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ONsOz

Sponsorluk son yillarda biytk bir gelisme gésteren ve halkla iligkilerde
iletisimin en &nemli unsurlarindan birini olusturmaktadir. Gunimuzde halkla
iliskilere 6nem veren kurum imajinin olusturulmasinda ve bu imajin
korunmasinda halkla iligkilerin rolini anlayan bir igletme icin sponsorluk énemli

bir yatirnmdir.

Modern sirket yénetimi teknikleri icerisinde en az kalite ve maliyet kadar
deger tagiyan tanitimin énemli araglarindan sayilan sponsorluk, son dénemlerde

cok hareketli bir is temposu da yaratti.

Sponsorluk genel olarak, toplumun kalitesini gelistirmesi arti bir imaj
gelistirmesi, ag¢ik bir medya geligtirmesi, rekabeti gelistirmesi ve kurum ve
kuruluglann guvenirliligini gelistirmesi bakimindan pozitif bir yatinm olarak

gorilmektedir.

Sponsorlugun biylmesinde ¢ok sayida kisiye seslenebilen radyo ve
televizyonlarda alkol ve sigara reklamlarinin yasaklanmasi, kitle iletigim
araglarinda yayinlanan ya da yer alan reklam fiyatlarimin artmasi, kuruluslarin
kendilerini hedef Kkitlelerine duyurmada olumsuz ydnde etkilemigtir. Bazi
kuruluglar hedef kitlelerine hitap etmek amaciyla ¢esitli  sportif alanlarda

kendilerine uygun olan sponsorluk faaliyetlerini yapmaya baglamiglardir.

Ozellikle kamuoyu (izerinde tim diinyada en fazla izlenme oranini
saglayan spor sponsorlar igin énemli bir yer tutmaktadir. (Ornegin olimpiyatlar),
Sponsorluk, Diinya sporunun, amatér branglar igin bir kurtulus regetesidir. Yani
atletizmi, basketbolu, voleybolu vb. spor dallarini profesyonel seviyeye ¢ikaran

etkili bir ilagtir.

Ulkemizde sponsorlugun yeni yeni gelismesi, bazi spor dallarinin

sponsorlar sayesinde daha ileri seviyelere gelebilecedi, sponsorlarin da



sponsorluk yasasinin yasallagsmasi ile spora katkilarinin daha fazla olacagindan

¢alismanin konusunu sponsorluk olusturmaktadir.

Bilgilerini ve manevi destegiyle yanimda olan tez danismanim Sayin
hocam Prof.Dr.M.Ferit ACAR'a lIstatistiksel analizlerde yardimci olan E.U.
Bilgisayar Miuthendisligi Arastirma Gorevlisi Hatice USTUN’e , manevi destegiyle
her zaman yanimda olan degerli esim Ismihan INCE’ ye sonsuz tesekkirlerimi
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SPONSORLUK KAVRAMI

Ingilizce bir kavram olan sponsorun Tirkge karsihgl destek,
himaye, kefil ya da desteklemek anlamina gelmekte iken, sponsorluk
desteklemecilik ya da destekleme faaliyeti olarak tanimlanir. Bazi yazar
ve arastirmacilar sponsorluk kavramina farkli yorumlar getirmiglerdir.
Bu ylizden sponsorluk kavramini genis bir boyutta irdelemek 6nem
kazanmaktadir. Sirasiyla sponsorluk kavraminin degdisik sekillerde

yorumlanmasini 6zetlemeye galigalim.

Sponsoriuk, kurulusun (duruma gére) iletisim hedeflerine ulasma
amaciyla baglanti olan sportif, kultirel ve sosyal alanlar gibi
gelistiriimeye ihtiya¢ duyulan alanlardaki kisi veya organizasyonlar i¢in
para veya ara¢ gere¢ deste@iyle butin aktivitelerin planlanmasi,
organizasyonu, uygulanmasi ve Kkontrol edilmesidir. Sponsorlugun,
sponsorluk yapan ve sponsorlugu vyapilan iki taraf arasinda
gerceklesen, sponsorun yapmis oldugu sponsorluktan bir beklentisi
oldugu, dolayisiyla da sponsorlugun iki tarafli bir fayda iligkisine
dayandidi ortaya ¢ikmaktadir. (Aydemir, 1998 :50)

Sponsorluk, kurumun ticari kazanglar elde etmeyi umdugu
bagimsiz etkinlikler iciri parasal ya da materyal destektir. Sponsorluk,
yasam niteligini gelistirmek ig¢in hazirlanan mal ve hizmetlerin
provizyonunda ilgili olan diger birey ya da isletmelere, bireyler ve
isletmeler tarafindan insah, para, materyal vb. kaynaklarin &éding
verimesi ya da bagislanmasidir. Sponsorluk, isletmenin oladan
calismalarinin dogrudan bir pargasi olmayan, ancak igletmenin
katiimakla ticari yararlar saglayabilecegi olay ya da etkinliklere parasal

ya da materyal saglamasidir. (Akylrek, 1998 :5-6)



Sponsorluk, Ister finanse ederek ister dogal olarak yardimc
olmak asiste etmek anlamina gelir. Butiin pazarlama kavramlarinda
(Valve in Kind) cesitteki deder-VIK kisaltmasi altinda karsimiza
cikacagi gibi, eger bir firma size yardimci olursa ve takimimiza daha
cok para verme imkani dodarsa, bu sponsorlugun ardinda ticari bir
amacg vardir. Sponsorluk hibe 6&zelligini kesinlikle tagimaz.( Eden,
1991:17)

Sponsorluk diinyada yaygin bir uygulamasi olan bir reklam
aracidir. Uluslararasi kuruluglarin bilyllk meblaglar tutan, 6rnegin
diinya kupasi gibi, spor organizasyonlarini destekleyerek kendilerinin
kazanglarini arttirma ve prestij saglamaya yonelik calisma
yapmaktadirlar. (Geng, 1998 :56-57)

Tanitim;  sponsorlugun  faydalarindan sadece  birisidir
sponsoriugun potansiyel degerinin saptanmasinda tanitim, sadece bir
olguttir. Cesitli tipleri olan sponsorlugun, planlama agsamasinda temel
farkliliklar belirlemede faydasi vardir. Organizasyonlarin sponsoriuk
Ustlenmelerinin belki de en o©nemli nedeni, sponsorlugun tanitim
fonksiyonunu gérmesi, edlence firsati vermesi ve destekleyici nitelikte
olmasindan dolayidir. Bazi sponsorlar bunlardan sadece birini
gerceklestirmek istemelerine ragmen, bazilari da bunlarin hepsini
gerceklestirmek isterler.(Haywood, 1994 :201)

Cesitli arastirmacilarinda belirttigi gibi sponsorluk kavramina
baktigimizda; kuruluglarin hedeflere ulagsmada sponsorlugu iletisim
aracl olarak kullandigi ya da kuruluslarnin ticari kazanglar elde etmek
icin bir etkinligi ve organizasyona destek olmasi bunun yaninda en

6nemli etken olarak da bir reklam araci olarak kargimiza gikmaktadir.



Pazarlama stratejilerine bagh olarak konumlandirma politikasi ve
tutundurma 6gesi ile yakindan ilgili olan sponsorluk satig hacmini
buyutmek, firma prestijini ve bilincini arttirmak gibi c¢esitli firma
amagclarini  gergeklestirmek igin sirketlerin belirli hedeflere y&nelik
olarak normal is ortam! ile dogrudan ilintisi olmayan 6zel olay ve
gosterilere maddi destek sagladiklart tutundurma seklidir. Dolayisi ile
herhangi bir konuda sponsorluk yapmaya karar veren bir igletmenin
bunu yapmis olmak igin degil, sirket géranariidinin artmasi, sirketin
vitrine ¢ikmasinin saglanmasi, firma ve mamdal imajinin belirli olay ve
gosterilerle bagdastirip  gelistiriimesi ve korunmasi, hedef kitleleri
haberdar etme, isletmenin sosyal sorumlulugunun vurgulanmasi, satis
ve kamuoyu olusturmasi gibi amaglar g6z ©6ntne alinarak
gerceklestiriimesi gereklidir. Bu amaglara ydnelik olarak iki tarlt
sponsoriuktan s6z etmek mimkindir. Bunlardan birincisi, amaca
baglhh pazarlama seklinde gergeklestiriien sponsorluktur ki bu tor
sponsorluk hakla iligkiler, satis promosyonu ve sirketler filentropisinin
bir karmasini igerir. lkinci tir sponsorluk ise olay iligkili pazarlama
seklinde gerceklestirilen sponsorluk cesididir. Bu tir sponsorluk bir
markay! anlamli bir sosyal, sportif veya kdltlirel bir faaliyetle birlestirme
isidir. (Goksel, 1998) ¢ Y

Bazi arastirmacilarin  sponsorluk kavrami ile ilgili géruglerine
baktigimizda sponsorlugun karsimiza  kuruluslarin satig hacmini
genisletmede bir pazarlama araci olarak kullandidini ya da kurulugun
herhangi bir etkinlide destek olmasiyla kurulusun bu yatinmiar
sayesinde farkina varilma oranini yikseltmede sponsorluk bir arag

olarak kullaniimaktadir.



