim diinyada tartisildigini ve
tiim Avrupa iilkelerinde sponsorlugun hukuksal yapilanmasi ile ilgili problemler oldugu
dile getirilmektedir. Sponsorlukla ilgili hukuksal anlamda problemler c¢oziilmesine
ragmen, spor sponsorlugu konusunda yapilmasi gereken bir¢cok asamanin oldugu
belirtilmektedir. Bu alanda en az problem yasanan boyutun, firmalarin sponsorluklarla
ilgili yapmis olduklar1 sozlesmeler oldugu vurgulanmaktadir. Spor sponsorlugunda
yasanacak olan sorunlarin ¢oziimlenmesinde aract kurumlarin biiyiik 6neme sahip
oldugu belirtilmektedir. Spor sponsorlugu ile ilgili problemin, hukuki yapisindan ¢ok,
biiyiilk meblaglar etrafinda yer alan taraflarin buna zihnen hazir olmamalar1 seklinde
ifade edilmektedir. Spor endiistrisinin zarar gérmemesi ig¢in, sponsorluk icindeki
taraflarin  beklentilerini karsilikli saglamalar1 gerektigi acgiklanmaktadir. Endiistriyi

olusturan temel degerlerin iginde gosteri diinyasinin yer aldigi ifade edilmektedir.

5. Goriismeci:

Bana gore sponsorluk yasast topal. Hatta kor ve topal. Ciinkii sponsorluk yasast,
devlet tarafindan bizim devilet imkanlart ile yapmakta zorluk c¢ektigimiz
uluslararasi organizasyonu birileri katkida bulunsun diye ¢ikarilmis bir yasa. O
zaman geldigimiz nokta sudur, devlette sponsorlugu bilen adam olmadig: gibi,
sponsorlugu bilmeyen insanlar tarafindan bir yasa c¢ikarilmistir ve yasa
islememektedir. Son derece basit. Mesela sponsorluk yasasi ¢ikarken, “kardesim
siz yillardir spor sponsorlugu yapiyorsunuz, gelin bakalim bir sey séyleyin”
demediler bize. Ortak akil diye bir sey dertleri degil. Baska bir numara var.
Sporda en 6nemli gider, transfer iicretleridir. Transfer ticretleri ile ilgili olarak,
bir ara % 40 olarak uygulanan vergi, kararname ile % 15°e indirildi.

Kararnamenin siiresi 31.12.2007 de doluyor. Eger siire dolarsa ve o tarihe



kadar da hi¢bir sey yapilmazsa oran yine % 40. Bu ne demek? Tam ...
oncesinde diyecek ki, “bak spora ¢ikma yaptim diyecek”.

Devletin sunmus oldugu sponsorluk yasa maddesinin, belli bir alana hizmet
ettigi, bu nedenle de yasanin islemedigi belirtilmektedir. Sponsorluk yasa maddesinin
olusturulmasindan 6nce, bu alanla ilgili herkesin goriislerinin alinmis olmasinin daha

dogru sonug verecegi ifade edilmektedir.

Spor sponsorlugunun hukuki yapist ile ilgili goriigmecilerin vermis olduklar

cevaplar degerlendirildiginde asagida belirtilen noktalar 6ne ¢ikmaktadir:

e Firmalarin spor sponsorluguna daha fazla destek saglayacak yasal
diizenlemeler yapilmalidir.

e Yeterli yasal diizenlemeler yoktur. Tanimlamalarin olmamasi, tartigma
ortaminin olugsmasini engellemektedir.

e Model alinabilecek bir sponsorluk sdzlesmesi hazirlanmalidir.

e Firmalar en az problemi sponsorluk sozlesmeleri ile yasamaktadirlar.

e Spor sponsorlugunda her agidan sorunlarin aza indirilmesinde araci kurumlar
Onem tagimaktadir.

e Sponsorluk yasa maddesi, alanla ilgili kisilerin goriislerine ve deneyimlerine

basvurulmadigi i¢in yeterince islememektedir.

6.2. Nicel Arastirma Bulgular:

Nicel arastirma bulgulari, bireysel sporcular ve kuliip temsilcilerinin ankete

vermis olduklar1 cevaplarin dagilimlarindan olusmaktadir.

6.2.1. Bireysel Sporcularla Ilgili Bulgular

Arastirmanin bu bdliimiinde, bireysel sporcularin 6zellikleri ve almig olduklari

sponsorlukla ilgili bulgular asagida verilmistir.



6.2.1.1. Sporcularin Ozellikleri ile ilgili Bulgular

Arastirmaya katilan bireysel sporcularin genel 6zellikleri ile ilgili dagilimlari
Tablo 6.1 - Tablo 6.6 arasinda verilmistir.

Ankete katilan bireysel sporcularin cinsiyete gore dagilimi Tablo 6.1°de
goriilmektedir.

Tablo 6.1. Ankete katilan bireysel sporcularin cinsiyete gore dagilimi.

Cinsiyet F”’(li‘)a“s % | Gecerli% | Yigilmali %
Kiz 17 58,6 58,6 58,6
Erkek 12 414 414 100
Toplam 29 100 100

Arastirmaya 17 bayan (% 58,6), 12 erkek (% 41,4) sporcu katilmistir.

Ankete katilan bireysel sporcularin yaglarina iliskin istatistiksel degerler Tablo
6.2°de belirtilmistir.

Tablo 6.2. Ankete katilan bireysel sporcularin yaslarma iliskin istatistiksel
degerler.

N | EnDiisiik | En Yiiksek | Ortalama

Standart Sapma
Yas | 29 8 34 21,4

5,3

Arastirmaya 21,4 yas ortalamasina sahip 29 bireysel sporcu katilmistir.

Tablo 6.3’te, ankete katilan bireysel sporcularin kag¢ yildir bu sporu yaptiklarini
gosteren dagilim verilmistir.



Tablo 6.3. Ankete katilan bireysel sporcularin, ka¢ yildir bu sporu yaptiklarim
gosteren dagihm.

Yil f % Gecerli % | Yigilmah %
1-5 2 6,9 6,9 6,9
6-10 11 37,9 37,9 44,8
11-15 14 48,3 48,3 93,1
16-20 2 6,9 6,9 100
Toplam 29 100 100

Sporcularin % 48,3’ 11-15 yil arasinda sporculuk yasantisimi siirdiiriirken, %

37,9’u 6-10 yil arasinda sporculuk yasantisini siirdiirmektedir.

Ankete katilan bireysel sporcularin ka¢ yildir sponsor destegi ile sportif

faaliyetlerini yiiriittiiklerini gosteren dagilim Tablo 6.4’te gosterilmistir.

Tablo 6.4. Ankete katilan bireysel sporcularin, ka¢ yildir sponsor destegi ile sportif
faaliyetlerini yiiriittiiklerini gosteren dagihim.

Yil f % Gecerli % | Yigilmah %
14 25 86,2 86,2 86,2
5-8 4 13,8 13,8 100
Toplam 29 100 100

Arastirmaya katilan sporcularin % 86,2’si yaptiklar1 sporu 1-4 yil arasinda
sponsor destegi ile siirdiirdiiklerini belirtmislerdir. Diger % 13,8’1 ise, 5-8 yildir

sponsor destegi aldiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 6.5’te, ankete katilan bireysel sporcularin egitim durumlarma iliskin

dagilim verilmistir.

Tablo 6.5. Ankete katilan bireysel sporcularin egitim durumlarina iliskin dagilim.

Egitim Durumu f % Gegerli % | Yigilmah %
Ik gretim 2 6,9 6,9 6,9
Lise 8 27,6 27,6 34,5
Lisans 19 65,5 65,5 100
Toplam 29 100 100




Arastirmaya katilan sporcularin % 65’1 Lisans mezunudur. % 8’1 ise, lise

mezunudur.

Ankete katilan bireysel sporcularin spor dalina iliskin dagilim Tablo 6.6’da

verilmisgtir.

Tablo 6.6. Ankete katilan bireysel sporcularin spor dalina iliskin dagihhm.

Spor Dal f % Gecgerli % | Yigilmah %
Kiirek 1 3.4 3,4 3,4
Yiizme 8 27,6 27,6 31,0
Tenis 3 10,3 10,3 41,4
Bilek Giiresi 1 3,4 34 44 8
Viicut Gelistirme 1 3,4 3.4 48,3
Cimnastik 1 3,4 3.4 51,7
Trap-Aticilik 1 3,4 34 55,2
Masa Tenisi 8 27,6 27,6 82,8
Binicilik 2 6,9 6,9 89,7
Karate 1 3,4 34 93,1
Atletizm 2 6,9 6,9 100
Toplam 29 100 100

Arastirmaya katilan sporcular 11 farkli spor daliyla ugrasmaktadirlar. En fazla
katilim, ylizme ve masa tenisi dallarindan olmustur (% 27,6). Daha sonra tenis (% 10,3),

binicilik (% 6,9) ve atletizm (% 6,9) gelmektedir.

6.2.1.2. Bireysel Sporcularin Almis Olduklar1 Sponsorlukla ilgili
Bulgular

Bu béliimde bireysel sporcularin almig olduklart sponsorluklarla ilgili bulgular

Tablo 6.7 — Tablo 6.30 arasinda verilmistir.

Asagida bireysel sporcularin bagli olduklari1 kuliibliin sponsorluklariin olup

olmadigina iliskin dagilim Tablo 6.7’de verilmistir.



Tablo 6.7. Ankete katilan bireysel sporcularin, bagh olduklar1 Kkuliibiin
sponsorluklarinin olup olmadigina iliskin dagilim.

Degisken f % Gecgerli % | Yigilmah %
Evet 14 48,3 48,3 48,3
Hayir 15 51,7 51,7 100
Toplam 29 100 100

Bagli olduklart kuliiplerin sponsorlarinin bulunup bulunmadig: ile ilgili soruya

arastirmaya katilan sporcularin % 48’1 evet, % 51,7’si ise hayir cevab1 vermistir.

Ankete katilan bireysel sporcularin sponsoruna nasil ulagtiklari ile ilgili dagilim

Tablo 6.8’de verilmistir.

Tablo 6.8. Ankete katilan bireysel sporcularin sponsoruna nasil ulastiklari ile ilgili
dagihm.

Degiskenler f % Gegerli % | Yigilmah %
Kendim Buldum 1 3,4 3.4 3.4
Sponsor Firma Bana Ulasti 14 48,3 48,3 51,7
Arac1 Kurum Vasitasi {le 4 13,8 13,8 65,5
Kuliibiim Buldu 2 6,9 6.9 72,4
Federasyon 1 3,4 34 75,9
Aile Fertlerimden Biri 2 6,9 6.9 82,8
Antrenorim 4 13,8 13,8 96,6
Ailemin Sirketi 1 3,4 34 100
Toplam 29 100 100

Arastirmaya katilan bireysel sporcularin % 48,31 sponsor firma, % 13,81 araci

kurum ve antrendr (% 13,8) vasitastyla sponsorluk elde ettiklerini belirtmiglerdir.

Tablo 6.9°da ankete katilan bireysel sporcularin sponsorunu tercih etme

nedenlerine iliskin dagilim verilmistir.



Tablo 6.9. Ankete katilan bireysel sporcularin sponsorunu tercih etme nedenlerine
iliskin dagilim.

Sponsoru Tercih Etme Evet Hayir Toplam
Nedenleri f % f % f %

Firma Tarafindan 16 552 13 448 29 100

Gosterilen ilgi

Uriin Kalitesi ve Malzeme |0 | 43 | 5 | 517 | 20 | 100
Cesitliligi

Ileri Teknolojiye Sahip 12 414 17 58.6 29 100
Olmasi

Verilen Maddi Destek 11 37,9 18 62,1 29 100
Firma Ad1 (Marka) 11 37,9 18 62,1 29 100
Sponsor Firmanin Tercihi 8 27,6 21 72,4 29 100

Verilen Ayni (Malzeme)
Destegi

Profesyonel Spor ve
Sporcular1 Kapsamasi

7 24,1 22 75,9 29 100

4 13,8 25 86,2 29 100

Arastirmaya katilan sporcularin “sponsoru tercih etme nedeni” ile ilgili soruda,
en yliksek oranda (% 55,2) firma tarafindan gosterilen ilginin oldugu tespit edilmistir.
Diger bir nedenin de, % 48,3 ile {irlin kalitesi ve malzeme cesitliligi oldugu
goriilmektedir. Farkli 6nemli bir neden olarak da (% 41,4), sponsor olan firmanin ileri

teknolojiye sahip olmasi belirtilmistir.

Ankete katilan bireysel sporcularin, segcme sansi olmalar1 halinde, hangi
ozelliginden dolayr sponsoru tercih edeceklerine yonelik dagilim Tablo 6.10°da

verilmigtir.



Tablo 6.10. Ankete katilan bireysel sporcularin, secme sansi olmalar1 halinde,
hangi 6zelliginden dolay1 sponsoru tercih edeceklerine yonelik dagilim.

Sponsoru Tercih Etme Evet Hayir Toplam

Nedenleri f % f % f %

Sporcuya Yardimer 18 | eyt | 11 | 379 | 20 | 100

Olabilmesi ’ ’

Uriin Kalitesi ve Malzeme |, 58,6 12 41,4 29 100

Cesitliligi

Firmanin Spor Dali

Hakkinda Bilgisi 17 58,6 12 41,4 29 100

Verilen Maddi Destek 14 483 15 51,7 29 100

Firmaya Kars1 Duyulan 1| 379 | 18 | 61| 20 100

Giiven ’ ’

Verilen Malzeme Miktari 5 17,2 24 82,8 29 100

Sorgulamasiz Sinirsiz

Imkan Tanimasi 2 6,9 27 93,1 29 100

Yurt Dis1 Kamp ve Egitim

Verebildigi icin 2 6,9 27929 100

“Se¢me sanst olsaydi sponsoru hangi 6zelliginden dolay: tercih ederdiniz”
sorusuna sporcularin % 62,1°1 sporcuya yardimci olabilmesi, % 58°6’s1 sunmus oldugu
iriin kalitesi ve malzeme g¢esitliliginden ve yine % 58,6’s1 da firmanin o spor dal

hakkinda bilgi sahibi olmasindan etkileneceklerini ifade etmislerdir.

Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorluk goriismesi i¢in sponsor firmaya

dosya/rapor sunup sunmadiklarina iliskin dagilim Tablo 6.11°de gosterilmistir.

Tablo 6.11. Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorluk goriismesi icin sponsor
firmaya dosya/rapor sunup sunmadiklarina iliskin dagilhim.

Degisken f % Gecerli % | Yigilmah %
Evet 14 48,3 48,3 48,3
Hayir 15 51,7 51,7 100
Toplam 29 100 100

Sporcularin yaklasik yaris1 (% 48,3), sponsorluk goriismesi i¢in sponsor firmaya

dosya/rapor sunduklarini ifade etmislerdir.



Sponsorlara dosya/rapor sunan bireysel sporcularin, dosyalarinin igerdigi

ozelliklere iliskin dagilim Tablo 6.12°de verilmistir.

Tablo 6.12. Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlara dosya/rapor
sunanlarin dosyalarinin icerdigi 6zelliklere iliskin dagilim.

Sponsoru Tercih Etme Evet Hayir Toplam

Nedenleri f % f % f %

Kendi 6z ge¢misi 14 100 0 0 14 100

Sportif basarilariniz 14 100 0 0 14 100

Sportif hedeflerim 9 64,3 5 35,7 14 100

Medyada yer alan haber 7 50,0 7 50,0 14 100

ornekleri

Biitce 7 50,0 7 50,0 14 100

Once{q sponsgrlgrlmzla ) 143 12 85.7 14 100

yaptiginiz etkinlikler

Faaliyet programi 0 0 0 0 0 0

Arastirmaya katilan sporcularin sponsor firmaya; 6zge¢mislerini (% 100), sportif
basarilarint (% 100), sportif hedeflerini (% 64,3), medyada yer alan haber 6rneklerini
(% 50), biitge (% 50) ve oOnceki sponsorlariyla yaptigr etkinlikleri (% 14,3)

sunmuslardir.

Tablo 6.13’te ankete katilan bireysel sporcularin, sponsoruyla ne tiir bir anlagma

yaptiklarina iligkin dagilim verilmistir.

Tablo 6.13. Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsoruyla ne tiir bir anlasma
yaptiklarina iliskin dagilim.

