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OZET

Globallesmenin bir sonucu olarak isletmeler artik drettikleri Grinler ile degil,
topluma kattiklari degerler ile 6n plana ¢ikmaktadirlar. Glinumizde sirketlerin, topluma ve
calisanlarina karsi olan saygisini ifade eden sosyal sorumluluklarint yerine getirirken
kullandiklari en 6nemli araglardan birisi “sponsorluktur”. Sponsorluk, érgitsel amaclar,
pazarlama hedefleri ve/veya tutundurma stratejilerini desteklemek igin bir olusuma
yatirim yapmak olarak tanimlanabilir. Gelismis Ulkelerin cogunda, sponsorluga yapilan
harcamalarda énemli bir artis olmustur. Sponsorlugun gelismesinin sebepleri; sigara ve
alkol Gzerindeki hukimet politikalari, reklam medyasindaki maliyet artisi, artan bos
zaman nedeniyle ortaya cikan yeni firsatlar, sponsorlugu yapilan olaylarin medyada
genis olarak yer almasi, geleneksel medyadaki etkinin azalmasi vb. dir. Cogu zaman reklam
ya da bagis ile karistirllan sponsorluk; sirketlerin spor, kiltlr, sanat, saglik, egitim ve
sosyal alanlarda toplumsal vyararlar yaratmalarina katkida bulunarak, kendilerini
tanitmalarini  saflamaktadir. Sponsorlukla satisi dogrudan etkileyecek (riin odakli
pazarlama veya farkli alanlarda topluma yarar saglayarak sirkete imaj ve sayginlik
kazandirma hedeflenmektedir. Ulkemizde devletin, vergi yasalarinda yer alan vergi
kolayliklariyla, spor konusunda oldugu gibi, egitim, saglik, sanat gibi temel sosyal konulari

desteklemektedir.




ABSTRACT

As a result of globalization, organizations are supposed to create value for both their
customers and society in a broader perspective. Nowadays sponsorship activities are
important strategic tools for corporation to meet the requirements of social responsibilities
against primary and secondary stakeholders. Sponsorship can be defined as investing in a
entity to support overall organizational objectives, marketing goals, and/or promotional
strategies. There has been an important rise in corporate spending on sponsorship in many
developed countries. The reasons of sponsorship’s development are government policies
on tobacco and alcohol, escalating cost of advertising media, new opportunities due to
increased leisure activity, greater media coverage of sponsored events, inefficiencies in
traditional media, etc. Comparing with advertisement and charity, the concept of
sponsorship has very distinctive features. Main purpose of corporate sponsorship is to
provide opportunities for organization to built successful public relations and corporate
image. In this context, corporations make monetary and other kind of contributions for
activities which create value added for society, such as cultural, sportive, public health,
environment, educations, etc. As happened in sport, Government can motivate corporate
sponsorships by allowing tax deduction and incentives to improve poor quality public
services in areas such as education and public health etc. In Turkey.




Yemin Metni

Yiksek Lisans Tezi olarak sundugum ““Tirk Vergi Sisteminde Sponsorluk
Kurumuna Yonelik Duzenlemelerin  Degerlendirilmesi” adli calismanin, tarafimdan
bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri disecek bir yardima basvurmaksizin yazildigini ve
yararlandigim eserlerin bibliyografyada gosterilen eserlerden olustugunu, bunlara atif

yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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GIRIS

Kiresellesmeyle birlikte isletmeler artik Grettikleri Griinlerle degil, toplumun
sosyo-kilturel yapisinin gelisimine kattiklari degerler 6lgcustiinde 6n plana
ctkmaktadirlar. Ginumizde gorsel ve isitsel yayin organlarinin hizla gelisip
yayginlasmasiyla, sirketlerin topluma ve calisanlarina karsi olan saygisini ifade eden
sosyal sorumluluklarini yerine getirirken kullandiklari en 6énemli araglardan birisi

“sponsorluk”tur.

Sponsorluk; adinin gosteri veya yarisma sirasinda antlmasi karsiliginda
sportif, kiltirel bir yarismanin gosterisinin giderlerinin timd veya bir bolumdnin
odenmesinin taahhlt edilmesidir. Genelde bagis ya da reklam ile karistirilan
sponsorluk; sirketlerin spor, saglik, egitim ve sosyal alanlarda toplumsal yararlar
yaratmalarina katkida bulunarak kendilerini tanitmalarini saglamaktadir.

Sponsorluk son yillarda diger pazarlama ve tutundurma aracglari arasinda en
cok tercih edilen aractir. Bu hizli gelismenin sebeplerinden belki de en dnemlisi,
sigara ve alkol drunlerine getirilen reklam yasaklaridir. Bu yasagin olumsuz
etkisinden  kurtularak  drlnlerini tanitmak isteyen firmalar sponsorluga
yonelmektedirler. Bu da kurumlar icin sponsorlugu vazgegilmez yapmaktadir.
Nitekim son yillarda sponsorluga yapilan harcama oranlarindaki artisa baktigimizda
bunu acikca gorebilmekteyiz.

Sponsorlugun sosyal devletin gereklerini yerine getirmede Ulkelere dnemli
katkilar sagladigi da yadsinamaz bir gercektir. Sponsorlukla, gerceklesmesi oldukca
zor olan pek cok sportif ve kulturel etkinlik gerceklestirilebilmektedir. Sponsorlugun
olmadigi durumda kimi etkinlikler ya hi¢ gerceklesmemekte ya da seviyesi oldukca
distik kalmaktadir. Sanattan bilime egitimden spora kadar ¢ok cesitli alanlarda
gerceklestirilen sponsorluk ¢alismalari kuruluslar igin hedef kitlelerine ulasmalarini
saflayan ve dogru uygulandiginda olumlu sonuclar kazandiran bir ara¢ olarak
gorulmektedir.

Isletmeler sponsorluk sayesinde bircok fayda ve kazanim elde etmektedirler.

Urlinlerin tanitimi, pazara yerlestirilmesi, firmanin toplum karsisinda olumlu bir



imajinin yaratilmasi ve medyada dolayli olarak siklikla yer almalari gibi bir¢cok
faydadan bahsedilebilir. Firmalarin sponsorlugu kullanarak elde ettikleri bu
kazanglarin vergilendirilmesi dogaldir. Ancak bu vergilemenin ne sekilde yapilmasi
gerektigi hakkinda ortak bir dustince henliz mevcut degildir.

Sponsorluktan alinan verginin fazla olmasi durumunda, isletmelerin
sponsorluktan vazgegebilmeleri g6z éniinde bulunduruldugunda, toplumun sosyal ve
kialtirel yonunin eksik kalmasindan korkulmaktadir. Aksi bir durumda yani
sponsorluktan alinan verginin az oldugu durumda ise, kazancin adil
vergilendirilmesi ilkesine uyulmamakta ve bu da son yillarda en ¢ok kullanilan
pazarlama yéntemi olan sponsorluktan devletin elde edecegi vergi gelirinin, kazanca
oranla distk kalmasina neden olabilir. Bu nedenlerle sponsorluk konusunda finansal

yardimlarin vergisel boyutunu belirlemek hala bir problem olarak gorilmektedir.

Bu calismada, Tirk vergi sisteminde sponsorluk kavraminin vergisel
boyutunu, Dunya’daki mevcut durumla birlikte inceleyip, degerlendirmek
amaclanmaktadir.

Calismamizin birinci béluminde, ilk olarak sponsorluk kavramina iliskin
cesitli tanimlara yer verilmis, kavramin dogusu, sponsorlugun ne oldugu net bir
sekilde anlatilmaya calisiimistir. Bu bélumin izleyen kisimlarinda, sponsorlugun
Dinyada ve Turkiye’deki tarihsel gelisimi, bu gelisimin nedenleri agiklanmistir.
Daha sonra sponsorlugun tirleri, amaglari, yararlari, dlcim ydntemleri gibi genel
bilgilere yer verilerek glntmizde sponsorlugun ne durumda oldugu anlatiimaya

cahsiimistir.

ikinci boliimde ise; 6ncelikle sosyal sorumluluk olarak sponsorluk kavrami
ve genel olarak sponsorlugun uygulama alanlarina deginildikten sonra, Diinya’da ve
Turkiye’de sponsorluk harcamalarinin genel bir degerlendirmesi yapilarak,
Dinya’da, 6zellikle Avrupa Ulkelerinde sponsorluga iliskin vergisel diizenlemeler ile
Tlrk vergi sistemindeki durum ortaya konulmus ve sponsorlukla ilgili vergisel

duzenlemelerin nasil olmasi konusunda getirilen 6nerilerle tez sonuglandiriimistir.



BIRINCIi BOLUM

SPONSORLUK KAVRAMI GELIiSIMiI ONEMI VE AMACLARI

I. SPONSORLUK KAVRAMI VE TARIHSEL GELISiM SURECI
A. Sponsorluk Kavrami

Gunumizde, s6zlik anlamlarindan daha genis bir icerige sahip olan bu
kavram lzerinde anlasiimis tek bir tanim bulunmamaktadir. Degisken ve dinamik bir
icerige sahip olan bu kavram ¢zellikle pazarlama ve halkla iliskiler alanlarinda
kendisine yer bulmus ve bu kavramin amag ve getirilerine iliskin birgok tanimlama

yapilmistir'.

“Sponsor” kelimesinin s6zluk anlami, sanatsal ve kdlttrel bir etkinligin
giderlerinin timind ya da bir bolumidnd karsilamayi Ustlenen 6zel ya da kamu
kurulusu ya da kisidir. Bu tanim sponsoru kiltirel ve sanatsal etkinlikle sinirlamissa
da sponsorluk uygulamalarini sportif etkinliklerde daha sik¢a gormekteyiz. Tabi Ki
bu tespit sponsorlujun sadece bir faaliyet icin gecerli oldugu anlamina
gelmemelidir. Yeni bir tiketici-satici iletisim araci olarak sponsorluk her alanda
g6zlemlenebilmektedir?.

Bilbil’e gore sponsorluk, “Kurumsal amaclara ulasmak igin spor, sanat,
kaltdr, sosyal alanlarda kisi veya organizasyonlarin para, arag-gereg, hizmetle
desteklenmesi ve batln bu etkinliklerin planlanmasi, organizasyonu, yuratilmesi ve
denetimi” olarak ifade edilmektedir’. Head’e gore ise sponsorluk, sponsor olan ve
sponsor olunan taraflar arasinda dénceden belirlenen hedefler dogrultusunda yapmis

olduklari, karsilikli yarara dayanan ticari anlasma olarak tanimlanmaktadir®.

Javalgi vd. gore Sponsorluk, isletmelerin olagan aktivitelerinin dogrudan bir
bolumia olmayan, isletmelerin imajini gelistirmek, markalarin taninirhgini artirmak

ya da dogrudan Urunlerin/hizmetlerinin pazarlanmasini saglamak icin ticari yararlar

! Selma IMAMOGLU, Sponsorluk Sézlesmesi, Ankara, Yetkin Yayinlari, 2003. s.41.
2 Ali BEYLIK, “Sponsorluk Harcamalari”, Vergi Diinyasi, S: 278, 2004. s.121.

® A.Ridvan BULBUL, Halkla iliskiler, Nobel Yayinlari, Ankara, 2004. s.77.

* Victor HEAD, Successful Sponsorship, Britain, 1988. s.3.



elde edebilecegi faaliyetlere/olaylara finansal ve materyal deste@i saglayan ticari bir

yatirmdir®.

Goksel ve Yurdakul’a gore sponsorluk, “Ticari bir amaci gergeklestirmek
icin iletisim olanaklari karsiliginda belirli bir faaliyetin veya organize edilmesinde
isletmenin 6zgiir bir tarafa maddi bir destekte bulunmasi” olarak ifade edilmektedir®.
Sponsorluk, ulasilmak Uzere belirlenmis amaclara gore, destekleyen ve destek
arayanlar arasinda yapilan ve karsilikli yararlara hizmet veren bir is uygulamasidir’.

Tanimlamalarin ¢ogunda sponsorluk calismalarinin bir kisi veya isletme
tarafindan gerceklestirildiginden bahsedilmekteyken, hukimetler ve kar amaci
tasimayan  kuruluslarinda  herhangi  bir  organizasyona destek verdigi
gorilebilmektedir. Barry Ball’un sponsorluk taniminda ticari bir kurulusun veya

hiikiimetin de cesitli organizasyonlara destek verebilecegi ileri siriilmektedir®.

Steve Sleight tarafindan yapilan tanima gore sponsorluk; fon, kaynak ve
hizmetleri saglayan ile Kkarsiliginda bazi haklar ve ticari avantaj olarak
kullanilabilecek bir ortaklik sunan birey, olay ya da organizasyon arasindaki is

iliskisi® olarak tanimlanmistir.

Bir iletisim araci olarak dlsundigimizde Sponsorlugu soyle bir
tanimlamaya ver verilebilmektedir: “Bir kurulusun veya Kisinin, imaj olusturma,
satis saglama gibi amaglari gerceklestirmek icin bir etkinligi, grubu, bireyi mali ve
maddi yonlerden desteklemesi” olarak ifade edilebilmektedir'®.

Simon ve Motion’a gore sponsorluk, isletmenin direkt olarak yaptig isle

ilgili olmayan destekleyici faaliyetlerle belirli bir hedef kitleye markasini ve ismini

benimsetme cabasi olarak ifade edilmektedir''. Sponsorluk faaliyeti, karsilikli

*R. Mark JAVALGI, C. B. ANDREW, L. EDWARD, “Awareness of Sponsorship and Corporate Image:
An Empirical Investigation”, Journal of Advertising, V:23, December, 1994, N:4, s.48’den aktaran;
Keramettin TEZCAN,”Sponsorluk Harcamalarinin Onemi ve Vergisel Boyutu” Mali Coziim, S:78,
2006, s. 96.

® Ahmet Biilent GOKSEL, Nilay BASOK YURDAKUL, Temel Halkla iliskiler Bilgileri, Ege
Universitesi iletisim Fakiiltesi Yayinlari, No.15, izmir, 2004. s.348.

" Metin KAZANCI, Kamuda ve Ozel Kesimde Halkla iliskiler, Turhan Kitabevi, Ankara, 2004. 5.302.

& Bary BALL, Sponsorship and You, Kenthusrt, 1993. s.16.

® Steve SLEIGHT, Sponsorluk Nedir? Nasil Kullanilir?, Cev: Aydemir OKAY, istanbul, 2000, s.1.

19 Nurhan Babiir TOSUN, “Sponsorlujun Kurumsal ve Pazarlama Halkla iliskiler Agisindan
Degerlendirmesi”, Oneri Dergisi, Cilt:3, S:13, 2000, s.143- 147.

11 J. Cliffe SIMON, Judy MOTION, “Building Contemporary Brands: A Sponsorship-Based Strategy”,
Journal of Business Research, S:58, 2005, s.1068-1077.



taraflarca belirlenen bir sire iginde ve taraflarin karsilikli yararlarinin korunmasi

hedefiyle yazili bir anlagsmaya bagli olarak yapildigi gergceklesmektedir.

Manferd Bruhn’a gore, sponsorluk bir drgitin belirlemis oldugu hedeflere
ulasmak amaciyla, spor, kiltir ve sanat, egitim, saghk ve sosyal alanlarda cesitli
kisi, kurulus veya organizasyonlara ayni, nakdi veya baska sekillerde desteklerle
yapilan tum ¢alismalarin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi stireclerinin
kapsayan taraflar arasindaki karsilikli olarak birbirlerine yarar saglamaya yonelik
olarak gerceklestirilen bir is anlasmasi kapsaminda tanimlanmistir*?,

Kisaca; bir kisi veya kurulusun kendi uzmanlik alaninin disindaki herhangi
bir olay ya da etkinlie kar amaci glderek destek saglamasi sponsorluk olarak
tanimlanabilir'®. Diger bir tanima gore sponsorluk; kurumsal amaclara ulasmak icin
spor, sanat, kulturel ve sosyal alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, arag-gerec
ya da hizmet ile desteklenmesi ve tim aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu,
yiritilmesi ve kontroliidir*. Sam Black’a gore sponsorluk; sponsor firma ile
sponsorlugu yapilanin her ikisine de avantaj sagjlamaya yonelik bir is anlasmasidir®.
Sponsorluk genis tiketici kitlelerine ulasmaya olanak saglayan etkin bir pazarlama

ve reklam teknigidir®.

Goruldaga gibi verilen tanimlarda sponsorluk tim yonleri ile kapsamli bir
sekilde ele alinmis degildir. Sponsorlugun farkli amaclari ve faydalari (zerinde
durulmus, kimi tanimlarda bir is iligkisi, kimisinde bir anlasma oldugu vurgulanmis,
bazi tanimlar sadece kar gitme amacina yer vermistir. Sponsorlugun farkli yénleri
uzerinde duran bu tanimlarin en 6énemli ortak noktasi ise sponsorluk faaliyetinin
taraflara somut veya soyut olarak getirecegi avantajlardir. Ve bu nokta ayni zamanda
yapilan faaliyetin sponsorluk olup olmadigini tespit etmek icin bakilmasi gereken en
onemli husustur. Kar elde etmek, taninirlik saglamak, firma imajini guglendirmek

gibi sayilabilecek daha pek ¢ok amag icinden hicbiri gudilmeden, herhangi bir

12 Dilaver TENGILIMOGLU, Yiiksel OZTURK, isletmelerde Halkla iliskiler, Seckin Yayincilik,
Ankara, 2004, s.198.

3 Banu BAYBARS, “Giiniimiizde Sponsorluk Kavrami”, istanbul Universitesi iletisim Fakdiltesi
Dergisi, 1997, 5.327.

4 Fikret SOYER, Sporda Sponsorluk-Kavram, Kapsam ve Bir Arastirma, Gazi Kitabevi, Ankara,
2003, s.30.

> Aydemir OKAY, Halkla iliskiler Araci Olarak Sponsorluk, Epsilon Yayincilik, istanbul, 1998, s.22.

16 Cevdet Okan BAHAR, “Sponsorluk Harcamalarinin Kazanclardan indirilmesi Esaslari”, Diyalog, S:12,
Nisan 2006. s.155.



karsilik beklenmeden yapilan bir takim faaliyetler ancak bagis ve yardim olarak

adlandirilabilecektir?’.

Yapilan bu agiklama ve tanimlamalar isiginda sponsorlugu kapsamli bir
sekilde sdyle tanimlayabiliriz; sponsorluk, bir kurulusun belirlemis oldugu hedeflere
ulasmak amaciyla spor, kultur-sanat ve sosyal alanlarda cesitli birey, organizasyon
ve olaylara ayni, nakdi ya da baska turli desteklerle yapilan tim faaliyetlerin
planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi streclerini kapsayan, taraflar arasinda
karsilikli olarak birbirine fayda saglamaya yonelik olarak yapilan bir is

anlasmasidir®®,

Sponsorluk kavrami belki de kdkeni mesenlige dayandirildigi icin cogunlukla
bagis, yardim gibi kavramlarla karistirilarak es anlamli olarak kullanilsa da zaman
icinde gecirdigi degisimlerle, bagis ve yardimdan ¢ok farkli bir yapiya kavusmus
bulunmaktadir. Simdi sponsorlugun tarihteki gelisimine yer vererek, bu kavramin

dund ve bugunu ele alinmaya calisilacaktir.