Destekleme faaliyetleri isletmelerin c¢esitli iletisim amaclarina
ulasmalarinda énemli bir aractir. lyi yénetiimis bir destekleme faaliyeti
bir isletmenin dolayisiyla da Uriinlerinin algilanmis bigimini gelistirebilir.
Ortin farkliliklarinin gok azaldigi giniimiiz ortaminda imaj, isletmelerin
ve (rinlerin uzun dénemdeki basarisinda kilit noktalarindan biri
olmaktadir. Destekleme faaliyetinin isletme diizeyine amaglarindan
birinde isletmenin farkina variima oranini arttirmaktadir. Ornegin
Canon firmasi ingiliz Futbol Ligi’ nin G¢ yil boyunca destekleyiciligini
yaparak, Lingiltere’de farkina varilma oranini %18,5den %79a
cikarabilmigtir. Destekleme faaliyetlerinin etkileri sadece isletmeler
bazinda diusunilmemelidir. Isletmelerin bu faaliyet icin sagladiklar
kaynaklar bir sanat olayinin gerceklestiriimesini buyik spor
organizasyonlarinin yapilabilmesini saglamaktadir. (Elden, Celebi,
Kocabas, 2000 :109)

Bazilari sponsorlugu ve sponsorlugun gerektirdigi emekleri bir
yatinm olarak gorir. Bazilan ise sponsorlugun kisa yada uzun zaman
dilimleri igerisindeki kar ve kazanglari 6n planda tutmaktadir. Fakat bu
onlarin topluma verdikleri 6nemin az oldugu anlamina gelmemektedir.
Bir cok kurulus , sponsorlugun imaj gelisimi ve marka bagdimhhdinin
olusumu i¢in ¢ok 6nemli oldugunun farkina varmistir. Gunkd, birgok kisi
tesekkir yada destek amaci ile onlarin Griinlerini satin almakta yada
halk arasinda iyi bir sekilde tanitimini yapmaktadir. Bir ¢ok hayirsever
yararli olmasi amaci ile sponsoriuga yatirim yapmaktadir. Sponsoriuk
ayni zamanda seffaf maliyet politikalarini Griin isminin kullanima dayal
6zel ortakliklari, kurum ve kuruluslarin bakis agilarinin gelisimini ve

taninmis starlarin kullanimi getirmigtir. (Janet, 1998 :99-100)

Onlar ya o6nemli bir futbol magindalar ya bir futbol okulu
bunyesinde yesil sahada top kovalayan bir grup ¢gocugu izliyorlar ya bir

sahil kasabasinda genclerin yaz e§lencelerine ortak olmus durumdalar



ya da gérkemli bir salonda ¢ok Unli bir sanat¢inin konserindeler onlar
gercekten biliyor, lokal bir etkinligin sponsoru olarak orada yer aliyorlar.
Hedef kitle O©zelliklerini gdsteren izleyici-katihmci grubunun varhgi
herhangi bir etkinlije ortak/destek olmanin esas gerekgesidir; bdylelikle
bu gruba kurum/marka/triin ile ilgili mesajlan dogrudan iletmek
mimk(in olabilir. Bitlinsel stratejisinde “tiketicinin yagsam bigimi
cevresinin tam orta noktasinda gergekten var olmak” diisturu yer alan
her kurum/marka/trin igin sponsorluk vazgegilmez bir pazarlama

iletisimi unsurudur.

Genis boyutlu sponsorluk tek vurusiuk fayda kapsaminda
algilanma tehlikesi bir yana, 6te yandan da “san-s6hret” igin icra edilen
bir element olarak gercgeklestirilebilmektedir. Aslinda genis boyutlu
sponsorluk kisa doénem satiglari arttirmaya yénelik kullanilabilecek
olduk¢a 6nemli bir element ¢linkl dikkat geken ve gérkemli promosyon
kampanyalarini bu kapsamda gergeklestirebilirsiniz. Hedef alinan
tiketicilerin glnlik yasamlarinin bir pargasi olmak bu kapsamda
onlarla bitlnlesebilmek (entegre olmak) adina ve pazarlama
iletisiminde bitlnselligi derinlestirmek izere baska elementlerin yerine
gecmeden o elementlerle bitinleserek  dar-derin  kapsamh
sponsorluklar pazarlama miksinde vyerini almak zorundadir.
Unutulmamasi gereken, sponsor olunan etkinlik tiketici icindir, yoksa
sponsorun kendisi icin degil (Kavakli, 2000 :175-178)

Sponsorluk kavramina bakisa Ulkemizdeki firmalarin ne tir
yaklasimlarinin oldugunu bilmek istersek bunu asagidaki yorumdan

elde edecegdimiz fikirler bizi aydinlatacaktir.

Bugin Turkiye'de sponsorluk yoluyla firmalarin gesitli etkinliklere
harcadiklari para miktarinin yaklasik 300 milyon dolan buldugu tahmin



ediliyor. Reklam sektérintin bir alt bélimu olarak kabul edilen
sponsorluk, her yil artan harcamalari ile Tlrkiye'de en hizli biyiyen
alanlardan biri olarak gb6sterimeye baslandi. Sponsoriudun
yayginlagsmasi ile birlikte sirketlerin bu alandaki ¢alismalar da daha
profesyonel bir havaya bartindi. Bu is igin ayri birimler kuran firmalar,
hangi alanlarda ne gibi projelere hangi ydnlerden destek olacaklarini
daha titiz  bir sekilde degerlendirmeye basladi. Halkla iligkiler
departmanlarinda sponsorluk ¢alismalarini yénlendiren birimler, hem
6zgun ve yaratici projelerin 6ntinli agti hem de sirketlerin daha ¢agdas
bir anlayigla tanitim zincirinin icerisinde yer almasinda &nemli rol
oynadl. Sportif faaliyetler tim dinyada oldudu gibi sponsorlugu
blnyesine ilk adapte eden udras alanlarinin baginda geliyor. Kurumsal
kimligi en .eski spor dallarindan olan basketbol, voleybol ve futbol bu
alanda yillardir aslan payini aliyor. Hemsehri kimligi, spor aski,
ybneticilik gérevi dolayisi ile is adamlari, adi sponsorluk olarak
konmasa da sirketlerini futbol kulliplerinin emrine sunuyor. Ancak
sponsoriugun ¢agdas anlamda yerini buldugu sportif faaliyetler salon
sporlarinda géruluyor. (Ekonomik Forum :30-31)

Iki bin yil &tesinden buginlere, 10.70'lerden 1IS. 1990'lara
gelebilmek icin éncelikle “destek sdézcUgunli agmak, icini doldurmak
gerekiyor. Oznel bir segim olarak, ingilizce sponsorship karsiligi
“‘destek” sponsor karsihdi vlarak da “destekleyici” kullanmak daha
sevimli geliyor. Son yillarda giderek yayginlasan bir kavram,
gazetelerde okuyoruz, televizyon programlarinda gériyoruz;, “ X
sirket in katkilariyla”, “film festivali igin sponsor araniyor” , bu yil
sponsor sayisi disik oldu” vb. dyleyse tartismaya bu kavramdan

baslamak gerekiyor.




Birlesik krallikta ABSA (The Association for Business
Sporsorship of the Arts) “bir girketin, adini, Gretti§i Griin yada hizmeti
tanitmak, yayginlastirmak amaciyla bir sanat (yada spor) kurulusuna
akcall ve/veya akgasiz olanaklar saglamasi” olarak tanimlanmaktadir.
Destek olayinin neredeyse sanat ve spor etkinliklerinin “olmazsa
olmaz” 6gdesi oldugu ABD” de ise kavram biraz daha genisletiimekte,
destekleyenin sagladidi destek sonucu bir getiri etme(me)sinden
bagimsiz olarak, bagka turli gergceklesmeyecek olay bir “olay’in
gerceklesmesi bir gercek yada tizel kisinin katkida bulunmasi
anlasiimaktadir. (Tayang, 1999 :31)

Olay ve aktivitelerdeki kaynakiarin direkt olarak organizasyonlar
ile topluluklarin (kurumiarin) olay ve aktivitelerine donUstlrilerek
kaynaklarin (vb. para-insan-techizat) provizyonunun yapilmasidir. Bu
direkt iligki kullanilarak organizasyonlarin saglanmasi daha sonra
pazarlama veya medya hedeflerinin veya ikisinin basariimasini

saglayacaktir. (www.cjsm/vol2/pope21.html)

Sonug olarak sponsorluk kavramindan, sponsoriuk yapan
kuruluglarin iletisim hedeflerine ulagsmada, ticari kazang yada ticari
amag (satiglan arttirmak), kurulusun reklami ve tanitiminda sponsoriuk

etkin bir arag olarak anlagiimaktadir.



SPONSORLUK ANLAYISININ GELISIMI

Sponsorluk kavraminin destekleyicilik oldugu bunun bagiscilikla
kanstirimamasi gerektigi  bilinmelidir. Bagis¢illk ve sponsoriuk
arasindaki farkin iyice anlagilabilmesi icin sponsoriuk anlayisinin

guntmiize kadarki gelisimine bakmamiz gerekir.

Sanati ve sanatgtyt koruyan Kisilere sézliklerde  mesen
denilmistir. Mesen sézci§gl Roma Imparatoru Augustus’un danigsmani
ve yakin dostu olan Garius Clinius Maecenas’in isminden gelmektedir.
Sanatkarlarin yalniz bir saray siisil olmayip, ayni zamanda toplumsal
islevinin de oldugunun bilincinde olan Maecenas, yetenekli sanatgilar
secip onlan topluma tanitiyordu ve segtigi “yetenek vaad eden”
kimseleri maddi yénden destekliyordu. Mesenligin ilk &rneklerine
baktiimiz zaman, koruyucunun (haminin) yetenekli kimseleri buiup,
onlari mali yonden desteklemesiyle bu kisilerin toplum tarafindan
taninmasini sagladigini ve buna karsilik olarak da mesenin séhretinin

arttigini, toplum tarafindan tanindigini gérmekteyiz.

Destekgilerden, hamilerden ve mesenlerden séz edildigi zaman
ozellikle Italyan Medici ailesinden sdz etmek gerekir. Mediciler
kazanglarinin énemli bir miktarini hayirseverlik iglerine harciyorlardi.
Mediciler déneminde sanatgilar meydana getirdikleri eserlerde
mesenlerin isteklerine uymak zorundaydilar. (Aydemir, 1998:68-78)

Kokeni eskilere dayandirilabilmekle birlikte modern anlamdaki
sponsorluk ikinci diinya savasl sonrasinda ABD’ de ortaya c¢ikarak
1970'lerde Avrupa’ya sigcramistir. Fransa'da ilk onceleri  “girketin
yurttashk gorevini yapmasi” sloganiyla yerlesmis ve sponsorluk”
kurumsal vatandaghda” es tutulmustur. Bu anlayis devletin tstlendigi

sosyal aktivitelere mali destedin azalmasi yada kesilmesi sonucunda



ortaya c¢ikmistir. Koruyucu-Devlet kavramina karsi, 6zel sektérin
parayl daha hizli kullanimi ve daha basarili mali ydéntemi sayesinde bu
tr aktivitelere destek verilmektedir. (Ekenci, Imamogiu, 1998 :184 )
Tarihi slre¢ igerisinde sponsorluk kavramina gelinceye kadar
mesenlik ve badis¢ilik yoluyla yapilan destek faaliyetlerinden herhangi
bir fayda beklenilmeden bazi sanatgilar ve sosyal alanlar
desteklenmistir. Ozellikle Batr'da “vahsi kapitalizm”in gérilmesinden
sonra, ticari kuruluslarin c¢esitli oranlarda ayni, nakdi ve hizmet
destedinde bulunmalari sonucu vermis olduklari desteklerden bir cikar
beklemeleri glnimizdeki anlamda sponsoriuk anlayisinin ortaya

cikmasina neden olmustur.