Degisken f % Gecgerli % | Yigilmah %
Yazili 17 58,6 58,6 58,6
Sozlii 12 41,4 41,4 100
Toplam 29 100 100




Arastirmaya katilan sporcularin % 58,6’s1 sponsoru ile yazili anlasma yaparken

% 41,41 sozli anlagsma yaptiklarini ifade etmislerdir.

Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsoruyla yapmis oldugu anlasma

stiresine iligkin dagilim Tablo 6.14’te verilmistir.

Tablo 6.14. Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsoruyla yapmis oldugu
anlasma siiresine iliskin dagihm.

Siire f % Gegerli % | Yigilmah %

1 Yildan Az 6 20,7 20,7 20,7
1 Yil 9 31,0 31,0 51,7
2 Y1l 5 17,2 17,2 69,0
3 Yl 1 3,4 3,4 72,4
4 Y1l 2 6,9 6,9 79,3
5 Y1l ve Uzeri 6 20,7 20,7 100
Toplam 29 100 100

Sporcularin sponsorlart ile yaptiklar1 anlagmalarin siirelerine bakildiginda; en
yiiksek oranda 1 yillik anlagmalarin oldugu goriilmektedir. Ardindan ya 5 yil ve iizeri ya
da 1 yildan az anlagsmalar (% 20,7) yapilmistir. 3. sirada ise, % 17,2 ile 2 yillik anlasma
yapildig1 goriilmektedir.

Tablo 6.15°te ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorluk neticesinde zamana

gore almis oldugu desteklerin dagilimi belirtilmistir.

Tablo 6.15. Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorluk neticesinde zamana
gore almis oldugu desteklerin dagilimu.

Zamana Gore f % Gecgerli % | Yigilmah %
Hemen Veriliyor 18 62,1 62,1 62,1
Asama Asama Veriliyor 11 37,9 37,9 100
Toplam 29 100 100

Sporcularin, sponsorlarindan aldiklar1 desteklerin zamana goére dagilimina
bakildiginda, % 62,1’lik oranda hemen verildigi goriilmistir. % 37,9’u ise, bu

destekleri asama asama (genellikle aylik olarak) aldiklarini belirtmislerdir.



Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorluk neticesinde duruma gore almis

oldugu desteklerin dagilimi1 Tablo 6.16’da verilmistir.

Tablo 6.16 — Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorluk neticesinde duruma
gore almis oldugu desteklerin dagilimu.

Duruma Gore f % Gegerli % | Yigilmah %
1htiyaca Gore Veriliyor 14 48,3 48,3 48.3
Basariya Gore Veriliyor 12 414 414 89,7
Hiskiye Gore Veriliyor 2 6,9 6.9 96,6
e | 1 34 34w
Toplam 29 100 100

Sporcularin sponsorlarindan aldiklar1 desteklerin duruma gore dagilimina
bakildiginda; en fazla % 14’liik oranla ihtiyaca gore verildigi, % 12’lik oranla da

basariya gore verildigi ifade edilmistir.

Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsoruyla aralarinda problem(ler) yasayip

yasamadigi ile ilgili dagilim Tablo 6.17°de verilmistir.

Tablo 6.17. Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsoruyla aralarinda
problem(ler) yasayip yasamadig ile ilgili dagilim.

Degisken f % Gecgerli % | Yigilmah %
Evet 3 10,3 10,3 10,3
Hayir 26 89,7 89,7 100
Toplam 29 100 100

Sporcularin % 89,7’si, sponsorlariyla aralarinda problem yasamadiklarini ifade

etmislerdir.

Sponsoruyla problem yasadigin1 belirten bireysel sporcularin, sponsoruyla

aralarinda ne tiir problem(ler) yasadiklar ile ilgili dagilim Tablo 6.18’de belirtilmistir.



Tablo 6.18. Sponsoruyla problem yasadigim1 belirten bireysel sporcularin,
sponsoruyla aralarinda ne tiir problem(ler) yasadiklar ile ilgili dagilim.

Yasanan Problem f % Gegerli % Ylg})}mall
(1]
Ayni (malzeme) 2 66,7 66,7 66,7
Cevapsiz 1 333 333 100
Toplam 3 100 100

Sponsoruyla sorun yasayan sporcularin sadece ayni (malzeme) destekler ile ilgili

sorunlar yasadiklar1 belirtilmistir.

Tablo 6.19°da ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlarinin verdigi

desteklerinin siklik diizeyine iliskin dagilim belirtilmistir.

Tablo 6.19. Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlarinin verdigi
desteklerinin siklik diizeyine iliskin dagilim.
Hicbir Zaman Cogu Her Toplam
Alinan Destek Tiirii Zaman Zaman Zaman Zaman
f % f % f % f % f %
Ulusal ve uluslararast |y} 379 | 1 | 34 | 6 | 207 | 11 | 379 | 29 | 100
yarigmalara katilim destegi
Maddi destek 19 | 65,5 | - --- --- --- 10 | 34,5 | 29 | 100
Masrvaf desteginin verilme 16 | 552 ) 6.9 ) 6.9 9 310 | 29 | 100
siklig
Ayni destek 2 69 | 12 | 414 | 8 | 27,6 | 7 | 24,1 | 29 | 100
Sosyal giivence destegi 22 | 759 | - - - - 7 | 24,1 | 29 | 100
Sadece ulusal yangmalara 1 49 | 6551 5 | 69 | 2 | 69 | 6 | 207 | 29 | 100
katilim destegi
Sadece uluslararast 1 5 ggo 1 | 34 | 1| 34 | 2| 69 | 29| 100
yarigsmalara katilim destegi
Yurt disi kamp harcamalart 4 gy g | | | 1| 34 [ 4 | 138 |20 | 100
destegi

Ankete katilan sporcularin sponsorlardan her zaman ulusal ve uluslararasi

yarigmalara katilimlart yoniinde destek aldiklart (% 37,9) goriilmiistiir. Maddi destegi

ise katilanlarin % 34,51 her zaman aldiklarin1 belirtmiglerdir. Yine % 31’1 de yapmis

olduklar1 masraflarin her zaman karsilandigini ifade etmislerdir.




Tablo 6.20°de ankete katilan bireysel sporcularin, almis oldugu sponsorluklarla

sportif faaliyetlerini yiiriitebilmesinde ne derece yeterli olduguna iliskin dagilim

verilmistir.

Tablo 6.20. Ankete katilan bireysel sporcularin, almis oldugu sponsorluklarla
sportif faaliyetlerini yiiriitebilmesinde ne derece yeterli olduguna iliskin dagilhim.

Degisken f % Gegerli % | Yigilmah %
Cok Yeterli 7 24,1 24,1 24,1
Yeterli 17 58,6 58,6 82,8
Yetersiz 5 17,2 17,2 100
Toplam 29 100 100

Bireysel sporcularin % 58,6’s1, aldiklar1 sponsor desteginin sportif faaliyetlerini

daha iyi yiiriitebilmeleri i¢in yeterli oldugunu belirtmislerdir.

Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlarina verdikleri desteklerinin siklik

diizeyine gore dagilimi Tablo 6.21°de belirtilmistir.

Tablo 6.21. Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlarina verdikleri

desteklerinin sikhik diizeyine gore dagilimi.

Hicbir | Zaman Toplam

Zaman Zaman

Cogu Her

Alman Destek Tiirii Zaman | Zaman

f| % [f| % || % || % || %

Firma Ismini/Amblemini
Yarisma Malzemeleri
Uzerinde Tasima (Miisabaka
Sirasinda) Destegi

2169|1348 ]276]|18|62,1[29| 100

Firmanim Ismini/Amblemini
Tiim Uriinleri (Sapka, Canta, | 3
Tisort, vb.) Kullanma Destegi

10,3 6 | 20,7 {10|34,5]|10|34,5({29| 100

Firmanin Diizenleyecegi Her
Tiirli Organizasyona Katilma
(Reklam Amacl Sportif 9
Organizasyon, Seminer,
Panel, vb.) Destegi

31,0 8 | 27,6 3 {10,3] 9 |31,0 ({29 100

Firma Uriinleriyle Hazirlanma
(Ergojenik Yardim v.b.)
Destegi

28 | 96,6 3,4 129 | 100




Arastirmaya katilan sporcularin sponsorlarina verdikleri destek agisindan
bakildiginda; en fazla % 62,1 oraninda sponsor firmanin ismini/amblemini yarisma
malzemeleri {izerinde her zaman tasidiklarimi ifade etmislerdir. Ardindan, % 34,5
oraninda yarigma disinda firma ismini/amblemini malzemeleri {izerinde her zaman

kullandiklari belirtilmistir.
Tablo 6.22°de ankete katilan bireysel sporcularin, spordan kazandiklar1 toplam

gelir diisiiniildiigiinde sponsorluk gelirlerinin yiizdelerinin dagilimi belirtilmistir.

Tablo 6.22. Ankete katilan bireysel sporcularin, spordan kazandiklar1 toplam gelir
diisiiniildiigiinde sponsorluk gelirlerinin yiizdelerinin dagilimi.

Gelir Yiizdesi f % Gegerli % | Yigilmah %
%0-20 18 62,1 62,1 62,1
%2140 3 10,3 10,3 72,4
%41-60 4 13,8 13,8 86,2
%61-80 1 3.4 3,4 89,7
%81-100 3 10,3 10,3 100
Toplam 29 100 100

Arastirmaya katilan sporcularin % 62,1°1 spordan kazandiklar1 gelirleri i¢inde
sponsorluk gelirlerinin % 0-20 aras1 oldugunu, % 13,8’1 bu gelirin % 41-60 arasinda
oldugunu belirtmislerdir. Uciincii gurup, iki ayr gelir yiizdesi dilimlerini
olusturmaktadir. % 10,3’liikk oranlarla hem % 2140 hem de % 81-100’liik gelir

yiizdeleri ile sponsorluktan yararlanmiglardir.



Ankete katilan bireysel sporcularin, almis olduklart sponsorluklarin spor

yagsamlarini olumlu yonde etkileme 6zelliklerine gore dagilim Tablo 6.23’te verilmistir.

Tablo 6.23. Ankete katilan bireysel sporcularin, almis olduklar1 sponsorluklarin

spor yasamlarimi olumlu yonde etkileme ozelliklerine gore dagihim.

Evet Hayir Toplam
Olumlu Etkiler
f % f % f %
Sportif ihtiyaglarimi 17 58.6 12 414 29 100
karsiladim
Malzeme sikintis1 yasamadim 17 58,6 12 41,4 29 100
Motivasyonum artti 12 41 .4 17 58,6 29 100
Kaliteli ve bol malzeme
«ullanabildim 11 37,9 18 62,1 29 100
Maddi yonden zorlanmadim 8 27,6 21 72,4 29 100
Kendime olan giivenim arttim 8 27,6 21 72,4 29 100
Daha iyi antrenman 7 | 241| 22 | 759 | 20 | 100
yapabildim

Arastirmaya katilan sporcularin aldiklar1 sponsorluklarin sportif yasamlarini

olumlu yonde nasil etkiledikleri konusunda en yogun olarak, % 58,6’lik oranlarla hem

sportif ihtiyaglarinin karsilandigi hem de malzeme sikintis1 yasamadiklari belirtilmistir.

Ayrica % 41,40 motivasyonlarinin arttigini belirtirken, % 37,9°’u da kaliteli ve bol

malzeme kullanabildiklerini ifade etmislerdir.




Tablo 6.24°te ankete katilan bireysel sporcularin, almis olduklar1 sponsorluklarin

spor yasamlarini olumsuz yonde etkileme 6zelliklerine gére dagilim belirtilmistir.

Tablo 6.24. Ankete katilan bireysel sporcularin, almis olduklar:1 sponsorluklarin
spor yasamlarim olumsuz yonde etkileme o6zelliklerine gore dagilim.

Evet Hayir Toplam
Olumsuz Etkiler

f % f % f %
Baski Hissettim 3 10,3 26 89,7 29 100
Kulupvu;e'rmden sponsorluk > 6.9 07 93.1 29 100
alindig1 i¢in zorlandim
'Ve'rllen maddi destek 1 34 08 96.6 29 100
ihtiyaclarimi karsilamadi
Verilen ayni destek 1 34 | 28 | 966 | 29 | 100
ihtiyaglarimi karsilamadi

Aragtirmaya katilan sporcularin aldiklar1 sponsorluklarin sportif yasamlarini
olumsuz yonde nasil etkiledikleri konusunda, % 10,3’ iizerlerinde bask1 hissettiklerini,
% 6,9’u da kuliip lizerinden sponsorluk alindigi i¢in zorluklar yasadigini belirtmislerdir.
Kiicik oranda (% 3,4) ise, ne maddi ne de aynl desteklerin ihtiyaglarini

karsilamadiklarini ifade etmislerdir.

Ankete katilan bireysel sporcularin, spor kuliiplerinin profesyonel spor
yoneticileri tarafindan yonetiliyor olmasinin sponsorluk gelirlerini arttirma agisindan ne

derece dnemli olduguna iliskin goriislerinin dagilimi Tablo 6.25’te verilmistir.

Tablo 6.25. Ankete katilan bireysel sporcularin, spor kuliiplerinin profesyonel spor
yoneticileri tarafindan yonetiliyor olmasmin sponsorluk gelirlerini arttirma
acisindan ne derece onemli olduguna iliskin goriislerinin dagilima.

Onem Derecesi f % Gegerli % | Yigilmah %
Cok Onemli 19 65,5 65,5 65,5
Onemli 10 34,5 34,5 100
Toplam 29 100 100




Arastirmaya katilan sporcularin yaridan fazlast (% 65,5), spor kuliiplerinin
profesyonel spor yoneticileri tarafindan yonetiliyor olmasinin, sponsorluk gelirlerini
arttirma agisindan ¢ok 6nemli oldugunu vurgulamistir. Kalan grup ise, bunun énemli

oldugunu ifade etmistir. Onemsiz olduguna dair bir goriis yoktur.

Tablo 6.26’da ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlugundan yararlandigi

firma ile ilgili genel diislincesine yonelik dagilim verilmistir.

Tablo 6.26. Ankete katilan bireysel sporcularin, sporlugundan yararlandig1 firma
ile ilgili genel diisiincesine yonelik dagilim.

Degisken f % Gegerli % | Yigilmah %
Memnun Degilim 1 3,4 3.4 3,4
Kararsizim 1 34 34 6.9
Memnunum 16 55,2 55,2 62,1
Cok Memnunum 11 37,9 37,9 100
Toplam 29 100 100

Sporcularin % 55,2’si, sponsorlugundan yararlandiklar1 firmadan memnun

olduklarini, % 37,9’u ise ¢ok memnun olduklarini ifade etmislerdir.

Tablo 6.27°de ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlugun daha verimli
olabilmesi i¢in sporcularin yapmasi gerekenler ile ilgili diisiincelerine gore dagilim

belirtilmistir.



Tablo 6.27. Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlugun daha verimli
olabilmesi icin sporcularin yapmasi gerekenler ile ilgili diisiincelerine gore dagilim.

Sporcunun Yapmasi Evet Hayir Toplam
Gerekenler f % f % f %

Daha basaril1 olmali 25 86,2 4 13,8 29 100
Disiplinli ve istekli olmali 21 72,4 8 27,6 29 100
Sponsorluk anlagmasinin 14 |483| 15 |51,7] 20 | 100
geregini yerine getirmeli
Profesyonel davranmali 9 31,0 20 69,0 29 100
Hem saghgmg hem de sgsyal 5 17.2 24 82.8 29 100
yasantisina dikkat etmeli
Sponsorlara karst duyarlt olmali 4 13,8 25 86,2 29 100
Sporcular .rekla'rn amagch 2 6.9 07 93.1 29 100
kullanilabilmeli
Markaya deger katmas1 i¢in uzun
vadeli olarak kuliipte kalmali 1 3.4 28 96.6 29 100
Sponsorla kisisel iliskileri 1yi 0 0 29 100 29 100
olmali

Arastirmaya katilan bireysel sporcularin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi

icin sporcularin yapmasi gerekenler arasinda; daha basarili (% 86,2), disiplinli ve istekli

(% 72,4), sponsorluk anlagsmasinin geregini yerine getirmelerini (% 48,3) ve

profesyonel davranmalar1 gerektigini (% 31) dile getirmislerdir.

Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi i¢in

kuliiplerin yapmas1 gerekenler ile ilgili diislincelerine gore dagilim Tablo 6.28°de

verilmigtir.




