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OZET

SPOR ENDUSTRISINDE SPONSORLUK KAVRAMI VE TURK
FUTBOLUNDAKI DEGISIMLERIN SPONSORLUK UZERINDEKI ETKISi:
MILLI TAKIM ORNEGI

Yetkiner, Kiling
Spor Yoneticiligi Programi
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Caner Giray
Temmuz,2011,68

Genelde spor, 6zelde de futbol organizasyonlari, Diinyada ve iilkemizde giderek artan
bir ilgiye neden olmaktadir. Insanlar bu tiir organizasyonlara katilim ve harcama yapma
konusunda istekli davranmaktadirlar. Bu dogrultuda da gorsel ve basili medyadaki ilgili
programlar genis bir kitle tarafindan yakindan takip edilmektedir. Bu ortamlarda g6z
onilinde olarak kendilerinin ve iiriinlerinin tanmirligini artirmak isteyen firmalar da bu
kapsamda sporculara, takimlara ve organizasyonlara iicretli ya da {irlin veya hizmeti
karsiliksiz tedarik etme konusunda istekli olmaktadir.

Tirk Milli Takimi’nin ve Tiirk kuliip takimlarinin uluslararas1 organizasyonlardaki
basarilar1 son yillarda artmaktadir. Bu basarilar, izleyici sayisinmi artirmakta, artan
sayidaki izleyicilerin takip edecekleri maglarin ve programlarin kendi kanallarindan
yayinlanmasini isteyen televizyon firmalarinin rekabetleri neticesinde Tiirk Futbol
Federasyonu’nun yayin gelirleri de paralel olarak artmaktadir. Artan programlarin
icinde ve artan sayidaki izleyicinin karsisinda yer almak i¢in Tiirk Milli Takimi’na
sponsor olmak isteyen firmalarin rekabetini artirmakta, dolayis1 ile de Tiirk Futbol
Federasyonu’nun sponsorluk gelirlerini de artirmaktadir. Neticede Tiirk Milli
Takim1’nin basarilarinin artmast hem yayin gelirlerinin, hem de sponsorluk gelirlerinin
artmasina neden olmustur.

Bu calismada, Tirk Milli Takiminin basarilarindaki degismenin, Tiirkiye Futbol
Federasyonu’nun sponsorluk gelirlerine olan etkisi analiz edilmistir. Bu kapsamda,
yillara bagl olarak elde edilmis olan basarilar, sponsorluk gelirleri ve ilgili bilgiler
detayli olarak incelenmistir. Netice olarak yapilan arastirma ve analiz TFF’nin
sponsorluk gelirlerini artirmadaki en 6nemli faktoriin, Tiirk Milli takimi ve Tiirk kuliip
takimlarinin uluslararasi organizasyonlarda artan basarisi oldugunu; bunlara yardimci
olarak, iilkemizde futbola olan ilginin artmasinin da sponsorluk gelirlerin artigina katki
sagladigin1 gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Futbol, Tiirkiye Futbol Federasyonu, Sponsorluk, Tiirk Milli
Takimu.



ABSTRACT

SPONSORSHIP CONCEPT IN SPORT INDUSTRY AND THE EFFECT OF
SUCCESS OF FOOTBALL TEAM ON THE SPONSORSHIP:TURKISH NATIONAL
TEAM CASE

Yetkiner, Kiling
Sport Management Programme
Thesis Supervisor: Yrd. Dog. Dr. Caner Giray
Temmuz,2011,68

There is a tremendous increase towards following generally the sport activities, and
specifically football activities. The people are very willing to follow the organizations
as well as spend money in related activities. They follow the football related programs
on televisions and read related parts of newspapers. The companies those are ambitious
to be visible to as many people as possible via this opportunity will be willing to be
sponsors to football players, football teams as well as football organizations. Money
transfers as well as free products or service will be available to those mentioned.

There is an increase in the success of Turkish Football Team in Europe as well as in the
World in the last decade. The success causes people to enjoy the related activities
including the games, and the number of game watchers increase accordingly. The
television companies then become more ambitious to host the games of Turkish
Football Team in their channels, and hence offer more money to get the broadcasting
permissions. The broadcast income of the Turkish Football Association then increases.
The companies whose are willing to be on the scenes on football related programs then
increase, and as their ambitions increase, the sponsorship income on Turkish Football
Association increases as well. Consequently, the increase in success of Turkish National
Football Team causes increase in both the broadcast income as well as sponsorship
income.

In this study, the effect of success of Turkish National Football Team and the
sponsorship income in Turkish Football Association are analyzed. In this scope, the
change in the success within the last decade, as well as the change in the sponsorship
income is studied within the same period. Our study has shown that, the success of
Turkish National Football Team is the primary factor for the increase in sponsorship
income of Turkish Football Association.

Keywords: Football, Turkish Football Association, Sponsorship, Turkish National
Football Team.
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1. GIRIS

Yogun rekabet ortamimin yasandiglr gliniimiizde isletmeler,kendilerini, rakiplerinden
farklilastirmak ve kamuoyunda rakiplerinden daha etkin bir sekilde taninmak igin ¢esitli
iletisim  faaliyetlerinde  bulunmaktadirlar.  Ancak, rakip firmalar tarafindan
gerceklestirilen bu tiir iletisim faaliyetlerinin de giderek artmasi sonucu ortaya ¢ikan
rekabet be yogun tanitim faaliyetleri, isletmelerin, hedef kitlelerine etkili bir sekilde

ulagmalarinda zorluklar yasamalar1 sonucunu dogurmaktadir.

Sponsorluk faaliyetleri, isletmelerin, hedef kitlelerine ulagsmak i¢in sik kullandiklar1 bir
halkla iliskiler yontemi olarak, glinlimiiziin bu yogun iletisim ortaminda 6n plana

cikmistir. Yapilan tiim sponsorluklar arasinda da spor sponsorlugu basta gelmektedir.

Sporunher dilden, dinden, ve renkten insanlarin ortak tutkusu olmasi, bu insanlar
arasinda, seving, rekabet, heyecan, baglilik gibi ortak duygular yaratmasi ve her yastan
insanin ilgi gosterdigi bir alan olmasi; hedef kitlelerine ulasmak ve onlarla arasinda,

giiclii ve duygusal bir bag kurmak isteyen isletmelerin, her sene artan oranda spora

destek vermelerinin baslica sebepleri olarak goriilmektedir.

Bu tez caligmasinda firmalarin bir rekabet araci olarak da kullanmaya basladiklar
sponsorluk faaliyetleri iginde spor sponsorlugu ve ozelinde de futbol sponsorlugu
incelenecektir. Futbol giinlimiiziin evrensel olarak en popiiler sporudur. Bu nedenle
sirketler futbol sponsorluguna giderek daha fazla kaynak ayirmaya baglamislar ve futbol
bu ve benzeri sekilde ortaya konulan maddi tutarlarin yiiksekligi nedeni ile bir endiistri

haline gelmistir.

Calismanin ilk boliimiinde sponsorluk tanimi kavramsal olarak ve detayli sekilde
incelenecektir. Bu kapsamda sponsorluk tiirleri, sponsorlugun amaglari ve sponsorlugun

neticeleri de irdelenecektir.



Ikinci boliimde sponsorluk faaliyetleri genel olarak ele alinacaktir. Bu cergevede
sponsorlugun tanimi, amaclari ve etkileri ortaya konulacaktir. Sponsorluk tiirleri,

alanlan ve faydalar1 detaylandirilacaktir.

Ucgiincii boliimde genel sponsorluk altinda spor sponsorlugu arastirilacaktir.

Dordiincii boliimde Tiirkiye'deki futbol sponsorlugunun biiyiikliigii ve analiz edilecektir.
Besinci bolim bu g¢alismanin 6zgiin parcasi olup, Tiirk Milli Takimi ile diger Tiirk
Takimlarinin basarilari ile sponsorluk gelirleri ortaya konulmus, ve aradaki iligki analiz
edilmistir. Bu kapsamda takim basaris1 disindaki diger faktorlerin etkileri de ortaya

konulmustur.

Altinc1 ve son bdliimde ise genel bir degerlendirme yapilmistir.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1. SPONORLUGUN TANIMI

Ingilizce kokenli “sponsor” kavrami desteklemek, himaye etmek, kefil olmak gibi
anlamlar tasimaktadir. Bir isletme faaliyeti olarak yorumlandiginda sponsorluk
destekleyicilik ya da desteklemek tarzinda ifade edilmektedir. Diger destekleme
sekillerinden ayrimini ortaya koyabilmek amaci ile literatiirde ticari sponsorluk ya da
orgiitsel sponsorluk olarak anilan bu faaliyet, bir gosteri, sportif, kiiltiirel v.b. bir
organizasyonun giderlerinin tiimiinii ya da bir bolimiinii adinin o faaliyette anilmasi
karsiliginda 6demeyi kabul ederek 6zel ya da kamu tiizel kisi veya kurulusun yaptigi
desteklemeleri ifade etmektedir. Ayrica sponsorlugun pozitif degerlerini olgebilen,
topluma deger katarken, destek olana da ticari menfaat saglayan etkinlikler dizisi olarak

da tanimlamak mimkiindiir.

Ingilizce kokenli “sponsor” (destekleyici) kelimesinden tiiretilen sponsorship
(destekleyicilik) kelimesi Tiirk¢e i¢inde kendine “sponsorluk™ olarak yer bulmustur.
Zaman i¢inde farkli kaynaklar sponsorluk icin cesitli tanimlama ve agiklamalarda
bulunmustur. Bu tanimlardan birine gére sponsorluk; belirli pazarlama araglari igin bir
etkinlik, takim, grup, birey vb. ile olan birlikteligi satin almak ve kendi ¢ikarlari

dogrultusunda kullanmaktir (Soyer, 2003, s.2).

Sponsorluk hizmetlerin, kaynaklarin ve fonlarin saglayicisi ile bir birey, olay veya ticari
bir avantaj elde etmek icin kullanilabilen bir birlik ve bazi haklarin karsiliginda sunulan
organizasyon arasindaki bir i iliskisidir. Bu tanimda en 6nemli terimler “is iligkisi” ve
“ticari avantaj”dir. Bugiiniin ticari diinyasinda sponsorlugun “bagis” veya “destek” ile

hicbir sekilde iligkisi yoktur.

Manfred Bruhn’un tanimlamasina gore sponsorluk su anlama gelmektedir: Kurulusun
(duruma gore iletisim) hedeflerine ulasabilmesi ile baglantili olan, spor, kiiltiir veya

sosyal alanlar gibi (gelistirilmeye ihtiyag duyulan) konulardaki kisi veya



organizasyonlar i¢in, biitiin aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, uygulamasi ve

kontroliidiir (Okay, 2001, s.329).

Sponsorluk giiniimiizde daha ¢ok ticari kaygiyla gergeklestirilse de 6rgiitsel amaglarla
da olusabilir. Buna gore orgiitsel sponsorluk; isletmenin olagan faaliyetlerinin dogrudan
bir parcasi olmayan, ancak isletmenin katilmakla ticari faydalar saglayabilecegi olaylara

ya da faaliyetlere finansal ya da materyal destek saglamaktir.(Karpat, 1999, s.104)

Sponsorlukla ilgili tanimlamalar kullanim alanlarina ve amaglarina gore gesitlilikler
gostermistir. Sponsorluk UK Howel Report’ta spor agisindan ele alinmig ve bir sporun
spor etkinliginin, spor organizasyonunun veya bir sporcunun disaridan bir kisi veya
olusum tarafindan her iki tarafin ¢ikarlar1 dogrultusunda desteklenmesi seklinde
tanimlanmustir. Ingiltere spor konseyi, sponsorlugu destekleyiciye tanitimi igin &ncelik
veya ayricalik saglayan 6deme seklinde tanimlanmigtir. Her iki tanimdan da anlasilacagi
gibi sponsorluk tanimlarinda sponsorlugun kullanim alani ve sponsor olan ile sponsor
olunanlarin amaglar1 dogrultusunda sekillenebilmektedir. Bu durumda sponsorluk
harcamalar1 bagis olarak diisiiniilemez, aksi halde sponsorluk olayindan bahsedilemez.
Bu tanimlardan yola ¢ikarak sponsorlugun unsurlarini su sekilde siralayabiliriz:

e Sponsorluk bir yatirim aracidir.

e Kurulusun yapmis oldugu ayni veya nakdi yardimi kapsamaktadir.

e Imaj, yerlestirme, tutundurma, reklam, pazarlama ve halkla iliskiler arac1 olarak

kullanilabilmektedir.
e Zaman zaman sosyal amaclar i¢inde kullanilabilmektedir.
e Sponsorlarin sponsorluktan bekledikleri fayda, olay veya faaliyetle birlikte

onceden belirlemis olduklar1 amaglarini gerceklestirmektedir.

Bu amaglarin gergeklestirilmesi sirasinda halkla iliskiler araci olarak kullanilan
sponsorlukla birlikte reklam, satis, promosyon, iiriin tanitimi vb. gibi diger araglarda

kullanilmaktadir.

Sponsorluk sadece ticari kuruluslar tarafindan yapilmaz, kamu kurulusu veya

hiikiimetlerde sponsorluk aracin1 kullanirlar(Demirci, 1997, 5.104)



2.2. SPONSORLUK AMACLARI

Sponsorluk, marka bilinirliligi yaratmak, isletme ve marka imajim1 giliclendirmek,

toplumda itibar kazanmak ve iletisim kurma amaglarina yonelik olarak

sekillenmektedir.

Asagida yer alan unsurlarin amaglarin belirlenmesi asamasinda dikkate alinmasi

gerekmektedir:

Sponsorluk amaglari agik¢a tanimlanmalidir
Sponsorlukamaglarininpazarlamaamaclarinibasarmayakatki saglayabilecek tiim
pazarlama amaclariyla karsilastirilmasi gerekmektedir.

Iyi tanimlanmus, 6lciilebilir sponsorluk amaglari, sponsor olunabilecek etkinlik
ve aktivitelerin se¢imini saglayacak acik kriterler gelistirilmesini saglamaktadir.
Sponsorlugun giicii icin gelistirilecek stratejiler, direkt olarak sponsorluk
amagclarindan hareketle ortaya konulabilmektedir.

Acik ve Olciilebilir sponsorluk amagclari, sponsorlugun basarisinin etkin
degerlendirilmesi  gibi uygulama siiresince amaglarin  entegrasyonunu
kolaylastirmaktadir.

Sponsorluk amaglar tiim i¢ ve dis ilgililer tarafindan acik¢a anlasilmakta ve
ifade edilmektedir.

Sponsorluk amaglari, biitge tahsisi ve sponsorluk i¢in uygun etkinlik tiirleri gibi

cok tarafli unsurlar dikkate alinarak, amaclarin belirlenmesi gergekci ve

basarilabilir olmaktadir.(Koekemoer, 2001, $s399).

Genel sponsorluk amaglari, isletme amaglart ve iirlin-marka amaglar1 olarak iki ayri

kategoride incelenebilir (Koekemoer, 2001, s.400).

Isletme Amaclarina Gore Sponsorluk Amagclari

Bilinirliligi arttirmak veya saglamak
Isletme imajin1 degistirmek veya giiclendirmek

Hedef pazarin algilama ve davranis bi¢cimini degistirmek



e Toplumla baglilig1 gelistirmek
e s/ ticaret iliskilerini kurmak
e Calisanlarin iliskilerini ve motivasyonunu giiclendirmek

e Misteriler, isletme ilgilileri ve anahtar pozisyondaki etkili kisiler {izerinde itibar

saglamak

Uriin / Marka Amaclarina Gore Sponsorluk Amaclari
e Satis / Pazar payini arttirmak
e Hedef pazardaki bilinirliligi arttirmak
e  Uriin imajin1 tanimlamak veya olusturmak

e Marka tercihini giiclendirmek / saglamlastirmak

Yapilan bir aragtirmaya gore amaclar, ortalama Onem sirasina gore Tablo 2.1°de

verilmistir.

Tablo 2.1 Sponsorluk Amaclarinin Onem Siralamasi
Amag Ortalama Onem Sirasi
Artan Satiglar/ Pazar pay1 6,14
Hedef pazarin farkindaligini artirmak 6,70
Genel kamu farkindaligini yiikseltmek 5,88
Genel firma imaj1 5,47
Ticari iligkileri yiikseltmek 4.60
Ticari degeri ylikseltmek 4,55
Toplumla biitiinlesmek 4,48
Kamu algisin1 degistirmek 4,15
Isgoren iliskilerini arttirmak 3,84
Rekabete karsi koymak 3,68
Sosyal Sorumlulugu gelistirmek 3,13
Ortak hayirseverlik gelistirmek 3,12

Kaynak: Doug Morris, Richard L. Irwin, The Data Driven Approach to Sponsorship
Acquisition, Sport Marketing Quarterly, Volume 5, Number 2, 1996, s.8



2.3.SPONSORLUGUN GELiSME NEDENLERIi

Son 10 yillik donemde sponsorluk, diinyada en hizli gelisen iletisim araci haline
gelmistir. The Sponsorship Report’da yer alan bir aragtirmaya gére 2000-2001 yillan
arasinda diinyada reklam harcamalar1 %5.8 oraninda artarken, sponsorluk harcamalari

%12 oraninda artmistir (Paksoy, 2002, s.32).

2000 yilinda 22 milyar dolarlik sponsorluk harcamasi yapilirken, bu rakam, 2001
yilinda 24.5 milyar dolara yiikselmistir (Argan, Katarci, 2002, s.382).