Kuruluslarin sponsorluk yapmalarinin nedenleri olarak sunlari
gostermektedirler. Kurulugs imajini  gelistirmek, kurum kimligini
pekistirmek, kurum kultrind olusturmak, topluma katkida bulunmak,
kurulusun taninmasini saglamak, yeni bir Grind tanitmak satisiar
desteklemek, medya da yer almak, musterileri ve kanaat dnderlerini
eglendirmek, personelin motivasyonunu ve kurulusa karsi olan
sadakatlarini arttirmak ve kurulug igi iletisimi desteklemek (Aydemir,
2000 :54)

Yukarida g¢esitli arastirmacilarin sponsorluk anlayisinin ortaya
cikis nedenleri ile ilgili yorumlarni inceledik, bizim igin ayri bir dnemi
olan sponsorlugun Tirkiye'deki gelisimi ve ilk uygulama 6rnekleri de

ayn bir yer olusturmaktadir.

Osmanl |mparatorlugunun sporunu orgitleyip gelistirmek,
sporcusunu koruyup kollamak igin bir koldan “kapikulu” diizenine bir
koldan da “miri toprak sistemi” ne baglh olarak gelistirilen “hami-mahmi”
(koruyan-korunan) uygulamasi, Avrupa’da ve Osmanli’da yaygin
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bicimde rastlanan klasik “himaye” sistemlerinin bir uzantisi, bir
benzetimidir. Tipki Avrupali mesenlerin sanatcilari korumasi, Osmanli
sipahilerinin belli sayida silahli asker beslemesi gibi, sporcular ve
ozellikle pehlivanlar, padisahlarin, vezirlerin, pasa ve beylerin blyik
toprak sahipleriyle kentli zenginlerin himayesine girmektedirler. (Fisek,
1985 :33)

Tarihsel slire¢ igerisinde, aristokrasinin ve saray dinyasinin
ustlendigi “sanati destekleme” islevinin bir uzantisidir. Eski ¢aglarda
soylularin yada kraliyet ailelerinin, herhangi bir beklentileri olmaksizin
bir kisi ya da etkinligi desteklemeleri, sponsorlugun tarihsel geligimi
icindeki rolini ortaya koyar (Akyirek, 1998 :10)

Eski yunan zenginleri sosyal durumlarini ortaya ¢ikartabilmek
icin sanat festivallerini ve atletleri desteklerlerdi ve ayni amaglar
dogrultusunda gladyatérier Roma Aristokratlar tarafindan desteklenirdi
(sahiplenirlerdi). Promosyonel aktivitenin ilk modern kullanim izleri
1896 olimpiyatlarinin resmi programindaki reklam (yer) tanitimlan ile
baslamigtir ve ilk Orlinsel destek 1928 olimpiyatlarinda Coca Cola

tarafindan gerceklestiriimigtir.

Spor sponsoriugundaki akimin 1976 Montreal Olimpiyat oyunlar
ve 1984 Los Angeles Olimpiyat oyunlari arasinda bir artis g&sterdigi

gézlemienmistir. (www.cism.com/vol2/pope21.html)

Yukaridaki cesitli alintilardan da anlasilacad: gibi Sponsorluk
kavraminin gelismesine kadar gegen siirede bagdiscilik yoluyla yapilan
destek faaliyetlerinde herhangi bir ¢ikar gézetiimeden bazi sanatcilar
ve sosyal alanlar desteklenmistir. Sponsorlukta ise yapilan destek

karsihdinda bir ¢cikar her zaman vardir.
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Tablo 1: Sponsorlugun Cesitli Gérinus Sekilleri (Aydemir, 1998 :155)

Sponsorlugun Ortaya Gikig Sekilleri

Spor Sponsoriugu Kiiltiir Sponsoriugu Sosyal Sponsoriuk
Sponsor Agisindan Sponsoriugu Yapilan Agtsindan
Sponsorun Sponsorlarin | Sponsorun Sponsoriujun | Sponsoriufu Sponsorlugu Sponsoriu§u | Sponsoriudu Sponsoriugu
Faaliyetinin Sayisi Tord Cesithiligi Yapilan Kargi Yapilan Yapilan Yapilan Yapilan
Tord Faaliyetinin Bireylerin Faaliyet Organizasyonun | Dizenlemenin
Tord Tara Sinifi Tard Tard
*Para *Ana *Profesyonel | *Tek Yonli *Rekiam *Profesyoneller | *Geniglik *Dermnekler *Resmi
Sponsor Sponsorlar Sponsoriuk Seviyesi Dizenlemeler
*Arag *Baslikiarin *Yari
*Yan Kullamimu Profesyoneller | *Faaliyet *Vakifiar *Resmi
*Ortak Profesyone! | *Cok Y6nlG Seviyesi Olmayan
*Hizmet Sponsor Sponsoriar Sponsoriuk *Sponsoriugu *Amat6rier *Kar amaci Dizenlemeler
Faaliyefieri yapilan kurulug *Zirve gitmeyen
rekiamina Seviyesi kuruluglar *Kurulugun
katiimas! Kendi
Projelerinin
Yapilmasi

SPONSOR OLMA NEDENLERI

Gunimizde Hakla lligkilerde lietisim kurmada en etkin arag
olarak sponsorluk yer almaktadir. Bunun nedenine gelince kuruluslar
icin az bir harcama ile kurum isminin uzun sire ile gecebilecegi bir
organizasyon televizyonda yer alabilir. Ya da hikimet politikalan
yasak Urlnlerin tanitimi yapilabilir. Bu da

sonucunda reklami

kuruluslar cesitli aktivitelere destek olmaya y&nlendirmistir.

Devlet , spor ve rekreasyona tahsis ettigi kaynaklar vasitasiyla
kendi glicliyle yararlanma kabiliyetinde olmayan vatandaslarina asgari
duzeyde hizmet sunmayi hedef segebilir. Ancak, derecesi llkeden
tlkeye degisiklik gostermekle beraber genellikle kamu kaynaklar bu

hizmetin gerektigi sekilde sunulmasina imkan vermez. Devletin finansal
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sinirlamalarinin siddetli oldugu zamanlarda alternatif ¢éztmlerden birisi

spor ve rekreasyonun ticari sektér tarafindan desteklenmesi olabilir.

Sponsorlukta, piyasadan piyasaya degisiklik g&stermesi
muhtemel garpici gelismelerin arkasinda yatan faktérler sunlardir.
¢ Alkol ve sigaraya iliskin htiikiimet politikalari
e Reklam araglarinin artan maliyetleri
o Artan serbest zaman aktiviteleri nedeniyle ortaya ¢ikan yeni firsatlar
e Desteklenen olaylarin kitle iletisim araclarinda daha genis yer
tutmas:i ( Bakir, 1992 :91-92)

Sirketler sporu desteklemek ve hem de spor organizasyonlarina
faydali olmak igin, ¢ok ©Onemli bir isletme stratejisi durumuna
gelmislerdir. Bu sponsorluk olayina sirketler, birbirleriyle yaris ettikleri
ve birbirlerinden farkli olmaya c¢alistiklar icin baslamislardir. Sporu

destekiemek igin gcok énemli nedenleri vardir.

a- Vatandaslarin, sirket hakkinda iyi diistinmelerini saglamak
b- Sirketlerin cevreyle ilgilendigini gbstermesi.
c- Uriinler igin iyi bir tanitim ve reklam olmasi

d

Medya ve halkin ilgilenmesi.

Bazi sirketler inaniyor ki, sporu destekleyerek Ortin tanitmak diger
reklam cesitlerinden daha ucuza gelmektedir. Boylece sporu
destekleyerek reklam yapan sirketler, sadece reklam yapan
sirketlerden farkli olmaktadirlar. Reklamlarin fiyatlari arttikga, sporu
destekieyerek reklam yapmak daha fazla tercih ediliyor. Sirketiere 30
sn’lik TV reklamlarina para vereceklerine tim spor olayini desteklemek

daha mantikli geliyor.(www.cism.com/vol1/mcook.html)
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Firmalarin Sponsorluk amaglari ve sebepleri goyle siralanabilir:

Organizasyonunun yada Uriinin tanitiimasi

Reklamlarin artan maliyetleri ve reklamlardan istenilen neticelerin
allnamamasi ve  destekleme  faaliyetlerindeki  basarinin
kanitlanmasi.

Sponsorlugun firsat olarak kullaniimasi (by-pass 6rnegi)

Imaj olusturulmasi

llgili cevre ile samimiyetin arttiriimasi.

(Janet, 1998 :99-100)

Arastirmaci ve yazarlarin géstermis olduklar gerekgelere goére

sponsorlugun yapiima nedenleri séyle siralanabilir:

Topluma katki saglamak

Kurum kimliginin taninmasini saglamak

Kurum imajini gelistirmek

Kurum kaltarind olusturmak

Satislari desteklemek

Kurumda calisanlar arasinda ve toplumda kurumun daha fazla
farkinda olunmasini saglamak

Musterileri ve kanaat énderlerini eglendirmek

Yeni bir triint tanitmak

Personelin motivasyonunu arttirmak, sadakatini saglamak ve kurum
ici, iletisimi desteklemek

Marka ile misteri arasinda bir bag kurmak marka olugsumuna
katkida bulunmak

Medyada yer almak (Aydemir, 1998 :44)
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Yukarida da belirtildigi gibi birgok tllkede alkol ve sigaraya iligkin
hiukimet politikalari mevcuttur. Bunun neticesinde bu Urtin kuruluslar
kendi reklamlarini yapabilmek igin yiliksek diizeylerde sponsorluk
faaliyetleri icerisine sokmaktadir. Bu da sponsoriugu yapilan
organizasyon veya kulip icin 6nemli bir kazang teskil etmektedir. Bunu

Ingiltere drnegi ile daha iyi 6zetleyebilme durumu da vardir.

Ingiltere hukiimeti, butiin sigara reklamlarn ve tuttun firmalarinin
spor sponsorluklarini yasaklayacaginit agikladi. Fakat saglik sekreteri
Frank Dobson’in agiklamalarina gére bu spor sponsorluklarina da
engel olunacagina bir isaretti. Dobson bazi sporlarin tatan

sponsorluguna bagh olduklarini fark ettiklerini séyledi.

Dobson biz bu sporlara zararli olmak istemiyoruz fakat onlar
tOtin satislarnini tesvik etmeye yardimci olmakla, birgok taraftarin
saghgina zarar verdiklerini farketmelidirler dedi. Hilkimet, bu sporlara,
tatin sponsoriuguna baghliklarini azaltmak igcin zaman vermeli ve
baska sponsoriar bulmalilardir.
(www.business-server.com/newsroom/ntn/health/051997/)



15

Tablo 2: Hangi Firma Hangi Konulara Sponsor Oluyor? (Ekonomik

Forum Dergisinden Uyarlanmigtir) (EkonomikForum, 1999:31)

Firma Adi

Marshall Boya
Telsim

Turkeell

Pirelli

Otoyol

Chyrsler

Yasar Holding
Anadolu Grubu
Sabanci Holding
Ulker

Enka Holding
Dardanel Spor
Sesa Dig Ticaret
Kent Gida
Argelik

Netasg

Esem Spor

Nereye Sponsor oluyor?