B. Sponsorlugun Dunyadaki Tarihsel Gelisimi

Sponsorlugun tarihsel gelisimi aciklanmak istendiginde, Gainus Clinicus
Maecenas ile ortaya ¢ikan ve sponsorlugun odak noktasinda bulunan ‘mesenlik’

kavraminin incelenmesi gerekmektedir.

Varlikli bir ailede dogmus olan Maecenas kendi segtigi yetenek vaat eden
sanatcilart mali ydonden destekler, imparatora yakinhgi ve bulundugu mevki
sayesinde onlari topluma tanitirdi*®. Maecenas, zamaninin bilyilk sairleri igin bir
arkadas ve comert bir koruyucu olmustur. Boylece zaman iginde saray, krallar,
soylular, burjuvalar (inden baska bir beklentileri olmaksizin sanat ve sanatgi

koruyuculugunu iistlenmis, mesenlik yapmislardir®.

Maecanas ile ortaya ¢ikan sanatcilari ve bilim adamlarini himaye altina alma

Ortacag doneminde italya Ronesans sanatcilarina zengin bir hayat yasatan Medici

Y TENGILIMOGLU, OZTURK, a.g.e., 5.199.

Ayla OKAY, Aydemir OKAY, Halkla iliskiler Kavram, Strateji ve Uygulamalari, Der Yayinlari,
Istanbul, 2001, 5.572.

Y SOYER, a.g.e., 5.24.

20 Mete CAMDERELI, Ana Cizgileriyle Halkla iliskiler, Cizgi Kitabevi, Konya, 2000, s.117.



Ailesi ile devam etmistir. Bugin ise gelisime bagl olarak, mesenlik ticari amaclar

dogrultusunda sponsorluga donustugu gorilmektedir.

Modern sponsorluk anlayisiyla kiyaslandiginda Ortacag Donemi sponsorluk
faaliyetleri hedeflenen sonuclar agisindan degisiklikler gostermektedir. O donemde
sanatin himaye altina alinmasi igcgldiye bagh olarak yapilmaktadir; Dindarlik,
Prestij ve Keyif. Ortagad doneminde bu nedenlerle yapilmis olan ve gunimiz
sponsorluguna zemin hazirlayan destekler sanatin gelismesinde énemli rol oynadigi
gorilmektedir. Ticari amacl ilk sponsorluk 18. Yuzyil ortalarinda gerceklesmistir.
1850 yilinda Ingiliz firmasi Spiers ve Bone, ingiliz kriket takiminin Avustralya’ya
ilk turunu Gstlenmistir. 1887 yilinda Fransiz dergisi “Velocipe de” ilk otomobil
yarisini finanse etmistir®. 20. Yizyilda buna benzer bircok &érnek verilmesi

mumkinddr.

Mesenlik kavrami da gelisen dinyayla birlikte farkli boyutlar kazanmaya
baslamistir. Onceleri 6zelikle sairler koruma altina alinirken korumacilik diger sanat
alanlarina dogru kayip, sanatsal akimlari ve bilimsel doktrinleri de i¢cine almaya
baslamis, 19. Yiizyil sonlarinda tesebbiisler de mesen olarak ortaya ¢ikmislardir®.
Toplumsal sorumluluklarinin bilincine varmalari disinda vergisel avantajlardan
yararlanma dustincesi de bu faaliyetlerde etkili olmustur. Ekonomide ve devletin
ustlendigi rollerde meydana gelen degismeler, bilim ve teknolojideki ilerlemeler,
bltce kisitlarr gibi bir takim nedenlerle mesenlik vakiflarla da devam etmistir.
Vakiflar kendilerine belirledikleri amagclarina ulasmak igin kurulus amaclarina
uygun olarak tespit ettikleri alanlari ve faaliyetleri desteklemektedirler?.

Gunumuzde de vakiflar, kismen de olsa mesenlerin gorevlerini Ustlenmis
durumdadirlar. Ornegin Almanya’da Dresdner Bankasinin kurmus oldugu Jurgen
Ponto Vakfi mizik, edebiyat, glzel sanatlar ve mimari alanlarinda yetenekli olan
birey veya gruplari desteklerken, uygun destekleme programlari ile genglerin birlikte
muzik yapmalarini, tiyatro oynamalarini, edebiyat ve glzel sanatlarla ugrasarak

yasamlarini zenginlestirmelerini saglama ve onlari birbirlerine yakinlastirma

2 BULBUL, a.g.e., s.70.

22 IMAMOGLU, a.g.e., 5.38.

2 Seyda GURCAN, Sponsorluk Yénteminin Tutundurma Etkisi ve Denizli ili Tekstil Sektori
Uzerine Bir Uygulama, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, isletme Anabilim Dali,
Yayinlanmamis YUksek Lisans Tezi, Ankara, 2007, s.6.



amacini da g6z éniinde bulundurarak, yetenekli olanlarin egitimlerini iyi hocalarin
yaninda surddrebilmeleri icin burslar vermektedir. Bu 0Ornek mesenlige dahil
edilebilir, ¢cunki ne Jirgen Ponto Vakfi, ne de Dresdner Bankasi vakfin kurulus ici
is bulteninden baska bir yerde bu faaliyeti iletisimsel olarak kullanmamaktadir.
Jurgen Ponto Vakfi gibi diinyanin cesitli ulkelerinde mesenlik amaciyla kurulmus
olan daha pek cok vakif vardir®. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta vakfin
kurulus amaci ve yapilan faaliyetlerin tanitim, reklam ve buna benzer amaclarla

duyurulup duyurulmamasidir.

Sponsorluk her ne kadar mesenlikten ¢ok farkli bir yapiya kavusmus olsa da,
kokeni mesenlige dayanan bir kavram olarak eskiden beri mesenlik ve bagis gibi
kavramlarla es anlamli olarak algilanmistir, ancak gunimizde bu konudaki biling
duzeyinin eskiye gore arttigi gozlenmektedir. Sponsorluk, ayrimlarinin farkinda
olunmaksizin badls  ve mesenlik  kavramlariyla, esanlamli olarak
kullanilabilmektedir. Oysaki sponsorlugu, bagis ve mesenlik kavramlarindan ayiran
temel noktalar bulunmaktadir®®. Bu ayrimlarin farkinda olmak ve yapilan faaliyetlere
ne isim verildigi ciddi 6nem tasir. Cunkl yapilan faaliyetin ne oldugunu ve dogasini
anlamadaki basarisizlik, yapilan faaliyetten beklenen getirilerin elde edilmesinde

basarisizhiga yol agabilir.

C. Sponsorlugun Turkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Mesenligin ilk ortaya ¢ikis surecinde oldugu gibi Osmanl Devleti zamaninda
da sairler desteklenmistir. Divan Edebiyati’na ait bazi eserler Osmanli Sarayinin
himayesinde meydana getirilmistir. Ayrica Venedikli ressam Gentile Bellini’nin
1479-1480 yillarinda istanbul’a gelerek sarayda yasayip, Fatih’in resimlerini ve
baska bazi resimler yaptigi bilinmektedir. Bellini’nin yaptigi Fatih’in resmi, bugln
Londra’da National Galeri’de sergilenmektedir. Tanzimat ve Mesrutiyet

donemlerinde de bazi gazeteci ve yazarlar padisah tarafindan korunmuslardir.

Sponsorlugun  Turkiye’deki gelisim sirecinin  temeli de Osmanlilar
zamanindaki mesenlik faaliyetlerine dayanmaktadir. Yetenekli kultur ve sanat erbabi

2 OKAY (1998), a.g.e., 5.40.
%Judith BARKER, “Sponsorship or Charitable Contribution -What’s in a Name?” Canadian
Fundraiser, Aralik 17, 1997. 5.1



padisahlar tarafindan, karsilik beklenmeksizin saraylara alinmistir®®. Yavuz Sultan
Selim ve Kanuni Sultan Suleyman zamaninda saray atOlyelerindeki sanat¢i sayisi
daha da artmistir. Ozellikle divan edebiyati Osmanli padisahlarinin himayesi altinda
gelisme gostermistir?’. Geleneksel sporlarimizdan giires de, zellikle Abdiilaziz’in
desteklemesiyle ilerleme kaydetmistir. Abdulaziz sporculari himayesi altina almis,
Ihlamur Kasri mustemilati ile Ortakdy Mecidiye Kapisi dstindeki daireleri
sporculara tahsis etmistir. Buralarda barinan pehlivanlar 6zel yemeklerle beslenerek
ayni zamanda padisah hizmetinde gérev almislardir’®. Yine diinyada oldugu gibi
Osmanli zamaninda da vakiflar bu konuda énemli rol oynamistir. Kisilerin sosyal ve
ekonomik hayat seviyesinin yukseltilmesi, saglik, egitim ve kulttr gibi ihtiyaclarin
karsilanabilmesi i¢in 6nemli olan bu kurumlarin, islerinin diizenli yUrtiimesi ve vakfa
zarar gelmemesi icin hilkiimdarlar tarafindan biyiik 6zen gdsterilmistir®®. Basta
padisahlar olmak uzere, hanedan Uyeleri, yliksek dereceli devlet gorevlileri, seckin

kesimlerin mensuplari tarafindan ¢esitli nedenlerle vakiflar kurulmustur.

Cumbhuriyet doneminin ilk sponsorluk girisimi de Atatirk tarafindan
baslatilmistir. Ustii acik spor bir ucakla okyanusu gecmeyi tasarlayan John Polanda
ve Russel Bortman adl iki macerapereste, Atatirk’in girisimi ile Turkiye sponsor
olmustur. Mali durumu hi¢ de iyi olmayan Turkiye’nin, diinya ¢apinda taninma
ihtiyaci ylzunden yaptigi bu sponsorlukta, iki kafadar, 28 Temmuz 1931 gin
araliksiz tam 49 saat 5 dakika ucarak rekor kirmislardir. Proje beklenilenin de
uzerinde, dinya gindemine oturmus, olay ve Turkiye ginlerce diinya basininin
konusu haline gelmistir®™. Bununla birlikte Cumhuriyet déneminde, yillarca yasanan
savaslardan sonra tlkenin iginde bulundugu durum, sermaye birikiminin yetersiz
olmasi gibi nedenlerle devlet ve birey bazinda yapilan sponsorluk faaliyetlerinde bir

yavaslama olmustur®".

Ekonomik gelismeyle birlikte gergcek ve tuzel kisiler, dncelikle toplumda

eksikligi duyulan alanlarda c¢esitli  sponsorluk faaliyetlerinde bulunmaya

% TENGILIMOGLU, OZTURK, a.g.e., 5.201.

2T OKAY (1998), a.g.e., s.31.

%8 Ergun HICYILMAZ, Turkiye’de Spor, Yeni Yiizyl Kitaphgi, istanbul, 1995, s.20.
# GURCAN, a.g.t., 5.23.

% Tyugba CICEK, Ozgir GOZLER, “Futbola Sponsorluk Diinyaya Tanitryor”,
<http://www.milliyet.com.tr/2002/08/14/isyasami/ais.html>. (26.08.2008).

¥ TENGILIMOGLU, OZTURK, a.g.e., 5.201.



baslamiglardir. Ozellikle istanbul Kiltiir ve Sanat Vakfi’nin kurulmasiyla birlikte
sponsorlarin verdikleri desteklerin basarili bir bigimde, iyi bir organizasyon iginde
halka sunulmasi sponsorluk calismalarini arttirmistir®®, Tiirkiye’ de modern anlamda
sponsorluk 80’li yillarda uygulanmaya baslamis, 6zellikle 90’larin ikinci yarisinda
cesitli alanlarda uygulamalari giderek artis gostermistir®.

Turkiye’de sponsorluk sektoru son yillarda buyuk bir gelisim gdstermistir.
Hedef Kitlelerini etkileyen basarili sponsorluklar arttikca, kurumlarin sponsorluga
yaklasimi ve pazarlama iletisimde sponsorluga ayrilan pay da artmaktadir.
Turkiye’de uluslararasi platformda kendini konumlandirmayr ve surekliligi
saglamaya calisan markalar son dénemde hedeflerine ulasmak igin sponsorlugu etkin
bir ara¢ olarak kullanmaya baslamislardir.

Vatandasi etkileyerek marka imaji olusturmak isteyen firmalarin sponsorluga
yonelmesi, sektdrde biyukligini yarim milyar dolara ¢ikarmistir. Taraftar olunan
takim gole kavustugunda, basarisini kupayla tacglandirdiginda, bir konserin en
duygulu ya da coskulu anlarinda hep bir marka gdze carpmaktadir. Uzmanlarin,
2002 Dinya Kupasi’nda A Milli Futbol Takimi’nin Gg¢lnculigi elde etmesiyle
sektdrin canlandigi yonlndeki tespiti sponsorlugun dinamiklerinin gucinl ortaya

koymaktadir.

Sirketlerin hedef kitleye ulasmak icin tercih ettigi sponsorluk ayni zamanda
kuliip, sanatci ve sporculara da uluslararasi alanda blyuk basarilar kazandirmaktadir.
Milli atlet Sureyya Ayhan’in Vestel destegi ile dlnya ikinciligine kadar uzandigina
dikkat ¢eken uzmanlar, Tlrkiye’nin organizasyon ssu haline gelmesinde de bu tar
etkinliklerin katkisi oldugunu vurgulamaktadir. Sampiyonlar Ligi finali ve ABD’li
tenisci Venis Williams’in katildigi turnuvanin istanbul’da yapilmasi sponsor
sayisindaki artisla agiklanmaktadir. Galatasaray, Fenerbahce ve Trabzonspor gibi Ug¢
biyik futbol takiminin sponsorlugunu Gstlenen Avea, son olarak Tarkan’i
Turkcell’den transfer ederek imaj calismasi yapmistir®®. Televizyonlardaki spor
programlarinin da tamamina yakininda sponsorlugunu Ustlenen sirket, uluslararasi

organizasyonlarda ilk sirayr almaktadir.

2 OKAY (1998), a.g.e., s.8.
* IMAMOGLU, a.g.e., s.40.
**«Firmalar Sponsorluk icin Parayr Esirgemiyor”, Zaman, 31 Temmuz 2005.
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D. Mesenlik Bagiscilik ve Sponsorluk Ayirimi

Mesenlik kavrami daha énce de aciklandigi gibi 6zu itibari ile destekledigi
kisiden ya da etkinlikten somut bir karsilik beklemeden destekte bulunmaktir. Mesen
olarak verilen destek de, kisi ya da kurumun adi desteklenen faaliyet ya da kisiyle
birlikte anilmaya bilir.

Yapilan destekleme faaliyetinin sponsorluk mu bagis mi oldugunu tespit
etmek icin bakilmasi gereken husus, faaliyetin hangi amacg ve hedeflerle yapildigidir.
Sponsorluk isletmeler tarafindan ¢ok cesitli amaglar gudilerek yapilabilmektedir.
Temelinde karsilikli fayda esasi yatmaktadir. Hicbir karsilik beklemeden ve tanitim

yapilmadan yapilan yardimlar ise bagis olarak adlandirilir®.

Birgok sirket kimi zaman cesitli nedenlerle ya parasal ya da urin, isgtcu vb.
yonden kimi yerlere, gereksinimi olan kuruluslara, birimlere bagista bulunur.
Sirketlerin bu tdr hayir icin yaptigi bagislardan, hayir kurumu bagista bulunan
sirketin adini aciklamadikca kamuoyunun haberi olmayabilir®®. Bagiscilikta soz
konusu olan, bireylerin ve kuruluslarin toplumun ortak yararlandigi alanlara
yaptiklari katkilaridir. Bagiscilikta da herhangi bir karsilik beklenmesi s6z konusu
degildir, Ancak devletin bu alanda saglamis oldugu vergi muafiyetlerinden
yararlanildi§i goriilmektedir.’’

EURO 96 esnasinda yapilan bir arastirmaya gore, sponsorun hedef kitlesi
olan seyircilerin de bu faaliyeti timuyle hayirseverlik olarak gormediklerini ortaya
koymustur. Bu arastirmaya gore, sponsorlara yonelik tutumlar agisindan seyircilerin
baylk bir kismi, sponsorlugun timuyle hayirseverlik icin yapilmadigini ortaya
koymustur. Sponsorluk “ticari sebeplerle yapilir” diyenlerin orant % 83’tlr.
Sponsorluk “reklamlardan farkli degildir” diyenlerin orani % 58, sponsorluk
“sponsora veya (riinlere iyi bir imaj katar” diyenlerin orani ise % 77°dir®®. Bu

rakamlar seyircilerin gorusind yansitmaktadir. Goruldugi gibi, olayr izleyen

* TENGILIMOGLU, OZTURK, a.g.e., 5.199.

*Riveyde AKYUREK, Sponsorluk Planlamasi, Anadolu Universitesi, Egitim, Saglik ve Bilimsel
Arastirma Calismalar1 Vakfi Yayinlari, Eskisehir, 1998, s.4.

¥ Manfred BRUHN, Rudolf MEHHNGER, Rcchtliche Gestaltung des Sponsoring: Vertragsrecht-
Steuerrecht-medienrecht-Wettbewerbsrecht, 1992, s.3’den aktaran; OKAY (1998), a.g.e., s.33.

% Simon EASTON, Peny MACKIE, “When Footbal Came Home: A Case History of The Sponsorship
Activity At Euro 967, International Journal of Advertising, V:17, No.1, 1998, s.104-105;
AKYUREK, a.g.e., s.4.; OKAY (2001), a.g.e., s.20.
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seyirciler acisindan ve firmanin bu faaliyeti bir yarar saglama acisindan ele aldigi

soylenebilir.

Sponsorlugun Kimi durumlarda 6zel bir reklam olarak yorumlandigi
gorilebilir. Bir tur garantorlik olarak ele alinan bu yardim; kultip ya da kuruluslara
kurumun kendi mal, hizmetlerin kullanmalari kosuluyla Ucret 6deyerek bir cesit
destekte bulunulmasidir. Bu tir yardim cesidi dogrudan sponsorluk olmayip,
sponsorlukla birlikte gerceklestirilir.

Sponsorluk, isletmelerin yardim Kkuruluslarina bagista bulunmasindan
oldukca farklilik gostermektedir. Bagista bulunurken isletmeler bu eylemlerinden
dolayr ekonomik cikarlarina 0Oncelik vermezlerken, sponsorlukta Onceden iyi
tanimlanmis bazi ekonomik yararlari elde etmeyi umarlar®®. Sponsorluk temelde

ticari faaliyet endeksli olup, hayir ve kamu yarari ikinci plandadir.

Sponsorlugu yardim severlikten ve mesenlikten ayiran t¢ 6nemli dzellikten

s6z edilebilir;
Sponsor tim yaptiklarina sponsor olunanin da karsilik vermesini bekler,

Sponsorluk faaliyetleri para, arac/gere¢ kazandirabilecedi gibi hizmet
olarak da geri donebilir,

Sponsor, verdigi destegin, panolarda firma logosunun yer almasi,

kiyafetlerin tstiine baski v.b. yontemlerle medyaya aciklanmasini ister®.