Sponsorship 2002 Pazar Analizi’ne gore 2001°deki ekonomik durgunluga karsin,
sponsorluk pazar1,%7°1lik bir biiyiime gostermistir; 2003 yilinda ise sponsorluga 32
milyar  dolara  yakin  bir  harcama  yapilmasi  beklenmektedir(http://
www.sponsorclick.com/en/mktag.htm,1.07.2011).

Bu artiglarin en 6nde gelen nedenleri olarak da sunlar siralanmaktadir:

e Dijital yayincilik, kablo ve uydu yayinlan, internet gibi tiiketiciye yonelik yeni
mecralarin ortaya ¢ikisi ile TV reklamlarinin etkisinin azalacagi beklentisi

e Kurumlarin sosyal sorumlulugunun, tiiketici neminde giderek daha da 6nemli rol
oynamasi

e Kurumlarin, reklam ve PR g¢alismalarindan kisa slire sonra sonu¢ almayi
beklemeleri; reklamin kisa stirede sonug getirmesine karsilik PR’m etkilerinin
ancak uzun vadede belli olmasi, buna karsilik sponsorlugun sirketin hem kisa,
hem de uzun vadeli amaglarina hizmet edebilmesi; bir yandan satislari arttirirken
diger yandan kurum imajin1 ve miisteri baglhiligim da giliclendirebilmesi; yani

hem reklamin, hem de PR’1n fonksiyonunu iistlenebilmesi

Meeneghan ise, sponsorlugun gelisiminde, ilk etapta iki faktoriin rol oynadigimi
belirmistir.Bunlardan ilki olarak, 6zel olay (event) sahiplerinin/diizenleyicilerinin ve
isletmelerin, olaylarin ticari potansiyelini kesfetmelerini ve olaylarin kendi iginde
bir¢ok sponsorluk firsatini barindirmasini gostermektedir(T. Meeneghan, “Sponsorship-

Legitimizing the Medhim”, Europeau Journal of Marketing, 1991).



Menneghan’a  gore,6zel olaylar kendi iginde bir¢ok sponsorluk firsatini
barimndirmaktadir.Firmalar, bir biitiin olarak olayin kendisine, olayimn ic¢indeki herhangi
bir aktiviteye veya kisiye destek olabilirler, veya olaym yaym sponsorlugunu

ustlenebilmektedirler.

Ozel olay sahipleri ve diizenleyicileri ise, giderek artan maliyetler karsisinda

sponsorlardan elde edecekleri gelirlere kars1 kayitsiz kalamamaktadirlar.

Ikinci faktor olarak, Meeneghan, geleneksel medya ortaminda giderek artan yigilma ve
karigiklig1 ve insanlarin bu durum karsisindaki hosnutsuzlugunu
gostermektedir.Sponsorluk,firmalarin,buyigilmaortamindansiyrilmasinave

tilkketicilerinin bos vakitlerinde, onlarin deger verdigi bir olayr destekleme yoluyla

onlara ulasarak, kendilerini gésterme firsati yaratmaktadir.

Meeneghan’in degindigi bu iki faktor disinda, sponsorlugun gelisimini hizlandiran diger

baska faktorler de vardir. Bu faktorler su sekilde siralanabilir:

e Alkol ve sigara iireten firmalara getirilen reklam yasagiyla beraber bu firmalarin,
reklamlarim yapabilecekleri alternatif mecralar aramalar1 ve en uygun arag
olarak sponsorluga yonelmeleri

e (iderek artan reklam maliyetleri karsisinda, firmalarin, reklama gére daha diisiik
maliyetli olan sponsorlugu tercih etmeleri

e Firmalarin, sponsorluk ile medyada genis olarak yer alabilmeleri

e Sponsorluk faaliyetlerindeki basarilarin kanitlanmig olmasi

e insanlarin dinlenmek i¢in daha fazla para, zaman ve olanak ayirmalarinin

isletmeleri sponsorluga yoneltmesi

Bu gibi nedenlerden &tiirii  gelisen sponsorluk, firmalara g¢esitli amaclanni

gerceklestirme firsati vermektedir.



2.4. SPONSORLUK TURLERI

2.4.1. Ayni ve Nakdi Sponsorluk

Para desteginde bulunan sponsor, destekledigi olaya, kisiye veya kurulusa ya bir kerelik
veya belirlenen bir siireyle veya siiresiz olarak para desteginde bulunabilir. Malzeme-
techizat-ekipman desteginde bulunan sponsor ise, ekipman veya malzeme ihtiyaci olan

kisi veya faaliyete malzeme veya ekipman desteginde bulunabilir(Soyer, 2003, s.32-38).

Hizmet faaliyetinde bulunan sponsor ise bir kere belirli bir siire i¢in belirli bir
organizasyonu veya olayin nakil, barinma, haberlesme vb. gibi ihtiyaglari

karsilayabilir.

Kisaca sponsor para, malzeme-techizat ve hizmet faaliyetlerine ihtiya¢ duyan kisi veya

kuruluslara destekte bulunabilir.

2.4.2. Ortak Sponsorluk

Herhangi bir spor organizasyonunun, sporcunun veya spor kuliibliniin, bir sponsoru

olabilecegi gibi ¢ok sayida sponsoru olabilmektedir.

Daha onceden belirlenmis olan birden fazla sponsor olayr veya faaliyeti kurulusu
desteklemektedir. Belirli bir alanda faaliyet gosteren sponsorun herhangi bir olay1 veya
faaliyeti desteklerken kendi alaninda (igecek, nakliye, kredi kartt vb. gibi) faaliyet

gosteren baska bir kurulusun sponsorluk yapmasina izin verilmez.

Ana sponsor; temel destegi saglayan faaliyetin isim haklarinin verildigi, sirketin isminin

veya iriinlerinin duyurulmasi i¢in en 6nemli firsatlarin verildigi tek sponsordur.



2.4.3. Sponsorluk Kazamimlarina Gore Sponsorluk

Biitiin sponsorlar yapmis olduklari sponsorluk harcamalarinin karsiliginda bir takim
kazanimlar elde etmek istemektedirler. Sponsorlugun amaci, sponsorun ticari bir kazang
beklentisinin olmasidir. Sponsorluk yapan kurulus, marka veya firiiniin sponsorluk
yaptig1 alanda hedef kitlesi tarafindan goriilmesini veya yaptig1 sponsorlugun farkinda

olunmasini istemektedir.

Sponsor, sponsorlugunu yapmis oldugu kisi veya kurulusa, verilen destegin karsiliginda
faaliyetin yapildig1 yerlerde, sponsorun {irliniiniin veya markasinin ismini iizerinde
tagiyabilir, saha kenari, bayrak, anons, afis, program, teknik malzeme, nakil araci,

igecek malzemesi gibi yerlerde sponsor ismini belirtebilir.

Ayrica sponsorlugu yapilan faaliyetin veya aktivitenin Oniine sponsor olan kurulusun

adi getirilebilir.

2.4.4. Profesyonel ve Amator Sponsorluk

Sponsorlugu yapilan bireyler 7 gruplar yasamlarini profesyonel veya amatdr olarak
stirdiiriirler. Profesyonel kisi ve gruplar, kazandiklar1 gelirleri genellikle spor veya
kiiltiirel faaliyetlerden elde ederler. Amatorler ise, yine saglam bir gelirleri olan, sportif
veya kiiltiirel faaliyetlerinin bir kismini (seyahat, malzeme, otel vb.) sponsorlarla

karsilamak isteyen kisilerdir.

2.4.5. Tek Yonlii ve Cok Yonlii Sponsorluk

Kuruluslar spor, kiiltiir veya sosyal alanlarda sponsor olarak faaliyette bulunabilirler.
Kuruluslar sadece bir alanda sponsorluk faaliyetleriyle ugrasirlarsa tek tarath
sponsorluk s6z konusudur. Eger kuruluslar degisik spor, kiiltiir ve sosyal faaliyetleri

desteklerlerse ¢ok tarafli sponsorluk s6z konusudur.
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2.4.6. Dernek Kurulus ve Goniillii Kurulus Sponsorluklar:

Vakiflar, dernekler, kar amaci giitmeyen kuruluslar dogrudan sponsor aramayip,
sistematik olarak c¢esitli organizasyonlar tarafindan bu kuruluslara sponsor
bulunmaktadir. Bu kuruluslar genel olarak devletin ve 6zel sektér kuruluslarinin

destegine bagimlidirlar.

2.4.7. Pasif Aktif ve Odaklanmis Sponsorluk

Kuruluslarin  yaptiklar1 ve yapacaklar1t sponsorluk icin hangi hedefleri ortaya
koyduklari, kurulusun biitcesinden secilen sponsorluk alani ile ilgili bir payin ayrilip
ayrilmadig1 ve sponsorlugun siirekli olarak yapilip yapilmayacagi gibi konular yapilan
yada yapilacak olan sponsorluga kurulusun ne 6l¢lide 6nem verdigini gosterecektir. Bu
kistaslara gore kuruluslarin yapmis olduklart sponsorluk faaliyetlerini pasif, odaklanmis

ve aktif sponsorluk olarak iice ayirmak miimkiindiir.

2.5. SPONSORLUK ALANLARI

Sponsor alanlar1 su sekilde incelenmistir (Okay, Sponsorluk, Marmara Iletisim

Yaynlari, 1998, s.334).

Sponsorluk temel olarak {i¢ alanda yapilabilir
1. Kiiltiir-sanat sponsorlugu
2. Sosyal sponsorluk

3. Spor sponsorlugu

2.5.1 Kiiltiir- Sanat Sponsorlugu

Kurulusun kiiltlir ve sanat sponsorluk faaliyetleri, daha ¢ok imaj transferine ve toplum
tarafindan kabul edilebilir bir faaliyetin gdsterisinin iyilestirilmesine hizmet eder.

Bununla da kiiltiir ve sanat sponsorlugu, diger iletisim araglarinin yani sira, kurulus

kiiltiirtiniin ve kurulus kimliginin iletilmesinde 6nemli bir rol oynar. Kiiltiir-sanat
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sponsorlugu basligi altinda miizik, gosteri sanatlari, sergi, yayim ve program/film

sponsorluklart sayilabilir.

Miizik olaylarimin sponsorlugu; bir konseri, festivali ya da bir turneyi finansal olarak
desteklemek i¢in para bulma ihtiyacinin diginda, kuruluslar ya da markalar/iiriinler i¢in
12-25 yas arasinda bulunan Onemli bir hedef kitleyle iletisim kurma ihtiyacindan

kaynaklanmustir.

Pepsi’nin Michael Jackson, Madonna, Tina Turner, Shakira gibi diinyaca iinlii starlari
desteklemesi; Eczacibasi’nin diizenledigi Uluslararas1 Istanbul Miizik Festivali, Efes
Pilsen’in 12 yildir diizenledigi Efes Pilsen Blues Festivali, miizik sponsorluklarina

ornek olarak verilebilir (Sponsorluk Biilteni, temmuz-agustos 2002, Say1:4, s.1).

Gosteri sanatlart sponsorlugunda ise sponsorlugu yapilan sanat dallan; opera, operet,

bale ve tiyatrodur(Okay, sponsorluk?, Marmara iletisim Yaynlari, 1998, s.334).

Pamukbank’m Carmen, Don Kisot, Romeo-Juliet, Zorba gibi dans ve bale topluluklarini
desteklemesi; Efes Pilsen’in 2001-2002 sezonunda Istanbul’'un yaninda Ankara,
Antalya, Diyarbakir gibi sehirlerde diizenlenen 32 tiyatro oyununa sponsor olmasi,

gosteri sanatlar1 sponsorluguna ornek teskil edebilir(Peltekoglu, 2001,s.305).

Sergi sponsorlugu, miizelerin, galerilerin, miize ve galerilerde 06zel resim, grafik,
fotograf, heykel sergilerinin desteklenmesini icermektedir. Bu tiir sponsorlugun en
giizel Ornegi; Phillip Morris sigara firmasinin Sabanct Holding ile ortaklasa
diizenledikleri “Kanuni Sultan Siileyman Cagi Sergisi’dir. Tiirkiye, Kuveyt ve bazi
Avrupa iilkelerindeki miizelerden toplanan Kanuni donemi sanat eserleri;New York,
Chicago, ve Washington D.C’deki miizelerde topluca sergilenmis ve biiylik yanki
uyandirmistir (Aleaddin, 1998, s.170-171).

Yayin sponsorlugu ise bir kitabin, g¢evirinin, seyahat rehberlerinin, atlaslarin v.b

yayinlarin desteklenmesidir .
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Turkcell; Parke Taslar Uzerinde Bir Beyoglu Rehberi, Halikarnassos’ta Bir Zaman, Bir
Bodrum Rehberi, 1000°’den 2000’¢ Zamanda Yolculuk, Resimli Diinya Tarihi v.b.
kitaplarin yayinlanmasi i¢in sponsor olmustur (Peltekoglu, 2001,s.309).

TV- Radyo Programlari/Sinema sponsorlugunda ise firmalar, bir sinema filminin, radyo
veya TV programinin yapimina katkida bulunabilmekte; bir TV programi veya sinema
filmi yaparak filmin ya da programin baglamasindan 6nce ya da sonra; hem yaziyla hem
de sozle yapimina katkida bulundugunu belirterek izleyicilere kendim tanitma imkani

elde edebilmektedirler(Okay, sponsorluk?, Marmara Iletisim Yaynlar1, 1998, s.334).

1994-1998 yillar1 arasinda, Marsa/ Luna Margarin, Giilriz Sururi’nin sundugu “A La
Luna” adli yemek programina sponsor olmasi “, Nivea Body’nin, “Nivea Body Spor
Platformu” isimli sponsorluk projesi cercevesinde, TV’de yayinlanan “Body ile
Dinamik Sabahlar” isimli fitness programinin ve yine bu proje ile ilgili olarak radyoda
yayinlanan bir programin sponsorlugunu iistlenmesi,(Sporsorluk Biilteni, aralik 2002,
s.3).

Petit Danone’nin “Petit Danone Cocuk Sinemas1” adi altinda ¢ocuklara 6zel bir sinema
projesi organize etmesi, TV/radyo programlari/sinema sponsorluguna ornek olarak

verilebilir(Sponsorluk Biilteni, kasim-aralik, s.3).

2.5.2 Sosyal Sponsorluk

Sponsorluk, yalnizca iletisim veya bir imaj transferinin denenmesi demek
degildir,ayrica sosyal katilimin gosterilmesi ve toplumsalsorumluluk bilincinin

kanitlanrnasidir(Okay, sponsorluk?, Marmara iletisim Yayinlari, 1998, s.334).

Saglik problemlerine duyarlilik, toplumu tehdit eden belli bir hastalik konusunda
gosterilen hassasiyet, rehabilitasyon, yasl ve ¢ocuklara yardim merkezi kurmak, sosyal
yardim faaliyetlerinde bulunmak gibi ¢ok ¢esitli alanlarda sosyal sponsorluk yapilabilir

(Peltekoglu, 2001,s.302).
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Sosyal sponsorluk kapsaminda, ¢evre, egitim ve saglik sponsorluklart sayilabilir. Son
yillarda giderek yayginlasan ¢evre sponsorlugu, bir yandan isletmelere, topluma karsi
sorumluluklarim dile getirme imkami vermekte, diger taraftan kiigilk ve orta boy

isletmelere genis olanaklar sunmaktadir (Peltekoglu, 2001,5.301).

Isletmelere ¢ok fazla secenek sunan cevre sponsorluklari, mutlaka bir gevre projesinin
desteklenmesi degildir; bunlarin yani sira ¢evre konusunda yarismalar diizenlenebilir,
kampanyalar gergeklestirilebilir, bilgilendirmeye yonelik ¢alismalar yapilabilir, somut
yardim programlari hazirlanabilir, bir spor karsilagsmasi ya da diizenlenen konserin geliri

bagislanabilir.

Cevre sponsorluklarinin en giizel 6rneklerinden birisi, Unilever’in 1992-1996 yillan
arasinda uygulamaya koydugu ve “IPRA(International Public Relations Association)
Golden Award ve B.M (Birlesmis Milletler) odiilleri” alan “Rama Cansuyu

Projesi”dir(http://unilever.com.tr/proie-ramacansuvu.asp, 1.7.2011).

Bu proje kapsaminda, Tiirkiye’nin énemli sulak alanlarmdan birisi olan ve yetersiz
yagis yiizinden kuslarin barindigi ve iiredigi sazliklarin kurumasi sonucu yok olma

tehlikesiyle kars1 karsiya kalan Izmir Kus Cenneti’ne; ihtiyaci olan su getirilmistir.

Egitim sponsorlugu kapsaminda ise okullarin, yiiksekokullarin, vakiflarin,
kiitiiphanelerin, aragtirma burslarinin,arastirma projelerinin mali olarak ya da techizat

(arag gerec) bakimindan desteklenmesi s6z konusudur.

Turkcell’in CYDD(Cagdas Yasami Destekleme Dernegi) ile beraber diizenledigi
“Cagdas Tirkiye’nin Cagdas Kizlar1” projesi kapsaminda kalkinmaya oncelikli
yorelerdeki 32 ilin kirsal kesiminde, okuma azmi ve kararliligi gosteren 5000 kiz
ogrenci, burs ve ders araci destegi ile ailelerine yiik olmadan egitimlerine devam
edebilme; lise’den lise 2’ye gectikleri donemin yaz aylarinda “Halk Saghigi ve Aile
Planlamas1” egitimi alabilme, biiylik kentlerde yapilacak kiiltiir gezilerine katilabilme
ve meslek edinebilme olanaklarina sahip olmaktadirlar(http://unilever.com.tr/proje-

ramacansuvu.asp., 1.7.2011).
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Saglik alaninda yapilan sponsorluklar; hastanelerin, kliniklerin desteklenmesi, saglik ve
hastaliklar konusunda halki bilgilendirme ¢alismalari, saglik alaninda faaliyet

gosterenkurum ve kuruluslarin, derneklerin v.b desteklenmesine yonelik ¢alismalardir.