Tablo 6.28. Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlugun daha verimli

olabilmesi icin kuliiplerin yapmasi gerekenler ile ilgili diisiincelerine gore dagilim.

Evet Hayir Toplam
Kuliibiin Yapmasi Gerekenler
f % f % f %
Sporcuya ve sponsora destek olmali 201690 9 |31,0( 29 | 100
Sporcuya imkan saglamali 17 | 88,6 |12 41,4 | 29 | 100
Kendi sporcusuna sahip ¢ikmali 15| 51,7 |14 | 48,3 | 29 | 100
Sponsorluk anlagmalarinda sporcusuna yardimci 9 |310]201]690] 20 | 100
olmal1
Sporcusuna giivenmeli 8 296 |21 (724 | 29 | 100
Sporcusuna deger vermeli 7 1259 |22 |759 | 29 | 100
Sporcunun sponsor edinmesine yardimci olmali 6 | 20,7 23793 29 | 100
Sporcusunu desteklemek i¢in kendi adina sponsor 5 | 185 | 24 | 82,8 | 20 | 100
bulmali
Alt yapiya daha fazla 6nem vermeli 2 | 74 |27 (93,1 29 | 100
?pf)rcupqn yarismalarda sadece sponsor 1 37 | 28966/ 29 | 100
iirlinlerini kullanmasini anlayisla karsilamali
Organizasyona sponsor olan ﬁrmalarn} basarili 0 0 29 | 100 | 29 | 100
olan sporcularina sponsor olmasini saglamali
Taraftar1 fazla olan kuliiplerle firmalar birlesmeli | O 0 29 | 100 | 29 | 100
Dernek statiistinden ¢ikmali 0 0 29 | 100 | 29 100
Kurumsallagma saglanmali 0 0 29 |1 100 | 29 | 100

Arastirmaya katilan bireysel sporcularin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi

icin kuliiplerin yapmasi gerekenler arasinda; % 69’u sporcuya ve sponsora destek

olmasmi, % 58,6’s1 sporcuya imkéan (antrendr, malzeme, vb.) saglamasini ve %

51,7’sinin kendi sporcusuna sahip ¢ikmasi gerektigini ifade etmislerdir.

Tablo 6.29’da ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlugun daha verimli

olabilmesi i¢in firmalarin yapmasi gerekenler ile ilgili diigiincelerine gore dagilim

verilmisgtir.




Tablo 6.29. Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlugun daha verimli
olabilmesi icin firmalarin yapmasi gerekenler ile ilgili diisiincelerine gore dagilim.

Evet Hayir Toplam
Firmalarin Yapmasi Gerekenler

f % f % f %
Basaril1 sporcuyu ayrica ddiillendirmeli 16 | 55,2 | 13 44,8 29 100
Sporcuyu tesvik etmeli 15 | 51,7 | 14 48,3 29 100
Dereceye degil basartya odaklanmali 14 | 48,3 | 15 51,7 29 100
Sporcunun her tiirlii malzeme ihtiyaci 10 | 345 19 65.5 29 100
karsilanmal1
Spora daha fazla destek vermeli 8 29,6 | 21 72,4 29 100
Sporcunun reklamini yapmali 6 [22,2| 23 79,3 29 100
Sponsorluk yapisina hakim olmali 5 (17,2 24 82,8 29 100
Sporcunun elde ettigi sonuglar
kabullenmede daha esnek davranmali 5 | 172 24 828 29 100
Amator branslara daha fazla destek vermeli 4 14,8 | 25 86,2 29 100
?pprcupup yarigmalarda sadece kuliip 1 37 28 96.6 29 100
tiriinlerini kullanmasin1 anlayisla kargilamali
Kurumsal yapis1 iyi olmali 1 3,7 28 96,6 29 100
Spqnsorluk alaninda uzmanlasmis bir 1 37 28 96.6 29 100
birime sahip olmali
Sportif egitim ihtiyaci karsilanmali 1 3,7 | 28 | 96,6 29 100

Aragtirmaya katilan bireysel sporcularin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi

icin firmalarin yapmast gerekenler arasinda; % 55,2°si basarili sporcuyu ayrica

odiillendirmelerini, % 51,7’si sporcuyu tesvik etmelerini, % 48,3’li dereceye degil

basartya odaklanmalarini ve % 34,5’i de sporcunun her tiirli malzeme ihtiyaglarini

karsilamalar1 gerektigini belirtmislerdir.

Tablo 6.30’da ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlugun daha verimli

olabilmesi i¢in devletin yapmasi gerekenler ile ilgili diislincelerine gore dagilim

belirtilmistir.




Tablo 6.30. Ankete katilan bireysel sporcularin, sponsorlugun daha verimli
olabilmesi icin devletin yapmasi gerekenler ile ilgili diisiincelerine gore dagilim.

Evet Hayir Toplam

Devletin Yapmasi Gerekenler
f % f % f %

Firmalar1 sponsorluga daha fazla
yatirim yapmalari i¢in tegvik etmeli
Sponsorlugu tesvik edici yeni
diizenlemeler getirmeli
Sponsorlukla ilgili bir politikasi olmali | 10 | 34,5 | 19 65,5 29 100

Sporun bir is, sporculugun bir meslek
oldugunu anlamal
Firmalarin sponsorluk i¢in harcadigi

16 | 55,2 | 13 | 44,8 29 100

16 | 55,2 | 13 | 44,8 29 100

10 | 34,5| 19 | 655 29 100

egitime yonelik giderlerin 10 | 34,5| 19 65,5 29 100
diigiiriilebilmesi saglanmali

Basarili sporculart desteklemeli 10 [34,5| 19 65,5 29 100
Sporcularin medyada yer almasini

< 8 (276 | 21 72,4 29 100
saglamali

Sporcunun spordan bagska isi
olmamasini saglamali
Firmalarin egitim alan sporculari
desteklemesini tesvik etmeli

Sporcuyu motive edip desteklemeli 3 | 10,3 | 26 89,7 29 100

Profesyonel ve 6zel turnuvalarda izin
on sartin1 kaldirmal

4 (13,8 25 | 86,2 29 100

3 |10,3| 26 | 89,7 | 29 | 100

1 34 | 28 | 96,6 29 100

Aragtirmaya katilan bireysel sporcularin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi
icin devletin yapmas1 gerekenler arasinda; % 55,2’lik oranlarla firmalar1 sponsorluga
daha fazla yatinm yapmalar1 i¢in tesvik etmesini ve sponsorlugu tesvik edici yeni
diizenlemeler getirmesini, % 34,5’luk oranlarla da, sporun bir i, sporculugun bir
meslek oldugunu anlamasini, firmalarin sponsorluk i¢in harcadigi egitime yonelik
giderlerin vergiden diisiilebilmesini saglamali, sponsorlukla ilgili bir politikasinin

olmasini ve basarili sporcular1 desteklemesi gerektigini belirtmislerdir.



6.2.2. Kuliip Takimlari ile ilgili Bulgular

Arastirmamizda yer alan kuliiplerin 6zellikleri ve almis olduklar1 sponsorluklarla

ilgili bulgular asagida verilmistir.

6.2.2.1. Kuliiplerin Ozellikleri ile Tlgili Bulgular

Arastirmaya katilan kuliiplerin genel 6zellikleri ile ilgili bulgular Tablo 6.31 -

Tablo 6.35 arasinda verilmistir.

Arastirmada yer alan kuliipler ve 6zellikleri Tablo 6.31°de verilmistir.

Tablo 6.31 — Ankete katilan kuliipler ve ozellikleri.

VOLEYBOL BASKETBOL
Bayan (7) Erkek (8) Bayan (5) Erkek (7)
- : BESIKTAS BESIKTAS
BESIKTAS ARCELIK COLA TURKA COLA TURKA
ECZACIBASI ARKAS SPOR BOTAS EFES PiLSEN
. . FENERBAHCE
EMLAK TOKI BESIKTAS FENERBAHCE OLKER
GALATASARAY
FENERBAHCE FENERBAHCE | GALATASARAY CAFE CROWN
TARSUS MUTLU AKU
GALATASARAY GALATASARAY BELEDIVE SELCUK UNIV.
POLISAN
DEGIRMENDERE SSK TEKELSPOR
VAKIFBANK GUNES
SIGORTA TOFAS TOFAS
ZIRAAT
BANKASI

Arastirmaya katilan kuliiplerin 12’si basketbol, 15’1 de voleybol takimlaridir.

Belirlenen takimlarin % 45’ine ulagilmistir.




Tablo 6.32 — Ankete katilan kuliiplerin branslara gore dagilimi.

Branslar f % Gecerli % | Yigilmah %
Bayan 7 25,9 25,9 25,9
Voleybol
Erkek 8 29,6 29,6 55,6
Bayan 5 18,5 18,5 74,1
Basketbol
Erkek 7 25,9 25,9 100
Toplam 27 100 100

Arastirmaya katilan voleybol kuliiplerinin 7’si bayan, 8’1 erkek, basketbol

kuliiplerinin 5’1 bayan, 7’si de erkek takimlaridir.

Tablo 6.33’te ankete katilanlarin kuliipteki gorevleri ile ilgili dagilim verilmistir.

Tablo 6.33. Ankete katilanlarin kuliipteki gorevleri ile ilgili dagilim.

Kisilerin Kuliip Gorevleri f % Gegerli % | Yigilmah %
Sportif Satis ve Pazarlama 1 3,7 3,7 3,7
Sube Sorumlusu 2 7,4 7.4 11,1
Kuliip Midiirt 2 7,4 7,4 18,5
Amator Sube Sorumlusu 6 222 22,2 51,9
gzz;ter:i:r?s? ve Halkla Iliskiler 7 25.9 25.9 77.8
Spor Koordinatorii 1 3,7 3,7 81,5
Yonetici 1 3,7 3,7 85,2
Genel Koordinator 1 3,7 3,7 88,9
Asbaskan 1 3,7 3,7 92,6
Genel Menajer 2 7,4 7.4 100,0
Toplam 27 100,0 100,0




Arastirmaya katilan kuliiplerin sponsorluktan sorumlu kisiler gérev tanimlarini; %
25,9’u pazarlama ve halkla iligkiler yoneticisi, % 22,2’si amator sube sorumlusu ve %

11,1’1 de sosyal tesislerden sorumlu boliim miidiirleri seklinde belirtmislerdir.

Ankete katilan kuliiplerin, ugrastiklart sporu kag¢ yildir sponsor destegi ile

yaptiklarini gésteren dagilim Tablo 6.34’te verilmistir.

Tablo 6.34. Ankete katilan kuliiplerin, ugrastiklar1 sporu kac yildir sponsor destegi
ile yaptiklarimi gosteren dagilim.

Yillar f % Gecerli % | Yigilmah %
1-10 21 77,8 77,8 77,8
11-20 2 7,4 7,4 85,2
21-30 3 11,1 11,1 96,3
31-40 1 3,7 3,7 100
Toplam 27 100 100

Arastirmaya katilan kuliiplerin; % 77,8°1 1-10 y1l arasinda, % 11,1’1 ise 21-30 y1l

arasinda ugrastiklar1 sporu sponsor destegi ile yaptiklarini belirtmislerdir.

Tablo 6.35°te ankete katilan kuliiplerin statiilerini gosteren dagilim belirtilmistir.

Tablo 6.35. Ankete katilan kuliiplerin statiilerini gosteren dagilim.

Kuliip Statiisii f % Gegerli % | Yigilmah %
Dernek Kulubi 16 59,3 59,3 59,3
Kurum Destekli Dernek 1 40.7 407 100,0
Kulibu
Toplam 27 100,0 100,0

Arastirmaya katilan kuliiplerin % 59,3’1 dernek kuliibiidiir. % 40,7’si kurum
destekli dernek kuliibiidiir.



6.2.2.2. Kuliiplerin Almis Olduklar1 Sponsorluk ile Tlgili Bulgular

Bu béliimde kuliiplerin almig olduklar1 sponsorluklarla ilgili bulgular Tablo 6.36

— Tablo 6.57 arasinda verilmistir.

Tablo 6.36’da ankete katilan kuliiplerin sponsorlarina ne sekilde ulastiklar ile

ilgili dagilim verilmistir.

Tablo 6.36. Ankete katilan kuliiplerin sponsorlarina ne sekilde ulastiklar ile ilgili
dagihm.

Sp"“s‘;’i‘dlij lagim f % Gecerli % | Yigilmali %
Kuliibiimiiz Buldu 8 29,6 29,6 29,6
Sponsor Firma Ulasti 10 37,0 37,0 66,7
Sahis Buldu 2 7,4 7,4 74,1
Reklam-Pazarlama

Bolimii Ulasti > 18,5 18,5 92,6
Kendi Mal1 2 7.4 7.4 100,0
Toplam 27 100,0 100,0

Kuliiplerin sponsorlarina ne sekilde ulastiklari ile ilgili soruya en yiiksek oranda,
(% 37) sponsor firmanin kendilerine ulastiklar1 seklinde cevap verilmistir. % 29,6’s1 ise,

sponsorlarini kendilerinin bulduklarini ifade etmislerdir.

Ankete katilan kuliiplerin sponsorunu tercih etme nedenlerine yonelik dagilim

Tablo 6.37°de belirtilmistir.



Tablo 6.37. Ankete katilan kuliiplerin sponsorunu tercih etme nedenlerine yonelik
dagihm.

Evet Hayir Toplam
Sponsoru Tercih Etme Nedenleri
f % f % f %
AmatorvBr_ar.lslara Yonelik Bir Anlagma 16| 593 11| 407 |27 100
Yapildigi I¢in
Sponsor Firma Ulastig1 I¢in 9 33,3 18 | 66,7 | 27 100
Futbol Subesine Sponsor Olduklar1 i¢in 8 29,6 19 | 704 | 27 100
Her Sene Destekledikleri I¢in 6 222 | 21 77,8 | 27 100
B@hrh Bir Spor Dalin1 Tercih Ettikleri 5 185 | 22| 815 |27 100
Igin
Maddi Destek 5 185 | 22| 81,5 | 27 100
%Ll&yaglara Gore Uriin Destegi Verdikleri ) 74 25 | 926 | 27 100

Ankete katilan kuliiplerin % 59,3’1i genel olarak amatoér branglara yonelik bir
anlagsma yapildig1 icin sponsorlarini tercih ettiklerini belirtmislerdir. % 33,3’ii sponsor
firma kendilerine ulastig1 igin, % 29,6’s1 ise Ozellikle kuliiplerinin futbol subelerine

sponsor olundugu i¢in sponsorlarini tercih etmislerdir.

Tablo 6.38’de ankete katilan kuliiplerin, se¢gme sanst olmalart durumunda

sponsoru hangi 6zelliklerinden dolay1 tercih edeceklerine yonelik dagilim verilmistir.

Tablo 6.38. Ankete katilan kuliiplerin, secme sans1 olmalar1 durumunda sponsoru
hangi 6zelliklerinden dolay: tercih edeceklerine yonelik frekans dagilimlari.

Evet Hayir Toplam
Sponsoru Tercih Etme Nedenleri

f % f % f %
Spor Pa'hr}m Degerini Arttiracak Bir Marka 14 | 519 13 | 48.1 | 27 | 100
Oldugu I¢in
Uzun Siireli ve Devamliligi Olan Bir
Sponsorluk Oldugu I¢in 14519 131 48,1127 1 100
Marka Tanmir Oldugu I¢in 12 | 44,4 15 55,6 | 27 | 100
Biitcenin Biiytikliigii 12 | 444 | 15 | 55,6 | 27 | 100
Firmanin Spora Olan Ilgisi 9 33,3 18 | 66,7 | 27 | 100
Kuliiple Anlagabilmesi 7 25,9 20 | 74,1 | 27 | 100
Firmanin Sponsorluga Hakim Olmasi 4 14,8 | 23 | 852 | 27 | 100




Ankete katilanlarin se¢gme sansina sahip olduklarinda sponsoru; % 51,9’luk
oranlarla bu spor dalinin degerini arttiracak bir marka ve uzun siireli-devamlilig1 olan
bir sponsorluk oldugu icin, % 44,4’liik oranlarla da markanin taninir olmasi ve
sponsorluk i¢in verilen biit¢cenin biiyiikliigiinden dolay1 tercih edeceklerini ifade

etmislerdir.