Genel anlamda sponsorluk, sirketler ve markalari i¢in ulasiimasi arzulanan

potansiyel miisterilerle 5nemli ve etkin iletisim kurma olanaklari saglamaktadir®’,

Sirketlerin  sponsorluk  harcamalarinin  vergilendirilmesi  konusundaki
belirsizligi azaltmak igin sponsorluk ve bagis arasindaki farkin g6z o©ninde
bulundurulmasi gerekir. Ornegin bagis yapan kimse karsiliginda adinin ya da sirket
logosunun kullaniimasi beklentisinde degildir. Fakat sponsorluk s6z konusu
oldugunda sponsor firmanin adi, logosu ya da slogani reklam amaglh kullanihir. Bu

¥ JAVALGI, ANDREW, EDWARD, a.g.e., 5.47°den aktaran; TEZCAN, a.g.m., 5.97.

“° Filiz BALTA PELTEKOGLU, Halkla iliskiler Nedir?, Beta Yayinlari, istanbul, 2001, 5.289-290.

“Tracy MORSE, Marketing: Best Practices, Sponsorship Marketing, The Dryden Pres Series in
Marketing, Texas, USA, 1995, s.420.
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nedenle sponsorluk icin yapilan harcamalar sirketlerin vergiye tabi giderlerine dahil

edilebilir®.

II. SPONSORLUGUN ONEMI VE YARARLARI

Sponsorluk  kurumu taraflara, bazi sosyal ve ekonomik vyararlar
saglamaktadir. Bu baslik altinda sponsorluk kurumunun énemi ve yararlari izerinde

durulacaktir.
A. Sponsorlugun Onemi

Sanatcilarin  veya sporcularin  tamamen amatdér ruhlariyla donandigi
zamanlarin  bir hayli geride kaldi§i aciktir. Federasyonlarin 06zerklestigi,
olimpiyatlardaki altin madalyalarin milyon dolarlara tahvil edildigi glnimizde
sporu ve sporcuyu fonlamadan basarinin gelmeyecegi tartisilamaz bir gercektir®.
Artik sponsorsuz bir sanatsal etkinlik gergeklestirmek de, herhangi bir spor faaliyeti

gerceklestirmek de oldukga zordur.

Sponsorluk harcamalari, pazarlamadaki iletisim karmasinin 6nemli bir
bileseni olarak promosyon biitcelerinin 9%10-15’ine ulasmaktadir®. isletmelerin
sponsorluk harcamalarinin  giderek artmasinda; “isletmelerin adlarinin  ve
markalarinin sponsor olunan 0zel sanatsal-sportif olaylarla iliskilendirilmesiyle
ortak ilgi alanina sahip izleyici kitlelerine ulasma”, “tiketicilerin strekli degisen
medyatik ilgilerine hizla uyum saglama”, “sirket yodneticilerine yatirimcilarin,
calisanlarin ve genel olarak kamu gibi homojen olmayan c¢ikar gruplarinin onayini
kazanma”, “0zel olaylara sponsor olunmasi, pazarlamacilara belirli bir cografik
alandaki veya 0zel yasam stillerine sahip potansiyel mdasteri gruplarina yonelik
promosyon ve iletisim etkinliklerini yogunlastirmada hedefleme firsati sunma”,

“alkol ve sigara reklamlari konusundaki hukimet kisitlamalar1”, “goérsel ve yazili

“2 Nicholas FIORE, “When is A Sponsorship Taxable?”, Corporate Sponsorship Arrangements, New
Rules For Exempt Organizations, June 2000,

<http://www.journalofaccountancy.com/Issues/2000/Jun/CorporateSponsorshipArrangements.htm>,
(29.01.2009).

** Omer ALTAY, “Sporcunun Basarilisi, Sponsorun istikrarlisi Makbul”,

<http://sporvizyon.zaman.com.tr/?bl=74&hn=12209> .(26.08.2008)

* Gilbert D. HARRELL, Gary L. FRAZIER, Marketing: Connecting with Customers, NJ: Prentice
Hall, Upper Saddle River, 1996, s.329.
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basinda reklam maliyetlerindeki artis”, “sportif olaylardaki ve bos zamanlari

eglenceli sekilde gecirmeyi amaclayan olaylardaki artis”, “sponsorlugun etkili

oldugu konusundaki delil ve belirtilerin artmasi”, “sponsoru bulunan program,

olaylarin gorsel ve yazili basinda fazla yer almasi”, “zapping gibi nedenlerden
9345

dolayr klasik medya reklamlarinin azalan etkinligi gibi nedenler 6nem arz

etmektedir.

Sponsorluk yéntemi ile dogru yapilan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
hedef kitleye en kisa yoldan ve en etkili sekilde ulasir. Tuketici, reklamin parasi
Odenerek yayinlandigini bildigi icin reklama on yargih yaklasirken, 6nem verdigi
konudaki sponsorluklardan daha cok etkilenir. Yapilan arastirmalar, tuketicilerin
topluma katkida bulunan sirketlere daha cok itibar ettigini ve tiiketim tercihlerinin
de bu durumu yansittiini ortaya koymaktadir®. Yani, tiiketicilerin triiniin kalitesi
kadar onu dreten kurumun imajina da 6nem vermeye baslamasi nedeniyle, imaj

gelistirmek icin sponsorluk en uygun iletisim araclarindan biri haline gelmistir.

Sponsorluk harcamalari, sponsorluk haklarint kazanmak ve bu haklari
kullanmak icin yapilan harcamalar olmak Uzere iki kategoriye ayrilir. Sirketlerin
sponsorluk konusunda ilk yaptiklari harcamalar, sirketlerin sponsorluk haklarini
guvence altina almak icin yaptiklari ¢demeleri yansitir. Bu harcamalarda, haklari
kullanma aktiviteleri icin yapilan 6demeler bulunmamaktadir. Bu haklari kullanmak
icin yapilan harcamalar ise, ¢cogu zaman sponsorluk haklarina ydnelik orijinal
Ucretlere denktir ya da bunlari asar. Sponsorluklar i¢in ne kadar harcanacagini
planlarken her ikisini de dikkate almak 6nemlidir. Ornegin, yapilan agiklamalara
gore, FIFA 2002 Diinya Kupasi resmi sponsorluklarinin bedeli 20 ile 28 milyon
dolar arasindaydi. Resmi sponsorlardan Adidas, yatirimlarini tam olarak
degerlendirebilmek icin kabaca 88 milyon dolar harcadi. Analiz, etkinlikle

** MORSE, a.g.e., 5.447.

¢ Ornegin, ARYA Sponsorluk ve iletisim Danismanligi tarafindan yapilan sponsorluk arastirmasinda,
“Bir firmanin herhangi bir alanda sponsorluk yapmasinin, o firmanin Griin ve hizmetini satin alma
tercihinde ne derece etkili oldugu” sorusuna; katilimcilarin %82’sinin etkili oldugu cevabini vermesi,
bu durumu ortaya koymaktadir. Bkz. Akademetre, “Tirkiye Sponsorluk Arastirmasi”, istanbul, 2006,

<http://www.aryasponsorluk.com.tr/download/Akadametre_sponsorluk_arastirmasi_2006.ppt#1290,8,0z
et Spotlarla Arastirma>. (10.08.2009).
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ulasilmasi istenen cagrisim dizeyi, rakiplerin aktiviteleri ve bdyle bir sponsorlukla

saglanacak potansiyel faydalar dikkate alinarak yapilmalidir®’.

B. Sponsorlugun Yararlari

Sponsorluk, hem sponsorluk verene, hem sponsorluk alana hem de topluma

yarar saglayan bir aractir.

Sponsorluk veren isletmelerin sponsorluk faaliyeti sonucunda elde edecekleri
getiriler, uzun vadede isletmenin amaglarina hizmet eden bir arag¢ haline gelecektir.
Ayrica halk genel olarak sosyal fayda sa§layan isletmeleri benimsemektedir.
Dolayisiyla basarili sponsorluk aktiviteleri halkin onayini almaktadir. Sponsorluk
aktiviteleri, personelin firmalari hakkindaki hislerini gelistirerek moral seviyelerinin
yilkselmesine de yardimci olmaktadir.

Sponsorluk alan tarafin sponsorluk sayesinde sagladigi en énemli kazanim
finansal destektir. Bu destek nakit seklinde olabilecegi gibi mal ve hizmet seklinde
de olabilmektedir. Boylece sponsorluk alan taraf normalde gerceklestiremeyecegi
etkinlikleri sponsorlar sayesinde gerceklestirebilmekte ya da eksikliklerini
tamamlayarak daha genis kapsamli etkinlikler duzenleyebilmektedir. Sponsorluk
sayesinde finansal, techizat ya da insan destedi olmaksizin gerceklestirilmesi zor
olan organizasyonlar daha hizli gerceklestirilebilir. Ornedin olimpiyat gibi oldukca
blyik organizasyonlarin giiniimizde finansal destek olmadan yapilmasi oldukca glic

gorilmektedir®®.

Sponsorluk faaliyetlerinden olumlu etkiler saglayan diger bir kesim de
toplumdur. Sponsorlugun s6z konusu olmadigi durumlarda kimi etkinlikler ya hig
gerceklesmeyecek ya da gerceklesen etkinlik sayisi ok dusiik kalacaktir. insanlar
sponsorluklar sayesinde cesitli alanlarda daha fazla sosyal etkinlige katilma sansi
bulurlar. Bu onlara hem bos zamanlarini degerlendirmeleri hem de 6¢zel olarak ilgi

duyduklari alanlara yonelmeleri agisindan farkl olanaklar sunar. Ozellikle de sosyal

‘T Brent PICKETT, “Her Sponsorluk Amaca Hizmet Etmeyebilir”, Marjinal Reklam & Tanitim,
<http://www.marjinal.com.tr/ebulten/devamizle.asp?nid=77&hid=381&uid=0>, (08.11.2008).

“8 jzzet BOZKURT, lletisim Odakl Pazarlama-Tiiketiciden Miisteri Yaratmak, istanbul, MediaCat,
2005, s.323.

“* Metin ARGAN, Spor Sponsorlugu Yénetimi, Detay Yayincilik, Ankara, 2004, s.68.
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alanlarda yapilan sponsorluklar toplumda gereksinim duyulan konularin azalmasina
katkida bulunur. Bu durum sponsorlugun devlete sagladigi yararin bir gdstergesidir.
Yapilan sponsorluklar devletin de Ustiine disen yiku hafifleterek, sosyal devletten
beklenilen hizmetlerin yerine getirilmesini saglayacaktir.

Maddeler halinde sponsorlugun yararlarini soyle 6zetleyebiliriz>®;

Desteklenen mal veya hizmetin imaj ve prestijinin paylasiimasi,

Geleneksel kitle iletisim araclarindaki yigiimalardan kurtarilabilmesi,

Gerektiginde hedef pazarin 6zel kesimlerine (Ust gelir gruplari,

yatirimcilar ve 6zel yasam bi¢imine sahip gruplar) ulasilabilinmesi,

Sponsorlugun dogal sonucu, sponsor edilen mal ya da hizmetle ilgili

haberleri iletmek i¢in propaganda yaratilabilmesi,

Tuketicilerin medya aliskanliklarindaki degisiklik ihtiyaclarina cevap

verme imkani sunmasi,

Toplumun ve c¢esitli kamuoyu gruplarinin (firma baglantili ve firma disi)

onayini kazandirmasi,

Toplumun eksik kalan sosyal yonlerinin tamamlanmasinda devlete ve

topluma destek saglamasi,

iletisim ve promosyon cabalarini hedefleyebilme sansi yani satislarin

artirtlmasi.

I11. SPONSORLUGUN USTUNLUKLERI VE ZAYIF YONLERI

Sponsorluk, 6nceki bolimlerde de acgiklandigi lzere gelisim siireci devam
eden etkili bir pazarlama iletisimi aracidir. Ancak istenilen etki, sponsorluk planli ve
dogru bir sekilde uygulanabildigi takdirde saglanabilecektir. Bunun igin de

sponsorlugun gerek Ustiinliikleri gerekse zayif yonleri goz 6niine alinmahdir®,

50 _Meltem_VELiOGLU, “Spor Sponsorlugu ve Spor Sponsorlugunun driin satislari Uzerine Etkisi”,
Iktisat, Isletme ve Finans Dergisi, Mayis 2001, Y1l:16,S: 84, 5.88-89.

! Yavuz ODABASI, Mine OYMAN, Pazarlama iletisimi Yonetimi, MediaCat Yayinlari, Eskisehir,
2006, s.353.
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A. Sponsorlugun Ustiin Yoénleri

Sponsorlugun belirgin bir ticari gorinim( yoktur. Bu sponsorlugun en
onemli Gstinliiklerinden biridir. isletmenin hedef Kitlesi ile iliskisini,

ilgilenilen faaliyetler vasitasiyla ticari dogasindan ayirir>.
Sponsorluk rekabet Gstinltga saglar.

Destekleyen ve desteklenen arasinda bag kurarak olumlu bir ¢agrisim

yaratilir.
Sponsorluk diger reklam etkinliklerinin de farkindahgini arttirir.

Cesitli medya araclarinda sponsorluk etkinliginin yer alabilmesi olanagini

yaratir.

Sponsorlugun bireysel bir kampanyadan daha glcli bir birlesik etkisi
vardir. Sponsorluk bu yolla ¢ahisir. Sponsorluk diger medyadan farkli bir
yolla ilgili hedef Kitlesi vasitasiyla diger iletisim faaliyetleri icin bir

cengel yaratmaya calisir.

Sponsorluklar son derece interaktif olabilir ve bu sayede, misterilerle

deneyimlere dayali iliskiler kurma firsati sunar®,

B. Sponsorlugun Zayif Yonleri
Sponsorluk zaman alicidir. Uzun sureli hazirhk ve planlama gerektirir.
Yogun personel kaynag1, caba ve bilgi gerektirir.
Mesaj tasima rolu zayif kalabilir.

Yonetim  kurulu  sponsorlugun  faydalarini  bir  bitin  olarak
kanitlamadikca, sponsorluk ayrilik yaratan veya firma ile ilgisi olmayan
sponsorluklarin desteklenmesi gibi anlasilabilir. Sponsor adilce veya adil

52 SLEIGHT, a.g.e., 5.32.
5% PICKETT, <http://www.marjinal.com.tr/ebulten/devamizle.asp?nid=77&hid=381&uid=0>,
(08.11.2008).

17



olmayan bir sekilde sponsorlugu kendi ticari cikarlari icin kullandigi

seklinde suclanabilir®,
Bolumlerin birbirlerini kiskanmasi s6z konusu olabilir.

Sponsorluk iliskileri cogunlukla korumaci ve kalici bir nitelik gosterir, is
ya da marka stratejiniz yon degistirdiginde, degistirilmesi zor olan uzun

vadeli vaatler icerir®.

Sponsorlugun en zayif yodnlerinden biri sponsorlugun etkinliginin
degerlendirilme strecidir. Sponsorlugun sonuclarini degerlendirmek igin
uygulanabilen kesin ve kabul gérmus bir yontem mevcut degildir. Ayrica
diger iletisim araclarindan kaynaklanan etkiyi soyutlamak da mimkin

olmamaktadir.

Mesajlarin daginik hale gelmesi reklam maliyetlerini arttirmakta ve
seyircilerin/dinleyicilerin mesajlarin ¢oklugu nedeni ile parcali bir hale gelmesi
geleneksel kitlesel medyanin 6zellikle de televizyonun etkinligini azalmaktadir. Bu
acidan mesajlarin yi1gin olmadigi bir mesaj ortaminda verilmesi bakimindan

sponsorluk 6zel bir konuma sahiptir®®.

IV. SPONSORLUK USTLENILMESININ AMACLARI

Gunlmuizde musteriler bir Uriind veya hizmeti satin alirken markasina dikkat
etmektedir. Sponsorluk calismalari ile cesitli organizasyonlara marka tarafindan
desteklenmesi ticari olmayan bir bigimde tuketicilere ulasma ve onlari etkileme
imkanini verebilmektedir. Sponsor, gerceklestirdigi faaliyet ile kurum kimligini
artirma, olumlu bir kamuoyu olusturma, calisanlarinin isletmeyle gurur duymasini

saglama gibi cesitli amagclari da bulunmaktadir®’.

Organizasyonlarin sponsorluk dstlenmelerinin belki de ©6nemli nedeni,

sponsorlugun tanitim fonksiyonu gérmesi, eglence firsati vermesi ve destekleyici

** SLEIGHT, a.g.e., 5.45.

% PICKETT,
<http://www.marjinal.com.tr/ebulten/devamizle.asp?nid=77&hid=381&uid=0>,(08.11.2008).

¢ ARGAN (2004), a.g.e., 5.98.

%" Serra GORPE, Halkla iliskiler Kavramlari, istanbul Universitesi iletisim Fakiltesi Yayinlari, No:10,

2001. s.939.

18



nitelikte olmasindan dolayidir. Bazi sponsorlar bunlardan sadece birini
gerceklestirmek istemelerine ragmen, bazilari da bu amaglarin hepsini

gerceklestirmek istemektedirler®®.

Sponsorluk aktiviteleri, diger iletisim girisimleriyle Kkarsilastirildiginda
bircok benzersiz 6zellige sahiptir ve uygun bi¢cimde degerlendirildiginde, son derece
etkili marka olusturma araglari olabilir.

Sponsorluklar, hedef kitlenin belirlenmesinde ¢ok etkili olabilmektedir. UBS
Finansal Hizmetler Grubun, Zlrih Opera ve Balesi ile sponsorluk iliskilerini uzun
yillardir sturdirmektedir. Bu da bankanin, hali hazirdaki elit ve zengin musteri

kitlesiyle uyumlu bir baska grubu hedeflemesine olanak saglamaktadir.

Sponsorluklar, bir baska iyeligin uygun yonlerini ve ¢agrisimlarini dogrudan
kullanma konusunda benzersiz bir yetenege sahiptir. Nascar, 6zellikle sert, bastan
asagl Amerikali, imajini vermektedir. Busch bira sirketi, bu imaji kullanarak ve

Nascar Busch Serisi’ne sponsor olarak kendi imajini gelistirmistir.

Sponsorluklar, son derece interaktif olabilir ve bu sayede, miusterilerle
deneyimlere dayali iliskiler kurma firsati sunabilmektedir. S6z gelimi Sprint firmasi,
Profesyonel Golfgular Birligi’nin (PGA) resmi telekomiinikasyon sponsoru olarak,
turnuvalar esnasinda misafir cadirlari kurmus, buralarda hem yeni Urin ve
hizmetlerini sergilemis, hem de musterilerinin ve Sprint temsilcilerinin rahat ve 6zel

bir ortamda etkilesimde bulunmalarina imkan sag§lamistir™.

Basarili sponsorluk uygulamalari bir ortaklik sona erdikten sonra da etkisini
koruyabilmektedir. Ornegin, ingiltere’de Cricet denince akla yirmi yil
sponsorlugunu yapan Cornhill Sigorta veya Birinci Lig denince Carling gelmektedir.
Her iki sponsorluk anlasmasinin en azindan suanda bitmis olmasina ragmen, iki
ismin birbirini cagristirmasi devam etmektedir®. Sponsorluk, ilgi cekmek ve
musterisiyle bagini gelistirmek isteyen biyik ya da kicuk her tirli kurum icin ¢ok
iyi firsatlar sunmaktadir.