Spor

Spor agirlikii etkinlikler
Sanat kultar tarih spor bilim
Muzik, spor

Spor ve TV programi
Motor sporlari

Spor, mizik, kultar

Sanat, spor, tarihi projeler
Sanat, spor tarihi projeler
Spor, mizik, kiltar

Spor, saglik egitim

Sportif aktiviteler

Mizik, spor

Spor, TV programi

Spor, mesleki projeler
Spor, mesleki-bilimsel projeler
Sportif aktiviteler

Tablo 3: Sponsorluk Harcamalarinin Dagilimi (Ekonomik Forum, 1999:31)

B iNSANI NEDENLER
%10

CICEVRE .
FAALIYETLERI %3

IS FAALIYETLERI
%3

M SPORTIF
FAALIYETLER %44

BKULTUREL
FAALIYETLER %20

WEGITIM .
FAALIYETLERI
%10

HSAGLIK .
FAALIYETLERI
%10
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SPOR SPONSORLUGUNUN TURLERI

Sponsorluk faaliyetlerin gercgeklestirildigi alanlar olan kaltar
sponsoriugu, sosyal sponsorluk ve spor sponsorluguna bakacak
olursak son yillarda tim diinya {izerinde en fazla izleyici kitlesine
ulasilabilecek alan olarak spor sponsorlugu géze carpmaktadir.
Cunkli spor vyediden yetmise herkesi bir ¢ati altinda
toplayabilecek bir gliice sahiptir. Bu ylzden spor sponsorlugunu
farkli bir perspektif icerisinde incelemek gerekir. Bazi

arastirmacilarin spor sponsoriugu hakkindaki gérisleri séyledir;

Dunyada ve Ulkemizde meydana gelen sosyal, ekonomik
ve Kkulturel olaylar dulkeler arasinda iligkilerin artmasi ve
cesitlenmesine yol agmistir. Bunun bir yénuni de sportif
faaliyetler olusturmaktadir. Bu faaliyetlerin diizenlenmesinde ve
yerine getiriimesinde en énemli araglardan birisi de “sponsorluk

faaliyetleridir.”

Organik ve teknik anlamda sportif fonksiyonlarin geligmesi
nedeniyle son yillarda bu alana yapilan yatinmlar artmis ve kamu
kaynaklarindan tahsis edilen bitgelerin desteklenmesi ortaya
cikmistir.

Spora olan toplumsal talebin artmasi, uluslararasi spor
yarismalarin énemi ve medyanin spora olan buyuk ilgisi genclik
ve spora, devletin disinda ihtiyagc duyulan kaynaklarin
saglanabilecedini gdstermektedir. Genglik ve spora yoénelik
hizmet ve faaliyetlerin iyi ve yerinde pazarlanmas! durumunda
cesitli gergek ve tiizel kisilerin sponsor olarak genglik ve spor
hizmetlerinde katki ve isbirligi saglayacagidir.(Spor Surasi, 1999
:64)



17

Sporun ¢ekicilii az c¢ok bltceyi goézler Sniine seriyor.
Malezya gibi bir Ulkede”"Badminton” énemli spor dalidir. Belgika
ise bisikleti en énemli spor dali olarak benimsemistir. Genelde
batin dinya Glkeleri arasinda en yaygin olani kuskusuz futboldur.
Futbol, gerek stad iginde en genis seyirci kitlesinin o anda
izleyebilecedi spor gerek stad disinda biylk bir seyirci

potansiyeline sahiptir.

Spor sponsorlari, bir kurum, kurulug veya Kisilerin bir sportif
etkinligi, bir spor organizasyonunu, bir spor kulibind, bir spor
takimini veya bir sporcuyu finans etme olayidir. Buradaki temel
mantik bu organizasyona giren Kiginin, kurumun veya kurulusun
ana ticari isinin digindaki bir aktiviteye yénelmesidir. ( Ozturk
YUcel, Temogin, 1996)

“Sponsorluk” miessesesi tanitim ve taninim igidir. Turkiye’'de
sporda sponsorluk ruhu gelisti§i oranda, olimpizm felsefesi
gelisecek buna inananlar fazlalastikga sporumuz kendiliginden
sevgi yumag! icinde gelisecek cafdas dizeye gelecektir.
Olimpiyatlari alabilmek ic¢in ilk énce, inanmak, génillt ruhunu
tasimak, kisaca ufak biliylk hepimiz tastyabildiimiz oranda

“sponsor” olmamiz gerekir.

Gorev yapan federasyon baskanlan yalniz devietten alacaklari
siibvansiyon ile bu isin ylrimeyecegine, basari igin 6zverinin
yaninda bilgi, beceri ve igbirliine gerek oldugunu ve bunun
vazgecilmez bir pargasi olan sponsorluk miiessesesini
calistirabildikleri oranda spora faydali olabileceklerini anladiklan

glin, sporda basarinin ilk temel harci atilmig olacaktir.
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Buraya kadar cesitli arastirmacilarin spordaki sponsoriuk
kavramina bakis agilarim irdelemeye ¢alistik. Bir spor
ybneticisinin sponsorlarin sporu tercih etmelerinin altinda yatan
gercekleri bilerek nasil hareket etmesi gerekir. Bunu bir

arastirmaci séyle belirtmistirs

Sponsor bir tuccardir; sanayicidir; Grettigi malin tanitimi i¢in
verdigi para onun igin bir yatinmdir ve ileride bunu kari ile geri
almak ister. Bilingli bir spor ydneticisi ise bunu bilir ve sponsoru
kaybetmemek, devamlihdini saglamak igin isbirligine girer;
sponsoruna imkan saglar, yardimeci olur; bu bir alisveristir.
Sponsorluk taninim ve tanitim pazarlandi§i karsilikli ¢ikarlarin
dengelendidi bir alisveristir ve sponsorun verdigi paranin higbir

zaman bagis olmadigdi bilinmelidir.(Porsemay, 1994 :228-230)

Spor sponsorlugunda bireysel sponsorlugun ilk kullanimina
bir 6rnek vermek istersek sdyle agiklayabiliriz:

Kisisel sponsorlar basketbolla ilgili olarak ilk Nike ile basladi;
Michael Jordan “Air Jordan” baskili ayakkabisiyla yeni zemini
hazirladi. Adidas Nike’'in yeni topuk modelini sicak takibe aldi ve
sakatlanan bir Juventuslu oyuncu, Dinya Kupasi'nda ltalya’nin
biyuk umudu Del Piero ve Manchester Uniteds’li David Beckham
gibi starlarla geng futbol yildizlarini kullanarak ayakkabilara bu
baskilardan yapti (Media and Marketing).

Spor sponsorlugu bilylk kitlelere hitap edebilmesi nedeniyle,
ozellikle Grinlerini ve hizmetlerini kisa zamanda bu kitlelere
tanitmak isteyen firmalarca yapiimaktadir. Clinki spor, hedef kitle

ile iletisim kurma olanadl saglayan ve hemen hemen butin
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diinyada anlagilan, ayni dili konusan bir sponsorluk alan:dir.
(Aydemir, 1998 :68)

Spor sponsorlugu ticari kazang igin bir spor aktivitesine
ayrilan fondur. Bunun igin sirketler (i¢ ayri zaman harcamaktadir;
diger market harcamalari i¢in reklam, pasta ve &zel

promosyonlar.

Blylk anlasmalarin sayisi genellikle ligler ve kultpler igin 2
yada 3 yillik olmak Uzere yilda 1000’e ulasmistir. Yine de en
pahali anlagmalar daha biyik olaylar icin yani Dinya Kupasi
veya Olimpiyatlar i¢in yapilir.

Sponsorlar en ¢ok endustri sektérii fakat 6zellikle sigorta ve
bankacilik, alkollii icecekler ve titiin ve ¢ok uluslu dev sirketler
tarafindan cekilir. Anlasmalar, sponsorlar ve spor adamlar
arasinda genellikle Spor Sponsorlari Enstitist  (1ISS)’'nun
6nerilerine dayanilarak yapilir.

(www.accounting web.co.uk/keynote/ spon 9812.html)

Spor sponsorlugu diinya etrafinda bircok sirketin pazarlama
stratejilerine entegre olmaktadir. Pek ¢ok endustrilegsmis Ulkedeki
spor sponsoriuguna katiimci harcamalarda dramatik bir
ylkselme vardir. Sponsorlarin taninmasi ve hatirianmasi i¢in gok
miktarda materyal olsa da finansal faydanin degerlendiriimesi

zordur.

Spor sponsorlugunun ¢im kéklerinden uluslararasi olaylara

kadar uzandi§i goértiimektedir. Bir zamanlar filentropik bir egzersiz
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olarak diastnilmis olan spor, katihmcilar icin global bir élgekte

6nem tagimaktadir.

Bir sponsorun marka/triin’ini desteklemek i¢in uygun spor
dalinin se¢iminin énemi ve bu sponsorlugun getirdigi risk ve
belirsizlik dnemlidir. (www.cism.com/vol1/wilson.html.)

Sponsorluk, gectidimiz 10 yilda en hizh bliylyen pazarlama
formlarindan biridir. Fakat asin ticarilesme, pazarlama tuzagi,
skandallarin aktarimi endistri ve gelisim oranlarindaki azalma
iliskilerini olumsuz etkileyebilir. Olimpiyat komitesi tim dinyadaki
sponsorluk programinin bashgin: degistirerek olimpik programdan

“olimpik partnerler (esler, ortaklar)” haline getirmistir.

Sponsorluk, spor ve dernekleri bitinlestiren ve onlar
arasinda bir ortaklik ¢cagrisimi kurar. Spor endistrisi, derneklerin
destedi olmaksizin kiigllecektir. Sponsorluk, spor ve dernekler

arasinda symbistik bir iliski yaratabilir.

21.yy'a girilirken spor sponsoriugu da hizla gelismekte. 1980-
90’ I yillar boyunca spor, is, medya ve toplum Uzerinde belirgin

bir etki olusturmustur.

Bazi  kisilerin  sebep oldugu sportif etkinlikler,
organizasyonlar, medya ve dernekler arasindaki tartigsmalar etkili
sponsorluk icin en ko6t kabustur. (Ornedin Nike, stper
basketbolcu Michael Jordan’in emeklilijinden sonra zor bir satig
sezonuyla karsilasti. “Salt Lake City 2002 Kis Olimpiyat Oyunlan”
sponsorlardan saglanacak 895 milyon $'in 245 milyon $1 bir
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risvet skandalindan sonra halad eksik durumda) Sponsoriuk
dinyasinda musterilerin (tUketicilerin) sporla olumiu duygusal
bagi olugsmazsa kazanan da olmayacakfir.