Tablo 6.39°da ankete katilan kuliiplerin sponsorluk goriismesi igin sponsor

firmaya dosya/rapor sunup sunmadigi ile ilgili dagilim verilmistir.

Tablo 6.39. Ankete katilan kuliiplerin sponsorluk goriismesi icin sponsor firmaya
dosya/rapor sunup sunmadigl ile ilgili dagilim.

Degisken f % Gecerli % Y‘g},}mal‘
0
Evet 19 70,4 70,4 70,4
Hayir 8 29.6 29,6 100,0
Toplam 27 100,0 100,0

Arastirmaya katilan kuliiplerin % 29,6’s1 sponsorluk goriismesi i¢in sponsor

firmaya dosya/rapor sunduklarini belirtmislerdir.

Ankete katilan kuliiplerin i¢inde sponsor firmaya dosya/rapor sunanlarin,

dosya/raporlarinin neleri igerdigi ile ilgili dagilim Tablo 6.40’ta verilmistir.

Tablo 6.40. Ankete katilan kuliiplerin icinde sponsor firmaya dosya/rapor
sunanlarin, dosya/raporlarinin neleri icerdigi ile ilgili dagilim.

Evet Hayir Toplam
Sponsoru Tercih Etme Nedenleri

f % f % f %

Medyada yer alan haber 6rnekleri 16 | 84,2 | 3 | 158 | 19 100
Sportif basarilar 16 | 842 | 3 | 158 | 19 100
Sponsora hangi imkanlar1 saglayacagi 151789 | 4 | 21,1 | 19 100
Kuliip 6zgegmisi 131684 | 6 | 31,6 |19 100
Faaliyet programi 121632 | 7 | 36,8 | 19 100
Biitce 11579 | 8 | 42,1 | 19 100
Sponsorlugun neleri igerecegi 8 | 42,1 | 11 | 579 | 19 100
Onceki sponsorla yapilan etkinlikler 7 1368 | 12 | 63,2 | 19 100
Takimin ve oyuncularin 6zellikleri 6 | 31,6 | 13 | 684 | 19 100




Sponsorlara sunulan dosya/raporun neleri igerdigi ile ilgili soruya; % 59,3’liik
oranlarla, medyada yer alan haber 6rneklerinin ve sportif basarilarin, % 55,6’s1 sponsora
hangi imkanlarin saglanacagi, % 48,1’1 kuliip 06zge¢cmisini, % 444’1 faaliyet

programlarini ve % 40,7’si de biit¢elerini koyduklarini belirtmislerdir.

Tablo 6.41°de ankete katilan kuliiplerin sponsorlar1 ile ne tiir bir anlagsma

yaptiklar ile ilgili dagilim verilmistir.

Tablo 6.41. Ankete katilan kuliiplerin sponsorlariyla ne tiir bir anlasma yaptiklari
ile ilgili dagilim.

Degisken f % Gegerli % | Yigilmah %
Yazili 25 92,6 92,6 92,6
Sozli 2 7,4 7,4 100,0
Toplam 27 100,0 100,0

Ankete katilan kuliiplerin % 92,6’s1 sponsorlart ile yazili anlasmaya sahip
olduklarin1 belirtmislerdir. Sadece geri kalan % 7,4’lilkk kistm sozlii anlagma

yapmuglardir.

Ankete katilan kuliiplerin yaptiklar1 anlagma siireleri ile ilgili dagilim Tablo

6.42°de belirtilmistir.

Tablo 6.42. Ankete katilan kuliiplerin yaptiklar1 anlasma siireleri ile ilgili dagilim.

Anlasma f % | Gecerli% | Yigilmah %
Siireleri

1 Yildan Az 3 20.6 29.6 29,6

1 Yil 1 40,7 40,7 70,4

2 Yil l 3,7 3.7 74,1

3 Yil 1 3,7 3,7 77,8

5 Y1l ve Uzeri 6 222 2.2 100,0

Toplam 27 100,0 100,0

Kuliipler, “sponsorunuzla yaptiginiz anlasmanin siiresi ne kadar” sorusuna %
40,7’s1 1 y1l, % 29,6’s1 1 yildan az ve % 22,2’si ise 5 yil ve lizerinde seklinde cevap

vermisglerdir.



Tablo 6.43’te ankete katilan kuliiplerin aldiklar1 sponsorluk desteginin zamana

gore dagilimi belirtilmistir.

Tablo 6.43. Ankete katilan kuliiplerin aldiklari sponsorluk desteginin zamana gore

f dagihmlar.
Destegjn V.erllls f % Gecerli % | Yigilmah %
Siireci
Hemen Veriliyor 14 51,9 51,9 51,9
Asama Asama 13 48,1 48,1 100,0
Veriliyor
Toplam 27 100,0 100,0

Kuliipler sahip oldugu sponsorluklarin zamana gore dagilimina bakildiginda; %

51,9’u destekleri hemen aldigini, % 48,1°1 ise agama asama alindigin1 belirtmiglerdir.

Ankete katilan kuliiplerin aldiklar1 sponsorluk desteginin duruma gore dagilimi

Tablo 6.44’te verilmistir.

Tablo 6.44. Ankete katilan kuliiplerin aldiklar: sponsorluk desteginin duruma gore
dagilim.

Destegin Verilis Siireci f % Gegerli % | Yigilmah %
Ihtiyaca Gore 23 85.2 85.2 85.2
Veriliyor
Basartya Gore 3 11,1 1,1 96,3
Veriliyor
Iiskiye Gore 1 3.7 3,7 100,0
Veriliyor
Toplam 27 100,0 100,0

Kuliiplerin % 85,2’si ihtiyaca gore, % 11,1’1 ise basariya gore sponsorluk

destegini aldiklarini belirtmislerdir.

Tablo 6.45’te ankete katilan kuliiplerin sponsorlari ile problemler yasayip

yasamadiklarina iliskin dagilim belirtilmistir.




Tablo 6.45. Ankete katilan kuliiplerin sponsorlar1 ile problemler yasayip
yasamadiklarina iliskin dagilim.

Degisken f % Gecgerli % | Yigilmah %
Hayir 27 100,0 100,0 100,0
Biitiin  kuliipler sponsorlar1 ile aralarinda problem yasamadiklarini

belirtmislerdir.

Ankete katilan kuliiplerin, sponsorun destegini ne siklikta verdiklerine yonelik

dagilim Tablo 6.46’da verilmistir.

Tablo 6.46. Ankete katilan kuliiplerin, sponsorun destegini ne siklikta verdiklerine
yonelik dagihim.

Hicbir Zaman Cogu Her Toplam
Alman Destek Tiirii Zaman Zaman Zaman | Zaman

f| % f | % f | % | f| % || %
Maddi destek 6 (222 3 |11,1| 1 |3,7|17| 63 |27 100
Ayni destek 6 (222 4 | 148 1 |3,7]|16(59,3|27]| 100
Firma adinin kuliip adiyla
birlikte kullanilmasi destegi Basl 1 37 4 = = | 13748,1 1271 100
Ulusal ve uluslararast g 159 ¢ 4 | 128 | 2 | 7.4 |13 ]48,1]27] 100
yarigmalara katilim destegi
Masraf destegi 11140,7| 2 7.4 2 |74 (12444127 100
Saglik yardim destegi 71259 6 222 2 (74112444 |27] 100
Sosyal giivence destegi 17] 63 1 9 — | - |- - |27 100
Tesislerle ilgili yardim
(yenileme, ek birimler, sabit | 15556 | 6 |[222| - | --- | 6 | 22,2 |27 | 100
malzemeler, vb) destek
Sadece ulusalv yarlsmalara 221815 - | — | — | — | 5 [185]27]| 100
katilim destegi
Sadece uluslararasi 3 271100 | oo | o | o | o [l 27| 100
yarigmalara katilim destegi

Arastirmaya katilan kuliipler; % 63’1 maddi, % 59,31 ayni, % 48,1°lik oranlarla

firma adinin kuliip adiyla birlikte kullanilmas1 ve ulusal ve uluslararasi yarismalarda, %




44,4°1ik oranlarla da masraflarin ve saglik yardimi desteklerinin her zaman alindigini

belirtmislerdir.

Tablo 6.47°de ankete katilan kuliiplerin almis olduklar1 sponsorlugun sporlarini

yapabilmeleri i¢in ne derece yeterli oldugu ile ilgili dagilim verilmistir.

Tablo 6.47. Ankete katilan kuliiplerin almis olduklar1 sponsorlugun, sportif
faaliyetlerini gerceklestirmede ne derece yeterli oldugu ile ilgili dagilim.

Degisken f % Gegerli % | Yigilmah %
Cok Yeterli 4 14,8 14,8 14,8
Yeterli 8 29,6 29,6 44,4
Yetersiz 10 37,0 37,0 81,5
Cok Yetersiz 5 18,5 18,5 100,0
Toplam 27 100,0 100,0

Kuliiplerin % 37’si aldiklar1 sponsorluklarin spor faaliyetlerini gergeklestirmede

yetersiz oldugunu ifade etmislerdir. Buna karsilik % 29,6’s1 da yeterli gormektedir.

Ankete katilan kuliiplerin sponsorlarina ne siklikta destek verdikleri ile ilgili

dagilim Tablo 6.48’de belirtilmistir.



Tablo 6.48. Ankete katilan kuliiplerin sponsorlarina ne siklikta destek verdikleri

ile ilgili dagilim.

Hicbir | Zaman Cogu Her Toplam

Alinan Destek Tiirii Zaman | Zaman | Zaman | Zaman

F| % |f| % |f| % |[f| % |f| %
Firma ismini/amblemini
yarisma malzemeleri lizerinde | 5 [ 18,5 1 | 3,7 [ 1 | 3,7 |20 | 74,1 |27 | 100
tagima
Firma ismini/amblemini
yarigma dis1 tiim iirtinleri 6 222 3 (11,1 {1 | 3,7 |17 63 [27] 100
tasima
F1rmalsm1n1/amblem1n1n 8 12063 [110]—| — [16]593|27] 100
tesislerde yer almast
Biyik bir spor kitlesine 301,16 | 222 4 [148]14](51,9|27] 100
ulagabilme
Firmanin diizenleyece@i her | o | 335\ ¢ 19551 4 148 8 | 29,627 100
tiirlli organizasyona katilim
Miisabakalar sirasinda stand 124445 [185]3 |11.1] 7 [259|27] 100
acma
Basim panosunda logo 23852 | — | 2] 74| 2] 74 |27 100
destegi

Arastirmaya katilan kuliiplerin; % 74,1°1 firma ismini/amblemini yarigma

malzemeleri lizerinde tasima, % 63’1 firma ismini/amblemini tagiyan tiim {irtinleri

yarigma disinda kullanma, % 59,3’ii firma ismi/ambleminin tesislerde yer almasi ve %

51,9’u da biiyiik bir spor kitlesine ulagabilme desteklerini verdiklerini belirtmislerdir.

Tablo 6.49°da ankete katilan kuliiplerin sponsorluktan elde ettikleri gelirin

yiizdesini gosteren dagilim belirtilmistir.




Tablo 6.49. Ankete katilan kuliiplerin sponsorluktan elde ettikleri gelirin

yiizdesini gosteren dagilhim.

Gelir Yiizdesi f % Gecgerli % | Yigilmah %
%0-20 11 40,7 40,7 40,7
%21-40 2 7,4 7,4 48,1
%41-60 2 7,4 7,4 55,6
%061-80 6 22,2 22,2 77,8
%81-100 6 22,2 22,2 100,0
Toplam 27 100,0 100,0

Arastirmaya katilan kuliiplerin % 40,7’si sponsorluktan % 0-20 aras1 gelir elde
ettiklerini belirtirken, % 22,2’lik oranlarla da sponsorluktan % 61-80 ve % 81-100 aras1

gelir elde edildigi ifade edilmistir.

Ankete katilan kuliiplerin almis olduklar1 sponsorluklarin ¢alismalarini/

basarilarint olumlu nasil etkiledigi ile ilgili dagilim Tablo 6.50°de verilmistir.

Tablo 6.50. Ankete katilan Kkuliiplerin alms olduklar1 sponsorluklarin
calismalariny/basarilarini olumlu nasil etkiledigi ile ilgili dagilim.

Evet Hayir Toplam
Olumlu Etkiler
f % f % f %
Buvyuk maddi destek 16 59,3 11 40,7 27 100
sagladi
Malzeme sikintisi 14 51,9 13 48,1 27 100
yasanmadi
Daha iyi transferler yapildi 13 48,1 14 59,1 27 100
Saglik alaninda yardim 7 25.9 20 74,1 27 100
alindi

Kuliiplerin aldiklar1 sponsorluklarin, kuliip c¢alismalarini/bagarilarini olumlu
yonde nasil etkiledigi ile ilgili soruya; % 59,3’1 biiyilk maddi destek saglandigi, %
51,9’u malzeme sikintis1 yasamadiklari, % 48,11 daha 1yi transferler yaptiklar1 ve %

25,9’u da saglik alaninda yardim aldiklar1 seklinde cevap vermislerdir.



Tablo 6.51’de ankete katilan kuliiplerin almis olduklar1 sponsorluklarin

caligmalarini/basarilarin1 olumsuz nasil etkiledigi ile ilgili dagilim verilmistir.

Tablo 6.51. Ankete katilan Kkuliiplerin almis olduklar1 sponsorluklarin
calismalarin/basarilarini olumsuz nasil etkiledigi ile ilgili dagilim.

Evet Hayir Toplam
Olumsuz Etkiler

f % f % f %
Uzun siireli anlasmalarflq baska 6 222 71 77.8 27 100
firmalarla anlagmaya gidilemiyor
Degisik iirtin kullanma imkant 5 18.5 2 81.5 27 100
olmuyor
Tiim amatdr dallar ele alindigi
icin o spor dalina 6zel destek 5 18,5 22 81,5 27 100
alinamiyor
Isim sponsorlugunun 2 7,4 25 92,6 | 27 100
kabullenilmesi
Basarisizliga tahammiil yok 1 3,7 26 96,3 27 100

Kuliiplerin aldiklar1 sponsorluklarin, kuliip c¢aligmalarini/basarilarin1 olumsuz
yonde nasil etkiledigi ile ilgili soruya; % 22,2’si uzun siireli anlagmalar nedeniyle baska
firmalarla anlagmaya gidilemedigi, % 18,5’lik oranlarla degisik {iriin kullanamadiklar
ve tim amator dallar ele alindigi icin o spor dalina 6zel destek alinamadigi seklinde

cevap vermislerdir.

Tablo 6.52’de ankete katilan kuliiplerin, spor kuliiplerinin profesyonel spor
yoneticileri tarafindan yonetiliyor olmasiin sponsorluk gelirlerini arttirma agisindan ne

derece 6nemli oldugu ile ilgili dagilim verilmistir.

Tablo 6.52. Ankete katilan Kkuliiplerin, spor Kuliiplerinin profesyonel spor
yoneticileri tarafindan yonetiliyor olmasmin sponsorluk gelirlerini arttirma
acisindan ne derece 6nemli oldugu ile ilgili dagilim.

Onem Derecesi f % Gecerli % Ylg})}mall
(1]
Cok 6nemli 22 84,6 84,6 84,6
Onemsiz 4 15,4 15,4 100
Toplam 26 100 100




Arastirmaya katilan kuliiplerin % 85,2 ile biiyiik bir kismi, spor kuliiplerinin
profesyonel spor yoneticileri tarafindan yonetiliyor olmasinin sponsorluk gelirlerinin

arttirilmasinda ¢ok biiylik 6nem tagidigini ifade etmislerdir.

Tablo 6.53’te ankete katilan kuliiplerin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi
icin sporcularin yapmasi gerekenler ile ilgili diislincelerine gore dagilim verilmistir.

Tablo 6.53. Ankete katilan Kkuliiplerin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi i¢cin
sporcularin yapmasi gerekenler ile ilgili diisiincelerine gore dagilim.