Becel yaglarinin, 12 yildir devam eden ve Tiirk Kalp Vakfi ile ortaklasa diizenledigi
“Becel Kalp Haftalar1” projesi cercevesinde; her yil bir hafta boyunca diizenlenen
konferanslar ile Tiirkiye’nin ve diinyanin onde gelen bilim adamlari, kalp ve damar
sagligr alanindaki yeniliklerle ilgili bilgiler vermekte ve halkla acik panellerde, kalp
sagligin1 korumanin yollar1 anlatilmakta ve gegici bir saglik ekibi ile gelir diizeyi diisiik
semtlerde licretsiz kalp sagligi ve kolesterol taramalar1

yapilmaktadir.(http://unilever.com.tr/proje-ramacansuvu.asp., 1.7.2011).

2.5.3 Spor Sponsorlugu

Kuruluslar, ulusal, uluslar aras1 veya yerel bir spor olaymm1 veya sporcuyu malzeme,
hizmet veya mali agidan desteklemektedirler. Sponsorluk tiirleri arasinda en yiiksek
harcamanin yapildig1 alandir. Sporun hedef kitleyle kolay iletisim kurabilmesi ve
seyircilerinin ¢ok olmasi nedeniyle kitle iletisim araglar1 da kullanilmakta, dolayisiyla
bu destek faaliyetiyle hem seyirciler tarafindan kurulusun goriilmesi saglanmakta, hem

de basin tarafindan faaliyete ve kurulusa yer verilmesi ¢ift tarafli bir etki yaratmaktadir.
2.6. SPONSORLUGUN FAYDALARI

Iyi yonetilmis ve ifade edilmis sponsorlugun uzun vadede faydalar1 ve karsiliklar: hem
isletme hem de toplum i¢in ¢ok kapsamli ve ¢ok yonliidiir. Asagida yer alan unsurlar
sponsorluga 6zgii faydalardir.

2.6.1.Esneklik

Sponsorluk, nis pazarlama sayesinde pazarlamacilara demografiye, hayat stillerine ait

bilgileri, zamanlamay1 ve yer almay1 yonetme imkani saglamaktadir. Birgok etkinlik ve
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aktiviteye farkli yollarla sponsor olunabilmektedir. Etkinlikler, demografik ve hayat
stillerine yonelik ihtiyaglara uygun olarak secilebilmektedir. Bu ayni anda isletmenin
kisiligini, degerlerini ve stilini gosterirken, aktivitenin veya etkinliklerin nitelikleriyle
markayr veya {riinii birlestirerek, miisterilerle birebir iletisim kurma firsati
saglamaktadir. Isletmeyi es zamanli olarak hedef pazarmin ilgisine ve pazardakilerin
tercihlerine, hayat tarzlarina ve davranis sekillerine karsilik verebilmesine yonelik

olarak pozisyon almasina olanak tanimaktadir.

2.6.2. Marka Diiriistliigii

Sponsorluk, etkinligin niteligi ile birlesme sayesinde genisleme, giiclenme ve hatta
marka kisiliginin Ozelliklerinin degismesine aracilik eden Onemli bir markalama
aracidir. Marka baglilig1 ve uzun vadeli isletme bilinirliligini yaratmanin tek yolu marka
diirtistliigi saglamaktir. Sponsorluk degerini arttirarak etkisini yiikseltir ve yapilan
yatirnmin geri doniisiinii saglamaktadir. Etkinlikler, sponsorluk tam anlamiyla entegre

edilip, giiclendirilirse, marka diiriistliigiinii olusturmaktadir.

2.6.3.Medyada Yer Alma

Sponsorluk, pazarlama iletisimi araglarindan digerlerine ihtiyag¢ duyulmadan
kullanilabilecek tek tekniktir. Ayn1 zamanda dinamik ve interaktif ortam yaratarak,
anahtar mesajlarin daha inandirict ve konuyla ilgili olmasini saglayarak reklam
kampanyalarinin degerini arttirmaktadir.

2.6.4 Maliyet Etkinligi

Sponsorluk, geleneksel reklamciliga gore sosyal sorumluluk programlarin1 ve kurumsal
halkla iligkileri es zamanl birlestirerek ve tanitima daha biiyiik bir deger katarak daha

olumlu/lehte medyada yer ve zaman almay1 ve marka bilinirliligini saglamaktadir.

2.6.5. Endiistrideki Cahsan iliskileri

Isletmenin iinii ve imaj1 calisanlara moral motivasyonunu arttirmakta ve ileride yiiksek

Kaliteli is bagvurularim da cesaretlendirmektedir.
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2.6.6. Yeni Kapilar Acma

Sponsor olan firma; iyi isletme imaji, linii ve sirket memnuniyeti sayesinde isletmenin
isini, ¢ok maliyetle ve zor ulasilabilen yerel ve ulusal yonetimlerle ve diger etkili

kisilerle yapma imkan1 bulmaktadir.

2.6.7. Simirlar1 Engelleme

Giliney Afrika igletmeleri ile Gliney Afrika’daki sportif basarilarin birlesmesi ihracat ve
ulusal tanitim ic¢in paha bigilemez bir ara¢ olmustur. Sponsorluk globaldir.

Biirokrasinin, dilin ve ulusal dnyargi engellerini agmay1 saglamaktadir.

2.6.8. Yeni iddialar Sunma

Sponsorluk ve sponsorluk kuvveti yatirimin geri doniisiinic maksimize etmekte ve
yaraticilik ve zekanin ortaya ¢ikmasi konusunda biiyiik iddialarin ortaya atilmasina

olanak vermektedir.

Sponsorluk, pazarlama teknigi olarak satis performansini direkt olarak etkilemektedir.
Fakat sponsorlugun asil degeri genis kitlelerle ve etkinlik veya aktiviteyle uzun vadeli
iliski kurmasinda yatmaktadir. Sponsorlugun miisteriye uygun eglenceye ve etkinlige
eklenerek isletmenin ve markasinin kamuda kabuliiniin artirilmasi ve belirli etkinlik ve

aktivite hayranligiyla sinirlandirilmamasi goriisii hakimdir. (Koekemoer, 2001, s.397)

2.7. SPONSORLUKLARIN BASARISI ICiN GEREKLI 5 TEMEL KRIiTER:

1. Kurumun misyonuna, hedef kitlesine ve stratejisine uygun olmali: Sponsorluk
calismalarinin ilk ve en 6nemli agamasi arastirma ve bu aragtirmaya dayali dogru
stratejiyi gelistirmektir. Kurumun, trettigi iirlin ya da hizmetin amaclar1 ve
hedef kitlesi belirlenmeli, buna uygun olarak sponsorluk stratejileri

gelistirilmelidir.
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2. Siirekliligi saglanmali: Sponsorlugun siirekli olmasi, o faaliyet alaninin kurulus
tarafindan sahiplenilip, 06zdeslesmesine yardimct olur. Bu da etkinligin
hatirlanma oranimn1 ve hedef kitle tarafindan algilanilmasini gili¢lendirerek,
sponsorlugun basarili olmasini saglar.

3. Tutarli olmali: Sponsorluk aktivitelerinin belli bir strateji dogrultusunda
gelistirilmesi sponsorluklarin tutarli olmasim1 saglar. Siirekliligi saglanmas,
tutarli sponsorluklar kurum, hizmet ya da iiriiniin tiiketicinin kafasinda dogru
konumlandirilmasina yardimci olur.

4. Dogru iletisim stratejisi, reklam ve halkla iligkiler ¢aligmalart ile desteklenmeli:
Sponsorluk faaliyetlerinin basarisinda énemli rol oynayan kriterlerden biri de
sponsorluk iletisiminin dogru kurulmasidir. Sponsorluk ¢alismalarinin stratejiye
uygun reklam ve halkla iliskiler faaliyetleriyle desteklenmesi, etkinligini artirir.

5. Olgiimlenmeli: Sponsorluk c¢alismalari, faaliyet &ncesinde, sirasinda ve
sonrasinda, sponsorluk degerlendirme kriterlerine goére Ol¢liimlenmeli,
aktivitenin hedefine ulasip ulagsmadigi gézden gegirilerek, gelecek dénemdeki
sponsorluklara yon verilmelidir(Arya Sponsorluk Biilteni, Ocak-Subat
2002,Say1: 1, Sayfa 4).

2.8 .SPOR SPONSORLUGUNUN TANIMI

Aydemir Okay, spor sponsorlugunu su sekilde tanimlamaktadir:

“Spor sponsorlugu, bir kurulusun veya sponsorun, onceden belirlemis oldugu hedeflere
ulasabilmek amaciyla; bekledigi cesitli faydalar karsiliginda, bir bireyin, bir takimin
veya bir organizasyonun faaliyetlerini devam ettirebilmesi i¢in para, ekipman v.b
kaynaklar: saglamasidir”(Aydemir Okay, “Spor Sponsorlugu”, Pazarlama ve Iletisim
Kiiltiiri Dergisi, say1:2,2002, s.49).

Yukaridaki tanimdan da anlasilacagi iizere, spor organizasyonu veya olayi, kendisine

finansal, ekipman v.b yonlerden saglanan destege karsilik olarak; isminin bu destegi

saglayan firma tarafindan, ¢esitli faaliyetlerde kullanilmasina izin verir.
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Sporsponsorluguiistlenenfirmalarin;sponsorlukantlasmasiileelde edebilecekleri haklar

sunlardir(Phil Schaaf, Sports Marketing, It’s Not Just a Game Any More,Prometheus
Books:New York, 1995; s.110, s.115, 5.121-122).

1. Sponsorluk iistlenen firmanin logosunun, spor olaymna ait olan hemen her

tiirli arag-geregte ( spor olaymin i¢inde bulunan sporculara ve antrenorlere
ait olan forma,ayakkabi,gorap,canta v.b spor olay1 ile ilgili her tiirli
malzemede, sahanin etrafindaki billboardlar,bayraklar, skor panolari,
program kitapgiklari, nakil araglari, biletler v.b yerlerde) yer alabilmesi

Sponsorlugu tistlenilen kisinin, takimin veya spor
olaymin/organizasyonunun, firmanin reklamlarinda veya firmanin tistlendigi

diger promosyon faaliyetlerinde kullanilabilmesi.

Bu promosyon faaliyetleri ise sunlar olabilir:

Sponsor firma tarafindan dagitilan c¢anta,sapka,t-shirt,poster v.b promosyon
malzemelerinde spor olayinin, sporcunun veya spor takiminin yer almasi
Sponsor firma tarafindan iiretilen ve satisa sunulan ¢esitli inallarda veya bu
mallarin tanitiminda spor olayinin/takiminin veya sporcunun kullanilmasi
Takimin veya sporcunun ¢esitli imza giinlerinde veya firmanin 6zel davetlerinde

bulunmasi

Sponsor firmaya, olaymn diizenlendigi stadyumda veya sahada, belli sayida yer

ve bilet tahsis edilmesi gibi spor olay ile ilgili bir takim haklar saglanmasi

Firmalar, spor sponsorluklar iistlenerek, yukarida bahsedilen haklara sahip olabilirler

ve bu yolla firma/marka bilinirligi ve firma/marka imaj1 yaratmak, sosyal yonlerden

firmanin olumlu algilanmasini saglamak gibi kurumsal amagclarii, riin tanitimi

yapmak ve pazar payim arttirmak gibi pazarlama amacglarini ve medyada yer almak,

reklam kampanyalarim desteklemek gibi medya amacglarin1 gerceklestirmek

istemektedirler”’( Argan, Katirci, 2002, $.381).

19



Sponsorlugu iistlenilen spor olayl/ organizasyonu,takimi veya sporcu ise maddi olarak
desteklenmekte, yararlanabilecekleri kaynaklar arttirllmakta, spor olaylarmin
diizenlenebilmesi ve sporcularin yetismeleri, basar1 kazanmalar1 i¢in gerekli ortamlar

saglanmaktadir ( Argan, Katirci, 2002, s.393).

Gortildiigii gibi, spor sponsorlugunda, her iki tarafin da, yani sponsor olan firmanin ve
sponsorlugu iistlenilen spor olaymin/takiminin veya sporcunun da karsilikli faydalar
saglamas1 s6z konusudur. Spor sponsorlugu kavrami, tarihsel olarak bir takim

stireglerden gegerek gelismistir.

2.9.SPOR SPONSORLUGUNUN GELISIiMi

Arastirma sonuglarma gore, spor sponsorlugunun ilk uygulamalarinin, eski Yunan’da ve
Roma’da uygulandig: ileri siiriilmektedir. Bu uygulamalarda eski Yunan ve Roma
aristokrasisinin amaci, sporculart (gladyatorleri) destekleyerek kendi sosyal statiilerini
yiikseltmek olarak belirtilmektedir. Ancak spor sponsorlugunun ilk modern ticari
kullanimi, 1896 Olimpiyat Oyunlar1 programinda ve 1928 Olimpiyat Oyunlarinda Coca
Cola tarafindan {riin deneme haklarimin satin alinmasi ile ilk spor sponsorlugu
uygulamasi gerceklestirilmistir. Bugiinkii anlamda bilindigi sekliyle ticari sponsorluk

1960’11 y1llarin sonlarinda ortaya ¢ikmustir.

Cagdas anlamda spor sponsorlugu uygulamalarinin yogun olarak baslamasi 1975 yil1,
Olimpiyat Oyunlarinda ise 1976 Montreal Olimpiyat Oyunlar1 ile basladigi ve 1984 Los
Angeles Olimpiyat Oyunlarinda ise Onemli artiglarin yasandigi yine ortak spor
sponsorlugunun da bu tarihlerde basladigi arastirmacilar tarafindan belirtilmektedir
(Argan, Katirc1,2002, 5.384).

Spor sponsorlugunun gelisimine gerekge olarak gosterilen unsurlardan biride bazi iiriin
ve bunlar iireten firmalara getirilen reklam yasaklaridir. Spor sponsorlugu alanindaki
biiyiimeye, kanunlar ve goniillii kotalar ile ticari medya imkanlar1 kisitlanmas: ve yeni
reklam alanlar1 bulma ihtiyacindaki tiitiin endiistrisi katalizorliik etmistir. Zaman ig¢inde
spor sponsorlugunun avantajlarim1 géren diger sirketlerde spor sponsorlugunun hizla

gelismesinde dnemli rol oynamislardir.
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Spor sponsorlugunun tutundurma alaninda sahip oldugu potansiyeli ilk olarak sigara ve
alkollii icecek firmalar fark etmislerdir. Bu sektorlerin spor sponsorlugu faaliyetlerinin
cok basarili olusu, diger sektorlerde faaliyet gdsteren firmalar1 da spor sponsorluguna
yoneltmistir. Daha sonra, finans sektorii, elektronik ve bilgisayar iireticileri de spor
sponsorlugu uygulamalarina katilmislardir(IEG Sponsorship Report, December
22,2003, Vokime:22, Number:24, Published biweekly by IEG,Inc.).

2.10. SPOR ISLETMECILIiGi

Gliniimiizde spor, kisisel ve toplumsal sagligi koruyucu ve gelistirici nitelikleriyle
Oonemli bir hizmet sektorii olarak kabul edilmektedir. Ayrica giiniimiiziin kitle iletisim
araclar1 ve 6zellikle de medyanin etkisiyle karli bir reklam ve tanitim araci haline gelen
spor, bir taraftan genis kitlelerin yogun ilgisini ¢eken bir gosteri ve eglence faaliyeti
olarak tiiketim sektoriine doniisiirken, diger taraftan girisimciler i¢in 6nemli miktarlarda
finans hareketlerinin yasandigi cazip bir ekonomik faaliyet alani haline gelmektedir.
Oyle ki, Ingiltere ekonomisine sporla eklenen deger, motorlu tasitlar, icki, tiitiin ve
tekstil iiretiminden daha biiyiiktiir. Spor aym zamanda Ingiltere’deki 376.000 isin
kaynagini olusturur. Yani kimya endiistrisi kadar yer tutar, ama tarim, elektrik, gaz ve

diger enerji kaynaklari ile motorlu tasit endiistrisine uygulanandan daha biiytiktiir.

Spor isletmeciligini “belirlenen sportif amaglara ulasmak i¢in ekonomik, etkin ve
verimli bir sekilde spor hizmeti tiretmek iizere fiziksel ve isgiicli kaynaklarin1 koordineli
bir sekilde planlama, oOrgiitleme, yonlendirme ve kontrol etmedir.” seklinde

tanimlayabiliriz.

Sporun insanlar i¢in bir ihtiya¢ oldugu diisiiniildiigiinde; insanlarin spor ihtiyaglarinin
karsilanmasi ile mal ve hizmet tiretiminde bulunan teknik ve ekonomik birimlere spor
isletmeleri diyebiliriz. Bu anlamda spor tesislerini hizmet {reten, spor sanayisinde,

sportif amagli mal iireten isletmelere 6rnek gosterebiliriz.
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Tiirkiye’deki ilk spor sponsorlugunun ise, Eczacibasi Holding’in 1966 yilinda kurdugu
Eczacibas1 Spor Kuliibii ile basladigi belirtilmektedir(Mediacat, say1:89, Haziran 2002,
s.23).