(cjsm.com/vol 3/cherf& stotler 33.htm)

Bizler biliyoruz ki &zellikle tutin ve alkollll icecek Ureten
kuruluglarin kendi adlarini duyurabilmek igin spor &nemli bir
yatinm alani olusturmaktadir. Buna 6rnek olarak West
sigarasinin sponsorlugunu verebiliriz.

Adi duyulmayan *West” sigarasinin, adini tim dlnyaya
duyurmak igin paraya kiyip “Mercedes’cilerin” sponsorlugunu
Ustlenmesi. West sigaralarinin dinyaca taninmasint ve
satiglarinin da aniden artmasini sagladi. West sigara sirketi
Formula1 yariglar i¢in yilda yaklasik 80 milyon mark (23 trilyon)
harciyor. Sponsorlarin énemi ve s6z hakki ¢ylesine blylk ki
Ferrari takimi 3 yildir kendi orijinal kirmizisini degil, Marlboro
kirmizisint  kullaniyor. Michael Schumacher’in Ferrari'sine de
Mariboro tarafindan yida 70 milyon dolar (38 trilyon TL)

harcaniyor.

Sponsorlar Formula 1 vyariglar igin harcadiklart paralar
kesinlikle zarar olarak degil, tam tersine kazang olarak gériyorlar.
Cunku pilotlar sayesinde sponsorlar da basarn simgesi haline

geliyorlar. (Tempo 2000 :81)
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Spor Sponsorlugunun Gesitleri:

Bireysel Sporcularin Sponsoriugu:

Yapmakta oldugu spor dalinda basarli olan, daha énce o
spor dalinda basarill olmus olan veya potansiyel basariya sahip
olabilecek bireylerin finansal olarak desteklenmesiyle bu

sponsorluk yapilmaktadir.

Spor Takimlarinin Sponsoriugu:

Sponsor kurulug igin reklam faaliyetinde bulunan takimiara
finansal destek yapilmaktadir. Sponsorlugu yapilan takimiar,
bireysel sporcularin desteklenmesi gibi sponsor firmayl veya
kurulusu Gzerinde tasidiklari veya kullandiklart spor malzemeleri
ve giyecekleri ile izleyicilere duyurmada, reklamlarda yer almada
ve takim icinden bireysel sporcularin sponsorlugundaki gibi belirli
nitelikler tagiyan sporcularin segilerek hedef kitleyle iliski kurmada

kolayliklar saglamaktadir.

Spor Organizasyonlarinin Sponsoriugu:

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunda yapilan spor
faaliyetleri hem teghizat, hem de 6zellikle ekonomik bakimindan
desteklenmektedir. Clnkl yapilan diizenlemelerin, faaliyetlerin
maliyetleri  oldukga  ylksektirr Spor  organizasyonunun
sponsorlugunu yapan bir kurulus ya kendi adiyla bir spor faaliyeti
diuzenlemekte yada ulusal veya uluslar arasi bir faaliyete sponsor
olarak katilmaktadir. Bu tip sponsoriuklarin maliyeti ylksektir ve
genellikle buytk kuruluslar tarafindan yapilan bu olaylarda amag
genis bir kitleye ulagmaktir. (Aydemir, 1998:36-42)
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SPOR KULUPLERI

Arastirma konumuzu olusturan sponsorlarin spor kuitpleri
Uzerindeki etkisini agiklayabilmek igin kullplerin Ulkemizdeki
gelisimi, kurulugu ve sorunlart hakkinda fikir sahibi olmamiz
gerekmektedir. Bunu degisik arastirmacilar séyle belirtmislerdir.

Tiarkiye'de spor kultipleri daha Cumhuriyet éncesi dénemde
de yurdrlakteki dernekler yasasina bagh olmuslardir. Bu yasalar
ortadan kaldirihp yenileri yarlrlige girdikge yada degisikliklere
ugradikga spor kullpleri de birer dernek olarak bundan
etkilenmiglerdir.(Stimer, 1990:105)

Bir Glkenin ulusal spor sistemi iginde yerlesme birimi, igyeri
ya da bunlarin disinda genel bir amacg birligi esas alinarak
nifusun belli ve dar bir kesitine 6rgitli kuralli spor yaptiran
“kultip” olgusu dernekler hukuku hikimlerine goére “6zel hukuk
tlzel kigisi” olarak érgttlenir. (Fisek, 1980: 451)

Devletin spor kulliplerine yapti§i katkilarin sinirlt olmasi,
kultplerin guglenmesini engellemektedir. Bu durum kulGplerin
Ustin nitelikli sporcu yetistirmelerine de mani olmaktadir. Sinirli
butce ile c¢alisan spor teskilatinin kuliiplere katkilari sinirhi
kalmaktadir. Ayrica, kullplere vergi ve KDV muafiyetleri
getiriimemistir. 3530 sayili Beden Terbiyesi Genel Mudurlagu
yasasl (1986) bunu kaldirmistir. Ayrica, il 6zel idarelerinin
gelirleri, bir dnceki mali yil gelirlerinin %2’sini Genglik ve Spor I
Mudurltklerine devrini éngériirken bu rakam %1’e digmustlr ve

bu meblag da tahsil edilememektedir. Bu durum ayrica Genglik ve
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Spor Il Mudarltkleri'nin kultiplere olan katkisini énemli 6iglide
sinirlamistir. Dinya Sporu ile boy 6lglisecek sporcu yetigtirme
gorevini Ustlenirken kultpler ihtiyaclan olan profesyonel yonetici,
uzman antrendr, spor hekimi ve kadrolar finanse ederken biiylik

zorluklar ile karsi karstyadirlar. (Kesim, 1990 :230-231)

Spor kultpleri sporcularin ve teknik heyetin bir amag
etrafinda bir araya geldigi yerlerdir. Spor kullpleri sporculara
sporu bilimsel olarak dgreten ve uygulayan tiizel kisilerdir. Spor
Kultpleri dernek ve sirket olmak Uzere iki farkli tizel kisilige
sahiptiﬂer. Dernekler ka&r amaci giutmeyen kuruluslar olmasina
karsilik, sirketler tamamen kar amacina yonelen tiizel kisilerdir.
Spor kultipleri dernek ve sirket olmak tzere iki farkl tlzel kisilige
sahiptirler. Bizim hukukumuza gére spor kultipleri amatér nitelik
arz etmelerine karsilik profesyonel oyunculardan kurulu kadro
kurabilmektedirler. KulGpler kurucularinin yapilari bakimindan
kamu kuruluslari, 6zel kuruluglar, Gniversiteler ve bagka
kuruluslar tarafindan kurulmaktadir. Kanun koyucu bir sinirlama
getirmemistir. Bltin spor kultpleri 2908 sayili Dernekler
Kanunu'na goére kurularak Genglik ve Spor Genel Madurligtnce
tescili yapildiktan sonra resmi statii kazanir. Bu resmi statinlin
kazanilmasindan sonra bulundukian klasmanda maglarini
yapabilirler.(Geng, 1998 :46-47)

Sporda ileri seviyeye ulagmis (Ulkelerde, sporcularin
kaynagdi okullar ve kullipler olmaktadir. Ancak mevcut spor
kultplerinin  futbol digindaki diger spor dallarina iigi
gdstermemeleri, ¢ok sayida kisinin spor ve sosyal faaliyetlere

aktif olarak katiimasina imkan vermemektedir. Turkiye'de



25

kulipgilik sadece profesyonel futbol ile mahalli karakter tasiyan
bazi spor dallari i¢in s6z konusudur. (Keten, 1993 :93)

Cesitli arastirmacilar Ulkemizdeki spor kultplerinin ilk
kurulus dénemlerini ve kuruluslarindaki yapilanmanin dernekler
kanununa gére olduklarini agikladilar. Bizce kullplerin
sirketlesmedikleri strece birtakim sorunlarla karsilagsmalari
kaginilmaz olacaktir. Clinki giinimiizde spor kuliiplerinin kendi
ayaklari Gzerinde durabilmeleri ekonomik gigleri ile dogru orantili
olacaktir. Kullplerin sorunlari neler olabilir bunu g¢esitli

arastirmacilarin yorumlari ile incelemeye c¢alisalim.
Spor Kuliiplerinin Sorunlari

Yasal sorun olarak; Genel mudarligun organik bir
parcasi olmasina ragmen yeterli olarak denetlenerek ve bu
statlleri ile daha faal olmaya zorlanamamaktadir. Amaglari
dogrultusunda faaliyette bulunmalarn halinde Teskilaica sadece
tescilleri iptal edilebilmektedir. Oysa spor dal tescilleri iptal edilse
bile spor kultibt tlizel Kigiligi olarak spor disi faaliyetlerine devam

edebilmektedirler.

Yapisal olarak; egitim amagh faaliyet gdstermesi
gerekirken, dernek statiisiinde olmalari nedeniyle uygulamada
sikintilar ortaya g¢ikmaktadir. Spor kullplerinin organlari, gérev
yetki ve sorumluluklari, uyacakiari usul ve esaslar ve bunlara
yapilacak her tirlli yardimin sekli ve sartlari ile denetlenmelerine
iligkin usul ve esaslar diizenlenmelidir. (Spor $arasi 1999: 19)
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Sponsorluk Geliri olarak; Tirkiye'deki futbol kullplerinin
gelirleri arasinda hala énemli bir yere sahip degildir. Dtnyaca
anli firmalar basarili futbol kuliiplerinin sponsoru olabilmek igin
kiyasiya miicadele etmektedirler. Sahalarda elde edilecek
basarilar, bu alanda ciddi gelir artigi yaratacaktir. (Dorukkaya,
Ebiglioglu, Kirath 1998:51)

Kultipler kdra gegcemeyince disaridan gelen stubvansiyonla
hayali yatirnm yapiyor ve borglari daha da artiyor. Bu slreg
futbolun siyasi mlidahalelere ve rant kavgalarina teslim olmasiyla
sonuclaniyor. Geleneksel kulip mantifindan sirket mantigina
gecmek futbol kultipleri igin tek ¢ézim. (Aktiel 2000: 60)

Yukarida anlatilan konulara katki amaciyla diinya spor
kamuoyunda en bilinen bir yabanci futbol kuliibt ile Glkemizde yer
alan iki farkh futbol kuliblnin gelir dagiim bu konuya igik
tutacaktir.

Manchester United sirketesme ve halka agiima
konusunda diinyanin diger bir ¢ok kullibiine énciliik etmis ve bir
ornek teskil etmistir. Halka aldiyi sene, hem Ingiliz Premier
Liginde hem de UEFA Sampiyonlar Liginde basarili bir sezon
geciren kultip, Gelirlerinde de blylk bir artis saglamigtir. 1995
yiinda Manchester United''n elde ettigi gelirler asagida
siralanmistir.