Sporcunun Yapmasi Evet Hayir Toplam
Gerekenler f % f % f %
Profesyonel davranmali 13 48,1 14 51,9 27 100
Disiplinli ve istekli olmali 8 29,6 19 70,4 27 100
Sporcular reklam amaclh
kullanilabilmeli 8 | 261 19 1 704 27 1 100

Sponsorluk anlagmasinin

SR . . 6 22,2 21 77,8 27 100
geregini yerine getirmeli

Hem sagligina hem de sosyal

yasantisina dikkat etmeli. 6 22,2 21 778 27 100

Markaya deger katmasi igin

uzun vadeli olarak kuliipte 6 22,2 21 77,8 27 100
kalmal1

Sponsorlara kars1 duyarh 5 18,5 2 81,5 27 100
olmali

Sponsorla kisisel iligkileri 1yi ) 7.4 25 9.6 27 100
olmali

Daha basarili olmali 0 0 27 100 27 100

Sponsorlugun daha verimli olabilmesi i¢in sporcunun yapmasi gerekenler i¢inde;
kuliiplerin % 48,1°1 profesyonel davranmas1 gerektigini, % 29,6’lik oranlarla disiplinli
ve istekli olmasini ve reklam amaciyla kullanilmasmi, % 22,2°lik oranlarla da
sponsorluk anlagsmasinin geregini yerine getirmesini, hem sagligima hem de sosyal
yasamina dikkate etmesini ve markaya deger katabilmek adina kuliipte daha uzun siire

kalmalar1 gerektigini belirtmislerdir.

Tablo 6.54’te ankete katilan kuliiplerin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi

i¢in kuliiplerin yapmasi gerekenler ile ilgili diisiincelerine gore dagilim verilmistir.



Tablo 6.54. Ankete katilan kuliiplerin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi i¢in

kuliiplerin yapmasi gerekenler ile ilgili diisiincelerine gore dagilim.

Evet Hayir Toplam
Kuliibiin Yapmasi Gerekenler

f % f % f %

Kurumsallagma saglanmali 13 | 48,1 | 14 | 51,9 | 27 | 100

Alt yapiya daha fazla 6nem vermeli 10| 37 | 17| 63 | 27| 100

Sporcuya ve sponsora destek olmali 29,6 | 19 | 70,4 | 27 | 100

Dernek statiisiinden ¢ikmali 259 |1 20 | 74,1 | 27 | 100

Sporcusuna deger vermeli 185 | 22 | 81,5 | 27 | 100

Kendi sporcusuna sahip ¢ikmali 74 | 251 92,6 | 27 | 100

Sporcusunu desteklemek i¢in kendi adina sponsor

8
7
5
Taraftar1 fazla olan kuliiplerle firmalar birlesmeli 4 | 14,8 | 23 | 85,2 | 27 | 100
2
bulmali 2

74 | 25| 92,6 | 27 | 100

Organizasyona sponsor olan firmalarin basarili

- 2 | 74 | 25]92,6 |27 | 100
olan sporcularina sponsor olmasini saglamali

Sporcuya imkan saglamali 2 74 | 251 92,6 | 27 | 100

Sponsorluk anlagmalarinda sporcusuna yardime1

1 3,7 1261963 |27 | 100
olmali

Sporcunun sponsor edinmesine yardimci olmal 0 27 | 100 | 27 | 100

Sporcunun yarismalarda sadece sponsor

iirlinlerini kullanmasini anlayigla karsilamali 0 27| 100 | 27 | 100

S| O | O

Sporcusuna giivenmeli 0 27 | 100 | 27 | 100

Sponsorlugun daha verimli olabilmesi i¢in kuliibiin yapmasi gerekenler i¢inde;
kuliiplerin % 48,1’1 kuliiplerde kurumsallagmanin saglanmasi gerektigini, % 37’si alt
yapiya daha fazla 6nem verilmesini, % 29,6’s1 sporcuya ve sponsora destek olmasini ve

% 25,9’u da kuliiplerin dernek statiisiinden ¢ikarilmasi gerektigini ifade etmislerdir.

Ankete katilan kuliiplerin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi i¢in firmalarin

yapmasi gerekenler ile ilgili diisiincelerine gore dagilim Tablo 6.55’te verilmistir.



Tablo 6.55. Ankete katilan kuliiplerin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi i¢in
firmalarin yapmasi gerekenler ile ilgili diisiincelerine gore dagilim.

Evet Hayir Toplam

Firmalarin Yapmasi Gerekenler
f % f % f %

Sponsorluk alaninda uzmanlagmis

bir birime sahip olmali 10 37 17| 63 27 100

Dereceye degil basariya 8 | 206 | 19704 27 100
odaklanmal

Kurumsal yapisi iyi olmali 8 | 296 (19704 | 27 | 100
Spora daha fazla destek vermeli 7 259 | 20| 741 27 100
Amatér' branglara daha fazla destek 6| 222 |21|778 27 100
vermeli

Sporcuyu tesvik etmeli 6 | 222 |21 | 778 27 100
Sponsorluk yapisina hakim olmali 6 | 222 |21 | 778 27 100
Baganili sporcuyu ayrica 4| 14,8 | 231|852 27 | 100
odillendirmeli

Sporcunun her tiirlii malzeme > 7.4 25| 926 | 27 100

ihtiyaci kargilanmali
Sporcunun elde ettigi sonuglar

kabullenmede daha esnek 1 3,7 26 | 96,3 | 27 100
davranmali

Sporcunun yarigmalarda sadece

kuliip iirtinlerini kullanmasini 0 0 27 | 100 | 27 100
anlayisla kargilamali

Sporcunun reklamini yapmali 0 0 27 | 100 | 27 100

Sponsorlugun daha verimli olabilmesi i¢in firmanin yapmasi gerekenler i¢inde;
kuliiplerin % 37’si sponsorluk alaninda uzmanlagsmis bir birime sahip olmasini, %
29,6’lik oranlarla dereceye degil basariya odaklanmalarini ve kurumsal yapilarinin iyi

olmasini, % 25,9’u da spora daha fazla destek vermelerini belirtmislerdir.

Tablo 6.56’da ankete katilan kuliiplerin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi

icin devletin yapmasi gerekenler ile ilgili diislincelerine gore dagilim verilmistir.



Tablo 6.56. Ankete katilan kuliiplerin, sponsorlugun daha verimli olabilmesi i¢in
devletin yapmasi gerekenler ile ilgili diisiincelerine gore frekans dagilimlari.

Evet Hayir Toplam
Devletin Yapmasi Gerekenler

f % f % f %

Firmalar1 sponsorluga daha fazla

< . . 15 55,6 12 44 4 27 100
yatirim yapmalari i¢in tesvik etmeli

Sponsorlugu tesvik edici yeni

- . . 14 51,9 13 48,1 27 100
diizenlemeler getirmeli

Sponsorlukla ilgili bir politikas1

14 51,9 13 48,1 27 100
olmali

Firmalarin sponsorluk i¢in harcadigi
egitime yonelik giderlerin 10 37 17 63 27 100
diigiiriilebilmesi saglanmali

Sporun bir is, sporculugun bir meslek

y 9 33,3 18 66,7 27 100
oldugunu anlamali

Sporcuyu motive edip desteklemeli 4 14,8 23 85,2 27 100

Firmalarin egitim alan sporculari

desteklemesini tesvik etmeli ! 3,7 26 96,3 27 100

Basaril1 sporcular1 desteklemeli 1 3,7 26 96,3 27 100

Sporcularin medyada yer almasini

< 1 3,7 26 96,3 27 100
saglamali

Sporcunun spordan baska isi

- 0 0 27 100 27 100
olmamasini saglamali

Sponsorlugun daha verimli olabilmesi i¢in devletin yapmasi1 gerekenler i¢inde;
kuliiplerin % 55,6’s1 firmalar1 sponsorluga daha fazla yatirnm yapmalar i¢in tesvik
etmesini, % 51,9’luk oranlarla sponsorlugu tesvik edici yeni diizenlemeler getirmesini
ve sponsorlukla ilgili bir politikasinin olmasini, % 37’si de firmalarin sporcu igin
harcadig1 egitime yonelik giderlerin vergiden diislilebilmesini saglamasi1 gerektigini

belirtmislerdir.

Tablo 6.57°de ankete katilan kuliiplerin sponsorluklarindan yararlandiklar1 firma

ile ilgili genel diisiincelerine gore dagilimi verilmistir.



Tablo 6.57. Ankete katilan kuliiplerin sponsorluklarindan yararlandiklar:
firma ile ilgili genel diisiincelerine gore dagilimi.

Degisken f % Gegerli % | Yigilmah %
Memnun Degilim 3 11,1 11,1 11,1
Kararsizim 2 7,4 7,4 18,5
Memnunum 7 259 259 44 4
Cok Memnunum 15 55,6 55,6 100,0
Toplam 27 100,0 100,0

Arastirmaya katilan kuliiplerin % 55,6’s1 sponsorlugundan yararlandig1 firmadan

¢ok memnunken, % 25,9°u da memnun oldugunu ifade etmislerdir.



7. TARTISMA ve SONUC

Arastirmanin  bu boliimiinde, bireysel ve kuliip sponsorlugu ile ilgili

uygulamalarla, spor sponsorlugunun spora katkisina yonelik bulgular tartigilmistir.

7.1. Bireysel Sporcular ve Spor Sponsorlugu

Bireysel sporcularin aldiklar1 sponsorlukla ilgili ankete vermis olduklar

cevaplardan elde edilen bulgular incelendiginde asagidaki sonuglar ortaya ¢ikmastir:

Arastirmamizda yer alan sporcularin egitim diizeyleri yiiksek ve uzun siireli
sporculuk yasantilar1 oldugu goriilmektedir. Ozellikle katilan sporcularm {ist diizey,
ulusal ve uluslararasi yarigmalara katilan ve basarili sporcular olmalari, egitim ve st

diizey sporun bir arada yiiriitiilebilinecegini gostermektedir.

Arastirmaya katilan sporcularin  almis olduklar1 sponsorlugun siireleri
gostermektedir ki (¢ogunlukla 1-4 yil arasi), daha kisa siireli sponsorluklarla sportif
faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Sponsorluk yasa maddesinin kabul edildigi 2000
yilindan bu yana, sponsorluk uygulamalarinin bireysel sporcular i¢in énemli bir etken
oldugu soylenebilir. Bunu destekleyen bir husus goriismecilerin “firmalarin  da
sporcularin da sponsorluk potansiyelinin farkinda olmadiklarini, olanlarin ise uzun

stireli sponsorluk yapmadiklarini” belirtmeleridir.

Bireysel sporcularin bagli olduklar1 kuliibiin sponsorluga sahip olup olmamasi
da, bu alandaki sponsorluga olumlu/olumsuz etkide bulunmaktadir. Sporcunun
desteklenmesi, daha iyi antrenman yapmasi ve daha iyi imkénlara sahip olmas1 gibi
etkenler, olumlu etkiler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Goriigmecilerin “bireysel
sponsorluk, kurum destekli kuliiplerin sporcuyu firmalarinda istthdam etmeleri ile

gerceklesmektedir” seklindeki goriisleri alternatif bir ¢oziim yolunu belirtmektedir.



Ancak sponsorun bulunmamasi ya da yetersiz sponsorluklar, sporcunun gii¢ sartlar

altinda sportif faaliyetlerini yiiriitmelerine neden olmaktadir.

Sporcularin yariya yakini sponsor firmanin kendisine ulastigini belirtmislerdir.
Sponsorluk acisindan marka taninirhi@i ve kurum imajint 6n plana ¢ikarma anlayisi,
firmalar1 bu alana yoneltmektedir. Finansman kaynaginin varligi, o giiciin de kaynaga
sahip olan kisi/kurum tarafindan kullanilmasini1 saglamaktadir. Dolayisiyla sponsorlukla
ilgili tercih, firmalar tarafindan sunulmaktadir. Bu sonug, sporcularin sponsorlarini
tercih etme nedenlerinde de ortaya ¢ikmaktadir. Sporcularin yaridan fazlasi, firmanin
ilgisi nedeniyle sponsorunu tercih ettiklerini belirtmislerdir. Tabii iiriin kalitesi ve
malzeme c¢esitliliginin de bu tercihte biiyiik orana sahip olmasi, 6zellikle belirgin
sporlara (masa tenisi ve ylizme) markalarin yapmis oldugu yatirnmlarin etkisini ortaya

koymaktadir.

Ancak sporcuya sponsorunu tercih hakki verildiginde, iiriin kalitesi ve malzeme
cesitliligi 6zelligi disinda ¢ok farkli nedenler ortaya ¢ikmaktadir. Sporcular, kendileri
icin yardimci olunmasini, firmanin da ugrastiklar: sporla ilgili bilgiye sahip olmalarin
ve daha yeterli maddi destegin saglanmasini istemektedirler. Bu bize, mevcut
sponsorluk faaliyetlerinin duyulan biiyiik ihtiyagtan kaynaklandigin1 agik¢a

gostermektedir.

Her ne kadar sponsorluk destegi sponsor firmalar tarafindan ulastirilsa da,
sporcularin yariya yakini sponsor firmaya sponsorluk goriismeleri sirasinda dosya/rapor
sunduklarini ifade etmislerdir. Ayrica, bir sporcunun sponsorluk alabilmesi i¢in gereken
Ozellikleri (25), sponsor firmaya sunduklari goriilmektedir. Firmalarin ve araci
kurumlarmn istekleri, sporcularin diislinceleri ya da sportif ortamin sartlar1 vb. gibi

birgok farkli nedenlerden kaynaklanabilmektedir.

Sporcularin geneli sponsorlar1 ile yazili, digerleri de sozlii anlagmalarda
bulunmuslardir. Bu anlagsmalar ¢ogunlukla 1 yillik stireli yani sezonluk anlagsmalardir.

Fakat bunun yaninda daha kisa ve daha uzun vadede anlagmalar da mevcuttur.



Dolayisiyla bireysel sporcu sponsorluklarint kisa siireli sponsorluklar olarak
nitelendirmemiz miimkiindiir. Bunu destekleyen bir husus goriismecilerin “firmalarin
uzun siireli sponsorluk yapmadigini” belirtmeleridir. Bes yil ve iizeri sponsorluk alan
sporcularin, uluslararas1 diizeyde yarigsmalarda yer aliyor olmasinin, olimpiyat

dénemlerine gore sponsorluk destegi aldiklar1 ortaya ¢cikmaktadir.

Sponsorluk destegi sporculara anlagsmanin ardindan hemen verilmekte, bu
desteklerin ihtiyaca ve basariya gore yonlendirildigi belirtilmektedir. Bu uygulama,
sponsorluk desteginin kisa siireli yaklastmini daha net ortaya koymaktadir.
Gortigmecilerin “her yil icin belli birtakim barajlar, baremler konularak anlagma
yapilmali, sporcunun sportif platformdaki konumu kontrol altinda olmalidir” ve
“bireysel sponsorlukta destek, yapilacak sec¢im, sporcu kariyerinin belirlenmesi ile
yapilmali ve her sathadan sonra verilecek destekler serbest birakilmalidir” diistinceleri

bu kisa siireli sponsorluk yaklasimini benzer sekilde yansitmaktadir.

Sporcularin aldiklar1 destekler incelendiginde, biiyiik cogunlukla, ulusal ve
uluslararasi yarigmalara katilim, maddi ve masraflarin karsilanmasi yoniinde destekler
aldiklar1 goriilmektedir. Bu veriler, sporcuyu daha ileriye ¢ekecek degil, sporcularin
sportif faaliyetleri i¢in elzem olan ihtiyaglarina yonelik desteklere sahip olduklarini
gostermektedir. Bu sonug; sporcularin, aldiklar1 desteklerin sportif faaliyetlerini
yiiriitmede yeterli oldugunu ifade etmeleri ile de ortaya ¢ikmaktadir. Kendilerinin temel
ihtiyaclart olarak belirtilen hususlara aldiklar1 destekler, sponsorluk faaliyetinin ne
kadar amator diizeyde yapildigini agikca ortaya koymaktadir. Bu konuda goriigmecilerin
belirttigi “bireysel sporcular, sponsorlugu kesinlikle profesyonel sekilde yapmalidir”

gorlsliyle ayni tespit yapilmaktadir.

Bireysel sporcular almis olduklart desteklere karsilik, firmanin isim/amblemini,
kullandiklar1 tiim tirtinlerde bulundurmakta ve firmanin diizenledigi her organizasyona
katilmaktadirlar. Sporcularin sponsorlardan aldiklar1 destekler ile karsiliginda firmaya
sunduklar1 hizmetler kiyaslandiginda, bir orantisizlik dikkati ¢gekmektedir. Cogu sporcu,
sporu bir meslek olarak uygulayabilmekte zorlanmaktadir. Bunu ancak sagladiklar

temel ihtiya¢ destekleri ile yiiriitebilmektedirler. Bu sonug, sporcularin, sponsorluklarin



sagladigr olumlu etkiler ile ilgili aciklamalarinda da desteklenmektedir. Genellikle
sportif faaliyetleri yliriitmek i¢in gerekli temel ihtiyaclar (maddi ve ayni) ifade
edilmistir. Bu da gostermektedir ki, sporcularin ve firmalarin bireysel sponsorluga

yaklasimi temel ihtiyaclar diizeyinden yukariya ¢ikamamaktadir.