Eczacibasi Holding’in bu donemde spor sponsorluguna basglamasinin ardinda yatan
nedenler olarak sporun ve sporcularin standartlariin yiikseltilmesi gereginden yola
cikarak oOnciililk etme olanagini degerlendirmek ve Eczacibasi imajini gelistirmek

gosterilmektedir.

[k spor sponsorlarindan birisi de Efes Pilsen firmasidir. Ulke sporunun gelismesine
katkida bulunmak amaci ile 1976 yilinda Efes Pilsen Spor Kuliibii’'nii kurmus ve bu

kuliip, basketbol alaninda birgok basari elde etmistir.

Sponsorluk, son 20-30 yil igerisinde gelisen bir kavramdir ve spor sponsorlugu da

yapilan tiim sponsorluklar arasinda en biiyiik paya sahiptir (Argan, Katirci, 2002,5.382).

Genis kitleleri etkisi altina alip kendini kabul ettiren spor faaliyetleri, zaten amaci
kendini genis kitlelere tanitmak olan firmalarin destegini kazanmis, spor sponsorlugu

faaliyeti yayginlasmaya ve taninmaya baslamistir (Argan, Katirci, 2002,5.382).

Spor sponsorluklarinin yayginlasmasiyla beraber spor sponsorlugu harcamalar1 da artig

gostermistir.

Diinyadaki kadar olmasa da Tiirkiye’de de spor sponsorlugu her gegen yil giderek artan

sayida firmalarin katilimi ile popiiler hale gelmistir.

A Milli Futbol Takim1’nin sponsor sayist, 2002 Diinya Kupasi 6ncesinde dortten sekize
(Adidas, Pepsi, Sarar, Mercedes, Efes Pilsen, Is Bankasi, Shell ve Turkcell)
yiikselmistir. Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun (TFF) bu sponsorluklardan yilda
yaklagik 6 milyon $ gelir elde edildigi tahmin edilmektedir.
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2.11. SPOR SPONSORLUGUNUN AMACLARI

Spor sponsorlugunun amaglart ile ilgili literatiir tarandiginda spor sponsorlugunun
amaglarinin; ortak amaglar, pazarlama amaglari, medya amaglari, personel amaglart ve
bu genel amaclara bagl olarak 6zel amaglar gercevesinde ele alindigi goriilmektedir.
Asagidaki sekilde spor sponsorlugunun amaclar1 yer almaktadir. Ancak sponsor olan
firmanin faaliyet alanina, hedef kitlesine, iirettigi mal ve hizmetlerin tiiriine, faaliyet
kapsaminin demografik ozelliklerine, sponsorluk yapacagi spor brangina, firmanin
imajina, sponsorluk biitcesine gore spor sponsorlugunun genel ve 6zel amaglari farklilik
gosterebilmektedir. Sirketlerin, halkla iligkiler, reklam, pazarlama vb. gibi politikalar

spor sponsorlugu amaglarini etkilemektedir.

Firmanin {iriin yelpazesine, imajina, yonetsel amaglarina hizmet edebilecek cok gesitli
branglarin olmasi spor sponsorlugunu giderek daha ¢ekici kilmaktadir(Soyer, 2003,
s.54).

Herhangi bir spor sponsorlugu ¢alismasinda, hedef kitle olarak hem katilimcilar, hem

izleyiciler, hem de medya yolu ile ulasilanlar s6z konusudur.

Sponsorluk uzun vadede getirilen olan bir yatirim olmasi, imaja dayali hedeflerinin
olmasi, geri donilis degerlerinin parasal olarak (psikolojik hedefler) ifadesindeki
giicliikler, hedef kitlenin genisligi gibi unsurlar sponsorluk kazanimlarinin ekonomik

olarak getirisinin rakamsal olarak ifadesini cogu zaman miimkiin kilmamaktadir.

Spor sponsorlugunu firmalarin tercih etme nedenlerinin basinda tutulan hedef imajdir.
Sporun yiizyillardan beri var olan olumlu imaji, inandirici bir ¢alisma ile firmanin imaj
hedefleriyle 6zdeslestirilerek amaca ulasilabilir ve giiven kazanabilir. Amag¢ sporun

olumlu imajiin, sponsorun imajina yansitabilmesidir.
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Bir diger hedef ise, firmalarin kendisinin veya iirettiZi mal veya hizmetlerin
tanitilmasidir. Bu hedefin gerceklesebilmesi icin genellikle, sponsorluk faaliyetlerinin

medyada yer almasi1 gereklidir.

Uciincii sirada yer alan hedef ise, iletisim kurma hedefleridir. Burada kastedilen iletisim
yalnizca firma ile hedef kitle arasinda degildir. Firmanin islerini yiiriittiigi ¢evreler
(bankalar, isletme ilgilileri, medya mensuplar1 vb.) ile de iletisim kurabilme ortaminin

olusturulmasi amaglanmaktadir.

Reklam, bir {iriin yada hizmeti duyurmak amaciyla hazirlanan mesajin kitle iletisim
araglarinda yer ve zaman satin alinarak yayinlanmasidir. Sponsorluk reklama gore daha
yararly, ilkeli ve ahlaki bir faaliyet olarak algilanir. Oysa reklam tamamen ticari

amaglarla gergeklestirilen bir faaliyet olarak goriilmektedir.

Her zaman aktif olarak spor yapilabilecegi gibi stadyumda, spor salonunda, televizyon

veya radyo karsisinda pasif olarak da sporla ilgilenilebilir.

Gilinlimiizde sadece spor yayini yapan kanallarda bulunmaktadir. Son yillarda toplumda
yayginlasan kanal degistirme hastaligina karsi sponsorluk klasik reklam karsisinda gii¢

kazanmaktadir.

Medyada reklami yasaklanan sigara ve alkollii icki iireten firmalarin, bu yasagin
karsisinda spor sponsorlugunu arag¢ olarak kullanarak reklamin yerine ikame etmislerdir.
Sigara ve alkollil igki iireten firmalarin kendilerini duyurmak amaciyla sponsorluga
girmeleri, ayn1 zamanda sponsorlugun sagladig1 avantajlari, sahip oldugu potansiyelin
duyurulmasini, araba iireticileriyle birlikte saglamislardir. Bu girisimlerin bagarili
olmast diger sektorlerin de sponsorluga girmelerine neden olmustur. Finansal hizmet

sektorii, elektronik esya ve bilgisayar {ireticileri sponsorluga daha sonra girmislerdir.
Sigara ve alkollii icki, sakinlestirici ilag gibi reklam yasagi olan iiriinlerin sahibi

firmalar yaptiklar1 sponsorluklara isimlerini koyarak, sponsorlugun yapildigi alanda

reklam billboardlarini, panolarini vb. marka ve isaretlerini koyarak hem seyirciler
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tarafindan goriilmeleri saglanmakta, hem de televizyonda haber olarak verilirken, ya da
sponsorluk faaliyeti (spor karsilagsmasi) yayinlanirken, izleyiciler tarafindan stratejik
olarak yerlestirilmis reklam panolar1 vb. isaretlerin goriilmesi saglanmaktadir.
Boylelikle sponsorluk yapan kurulus (yayin yasagi olan) haber vb. seklinde
televizyonda yer alarak yayimn yasagini delmekte, normal sartlar altinda hem de reklam

billboardlarina, panolarina 6deyecegi reklam iicretinden kurtulmaktadir.

Tiirkiye piyasasina yeni giren Carlsberg bira firmasi, lirlinlerinin tanitimi, yayginlagmasi
ve pazarlama ¢alismalari i¢in baslattig1 reklam ve promosyon caligmalarina ilave olarak
spor sponsorlugu da yapmaktadir. Carlsberg bira firmasi, Fenerbah¢e nin ardindan
Galatasaray’in da alt yapisina sponsor olmustur. Sponsorluk anlagmasi geregince,
Tiirkiye’nin ¢esitli yerlerinde futbol okullar1 agilacak, kuliibe gen¢ yildizlarin
kazandirilmasi saglanacak ve Metin Oktay Tesisleri’nin gelistirilmesi i¢in calisilacak.
Adi gecen firma spor sponsorlugu sayesinde gorsel ve yazili basinda yaptigi
sponsorlukla haber olarak yer aldi ve yeni girdigi bir pazarda iiriinlerinin satigini

desteklemede 6nemli asama kaydetmis oldu.

Sponsorun faaliyette bulundugu alanlar ve yaptig1 sponsorluklar hakkinda haber yazan
gazetecilere ¢esitli dallarda 6diil vermek olduk¢a yaygindir. Odiil vermekteki amag
gazetecilerin kurulusun yapmis oldugu sponsorluk faaliyetine dikkatle ilgisini ¢ekerek
haber olarak basin organinda yer alabilmektedir. Bu yonetim iilkemizde ve diinyada
uygulanmaktadir. “Turkcell Futbol Odiilleri” ve “Isik Sigorta Aym Altin Adami”

Odiilleri buna ornektir.

Bruhn’a gore her sponsorluk calismasinin kontroliiniin ana hedefini maliyet fayda
analizi olusturmaktadir. Burada maliyet kavrami sadece sponsorluk sézlesmesinin
icinde yer alan harcamalar1 degil sponsorluk c¢alismasina aracilik eden reklam
harcamalarint da igerir. Sponsorlugun faydasi ise ekrana veya basma yansiyan

sponsorluk haberlerinin reklam degerlerinin hesaplanmasi ile bulunur.

Bir kitle iletisim aracinda yaymlanan reklamla bir sponsorluk haberinin veya

goriintiistinlin degerini ayn1 tutmak yanilticidir. Reklamda mesaj dikkatli bir bigimde ve
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kontrollii olarak hedef kitleye iletilir. Oysa sponsorluk haberi veya goriintiisiinde
sponsorluk faaliyetlerinde yer alansporcularin miicadelesine yoneltmis bir izleyici
kitlesinin bu esnada saha kenarindaki reklam tahtasinda sponsor firmanin ismini

gormesi reklam mesaj1 ile ayni etkiyi olusturmayacaktir.

Spor sponsorlugu konusunda yapilan arastirmalarda “tiizel imajin giiclendirilmesi”
kriteri basta gelen amaclar arasinda yer almaktadir. Glg¢lii imaja ulasmada spor
sponsorlugu diger alan sponsorluklarindan daha fazla tercih edilmektedir. Sporun farkli
branglardan olugmasi, iginde, siirat, dayaniklilik, miicadele, zirveye ulagma, c¢alisma,
yenme, muktedir olma gibi kavramlar1 ihtiva etmesi, firmanin veya {riiniin imajin
olusturmada ya da mevcut imaj1 giiclendirmede firmanin veya {iriiniin, 6zelliklerine,

hedef kitlesine uygun imaj1 desteklemede sporun alternatifleri olduk¢a fazladir.

Sponsor olmak i¢in, hangi spor alanlarinin ve bunlarla ilgili hangi spor dallarinin se¢imi
olduk¢a onemlidir. Soyle ki; hangi sporun tiizel kisi veya iirlin imajinin en yiiksek
derecede giiclendireceginin meydana ¢ikarilmasinin, biiyiik sponsorlarin en basta gelen
endisesi oldugu hususunda arastirma sonuglar1 vardir. Biiyiik sponsorlarin; segimde her
zaman i¢in bir riskin oldugunu bilmeleri, sponsorlugun basarisi ve ilerde ne olacagi ile
ilgili secim yontemlerinin belirlenmesinde itinali olmalart zorunludur. Olumsuz
etkilerden veya verimsiz masraflardan sakinmalar1 i¢in, sponsorlarin, sponsorlugunu
istlenecekleri sporcu, kuliip veya spor organizasyonu vb. hakkinda miimkiin oldugu

kadar fazla bilgi edinmeleri oldukca 6nemlidir.

Spor imaj1 ile sirket imaj1 arasinda uyum saglanmasi halinde, firma veya {iriin imajinin
secilen spor bransmin imajina aktarilmasi suretiyle giiglenecektir. Uriinlerin ve
hizmetlerin, secilen spor branst ile birlesmis yasam tarzi imajlar1 ile birlikte
diisiiniilmesi, {iirlinlerin ve hizmetlerin imajlarint giiclendirmede kullanilmas1 gereken

yontemlerden biridir.

Spor sponsorlugu otomatik olarak bir sirketin prestijini giiclendirmektedir. Sponsorluk

sirketin biiyiikliiglinli, finansal hareketliligini, uluslar arasi statiislinii giliclendirerek,
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pekistirmektedir. Spor sponsorlugu ayni zamanda kurulus ya da marka imajim daha

dinamik yapmaya da uygundur.

Spor sponsorlugu araciligiyla bir sirket, kurumsal kimliginin taninmasi i¢in logosu,

rengi, yazi karakteri, liniforma ve diger unsurlariyla taninabilir.

Bir firmanin yapmis oldugu sponsorluk faaliyetinin haber olarak basinda ve
televizyonda yer almasi sponsorun isminin okuyuculara ve izleyicilere duyurulmasini
saglar. Haberle birlikte televizyon kameralarinin reklam igeren sponsorun isminin veya
logosunun yer aldigi, kiirsii arkast pano, kiirsli, reklam tahtasi, sporcunun kiyafeti,
pankart vb. gibi alanlarda yer almasi sponsorun isminin duyurulmasinda katkida

bulunur.

Visa, kendi olimpik sponsorlugunun, markada taninmay: siirekli surette arttirdigi ve
markada taninma oranini, Kis Olimpiyatlarindan sonra % 52°den baslayarak 1994
yilinda Kis Olimpiyatlarinin kapsanmasina kadar % 66’ya c¢ikardigim ve 1996
Olimpiyat Oyunlar1t agildiginda tekrar sponsor olunabilirse % 75’e¢ ¢ikmasini
beklediklerini ifade etmistir (Soyer, 2003, s.70).

Bir baska ornek, Gillette firmasinin kriket sporunu desteklemesidir. Gillette 20 yil
boyunca kriket sorunu destekledikten sonra yapilan pazar arastirmalari, insanlarin
Gillette adin1 trag bigaklariyla degil kriket sopalariyla 6zdeslesmeye basladigini
gostermistir(Mehmet Giiclii, Olimpiyat Oyunlart ve Spor Sponsorlugu, G.U. Gazi
Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1:3, 2001).Ornekten hareketle markada taninma oranmin,

spor sponsorlugundan alman iyi sonuglarla arttig1 sdylenebilir.

Uzun siireli spor sponsorlugu tiiketicinin, iriinleri, logolari, sirketleri algilayabilmesini
etkiledigi belirtilmektedir. Bu noktadan hareketle spor sponsorlugunda arzulanan
hedeflere ulasmak, sponsorluga harcanacak finans kaynaklarinin etkin kullanimini
saglamak icin firmalarin uzun siireli sponsorluk sozlesmeleri yapmalar1 gerektigi

sOylenebilir.
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Spor ile iirlinlerinin 6zelliklerini 6zdeslestirebilen sirketler, bazi iiriin kategorilerinin
kisi belleginde spor ile birlestirilmesi ve reklamlarin konmus oldugu yerler olarak

agiklanmustir.

Shell Helix Cup, her yil Shell Tiirkiye’nin sponsorlugunda gergeklesen ve bu yarigma
amator yaris severlere, yarig pistlerinde kendilerini kanitlama firsati vermektedir.
Dileyen her siirliciinlin katilabilecegi Shell Helix Cup sampiyonasina, Toyota hem

arabalarin1 vermekte, hem de gerekli emniyet techizatin1 saglamaktadir.

Dogus Oto, Tiirkiye piyasasina yeni siirdiigii Seat marka otomobili tanitmak i¢in sporu
se¢mistir. Motor sporlarinda “marka kupasi1” olarak alinan bir etkinlik diizenleyerek
adma “Seat Cup” ismini vermistir. Bu etkinlik, 2004 y1l1 i¢cinde Tiirkiye’de yapilan en
popiiler ve en bilinen pist yarisidir. Sezon i¢inde bir ¢ok ayaktan olusan etkinlige 20 bin
kisiye varan izleyici katilimi olmustur ki, bu Tiirkiye’de motor sporlar1 i¢in ¢ok dnemli
bir rakamdir. Bu basar1 kesinlikle tek basma yarislarin seyir zevkinden
kaynaklanmamaktadir. Yarislar sadece 20 dk. siirmektedir. Burada markanin basarisi,
basaril1 bir iletisim ile etkinligini siirekli duyurmas: ve etkinliklerinde spor ile birlikte
eglenceyi de sunmasidir.

Yeni bir drlini tanitmada etkili bir ara¢ olarak spor sponsorlugundan

faydalanilabilmektedir.

D1s pazara yeni giren bir kurulus yerel ve ulusal olaylarin sponsorlugunu yaparak
firmanin liretmis oldugu iirliniin benzer pazarlardaki iirlinlerden daha iyi oldugunu, ya
da onlar kadar iyi oldugunu gosterebilir. Daha ¢ok uluslar aras1 satis yapan Pepsi Cola,
Coca Cola, Visa, Master Card, Kodak vb. gibi firmalar i¢cinde bu s6z konusudur. Bu tiir
evrensellesmis marka ve {Uriinlerin uluslar aras1 pazarlarda yer edinmelerinde
prestijlerinin artmasinda spor sponsorlugunun énemli katkilarinin oldugu yadsiyamayan

bir gergektir.
Bazi spor sponsorlugu faaliyetleri mevcut pazari genisletmek amaciyla da

kullanilmaktadir. Coca Cola 1997 yilinda diinya futbol sampiyonast sponsorluguna

basladiktan sonra, yalnizca Fransa’da satiglart % 18 oraninda artmistir. Master Card

28



1994 diinya futbol kupasinda 1.000.000 ekstra kart vermistir. Yine 1994 futbol
sampiyonasinin sponsorlarindan Gillette uluslar arasi satiglarii % 25 arttirmistir
(Soyer, 2003, s.75).