%8 Roger HAYWOOD, “Sponsorluk,” Cev: Aydemir OKAY, Marmara iletisim Dergisi, S: 5, Ocak
1994, 5.201.

% PICKETT, <http://www.marjinal.com.tr/ebulten/devamizle.asp?nid=77&hid=381&uid=0>,
(08.11.2008). )

% Amanda BARRY, Halkla iliskilerin Giicii, Cantekin Matbaasl, 1. Basim, Ankara, 2003, .92.
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A. Sponsorlugun Reklam Amaglari

Kurumlarin belirli amaglar dogrultusunda sponsorluga taraf olmaktadirlar. Bu
amaclardan birisi de reklamdir. Sponsorlugun reklam amaclari icinde; medyada
reklami yasak olan driinlerin duyurulmasi, Grinlerin pazarda desteklenmesi, ve diger

reklam olanaklarini etkin bir sekilde kullaniimasi bulunmaktadir.
1. Medyada Reklami Yasak Olan Urtinlerin Duyurulmasi

Sigara, alkol reklamlarinin kitle iletisim araglarindan radyo ve televizyonda
yasak olusu sponsorlugu reklamin yerine kullanilacak bir ara¢ olarak gorilmesine

neden olmaktadir®®.

Ulkemizde Reklam toplumsal, etik ve ekonomik sorumluluk tasimasi gereken
bir faaliyet olarak gorulmus ve tiketici hukuku cergevesinde, reklamlar yasa ve
yonetmeliklerle dizenlenmistir. 4077 sayih Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun
md. 16°da, tlketiciyi yaniltici, can ve mal glvenligini tehlikeye disurlcu, su¢ ve
siddeti 6zendirici, kamu sagligini bozucu, cocuklari, yashlari ve ézurlileri istismar
edici reklamlarin yapilmasini yasaklamis ve aykiri uygulamalari denetlemek uzere

diizenlemeler yapmistir®?,

Medyada reklamlarin yasaklanan sigara ve alkolli icki Ureten firmalarin,
reklami ikame eden bir alan bulmalari gerekiyordu. Ulkemizde ve birgok Avrupa
iilkesinde, 6rnegin (ispanya, Fransa, ingiltere) sigara ve tiitiin reklamlarinin yasak
olmasi bu alanda dretim yapan firmalarin sponsorluga yénelmesine neden olmustur.
Bu sayede sigara ve alkolli icki dreticileri, 6zellikle spor sponsorluklari ile
televizyonlarda yer almaya baslamislardir®®,

Ornegin, Efes Pilsen firmasi Kitle iletisim araclarindan herhangi birisini
kullanarak, karsihigi 6édenmek suretiyle reklam yapamaz. Ancak herhangi bir kiltir,
sanat veya herhangi bir spor faaliyetini destekleyerek bu Kitle iletisim araclarinda,
haber degeri olarak yerini almaktadir. Antalya’da her yil diizenlenen Uluslararasi
Efes Cup Futbol Turnuvasi, bir spor organizasyonu olarak haberlerde, spor
blltenlerinde, radyo, gazete, dergi ve cesitli Kitle iletisim araclarinda, haber degeri

 AKYUREK, a.g.e., s.35.

82 Elif SONSUZOGLU, “Sporda Sponsorluk ve Reklam Yasaklarinin Dolanilmasi-1”, Yaklasim, S:142,
Ekim 2004, s.37.

% AVSAR ve ELDEN, s.32-33.
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olarak yerini almaktadir. Bu sayede Efes Pilsen firmasi yaptigi sponsorluklarla halka

ve kurum disi tiim gevrelere tanitimini yapmaktadir®.
2. Urinlerin Desteklenmesi

Sponsorlugun reklama yonelik diger amaclari Uriinleri desteklemek ve diger
reklam olanaklarini kullanmaktir. Sponsorluk faaliyeti sayesinde kurulus, herkes
tarafindan drettigi bilinen drunleri disindaki degisik alanlarda da faaliyette

bulundugunu duyurabilir.

Farkli alanlarda Gretim yapan ya da hizmet sunan bir sirket, sponsorluk
faaliyetleri sirasinda hedef kitlesine, ¢ok iyi bilinmeyen bir baska calisma alani ya
da yeni Grettigi bir Grund ile ilgili tamtimi da gerceklestirebilir. Ornegin Canon
firmasi, yaptigi sponsorluk faaliyetleri sayesinde, futbol stadyumunu gevreleyen
reklam tahtalarini sadece fotograf makinesi ya da kamera Uretilmedigini ayni

zamanda biiro malzemeleri de irettigini kullanmak igin kullanmistir®.

Uriin yerlestirmede, bir film sahnesinde, marka ya da driinlerin kullaniimasi
soz konusudur. Ozellikle film sponsorlugunda kurulusun adinin veya driinlerinin
film icindeki sahnelerde ge¢cmesi, sponsor kurulusun veya markanin filmlerde yer
alarak bir nevi gizli reklam vasitasiyla izleyicileri etkilemesi s6z konusu
olabilmektedir. Ornegin; “Vizontele Tuuba” filminde Topcam Turizm’e ait eski bir
otobisun kullaniimasi, firmanin taninmishigint ve firmaya olan ilgiyi 6nemli

derecede artirmistir.
3. Diger Reklam Olanaklarindan Yararlanmak

Diger reklam olanaklarini kullanmak; bunlar bedava reklam programlarini
veya cesitli stadyumlarda bir Grinin g0sterisi ve teshiri i¢in yapilan faaliyetleri
icerir. Daihatsu, bir golf turnuvasinda oyunculara yeni Uretti§gi golf arabasini
vererek, bu arabanin tanitiminda kolaylik yapmistir. Yine bir kurulusun,
sponsorlugunu yaptigl bir araba yarisinin televizyonda izlenmesini saglamak

amaciyla, yarisin yayini esnasinda belirli mesajlar veya sifreler vermek suretiyle,

64 Karcan AKDAG, Reklam Yasag Olan Uriinlerin Tanitiimasl,

<http://www.makalem.com/Search/ArticleDetails.asp?nARTICLE_id=4112>, (09.02.2009).

% Deniz CAGLAR, “Bankalarin Halkla iliskiler Faaliyetlerinde Sanat ve Kiiltir Sponsorlujunun
Yeri” Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii iletisim Bilimleri Anabilim Dali Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, istanbul, 2006, s.14.
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bunlari bilenlerin édullendirilmesine gitmek de seyircileri ekran basina cekmekte ve

dolayisiyla da kurulusun adini, iiriiniinii duyanlarin sayisi artmaktadir®.
4. Sponsorluk ve Reklam Faaliyeti Arasindaki Farklar

Sponsorluk reklama goére daha fazla sayida fonksiyon tstlenmis, kapsamli bir
aractir ve sponsorlukla benzeyen yonleri bulunmakla birlikte, ayrilan yonleri de
bulunmaktadir. Sponsorluk ve reklamin benzer yanlarinin olmasi, zaman zaman iki
kavramin karistirtimasina yol agsa da, farkliliklarin tam olarak ortaya ¢ikarilmasiyla

kavram kargasasi 6nlenebilir.

Hastings, sponsorluk ve reklamin iletisim etkilerinin farkh oldugunu ifade
etmistir. Sponsorluk hem marka hem de firma imajini yikseltmek igin dizayn edilir.
Sponsorluk genelde reklam araci olarak dusunuliyorken aslinda bu aracin reklam ile
karistirilmamasi gerekir. Sponsorlugun reklamdan maliyet yoninden daha ucuz
oldugu seklinde yaygin gorisler bulunmakta ise de sponsorlugun reklamin ucuz bir
sekli olarak distnulmesinin tehlikeli oldugunu ifade eden vyazarlar da
bulunmaktadir®. Reklam ve sponsorlugun maliyet yoniinden karsilastirilabilmesi
icin etkinliklerinin es de§erde dusiiniilmesi gerekebilir. ilgi cekme, ilgi uyandirma,
imaj yaratma veya kimlik yaratma bakimindan her iki yontemin etkinliginin farkl

oldugu dustnilmektedir.

Reklam ve sponsorluk iletisim araci olma, urlinl ve Ureticiyi tanitma, rekabet
ortami yaratma gibi konularda benzerlik tasisalar da farkli 6zellikleri bunyelerinde
tasirlar. Reklamin asil amaci hizmet ya da Urind tanitip, satisini artirarak, kar elde
etmek iken, kar amaci gitmeyen kuruluslar da sadece imaj yaratma amacli olarak
sponsorluk yapabilirler. Reklamda bilgi verip, Urlin ya da hizmet tanitilarak
tuketiciyi ikna cabasi varken, sponsorlukta boyle bir temel ama¢ olmayip, imaj

yaratma amaci 6n plana gikmaktadir®.

Reklam dogrudan etki yaparken, sponsorluk dolayli ve gizli bir sekilde
tuketiciye ulasir. Zira, reklama doymus, reklamin para karsihigi yapildigini bilen
tuketiciler, reklamlara karsi on yargili iken, ilgi duydugu ve o6nem verdigi

86 Zakir AVSAR, Miige ELDEN, Reklam ve Reklam Mevzuati, RTUK Yayin, Ankara, 2004, 5.32-33.

7 G.HASTINGS, “Sponsorship Works Differently from Advertising”, International Journal of
Advertising, V:3, No.2, 1984, s.171-173.

%8 SONSUZOGLU, a.g.m., s.36.
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alanlardaki sponsorluk faaliyetlerinden olumlu etkilenmektedir. Evde, bilgisayar,
radyo, TV aracihigiyla, sokakta, pankart, afis, bill-boardlar, otobiis ve metrodaki
panolarla sirekli reklam baskisinda olan tlketiciler, cesitli sekillerde reklamdan
kacinarak, reklami izlemezken®, sponsorlukta bir baska faaliyeti izlerken dolayli
olarak, olumlu olarak etkilenir. Sponsorluk, reklama doymus hatla bikmis kesimde
ticari olmayan bir yolla, hedef kitleyi dogru tespit ederek, ona hissettirmeden dolayli
yollardan olumlu imaj birakarak ulasmayi saglamaktadir.

Sponsorlukta hedef kitleye ulasmak reklama gore daha kolaydir. Reklam
herkese ulasirken, sponsorluk dnceden belirlenmis hedef kitleye ulasma imkani
saglar’®. Ancak bunun icin sponsorlugun, dogru iletisim stratejileri ve halkla iliskiler
uygulamalariyla desteklenmesi gerekir. Desteklenen Grinin tanitildigi faaliyetin
izleyici kitlesi, ayni zamanda trintn kullanicisi ise, sponsorluk faaliyeti reklam gibi
satis artirici da olabilmekledir.  Ornegin, gida sektoriindeki bir firmanin
sponsorlugunu yaptigi “Sana Mutfagi” adli program 06gle saatlerinde TV’de
gosterilmektedir, programin izleyicisi genel olarak o saate evde olan ev hanimlari
olup, ayni zamanda yemek yapan ve yemege iliskin alisverisi de yapan kisilerden
olusmaktadir. Bu drnekte reklam yerine sponsorluk tercih edilerek genis bir izleyici
yerine, dogrudan hedef kitleye ulasiimaktadir. Ayni durum bir program desteklemesi
yerine, faaliyet desteklemesinde de s6z konusu olabilir. Sponsor sirketin Grini
destekledigi faaliyetle ilgiliyse program ya da faaliyet izleyicisi dogru hedef kitleyi
olusturur™. Ornegin, Ulker genclerin tercih ettigi gidalar olarak, genclerin yaptig
sporlari desteklediginde, izleyici ayni zamanda hedef kitleyi de olusturmaktadir.

Sponsorluk oOzellikle reklam ile birlestirildigi zaman tlketicileri firmanin
markasi hakkinda farkinda kilar. Firmanin sundugu faydalar hakkinda tlketicilere
bilgi verir’®. Sunulan faydalar hakkinda tiiketicilere bilgi verir. Ciinkii sponsorluk
tek basina, reklama 6zgl bilgilendirme fonksiyonunu tasimaz. Sponsorluk yoluyla

% IMAMOGLU, a.g.e., s.51.

" Giilgin Elgin GRASSINGER, Sponsorluk Sézlesmesi, Seckin Yayincilik, Ankara, 2003, s.32.

™ Frank JEFKINS, Modern Marketing, The M&E Hand Book Series, 3. Baski, London, 1993, 5.281.

2 J.A.F. NICHOLAS, Sydney ROSLOW, Sandipa DUPLISH, “Brand Recall and Brand Preference at
Sponsored Golf and Tennis Tournaments”, Europcan Journal of Marketing, V:33, No.3/4, 1999,
5.366.
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sponsorun ismi veya markasi gibi sadece kisa iletisimsel mesajlarin iletilmesi

miimkiindiir. Reklam ise daha uzun bir mesaj icerir’.

Sponsorlugu klasik reklamdan ayiran énemli bir nokta, sponsorlugun 6ziinde
yer alan destekleme olgusudur. Klasik reklamda firmasinin ya da drtndnin
reklamini yapmak isteyen kiside, karsi tarafi destekleme duslncesi yoktur. Oysa
sponsorlukta, sponsor esasen kendi cikarlarini takip etse de belirli bir tesvik
dusuncesi daima mevcuttur. Sponsorlukta tanitim, her zaman desteklenen faaliyet
baglamindadir™®. Reklam veren, reklam yapanin ihtiyacini karsilamaz ancak sponsor

destekledigi tiriin ya da faaliyetin ya da kisinin ihtiyacini karsilar".

Sponsorluk ve reklam arasindaki en buyuk farklardan biri belki de mesaj
uzerindeki kontroldir. Reklamda mesajin kontroli tamamen firmaya/ajansa aittir.
Sponsorlukta ise sireg farkli isler. Mesaj Gizerinde sponsorun kontrolii hemen hemen
yok denecek kadar azdir. Reklam seyirci tarafindan daha ticari algilanmaktadir.
Sponsorlukta ise ticari algilama orani reklama oranla cok daha diisiiktir’®. Reklamda
mesaj cogu kez dogrudan verilir, sponsorluktaki mesajin verilme bicimi ise

dolayhidir™.

Bir reklam faaliyetinde temel amag¢ sonuca en kisa slrede ulasmaktir.

Sponsorlukta ise beklenen faydalar daha uzun siurede saglanir.

Reklamin yapilan anlasmalarla kitle iletisim araglarinda yer almasi kesin
iken, sponsorlukta bdyle bir garanti yoktur. Sponsorlugun Kitle iletisim araclarinda
yer almasi, bu araglarla olan iliskilere ve yapilan sponsorlugun dnemine baglh olarak

gergeklesir.

Sponsorluk yapan firma tanitim yapmaya hazir olmadikc¢a sponsorluk etkin
bicimde calismayacaktir. Bazi arastirmacilara goére sponsorlugun etkili olmasi

ARGAN, 2004,a.g.e., 5.98.

“IMAMOGLU, a.g.e., s.75.

*SONSUZOGLU, a.g.m., 5.36.

"®Mike BLOXHAM, “Brand Affinty & Television Programme Sponsorship”, International Journal of
Advertising, V:17, No.1, 1998, s.91-92’den aktaran; ARGAN, 2004, a.g.e., s.98.

" Colin McDONALD, “Sponsorship and The Image of The Sponsor”, European Journal of Marketing,
V:25, No.11, 1991, s.37.
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isteniyorsa, sponsorluk icin yapilan harcamanin iki, ¢ kati reklam igin

harcanabilmelidir’®.

Bu konuyla ilgili 1 seri No’lu KVK Genel Tebligi’nin 10.3.1 bdélimiinde
sponsorluk harcamalari ve reklam harcamalari ayrimina deginilmistir”®. Tebligdeki
aclklamaya gore; “Sponsorluk harcamalari, ticari kazancin elde edilmesi ile
dogrudan iliskili olmayan veya iliskisi 6lculemeyen, sosyal amaci 6ne cikan
harcamalar olup ticari kazancin elde edilmesi ile dogrudan iliskili olan reklam
harcamalarindan farklilik arz etmektedir.”

Adi gecen tebligde sponsorluk ve reklam harcamalarinin ayni proje
kapsaminda i¢ ice ge¢mesi durumunda emsaline uygun olmak ve sOzlesmede
belirtilmek  Gzere, reklam ve sponsorluk  harcamalarinin  birbirinden
ayristirilabilmenin mimkiin oldugu seklinde bir agiklamaya da yer verilmistir®.

Buna iligkin olarak tebligde verilen 6rnek asagida verilmistir.

“Ornegin, bir kurumun, bir kuliibe bonservis bedelini karsilayarak transfer
ettigi bir sporcuyu ayni zamanda sirketin veya 0rinlerinin tanitimina yonelik
reklamlarda kullanmasi halinde, reklam faaliyetine iliskin harcamalar, bonservis
bedelinden sOzlesmede belirtilmek ve emsallerine uygun olmak sartiyla

ayristirilabilecek ve reklam gideri olarak dikkate alinacaktir.”

Eder uygun kullanilirsa sponsorluk reklamdan daha etkili olma kapasitesine
sahiptir. Sponsorluk misafir etme igin firsat sunar, halkla iliskiler uygulamalari igin
imkan tanir, satislari arttirir, potansiyel musteriler ile iliskileri arttirir ve ayni
zamanda firma/lrin veya markanin imajini guclendirebilir. Pazarlama hedeflerinin
bir kismini gerceklestirebilmek icin sponsorlugun daha genis cercevede ele alinmasi
gerekir®,

"8 Jim BLYTHE, Pazarlama ilkeleri, Cev: Yavuz ODABASI, Bilim Teknik Yayinevi, istanbul, 2001,
5.231.

1 Seri No’lu Katma Deger Vergisi Genel Tebligi (30.11.1984 tarih ve 18591 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanmistir.)

8 Hakki SAYAN, “Sponsorluk ve Reklam Faaliyeti Arasindaki Fark ve Sponsorluk Harcamalarinin
Vergisel Sonuglar1”, Vergi Dinyasl, S:338, Ekim 2009, s.44.

8 D.W. MARSHALL, G. COOK, “The Corporate (Sports) Sponsor”, International Journal of
Advertising, V:1, No.4, 1992, s. 307-309’den aktaran; ARGAN, 2004, a.g.e., .56
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B. Sponsorlugun Halkla iliskiler Amaglari

Halkla iliskiler, 6zel ya da tizel kisilerin belirlenmis kitleler ile dirust ve
saglam baglar kurup gelistirerek onlari olumlu inan¢ ve eylemlere ydneltmesi,
tepkilerini degerlendirerek tutumlarina yon vermesi, boylece karsilikli yarar

saglayan iliskiler siirdiirme yolunda planh cabalari kapsayan faaliyetlerdir®.