Sporcularin tamami, sponsorluk gelirlerinin yetersizliginin nedeni olarak
kuliiplerin profesyonel anlamda ydneticilere sahip olmamalarin1 gostermektedir. Burada
ifade edilen, sporcularin sportif faaliyetleri ile ugraslar1 sirasinda, bunun disinda kalan
konulara yonelmede yetersiz kalmalaridir. Sporcunun bagariya ulagabilmesi, ilgilendigi
spora higbir sorunla ugrasmadan yogunlagmasma baghdir. Bireysel sporcularin
cevaplari, goriismecilerin bu konuyla 1ilgili goriisleri ile tamamen Ortiismektedir.
“Bireysel sporcu sponsorlugunda, kisisel sorumluluklarin neler oldugu ve ekip caligmasi
onemlidir”, “sporcular1 yonetebilecek profesyonel yoneticiler konusunda problemler
vardir” ve “sporcularin sponsorluk isleri ile ugragmamalari, bunu sporcu disinda
birilerinin yonetmesi gerekmektedir” seklindeki ifadeler, sporcunun ugrasmasi gereken

asil alanin yaptig1r spor oldugunu ve sponsorlukla ilgili profesyonel destek almasi

gerektigini belirtmektedir.

Sporcular her ne kadar sponsorluk destekleri ile ilgili sorunlar1 dile getirse de,
bliyiik ¢ogunlugu sponsor firmalarindan memnuniyetlerini ifade etmektedirler. Temel
ihtiyaclar diizeyinde kalan desteklerin, bu biling diizeyinde ve amator yaklasim ig¢inde

bir memnuniyet yaratmasi dogaldir.

Spor sponsorlugunun daha verimli hale gelebilmesi i¢in sporcularin; sporcu,
kuliip, firma ve devletin yapmasi gerekenler ile ilgili olarak vermis oldugu cevaplar,
yukarida bahsedilen savi dogrulmaktadir. Kisiler ve kurumlarin tesvik edici olmalarini,
daha fazla destegin saglanmasini, basariya (dereceye degil) odaklanilmasint ve
sponsorlukla ilgili caligmalarin gelistirilmesini isteyen sporcular, destege ne kadar ¢ok
gereksinim duyduklarin1 agikca ortaya koymaktadirlar. “Daha fazla sporcunun
desteklenerek yetistirilmesi bireysel sponsorlugun daha fazla gelisimini saglayacaktir”
ve “bireysel sporcuyu ortaya ¢ikaracak genis bir grup desteklenmeli, yonetici, antrenor

ve sponsor da bu destek icinde dogru bir sekilde yer almalidir” seklindeki goriisler de



bireysel sporcunun ve sponsorlugunun gelisimini saglayacak ¢oziimleri ortaya

koymaktadir.

7.2. Kuliipler ve Spor Sponsorlugu

Kuliiplerin almis olduklar1 sponsorlukla ilgili olarak ankete vermis olduklar

cevaplardan elde edilen bulgular incelendiginde su sonuglara ulasilmistir:

Elde edilen verilerden 6nce, kuliiplerin sponsorlugunu algilamaya yonelik biiyiik
bir sorunu oldugu goriilmektedir. Arastirmaya ‘“‘sponsor destegimiz yoktur” diyerek
katilmayan kuliiplerin biiyiik ¢ogunlugu kamu kurum destekli kuliiplerdir ve ¢ogunlugu
o kurumlarin adiyla anilan kuliip isimlerine sahiptir. Diger bir ifadeyle, bir dernek
kuliibiinden farkli destege sahip olan bu kuliiplerin, bu destegi tamamen kurum igi

faaliyet olarak algiladiklar1 goriilmiistiir.

Sponsorluk faaliyetlerinden sorumlu kisilerin kuliip goérev dagilimlart; pazarlama
ve halkla iligkiler yoneticisi, amatoér sube sorumlusu ve sosyal tesislerden sorumlu
boliim miidiirleri seklinde yogunlagsmaktadir. Digerleri ile birlikte verilen bu cevaplar,
sponsorlugun kuliiplerde ayr1 bir yere sahip olmadigim1 gostermektedir. Ayrica farkl
yonetim gorevlerine birakilan sponsorluk sorumlulugu, kuliiplerde kurumsal yapinin da
oturmadigini net olarak gostermektedir. Futbol subesine sahip olan, kamu kurumlari
tarafindan desteklenen vb. gibi farkli yapiya sahip kuliiplerin varligi, sponsorlugun da
farkli sekilde algilanmasina ve yonetilmesine neden olmaktadir. Goriismecilerin ifade
ettikleri “firmalarin kuliip olarak yer almasi Tiirkiye’nin mevcut kosullar1 dogrultusunda
olugmus bir sistemdir”, “iki tiir sponsorluk da kendi yapilar i¢inde yiirlimektedir” ve
“iki tiir kuliip sponsorlugunun kontrol ve isleyis agisindan farkliliklar1 mevcuttur”

seklindeki goriisler, kuliiplerin yonetsel anlamda sponsorluga yaklasimlan ile ilgili

sonuglar1 destekler niteliktedir.

Kuliiplerin ¢ogunlugu sponsor firmalarin kendilerine ulastigini belirtmislerdir.
Sponsorluk a¢isindan marka taninirligr ve kurum imajini 6n plana ¢ikarma anlayisi

yaninda satiglar1 arttirma amaclari, firmalar1 bu alana yoneltmektedir (63, 38, 39).



Finansman kaynagmin varligi, o giiciin de kaynaga sahip olan kisi/kurum tarafindan
kullanilmasii saglamaktadir. Sponsorluk se¢iminde kurumsal-yapisal faktorler 6nem
kazanmaktadir. Bunlarin arasinda sosyal aglarin igine katilim ve kararlar1 veren
yoneticilerin mesleki formasyonlar ile sporla iligkileri 6nem kazanmaktadir (10). Bu
konuda goriismecilerin belirttigi “bir firmanin bir kuliibe sponsorlugu genellikle
yOneticinin o spora olan ilgisine baghdir” diisiincesiyle de ortiismektedir. Dolayisiyla
sponsorlukla 1ilgili tercih, firmalar tarafindan sunulmaktadir. Bu sonuca “firmalar
baslangicta kendileri kuliiplere gitmekte fakat sonradan kuliipleri profesyonel diizene
yonlendirmektedirler” diisiincesini ifade eden goriismeciler de katilmakta, firmalarin
kuliipleri sponsorluk alaninda profesyonel yontemlere yonlendirdikleri belirtilmektedir.
Hatta uygun sponsorluk stratejileri ile bu doniisler biiyiikk olabilmektedir (71).
Cogunlukla genis taraftar kitlesine ve futbol takimina sahip biiyiik kuliiplere ulasan
firmalarin, ozellikle de o kuliiplerin amatdr branglarina yonelik anlagma yapmasi;
kuliiplerin bagli bulunduklar sartlara gore sponsorluk faaliyetlerini yiiriitebildiklerini
gostermektedir. Goriismeciler bunu, “Tirkiye’de daha c¢ok futbol i¢in kuliip

sponsorlugu yapilmaktadir” diisiincesiyle desteklemektedirler.

Se¢im tercihi kuliiplere birakildiginda, marka 6zellikleri, uzun siireli sponsorluk
ve maddi katki 6n plana ¢ikmaktadir. Kuliiplerin kurumsal yapilarina yonelik hicbir
aciklama olmamasi, kuliiplerin temel ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik arayislar ve

anlayislar icinde olduklarini géstermektedir.

Arastirmada yer alan kulliplerin biiyiikk c¢ogunlugu sponsorluk anlagmasi
yapmakta ve bu anlagsma genellikle bir yillik siireyi kapsamaktadir. Kisa ve uzun siireli
anlagsmalarin varligi da, baglh bulunduklar1 kurumun yapisi ve spor sponsorlugu ile ilgili

beklentilerinden kaynaklanmaktadir.

Firmalarin kuliiplerle yaptig1 anlasma neticesinde, sponsorluk destegi ya hemen
ya da asamal1 olarak verilmekte ve bu sponsorluk destegi kuliibiin ihtiyaclarina gore

sekillenmektedir.



Kuliipler firmalardan genellikle, maddi, ayni, isim hakki, ulusal ve uluslararasi
yarismalarda destek, masraflarin karsilanmasi ve saglik yardimi almakta, karsiliginda
ise, firma isim/amblemini tim malzemeler iizerinde tasima ve tesislerde kullanma ile
bliylik bir spor kitlesine ulagabilmek gibi destekleri sunmaktadir. Bu sponsorluk
desteklerine karsin kuliipler, sportif faaliyetlerini istenilen diizeyde yiiriitmede alinan
sponsorluk desteklerinin yeterli olmadig1 goriisiindedirler. Bu temel sorun genellikle
kuliiplerin kurumsal yapilarindan kaynaklanmakta, dolayisiyla hem kendine hem
sponsor firmaya deger katmakta yetersiz kalmaktadir. Goriismeciler, kuliip
sponsorluklarinda yasanan bu sorunlarin kurum destekli kuliipler ile digerleri arasinda

daha farkl1 ve belirgin boyutta ortaya ¢iktigini ifade etmektedirler.

Kuliiplerin bir kism1 sponsorluktan elde ettikleri gelirlerin yetersizligini ifade
ederken, geri kalanlar % 60’1n iizerinde gelir elde etmektedirler. Ortaya ¢ikan bu tezat,
futbolun biiyiik etkisinin oldugunu gostermektedir. Futbol adina yatirnm yapilan
kuliiplerin, sponsorluk gelirlerinin fazla olmasini saglamaktadir. Bu ¢ogunlukla diger
sportif branglar diisliniilmeden yapilmis yatirimlardir. Kuliiplerin sponsora ulagsma ve

sponsoru tercih nedenleri ile ortiisen bir sonugtur.

Maddi ve malzeme destekleri, daha iyi transferler yapilmasi ve saglik alaninda
alman yardim, kuliipleri memnun etmektedir. Fakat bunun yaninda, uzun siireli
anlagsmalarda; bagka firmalarla anlasamama, degisik iiriin kullanamama, tim amator
dallarin desteklenmesi nedeniyle belli bir spora 6zgii destegin alinamamasi gibi
olumsuzluklara da deginilmektedir. Bu olumsuzluklar da gostermektedir ki, kuliiplerin
kendi ozellikleri, alacaklari sponsorluklarin 6zelliklerini ve onlarin kullanilis seklini

bliylik oranda etkilemektedir.

Kuliiplerin biiylik ¢ogunlugu, sponsorluk gelirlerinin arttirilmasinda kuliiplerin
profesyonel anlamda yoneticilere sahip olmalarinin biliylik 6nem tagidigini ifade
etmektedirler. Diger bir ifadeyle, giiniimiiziin spor endiistrisi sartlarina ayak
uydurabilen, spor pazarlamasi, isletmesi vb. alanlara hakim yoneticilerin kuliip
yonetimindeki varligi, yapilacak sportif faaliyetleri istenilen hedeflere ulagtirmada ve

sponsorluk gelirlerinin arttirilmasinda biiyiik etken olacagi vurgulanmaktadir.



Sporun gelisimi i¢in sponsorlugun daha verimli hale getirilmesi ile ilgili kuliip
yoneticilerinin goriisleri bir¢ok ortak noktaya hitap etmektedir. Kuliiplerin ve firmalarin
sponsorlukla ilgili kurumsal yapiya sahip olmalari, spora/sporcuya/kuliibe/firmalara
verilecek 6zel ve kamu destekleri, altyapiya onem verilmesi, kuliiplerin dernek
statlisiinden ¢ikmalar1 gibi hususlar kuliiplerin en fazla iizerinde durdugu, ancak

sponsorluk faaliyetleri i¢inde varolan algi ve uygulamalarin diginda kalan konulardir.

7.3. Bireysel Sporcular ve Kuliipler ile Spor Sponsorlugu

Bireysel sporcu ve kuliiplerin spor sponsorlugu ile ilgili uygulamalarina yonelik
ankete verdikleri cevaplar degerlendirildiginde, hem benzerliklerin hem de farkliliklarin

oldugu goriilmektedir.

Sponsorluk tercihlerinde her iki grup da oncelikle sponsor firmanin tercihinin
Onem arz ettigini belirtmektedirler. Sponsorluk uygulamalar1 ile de ortiismesi, spor
sponsorlugunun spor alanit boyutuyla degil, firmalar ya da markalar boyutuyla ele
alindigimi gostermektedir. Sponsorlugun her ne kadar karsilikli edim, kazan-kazan (7,
68, 38, 39) iliskisi oldugunu belirtmelerine ragmen (goriismeciler de ayn1 diislinceyi dile
getirmislerdir; “sponsorluk karsilikli iki tarafin kazanmasidir’), ticari bir yapiya sahip
firmalarin bu konuya diger gruplardan daha etkin, istekli ve 6nem vererek yaklastiklari
sOylenebilir. Goriigmecilerin  “Tiirkiye’de spor endiistrisini  yaratan finansman
kaynaklari; 1- devlet, 2- kara para, 3- 4- firmalar ve tiiketici yer degistirir” ve “sporda
en biiyiik finansman kaynag seyircidir, sonra sponsorluk ve televizyon yayini gelir ama
Tiirkiye’de ilk kaynak yetersizdir. O yilizden sponsorluk biiyiik 6nem arz etmektedir”
goriisleri, spor sponsorlugunun firmalar diizeyinde hareket ettigini net bir sekilde ortaya

koymaktadir.

Se¢me sans1 olmadan sportif faaliyetleri i¢in sponsorluk alan bireysel sporcu ve
kuliipler de dogal olarak, bagli bulunduklar1 sartlara gore sponsorluk faaliyetlerini
yiriitmektedirler. Bunlar genellikle, her iki grubun temel sportif ihtiyaclari disina

¢ikmamaktadir.



Ulkemizde yazili sponsorluk anlagmalari kisa siireli olmasina ragmen mevcuttur.
Her iki grup icin de hemen hemen ayni sekildedir. Anlagsmalar sporcunun ve kuliibiin
Ozellikleriyle de baglantilidir. Sponsorluk desteginin verilmesini saglayan; medyada yer
alma, isminin kullanilmasi, genis seyirci kapasitesinin bulunmasi vb. gibi etkenler'
firmalara hizmet etmektedir. Ancak firmalarin sponsorluk stratejileri, biit¢eleri, hedef

pazarlar1 ve sahip olduklari iriinler, verdikleri destekleri de etkilemektedir.

Her iki grup da, aldiklar1 ayni desteklere karsilik firmalara benzer destekleri
sunmaktadir ¢linkii her iki alan da firmalar tarafindan belirlenmis sinirlara sahiptir.
Sporcularin ve kuliiplerin kendi adlarina firmalar1 yonlendirme yetilerinin olmayisi,

firmalarin bu konuda daha rahat hareket etmelerini saglamaktadir.

Bireysel sporcular aldiklar1 desteklerden olumsuz yonde etkilenmezken,
kuliiplerde farkli etkiler olabilmektedir. Sportif faaliyetler icin temel ihtiyaclarin
karsilanmasi seklinde siiren destekler yeterli goriilmemektedir. Sporun futbolla sinirh
oldugu iilkemizde sponsorluk, diger branslarin destek gormesinde ya da bu destegin

kalitesinin gelismesinde yeterli olamamaktadir.

Sponsorlugun gelisimi ve daha verimli hale gelebilmesi i¢in her iki grubun da
sporcu-kuliip-firma-devlet adina vermis olduklar1 cevaplar; tesviklerin artmasi, yasal
diizenlemelerin yapilmasi (sponsorluk ve kuliipler ile ilgili), spora destegin artmasi vb.
konular, her iki grubun da uygulama sirasinda yasamadigi fakat ihtiya¢ duyduklar
konulardir. Goriismecilerin genel olarak hemen hemen tiim sorular icinde dile
getirdikleri, spor sponsorlugu icin yasal diizenlemelerin yapilmasi ve tesviklerin
arttirilmasi ile ilgili goriisleri, bireysel sporcu ve kuliiplerin goriisleriyle tamamen

ortiismektedir.