Spor sponsorlugu,halen diinyadaki her sirketin pazarlama stratejisine dahil edilmektedir.
Sanayilesmis tlilkelerin birgogunda spor sponsorluguna harcama yapan 6zel kuruluslarda

gbze garpan bir artig oldugu ¢esitli aragtirmacilar tarafindan ifade edilmektedir.

Sponsorluk, tiiketiciye kaliteli iirlin disinda bazi ek degerlerin verilmesini saglayan
araglardan biri olarak da, pazarlama uygulamalar1 icinde On plana c¢ikmaya
baslamistir. Yapilan sponsorluk faaliyetinin etkinligini arttirmak, daha iyi sonuglar
almak amaciyla sponsorlugu destekleyici diger iletisim faaliyetlerine de basvurulmasi
gerekmektedir. Sponsorlugu sadece reklam, pazarlama veya halkla iliskiler araci olarak
degil, kurulusun biitiin biitiinlesmis iletisim faaliyetlerinin bir unsuru olarak gérmek

gerekmektedir.

2.12. SPOR SPONSORLUGUNU NEDENLERI

Spor sponsorlugu, sirketler tarafindan, cogunlukla imaj gelistirmek, medyada daha ¢ok
gorliniir olma veya sporla ilgilenen geng ve refah diizeyi 1y1 olan 6zel bir hedef kitleye
dontik yapilir. Sponsorluk genellikle direk satis araci olarak kullanilmaz. Hemen satisa
doniismesi ve aninda etki yaratmasi beklenmemelidir. Fakat sponsorluk tiiketicilerin
senin Urlinlinii veya markani satin almay1 diisiinmelerini saglamak i¢in kullanilacak
faydal1 bir yoldur. Spor sponsorlugu dogru kullanildiginda tiiketiciler ile ortak bir dil

kurar. Ciinkii herkes, “gol”i, “frikik™1, “penalt1”y1, “macgin son dakikalarini bilir.
Profesyonel sporlar i¢in yapilan modern sponsorluklar pazarlama giderlerinin ticari geri
dontisii acik sekilde ol¢iilebilecek sekilde dizayn edilir. Bunun uzun siiregli bir proses

oldugu unutulmamalidir. Sponsorluk diger pazarlama formlarindan farklidir.

2.12.1. Reklam
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Sponsorluk reklam degildir. Reklam, kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin
alinarak {irlin veya hizmet ile ilgili hazirlanan bir mesaj1 iletmektir. Burada amag, igerigi
kontrol edilen mesaj ile hedef kitleyi etkilemektir. Sponsorlukta ise dnceden hazirlanmis

ve icerigi kontrol edilmis mesajlara ihtiyag yoktur.

Reklamin iletisim araglarinda yayinlanmasi kesindir. Sponsorlugun ise medyada yer
almas1 ise kesin degildir. Ciinkii herhangi bir medya satin alma yoktur. Sponsor
firmanin isminin yayinlanmasi, yapilan seyin haber degeri tasiyip tasimamasina ve

medya ile olan iliskilere baglidir.117

Sponsorluk reklama gore daha yararl, ilkeli ve ahlaki bir faaliyet olarak algilanir. Oysa

reklam, tamamen ticari amaglarla gerceklestirilen bir faaliyet olarak goriilmektedir.

Medya satin alma fiyatlarindaki artis, TV kanallarinin hizla artmasi ve zaping
aliskanlig1 ve bazi iiriinlerin reklam yasagi, firmalari, reklam biitcesinden sponsorluga
kaynak aktarmaya itmistir. Bu ikisi, asla birbirinin alternatifi degildir. Aksine herhangi
bir yasak olmadig1 takdirde beraber uygulanmasi gerekir. Sponsorlugun genis kitlelere

duyurulmasinin bir yolu da reklamdir.

2.12.2. Satis amaclari

Satis promosyonunda, tiiketiciye, sunulan markanin alinmasi i¢in rakiplerinden farkli
bir neden sdylenmelidir. Ornegin “ bu iiriinii, alirsan bedava bilet kazanirsin”.
Genellikle bu promosyonlar, {irlin satin alan tiiketiciler arasindan yapilan bir cekilisle
veya sorulan soruya dogru cevap veren tiiketiciler arasindan yapilan cekilisle

dagitilmaktadir. Buna benzer birgok promosyon yontemi bulunmaktadir.
2.12.3. Medya Amaclari
Tiim iletisim faaliyetlerinde ve dolayis1 ile hakla iliskilerde ve sponsorlukta da

firma/marka/iirin bilinirligi ve imaji1 yaratmada medyada yer almanin vazgegilmez bir

unsur oldugu bilinmektedir.
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Medyada yer alan sponsorlar, binlerce ve hatta milyonlarca kisiye kendilerini tanitma

imkani1 elde etmektedir.

Spor sponsorlugu yapan firmalar icin de medyada yer almak olduk¢a onemlidir.Kitle
iletisiminin baslangicindan itibaren, giderek artan sayida insan, TV araciligi ile spor
tiikketicisi olmustur. Her tlrlii spor aktivitesi, milyonlarca, hatta milyarlarca kisiye
ulagmaktadir ve TV, sporu globallestirmistir(Tony Meeneghan, Kosita Wolfe, Paul
O’Sullivan, “Sport, media & sponsor: The shifting balance of power in the sports
neftvorlc”, Irish Marketing Review, Dublin, 1997-1998, http:www.proguest.umi.com).

Spor sponsorluklart yapan firmalar da, TV’de genis olarak yer verilen spor aktiviteleri

araciligi ile kendilerini tanitma ve duyurma firsatina sahip olabilmektedirler.

Spor sponsorlugu yapan firmalarin, diger medya amaglari; reklam kampanyasinin
etkinligini ytlikseltme, geleneksel reklam ortamlarindaki mesaj ¢oklugundan siyrilma,

dikkatleri mesaja ¢ekme gibi amaclardir(Argan, 2004, s. 15).

2.13 SPOR SPONSORLUGU CESITLERI

Spor sponsorlugu, genel olarak ii¢ cesittir:
1. Bireysel sporcu sponsorlugu
2. Spor takinilan sponsorlugu

3. Spor organizasyonlar1 sponsorlugu(Argan, Katirc1,2002, 5.385-389).
2.13.1 Bireysel Sporcu Sponsorlugu
Amator veya profesyonel sporcularin, yapmakta olduklari spor dallarinda basarili olan,
daha 6nceleri o spor dallarinda basarili olmus olanlarin veya ileride basarili olabilecek

olan sporcularin ihtiyaglarinin karsilanmasi veya parasal olarak desteklenmesi ile

sponsorluk yapilmaktadir(Okay ve Okay, 2002, s.581).
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Uriin, kurulus veya marka; belirlemis oldugu hedeflere, desteklenen sporcular vasitasi
ile daha cabuk ulagmak; tiriinlerin kullanimi1 veya reklamlar vasitasi ile daha ¢ok kitleye

ulagsmak amaciyla bireysel sporcular1 desteklemektedir(Okay ve Okay, 2002, 5.581).

Sponsor firmalarin; bireysel sporculari desteklemesinden elde edecegi faydalan ve

sporcudan beklentilerini su sekilde siralamak miimkiindiir( Argan, Katirct; 2002, s.386).

1. Sporcunun giysisi iizerine destekleyen kurulusun isminin yer aldigi formay1 veya
techizati giymesi.

2. Sporcularin dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri, iiriin veya
hizmeti satin almaya c¢agirmalari veya firmanin g¢esitli promosyonlarinda
kullanilmalar1

3. Ozel giinlerde veya agirlama faaliyetlerinde destekleme; sporcunun davet edilen
onemli hedef kitle mensuplari ile iligski kurmada veya kurulus lehinde olumlu bir
hava olusturmada kullanilmasi

Spor ayakkabi1 pazarinda altin payma sahip olan Nike firmasi, 1984 Olimpiyat
Oyunlari’nda 58 atletin sponsorlugunu yapmis ve bu 58 atlet, 65 madalya kazanmustir.
Hepsinin i¢inde en biiyiigii ise dort altin madalya kazanan Cari Lewis olmustur(Kunde,
2002, s.87)

Nike, diinya’nin en 6nemli basketbol yildiz1 olarak kabul edilen Michael Jordan ile
1985 yilinda bir s6zlesme yapmus, iinlii basketbolcu i¢in “Air Jordan” adli bir ayakkabi
iiretmis, sponsorlugunun ilk senesinde satislardan 100 milyon dolar kar elde etmis ve
Michael Jordan sayesinde diinya’nin en ¢ok tutulan spor markalarindan birisi olmusgtur
(Sam Hill, Glenn Rifkin; Radikal Marketing, Cev. Kivang Katmandu, Mediacat
Yayinlari: Ankara, 2001,5.188).

Adidas firmas1 ise muhtelif yillarda Jesse Owens, Bob Beamon, Edwin Moses, Daley

Thomson, Franz Beckenbauer, Michel Platini, David Becham,Steffi Graf gibi yildizlan
desteklemistir(Kunde, 2002, s. 86).
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Hem techizat, hem de para bakimindan desteklenen sporcularin se¢iminde, sponsor
firmanin bir takim kistaslarinin olmasi gerekir. Bir sporcu desteklenirken, sporcunun
taninmis biri olmast 6nemlidir. Bdylece, hem hedef kitleye daha kolay hitap
edebilmekte, hem de medyanin taninmis kisilere yer vermesi daha kolay olmaktadir
(Argan, Katirc1,2002, s.387).

Bir sporcunun sadece spor alanindaki basarisi sponsorlugunun yapmasi igin yeterli
degildir. Ayn1 zamanda 6zel yasantis1 ve medya ile olan iliskilerinde de sempatik olmasi

gerekir(Peltekoglu,2001, 5.296).

Tek bir sporcunun desteklenmesi, imaj gelistirmek acgisindan yararli olmakla beraber
kisisel sorunlar ve performans diisiikliigli gibi olumsuzluklardan kurulusun etkilenme
olasilig1 yiiksek olmakta ve yildiz1 parlayan sporcu, daha giiclii bir sponsor arayisina

girebilmektedir (Peltekoglu,2001, s.296).

Bireysel sporcu sponsorluguna Tiirkiye’den iki o6rnek wverilebilir. ilki, Quantum
Saatleri’nin; diinya ¢apinda basarilara imza atmis dalgic Yasemin Dalkilig’t

desteklemesidir.

Yasemin Dalkilig, 1999 yilinda rekor kirdigi dalis, canli yayinla tiim diinyaya
ulastirilmis; bu sayede hem Yasemin Dalkili¢c’in, hem de onu destekleyen Quantum
Saatleri’nin tanitimi gerceklesmistir(Sponsorluk Biilteni, Mayis-Haziran 2002, sayi:3,

5.2).

Ikinci bir drnek olarak; Vestel’in 2002 yilinda kazandigi Diinya Kupas1 ve Avrupa
Sampiyonlugu ile Avrupa’da yilin bayan atleti segilen milli sporcu Siireyya Ayhan ile
yapilan sponsorluk sézlesmesi verilebilir(http://www.ntv.com.tr/news/198019.asp,
1.7.2011)
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2.13.2 Spor Takimlarinin Sponsorlugu

Takim sponsorlugu ile, bir grup insana sponsorluk yapilir ve bir marka veya firma ismi,
bu takim ile birlikte sunulur(Okay,”Halkla Iliskiler Araci Olarak Sponsorluk”, 2002, s.
63).

Sponsorlugu yapilan takimlar; bireysel sporcularin desteklenmesi gibi, sponsor firmay1
veya kurulusu, lizerinde tagidiklar1 veya kullandiklar1 spor malzemeleri veya giysileri ile
izleyicilere duyurmada, reklamlarda yer almada ve takim iginden bireysel sporcularin
sponsorlugundaki gibi belirli nitelikler tasiyan sporcularin secilerek hedef kitleyle iligki

kurmada kolayliklar saglamaktadir.

Firmalar, takim sponsorlugunu cesitli sebeplerden otiirii tercih edebilirler. Spor
takimlarinin sponsorlugu, bireysel sporcularin sponsorlugunun yapilmasina gore, kitle
iletisim araclarinda daha fazla yer alabilir. Ozellikle futbol karsilasmalarinin her hafta
yapilmas: ve bazi karsilasmalarin TV’den naklen yayinlanmasi, sponsor kurulusun
futbolcularin formalarinda yer alan isminden ve reklam panolarindan kimliginin,
izleyiciler tarafindan anlagilmasini da saglamaktadir(Odabasi,Oyman, 2001, 5.388).
Bireysel basarisizlikla karsilagsma olasiligina ragmen, takimin gozden diismesi, daha
nadir karsilasilan bir durum olmasi nedeni ile isletme agisindan takim sponsorlugu
yapmak, tek bir kisinin desteklenmesinden daha az risklidir(Peltekoglu, 2001, s. 296-
297).

Futbol takimlarim sponsorlugu, futbolun ¢ok popiiler bir spor olmasi nedeni ile oldukca

fazla yapilmaktadir.
2.13.3 Spor Organizasyonlarmin/Olaylarinin Sponsorlugu
Para, techizat v.b gibi araclarla desteklenen spor organizasyonlarinda maliyetin ¢ok

yiiksek olmasi yiiziinden resmi sponsorlara oldukga fazla ihtiyag duyulmaktadir. Spor

organizasyonlarinin sponsorlugunu {stlenen bir kurulus, ya kendi adiyla bir spor
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faaliyeti diizenlemekte veya ulusal/uluslararast bir faaliyete sponsor olarak

katilmaktadir(Okay ve Okay; 2002, s. 586).

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunda yapilan faaliyetleri hem techizat, hem de
ozellikle para bakimindan desteklenmektedir. Bu alanda sponsorlara ihtiyag oldukca
fazladir. Ciinkli yapilan diizenlemelerin, faaliyetlerin(ulusal/uluslararas1 yarigmalar,

kupalar, olimpiyatlar gibi) maliyetleri olduk¢a yiiksektir(Okay ve Okay; 2002, s. 586).

Firmalar bazen destekledikleri spor organizasyonuna isimlerini verebilmektedirler.

Ikinci lig golf sistemi olan “Nike Tour” buna bir &rnektir.Cok diizeyli bir sponsorluk
organizasyonu olan Nike Tour; misafir etme, medyada yer alma, iiriin sergileme ve isim
verme hakki gibi 6nemli tutundurma araglarin1 kapsamaktadir(Argan, Katirci, 2002, s.
389).

Nike’in bu olaya destegi ise bu organizasyonun basarili olabilmesi i¢in gerekli olan
finansal ve yonetimsel ihtiyacglar1 karsilamaktir. Nike, bu sponsorluk sayesinde

uluslararas1t medyada yer bulma imkanina kavusmustur(Argan, Katirci, 2002, s. 389).

Tiirkiye’de diizenlenen ve firmalarin isimlerini verdikleri bazi spor organizasyonlari
sunlardir”(Sponsorluk Biilteni, Mart- Nisan 2002, say1:2, s.6, Eyliil Ekim 2002, say1;5,
S.6- Temmuz-Agustos 2002,say1:4, s.6).

e “Citibank Challenge” Kapal1 Monej Binicilik Yarigmalari
e 23. Pireli Rallisi

e Firatpen Kosusu

¢ Winsa Binicilik Kupast

e Renault Clio Cup

e Lady Speed Stick Plaj Voleybolu Turnuvasi

e Slazenger Street Festival

e Akbank Private Banking Amator Golf Turnuvasi

e Turkcell Siiper Lig
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Ziraat Tiirkiye Kupasi
Aroma Voleybol Ligi
Beko Basketbol Ligi

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu yapan bir kurulusun, sponsorluk antlagmasi ile

belirlenmis olan haklar1 dahilinde elde edebilecegi genel faydalar sunlar olabilir(Okay;
“Halkla Iliskiler Arac1 Olarak Sponsorluk “ 2002, s.68).

Spor organizasyonunun yapilacagi yerde; sporcularin forma v.b teghizatlar
izerinde, saha kenarinda, bayraklarda, skor panosunda, program kitap¢iklarinda,
biletlerde, ulagim araglarinda firmanin logosunun yer almast

Spor organizasyonunda yansan takimlari, sporcular veya direk spor
organizasyonununkendisini firmanin reklamlarda ve diizenledigi c¢esitli
promosyonlarda kullanabilme olanagi

Ulusal veya uluslar arasi, 6zel ya da resmi olsun, yapilan spor faaliyetlerinin
sponsoru ile bu faaliyetlerin adim birlestirme olanagi. Orn. Nutra Sweet

Profesyonel Artistik Paten Sampiyonasi

Olimpiyat Oyunlari, tiim diinyada sponsorlar ¢eken baslica spor organizasyonudur. I¢

ice gegmis bes halkadan olusan olimpiyat sembolii ile yansiyan kiiresel gii¢; olimpiyat

oyunlarin; sponsorlari ¢eken bir 6zelligidir(Stotlar;2001, s.54).

Olimpiyat halkalan ile baglantili olmak, 6nemli sirketler i¢in deger tasir; sirketin lanse

edilmesini oyunlar izleyen yaklasik 4 milyar TV seyircisi Oniinde gergeklestirme
firsatin1 arttirir(Stotlar; 2001, s.54).