Tablo: 4 Manchester United Kullibiinin Gelir Dagilimi (Dorukkaya,
_ Ebiglioglu, Kirath 1998:11-12 )

Bir énceki
Yila Gére
Miktar(Sterlin) Payi Artis
Urtnlegtirme Gelirleri 37.600.000 %39 %65
Bilet ve Program
Satis Gelirleri 31.600.000 %32 %10
Sponsor Gelirleri 11.880.000 %12 %57
TV Yayin Gelirleri 10.880.000 %11 %71
Konferans ve Catering
Faaliyet Gelirleri 5.440.000 %6 %12
TOPLAM 97.400 %100 %41
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Tablo:5 Altay ve Fenerbahge Kuliiplerinin Gelir Karsilastirmasi
(Dorukkaya, Ebiglioglu, Kirath 1998:59 )

14000000

12000000

10000000

8000000

6000000

4000000

2000000 -

F.B ALTAY F.B ALTAY F.B ALTAY
SEYIRCI YAYIN HAKKI SPONSORLUK

HASILATI GELIR! GELIRI

Altay Spor Kultibtinin muhtemel gelirlerini inceledigimizde
yayin satis hakki ve transfer hasilatinin orta buiyliklukte bir kullip
icin ne denli 6nemli oldugunu gérmekteyiz. Kullplerimizin uzun
vadeli basarilar icin mutlaka saglam gelir kaynaklar yaratmalari

ve istikrarli yonetimlerce de desteklenmeleri zorunluluktur.
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ORGANIZASYON KAVRAMI

Guntmizde bir sportif faaliyetinin (Ulusal veya uluslar arasi
bir yarismanin) organizasyonu iyi bir planlama ve organizasyon
icerisindeki ekibin uyumlu bir sekilde calismasi ile basaryla
sonuglanabilir. Organizasyonu yapabilmek igin organizasyon
kavrami hakkinda cesitli arastirmacilarin gérisleri bize bu konuda

11k tutabilir.

Organizasyon terimi Yunanca bir uzuv kelimesinden
gelmektedir. Uzuv bir bltlinun veya canli bir varligin yasamini
surdurebilmek icin gereksinme duydugu ve bir islev (fonksiyon) ifa
eden parcasidir. Isletmelerde ise organ veya uzuv bir sistemin
onu amaglarina ulastirmak izere belirli faaliyetler yapmak Uzere

kurulmus bir kismi veya parcgasidir.

Organizasyon, isletmenin amagclarina erigsebilmesi igin
hangi islevleri yapmasi gerektigine ve bu iglevleri yapacak
kisimlarin birbirleriyle ahenkli galisacak sekilde olusturulmasina,
bu organlarda calistirmak Gzere gerekli olan beceri ve maddi
sermaye unsurlarinin tedariki ve uyumiu hale getiriimesine iligkin

slireclerden olugmaktadir. (Eren, 1996 :144)

Organizasyon,; 6rgitleme, amaglara ulagsmak igin yapilacak
islerin tanimlanmasi ve gruplanmasi, isleri yapacak Kkigilerin
onlarin yetki ve sorumluluklarinin belirlenmesi, insanlarin bir
arada en etkin bicimde galisabilmesi igin gerekli fiziksel ortamin

hazirlanmasidir. (Berberoglu, 1995:78)
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Organizasyonlari, amagclarina gére  kar  amagh
organizasyonlar ve kar amagsiz organizasyonlar olmak 0zere

ikiye ayirmak mumkunddr.

Kar amaci gltmeyen organizasyonlari sosyal olarak
arzulanan hizmetleri kar elde etmek niyeti olmaksizin

gerceklestirmeye caligan organizasyonlardir.

Kar amach organizasyonlarin kurulusundaki ilk motivasyon
adindan da anlasilacagi gibi kar elde etmektir. Bu tar

organizasyonlarin birkag amaci vardir.

Ancak kar elde etmek bu amaglarin en basinda gelir. Kar
amach organizasyonlar bu amacini gergeklestirebildigi stirece
varliklarini devam ettirebilirler. Aksi halde uzun doénemde
varliklarini devam ettirebilmeleri mumkin degildir. (Cora,
1998:85)

Ticari maksatla yapilan iyi projelerin gogu gergeklesmistir,
zira bir risk almig ve ille bir ya da iki sene para kaybetmeyi gbze
almigsinizdir. Bir spor turnuvasi organize etsek, ilk sene
400.000, ikinci sene 100.000 kaybedip, Ug¢lncli sene kara
geceriz. Tecrlibelerden edindigimiz bilgiye goére, isimizi lyi
yaparsak para kazanacagiz demektir. Bir sirket bu sekilde buyur
(McCormack, 2000 :197)

Organizasyon kavramini genis bir boyutta inceledikten

sonra sporda organizasyon neyi ifade eder bunu agiklayalim.
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Spor pazarlamalarinin aragtirmalari  yénetimin  kritik

konularda karar almasina yardim edebilir.

Bazi arastirmalarin timine glivenen spor organizasyonlari
cok az sayidadir. Bazilari bilgi arastirmalan igin eglendirici igler,
sponsorlarin raporlari, spor esyalarinin haberleri, medya ve pazar
calismalarn gibi endustriyel vyayinlara glvenirler. Bazilar
arastirma denetimleri  yurttebilmelerini  uzman pazarlama

arastirmacilar kiralayarak yaparlar.

Bu alandaki profesyoneller spor pazarlamasinin igine
girmek icin kampanyalari genisletiyor ve dernekler ayni derecede
kendi yatinmlarina geri dénmeyi talep ediyoriar. Cinkd birgok
kolej ve Universiteler dernek sponsorlarini kendi programlari igin
ise aliyor spor pazarlan arastirmalan Gniversitelerin, onlarin

sponsorlarina sagladidi bir hizmet olabiliyor.

Spor faaliyetlerinin basarili sonuglanmasi ancak faaliyetlerin

organizasyonlarin en iyi sekilde diizenlenmesi ile gergekiesebilir.

Spor organizasyonu; Spor yarigmalari ile sportif amaca
yonelik olarak diizenlenen seminer, toplanti, kurs, panel, kamp ve
benzeri her turli spor faaliyetinin en iyi sekilde yénlendirme ve
yonetimi ve sonugclandiriimasi icin bir program dahilinde yapilan

calismalardir. (Demirci, 1986:82)
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Tablo 6: Bir spor organizasyon semasinda sponsor géruntlsti semasi
(De Pauw, Gauron, 1995 :183)

VIP/SPONSOR

YONETICLER KURULU

MUSABAKA PRODOKSIYON LIDERLER]

|
I | ] I | I L I I | | |

MEDIKAL | |PROGRAMLAMAI | FINANS DONANH JMKALAR HAZEME KA WASH SPONSOR sa ZEMN SATICLAR,

|3 3 (DONATIH) {LsKiLER DESTEGH KAYNAKLAR! Ay BAGISOLAR
GINENK MURASEBE
SAHAMODORD GONDULLER
ATLETLER
(SPORCULAR)

Yukaridaki tabloda da géruldigi gibi bir spor
organizasyonunu gercekiestirmek igin organizasyon &éncesi bir
planlama yapilip organizasyon drgutiinin bigimlenmesi gerekir.
Bu orgut icerisinde sponsor desteginin énemi hemen ortaya
ctkmaktadir. Cunkl organizasyon komitesinin salt kendi bltgesi
ile bunu gergeklestirmesi zor olacaktir. Ginumiizde bu gercek
g6z 6niinde bulundurularak her tarli spor organizasyonunda

sponsor destegi kaginiimaz olacaktir.
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Tablo:7 Istanbul 2004 Olimpiyat oyunlarinin dizenlenmesinde taslak
olarak gikarilan Butge ve Finansman gérintusinde gelirler tablosunda

sponsor gelirin dagihmi (Olympist, Ist 2004:93)

Gelirler ABD Dolari(000) %
1. Televizyon Yayin Haklari 646.000 41.5
- ABD
- Avrupa
- Japonya
- Diger
646.000 41.5
2. Top sponsor programi 119.000 7.6
3. Yerel Sponsor Programi 75.000 4.8
4. Lisans Programi 25.000 1.6
5.Anlagmali Ayni Katkilar 75.000 4.8
294.000 18.9
6. Hatira para programi 5.000 0.3
6. Hatira Pul programi
7. Piyangolar 6.000 0.4
11.000 07
8. Bilet Satiglari 116.000 7.4
9. Bagiglar 5.000 0.3
10. Mal varliginin tasviyesi
11. Stibvansiyonlar 475.000 30.5
12. Diger 11.000 0.7
25 ACIK 491.000 31.5
TOPLAM 1.558.000 100

Televizyon yayin haklarinin satisindan ve TOP & sponsor
programindan beklenen gelirler (2004) degerleriyle sirasiyla 700
milyon ve 130 milyon ABD dolan) yillik yizde 1 oraninda iskonto
edilerek butceye alinmistir. Bu yontem ABD’ de Uretici fiyatlarinin
son 13 yildaki yillik ortalama artig orani ile ayni dénemde T.C'nin
yabanci paralar karsisindaki yillik ortalama reel deder kaybint
hesaba katmaktadir. Ote yandan Top sponsor gelirlerinin 47
milyon dolar esdegeri bolimuntin ayni katki bigiminde édenmesi

beklenmektedir
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MATERYAL

Sponsoriarin, spor kullipleri ve organizasyonlar (izerindeki
etkisini 6lcmek amaciyla galismamizda spor kuluplerini temsil
eden her denefe 18 maddelik anket uygulandi. (Bakiniz anket
formu) Daha sonra her denegdin cevapladigi anket formiarinin

istatiksel analizleri yapildi.
YONTEM

Aragtirma 22 spor kuliibl (zerinde yapildl. Arastirmada
Tarama modellerinden tarama yoéntemi kullanildi. Aragtirmaya
katilan kulpler lzmir ili icerisinde yer almaktadir. Bu kullpler
Futbol, Basketbol, Voleybol, Hentbol, Atletizm, Cimnastik ve

Yizme'de |zmir'i temsil eden spor kullipleriydi.

Arastirmaya Katilan Kuliiplerin Ozellikleri
Arastirmaya katilan 22 spor kuliblnin ézellikleri s6yledir;
Futbol branginda yer alan kullip sayisi 8’ dir. Bu kultplerin
2 tanesi 1.nci lig., 3 tanesi 2.nci lig ve 3 tanesi de 3.nci ligde

muicadele etmektedir.

Basketbol bransinda yer alan kulip sayisi 5 dir. Bu
kultplerin 2 tanesi 1. nci lig, 3 tanesi de 2. nci lig'de micadele

etmektedir.