Sponsorluk ve halkla iliskiler uygulamalarina baktigimiz zaman bu alandaki
faaliyetlerin birgcok ortak 6zelliginin oldugunu gérmemiz miumkindir. Ornegin, her
iki faaliyet de hedef Kkitleye yonelik olarak uzun vadede kurulus amaglarini
gerceklestirmek amaciyla yapilmaktadir. Bu  benzerlikler g6z 0Oninde
bulundurularak, tamamlayici niteliklere sahip olan sponsorlugun halkla iliskiler

amaclarini agiklayabiliriz.
1. Kurum imajinin Desteklenmesi ve Kurum Kimliginin Pekistirilmesi

Kurumlar kendilerini rakiplerinden farklilastirmak amaciyla logo, amblem,
isim ve sembol yaratma yoluyla kurum imaji olusturmuslardir®. Kurum ve riin
imajini desteklemek, kurumsal kimligi yerlestirmek, hedef Kitlede iyi niyet ve
anlayis olusturmak gibi nedenlerle de diger iletisim ydntemlerine ek olarak
sponsorluktan faydalanmaktadirlar®. Ornegin, icecek firmasi olan Fanta’nin
sponsorlugunda Fanta Genclik konserleri 6zel bir olay olarak satis tutundurma,
duyurum halkla iliskiler ve reklam faaliyetlerini kapsami igine almaktadir. Bu tur
sponsorluklar satislarin —arttirilmasiyla  birlikte, kurum ve marka imajini

guclendirmek, medyada yer almak gibi pek cok amaca hizmet etmektedir.

Sponsorlugun, kurulusun gorsel Kkimliginin hedef Kitleler tarafindan
taninmasini saglamasi acisindan kurum imajina katkisi énemlidir®®. Sponsorlugun
halkla iliskiler amaglarindan biri de kurum kimligini pekistirmektir. Kurum kimligi,
bir kurumun kim oldugunu, ne yaptigini ve nasil yaptiini ortaya koyar®.
Sponsorluk faaliyetleri defalarca tekrarlanan logo, kurumsal renk ve fiziksel

8 jkbal AKSULU, “isletmelerde Halkla iliskiler Uygulamalari (izmir ili icinde Bir Arastirma)”,
Pazarlama Diinyasl, Y1l 5, S:27, Mayis-Haziran 1991, s.23.

8 Ebru GUZELCIK, Ural OCAK, “Degisen Kurum imaji Anlayisi ve Kurum imaji Yénetimi”,
Marmara iletisim Dergisi, S:11, Ocak 2001, s.339.

8 PELTEKOGLU, a.g.e., 5.291.

8 Ebru GUZELCIK, Kiresellesme ve isletmelerde Degisen Kurum imaji, Yayinlanmamis Doktora
Tezi, Marmara Universitesi S.B.E., 1999, s.192.

% TENGILIMOGLU, OZTURK, a.g.e., 5.205.
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gorintinin farkina varilmasina, kurumsal kimligin taninmasina ve yerlesmesine
katkida bulunmaktadir®’. Bu katkinin saglanabilmesi icinse, bahsedilen fiziksel
unsurlarin bir butunlik iginde olmasi ve kalici olmasi i¢in de uzun sureli
kullaniimasi, sik¢a degistirilmemesi gerekmektedir. Bunlarin sikga degistirilmesi
sponsorluk ve diger iletisim faaliyetlerinin yeterince gu¢li olmasinin éniinde énemli

bir engel teskil eder.
2. Personel iliskilerini Gelistirmek

Her calisan, kurulusun ismini tasiyan bir ortaktir. Kurumun kalbi ve
ruhudur®, Bu sebeple giiniin sartlarini bilen bir sirketin en oénemli kaynagi
calisanlaridir. Calisanlar ve yonetim arasindaki etkin is iliskilerini duyurmak, hem
verimli Gretim, hem de sirketin gelecegi icin gerekli gorilmektedir.

Sponsorluk faaliyetleri ile gerceklestirmek istenen diger bir amag¢ kurum igi
iliskileri gelistirmek ve calisan personelin motivasyonunu arttirmaktir. Yapilan
sponsorluk faaliyetleri ile hem calisanlar arasinda birlik ve beraberligin, hem de
cahisanlarin kurulusa olan bagliliklarinin artmasi saglanabilir®®. Bu amaca ydnelik
yapilacak faaliyetler calisma ortaminin daha iyi daha uyumlu ylriimesini saglayacak
ve boylelikle verimlik ve de karhlik artisi olarak kurulusa geri donecektir.

Sponsorluk calisanlar arasindaki birligi ve o kurulusa ait olma duygusunu
arttirirken, sponsorlugu yapilan bir yildizin veya grubun calisanlar arasina
getirilmesi personelin moralini kuvvetlendirerek, yonetim tarafindan kendilerinde
deger verildigi duygusuyla islerine daha istekle sarilmalarina neden olur®.
Almanya’da yapilan bir arastirmaya gore, Boris Becker’in teniste ddiller almasinin
ardindan, sporcunun kullandigi marka tenis raketlerinin Gretiminde buyik artis
oldugu gorulmis ve bu artisin sebeplerinden bir tanesinin de raketlerin tretiminde

cahisanlarin daha bilyiik arzu ile calismalari oldugu tespit edilmistir®™.

8 Alaaddin ASNA, Public Relations; Temel Bilgiler, Der Yayinevi, istanbul, 1998, 5.149.

8 Arin DORTOK, Kurumsal itibarinizdan Kag Sifir Atabilirsiniz?, Rota Yayinlari, istanbul, 2004,
S.77.

8 OKAY, (1998), a.g.e., 5.59.

% Murat SAHIN, Selahattin KOC, Ahmet YILGIN, Beden Egitimi ve Sporda Sponsorluk, Nobel
Dagitim, Ankara, 2003, s.41.

8 GRASSINGER, a.g.e., 5.27.
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3. Medyanin ilgisini Cekmek

Kuruluglar yaptiklari sponsorluk faaliyetleri ile medyanin da ilgisini cekmeye
calisirlar. Desteklenen olaylarin medyada genis yer kaplamasi sponsorlukla verilmek
istenen mesajlarin daha genis Kitlelere ulasmasini saglayacaktir. Kuruluslar bunun
icin en yaygin olarak yaptigi sponsorluklar hakkinda haber yazan gazetecilere cesitli

dallarda odiiller vermektedirler®.

Sponsorlugun kuruma yarari ise, medyanin ilgisini cekmektir. Medya sponsor
olan kurumlardan olumlu sz ederek, bu kurumlara genis yer verebilir. Sponsorluk
konusunda karar verilirken olayin maliyeti ve olasi getirisi (taninma, destek ve
glven saglama agisindan) dikkatle incelenmelidir. Olayin basin-yayin kuruluslarinin
ilgisini cekip cekmeyecegi distinilmelidir®.

Bir kurulusun yapmis oldugu sponsorluk faaliyetinin haber olarak basinda ve
televizyonda yer almasi, sponsorun isminin okuyuculara ve izleyicilere
duyurulmasini saglar. Ornegin Embassy Firmasi’nin sponsorlugunu yapmis oldugu
Profesyonel Diinya Snooker Sampiyonasi 1987 yilinda televizyonda 110 saat,
1988’de 97 saat, 1989’da 80 saat yayinlanmis ve karsilasmalari 5,6 milyon seyirci

izlemistir.

Embassy, 1987-1990 yillari arasinda televizyonda yaklasik olarak 18 saat yer
alimi ve 1989 yilinda 4,6 milyon izleyiciye ulasmistir. Televizyonda yayinlanan
sponsorlugu yapilmis olan bir olayin veya faaliyetin izleyicilere, sponsorun kim

oldugunu gdrme firsati sajlamasi bakimindan 6nemlidir®.

C. Sponsorlugun Pazarlama Amaclari

Sponsorluk ginimuzde pazarlama iginde kendine dnemli bir yer edinmis,
hedef kitle ile iletisim saglamada énemli bir ara¢ haline gelmistir. isletmeler,
urdnlerini piyasada yerlestirmek, yeni bir Grin tanitmak, saticilari desteklemek,

pazarlama politikalarinda degisiklik yapmak gibi gesitli amaclarini gerceklestirmek

2 OKAY (1998), a.g.e., s.61. _
% Giingdr ONAL, Halkla iliskiler, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 1997, 5.76.
% GUZELCIK, a.g.t., 5.192.
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icin sponsorluk faaliyetlerini tercih etmektedirler®™. Ozellikle guinimiizde triinlerin
arasindaki kalite farkinin ve orijinalligin gelisen teknoloji sayesinde azalmasi,
sponsorlugun kalite disinda bir takim ek degerler veren bir ara¢ olarak pazarlama
alaninda 6n plana ¢gikmasinda etkili olmustur. Sponsorlugun pazarlama amaclarini

birkag baslik altinda ele alacagiz.
1. Bir Urtinu Piyasaya Yerlestirmek

Sponsorluk bir Grtnd, markayr pazarda konumlandirilabilir. Sponsorluk ve
marka arasinda kurulan baglanti sayesinde imaj ve farkindahgi artirarak
konumlandirma islemi kolaylasabilir. Uriiniin piyasada belli bir yer edinmesi
amaclandiginda hedef grubun nlfus ve sosyo-kiltiirel yapisinin 6zellikleri tespit
edilerek, bu Kitlenin ilgisini cekebilecek alanlarin sponsorlugunun yapilmasi ile Grin
tanitimi etkin bir sekilde yapilabilir®. Ornegin italyan Lancia firmasi yeni bir araba
modelinin tanitimini yapmak igin bir at yarisinin sponsorlugunu Ustlenmis, bu
sayede hedef grubuna uygun olan yeni arabasini gelir seviyesi yuksek kimselere

duyurmasini bilmistir.
2. Saticilari Desteklemek

Bir araba, bir otomobil yarisini kazandigi zaman, bu arabanin sponsorlari
yapmis olduklari sponsorlugu reklam aracihgiyla duyurarak araba saticilarina
mikemmel bir destek saglarlar. Satici, otomobil yarisinda birinci gelen araba
reklamini otomobil alicilarina rahathikla duyurabilir®. Hatta birinci gelmis bir

arabanin resimleri, posterleri gonderilebilir.
3. Uluslararasi Pazarlama

Dis pazara yeni giren bir Urdndn tanitimint yapmak, bu 0rlnlin benzer
urnlerden daha iyi oldugunu belirtmek icin de sponsorluk faaliyetinde
bulunulabilir. Bunun icin uluslararasi etkinlikler tercih edilebilir. Uluslar arasi
nitelikte yapilacak etkin bir sponsorluk ¢alismasi i¢in hayli buylk kaynaklara ihtiyac

vardir®,

% SOYER (2003), a.g.e., 5.72.

% Aydemir OKAY, Televizyonda Program Sponsorluju ve Uygulamalari, istanbul Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Yayin, istanbul, 2002, s.19.

" SAHIN, KOC, YILGIN, a.g.e., 5.43.

% SLEIGHT (2000), a.g.e., s.40.
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Uluslararasi ya da ulusal, hatta bodlgesel pazarlarda yapilan pazarlama
araclarinin bir batin olusturmasi gerekir. Aksi taktirde yerel var olus olusturmak
uzere dar kapsamli etkinlik ya da aktiviteye sponsor olmak gibi tek bir stratejik
usluptan s6z edilememektedir. Aksine pazarlama yoneticilerinin giderek artan bir
oranla fark ettikleri gibi, hedef alinan tiketicilere ulasmada; kurum/marka/trun ile
ilgili mesaj verebilmek ve “bir seyler” ifade edebilmek igin oldukca gecerli bir yol
olarak sponsorluk araci da kullanilmaktadir®. Bir iletisim araci olan reklam ile genis
cevrede verilen mesaj, sponsorluk araciyla birlestiginde ne denilmek istendigi ve
neyi sergiledigini daha iyi ifade edebilmektedir.

4. Yeni Bir Urtini Tanitmak

Yeni bir Grlnd veya urinin performansini, Gstiin yonlerini tanitmak igin
sponsorluk faaliyetlerinden yararlanilabilir. Pazara yeni bir Grin sunan firmalar, bu

iiriiniin pazarini da olusturmak durumundadir'®

ve Urini pazarlamak istedikleri
pazarin ve tiketicilerin 6zelliklerini dikkate alarak, bunlara yodnelik sponsorluk
faaliyetinde bulunabilirler. Ancak sponsorluk yoluyla trtin tanitimi yapabilmek igin,
urlnlerin desteklenen faaliyetlerin yapilmasiyla dogrudan ya da dolayli bigimde
ilgisi bulunmasi amacin gerceklesmesini daha mumkun kilacaktir. Nitekim
Volkswagen 1995 yilinda Rolling Stones’un Avrupa turnesinin sponsorlugunu
yapti§r sirada, Stones’un ingiltere’ye gelmesiyle birlikte, ingiliz pazarina

Volkswagen’in irettigi ilk tur otobisiiniin tanitimini yapmistir™™*.

5. Urin Kullanimini Desteklemek

Tuketiciler ¢ok farkli niteliklere sahiptirler, bazilari yeni, farkli Grinleri
siklikla denerken bazilari da kullandigi mevcut Griinden vazgecemez ya da hig
bilmedikleri, denemedikleri trlinler hakkinda 6nyargiya sahip olabilirler. Firmalarin
bu kisilerin fikirlerini degistirip, kendi drinlerine yoneltebilmeleri icin en etkili
yollardan biri 6rnek Urlin dagitimidir. Bunun icin de firmalar sponsorlugu etkili bir

arac olarak kullanabilirler. Bu yolla kisilerin iiriinii denemeleri saglanir'®?. Ancak bu

% MediaCat Yazarlarindan, Her Yonilyle Pazarlama iletisimi, MediaCat Yayinlari, Ankara, 2000,
5.176.

% SOYER (2003), a.g.e., 5.74.

102 IMAMOGLU, a.g.e., 5.84.

102 ARGAN (2004), a.g.e., 5.126.
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urin dagitiminda firma dikkatli olmali, dagitimi kontrol altinda tutmahdir. Clnki

cok fazla Grun dagitilmasi da satislari olumsuz yénde etkileyebilir.

V. SPONSORLUK TURLERI

Sponsorlugun tarleri doért baslik altinda incelenebilir. Bunlar yapilan
desteklemenin cesidine gore; ayni, nakdi ve hizmet sponsorlugu, sponsorlugu
yapilan alan sayisina gore; tek yonlu ve ¢ok yonli sponsorluk, sponsor sayisina
gore; ana sponsor ve ortak sponsor ve sponsorluga verilen énem derecesine gore;

aktif, pasif ve odaklanmis sponsorluktur.

A. Desteklemenin Cesidine Gore Sponsorluk Turleri

Yapilan desteklemenin c¢esidine goére sponsorlugu ayni, nakdi ve hizmet
sponsorlugu olarak siniflandirmamiz mimkindir. Sponsorlar destekledikleri olay,
kisi ya da organizasyona nakit bir 6deme ile destekte bulunabilecekleri gibi,
malzeme, ekipman ya da hizmet saglayarak da desteklemeyi gerceklestirebilirler.
Yani direkt olarak para ile yapilan destekleme nakdi sponsorluk, malzeme, ekipman
ve techizatla destekleme sekilleri ise ayni sponsorluk olarak adlandirilmaktadir.
Mesela Adidas ve Amerikan Ulusal Basketbol Birligi arasinda imzalanan, 2006—
2007 NBA sezonunda baslayacak, 11 yillik resmi forma ve giysi sponsorluk

anlasmasi ayni sponsorluk uygulamasina bir érnektir.

Bu destekleme tirlerinden nakdi sponsorlugun daha agirlikli olarak

uygulandigi gorilmektedir. Ornegin, spor alaninda yapilan toplam sponsorluk

miktarinin % 80’i nakdi, % 20’si ayni sponsorluktan olusmaktadir'®,

193 Sponsorluk.gov.tr, <http://www.sponsorluk.gov.tr/istatistikler.htm>, (07.08.2009).
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B. Sponsorlugu Yapilan Alan Sayisina Goére Sponsorluk Tarleri

Secilen alan sayisina gore de sponsorluk tek yonli ve ¢ok yonlu olarak
gruplandirilmaktadir. Spor, sanat, egitim gibi alanlardan sadece birine yoénelik olarak
yapilan sponsorluk faaliyeti tek yonli, birden fazla alanda destekleme s6z konusuysa

cok yonlii sponsorluk olarak adlandirilir*®,

C. Sponsorluga Verilen Onem Derecesine Gore Sponsorluk Turleri

Bu siniflandirmada da pasif, odaklanmis ve aktif olmak (zere ug tur soz
konusudur'®. Yapilan desteklemeye iliskin beklentilerin yiksek olmadigi pasif
sponsorlukta biitceden sponsorluk igin ayrilan pay ¢ok azdir. Ayrilan payin artis
gosterdigi odaklanmis sponsorlukta ise sponsorluk faaliyetleri planli ve sireklidir.
Faaliyetlerin ¢ok dikkatli bir sekilde planlandigi, bitceden 6nemli miktarlarda
paylarin ayrildig tir de aktif sponsorluktur. Bu turde sponsorluk faaliyetlerinin

cesitliligi fazla, hedef Kitleyle iletisim kurma ¢ok 6nemlidir.

D. Sponsor Sayisina Gore Sponsorluk Tarleri

Faaliyeti destekleyen sponsorlarin sayisina gore de ana sponsor ve ortak
sponsor ayrimi s6z konusudur. Ana sponsorlukta deste§i saglayan tek bir kurulus
varken, ortak sponsorlukta birden fazla sponsor bulunmaktadir. Ancak ortak
sponsorlarin faaliyet alanlari birbirinden farklilik gstermek durumundadir. Ornegin
hem Turkcell hem de Avea ayni faaliyete destek veremezlerken, Avea ve Coca Cola
ise ayni faaliyette ortak sponsor olarak bulunabilirler. Mesela 2003-2004 sezonu
icin Besiktas spor kultbiiniin on dort tane sponsoru bulunmaktaydi. Bu sponsorlar;
Beko, Turkcell, Carlsberg, Pepsi, Puma, Memorial, Intercity, TVS, Cacharel,
Medline, Powerade, Anadolu Sigorta, Hayat Su ve Danonesa idi*®.

1% SOYER, a.g.e., 5.36.
105 OKAY (1998), a.g.e., 5.156.
106 «Besiktas’a Sponsor Seli”,<http://www.radikal.com.tr/haber.php?haberno=87829>.(25.03.2008).
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VI. SPONSORLUK ETKINLIGININ OLCULMESI

Kurumlarin sponsorlugun getirilerine iliskin bir takim cekinceleri vardir. Bu
cekincelerden birisi de sponsorlugun etkinligine iliskindir. Bu durumu ortadan
kaldirmak icin sponsorlugun etkinliginin belirlenebilmesi i¢in bazi 6lgim yontemleri
kullaniimaktadir. Bu sayede kurumlar sponsorluktan elde ettikleri kazanimlari daha

net gorebilmektedirler.