IOC(International Olympics Comitee)’nin hazirladigit TOP(The Olympic Partners) adli

olimpiyat programi; kuruluslara,basta olimpiyat halkalar1 olmak {izere, olimpiyatla ilgili

tiim imgeleri kullanma, misafirperverlik, reklam ve olay yerinde iiriin sergileme ve iiriin

satig1 gibi promosyonel aktiviteler diizenleme haklan vermektedir(Stotlar;2001, s.54).
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2.13.4 Antrenérlerin ve Teknik Direktorlerin Sponsorlugu

Sponsor olunan antrendr veya teknik direktdr sponsor kurulusun isminin veya
logosunun yer aldig1 kiyafetleriyle miisabaka oncesinde veya miisabaka sonrasinda
yapacagi basin toplantisinda yer almasi, miisabaka esnasindaki goriintiilerde yer almast,
sponsor firma icin imza giinii, yemek, kokteyl gibi sosyal faaliyetlere katilarak,
medyada yer alabilir ve firmanin isminin veya logosunun taninirlilifina katkida
bulunabilir. Buna ornek olarak, Almanya’da faaliyet gosteren Gazi firmasinin
Fenerbahge teknik direktorii Daum’a yaptigi sponsorlugu gosterebiliriz. Daum ile
yapilan sponsorluklardan bir baskasi da Dogus Otomotiv’in Tiirkiye’de pazarladig
markalardan biri olan Audi markali otomobili kendisine tahsis etmesidir. Ayrica,

Arcelik firmasi da Daum’un evinin tiim beyaz esyasini temin etmistir.

2.13.5 Spor Federasyonlarinin Sponsorlugu

Bu tiir sponsorluklarda, ilgili spor federasyonunun yapacagi her tirli ulusal veya
uluslararast spor organizasyonu, antrendr monitdr egitim seminerleri, altyapi
caligmalari, brangin yayginlastirilmasina yonelik faaliyetlere destek olunmasi goriiliir.

Giniimiizde 6zerklik yasasi ile birlikte birgok federasyon, kendi gelirlerini yaratmak
kosuluyla GSGM’den ayrilarak 6zerk olmaya calismakta. Boylelikle GSGM’den
aldiklar1 kisith biitcelerle yetinmek zorunda kalmayarak, kendi gelir kayaklarini
yaratacak ve branglarimi gelistirme imkani bulacaktir. Su an 6zerk olan federasyonlar

futbol, basketbol, voleybol, tenis, bri¢, motosiklet ve satrang federasyonlaridir.

Firmalar da yaptiklar1 sponsorluklar sayesinde, ilgili federasyonun milli takiminin
tasidig1 formanin veya sporcularin tagidigi malzemelerin lizerinde durmada, reklamlarda
milli sporcularin yer almasinda, sponsorlugun kamuoyunda duyurulmasinda,
markalarin1 gorlinlir kilarak fayda saglayacaktir. Bunlar disinda, federasyonun basin
duyurularinda roportajlarda veya duyurularda basin panosunda, yazili ve basili
materyallerde, miisabakalarin yapildigr mekéanlarda saha kenar1 reklam panolarinda ve

canli yayimnlarda markanin isminin ve logosunun goriinmesi ile bilinirliligini

37



arttiracaktir. Ulusal spor federasyonlarinin sponsorlugu oldugu gibi UEFA, FIFA, FIBA

gibi uluslararasi spor federasyonlarinin sponsorlugu da miimkiindiir.

Spor Yayinlar1 Sponsorlugu, sporla ilgili yaymn yapan televizyon programlarini, sporla
ilgili derneklerin, vakiflarin ¢ikarmis olduklar1 yayimlarin, bazi gazete ve dergilerin,
vakiflarin ¢ikarmis olduklart yayimlarin, bazi gazete ve dergilerin sayfalarinin
sponsorluklarim kapsar. Buarada ama¢ dogrudan tiiketiciye ulagsmak i¢in yapilan TV,
gazete, dergi, vb. gibi yayimnlara destekte bulunarak, buralarda yer alarak spor

kamuoyunda olumlu izlenim birakmaktir.

2.135.1 TV Spor Programlar: Sponsorlugu

Ozel tv kanallarinin da yayma baslamasindan itibaren TV spor programi yayinlarinda
bir artis olmakla birlikte, bu programlara sponsorluk da iilkemizde goriilmeye ve hizl
bir sekilde artmaya baslanmustir. Ozellikle NTV, CNN Tiirk gibi haber kanalarmin
kurulmasi ile spor haberleri daha sik goriilmeye baslamis, bununla birlikte spor
programlarinin sayilari da hizla artmaya baslamistir. NTV, 6zellikle futbol, NBA Ligi
ve motor sporlart bransglarinda yayimlara agirlik vermekle birlikte birgok yurtdisi spor
programini da yayinlamaktadir. NTV’nin haftalik spor yayimlari toplami (gece tekrarlar

disinda) 18 saati bulmaktadir.

Spor haberleri disinda, 6zel kanallar Avrupa futbol liglerinin yaym haklarini alarak,
canli yayinlar yapmaktadirlar. Tiirkiye Siiper Ligi disinda, Ingiltere, Almanya, Italya ve

Ispanya Futbol Ligleri’ne de ait canli futbol maglari yayinlanmaktadir.

Glnlimiizde, markalar tiiketicilerinin hayatinda bu kadar o6nemli yer tutan spor
programlarina sponsor olarak direkt hedef kitlesine ulasmaya calismaktadir.
Uygulamalara baktigimizda; markalarin ismi ile anilan sponsorluklar (Lubex motor
spor), sundu sunar sponsorlugu (Avea, 90 Dakika) gibi Ornekler daha sik goze

carpmaktadir.
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2.13.5.2 Gazete Dergi vb. Spor Yayimnlarinin Sponsorlugu

Spor yaymlarinin sponsorlugu, c¢ikarilan yayinlarin ayni veya nakdi olarak
desteklenmesini veya yaymlarin belli sayfalarinin sponsor firmaya tahsis edilmesini
kapsamaktadir. Bu tiir sponsorluga oOrnek olarak; 2002-2003 futbol sezonunda
Fenerbahge, Galatasaray ve Besiktas kuliipleriyle sponsorluk anlasmasi yapan Aria,
Posta Gazetesinin spor sayfasinin yayin sponsorlugunu yapmistir. Bu sayfada Aria
haftanin karmasi, Aria haftanin takimi, Aria siiper lig puan durumu, Aria fair play gibi

koseler yer almistir.

2.13.6 Spor Tesisleri Sponsorlugu

Spor tesisleri, spor arag-geregleri sponsorlugu, spor tesisinin yapimi, onarimi, tesrifini
yapim veya tesisin kondisyon salonunun donanimina yonelik sponsorluk yatirimlarini
kapsamaktadir. Genel olarak, yapilan destekler sonucunda tesise, kondisyon salonuna
sponsorun ismi veya logosu verilerek sponsorluk gerceklestirilmektedir. Ornegin;
Miinih’te 1860 Munich ve Bayern Munich takimlarinin  miisabakalarini
gerceklestirdikleri spor tesisi, Allianz Firmasi tarafindan yapilmistir ve tesisin adi,
Allianz Arena olarak anilmaktadir. Allianz Arena’nin 6zelligi ise yukarida anilan hangi
takimin miisabakas1 varsa, stadin dis cephesi 151k oyunlariyla o takimin renklerini
yansitmaktadir. Tiirkiye’de ise gectigimiz giinlerde hizmete agilan Ali Sami Yen Spor
Kompleksi’ne Tiirk Telekom firmasi sponsor olmus ve ismini stadin ismine ekleterek

Tirk Telekom Arena adin1 almistir.
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3.ARASTIRMA METODOLOJiSi
Bu caligmada veri toplama ve goriisme yolu ile arastirma sorularina cevap aranmis ve

elde edilen bilgiler degerlendirilerek somut neticelerin ortaya konmasi saglanmastir.

3.1. KAVRAMSAL CERCEVE
Tiirk Milli Takimi’nin sponsorluk gelirlerine etki eden faktdrlerin neler oldugu ortaya
konmus, gelir artis1 ile bu faktorlerdeki degisimin iliskileri incelenmis, elde edilen ara

sonuglar konu ile ilgili kisiler ile yapilan goriigmelerde ele alinmistir.
3.1.1.Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin temel amaci, Tirk Milli Takiminin 6zellikle son yillarda elde etmekte

oldugu yiiksek sponsorluk gelirlerinin etkilerini incelemek ve degerlendirmektir.

3.1.2.Arastirma Sorulari

Tiirk Milli Takim1’nin son yillarda diinya siralamasinda gergeklestirmekte

oldugu ¢ikisin Tiirk Milli Takimi’nin sponsorluk gelirlerine etkisi var midir?

e Tiirk kuliip takimlarinin uluslar aras1 bagarilarinin, Tiirk Milli Takim1’nin
sponsorluk gelirlerine etkisi var midir?

e Futbola olan ilgideki degisimin Tiirk Milli Takimi’nin sponsorluk gelirlerine
etkisi var midir?

e Tiirk Milli Takim1’nin maglarinin yazili ve gorsel basinda aldig1 yerdeki

degisimin sponsorluk gelirlerine Tiirk Milli Takim1’nin etkisi var midir?

3.2.ARASTIRMA YONTEMI

Bu dogrultuda ilk olarak Tirk Milli Takimi’nin Diinya siralamasinda yillar i¢indeki

degisimi, bu konuda en giivenilir kurum olan FIFA kaynaklarindan incelenmistir.
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3.2.1.Veri Toplama
Arastirma sorularina cevap vermek lizere en basta somut verilerin elde edilmesi

gerekmektedir.

3.2.1.1. TFF Verileri Ve Sponsor Firmalarin Verileri
Tiirk Milli Takimi’nin yillara bagli olarak elde etmis oldugu sponsorluk gelirleri, naklen
yayin gelirleri ve futbola olan ilgiye yonelik bilgiler TFF’nin kayitlarindan elde

edilmistir.

3.2.2.2. FIFA Verileri
Tiirk Milli Takim1’nin Diinya siralamasinda yeri FIFA’nin resmi sitesindeki verilerden

elde edilmistir.

3.2.2. Goriisme
Konu ile ilgili olarak TFF Pazarlama Miidiirii Sn. Burak GURKAN ile goriisiilmiistiir.
TFF’nin sponsorluk yapist; TFF’nin sponsorluk gelirlerindeki artisin nedenleri; TFF’ nin
sponsorluk yaklasimi ve bu konudaki faaliyetler konusundaki degismeler ve sponsor
firmalar1 amaglar1 ve yaklagimlari, TFF’nin pazaralama departmaninin spomsorluk
ozelinde gelecekle ilgili dngoriilerini ve sponsorlar sponsorluk antlasmasi dahilinde ne
gibi faliyetlerde bulunduklar1 hakkinda elde edilen bilgiler degerlendirilmistir. Baska
bir faaliyet olarak, TFF’ye sponsor olan firmalarindan Nike firmasindan Halkla lsikiler
Miidiiri Sn. Zeynep ONGUN ile goriistilmiistiir.Nike’in TFF’nin sponsorlugunu
istlenmesinin nedenleri, Nike’in sporcu,takim ve organizasyonlara sponsor olurken
nelere dikkat ettigini ve Nike’in yillar igerisindeki gelisimiyle ilgili olan konular

degerlendirilmistir.
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4. BULGULAR

4.1. FUTBOL SPONSORLUGU OZELINDE SPOR SPONSORLUGU PARASAL
BUYUKLUKLERI/IS HACMI:

Amerika’da yaymlanan IEG Sponsorship Report’a gore 2002 yilinda diinya genelinde
22 Milyar Dolarlik sponsorluk harcamasi yapilirken, bu rakam 2003’te 25 Milyar
Dolara, 2004°te ise 28 Milyar Dolar olarak gerceklesmistir. 2003-2004 yillar1 arasinda
diinyada reklam harcamalar1 % 5.8 oraninda artarken, sponsorluk harcamalari % 12
oraninda artmigtir. 2005 yilinda Diinyadaki toplam sponsorluk harcamasi 30 Milyar
Dolar’a ulasmistir. Bu harcamalarin 9.5 Milyar Dolarlik boliimii Amerika’da
yapilmistir. Aynt dénemde Avrupa’daki sponsorluk harcamalar1 da 6.5 Milyar Dolardan
7.4 Milyar Dolara yiikselmistir(http://www.sponsorluk.gov.tr/sponsorluk.htm, 1.7.2011).

Sport Business Associates’e gore ise kiiresel bazda spora ayrilan sponsorluk
harcamalar1 toplamimnin 2006 yilinda yaklastk 33,6 milyar dolar diizeyinde
gerceklesmistir. Bu rakam bundan dort yil 6nce 24,4 milyar dolar civarindaydi. Bu
gelirler igerisinden futbolun payina diisen rakam ise yaklasik 8.5 milyar dolar olarak

Olciilmektedir,

“1992 yilindan bugiline Avrupa Sampiyonalari’na sponsor olan MasterCard, yaptigi
calismada; EURO 2008’in, Avrupa ekonomisine katkisinin, 2.1 Milyar Dolar olacagini
agikladi.

Coventry Universitesi Spor Isletmesi Direktdrii Simon Chadwick tarafindan kaleme
alman raporda, final maglarinin énemi belirtilirken, Hollanda - Fransa ve Fransa - Italya
karsilagsmalarinda harcamalarin en yiiksek seviyeye ulasabilecegi tahmin ediliyor.
Tahmin  edilen rakam ise  yaklastk olarak 85  Milyon  Dolar.”
(http://www.sporx.com/futbol/euro2008/89979, 1.7.2011).

Bazi spor kuliiplerine iligskin yillik sponsorluk gelirleri yaklagik olarak Tablo 4.1°de

gosterilmistir. Tabloda yer alan tutarlar sadece sponsorluk gelirleri olup, ticari
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sozlesmelerden dogan gelirler dikkate alinmamistir(AKSARTugrul, Futbolun Sponsoru

Sponsorun Futbolu, http://www.fesam.org, 1.7.2011).

“Ulkemiz futbolunda sponsorluk gelirleri toplaminin yillik olarak yaklasik 65 milyon
dolar civarinda oldugu hesaplanmaktadir. Bu tutarin %30’u, ii¢ biyiikler olarak
nitelenen spor kuliipleri tarafindanelde edilmektedir. Futbol disinda diger 21 bransin
toplam sponsorluk geliri ise Genglik Spor Genel Miidiirliigii rakamlarina gore 3.7
milyon TL tutarinda, 21 dal iginde saymadigimiz basketbolda ise son zamanlarda
kurumlarin 6zel sponsorluk ¢aligmalariyla ortaya ¢ikan tutar 25 milyon dolara ulagmis

durumdadir.

Tablo 4.1.Avrupa’da Kauliiplerin Sponsorluk Gelirleri

Kuliip Milyon $
Chelsea 93,7
Bayern Miinich 92,1
Man.Utd. 80,6
Real Madrid 78,1
Juventus 75,5
Milan 65,8
B.Dortmund 51,5
Arsenal 449
Liverpool 34,9
Tottenham H. 25,6
Ajax 19,8
Celtic 18,9
Newcastle 16,5
AstonVilla 16,2
Westham 14,8
Southampton 13,2
G.Rangers 7,5
Sunderland 7,3
Porto 3,2
Fenerbahge 8,7
Galatasaray 6,5
Besiktas 4,5

43


http://www.fesam.org/

Tablo 4.2.Avrupa Liglerinin Sponsorluk Gelirleri

Ulke Gelir Kalemleri (%)

Ingiltere 18
Italya 13
Ispanya 9
Almanya 22
Fransa 18
Tiirkiye 13
5 Biiyiik Lig Ortalamasi 16

Avrupa futbol pastasinin yaratilmasinda bes biiyiik ligde gelirlerin dagilimi iginde
sponsorluk gelirlerinin yiizdesel dagilimi, lilkemiz rakamlar ile birlikte Tablo 4.2°de
gosteriliyor.””(AKSAR ~ Tugrul,  Futbolun  Sponsoru  Sponsorun  Futbolu,
http://www.fesam.org, 1.7.2011). Ispanya &rneginden ilerlersek. 1997 yilinda sirketlerin
Ispanya’da spor alaninda yapmis oldugu yatirim 263,2 milyon € iken, 2004’ de bu rakam
neredeyse ylizde 80 oraninda artarak 470,5 milyon €’ya ulasmistir. Dogru altyapi
yatiriminin geri doniisiimii gormek acisindan ispanya 6nemli ve dogru bir rnek olarak
goriiniiyor(TAHA  Mustafa, Ispanya Orneginde; Futbol (Spor) Ekonomisinin
Gelisiminde Sponsorlarin Onemi, http://www.verkac.org, 1.7.2011).
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Tablo 4.3. Avrupa Kauliiplerinin Sponsorlari ve Sektorler

Teknik

Malzeme Sponsorlarin
Kuliipler Sponsoru Ana Sponsor Sektorleri
Manchester United Nike AlIG Sigorta
Borussia Dortmund | Nike Warsteiner Icki
Real Madrid CF Adidas Ben-Q Mobile Tletisim
Internazionale Nike Pirelli Otomobil
FC Schalke 04 Adidas Victoria Finansal
AS Roma Diadora Yok Yok
AC Milan Adidas Bwin Online Casino
Celtic Nike Carling Icki
Barcelona Nike Unicef
Bayern Munich Adidas T Mobile Iletisim
Newcastle United Adidas Northern Rock Finans
Olympique Marseille | Adidas N9UF (Cegitel) fletisim
Rangers Umbro Carling Icki
Sunderland AFC Londsdale Red Vargy Otomobil
Valencia Nike Toyota Otomobil
Hamburg SV Puma Emirates Havacilik
Liverpool Adidas Carlsberg Icki
SS Lazio Puma INA Assitalia Sigorta
Atletico Madrid Nike KIA Otomobil
Paris Saint-Germain | Nike Emirates Havacilik
Juventus Nike Tamoil Enerji/Petrol
Feyenoord Kappa Fortis Finans
Leeds United Admiral Bet24 Online Casino
Chelsea Adidas Samsung Mobile | letisim
Kaiserslautern Kappa Deutsche V. Finans
Arsenal Nike 02 Tletisim
RC Lens Nike Orange Tletisim
Real Betis Balompie | Kappa Globet.com Oyun/eglence
Ajax Adidas ABN AMRO Finans
Aston Villa Hummel 32Red.com Online Casino
Anderlecht Adidas Fortis Finans
Olympiakos Puma Vodafone Iletisim
Porto Nike Portugal Telecom | Iletisim