32007, http://www.greenbook.org/PDFs/77425.pdf.




7.4. Oneriler

Arastirma sonuglari, bireysel sporcu ve kuliip sponsorluklarinin (gruba ait

ozellikleri disinda) benzer uygulamalar ve sorunlarla karsi karsiya oldugunu ortaya

koymaktadir. Elde edilen bulgular ve arastirma sonuglarmmin  birlikte

degerlendirilmesiyle asagidaki dnerilerin yararli olacagi goriisiine varilmistir:

Aragtirmaya katilan gorlismeci, sporcu ve kuliip yoneticilerinin vermis olduklar
yanitlarda; devletin, firmalar1 futbol disinda spor dallarina daha fazla sponsorluk
yapmalar1 i¢in var olan yasalari diizenlemesi ve tesvik edici yeni yasal diizenlemeler
getirmesi belirtilmektedir. Bu amagcla devlet, firmalarin sponsorluk potansiyellerinin
farkindaligim1 arttiracak yazili ve gorsel kampanyalar uygulayabilir; yasal
diizenlemelerle olusturacagi tesvikler, firmalarin spor sponsorluguna daha fazla
yonelmelerini saglayabilir.

Gorligmecilerin ifadelerinde vurgulanan ve bir¢ok sponsorluk tanimlarinda belirtilen
“spor sponsorlugunun bir i anlagsmas1” seklinde uygulanmasi hususu, firmalarin bu
alana daha fazla ilgi goOstermesine imkan saglayacaktir. Araci kurumlarla
calisilmasi, federasyonlarin egitim seminerleri diizenlemesi bu uygulamaya 6rnek
verilebilir. Ayrica, bu tiir uygulamalarin gergeklestirilmesi sirasinda; {iniversiteler,
kuliipler, firmalar, sporcular ve federasyonlarla isbirligine girilmesinin yararl
olacagi agiktir.

Sporcular, kuliip yoneticileri ve goriismecilerin agiklamalarinda; firmalarin ve spor
kuliiplerinin, sponsorluk faaliyetlerini biinyelerinde olusturduklar1 “sponsorluk
boliimii”’nden yonetmelerinin biiylik yarar saglayacag: ifade edilmektedir. Bunun
gerceklesmesi icin, spor kuliiplerinde Oncelikle kurumsal yapinin olusturulmasi
gerekliligi de belirtilmektedir. Onerilen bu ydnetim yapisinin, sponsor olan ve
sponsor edilen taraflarin spor sponsorlugu ile ilgili ¢alismalarina 6nemli katki
saglayacag diigiiniilmektedir. Bunun yaninda; taraflar spor sponsorluguna karar
verdiklerinde, sporcu, antrendr ve kuliip yonetimi ile firma sponsorluk bolimii

sorumlularinin birlikte caligmalar1 yararli olacaktir.



Bireysel sporcu ve kuliip yoneticilerinin verdikleri yanitlarda; 6zellikle bireysel
sporcularla yapilan sponsorluk anlagmalarinin bireysel tercih ve iliskilerle
saglandig1 goriilmektedir. Yapilan/yapilacak anlagmalarin, resmi ve hukuki kurallara
uygun sekilde diizenlenmesi durumunda yasanan veya yasanacak olan sorunlar daha
aza indirebilir.

Gortigmecilerle birlikte bireysel sporcu ve kuliip yoneticilerinin agiklamalarinda;
yapilan sponsorluk anlagsmalarinin genellikle kisa siireli oldugu ifade edilmektedir.
Bu kisa siireli anlagmalar firmalar tarafindan belirlendigi i¢in, sporcunun/takimin
uzun siireli gelisimi ve basarilar1 planlanamamaktadir. Bu nedenle, hem uzun siireli
sponsorluklara yonelmeli hem de bu sponsorluklar i¢inde sporcunun/takimin
hedefleri firmalarla karsilikli olarak belirlenmelidir. Boylece sponsor destegi,
sporcunun/takimin bagarilarina gore planlanabilir.

Aragtirmada yer alan her {i¢ grubun biiylik bir ¢ogunlukla destekledikleri bir
aciklamada; konusunda uzman, profesyonel anlamda spor ydneticilerine sahip
olundugunda, spor sponsorlugundan elde edilecek gelirlerin ve sponsorlugun
etkinliginin biiylik oranda artacagi belirtilmektedir. Tercihen spor yonetimi egitimi
gormiis ve bu alanda deneyim sahibi kisiler, spor organizasyonlarinda profesyonel
yonetici olarak yer aldiklar1 takdirde spor sponsorlugunun daha etkin kullanilacagi
distiniilmektedir.

Gortigmecilerin  agiklamalarinda; bireysel sponsorlugun desteklenmesi igin
uluslararas1 dilizeyde basarilar1 olan sporculara gereksinim duyuldugu ifade
edilmektedir. Bu nedenle, her spor dalinda gelecek vadeden yetenekli sporcularin
sponsor destegi ile yetistirilmesi, bireysel sponsorluk uygulamalarinin hizh
gelisimine yardimer olacagi diisiiniilmektedir. Bunun igin, genis capli yetenek
taramalar1 yapilabilir, ortaya cikarilan yetenekli gencler egitim, spor egitimi, vb.
alanlarda sponsorlar tarafindan desteklenerek, daha fazla {ist diizey sporcu
yetistirilmesi saglanabilir.

Goriismeciler tarafindan Onemle durulan hususlardan birisi; kuliiplerin dernek
statiisiinden c¢ikarilmasidir. Kuliiplerin sportif etkinliklerini gelistirebilecekleri ve
daha genis yetkiye sahip olabilecekleri bir yonetim yapisina kavusturulmalari,

ozellikle kuliip gelirlerini arttirici ¢alismalara yonelmelerini saglayabilir.



Goriismeciler; sporda en 6nemli finansman kaynaklarindan birinin seyirci gelirleri
oldugunu belirtmektedirler. Devlet, uyguladig: spor politikalartyla halkin spora olan
ilgisini arttiric1 girisimlerde bulunabilir. Boylece sponsor eden ve sponsor edilen
taraflarin seyirci yoluyla elde edecekleri gelirler artacaktir. Bu artis; kuliiplerin,
seyircilerin organizasyonlara katilimlarina yaptiklar1 6demeler ile firmalarin genis
katilimli bir organizasyonda reklam kullanimindan elde edecekleri gelirlerden
saglanmis olacaktir.

Yasal durum ve uygulamalarla ilgili goriismecilerin {izerinde durduklar1 onemli
konulardan bir digeri; sponsorluk harcamalariin amatér spor dallari igin
tamaminin, profesyonel spor dallar i¢in % 50’sinin vergiden muaf tutulmasidir.
Teklif edilen vergi muafiyeti devletin vergi gelirlerinde bir azalmaya neden
olabilecektir. Ancak, bu muafiyetin getirilmesi sonucunda sponsorluk
uygulamalarinin istenilen diizeyde yapilmasi ve bu yolla spora yapilacak ayni ve
nakdi desteklerin, vergi muafiyetinin getirilmemesi halinde elde edilecek vergi
gelirlerinden daha fazla olacagi diisiiniilmektedir. Bunun ger¢eklesmesi durumunda
Devlet, spora dogrudan kaynak aktarmak yerine diizenlemeler yaparak 6zel sektoriin
katkisin1 spora yoOnlendirme roliinii yerine getirmis olacaktir. Bundan dolay,
profesyonel spor dallarinda da vergi indirimleri sponsorluk harcamalarinin tamami

i¢in yapilabilir.

Bu goriis ve oOneriler disinda iizerinde 6nemle durulmasi gereken bir konu da;

bundan sonra yapilacak olan bilimsel ¢alismalarda, firmalarin 6zellikle bireysel sporcu

ve kuliip sponsorlugu ile ilgili uygulamalarina yonelik daha kapsamli aragtirmalarin

yapilmasidir. Onerilen bu ¢alisma sonuglarinin, spor alaninda yer alan tiim kesimlerle

paylasilmas1 ve uygulanabilir yonlerin hayata gecirilmesi halinde, spor sponsorlugu

yoniinden tlilkemizde 6nemli gelismeler saglanacagina inanilmaktadir.



8. EKLER

Calismada yer alan bir adet miilakat formu ile 2 adet anket formu ekte

sunulmustur.

EK 1 - GORUSME FORMU

KiSISEL BILGILER

A

Sporculuk (varsa) gecmisiniz hakkinda bilgi verir misiniz?
Egitim ge¢misinizden bahseder misiniz?
Caligsma hayatinizda hangi alanlarda yer aldiniz?

Sponsorluk alanindaki deneyimleriniz, ¢alisma alanlariniz nelerdir?

FINANSMAN KAYNAGI OLARAK SPOR SPONSORLUGU

Spor sponsorlugunun finansman kaynagi olarak énemi hakkinda ne
diistinliyorsunuz?

Sizce bireysel sponsorluk iilkemizde ne diizeyde uygulanmaktadir? Gerekgeleri
nelerdir?

Sizce kuliip sponsorlugu iilkemizde ne diizeyde uygulanmaktadir? Gerekgeleri
nelerdir?

Firmalarin spor sponsorluguna yaklasimlari nasil, ne diizeydedir?

Sizce bu iiggen (sporcu, kuliip, sponsor firma) arasindaki iletisim (sponsorluk
acisindan) yeterli diizeyde midir? Nasil gelistirilmelidir?

Spor sponsorlugunun iilkemizdeki gelisimi i¢in ne tiir uygulamalarin
gerceklestirilmesi gerekmektedir?

Sizce hukuki anlamda nasil uygulamalar yapilmali ki spor sponsorlugu daha

verimli hale getirilsin?



EK 2 — BIREYSEL SPORCU ANKET FORMU

1.

Sponsorunuzun/sponsorlarinizin adi nedir/nelerdir?
Varsa bagli oldugunuz kuliibiin bagka sponsoru/sponsorlar1 var mi1? O Evet O Haywr
Sponsorunuza hangi yolla ulastiniz?
O Kendim buldum O Sponsor firma bana ulasti O Aract  kurum vasitasi ile
O Kuliibiim buldu O Federasyon O Aile fertlerimden biri
O Diger (agiklayiniz) ... ....... ... .cccoecovve e ee e ee e e
Sponsorunuzu tercih etme nedeninizi agiklayiniz? ( Onemli gordiigiiniiz 3 {inii isaretleyiniz)

O Verilen maddi destek

Ileri teknolojive sahip olmas:

Uriin kalitesi ve malzeme cesitliligi
Verilen ayni (malzeme) destegi
Sponsor firmanin tercihi

Firma adi (marka)

S © © © © O

Firma tarafindan gosterilen ilgi

O Diger (agiklayiniz) ... ... ... .o oo cee et e et e e

5. Seg¢me sansimz olsaydi, sponsoru hangi &zelliginden dolay1 tercih ederdiniz? (Onemli gordiigiiniiz

6.

3’{ini isaretleyiniz)

O Verilen maddi destek

Firmaya karst duyulan giiven
Firmanin spor dalr hakkinda bilgisi
Sporcuya yardimcei olabilmesi

Uriin kalitesi ve malzeme cesitliligi

S © © © O

Verilen malzeme miktar
O Diger (agiklayiniz) ... ... ... .c.cc oo oot et e et e e
Sponsorluk goriismesi i¢in sponsor firmaya dosya/rapor sundunuz mu?

O Evet O Haywr

7. Cevabiniz Evetse, sponsorunuza sundugunuz dosya neleri igeriyordu? (Birden ¢ok madde

isaretlenebilir)
O Kendi dzge¢misiniz
Sportif basarilariniz
Onceki sponsorlarimizla yaptiginz etkinlikler
Medyada yeralan haber ornekleri (gazete/dergi kupiirleri, TV ¢ekimleri, vb.)
Faaliyet programi
Biitce
Sportif hedeflerim

S S © © © © O

Diger (AGUKIAYINIZ) ... ... ... oo ce et cee e et e e e e e e e e e



8. Sponsorunuzla ne tiir bir anlagsmaniz var? O Yazil O Sozlii

9. Sponsorunuzla yaptiginiz anlagsmanin siiresi ne kadar?

0 [ yddan az 0 1yl 0 2yl 0 3yl 0 4yl 0 5yl ve iizeri

10. Sponsorluk neticesinde aldiginiz destek(ler); (Her gruptan bir tane isaretleyiniz)

Zamana Gore Duruma Gére
O Hemen veriliyor O [htiyaca gore veriliyor
0 Asama asama veriliyor O Basariya gore veriliyor
O Sonunda veriliyor 0 lliskiye gore veriliyor
O Diger (agiklayiniz) .............cccc e e cee e O Diger (agiklayiniz). ... ... ... ......

11. Sponsorunuzla aranizda problem(ler) yasadiniz m1?

O Evet O Haywr

12. Cevabimiz Evetse, ne tiir problemler yasadiniz?

O Hukuki O Mali O Ayni (malzeme) O Diger (agiklayiniz)... ... ... ... ......

13. Sponsorunuz asagidaki destekleri size ne siklikta vermektedir?

O Ayni (malzeme)
o Hicbir zaman 0O Zaman zaman 0 Cogu zaman o0 Her zaman
O Sosyal giivence
o Hicbir zaman 0O Zaman zaman 0 Cogu zaman o0 Her zaman
O Maddi (maas ya da para)
o0 Hig¢bir zaman 0O Zaman zaman o Cogu zaman 0 Her zaman
O Masraflar (ulasim, konaklama, katilim iicretleri, vb.)
o0 Hi¢bir zaman 0O Zaman zaman o Cogu zaman 0 Her zaman
O Katildiginiz yarismalar, o Sadece ulusal yarismalar
o  Sadece uluslararasi yarismalar
m| Ulusal ve uluslararast yarismalar
o Hicbir zaman 0O Zaman zaman 0 Cogu zaman o0 Her zaman
O Diger (AgIKlayInIz) ... ... ....cc.cooviiit s et et et et et e e e e

o0 Hig¢bir zaman 0O Zaman zaman o Cogu zaman 0 Her zaman

14. Aldiginiz sponsorluk(lar) sizin bu sporu yapabilmenizde ne derece yeterli oldu?

O Cok Yeterli O Yeterli O Yetersiz O Cok Yetersiz



15. Siz sponsorunuza asagidaki destekleri ne siklikla vermektesiniz?

O Firma ismini/amblemini yarisma malzemeleri tizerinde tasimak (miisabaka siwrasinda)
o Hicbir zaman O Zaman zaman 0 Cogu zaman O Her zaman
O Firmamin ismini/amblemini tasiyan tiim iiriinleri (sapka, ¢anta, tisért, vb) kullanmak
(antrenman, basin gériismeleri, vb. sirasinda)

o Hicbir zaman 0O Zaman zaman o Cogu zaman 0 Her zaman

O Firmanin diizenleyecegi her tiirlii organizasyona katilmak (reklam amagl sportif
organizasyon, seminer, panel, vb.)

o Hicbir zaman 0 Zaman zaman o Cogu zaman 0 Her zaman
O Diger (AQIKIQYINIZ) ... ... ... .cooe e it cee et e et e e et e e et e e e

o Hicbir zaman O Zaman zaman 0 Cogu zaman O Her zaman

16. Spordan kazandiginiz toplam gelirinizi diigiindiigiiniizde, sponsorluk gelirinizin yiizdesi nedir?

0 % 0-20 0 %21-40 0 % 41-60 0 %61-80 0 %81-100

17. Aldiginiz sponsorluk, spor yasaminizi nasil etkiledi? (Her iki gruptan en 6nemli 3 tanesini

isaretleyiniz)

Olumlu (Neler?) Olumsuz (Neler?)
O Maddi yénden zorlanmadim O Baski hissettim
O Kendime olan giivenim artti O Verilen maddi destek ihtiyaglarumi
O Motivasyonum artti karsilamadi
O Sportif'ihtiyaglarimi karsiladim O Verilen ayni (malzeme) destek
O Malzeme sikintisi yasamadim ihtiyaglarimi karsilamadi
O Kaliteli ve bol malzeme kullanabildim O Diger (agiklaymniz) ... ........cccc v e .
O Daha iyi antrenman yapabildim
O Diger (agiklayiniz) ................ccoevee e,

18. Spor kuliiplerinin profesyonel spor yoneticileri tarafindan yonetiliyor olmasi, sponsorluk gelirlerini
arttirma agisindan ne derece 6nemlidir?