A. Sponsorluk Ol¢iim Yo6ntemleri

Dunyadaki sponsorluk yatirimlari 1997-2002 yillar1 arasinda % 67 oraninda
artarak, 2002 yili sonu itibariyle 24,4 Milyar dolara ulasmistir. 2002-2008 yillari
arasinda ise bu oran neredeyse %100’k bir artisla 43,5 milyar dolara yukselmistir.
Sponsorluk haklarinin aktive edilmesi ic¢in kullanilan bltceleri kapsamayan bu
rakam ve s0z konusu artis hizi, ister istemez reklam verenlerin sponsorlugun “ne ise
yaradig1” ve “geri doénusu” konusu ile daha yakindan ilgilenilmesi sonucunu
dogurmaktadir. Sponsorlugun degerlendirmesi konusundaki arastirmalar, pazarlama
isindeki diger arastirma alanlarina oranla daha problematik g6zikse de, sagduyu
sahibi marka yoneticilerinin sponsorluk arastirmalari ile olan iligkisi her gegen gun
artmaya devam etmektedir. Sponsorluk arastirmalarindaki bu artisi ivmelendiren bir
diger neden ise kuskusuz, hesap verebilme (accountability) konusunun pazarlama ve
is dunyasinda, artik gundemin ilk maddelerinden  biri  olmasindan

kaynaklanmaktadir'®’.

Sirketler, pazarlama iletisiminde giderek 6nemini artiran bir unsur olarak
sponsorluga milyonlarca dolar harcamaktadirlar. Yatirilan milyonlarca dolarin
markaya ne kadarinin geri dénduguniu ve bu donusu nasil Olcllebilecedi gibi

sorulara da cevap aramaktadirlar.

Sponsorluklarla ilgili gerek entelektiel birikim ve gerekse de uygulama
konusunda dinyadaki en dnemli kurumlardan biri IEG’dir. Konuyla ilgili strekli

97 Murat YURDDAS, “Sponsorluun  Geri Déniisii”, Marketing Tirkiye, 2003.
<http://www.marketingturkiye.com/?sf=BilgiBankasi/Detay&no=8> (28.03.2009).
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olarak arastirmalar yapan IEG’e gore, bir sponsor firmanin basarili bir sekilde

sponsorluk 6lciimlemesi yapmasi icin gerekenler sirasiyla séyledir'®®:

Net bir sekilde tarif edilmis hedeflerin olmasi; Pazarlama yatirimlarinin
tuminde oldugu gibi, ise baslarken sirketteki herkesin tzerine hemfikir olacagi
duruma 0©zel, Olgllebilir ve zamanla iliskilendirilmis hedeflerin olmasi
gerekmektedir. Birgok sirketin ihmal ettigi bu nokta, donem sonunda yapilacak
degerlendirmenin “olmazsa olmaz” sartidir. Sponsorluk aktivitesini “bagdis”tan veya
“kisisel tercihlere gore karar vermekten ayiran nokta”, Olcgilebilir hedeflerin
olmasindan kaynaklanmaktadir.

Olgiimlemenin baslangicta belirlenen esiklere gére yapilmasi; Sponsorluk
calismasi baslamadan 6nce yapilacak 6n Ol¢iim olmadan aktivite sonunda arastirma
yapilmasi pek anlamli olmayabilmektedir. “Hangi degisken, neye gore gelisti?”
sorusunun cevabinin bulunmasi icin, ise baslarken algi esiklerinin olusturulmasi ¢cok
kritik bir 6neme sahip olmaktadir. Dlzenli marka arastirmasi yapan sirketler igin
temel bir sorun olmayan bu konu, sponsorlugun pazarlama kurgusunda agirlikli

oldugu sirketlerde en 6nemli konulardan biri olarak ele alinabilmektedir.

Sponsorluk aktivitesi devam ederken, onaylanan pazarlama kurgusunun
degistirilmemesi; Saghkl bir dl¢ctim yapilabilmesi icin arastirma kurgusunu yapan
ve arastirmayi yiruten ekibin tim pazarlama planindan haberdar olmasi da kritik bir
Ooneme sahip olmaktadir.

Pazarlama ve sponsorluk programin icerisine degerlendirmeyi dabhil
etmek; Bitceleme ve yillik degerlendirme asamasinda sponsorluk élglimlemesinin
“resmin icerisinde” tutulmasi, gelecekteki kararlarin daha saglikli alinmasina yol
acmaktadir. Birgok sirketin sponsorluk konusunda yaptigi hatalardan bir digeri de,
Olcumlemeye yeterli bitcelerin ayrilmamasidir.

Sponsorlugun etkisini uzun dénemde de 6lgmek; Hangi konuda olursa
olsun élgimlemenin, sadece kisa donemde kurgulanmasi sponsorlugun geri dénusu
konusunu eksik birakacaktir. Sponsorluklarin yarattigi pozitif hissiyatlarin markaya
olan etkisinin agirhkh olarak uzun dénemde ortaya cikmasi (delayed effects),

198 |EG, “Sponsorship Guide to Evaluation”, <http://www.sponsorship.com/Publications/IEG-s-Guide-to-
Sponsorship.aspx>, (25.03.2009).
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sponsorluk oOlciminde uzun soluklu disinmenin altinda yatan en 6nemli olarak
gorilmektedir. Ornegin; otomotiv sporlarindaki sponsorluklarda “ilk kez sponsor
olunan bir rallinin, ertesi gind satis veya imaj artisi beklemek” ve bu beklentiye

yonelik 6lcimleme yapmak pek de dogru bir yaklasim olmayacaktir.

Pazar veya (riin/markayla ilgili hedefler bakimindan satislarda bir artisin
olup olmadigi da sponsorlugun degerlendirilmesinde bir dl¢it olarak

kullanilmaktadir.

Ornegin 1998 Olimpiyatlarindan sonra Visa kendi arastirmasini yapmis ve
pazar pay! kazanclarini géstermistir. Volvo da sponsorlugun maliyet etkinligini bir
olayin genel popularitesi, medyada olayin yer alis blyukligiune ve saticilarin
tepkilerine gore degerlendirmistir. Jeannet ve Hennessey, 1984 yilinda Puma’nin
sadece Dbir yilda 15.000 tenis raketi satarken; 1985 yilinda Boris Becker’in
Wimbledon’daki ilk zaferinden sonra kendisini destekleyen Puma raketlerinin

satislarinin 150.000°ne ¢iktigini belirtmektedir®.

1. Sponsorlugun Olgiilmesinde Kullanilan Arastirma Yoéntemleri

Kurulus tarafindan yapilan sponsorluk faaliyetinin etkinliginin tespit

edilmesinde niteliksel ve niceliksel arastirma yontemlerinden yararlanilmaktadir.
a. Niteliksel Arastirma

Yapilan sponsorluk faaliyetini izleyen Kisilerin tutum ve davranislarini
incelemek icin yapilan bir arastirma teknigidir. Niteliksel arastirmayla kurulusun
yapmis oldugu sponsorluga karsi, hedef kitlenin gdsterdigi olumlu ya da olumsuz

tepkiler belirlenebilir.
b. Niceliksel Arastirma

Istatistiki yontemlerle yapilan bu arastirma tiriiyle sponsorluk faaliyetlerini
izleyenlerin sayilari, sponsor kurulusun tanmirhihdi, Grinind veya markasini
kullananlarin sayisi gibi istatistiki verilere dayanilarak sponsorlugun etkinligi

degerlendirilmeye cahsilir'™.

109 OKAY, OKAY (2001), a.g.e., 5.605-606.
110 OKAY (1998), a.g.e., 5.236-237.

35



2. Sponsorlugun Olgiilmesinde Kullanilan Test Yéntemleri

Sponsorlugun etkinligini degerlendirmede laboratuar deneyi ile alan/saha

deneyi de kullanilabilir.
a. Laboratuar Deneyi

Sponsorluk faaliyetini izlemis olan belirli sayidaki bir hedef gruba,
sponsorluk faaliyetinin video kayitlarinin veya resimlerinin gosterilmesiyle hedef
gruptaki kimselerin kendiliginden tepkilerinin saptanmasinin yani sira, kurulusun
belirlemis oldugu amaglarin sponsorluk vasitasiyla ne dl¢iide gergeklesmis oldugunu
daha detayl bir arastirmayla 6grenmek ve sponsorluk faaliyetini, elde edilen bu

verilere gore degerlendirmek mimkindur.
b. Alan Deneyi

Secilen belirli bir alanda/sahada sponsor kurulusun yaptigi sponsorlukla ilgili

sorular sorma yoluyla elde edilen bilgilere dayanarak bir degerlendirme yapilabilir.
c. Sponsorlugun Olgiimiinde Kullanilan Diger Yoéntemler

Sponsorlugun etkinliginin 6él¢cimlenmesinde kullanilabilecek diger 6lgme

teknikleri;

Bilinilirlik ve imajdaki degisiklikler. Markanin mevcut ve potansiyel
kullanicilarinin marka ile ilgili algilarinin nasil degistigini gérmek amaciyla aktivite
oncesinde ve aktivite sonrasinda 6lcumleme yapilmasini 6ngérmektedir. Burada
markanin bilinilirlik seviyesi, 6ncelikli marka degerleri ve satin alma egilimi gibi

degiskenlerin 8lctimii yapilmaktadir*®.

1979 yilinda Zenuissi, bir ingiliz ekibinin Atlantik’i balonla gegme
girisimine sponsor olarak, farkindaligini %36’dan %62’ye; Cornhill sigorta sirketi
de kriket maclari sponsorluguyla, tanirhigini iki yil icerisinde %2’den %16’ya

cikarmistir''?,

Harcama konusundaki esitlemeler. Sponsorluk sebebiyle yaratilan haber
degeri sonucu medyada alinan “lcretsiz” yerlerin Ol¢cimanin  yapilmasini

icermektedir. Cok sik kullanilan bu ydntem sonucunda sponsor firma aktivite

"' YURDDAS, a.g.m., 2003.
12 Ridvan BULBUL, Halkla iliskiler ve Tanrtim, 2. Baski, Nobel Yayin — Dagitim, Ankara, 2000, s.87.
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sonunda, yaptigi yatirim ile benzer blyiklikteki bir yeri medyada satin alsa
ddeyeceqi rakamin karsilastirmasini yapabilmektedir. Sadece buyukluge ve sayilara
dayali bu tur bir karsilastirma sonucunda geri donus adina ne tar bir veri elde
edilmis olacag ayri bir tartisma konusu olmaktadir. Ancak reklamlarina kisitlama
getirilmis bazi sektorlerin (6rnegin, tdtin) bu tdr Olcumlere 6nem verdigi

gorulmektedir.

Satis etkisi. Sponsorlugun satisa yaptigi etkiyi 6lcmek mimkindar. Kisa
donemde veya sponsorluk aktivitesinin yapildigi yoérelerde yapilacak bdolgesel
analizler kullaniimaktadir. Burada, aktivitenin gerceklesmedigi bdlgeler (kontrol
bolgeleri) ile  aktivitenin  yapildigi  bolgelerdeki  satis  performanslari

iliskilendirilebilmektedir.

B. Sponsorlugun Olcuilmesindeki Zorluklar

Tum iletisim cahismalarinin 6lgiimi gibi sponsorluk etkinliginin de 6l¢cimdi
ve degerlendirilmesi farkli degiskenlerin yogun etkisinden 6turd oldukga zordur. Bu
nedenle sponsorluk etkisinin 6lgimi diger degiskenler de g6z 6nune alinarak

yapiimahdir'®,

Sponsorlugun 6lctlmesinde karsilagilabilecek olasi zorluklar:

Sponsorluk 6lgimi konusunda evrensel olarak kabul gérmus, standart

Olcum mekanizmalarinin ve birimlerin olmayisi,

Sirketlerin birbirlerinden gercekten c¢ok farkli sebeplerle sponsorluk
yapmalari. Sézgelimi bir sirket, sadece “o sirketin CEO”su o takimi
tuttugu igin bir futbol takiminin formasina reklam verirken, baska bir
sirket pazarlama planinin en énemli 6gesi olarak goérdigu sponsorlugu
“daha fazla run satmak igin” kullanabilmektedir. Birbirlerinden bu kadar
ayri  sebeplerle  sponsorluk  yapan sirketlerin  ortak olarak

kullanabilecekleri bir 6l¢iiniin bulunmasi zorluk gostermektedir.

113 Nurhan BABUR TOSUN, Pazarlama Halkla iliskiler ve Reklam, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2003,
S.72.

37



Sponsorluktan elde edilen faydalarin, ayni dénemde sponsorlugun reklam
ve sozgelimi halkla iliskiler calismalarinda kullaniimasindan elde edilen
faydalardan ayirmanin (izole etmenin) zorlugu. Ornegin; Dogu’daki kiz
cocuklarin egitimini destekleyen bir sirketin, bu ¢alismanin bittnunden
kazandiklarinin kaynagina bakildiginda epey zor bir durum ortaya
ctkmaktadir. Yaratilan pozitif algiyr “calismanin yapilmast mi” yoksa
“calismanin yapilmasinin duyurulmast mi” yaratmistir? Bu iki soru,

cevabi ¢ok zor bulunabilecek sorular olarak gorilmektedir.

Olgimleme sonucunda varilan etkinlik karsilastirmalarinda kullanilan
birimlerin pazarlamanin diger disiplinlerinden alinmis olmasi. Sponsorluk
degerlendirmelerinde ortaya konulan Bin Kisiye Ulasma Maliyetleri veya
Reklam Degeri Karsiliklari gibi birimler, ¢zinde reklamin kullandigi
birimlerdir ve sponsorlugun degerlendirmesi icin bu birimleri referans
almanin dogrulugu tartismaya ac¢ik bir konudur. Bu paradokstan siyrilmak
icin belki de yapilmasi gereken sey -1996 yilinda yayinlanan “IEG
Sponsorship Guide to Evaluation” adli ¢alismada onerildigi gibi- “Bin
Kisiye Ulasma Maliyetleri’ni 6nemseyen reklam verenlerin, sponsorluk

yerine TV gibi kitlesel mecralari segmeleridir™“.

Sponsorlukla ilgili belki de sorulabilecek en tehlikeli soru maliyet etkinligi
durumunu sormaktir. Toplam gercek giderler, direkt ve dolayli olarak yapilan
harcamalari kapsamaktadir. Genellikle tanitim amaciyla yapilan bir sponsorluk,
direkt olarak yapilan sponsorlugun her 1 TL icin isletme giderlerinde 1 TL’lik bir
kayip olusturmaktadir. Bu kayip, yonetimde ise 1 TL’den daha fazla bir kayba neden
olabilmektedir. Bu nedenle 50.000 TL’lik bir ¢deme igin, sponsorlukta 150.000
TL’ye yakin 6demede bulunabilmektedir. Bu tutardan her bin seyirciye direkt olarak
veya dolayli olarak ulasmanin maliyetini hesaplamak mumkindir. Bazen, faaliyet

bir prestij veya yeni bir sey ise lehte destek yapilabilmektedir'®.

114 YURDDAS, a.g.m., 2003. <http://www.marketingturkiye.com/?sf=BilgiBankasi/Detay&no=8>
(28.03.2009).
15 HAYWOOD, a.g.m., 5.201.
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iIKINCIi BOLUM
GENEL OLARAK DUNYADA SPONSORLUK UYGULAMA ALANLARI VE

TURK VERGI MEVZUATINDA SPONSORLUGA YONELIK
DUZENLEMELER

Bu bolumde o6ncelikle sosyal sorumluluk olarak sponsorluk ve uygulama
alanlari anlatilacak, daha sonra s6z konusu faaliyetlere yonelik Dunyadaki vergisel
duzenlemeler ele alinacaktir. Son olarak ise Turk Vergi Mevzuati’ndaki

dizenlemeler degerlendirilecektir.

I. SPONSORLUK UYGULAMA ALANLARI

Bu bashk altinda kurumlarin sosyal sorumluluklarint yerine getirirken
kullandiklari en 6nemli aracglardan birisi olan sponsorlugu uygulayabilecekleri

alanlarin ve kurumlara nasil getiriler saglayacagina deginilmistir.

A. Sosyal Sorumluluk Araci Olarak Sponsorluk

Kurumlar sosyal sorumluluk anlayisinin temeli olan topluma geri verme
ilkesi dogrultusunda, sosyal yonu ¢ok olan sponsorluklara destek olarak, toplumun
egitim, kaltir-sanat, cevre, saglik ve spor gibi alanlarda gelismesine katkida

bulunabilirler.

Sosyal sorumluluk, kamu sektord, 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslarini
bir araya getiren bir amag igin, birlikte yasamaya yonlendiren, olumlu sonuglarinin

toplumca paylasildigi cok énemli bir kavramdir®,

Gecmisten bugtne toplumlarda sosyal sorumlulugun en 6nemli sorumlusu ve
takipcisi kamu kesimi olmustur, 6zellikle devletin ekonomi tUzerindeki hakimiyetinin
kesin oldugu donem veya ulkelerde, toplumsal refah ve huzurun saglanmasi gorevi

oncelikli olarak kamu kesimi tarafindan yerine getirilmistir. Bu nedenle sosyal

116 Sebahattin  DEVECIOGLU,  “Sosyal  Sorumluluk  Olarak ~ Spor  Sponsorlugu”,
<http://fesam.org/sur_makale.php?kod=12&url=uzman/sd017.htm>. (15.08.2009).
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nitelikli cesitli faaliyetler devlet eliyle ve devlet kontrolinde gerceklestirilmeye
cahsiimistir. Zamanla 6zel kesim gelistikten sonra da devletler, ¢ikardiklari yasalar
ve yaptiklari zorlayici dizenlemelerle sorumluluk ve takipgilik goOrevlerini

strdurmaslerdir™™.

isletmeler agisindan sosyal sorumluluk, isletmenin karar mevkiindeki sahip
ve yoneticilerin kendi menfaatlerinin yaninda, bir bitin olarak toplum refahinin
korunmasina ve arttirilmasina yonelik faaliyetlerin yapilmasiyla ilgili bir

ylikumlilik seklinde tanimlanabilirt®,

Ozellikle 1960°li ve 1970’li yillarda bazi ekonomistler, isletmelerin
toplumsal sorunlarin ¢d6ziminde sorumluluk dstlenmesinin, ekonomik sistemin
temelini ¢urltecegine inanmisglar ve bu inancin etkisiyle kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarina olumsuz elestiriler yoneltmislerdir. Bu ekonomistlerden Milton
Friedman’a gore “isletmelerin sadece ve sadece tek bir sosyal sorumlulugu vardir:
hilesiz, dolansiz, acik ve serbest rekabete dayali olan bir oyunun kurallari dahilinde
kald1g1 stirece ekonomik kaynaklarini kullanarak karlihgini arttiracak faaliyetlerde
bulunmak.” Bu dusuncenin ardinda isletmelerin vergi 6deyerek sorumluluklarini
yerine getirdiklerine inanilmasi, sosyal sorunlarin ¢éziminde rol almanin isletmeye
yiikleyecegi maliyetlerin firmanin rekabet glicline zarar verecek olmasi gibi nedenler
oldugu dustnutlmektedir. Ancak, yapilan calismalar kurumsal sosyal sorumluluk
yonunde uygulamalarin, isletmelere, bu dustncelerin aksine faydalar sagladigi,
sosyal performans ile ekonomik performans arasinda pozitif bir iliski oldugunu

ortaya koymustur'®®.