Avrupa futbolunda ve iilkemizde sponsorluk gelirlerini kiyasladigimizda ise karsimiza
Tablo 4.2 ¢ikiyor. Tablodan da goriilebilecegi iizere, Avrupa futbolunda en yiiksek
sponsorluk gelirini 468 milyon dolarla tutarla Premiership (Ingiltere Siiper Ligi)

yaratmaktadir.
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4.2. TURK FUTBOL TAKIMLARININ SPONSORLARI

Tablo 4.4.Tiirkiye 1.Futbol Ligi Takimlarinin Sponsor ve Sponsorluk Gelirleri

Kuliip ad1

Sponsorlar

Galatasaray

Avea, Adidas, Cola Turka, Efes Pilsen, Samsung, Ankara
Sigorta,Sarar, Acibadem Hastaneleri, Yurti¢i Kargo, Alpet, GNC,
Dogus Otomotiv, Tiirk Telekom

Avea, Fenerium, Cola Turka,Adidas,Acibadem, Alpet,Aras Kargo,

Fenerbahge Argelik, Ko¢ Holding, Audi, Dogus Holding, Denizbank,Efes
Pilsen, Siemens, Vakifbank

Besiktas Avea, Fiyapi, Sarar, Ulker, Adidas

Trabzonspor Avea,Tiirk Telekom, Medical Park, Sun Express

Bursaspor Turkcell,Uludag Gazoz,Bursa Gaz

Kayserispor

Adidas, Nesine.com, Acibadem, Coca Cola,Istikbal, Bellona

Gaziantepspor

Diadora, Medicana

Genglerbirligi | Turkcell,Medicana

Ankaragiicii Anadolujet,VVaran,Medicana, Sarar,Lotto,Salcano
Antalyaspor MedicalPark,, Sun Express

Eskisehirspor | Eti,Turkcell

KDC

Karabiikspor Kardemir A.S., Turkcell

Kasimpasaspor | Intercity, Era Reklam Ajansi, Turkcell
Konyaspor Turkecell, Loto

Tiurkiye futbol diinyasinda sponsorlar 3 biiyiikler olarak bilinen Galatasaray,
Fenerbah¢e ve Besiktas kuliiplerine odaklanmislardir. Bu kuliipler oldukg¢a genis
yelpaze ve sayida sponsora sahiptir. Bunlar1 Trabzonspor kuliibiimiiz takip etmektedir.
Bu genis sponsor destegi ve sunulan maddi olanaklarla kuliiplerimiz son yillarda atilim

icine girmis ve diinya ¢apinda isim yapmis birgok futbol yildizini transfer ederek Tiirk

sporseverlere izleme olanagi sunmuslardir.
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Buna karsin bu 4 takim disinda kalan siiper lig takimlarimiz sponsorluk konusunda daha
kisitli olanaklara sahiptirler. Say1 olarak daha az ve daha diisiik biit¢eli sponsorluk
anlagsmalar1 yapabilmektedirler. Bu nedenle {inlii oyuncular transfer edememekteler,
kendi yetistirdikleri oyuncular1 daha sonra yiiksek bonservis bedelleriyle {inlii kuliiplere
satarak varliklarin1 ~ siirdiirmeye ¢aligmaktadirlar. Sponsorluk gelirlerindeki bu
yetersizlik nedeniyle maddi sikintilar nedeniyle futbolcularin iicretlerini 6deyemeyen,
futbolculariyla davalik olmus, maglara ¢ikmakta zorlanan futbol kuliiplerimizi duymak

olagandir.

4.3. TURK MIiLLi TAKIMI SPONSORLARI

Turkcell: Milli Takim’in resmi iletisim sponsoru olan Turkcell, sponsorluk
gergevesinde, aboneler i¢in Diinya Kupasi ile ilgili gelismeleri 6grenebilecekleri, tinlii
isimlerin yorumlarim alabilecekleri, g¢esitli yarismalara ve oyunlara katilabilecekleri

servis ve hizmetler gelistirilmistir.

Sarar: Milli Takim’in yardimc1 sponsorlarindan olan Sarar Giyim; Mili Takim’a Diinya
Kupast i¢in biri resmi, digeri spor giyimden olusan 06zel bir kreasyon
hazirlamistir.Giyim sponsorluklari artik Diinya’da ¢ok yaygin olup Diinyaca {inlii
firmalardan Armani’nin Ingiltere Milli Takim’1 igin 6zel kreasyonlar hazirladig
bilinmektedir ve bir¢ok firma takimlari saha disgindada giydirmek i¢in siraya girmis
durumdadir.Futbolun ¢ok yiiksek diizeyde insanlara ulagsma giiciinii kullanarak kendi

markasinin farkindaligini korumak ve arttirmak hedefindedirler.

Mercedes Benz: Milli Takim’in ulasim sponsora olan Mercedes Benz; Milli Takim’in
yurti¢inde ve yurt disinda Mercedes Benz otobiisleri ile seyahat ettirmistir.Mercedes
yillar siiren sponsorluk antlagmalar1 dahilinde milli takimin tagimaciligini yapmaktadir

ve bu yiizden milli takimla ad1 en eski anilan sponsorlar biridir.
Nike: Milli Takim’m resmi Sponsorlarindan birisi olan Nike’in Milli Takim

sponsorlugu 2 Temmuz 2003 tarihinde diizenlenen bir basin toplantisi ile agiklandi.

Tiirkiye’de Milli Takim sponsorlugu Nike Tiirkiye’ nin faaliyete gectigi 2000 yilindan
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beri en biiyiik hayaliydi. Nike o donemde diinyada sadece 10 iilkeye sponsordu, Tiirk
Milli Futbol Takimi da 11. takim oldu. Nike’in Tiirk Milli Takimi’na olan sponsorlugu
diger sponsor sirketlerin iliskisinden biraz daha farkli bir boyutta. Oyuncular Nike
markasini mag¢ ve calismalar sirasinda her an iizerlerinde tasiyorlar, dolayisiyla
sponsorluk anlagsmasi1 boyunca Nike, Milli Takim’a siirekli ve miikemmel kalitede
servis vermek durumunda. Her sene onbinlerce parga spor iiriiniiniin dogru bir sekilde
servis edilmesi gerekiyor. Nike, yurtdist1 dahil olmak tizere Milli Takim’in tiim
magclarina gidip, takimla birlikte seyahat edip, kamplara katiliyor. Bu sekilde anlik
ihtiyaglar1 da goz Onilinde bulundurarak servis ve iiriin saglanabiliyor. Yapmis
oldugumuz goriismede Nike’in milli takimin sponsorluk antlasmasinin hikayesi ve
Nike’in Diinya’da geldigi diizey hakkinda bilgi edindik. Tiirk Milli Futbol Takimi,
Galatasaray Futbol Kuliibii ve sporcu sponsorluklarinin yani sira, sosyal
sorumlulugunun bilincinde bir marka olarak hareket eden Nike, Tiirkiye Futbol
Yildizlar Ligi ve Nike Halisaha Ligi sponsorlugunu yapiyor. Bu sayede on binlerce
futbolsever spor yapma imkanini sagliyor. Nike ¢ok dinamik ve yenilik¢i ruha sahip bir
sirket. Sponsor oldugu kurum ve sporcularda da bu ruhun var olmasina dikkat ediyor.
Nike markasimni en iyi sekilde temsil edecek kurum ve sporcularin Nike ruhunu
benimsemis, sporu yasam bi¢imi haline getirmis, basarili kurum ve kisiler olmasi
gerektigini diisiinerek sponsorluk antlagmalarini onayliyor veya devam ettiriyor.Nike
markasinin temelinde insan viicudunun potansiyeline inanmak ve miimkiin olan en
yiiksek basariyr o potansiyelden ¢ikartmak i¢in yapilan g¢abalar bulunuyor. Oregon
Universitesi’nin efsanevi kosu antrendrii Bill Bowerman’in yetistirdigi atletlerin
performansini maksimize etmek i¢in yaptigi caligmalar sirasinda ortaya cikarttig
ayakkabilar ve bunlan takip eden yiizlerce mucize tasarim, bugiin diinyanin en iyi

atletlerinin performansini destekliyor.

Nike, Amerika’da 1972 yilinda dogdu. Nike ismi, Yunan mitolojisindeki zafer
tangirasindan alindi. 1979 yilinda giderek giliclenen marka,NASA bilimadami1 Frank
Rudy’nin yarattig1 Air teknolojisiyle spor ayakkabisi teknolojisinde bir ¢igir acti. 80’11
yillarda Michael Jordan’la 6ne ¢ikan marka, 1984 yilinda diinyanin bir numarali spor
markas1 oldu. Nike, Tiirkiye’de kendi ofisini 2000 yilinda agti. Son zamanlarda

yayinlanan tiim arastirmalarda Nike, diinyada ve Tiirkiye’de genglerin en ¢ok begendigi
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markalar arasinda ilk siralarda yer aliyor.Zeynep hanim bu artisin en biiyiik

nedenlerinin basinda Nike’in TFF’le yaptig1 sponsorluk antlagmasi oldugunu sdyliiyor.

Garanti Bankasi: Garanti Bankasi Futbol Federasyonu ve milli takimlarimizin

bankacilik iglemlerine sponsor olmaktadir.

Tiirk Hava Yollarr: Milli takimlarimizin milli maglara gidis gelislerinde ugus destegi

vermektedir.

TTnet: TFF ve milli takimlarimiza iletisim destegi sunmaktadir.

Ortaklarl
V

9+ Garanti

< TTNET

» 1. Kategori
Gty TURKCELL (ewER 9 Ortak

EFES D

Pilsen Mercodes Ber

Resmi Tedarikgiler

POWERAL )(‘1’

— » 2.Kategori
6 Tedarikgi

Sekil 4.1. Ana sponsorlar
Kaynak:(TFF, 2011, s.15)

TFF’nin ana sponsorlar1 Nike, Turkcell, Garanti, Coca Cola, Ttnet, Ulker, Turkish
Airlines, Efes pilsen, Mercedes Benz firmalar1t TFF’ye yillik maddi katkinin yani sira
sektorlerinin sahip oldugu hizmeti de TFF’ye sunuyor fakat resmi tedarikg¢iler ise maddi

yardimda bulunmazken sadece sek torel hizmetlerini TFF biinyesine sunuyur.
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4.4. TURK MILLi TAKIMININ SPONSORLUK GELIRLERI

Tirk milli takimi 1996 yilindan sonra artan performansinin sonucunda,sponsorluk
gelirleride biiylik ol¢iide artmistir.2011 yilinda TFF’nin UEFA’ya yapmis oldugu
sunumda;2004 yilindan sonra birgok sirket Tiirk Milli Takimina sponsor olmak
istemistir.Iki cesit sponsorluk bigimini sunulan sirketler ana sponsor ve resmi tedarikci
olarak ayriliyor.Ana sponsorlar 3milyon dolar olan sponsorluk iicretini TFF’ye verip
ayn1 zamanda bulundugu sektoriin hizmetini de TFF biinyesine sunuyor.Resmi tedarikgi
ise TFF’ ye sektoriin imkanlarindan faydalanma olanagini sunuyor.Ana sponsorlar daha
fazla reklam verdigi ve daha ¢ok goriindiigli i¢in marka goriiniirligli ve bilinirligini
artirtyor. TFF bu sponsorlar sayesinde gelirini anlamli bir sekilde artiyor, Sekil 4.2 ve
Sekil 4.3’de gosterilen grafik TFF’nin 2004 yilindan bu yana nekadar sponsorluk
gelirlerinde artig sahibi oldugunu ortaya koyuyor.Sekil 4.3’de 2004 yilindan sonra her
bir yila indirgenmis grafikle yil y1l sponsorlardaki artig1 gérebiliyoruz.

Milyon ===Sponsorluk Gelirleri
30 €

27 €
25 € /

20 € ////,
‘//,/féﬁ
15 €

o€ 11 €
fﬁf;g”r
5.€
0€
2004 2006 2008 2010

Sekil 4.2.Sponsorluk Gelirleri Grafigi
Kaynak:(TFF, 2011,S.18).
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Sekil 4.3. Sponsorluk Gelirleri Artis1 Grafigi

4.5. TURK MILLi TAKIMININ BASARISININ ZAMANA BAGLI OLARAK
DEGIiSiMi

Tirk milli futbol takimi1996 yilindan itibaren yiikselis icerisin girmistir.Sirastyla
Avrupa 96’ya katilmistir, Hemen ardindan 2002 diinya Kupasi’nda 3. olmus ve 2008
Avrupa Sampiyonasinda yar1 final oynamistir.Bu basarilarin en biiyiik 6diilleri olarak da
Diinya ¢apindaki taninirligt artirmistir buda gerek Diinya devi firmalar olsun gerek
Tiirkiye’deki firmalar olsun basarili ve géz oniinde olan Tiirk milli takimini kullanarak
kendilerine yeni kitlelere tasimay1 amaglamislardir. Tablo 4.5’de 1994 yilindan itibaren
yayinlanan FIFA diinya siralamasinda her bir ait raporlari her yil ayr1 olarak hesaplayip
yillik ortalamalarini gosteriyoruz.Basarinin siralamada Tiirk Milli Takiminitist siralara

cikariyor.
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Tablo 4.5. Tiirk Milli Takimi’nin Diinya Siralamasindaki Yeri
Kaynak:(www.fifa.org, 1.7.2011)

‘94 | ‘95|96 | 97 | ‘98|99 | 00 | ‘1| 23| 4| S| 6| T| 8| 9|°10
Ocak 50| 31| 31| 42| 54| 45| 31|30 |25 7| 9(15|11|26|18|10| 30
Subat 51| 37| 30| 31| 44| 46| 31|29 (25| 7| 9|15|11 27|18 |11 41
Mart 57| 31| 31| 42| 54| 41| 31|26(25| 8| 8|14 |13 |17|23|14| 35
Nisan 50| 30| 30| 42| 53| 42| 34|29 (22| 8| 7|14|14,19|25|14 | 29
Mayis 56| 25| 31| 44| 53| 37| 35|31 (12| 7| 5|14|27|21|20|12| 28
Haziran 57| 31| 31| 43| 54| 39| 29|36 |14 | 71012 |28 |24 |14 |28 | 28
Temmuz | 50| 31| 29| 52| 54| 40| 30|33 |11 | 7|10|12|28|22 (13|28 | 21
Agustos 50| 39| 33| 39| 62| 35| 30|34 7| 8|13|12|21|21|10|27| 29
Eyliil 57| 28| 35| 39| 60| 37| 30|34 8| 8|12|11|25|25|13|39| 29
Ekim 39| 31| 31| 42| 56| 33| 29|23| 8| 7|12|11|26|26|13|41| 31
Kasim 34| 30| 31| 43| 57| 29| 30|23| 9| 8|14|11|26|26|10|41| 30
Arahk 48 | 28| 29| 43| 42| 30| 31|23 | 7| 8|14|11|27|27|10|42| 31
Ortalama | 50| 31| 31| 42| 54| 38| 312914 | 8|10|13|21|23(16|26| 30

Tiirk Milli takiminin Diinya siralamasindaki siralamasi yil bazinda siitun siitun Tablo
4.5’e kaydedilmistir. Daha sonra her bir siiundaki degerlerin aritmetik ortalamasi

hesaplanarak yil siralamasi bulunmustur.

Tiirkiye Futbol A Milli Takimi’nin 1994 yilindan 2010 yilina kadar olan siiregte
FIFA nin agikladigi Diinya siralamasi listesine gore sirasi, Sekil 4.4’de goriilmektedir.
Bu sekil, Tiirk Milli Takiminin diger milli takimlar arasindaki nispi basar1 siralamasini
icermektedir. Buradaki sorun, siralama degeri ile basar1 sirasinin ters oranti icermesidir.
Oyle ki, milli takimin siralama igindeki siras1 attikga basaris1 diismekte, azaldik¢a da

yiikselmektedir.
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Sekil 4.4Tiirk Milli Takiminin Diinya Siralamasindaki Yeri

4.6.TURK FUTBOL FEDRASYONU YETKILILERI ILE YAPILAN GORUSME

TFF Pazarlama Miidiirii Sn. Burak GURKAN ile yapilan goriismede pazarlama
departmaninin, TFF’nin sponsorluk gelirlerinin artirilmasinda ne kadar onemli rol
oynadigin1 ve katkida bulundugunda ve uygulanan yontemler ile alinan sonucglardan

bahsetmistir.