O Cok onemli O Onemli O Onemsiz O Hig onemli degil

19. Sponsorlugunuzdan yararlandiginiz firma ile ilgili genel diislinceniz nedir?
O Hi¢ memnun degilim O Memnun degilim O Kararsizim

0 Memnunum O Cok memnunum



20. Size gore sponsorlugun daha verimli olabilmesi igin; (Her grup i¢in ligiinii dnem sirasina gore

numaralandiriniz)

SPORCU neler yapmalidir?

Daha basartl olmali

Sponsorla kisisel iligkileri iyi olmali

Sponsorluk anlasmasinin geregini yerine getirmeli

Sporcu hem saghgina hem de sosyal yasantisina dikkat etmeli

Disiplinli ve istekli olmalt

Sporcular rekldm amacgh kullanilabilmeli

Markaya deger katmasi igin sporcular, uzun vadeli olarak kuliipte kalmall
Sponsorlara karst duyarl olmali

Profesyonel davranmali

S © © © © © © © © O

Diger (agiklayiniz) .............c..ccoeeee e

KULUP neler yapmalidir?

Sporcuya ve sponsora destek olmali

Kendi sporcusuna sahip ¢ikmali

Sporcusunu desteklemek i¢in kuliip kendi adina sponsor bulmall

Sporcuya imkdn saglamal (antrendér, malzeme, vb.)

Sporcusunun sponsor edinmesinde yardimct olmali

Sponsorluk anlagmalarinda sporcusuna yardimct olmali

Sporcunun yarigsmalarda sadece sponsor tiriinlerini kullanmasin anlayisla karsilamali
Sporcusuna deger vermeli

Sporcusuna giivenmeli

Alt yapiya daha fazla 6nem vermeli

Q © © 0 0 © © © © © O

Organizasyona sponsor olan firmalarm, basarili olan sporcularina sponsor
olmasini saglamali

Taraftar: fazla olan kuliipler ile firmalar birlesmeli

Kuliiplerde kurumsallasma saglanmali

Kuliipler dernek statiisiinden ¢tkmall

S © © O

Diger (Agiklayiniz) ... ..........cooc i oot s e e e e



FIRMA neler yapmalidir?
Sporcuyu tesvik etmeli
Dereceye degil basariya odaklanmali
Sporcunun elde ettigi sonucglari kabullenmede daha esnek davranmali
Basarili sporcuyu ayrica odiillendirmeli
Sporcunun her tiirlti malzeme ihtiyact karsilanmali

Sporcunun yarismalarda sadece kultip iiriinlerini kullanmasini anlayisla karsilamali

o

o

o

o

(]

o

O Sporcunun rekldamini yapmali
O Sponsorluk yapisina hakim olmali

O Kurumsal yapisi iyi olmal

O Spora daha fazla destek vermeli

O Sponsorluk alaninda uzmanlagmis bir birime sahip olmali
O Amator branslara daha fazla destek vermeli

o

Diger (AGIKIAYINIZ) ... ....c.ccvos it e et e et e e e e e e e

DEVLET neler yapmaldir?
Firmalar: sponsorluga daha fazla yatirim yapmalari i¢in tesvik etmeli

Sporun bir is, sporculugun bir meslek oldugunu anlamall

o

o

O Sporcunun spordan baska isi olmamasini saglamali

O Firmalarin egitim alan sporculari desteklemesini tesvik etmeli
o

Firmalarin sponsorluk igcin harcadigi egitime yonelik giderlerin, vergiden diisiilebilmesini
saglamali
Basarili sporculart desteklemeli
Sporcularin medyada yer almasini saglamall
Sponsorlugu tesvik edici yeni diizenlemeler getirmeli
Devletin sponsorlukia ilgili bir politikasi olmalt
Sporcuyu motive edip desteklemeli

Diger (Agiklayiniz) ... ......... e v it s e e e e e e

21. BranSmiz: ...

22. Kag yildir bu Sporu yapryorsunuzZ? ..........e.eeeenrineenineeneeiaeneeeaeeneeeaaananns
23. Kag yildir bu sporu sponsor destegi ile yapiyorsunuz?..............c.oeeevvennnnnn..
24. Cinsiyetiniz : o K o E

25. Yasmiz: ...l

26. Egitim durumunuz : o flkégretim o Lise o Lisans o Lisans Ustii

27, Az SOyadinIZ : .......oouiiuiiiiii e



EK 3 - KULUP ANKET FORMU

1. Sponsorunuzun/sponsorlarinizin adi nedir/nelerdir?

2. Sponsorunuza hangi yolla ulastiniz?
O Kuliibiimiiz buldu O Sponsor firma ulasti O Aract kurum vasitast ile
O Sahis buldu O Rekldm-Pazarlama Boliimii ulasti
O Diger (agiklayiniz) ... ..........ccccoveeseeeceee e ee e e

3. Sponsorunuzu tercih etme nedeninizi agiklayiniz? ( Onemli gordiigiiniiz 3 iinii isaretleyiniz)

O Sponsor firma ulastigy icin
O Her sene bizi destekledigi igin

0  Ozellikle futbol subemize sponsor olduklart icin

O Genel olarak amator branglara yonelik bir anlasma yapildig icin
O  Belirli bir spor dalini tercih ettikleri igin

O  Diger (AQUlayiniz) .............ccccooeeiie e eee it e e e e e e

4. Sec¢me sansiniz olsaydi, sponsoru hangi 6zelliginden dolayi tercih ederdiniz? (Onemli gordiigiiniiz

3’{ini isaretleyiniz)

O  Bu spor dalimin degerini arttiracak bir marka oldugu icin
Uzun siireli ve devamliligi olan bir sponsorluk oldugu igin
Marka taninir oldugu icin

Sponsorluk igin verilen biitcenin biiyiikliigiinden dolay
Firmanin spora olan ilgisinden dolayt

Kuliibiimiiz ile anlasabilmesi nedeniyle

S © © © © O

Firmanin sponsorluga hakim olmasi nedeniyle

O Diger (AGIKIAYINIZ) ... ... ..o oo e iee it cee et e et e et e e e e e
5. Sponsorluk goriismesi i¢in sponsor firmaya dosya/rapor sundunuz mu?
O Evet O Hayr

6. Cevabiniz Evetse, sponsorunuza sundugunuz dosyaniz neleri igeriyordu? (Birden ¢ok madde

isaretlenebilir)

Kuliip dzgegmisi

Sportif basarilariniz

Onceki sponsorlarimizla yaptiginiz etkinlikler

Medyada yeralan haber érnekleri (gazete/dergi kupiirleri, TV ¢ekimleri, vb.)
Faaliyet programi

Takimin ve oyuncularin ozellikleri

Sponsorlugun neleri icerecegi

Kuliibiin sponsora hangi imkanlari saglayacagi

Biitce

S © © © © © © © © O

Diger (AGIKIAYINIZ) ... ..o os et cie e et e et e et e e e e e



7. Sponsorunuzla ne tiir bir anlagsmaniz var? O Yazil 0 Sozlii

8. Sponsorunuzla yaptiginiz anlagmanin siiresi ne kadar?

O [ yuddan az 0 1yl 0 2yl 0 3yl 0 4yl 0 5yl veiizeri

9. Sponsorluk neticesinde aldiginiz destek(ler); (Her gruptan bir tane isaretleyiniz)

Zamana Gore Duruma Gére
O Hemen veriliyor O [htiyaca gore veriliyor
0 Asama asama veriliyor O Basariya gore veriliyor
O Sonunda veriliyor 0 lliskiye gore veriliyor
O Diger (agiklayiniz) .............c.ccocoee e O Diger (agiklayiniz)... ...... ... ......

10. Sponsorunuzla aranizda problem(ler) yasadiniz m1?
O Evet O Haywr
11. Cevabiniz Evetse, ne tiir problemler yasadiniz?

O Hukuki O Mali O Ayni (malzeme) O Diger (agiklayiniz)... ... ... ......

12. Sponsorunuz asagidaki destekleri size ne siklikta vermektedir?

O Firma adinin kuliip adiyla birlikte kullaniimasi
o Hicbir zaman 0O Zaman zaman o0 Cogu zaman 0 Her zaman
O Ayni (malzeme)
o Hic¢bir zaman O Zaman zaman o Cogu zaman O Her zaman
O Tesislerle ilgili yardim (yenileme, ek birimler, sabit malzemeler, vb.)
o Hicbir zaman 0O Zaman zaman o0 Cogu zaman 0 Her zaman
O Sosyal giivence
o Hicbir zaman 0O Zaman zaman 0 Cogu zaman 0 Her zaman
O Maddi (maas ya da para)
o Hicbir zaman O Zaman zaman o Cogu zaman O Her zaman
O Masraflar (ulasim, konaklama, katilim iicretleri, vb.)
o Hic¢bir zaman O Zaman zaman o Cogu zaman O Her zaman
O Saghk yardim destegi
o Hicbir zaman 0O Zaman zaman 0 Cogu zaman 0 Her zaman
O Katildiginiz yarismalar, ] Sadece ulusal yarismalar
] Sadece uluslararasi yarismalar
] Ulusal ve uluslararast yarismalar
o Hic¢bir zaman O Zaman zaman o0 Cogu zaman O Her zaman
O Diger (AGIKIAYINIZ) ... ... cov oot e et e e e e et e e e e e

o Hicbir zaman 0O Zaman zaman 0 Cogu zaman o Her zaman



13.

14.

15.

16.

Aldigimiz sponsorluk(lar) kuliibiiniiziin bu spor dalini gergeklestirmesi i¢in yeterli oldu mu?

O Cok Yeterli O Yeterli O Yetersiz O C(ok Yetersiz

Sizin sponsorunuza vereceginiz destek nedir/nelerdir?

O Firma ismini/amblemini yarisma malzemeleri iizerinde tasimak (miisabaka sirasinda)
o Hic¢bir zaman O Zaman zaman o Cogu zaman O Her zaman
O Firma ismi/ambleminin tesislerde yer almasi
o Hicbir zaman 0 Zaman zaman o Cogu zaman 0 Her zaman
O Firmanin ismini/amblemini tagiyan tiim tiviinleri (sapka, ¢anta, tisort, vb.) kullanmak
(antrenman, basin goriismeleri, vb. sirasinda)
o Hicbir zaman 0 Zaman zaman o Cogu zaman 0 Her zaman
O Firmanin diizenleyecegi her tiirlii organizasyona katilmak (reklam amagli sportif
organizasyon, seminer, panel, vb.)
o Hicbir zaman 0O Zaman zaman o Cogu zaman 0 Her zaman
O Miisabakalar sirasinda stand agma imkant
o Hicbir zaman O Zaman zaman 0 Cogu zaman O Her zaman
O Biiyiik bir spor kitlesine ulasabilme imkdnt
o Hicbir zaman O Zaman zaman 0 Cogu zaman O Her zaman
O Diger (AQIKIAYINIZ) ..o ittt e et e et e e e e e
o Hicbir zaman 0O Zaman zaman o Cogu zaman 0 Her zaman

Sponsorluktan elde ettiginiz gelirinizin ytizdesi nedir?
0 % 0-20 0O %21-40 0 %41-60 0O %61-80 O %81-100

Aldigmiz sponsorluk kuliip caligmalarini/basarisini nasil etkiledi? (Her iki gruptan 6nemli

20rdugiiniiz 3’iini isaretleyiniz)

Olumlu (Neler?) Olumsuz (Neler?)
O Biiyiik maddi destek saglandi O Isim sponsorlugunun kabullenilmesi
O Malzeme sikintisi yasanmadi O Uzun siireli anlasmalarda, baska
O Saghk alanminda yardim alindi firmalarla anlagmaya gidilemiyor
O Daha iyi transferler yapildi O Degisik iiriin kullanma imkdni olmuyor
O Diger (agiklayiniz) ... ...... ... .cccoo v veece e een e O Tiim amatér dallar ele alindigi i¢in, o

spor dalina ozel destek alinamiyor

O Diger (agiklayiniz) .............ccccoocoee .



17. Spor kuliiplerinin profesyonel spor yoneticileri tarafindan yonetiliyor olmasi, sponsorluk

18.

gelirlerini arttiric1 bir faktor olabilir mi?

O Evet O Haywr

Size gore sponsorlugun daha verimli olabilmesi igin; (Her grup igin Onemli gérdiigiiniiz 3 lini

isaretleyiniz)

S S 0 © © © © © O

o
o
o
(]
o
o
(]
(]
o
o

SPORCU neler yapmalidir?
Daha basartl olmali
Sponsorla kisisel iligkileri iyi olmali
Sponsorluk anlasmasinin geregini yerine getirmeli
Sporcu hem saghgina hem de sosyal yasantisina dikkat etmeli
Disiplinli ve istekli olmalt
Sporcular reklam amagh kullanilabilmeli
Markaya deger katmasi igin sporcular, uzun vadeli olarak kuliipte kalmali
Sponsorlara karst duyarl olmali
Profesyonel davranmali

Diger (agiklayiniz) .............ccococeo e e,

KULUP neler yapmalidir?
Sporcuya ve sponsora destek olmali
Kendi sporcusuna sahip ¢ikmali
Sporcusunu desteklemek i¢in kuliip kendi adina sponsor bulmall
Sporcuya imkdn saglamali (antrenér, malzeme, vb.)
Sporcusunun sponsor edinmesinde yardimct olmali
Sponsorluk anlagmalarinda sporcusuna yardimct olmali
Sporcunun yarigsmalarda sadece sponsor tiriinlerini kullanmasin anlayisla karsilamali
Sporcusuna deger vermeli
Sporcusuna giivenmeli

Alt yapiya daha fazla 6nem vermeli

O Organizasyona sponsor olan firmalarin, basarili olan sporcularina sponsor olmasini

(]
(]
(]
(]

saglamali

Taraftar fazla olan kuliipler ile firmalar birlesmeli
Kuliiplerde kurumsallagma saglanmali
Kuliipler dernek statiisiinden ¢ikmall

Diger (agiklayiniz) ... ..........cooc i it s e e e e e



S O T S S © © S O

FIRMA neler yapmalidir?
Sporcuyu tesvik etmeli
Dereceye degil basariya odaklanmali
Sporcunun elde ettigi sonuglari kabullenmede daha esnek davranmali
Basarili sporcuyu ayrica odiillendirmeli
Sporcunun her tiirlti malzeme ihtiyact karsilanmali
Sporcunun yarismalarda sadece kuliip iiriinlerini kullanmasini anlayisla karsilamali
Sporcunun reklamini yapmall
Sponsorluk yapisina hakim olmali
Firmamin kurumsal yapist iyi olmali
Spora daha fazla destek vermeli
Sponsorluk alaninda uzmanlagmis bir birime sahip olmali
Amator branglara daha fazla destek vermeli
Diger (AGIKIAYINIZ) ... ....c.ccves et e et e et e e e e e e e
DEVLET neler yapmaldir?
Firmalar: sponsorluga daha fazla yatirim yapmalari i¢in tesvik etmeli
Sporun bir is, sporculugun bir meslek oldugunu anlamall
Sporcunun spordan baska isi olmamasini saglamali
Firmalarin egitim alan sporcular: desteklemesini tegvik etmeli
Firmalarin sponsorluk igin harcadigi egitime yonelik giderlerin, vergiden diisiilmeli
Basarili sporcular: desteklemeli
Sporcunun medyada yer almasini saglamall
Sponsorlugu tesvik edici yeni diizenlemeler getirmeli
Devletin sponsorlukla ilgili bir politikasit olmali
Sporcuyu motive edip desteklemeli

Diger (AgIklayiniz) ... .........ccooc ot iiit s e e e e e

19. Sponsorlugunuzdan yararlandiginiz firma ile ilgili genel diisiinceniz nedir?

O Hi¢ memnun degilim O Memnun degilim O Kararsizim O Memnunum O Cok memnunum

20.

21.

22,

23.

24.

Kuliibiiniiz; O Dernek Kuliibii O Kurum Destekli Dernek Kuliibii
Branginiz...........ooooiiii
Kag yildir bu sporu sponsor destegi ile yapiyorsunuz?.............ccoeevvviinnnnannn.
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