Gunlmizde kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin ve uygulamalarinin
isletmeler acisindan tasidigr 6nem ve gordugu kabul tartisilmamakta, fakat bu
uygulamalarin basta isletme, toplum ve sivil toplum kuruluslari olmak tzere batin
taraflara sagladiklar1 vyararlar ve yiritilen sosyal sorumluluk faaliyetlerinin

samimiyeti Uzerinde durulmaktadir.

17 Ender YONET, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisinda Son Dénemeg: Stratejik Sorumluluk”,
Balikesir  Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:8, S:13, Mayis, 2005, s.241,
<http://sbe.balikesir.edu.tr/dergi/edergi/c8s13/makale/c8s13m7.pdf>, (15.08.2009).

118 Omer DINCER, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, 5. Baski, Beta Basim, istanbul, 1998, s.155.

119 Coskun Can AKTAN, Deniz BORU, “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Onemi”,

<http://www.canaktan.org/yonetim/kurumsal-sosyalsorum/kurumsal-sosyal/onemi.htm>. (15.08.2009).
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isletmeler giclenip, giniimize dogru devletlerin ekonomik yasamdaki
islevleri sinirlandirilirken, devletler toplum Gzerindeki kollayicilik gdrevlerini; bir
yandan hukuki duzenlemelerle isletmeleri sosyal sorumluluklari konusunda aktif
olmaya zorlayarak, diger yandan da 6zendirici bir takim tesviklerle onlari topluma
artl deger sunmaya yonlendirerek yerine getirmektedir. Boylece devletler, temel
ama¢ olan sosyal refah ve yasam Kkalitesinin iyilestirilmesini saglamaya

120

calismaktadir™.

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi tzere sosyal sorumluluklari yerine
getirirken devletin, kurumlarin ve bireylerin toplumun faydasi i¢in birlikte hareket
etmeleri gereklidir. Bu birliktelikte devletin tzerine disen gorev ise vergide kolaylik
saglamasidir. Kurumlarin destegiyle topluma fayda saglayacak sosyal alanda
yapilabilecek pek ¢ok sponsorlugu gerceklestirmek mumkuanddr.

Sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesi icin devlet tarafindan verilen
“egitim ve Ogretim isletmelerinde kazan¢ istisnas” ve “kultur yatirimlari ve
girisimlerine yodnelik vergisel tesviklerin” yani sira sponsorluk harcamalari da
vergisel avantajlardan yararlanmaktadir. Ulkemizde sponsorluk harcamalarina
yonelik vergisel dizenlemeleri baska bir bashk altinda inceleyecegdiz. Ancak

sponsorluk harcamalarina yonelik vergisel tesvikleri kisaca soyle 6zetleyebiliriz;

» Tabiat varhklarini koruma faaliyetleri, kulturel ve sanatsal ve sportif
faaliyetlerden amat6r spor faaliyetlerine iliskin harcamalarin ve bu amacla
gerceklestirilen bagis nitelikli 6ddemelerin %100°Unun gelir ve kurumlar vergisi

matrahindan indirilmesine imkan verilmistir.

* Yapilan harcamalarin  sportif faaliyetlerden profesyonel spor
etkinliklerine iliskin harcamalarin %50’sinin gelir ve kurumlar vergisi matrahindan

indirilmesine imkan verilmistir.

o Sportif faaliyetlerden spor tesislerine y6nelik harcamalarin gelir ve
kurumlar vergisi matrahindan indirilmesine imkan verilmistir. S6z konusu indirimi o
yilki kazangla sinirli tutarak zarar beyan edilmesi ya da gelirin az olmasi durumunda

indirim hakkini da sinirlamistir.

120 YONET, a.g.m., 5.242.
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» Sponsorlarda asgari belirlenen sartlarin aranmasi, sponsorlarin saibeli

hareketlerini 6nlemeye yonelik bir diizenlemedir.

Sponsorluga yonelik uygulanan tesviklerle sportif, sanatsal ve Kkdltdrel
etkinliklerin desteklenmesiyle bu faaliyetlere verilen 6nemin artmasi tlkemiz igin
oldukca 6nemlidir. Ancak vergi sistemimizde yer alan vergi istisna, indirim ve
muafiyetleri, ortaya ¢ikacak olan vergi tabanindaki daralma ile saglanacak ekonomik
ya da sosyal fayda Karsilastirilarak degerlendirilmeli, istisna, indirim ve
muafiyetlerin belirlenen amaclarin disina ¢ikmamasi icin sinirlari agik olarak

belirlenmelidir?.

B. Sponsorluk Uygulama Alanlari

Gunlmuizde sponsorluk faaliyetleri genel olarak sanattan bilime, cevre
alaninda yapilan destek calismalarindan egitime ve en ¢ok uygulama alani olarak
bilinen spora kadar bir¢cok alana yayilmis durumdadir. Bunda hem kuruluslarin
sponsorlugun énemini kavrayarak, onu uzun vadeli bir yatirim araci olarak gérmeye
baslamalarinin, hem de tlketicilerin ginden gline daha bilingli ve secici hale
gelmeleri etkili olmustur. Uriinlerde ve hizmetlerde hizlanan degisim sonucunda,
gerek mevcut tiketicileri elde tutmaya calismak, gerekse potansiyel musterilere
ulasmak artik firmalar igin daha zorlayici olmaktadir. Amerika’da, Cone/Ropper
sirketi tarafindan yapilan bir arastirma, destek verilen alanin firmanin tercih
edilebilirligini etkilemesi agisindan ne derece dnemli olduguna bir 6rnek olarak
gOsterilebilir. Arastirma sonucunda tiketicilerin %78’i, kendi 6nem verdigi konuyu
sahiplenen sirketin Urlinind alacagini, %66’s1 bu amaca destek verdigi icin her
zaman satin aldiklari markay! bile degistirebileceklerini, %54’0 bunun icin fazla
para ddemeye bile hazirlikh olduklarini dile getirmislerdir'??. Tiirkiye’de satin alma
tercihlerine sponsorlugun etkisi %62 oranindadir.

iste bunlara paralel olarak da sponsorluk uygulamalari, sponsorun amag ve
hedefleri dogrultusunda, hedef kitlesi ile iletisimini giclendirebilecegini disundigu

121 Ersan OZ, “Tiirk Gelir Vergisindeki Bazi Vergi Harcamalarinin Optimal Vergileme ilkeleri Agisindan
Analizi’, Dokuz Eylul Universitesi, I.I.B.F. Dergisi, Cilt:17, S:1, 2002, s.29.
<http://www.iibf.deu.edu.tr/dergi.php?idm=4>. (25.09.2009).

122 Esra AKIN, “Hepsi Sponsor”, Mart-2006, s.1, <http:/kariyerim.milliyet.com.tr>, (25.12.2008).
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farkli alanlara kaymistir. Bu baglamda sponsorluk calismalarini gerceklestirildigi

alanlara gore ¢ ana kategoriye ayirmak mamkuandar;
Sanat ve Kiltur Sponsorlugu
Spor Sponsorlugu
Sosyal Sponsorluk
1. Sanat ve Kiltur Sponsorlugu

Eskiden soylularin sadece Un beklentisi disinda herhangi bir beklentiye
girmeden sanatcilari destekleyerek sanat koruyuculugu yapmalari seklinde gorilen
bu tir, ginumuzde kuruluslarin uzun vadede ticari bir fayda beklentisiyle hareket
ederek, hedef kitlelerine ulasmak, toplumda iyi niyet olusturmak sekline dénusen bir

duruma gelmistir.

Bir kurulus gesitli kiltir ve sanat olaylarini destekleyerek, adinin bir kurum
ya da olayla anilmasini saglayarak kamuoyunca taninmayi, imajini dizeltmeyi,
sirket cahisanlarinda bir gruba ait olma duygularini uyandirmayi, toplum
yasamindaki katilimini gelistirmeyi ve en 6nemlisi de hedef Kitlesi ile arasindaki
iletisimi giiclendirmeyi amaglayabilir'®. Ozellikle isletmenin sinirlari belirlenmis
hedef kitlesine ulasmak konusunda etkin bir iletisim yéntemidir'®*. Kuruluslarin bu
alanda destekleme yapabilecedi cok cesitli alternatifler s6z konusudur. Sanat-kultir
sponsorlugunda muzik, tiyatro, opera, heykeltirashk, kisisel sanat/sanatci, film/TV
programi, fotograf, resim, bale, operet, orkestra, koro, edebiyat, sergi, mize gibi
alanlar desteklenmektedir. Destek bicimi daha ¢ok mali olmakla birlikte hizmet ya
da ayni katki seklinde de olabilmektedir.

2 Armand MATTELART, Reklamcilik, Cev. Fatos Ersoy, iletisim Yayinlari, istanbul, 1995, .87.
124 TENGILIMOGLU, OZTURK, a.g.e., 5.212.
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Tablo-1. Degisik Kultir-Sanat Sponsorlugu Alanlari

Alanlar Ortaya Cikis Sekilleri

Tiyatro Opera-Operet

Bale Oyun
Sergiler Miize
Galeri
Muzik Klasik Miizik (Konserler, Orkestra, Koro, vb)

Edlence Muzigi (Konserler, Turneler,

Basim-Yayim | Seyahat Rehberleri

Resimli Yayinlar

Film Sinema Filmleri

Televizyon Yayinlari

Kaynak: OKAY, Aydemir, Sponsorlugun Temelleri, Der Yayinlari, istanbul, 2005, s.129.

Bu sponsorluk tirinde isletmeler, bir taraftan isletme amaclarini
gerceklestirirken, diger yandan toplumun bu yondeki ihtiya¢c ve beklentilerini de
karsilayabilmektedir'®. Tirkiye’de Tofas ana sponsorlugunda, Kiiltir ve Turizm
Bakanhgi isbirligi ile ydratilen “Zeugma Antik Kentini Kurtarma Projesi” ve
Sabanci Holding tarafindan finanse edilen ve ulkenin Kkiltirel mirasina sahip
ctkmayi hedefleyen “Altin Harfler” projesi, kultlir ve sanat alaninda yapilan

sponsorluklara 6rnek gosterilebilmektedir'?.

Sponsorluklar medyada c¢esitli televizyon ve yayin destedi seklinde de
olabilmektedir. Kuruluslar radyo ve televizyonlarda sponsor olacaklari programlari
secerken ulasmak istedikleri hedef kitleyi saglarlar ve programin yayin akisini takip

125 OKAY (1998), a.g.e., 5.100. _
126 Cevdet AVCIKURT, Turizmde Tanitma ve Satis Gelistirme, Degisim Yayinlari, istanbul, 2005.
s.93.
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ederler. Halkla iliskilerde hedef kitle bir kurulusun kapisinda duran bekgiden,
belediye  baskanina, basbakandan bayilere, basin  sendikasina  kadar
uzayabilmektedir*?’. Bu sebeple sponsor olunacak programin ulasacagi hedef kitle

iyi analiz edilmelidir.

Sanata donik sponsorluk faaliyetleri dlzenlenirken g6z 0Oninde
bulundurulacak Onemli nokta, desteklenecek sanatginin sohretinin, kurulusun
imajinin  Gstinde olacak kadar biyik olmamasidir. Sponsorluga ihtiyac
gOstermeyecek kadar biyik bir ismi Turkiye’ye getirmek, bir 6zel kurulusun degil,

128 Ornegin Turkiye’deki Pavarotti konserlerini

konser organizatoruniin goérevidir
hangi kurulusun organize ettigi belli degilken, Parliament Caz Konserleri’nin
sponsoru olan Philip Morris/ Parliament sigara firmasi, Ray Charles ile birlikte

anilmaktadir.

Yapilan sponsorluk faaliyetlerinin etkinliginin artmasi icin devamhlik
sergilemesi oldukca 6nemlidir. Kiltir sponsorlugu firmanin iletisim stratejisiyle

uyumlu oldugu takdirde basarili sonuglara ulastlabilir.

“Her sanatsal etkinlik, firmanin kamuoyundaki itibarini yiikseltecek diye bir
kural yok. Kultir sponsorlugu ne zaman ki firmanin iletisim stratejisiyle uyumilu
olur o zaman sonug istenilen diizeye ulasir. Tark resim tarihinin en 6zgln
isimlerinden olan Fikret Mualla sergisini Eti’ye borg¢luyuz. Sergi sponsorlugu ile
yetinmeyen Eti, Fikret Mualla’nin eserleri bulunan biskuvi kutularini da sergi ile es
zamanl olarak piyasaya sunmus. Dogru yaptiklarini dastnlyor olabilirler; ama
Eti’nin kamuoyundaki algilanmasi ile Fikret Mualla sergisi birbiriyle ne kadar
uyumlu? Biskivi gibi toplumun her kesiminden insanin alabilecegi bir Griinden yola
cikip, Ust duzeyde bir kitleye hitap eden resim sergisine sponsor olmak, iletisim riski
tastyabilir. Bir kerelik sponsorluk Eti’nin ne satislarini ne de itibarini artirir. Eger

resim sanatini 6niimiizdeki 30 yil destekleyeceklerse, 0 zaman bagka”*%.

Sanat ve Kkdltur sponsorluklarinda iyi  bir iletisim stratejisiyle
olusturuldugunda kurumlara pozitif getiriler saglanmaktadir. Sanat ve kiltir

127 Fiisun KOCABAS, Miige ELDEN, Nilay YURDAKUL, Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle,
lletisim Yayinlari, 3. Basim, istanbul, 2002, s.7.

12ASNA, a.g.e., s.147.

12Ali SAYDAM, “Eti Sebat Ederse Bu is Olur”, Sabah, 17 Nisan 2005.
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faaliyetlerine uzun sireli yatirimlar yapildigi takdirde kurum igin geri donuslerde
kurumun isminin medyada yer alarak tekrarlanmasiyla kurum isminin algilama
oraninin artmasinda etkili olacaktir. Sanat ve kultlr faaliyetlerine yapilan destekler
sayesinde topluma duyarh kurum imajinin yerlesmesine olanak saglamaktadir.

2. Spor Sponsorlugu

Bitln sponsorluk alanlari arasinda hem sayisal olarak, hem de tutar olarak en
genis yeri spor sponsorlugu almaktadir. Bu baglamda spor hedef gruplarla iletisim

kurma olanagini saglayan ve tim diinyada anlasilan, bir sponsorluk alanidir*®.

Spor sponsorlugu 6zellikle Griin ve hizmetlerini kisa zamanda biyuk kitlelere
tanitmak isteyen firmalarca tercih edilmektedir'®!. Arastirma sirketi GFK’nin, “is
Dunyasinin Sponsorluk Projelerine Bakisi” adli arastirmasinda st diizey yoneticiler
ile yaptigi ankete gore; firmalar sponsor olurken ilk sirayr %52’lik oranla spor
etkinliklerine vermektedir'®?. Diinyada toplam sponsorluk harcamalari icinde spor

sponsorlugu % 65°’lik bir payla ilk sirada yer almaktadir'®

. Tarkiye’de spor
sponsorluguna iliskin harcamalarin federasyonlar arasinda dagihmi asagidaki

grafikte verilmektedir.

130 GRASSINGER, a.g.e., 5.54.

BLTENGILIMOGLU, OZTURK, s. 210.

32 GFK, “is Dinyasinin Sponsorluk Projelerine Bakisi, 20 Eylil 2006 Arastirmasi”,
<http://www.aryasponsorluk.com.tr/sponsorluk_hakkinda_arastirmalar.htmI>.(25.09.2008).

133 |EG, Global Sponsorship Expenditure Reports, <http://www.sponsorship.com/iegsr/>, (25.04.2009).
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Grafik-1. Federasyonlara Yapilan Sponsorluklar
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Kaynak: Sponsorluk.gov.tr, <http://www.sponsorluk.gov.tr/istatistikler.htm>, (08.09.2009).

Graf

ikteki verilere gore;

16.06.2004 — 01.09.2009 tarihleri arasinda Turk spor federasyonlarina
saglanan toplam sponsorluk destegi 29 milyon 811 bin 254 TL’ dir. Bu

p

astada en buyuk payi 7 milyon 297 bin TL ile Voleybol Federasyonu, en

az pay! ise Bin 944 TL ile Cim Hokeyi Federasyonu almistir.

Tekwando, dagcilik, badminton, halkoyunlari, beyzbol ve softbol, viicut

9
P

elistirme, halter, aticilik ve avcilik, yizme ve atlama ile kayak ve buz

ateni sponsorluk anlaminda ilgi bekleyen branslar olarak 6ne ¢ikiyor.
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Basketbol, bilardo, voleybol, bisiklet, brig, binicilik, hentbol, atletizm ve
satrang ise diger dallara gore daha sansh branslar olarak 6n planda

duruyor.

Sponsorlugun en ¢ok goéruldigu spor dallari arasinda futbol, tenis, ylizme,
araba yarislari ve golf yer almaktadir. Spor sponsorlugunu destekleyen en etkin

sektorler, %20 finans, %15 alkollii icecek ve %7 sigara endistrisidir'®.

Tilrkiye’deki sponsorluklarin sponsorluk alan birimlere goére dagilimi

asagidaki grafikte yer almaktadir.

Grafik-2. Sponsorluklarin Sponsorluk Alan Birimlere Gore Dagilimi

SPONSORLUKLARIN :
SPONSORLUK ALAN BIRIMLERE GORE DAGILIMI (TL)
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Kaynak: Sponsorluk.gov.tr, <http://www.sponsorluk.gov.tr/istatistikler.htm>, (08.09.2009).

Yukaridaki grafikte goraldigu Gzere, sponsorluk desteginin %651 kulip,
%11’i sporcular, %18’i federasyonlar, %21’i il muddrlukleri, %3’0 daire

baskanliklarina, %2’si ise diger kurumlara kullandiriimistir.

B34 Mustafa KARADENIZ, “Pazarlama iletisimi Kapsaminda Sponsorluk Faaliyetlerinin Onemi”,
Journal of Naval Science and Engineering, V:5, No:1, 2009, s.68.
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Ulkemizde de sponsorluk harcamalari iginde en yiiksek paya sahip olan spor
sponsorlugunun yeni yapilan yasal dizenlemelerle birlikte blylk artis gosterdigi
yukaridaki agiklamalardan anlasiimaktadir.

Her kurulus tespit etmis oldugu belirli amaclara ulasmak icin sporcularin
profillerini degerlendirerek ve topluma verecekleri mesajlari belirleyerek kendilerine
uygun olan sporcuyu ve spor dalini desteklemektedir. Spor sponsorlugu bir¢ok farkl
sekilde gerceklestirilmektedir. Bireysel olarak sporculara destek olmak, spor
takimlarinin ~ sponsorlugunu  Ustlenmek, ya da spor organizasyonlarinin
sponsorlugunu  gerceklestirmek  seklinde spor sponsorlugu ¢  sekilde

bolimlendirilebilir.
a. Bireysel Sporcu Sponsorlugu

Yapmakta oldugu spor dalinda basarili olan, daha 6nce o spor dalinda basarili
olmus olan veya potansiyel basariya sahip olabilecek bireylerin finansal olarak
desteklenmesiyle bu sponsorluk yapilmaktadir. Temel amag¢ firmanin tespit ettigi
hedeflere ulasmakla birlikte, daha ¢ok bireylerin sponsorlugu kurulus reklaminin ve
toplumla kurulusun daha kolay iletisim kurmasini saglamak icin yapilmaktadir.