TFF'de Pazarlama Departmani 2004 yilinda kuruldu. 2004'e kadar sponsorluk programu,
haklarin paketlenmesi gibi konular s6z konusu degildi. Uygulamalar ¢ok amatdrce ve
TFFnin biylikliigline yakismayacak sekilde yapiliyordu. 2004 yilinda departmanin
kurulmasi ile baglayan gelisim siireci ¢ok basarili devam etti ve sponsorluk gelirleri
%335 arttirilldi. Bugiin Tiirkiye'deki en anlasilir, sponsorlarina en genis haklari taniyan,
sponsorlarinin haklarint en ¢ok koruyan, sponsorluk hiyerarsisi en belirgin, en iyi
sponsorluk programini TFF yiiriitmektedir. UEFA tarafindan da baska federasyonlara
ornek gosterildiginden bahsedildi.
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TFFnin sponsorlugu 2 seviyeli bir yapi iizerine kurulu: Ana Sponsorlar ve resmi
tedarikgiler. Bu yapmin uygulanmasinin en Onemli sebebi ise anlasilir olmast,

sponsorlarin haklarini kullanirken zorluk yasamamasi.

TFF’nin bu konuda proaktif bir yaklasimi var. Markalarin TFF’ye gelmesini
beklemeden, TFF onlara gidiyor. Markalar: tiim cazibesine ragmen ikna etmek ¢ok
kolay olmuyor ¢linkii {iriin pahali .Sponsorluk paketinin bedelini 6deyebilecek ¢ok az
sirket mevecut. Odeyenler ise ¢ok onemli geri déniisler aliyorlar. Ciinkii Tiirkiye'de
futbol bir ¢esit ¢ilginlik. Millward Brown'un yaptigi bir arastirmaya goére Tirkiye'de
futbola olan ilgi %94, Bir gesit din gibi. Biitgesi olan markalar da, akilli hareket ederek
TFF’nin sagladigi haklari maksimum sekilde kullanarak 6dedikleri bedelin karsiligin

fazlasiyla alyorlar.

TFF sponsorlari ¢ok ¢esitli projeler yaparak kendilerinin reklamini yapma hakkina sahip
durumdalar.Ana sponsorlar i¢in bu konuda limit yok. Konu tamamen onlarin
yaraticiligina kalmis vaziyette. Ama haklarint mag¢ Oncesi kapida iiriin Ornegi
dagitimindan tut, saha i¢inde dansgiya, sms kampanyasi ile talihli belirleyip forma, top

ve hediye etmeye kadar ¢ok cesitli sekillerde kopiirtiiyorlar.

TFF Pazarlama departmani olarak 27 Milyon EURO olan sponsorluk gelirimizi ilk
etapta 35 Milyon EURO'ya ¢ikarmay: planliyoruz. Bunun i¢in de "LESS is MORE"
mantigindan hareketle, sponsor sayisini artirarak degil, azaltarak bir yol izlemek
niyetindeyiz.

4.7.SPONSORLUK GELIRLERIYLE MIiLLi TAKIM BASARISI
ARASINDAKILISKININ ANALITIK DEGERLENDIRILMESI:

Yaptigimiz arastirmalar,sponsorluk gelirlerinin 2004 yilindan itibaren artis gosterdigini
ve Tiirk Futbol Milli Takiminin 200011 yillardan sonra basar1 grafiginin yukar: yonlii
oldugunu ortaya koymustur.Tirk Milli Takiminin basarisinin artisinin - sponsorluk

gelirlerini nasil etkiledigini arastirmak igin Sekil 4.5°1 ¢izdik ve yaptigimiz aragtirmada

54



sponsorluk gelirlerinin Tiirk Futbol Milli Takimin basarisinin arttigi yillarin ardindan

daha da yiikseldigini gozlemledik.
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Sekil 4.5.Sponsorluk Gelirleri ve Basar1 Karsilastirmasi1 Grafigi

Sekil 4.5., sponsorluk gelirlerindeki degisim ile Tirk Milli Takim’min diinya’daki
siralamast arasindaki iligkiyi ortaya koyuyor. Tiirk Milli Takim’min 200011 yillardan
sonra kazandig1 basarilar dahilinde diinya siralamasindaki hizli artig1 sonucunda sponsor
gelirinde artis yillarini takip eden yillarda artis igerisinde oldugu goriilmektedir.Milli
takim Diinya siralamasindaki artisindan sonraki yillarda sponsorluk gelirleride sekil

4.5’de goriildiigii iizere artmakdadir.

4.8 TURK MILLI TAKIMININ SPONSORLUK GELIiRLERINE ETKi EDEN
DiGER FAKTORLER:

Tiirk milli takim’min sponsorluk gelirlerine etki eden ana faktor basari iken, Ttirk Milli

Takim’inin sponsorluk gelirlerinin artmasina eti eden diger faktorler futbola olan ilgi,
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Tiirk kuliip takimlarmin uluslararasi alanda almis oldugu basarilar ve naklen yayin

haklaridir.
4.8.1.Tiirkiye’de Futbola Olan Ilgi

Tiirkiye’de insanlarin spor branglarina olan nispi ilgileri gosteren Sekil 4.6
incelendiginde, futbola olan ilginin diger spor branglarina oranla ¢ok yiiksek oldugu
somut bir sekilde goriilmektedir.Bu ise, insanlarin spor i¢in ayirabilecekleri zamanlarini
futbolun i¢inde harcamak istediklerini ortaya koymaktadir.Diinya’nin diger iilkelerinde
futbol disindaki spor branglarinafutbola yakin derecede ilginin séz konusu oldugunu
biliyoruz, fakat lilkemizde durumun futbol lehine ¢ok biiylik farklilik gosterdigi agik.
Bu durum ise, sponsorluk konusunda istekli olabilecek firmalarin futbolu segmesini
daha mantikli bir hale getiriyor. Dolayist ile son yillarda milli takimin artan
sponsorluklarinin nedenlerin birinin de Tirk halkinin futbola olan ilgisi oldugunu

kolaylikla degerlendirebiliriz.
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Sekil 4.6.Tiirkiye’de Spor Branslarina Olan flginin Mukayesesi
Kaynak:(TFF, 2011,s.4)
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4.8.2Tiirk Futbol Takimlarinin Avrupa Sahnesindeki Basarilar:

Tirk futbol takimlar1 2000 yilindan 6nce 1988 - 1989 yilindaki Galatasaray’in basarisi
disinda Avrupa sahnesinde katildig tim kupalarda 1. veya 2. Turlarda eleniyordu.1999-
2000 yilinda Galatasaray ile baslayan Tiirk takimlarinin Avrupa arenasindaki basarilar
firmalarin da dikkatini ¢ekmeye basladi, bu sayede de Tirk takimlarinin sponsor
sayilar1 ve sponsorlardan kazandigi gelir anlamli artislar gostermeye basladi.

Tirk futbol kuliiplerinin ~ Avrupa’daki belli basli basarilar1  Tablo 4.6’da
gosterilmektedir. Buna gore, kuliiplerin son yillarda somut bir sekilde basarili neticeler
almis olduklar1 goriilmektedir. Tiirk futbol kuliiplerinin Avrupa’da kazandig: basarilar,
Tiirk Milli Takimi’nin sponsorluk gelirlerine de olumlu katki saglamistir. Avrupa’daki
bir turnuvada Tiirkiye’yi basarili bir sekilde temsil eden bir Tiirk takimin kazandigi
basarinin ardindan, Tiirk Milli Takimininda sponsorluk gelirlerinin artis yasadigi

gbzlemlenmistir.

Tablo 4.6. Tiirk Futbol Takimlarinin Avrupa Sahnesindeki Basarilar:
Kaynak:(TFF, 2011,5.7)

Yil Takim Faaliyet Basar1

2007 — 2008 | Fenerbahce | UEFA Sampiyonlar Ligi Ceyrek Final
2002 — 2003 | Besiktas UEFA Kupasi Ceyrek Final
2000 — 2001 | Galatasaray | UEFA Sampiyonlar Ligi Ceyrek Final
1999 — 2000 | Galatasaray | UEFA Siiper Kupa Sampiyon
1999 — 2000 | Galatasaray | UEFA Kupast Sampiyon
1993 - 1994 | Galatasaray | UEFA Kupa Galipleri Kupasi Ceyrek Final
1988 — 1989 | Galatasaray | UEFA Sampiyon Kuliipler Kupasi | Yari Final

4.8.3Artan Yaymn Haklarinin Etkisi

Diinya’da en 6nemli iletisim kaynaklar1 olan basta televizyon ve sonra da radyo ¢ok
biiylik kitlelere ulagmakta aracilik etmektedir. Tirk Milli Takimi artirdigt yayin
haklariyla sadece maddi anlamda kazancini artirmakla kalmayip sozlesme sartlari
dahilinde iletisim araglarinda da daha fazla goriiniirlik saglamaktadir. Diinya ve

Tiirkiye televizyonlarinda goriintirligii artan bir Tiirk Milli Takimi da elbette daha ¢ok
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sponsor firmanin ilgisini ¢ekmekte, ¢linkii sponsor firmalar da bu sayede daha ¢ok
goriinlirlik elde etmektedirler. Bu sayede sponsorlar kendi reklamini yaparken, Milli
Takimin reklaminida yaparlar; Milli Takimda sahne aldigi yerlerde kendisi ile birlikte
sponsorununda reklamini yapar. Bu dongii netice olarak yayin haklari gelirlerinin

artigina sebep olur.

25.000€

20.000€

15.000 €

= Uluslararasi Haklar

B Yurtici Haklar

10.000€

5.000€ -

-
Kanal D + VH Media  Atv + Media Eye 2006- NTV 2010-2014
2002-2006 2010

0€ -

Sekil 4.7.Yayin Haklar1 Grafigi
Kaynak:(TFF, 2011,s.20)
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Sekil 4.8.Milli Ma¢ Yayin Haklar1 Grafigi
Kaynak:(TFF, 2011,s.21)

Tirk Milli Takim’min 2004 yilindan bu yana milli ma¢ yayinlarindan elde ettigi
gelirlerin ne kadar arttigin1 Sekil 4.7.”de goriiyoruz, bu gelirler ile birlikte artitk TFF nin

naklen yayin gelirleri 6nemli iilkelerin gelirlerine yaklasmis durumdadir.

25.000,00€

20.000,00€
15.000,00 €
10.000,00 €
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0,00 €

Almanya Fransa Ingiltere italya  Ispanya Tiirkiye

Sekil 4.9. Avrupa Federasyonlar1 Yayin Gelirleri
Kaynak:(TFF,2011,s.23)
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Sponsorluk anlagsmalar1 TFF’ye 27.000.000 Avrogelir saglarken tanmirligi artan milli
takimin miisabakalarinda yayinci kurulus tarafindan yiiksek miktarlarda talep goriip
yilda 5.100.000 Avro katkida bulunmasina artan sponsorluk gelirlerinin dolayli yoldan

katkida bulundugunu gériiyoruz.
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5. SONUC

Spor sponsorlugu bir sporcunun, bir spor takiminin veya bir spor olayinin maddi olarak
veya hizmet yOniinden desteklenmesi karsiliginda firmanin veya iirtinlerinin tanitimi
acisindan ¢esitli haklar elde etmesi anlamina gelmektedir. Genelde spor sponsorlugu,
6zelde de futbol sponsorlugu, halk arasindaki popiilerligin artiyor olmasi, bu konudaki
haber ve yorumlarin medyada genis yer bulmasi ve bu konuda yapilan harcamalarin

yiiksek olmas1 nedeniyle firmalarin ragbet ettikleri bir alan olmaktadir.

Spor sponsorlugu yapan firmalar bu sayede, kurum imaji olusturma ve kurum
farkindalig1 yaratma gibi kurumsal amaglar disinda, satislari artirma, triin tanitimi
yapma gibi pazarlama amaglarim1 ve goriiniirlik saglama, reklam kampanyalarina

destek olma gibi medya amaclarini da gergeklestirebilmektedirler.

Ana sponsorluk, yardimci sponsorluk ile malzeme ve hizmet tedarikgiligi gibi
kategorileri bulunan spor sponsorlugunun; bireysel sporcu sponsorlugu, spor
takimlarinin sponsorlugu ve spor organizasyonlart sponsorlugu olmak iizere ¢esitleri

bulunmaktadir.

Spor sponsorlugununhedefledigi amaca ulagabilmesi i¢in bazi kosullar s6z konusudur.
Oncelikli olarakisletmenin mevcut durumu ve ihtiyaglari ile ilgili analizlerin yapilmas,
daha sonra da bu analizler dogrultusunda hedeflerin belirlenmesi gerekmektedir. Bir
sonraki asamada sponsorlugu yapilacak olan spor aktivitesinin ve bu aktivitenin ne
sekilde uygulanacaginin belirlendigi strateji olusturma siirecinin gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Son olarak da spor sponsorlugunun belirlenen stratejilere gore
uygulanmasi vesponsorlugun etkinliginin degerlendirilmesi, yani sonuglarinin

Olclimlenmesi siiregleri devreye girmektedir.
Tiirkiye’de spor sponsorlugu futbola odaklanmistir. Bunun bir nedeni, futbolun

iilkemizde en popiiler spor dali olmasidir. Bunu yazili ve gorsel basinda futbol igin

ayrilan hacimden teyit edebiliriz. Diinya’da ve Tiirkiye’de artik bir endistri haline
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gelmis olan futbol diinyasinda, Tiirk futbolunda sponsorluk gelirleri biiyiik tutarlara

ulagmustir.

Futbol kuliiplerinin ve Tiirk Milli Takimimin elde ettigi sponsorluk gelirlerinde son
yillarda bir yiikselis gozlemektedir. Bu yiikselisin nedenlerinden bir tanesi Tirk
takimlarinin Avrupa ve Diinya ¢apindaki basarilarinin son yillarda artis gostermekte
olmasidir. TFF’nin sponsorluk gelirlerindeki degisime baktigimizda TFF’nin, 2000
yilindan bu yana Tiirk Milli Takiminin artan basarilar1 ile dogru oranti gosteren
sponsorluk gelirleriyle biitgesini  artirdigi  gézlemlenmektedir. Artan basarilar,
firmalarin sponsorluk taleplerini de beraberinde getirmistir veTFF’nin sponsorluk
gelirlerinin artmasi ile neticelenmistir. Tirk Milli Takiminin basarilarinin yani sira,
kuliip takimlarinin Avrupa arenasindaki basarilarida dolayli olarak Tirk Milli
Takiminin sponsor biitgesine katkida bulunmustur.Avrupa sahnesindeki reklamlar Tiirk
takimlarinin taninirliligini artirirken bu da milli takiminin sponsor olacak firmalar
tarafindan tercih edilmesini saglamistir. Tiirkiye’de futbola olan ilginin, bir¢ok Diinya
tilkesinibile geride birakacak sekilde ¢ok olmasi bilyiik sirketlerin futbolu sponsorluk
igin futbolu seg¢mesini, bu ¢ergevede de Tiirk Milli Takimmi tercih etmesine yol
acmustir. Boylelikle firmalar Tirkiye’de ve Diinya iizerindeki kitlelere kolayca ulasma

ve kendilerini tanitma hakkini elde etmektedirler.

Tirk Milli Takiminin artan basarilari, maglarinin yaymlanmasi igin ortaya ¢ikan
rekabetin, dolayisi ile de elde edilen yayin gelirlerinin de artmasina neden olmaktadir.
Tiirk Milli Takiminin maglarinin medyada daha genis yer bulmasi, yayin haklari nedeni
ile elde edilen direkt gelir yaninda, sponsorlarin bu artan goriiniirliikte yer alma talepleri
ile birlikte istahlarm1 da kabartmakta, bu sayede sponsorluk konusunda rekabet
artmakta, dolayis1 ile de artan sponsorluk gelirleri ile endirekt gelir artisina neden

olmaktadir.

Netice olarak yaptigimiz arastirma ve analiz TFF’nin sponsorluk gelirlerini artirmadaki
en oOnemli faktoriin, Tirk Milli takimi ile Tiirk kuliip takimlarinin uluslararasi
organizasyonlarda artan basaris1 oldugunu; bunlara yardimei olarak, iilkemizde futbola

olan ilginin artmasinin da sponsorluk gelirlerin artigina katki sagladigini géstermistir.
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6.ONERILER

Firmalarin sponsor olmalarindan sonraki siirecte taraftarlarin, bu firmalara karsi olan

bakis agilarindaki degismelerin incelenmesi faydali olacaktir.

Firmalarin, Milli Takim’a sponsor olduktan sonra elde ettikleri faydanin firma agisindan
incelenmesi uygun olacaktir. Bu incelemelerin de TFF’yi daha cazip bir sponsor talibi

haline getirip getirmeyecegi bu sayede ortaya ¢ikacaktir.

TFF’nin daha uzun soluklu sponsorluk antlasmalari yapmasi, Oniinii gérmesi sponsor
firmalarla uzun yillara dayanarak biiyiik gelir elde etmesini sagliyacaktir.Cok fazla
sponsor yerine gliglii ve antlasma dahilinde TFF’ye maddi gelir saglayacak daha az

sayida sponsorlar se¢ilmesi de 6nemli bir adimdir.
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7.KATKILAR

TFF’da 2004 yilindan 6nce Pazarlama Departmani olmadigindan dolayi, sponsorluk
bazinda bir inceleme yapilmasi ¢ok =zordu. Daha sonra kurulan Pazarlama
Departmani’nda bu calisma kapsaminda yapilan incelemeler sonrasinda TFF’nin
sponsorluk gelirlerini ne kadar artirdigi ve kendi biit¢esi ile taninirligina ne kadar
katkida bulundugu gosterilmistir.Daha 6nceden yapilan ¢alismalarda spesifik oyuncu ve
takimlarin sponsorluklarina bakilirken, bu tezde federasyonun sponsorluk yapilarin
incelenmistir.Bir federasyon ele alindiginda takim veya sporcuya gore daha fazla

dinamiklerin konunun i¢ine girdigi goriilmektedir.
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