Voleybol bransinda yer alan kultp sayist 2 dir. Bu kulUpler

A1 voleybol liginde oynamaktadir.
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Hentbol branginda yer alan kullip sayisi 2 dir. Bunlarin 1
tanesi 1.nci lig dideri 2.nci ligde miicadele etmektedir.

Yuzme bransinda yer alan kuliip sayis! 2'dir. Bu kultpler,
Tarkiye sampiyonasi ve kullplerarasi $ampiyonalarinda

muicadele etmektedir.

Cimnastik bransinda yer alan kullp sayisi 2'dir. Bu
kulupler Turkiye ve kuliuplerarasi sampiyonalarinda micadele

etmektedir.

Atletizm branginda yer alan kuliip sayisi 1’dir. Bu kulip de
Turkiye ve kulliplerarasi sampiyonalarinda miicadele etmektedir.

Verilerin Toplanmasi Ve Yorumlanmasi

Arastirmanin amaglarina uygun verilerin toplanabilmesi
icin arag olarak Anket formu kullaniimigtir. Spor kulliplerini temsil
eden kisilere toplam 18 soru yéneltiimistir. Arastirmada %
dagihmlari alinmig, iligkisel tarama modeli uygulanmigtir.
Aragtirmanin istatiksel islemleri Ege Universitesi Bilgi Islem
Merkezinde kullanilan S.P.S.S. istatistik paket programi
kullanilarak yapilmigtir. Bilgisayar ciktilarindan yararlanilarak

yorumlara gidilmistir.
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BULGULAR

Tablo 8: Kulliplerin Kurumsal Yapilari Nasildir?

N %
Sirket 7 31.8
Kamu 6 27.3
Dernek 9 40.9
22 100

Tablo 9: Kulliplerin Sponsorlari Var mi1?

N %
Evet 14 63.6
Hayir 8 36.4

22 100

Tablo 10: Sponsorlarin Tarl Nasildir?

N %
Sirket 15 68.2
Kamu 2 9.1
Vakif -- -
Kisi -- -
Bos 5 22.7

22 100
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Tablo 11: Sponsorlarin Kullipleri Destekleme Sireleri

N %
1-5 5 22.7
6-10 2 9.1
11 ve Uzeri 9 40.9
Bos 6 27.3

22 100

Tablo 12: Sponsorlar Kulliplere Ne Tur Yardimda Bulunuyorlar?

N %
Nakdi 15 68.2
Malzeme 2 9.1
Bos 5 22.7

22 100

Tablo 13: Kulipler Sponsor Bulmakta Giglik Cekiyor mu?

%

Evet 7 31.8
Hayir 10 45.5
Bos 5 22.7

22 100
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Tablo 14: Sponsorlarin Spor Kultplerini Segme Nedeni?

N %
Reklam 6 27.3
Tanitim 2 9.1
Altyapiya Destek 6 27.3
Anlasma 2 9.1
Bos 6 27.3

22 100

Tablo 15: Sponsoriarin Kullplerden Beklentileri Nedir?

N %
Reklam 10 45.5
Basanli Olmak 7 31.8
Bos 5 227

22 100

Tablo 16:Sponsorlarin Kultplerle Anlagmalari Ne tird{ir?

N %
Forma 9 40.9
Isim 5 22.7
Tum haklar 1 4.5
Bos 7 31.8

22 100




38

Tablo 17:Sponsorlar Oniimiizdeki Yillarda Kultpleri

Destekleyecekler mi?

N %
Evet 14 63.6
Hayir 3 13.6
Bos 5 22.7

22 100

Tablo 18: Kultiplerin Sponsorlar Digindaki Gelirleri

N %
Uye Aidati 16 72.7
Tesis Geliri 2 9.1
TV.Geliri 2 9.1
Belediye Destegi 1 4.5
Bos 1 4.5

22 100

Tablo 19: Sponsoriarin Organizasyonlardaki Sponsorluk Tipi

nasildir?
N %
Ana Sponsor 7 31.8
Ortak Sponsor 10 455
Bos 5 22.7
22 100
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Tablo 20: Sponsorlarin Organizasyonlardaki Rolil

N %
Her agsamada
organizasyonu sponsor 5 22.7
yaplyor
Goérev Paylagimiyla 1 4.5
yapiyor
Sadece maddi katki 12 54.5
sagliyor
Bos 4 18.2
22 100

Tablo 21: Sponsorlarin Calisma Alanlari

N %
Sigara Ureticisi - --
Alkollil Icecek 2 9.1
Spor Malzemeleri 1 4.5
Banka - --
Sanayi 11 50.0
Kamu 1 4.5
Gida 2 9.1
Bos 5 22.7

22 100
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TARTISMA VE YORUM

Arastirmanin amaglari dogrultusunda varilan sonuglar

asagida kategorik olarak verilerek yorumlanmigtir.

Spor Kuliiplerinin gugld kurumsal yapilarinin olabilmesi
ginumizde kuliplerin sirketlesmelerine baghdir. Ulkemizde
henliz gelisim gdstermeyen spor kullplerindeki sirketlesme
modeli yansimasi Tablo 8'de de gérildugu gibi kullplerin
kurumsal yapilarin %40,9 luk oranla agirhigin dernek statiisiinde
oldugunu ikinci sirada ise bunu %31.8’lik oranla girket stattistiniin

takip ettigini vurgulamaktadir.

Devletin tlke sporunun gelisiminde 6nemli bir yer tutan
spor kulUplerine desteginin yetersiz olmasi kullpleri ¢esitli
kaynaklar yaratmaya zorlamaktadir. Bu kaynaklarin en basinda
da sponsor destedi gelmektedir. Bu nedenle kultpler sponsor
bulma arayisina yénelmislerdir. Bu ¢abalarin dogrultusunda Tablo
9 da da gorildugu gibi % 63,6’lik oranla kullplerin sponsorlarinin

bulundugu anlasiimaktadir

Sponsorlugun sirketler igin taninimi ve Grin satiginda
sporun 6nemli bir faktér olmasindan dolay), Spor kullplerini
destekleyen sponsorlarin tord genelde sirketlerde
yogunlagmaktadir. Tablo 10’da da gériildiigu gibi sponsor tiriinde
agirh§in %68,2 ile sirketlerde oldugu goértimektedir.

Spor kullpleri icin sponsorlarin kendilerini destekleme

sureleri 6nemli bir yer tutar. Spor kullplerinin tlke sporuna
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katkilarinin daha fazla olabilmesi igin  uzun sireli destek
faaliyetlerine gereksinimleri vardir. Tablo 11’deki gériinime gére
%40.9'luk bir oranla sponsorlar, spor kullplerini uzun stre ile

destekledikleri anlasiimaktadir.

Spor kulliplerinin faaliyetlerini strdiiriip ilke sporuna kaliteli
sporcular yetistirebilmesi maddi gelirin fazlaligina baghdir. Bu
ylizden sponsor destedinin nakdi olmasi kullpler agisindan
énemli bir yer olusturur. Tablo 12'de spor kullplerine yapilan
destedin %68,2 lik oranla nakdi yardim oldugu anlasiimaktadir.
Bu tlr destekle kulupler biylk bir mali yikin altindan

kalkabilmektedirler.

Guntumizde sponsorlugun isletmeler tarafindan &neminin
bilinmesi ve spor kulliplerinin de bu gergek altinda akilli politikalar
yuritmesi sponsorlari spor alanina gekebilmektedir. Basarih spor
kulGipleri sayesinde sirketlerde kendi reklamlarini daha az para
karsihdinda daha genis bir kitleye duyurabilme imkani
bulabileceklerdir. Tablo 13'de ki gériinimde %45.5'lik bir oranla
kultplerin sponsor bulmakta zorluk gekmedikleri yine de %31,8’lik
oranla bazi kullplerin sponsor bulmakta zorluk ¢ektigi
anlasiimaktadir.

Isletmelerin sponsorluk yapma nedenlerinin basinda Griin
tanitiminda en eftkili yol olan reklam gelir. Bunun sayesinde iyi bir
pazar alani olusturulabilir. Diger bir neden olarak sponsorlarin
kulplerden beklentilerinin en baginda spor kullplerinin basarili
olarak kendilerinin reklamini yapabilmeleridir. Bunu Tablo 14’de
%45,5 lik oranla sponsor beklentilerinin en basinda reklamin

geldigini gérmekteyiz.
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Sponsorlarin spor kulliplerini segme nedenleri olarak Tablo
14’den de anladigimiz tzere %27.3 lik oranla kendi reklamlarinin
yaptirabilme, %27,3 lik oranla llke sporuna destek saglayan
spor kulUplerinin alt yapilanni saglam olusturabilmeleri icin

sectikleri anlasiimaktadir.

Sponsorlar i¢cin misabaka izlemeye gelen izleyicilerin
sayisi degil, saha ve salon igerisindeki reklam panolan ile
oyuncularin formalarindaki reklam yazilari énemlidir. Bu yluzden
sponsorlar, spor kullpleri ile yaptiklari anlagsmalarda en gegerli
reklam yoéntemi olan forma reklami ({zerine anlasirlar.
Gorundrlaluk agisindan énem tagiyan bu yéntem Tablo 16'da da
goralduga gibi %40.9 luk orania forma reklami anlagmasi
oldugunu ikinci sirada ise %22.7"ik oranla isim hakki anlagmasi

oldugu yéniindedir.

Spor kuliplerinin g&sterecedi basarilar dogrultusunda
sponsorlarda desteklerini stirdirmeye devam edeceklerdir. Basari
ve reklamin oldugu yerde bu isbirliginin devami kaginilmazdir.
Tablo 17°de de bunun %63,6’lik oranla evet oldugunu
gérmekteyiz.

Spor kullUplerinin gelirlerinin sinirli oldudu bilinmektedir
.Gelir arttirict y6ntemlerin bu iste uzmanlasmis profesyonel
kadrolarla daha iyi seviyelerde programlanacagi ginumiizde
daha iyi anlasiimaktadir. Bu yéntemierden biri olan Gye aidatlar:
oncelikli gelir Tablo 18'de %72,7 lik oranla spor kullplerindeki
gelir saglama olarak tye aidatlarini gérmekteyiz. Bunu %9.1’lik
oranlarla Spor kullplerinin tesis gelirlerinden elde ettigi kazang ve

yayin hakki geliri izlemektedir.
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Spor  organizasyonlari maliyetleri  ybksek  olan
organizasyonlardir. Sponsor deste§i saglanmadan bunu
gerceklestirmek zordur. Organizasyonlara bir veya birkag sponsor
destek saglayabilir. Bu yéntem yardimin oranina bagli olarak ana
veya ortak sponsoriuk diye adlandiniir. Ulkemizde sponsorluk
yasasi henliz yuririige girmediginden sponsor firmalar genelde
organizasyonun tim sorumlulugunu yiklenmezler. Bunu da
Tablo 19'da birinci sirada %45.5'lik oranla ortak sponsorluk
rolinde yer aldiklarini bunu %31,8'lik oranla ana sponsoriuk

rolintin takip ettigini gérmekteyiz.

Spor organizasyonlarinin gergeklestiriimesi organizasyon
icerisindeki gorev dagihimlarinin dogru bir planlama igerisinde
olmasini getirmektedir. (Bunu tablo 6'da agik bir sekilde
gorebiliriz) Bu gergcek gbéz o6niinde bulundurularak sponsorlar
organizasyon roliinde bir takim sorumluluklan paylasirlar. Bu
rolin g6rantistt Tablo 20’de sponsorlarin %54,5 lik oranla
organizasyonlara sadece maddi katk: saglamasi olarak ortaya

ctkmaktadir.

Sponsorlarin galisma alanlan spor kullplerine sponsorluk
yapmalari agisindan &nemli bir yer tutar. Ozellikle spor
pazarlamasinda kuliiplere daha fazla katkilarin saglanabilmesi
guicll sponsoriar sayesinde olabilmektedir. Ayrica reklami yasak
olan Urtin gruplarinin da glgli sponsorluklari vardir. Tablo 21'de
bu oranin %50yle alisma alanlarinin sanayi oldugu, %9.1 lik

oranla da alkollti igecek grubu oldugunu gézlemleyebilmekteyiz.
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OZET

Sponsoriugun siklikla gindeme gelmesi ve bazi kurumlarin
yaklagimlarindaki olumlu gelismelere ragmen, heniiz, Ulkemizde
yaygin bir iletisim araci olarak degerlendiriimemektedir. Oysa
ginimiizde halkla iligkilere ©6nem veren kurum imajinin
olusturulmasinda ve bu imajin korunmasinda halkla iligkilerin

rolinll anlayan bir isletme igin sponsorluk &nemli bir yatirnmdir.

Bu gercekler g6z 6niinde bulundurularak “Sponsorlarin,
sporda kullpler ve organizasyonlar {lzerindeki etkisi”

belirlenmeye calisiimigtir.

Arastirmanin 6rneklerini 22 spor kuliibii olusturmaktadir.

Arastirma lzmir ilindeki Profesyonel Futbol ligi 1. ve 2.
Basketbol ligindeki, A1 Voleybol ligindeki, 1. ve 2. Hentbol
ligindeki ve Temel Spor bransi olarak kabul edilen Atletizm,

Cimnastik, Ytizmedeki spor kulipleri ile sinirlandinimigtir

Dunyada ve llkemizde meydana gelen sosyal, ekonomik
ve kultirel olaylar ulkeler arasinda iligkilerin artmasi ve
cesitlemesine yol agmistir. Bunun bir yénani de sportif faaliyetler
olusturmaktadir. Bu faaliyetlerin  dizenlenmesinde ve yerine
getirimesinde en onemli araglardan birisi de “sponsorluk
faaliyetleridir’ organik ve teknik anlamda sportif fonksiyonlarin
gelismesi nedeniyle son yillarda bu alana yapilan yatirimiar
artmis ve kamu kaynaklarindan tahsis edilen butgelerin

desteklenmesi ortaya ¢ikmigtir.
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Spora olan toplumsal talebin artmast, uluslararasi spor
yarismalarinin 6nemi ve medyanin spora olan blyik ilgisi genglik
ve spora, devletin disinda ihtiyag duyulan kaynaklarin

saglanabilecegini géstermektedir.

Kuruluslar ulasmak istedikleri hedef gruplarina gére ya da
trtnlerini  hizmetlerini tim topluma duyurmak icin ulusal,
uluslararasi1 veya yerel bir spor olayini malzeme, hizmet veya
mali bakimdan destekleyebilir. Sporun hedef kitleyle kolay
iletisim kurabilmesi ve seyircilerin ¢ok olmasi nedeniyle kitle
iletisim araglan da bu alana genis yer vermekte dolayisiyla bir
kurulugsun herhangi bir spor dalini veya sporcuyu desteklemesi
hem seyirciler tarafindan kurulusun gérimesini saglamakta, hem
de basin, televizyon tarafindan olaya ve kurulusa yer verilmesiyle

cifte bir etki elde edilmektedir.
SONUG

Calismamizdan elde ettigimiz sonuglar, spor kultplerinin
yurirlikteki dernekler  statistine  gore kurulduklarini
sirketlesmedikleri stirece ekonomik zorluklarinin slirecedi bunu
da ancak sponsorlar araciligi ile asabileceklerini géstermektedir.
Ayni sekilde spor organizasyonlarinin gergeklestiriimesinde
sponsorlarin etkinligi hissedilmektedir. Cinkil devletin bu tar
organizasyonlara desteginin az olmas! sponsor destegi olmadan
organizasyonun gergeklégmesini mimkian  kilmamaktadir.
Sponsorlarin sportif faaliyetlere yénelmesindeki en énemli etkenin
hedef kitlelere ulasmada sporun ¢ekiciligi ve 7’den 70’e herkese

ulasabilmesi ile kamuoyunun dikkatini bir anda spor aktivitesinde
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tutabilmektedir. Bu ylzden spor kullpleri ve sportif
organizasyonlarda sponsorlarin etkisi daima olacaktir.
ONERILER

Arastirmanin sonucunda spor kulliplerine ve sponsorlara

yonelik 6neriler agsadida yer almaktadir.
Spor Kuliiplerine Yénelik Oneriler:
¢ Bilinyelerinde spor okullari kurarak maddi gelirierini arttirmak.

e Sosyal faaliyetlerde bulunup kulibe yapilacak badis ve

katkilarin artmasini saglamak

e Degisik reklam gelirleri bulmak ve sponsorlar la anlagsma

yapmak

o Kullp tesislerinin kendi ¢alisma saatleri disinda kullanima agip

gelir saglamak

o Basanl sporcular yetistirerek bunlarin transferlerinden gelir

elde etmek.

e Sponsorlarla anlagsmalarda kesin bilangolar gikartilarak uzun

vadeli kontrat imzalanmaya galismak.
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Sponsorlara Yonelik Oneriler

e Kamuoyunda etkin bir yeri olan sportif faaliyetlere daha fazla

6nem vermeleri

e Kanun kapsaminda reklam: yasak olan Grinleri treten
kuruluslarin (alkol, sigara Ureticileri) izZlenme oraninin en
yliksek oldugu sportif faaliyetlere sponsorluk yapmalari.

e Tirk sporunun gelisimine yardim etmek amaciyla profesyonel
bransglarin diginda amatér spor dallarina da sponsorluk

yapmalari

e Artan serbest zaman aktiviteleri nedeniyle ortaya ¢ikan yeni

firsatlara yénelmeleri.

e Yiksek reklam paralarn vermektense basarili sponsorluk

yaparak medyada uzun streli yer almak.
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SUMMARY

Although sponsorship has been frequently mentioned and
while there have been positive developments in the approach of
some corporations, if has not yet been appreciated in our country
as a means of mass communication. However, for a corporation
taking into account the importance of public relations, the
development and protection of an image and understanding the

role of public relations, sponsorship is an important investment.

Taking the facts mentioned above into consideration, The
effect of sponsors on sports clubs and organisations was

investigated,

22 Sports Clubs were taken into consideration for the

purposes of this research

The research was limited to professional football, 1st and
2nd league Basketball, 1st and 2nd league Handball, together
with Athletic, Gymnastic and Swimming Clubs, all from the lzmir

area.

Social, economic and cultural events occuring in this
country or in the world have increased contacts between
countries and diversification. One aspect of this has been
sporting activities. Sponsorship has been one of the most
important means of arranging and fulfilling these sporting,
activites. In terms of close relationships and technical support ,
developments in the field of sports have increased investment in
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this sector and have been represented in the budgets of official

bodies.

The rising interest in sport, together with the importance of
international sports competitions and the close interest of the
media in youth and sport, has resulted in the necessary funds

being provided, apart from state support.

In order to reach their target groups or introduce their
products or services to society as a whole companies may
support an international or local sports event by providing
e(&uipment, services or finance. Since sports events enable a
wide audience to be reached and for this reason they receive
wide coverage in the mass media, whatever sport or performer is
supported, this results in an effective presentation of both the

event and the sponsoring firm in the press and on television.
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SPOR KULUBU-SPONSORLUK ILISKISi

ANKETI
1. KUlTbONUZUN @17 c.eeeveeneeereeer ettt sre s
2. KultbUntiziin Kurulug tarini .........cooeeveeeineniniiieesereeeennee e
3. Kulubtntizin hangi branglarda faaliyetleri vardir? Siralayin:z:

................................................................................................................

4. Kulubtnuzun temsil ettigi kurumsal yapt:

a) Sirket ( ) b) Kamu ( )c) Baska belirtiniz.
5. Sponsorlariniz var m1? Evet( ) Hayir( ) Egervarsaadedi( )
6. Sponsorlarimizin tor:

a) Sirket ( ) b)Kamu Kurulugu ( ) ¢) Vakif( ) d)Kisi( )
€) DIGEI (oot )
7. Sponsorlariniz sizi kag yildir destekliyor) ...........ccccocevneennens )

8. Sponsorlariniz kuliibiintze ne tir destekte bulunuyor?

9. Sponsor bulmakta zoriuk ¢ektiniz mi?
a) Evet ( ) b) Hayir ( )
10. Sponsorlarin kultibuntizi segmesindeki nedenler nelerdir? Belirtiniz

............................................................................................................

13. Sizce sponsorlariniz énumulzdeki yillarda kulubuntizi desteklemeye devam
edecek mi? a)Evet( ) b)Hayir ( )

14. Kulubuntzan sponsoriar digindaki geliri nasildir?
a) Uye aidati ( ) b) Tesis Geliri( ) c) Bagka belirtiniz.

15. Sponsorlarinizin organizasyondaki sponsoriuk tipi nedir?
a) Ana Sponsor( )b)Ortak Sponsor ( )

16.Sponsorlannizin kulibiindz digindaki organizasyonlara katkisi var mi? Varsa ne
diizeyde?
17. Sponsorilariniz yarigma organizasyonunda ne tir rol oynuyor?

a) Her agsamada organizasyonu sponsor yapiyor ()

b) Gorev paylagimiyla yapiliyor ( )

c) Sadece maddi katki saglyor ( )

18. Sponsorlarinizin Oriin tirt yada galigma alani nedir?

a) Sigara ureticisi ( )  b) Alkollt igecek ()
c¢) Spor malzemeleri ( ) d)Banka ()
e) Bagka belirtiniz..........ccoocenencieniii
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