Sponsor firmanin bireysel sporculari desteklemesinden elde edecegi faydalari

ve sporcudan beklentileri su sekilde siralamak mimkin olabilir:

Sporcularin giysisi tzerine destekleyen kurulusun isminin yer aldi§i veya
techizati giymesi. Ornegin bircok spor faaliyetlerinde Nike firmasinin
sporculara techizat desteginde bulunmasi ya da sporcuyu destekleyen
kurulusun isminin yer aldigi bir bez parcasinin sporcunun formasinin

Uzerine takilmasi.

Sporcularin dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri trlin
ya da hizmeti satin almaya cagirmalari. Ornegin Rusti Rencgber’in Sorf

cikolata reklaminda, gol yemem, sorf tabiki yerim demesi, v.s.

Ozel ginlerde veya misafirperverlik faaliyetlerinde, desteklenen

sporcunun davet edilen 6nemli hedef kitle mensuplariyla iliski kurmada
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veya kurulus lehinde olumlu bir hava olusturmada kullanilmasini

saglar'®®.

Bireysel sporcularin sponsorlugunu yapmak bazi riskleri de beraberinde
getirmektedir. Ornegin, desteklenen sporcunun Karsilasmalarda basarisiz olmasi,
uyusturucu, doping kullanmasi veya toplumun tepkisini alabilecek olaylara
karismasi, kurulusun adini olumsuz yonde etkileyebilir. Ama bunun yaninda segilen
sporcunun basarili olmasi kurulusun hedef kitle ile iletisim kurmasinda daha etkili

olabilir. Bu yiizden secilecek sporcunun ¢ok iyi tespit edilmesi gerekmektedir'*®,

b. Spor Takimlarinin Sponsorlugu

Takimlar sponsorlugunda, bireysel sporcularin desteklenmesi gibi sponsorun
urin ya da markalarini veya isimlerini giydikleri formalarda veya kullandiklari
araclarda izleyicilere duyurmakta, sponsorun cesitli reklamlarinda yer alarak
izleyicilerle sponsor isletmenin iletisim kurmasinda gorev almaktadirlar. Takimlara
verilen destek bireysel sporculara verilen destekten daha az risklidir. Spor
takimlarinin segiminde de sponsor isletmenin ulagmak istedigi amag hedef kitle ile
spor takiminin seslendigi hedef Kitle arasinda bir paralellik olmasi gerekmektedir.

Spor takimlarinin sponsorlugunun etkin olmasinda kullibiin prestiji, soy
katagu, und, yildiz oyunculari, performansi gibi faktorler de rol oynayabilmektedir.
Ayrica sponsorluk alaninin se¢iminde hitap edilecek hedef kitleye ulasmada en
uygun olan alanlar secilmelidir. Takim sporlarinin sponsorlugu, markanin hedef kitle
tarafinda gorilmesi, basinda ve televizyonda yer almasi ve hedef Kitle ile iletisim

kurmada kolayliklar saglamasi nedeniyle yapilmaktadir'®’.

Takim sponsorlugu konusunda basarili bir érnek olarak Garanti Bankasi’nin
basketbol milli takimina verdigi destek gosterilebilir. Garanti Bankasi’nin A Milli
Basketbol Takimi sponsorluguyla 2006 yilinin en basarili sponsoru segilmistir'®®,

Efes Pilsen, Ulker, Eczacibasi, Arkas, gibi cesitli alanlarda hizmet veren firmalar

135 OKAY (1998), a.g.e., 5.70-71.

3¢ Metin ARGAN, Spor Pazarlamasinda Sponsorluk ve Futbol Bransinda Sponsorluk Yapan
Kuruluslara iliskin Bir Arastirma, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisti, Yayinlanmamis
Doktora Tezi, Eskisehir, 2001, s.34.

37 OKAY, 1998, a.g.e., 5.74-75.

138 «12 Dev Adam’in Sponsorluk Degeri Ne Kadar?”,
<http://www.marketingturkiye.com/yeni/Haberler/NewsDetailed.aspx?id=13925>. (17.09.2009).
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spor takimlari sponsorlugu alaninda faaliyet gdsteren kurumlar olarak dikkat

cekmektedirler,
c. Spor Organizasyonlari Sponsorlugu

Spor organizasyonunun sponsorlugunu yapan bir kurulus ya kendi adiyla bir
spor faaliyeti diizenlemekte (6rnegin; Bank Asya 1.Ligi, Fortis Tirkiye Kupasi) ya
da ulusal veya uluslararasi bir faaliyete sponsor olarak katilmaktadir. Dogal olarak
bu tip sponsorluklarin maliyeti ylksektir ve genellikle blyuk kuruluslar tarafindan

sponsorlugu yapilan bu olaylarda amag genis bir kitleye ulasmaktir'®*.

Teknolojide dinya devi Sony, Uluslararasi Futbol Federasyonlari Birligi
(FIFA) ile 305 milyon dolarlik sponsorluk anlasmasi imzalamistir. FIFA’dan yapilan
aciklamaya gore Sony, 2007 yilindan 2014’e kadar FIFA’nin sponsorlugunu
ustlenecektir. Dinyanin en Unlu elektronik sirketleri arasinda yer alan Sony, Adidas

ve Hyundai’den sonra FIFA’nin sponsorlugunu iistlenen 3. sirket olmustur®,

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu yapan bir kurulusun sponsorluk
anlasmasi ile belirlenmis olan haklan disinda elde edebilecedi genel faydalar sunlar
olabilir:

Organizasyonun vyapildigi sahanin kenarlarindaki reklam panolarinin

kullanilabilmektedir,

Spor organizasyonuna Kkatilan ve yarisan sporcularin ve araclarinin

uzerinde sponsor firmanin reklami yer almaktadir,

Basili materyaller ve gorulebilecek tiim yerlere kurulusun isminin veya

uranun reklami koyulabilmektedir,

Ulusal veya uluslar arasi alanda yapilan spor faaliyetleri ile sponsorun adi
birlikte anilmaktadir.

Bunlar genel olarak elde edilebilecek faydalardir. Sponsorun bunlardan baska
anlagmalar yoluyla elde edebilecegi faydalar da bulunmaktadir.

139 OKAY (1998), a.g.e. 5.77-78.
140 «sony, FIFA’ya Sponsor Oldu”, <http://www.infomag.com.tr/content.asp?id=14827>, (08 Nisan
2008).
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Sponsorlar igin genellikle bir spor organizasyonunun (Dinya Kupasil,
Olimpiyatlar, Formula-1) se¢iminde medyanin bu olaylara verecegi yer oldukca
belirleyici bir etken olmaktadir. Yapilan bir faaliyetin seyircisinin sadece faaliyet
sahasi ile sinirh olmasi, sponsorun hedef Kitlesinin timine ulasmasina imkan
veremeyeceqi icin, olayin kitle iletisim araglarinda yer almasi sponsor icin ciddi

6nem tasimaktadir'®',

Sponsorlugun tim G¢ seklinde de bir spor olayr ile bir firma ismi
batlnlestirilerek amaca ulasilmaya calisihr. Bununla birlikte bu (¢ sponsorluk
tirintin sagladi§i faydalar arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Onemli olan firmanin

amacina, hedef kitlesine ve biitcesine gore sponsorluk se¢cmesidir.
3. Sosyal Sponsorluk

Hayirseverlik veya bagis yapma gibi goriinen sosyal sponsorluk alaninda
yapilan faaliyetler kar amacina yonelik olmamakla birlikte, kuruluslarin yaptiklari
faaliyetler, destekledikleri olaylar, halk arasinda iyi bir imajin ve kanaatin

olusmasina yol agmaktadir'*?,

Sosyal sponsorluk alaninda faaliyette bulunan kuruluslar daha ¢ok toplumda
eksikligi hissedilen alanlarda faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Bazi durumlarda
sponsorluk calismalari  kuruluslarin  kendi inisiyatiflerinden ¢ok toplumun

ihtiyaclarina gore sekil almaktadir'®®,

Sosyal sorumluluk alaninda ¢alismalar yapan isletmeler sadece kendi alaniyla
sinirli kalmadigini, toplumun ve gevrenin cesitli ihtiyaglarina yardimda bulunmaya
hazir oldugunu gostermekle toplumda isletmeye olumlu distnceler olusmasini
sa§lamaktadir. insanlarin iyi seyler diisiinmeleri, halkin herhangi bir mal veya
hizmeti tercih etme durumunda sosyal sponsorluk yapan isletme yararina bir

durumun olusmasina yardimci olabilmektedir.

Sosyal sponsorlugun uygulama alanlarina bakildiginda, saglik problemlerine
karsi duyarlilik, hastanelerin, kliniklerin desteklenmesi, alkol ve uyusturucu

bagimhhg: konusunda yapilan calismalar ile yaslh ve cocuklara yodnelik yapilan

1 ARGAN, a.g.t., 5.38.
12 OKAY (1998), a.g.e., 5.135-136.
13 OKAY (2001), a.g.e., 5.596-597.
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yardim merkezleri v.s. olarak sayilabilir. Son dénemlerde egitim ve cevre alaninda
gergeklestirilen sponsorluk cahismalari da sosyal sponsorluk faaliyetleri altinda
degerlendirilmektedir.

a. Egitim Sponsorlugu

E§itim kuruluslarina reklam amaci tasimadan dogru bi¢imde sunulan
materyaller kuruluslarin ¢cok sayida 6gretmene, dgrenciye ve dgrencilerin ailelerine
ulasmalarini saglayarak gelecegin potansiyel musterileriyle iletisim kurma ve
kurulus hakkinda olumlu izlenimler edinmeleri bakimindan faydali olabilir. Ornegin
Kanal D 2003 yilindan beri Turkiye Egitim Gonulluleri Vakfi’nin kurumsal iletisim
sponsorlugunu dstlenmis durumdadir. Yaptigr 6zel programlarla toplanan bagislari
ve reklam gelirlerini egitime destek icin aktarmaktadir.

Egitim alaninda kutlUphanelerin, arastirma burslarinin  ve projelerinin,
okullarin desteklenmesi gibi faaliyetler yapilabilmektedir. Ozellikle devletin yetersiz
kaldig1 alanlarda yapilan desteklemeler daha da 6nem kazanmaktadir. Egitime
yapilan destek, bir bagdis olarak degil ayni zamanda bir yatirnm olarak da
algilanabilmektedir. is ve endiistri diinyasi, egitime yapmis olduklari katkilarla daha
iyi bir egitim almis nifus olusturarak, gelecekte bu potansiyelden nitelikli is glcu

anlaminda fayda saglamaya calismaktadirlar.
b. Cevre Sponsorlugu

Son yillarda doganin giderek tahrip edilmesi, cevre Kirliliginin artmasi ve
ekolojik dengede meydana gelen bozulmalarla, toplumlar ¢gevre konusuna daha fazla

egilmeye baslamislar ve gevre sponsorlugu da 6nem kazanmistir.

isletmeler doganin ve gevrenin korunmasina yonelik olarak yapmis olduklari
sponsorluk cahismalari ile topluma bu konuya duyarli olduklarini gdsterilebilecek
hem de hedef Kkitleleri Uzerinde olumlu bir izlenim vyaratabilme imkani
bulabilmektedir'*“.

Katilim ve toplumsal sorumluluk bilinci, 6zellikle Gretim asamalari veya
urlnleri gevre Kirliligi ya da saglik riskleri ile baglantili olan kuruluslar icin blyuk
bir rol oynamaktadir. Cevreyi etkileyebilecek olan aktivitelerde bulunan kuruluslar

144 AVCIKURT, a.g.m., s.96.
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icin kamunun bakisi acgisindan, cevre sponsorlugu alanindaki bir faaliyet hig
kuskusuz ki iyi niyetlerini gosterebilmek adina en etkili araclardan biridir'*. Buna
ornek olarak, cevresel zarara ugramis veya tehdit altinda bulunan sanat eserlerinin,
kimya endustrisi tarafindan kurtarilmasi veya restore edilmesidir. Endistrinin cevre
bilincini gelistirecek olan hedefleri igeren inisiyatifleri desteklemek de, cevre

sponsorluklarindan sayilir.
c. Saghk Sponsorlugu

Saghk sponsorlugunda hastaneleri, klinikleri desteklemek, halki hastaliklar
ve saglik konusunda bilgilendirmek, sempozyum ve kongre faaliyetlerini organize
etmek, bilimsel arastirma ve projeleri desteklemek gibi calismalar yapilmaktadir*®.
Gerek mali gerek techizat yardimi seklinde yapilabilecek saglik alanindaki
desteklemelerle kuruluslar, sadece kar amaci gitmeyerek toplumun saghgini da

diistindtgiini kanitlama imkani elde ederler**’.
d. Online Sponsorluk

internetin diinya capindaki yogun kullanimi ve kapasite artisi, iletisim araci
olarak kabul edilmesinde 6nemli rol oynamistir. Yapilan arastirmalar televizyon
izleyicisinin de internete kaydigini, internet kullanicilarinin nitelikli demografik
Ozelliklere sahip oldugunu gdstermis ve bu pazarlamacilari da olumlu niteliklere
sahip, kolay ulasilabilir, mesajlari algilayabilir bir hedef kitle ile karsi karsiya
getirmistir**®, Sponsorlar da bu giiclii iletisim aracinda, web sayfalarinda kendilerine
yer bulmuslardir. Web global bir ag sistemidir, kullanicilar basili medyada oldugu
gibi belli bir siray! takip etmeksizin istedigi bilgiye ulasabilir. Ancak tlkemizde bu
alandaki uygulamalar diinyadaki kadar yaygin degildir. Bunun nedeni internet
kullanan kisi sayisi ve niteliginde yatmaktadir. Ulkemizde internet kullanimi giderek
artis gostermekte ancak sohbet ve zaman gecirme nedeniyle kullanim daha agir
basmaktadir.

%5 Rudolf BEGER, Hans DIETER GAERTNER, Rainer MATHES, “Sponsorluk”, Cev.: Ayla OKAY
Marmara iletisim Dergisi, S:11, Ocak 2001, s.335.

16 TENGILIMOGLU, OZTURK , a.g.e., 5.213.

17 OKAY, (1998), a.g.e., 5.136.

%8 Hilseyin ALTUNBAS, “Diger internet Reklam Tiirleri—4”,

<http://www.turk.internet.com/yazarlar/index.php?mode=author&author=236>, (18.10.2008).
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Web sayfasinda klasik uygulama sayfanin altinda ya da Ustlinde, “sponsored
by” ya da “powered by” ibareleriyle sponsorun belirtilmesidir. Bu bdlimlere
tiklayan kisi dogrudan sponsorun web sayfasina yonlendirilerek sponsor hakkinda

daha ayrintili bilgi almaya yonlendirilir**®.

Sayfada sponsorluk listesine vyer
verilebilecegi gibi, kullanicinin hi¢ bir muidahalesi olmadan ikinci bir ekranin

otomatik olarak agilmasi da uygulamada yer almaktadir.

Sponsorluk, gelisen teknoloji, buna hizla uyum saglayan dinya ve dogacak
daha yeni fikirler ile ileride farkli uygulama alanlarina sahip olabilecektir.
Gunimuzin yogun rekabet ortaminda, isletmelerin bu degisimlere kayitsiz kalmasi
mumkin degildir, ki bu nedenle sponsorluk glnimiz pazarlamasinda kendine
onemli bir yer edinmis bulunmakta ve pazarlama butcelerinden sponsorluga ayrilan
paylar stirekli bir artis gdstermektedir. isletmeler giderek daha yogun ilgi
goOsterdikleri, daha ¢ok harcama yaptiklari sponsorluk faaliyetinde bulunurken dogal

olarak bir takim amaglar gutmektedirler.
e. Macera-Seyahat Sponsorlugu

Bu sponsorluk tiru son yillarda oldukca popiler olmustur. Kurumlar, uzun
sureli deniz, kara, hava yolu ile yapilan geziler ve kesifler gibi bitin toplumun
dikkatini cekecek faaliyetlerle adlarini duyurmak igin, bu faaliyetlere sponsor

olmaktadirlar®®,

II. GENEL OLARAK DUNYA’DA VE TURKIYE’DE SPONSORLUK
HARCAMALARI

Son 10 yilda Duinya’da sponsorluk sektdoru hizla gelismis, bu gelisimle
birlikte isletmelerin, pazarlama butcelerinde sponsorluklara ayrilan pay da artmistir.
2000-2001 yillar1 arasinda dinyada reklam harcamalari orani % 5,8 artarken,
sponsorluk harcamalari %12 oraninda artis gostermistir. S6z konusu harcamalarin

her gegen yil artis gosterdigi asagidaki tablodan da gorilmektedir.

“° ALTUNBAS, a,gm., s.1.
130 K ARADENIZ, a.g.m. s.71.
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Tablo-2. Dunya’da Sponsorluk Harcamalari

Yil Toplam (Milyar Dolar)
2003 25
2004 28
2005 30

Kaynak: CAGLAYAN, Ceyda, (2006); Haber: “Tirkiye Sponsorluk Kavramini Yeniden

Kesfediyor”,

<http://www.referansgazetesi.com/haber.aspx?HBR_KOD=49727&>, (20.10.2006);

IEG Global Sponsorship Expenditure Reports, <http://www.sponsorship.com/iegsr/>,

(25.04.2009).

Tablo 2’deki verilere gore 2003 yilinda 25 milyar dolar, 2004 yilinda 28

milyar dolar ve 2005°te 30 milyar dolar sponsorluk harcamasi yapiimistir. Asagidaki

grafikte ise 2006°dan itibaren yapilan harcamalar verilmektedir.

Grafik—3. 2009 Yilinda Sponsorluk Harcamalari

(Milyar Dolar)
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Kaynak; IEG Global Sponsorship Expenditure Reports, (2009 Tahmini Rakamlar)
<http://www.sponsorship.com/iegsr/>, (25.04.2009).
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Amerika’da yayinlanan IEG Sponsorship Report’a gére 2000 yilinda diinyada
22 milyar dolarlik sponsorluk harcamasi yapilirken, 2008 yilinda bu oran neredeyse
%100’lik bir artisla 43,5 milyar dolara yukselmis. 2009 yilinda ise bu rakamin 45,2
milyar dolara ulasmasi beklenmektedir. Grafikten de anlasilacag! Uzere sponsorluga
yonelik harcamalar, 2006 yilindan itibaren her gecen yil azalan oranda artmaya
baslamistir. Bunun nedeni olarak kurumlarin son dénemde yasadiklari finansal

kaynak sikintisiyla harcamalarini azaltmalari gosterilebilir.

2008 yilinda diinya genelinde yapilan sponsorluk harcamalarinin 16,8 Milyar
Dolarhk bolumu  Amerika’da gergeklesmistir. Ayni  dénemde Avrupa’daki
sponsorluk harcamalari da 10,6 Milyar Dolardan 11,7 Milyar Dolara yikselmistir.
Sport Business Associates’e goOre; Kiresel bazda spora ayrilan sponsorluk
harcamalari igerisinde futbolun payina disen rakam ise yaklasik 10,5 milyar
dolardir. Bu haliyle diger spor dallari, 6zellikle de Kita Avrupa’si disindaki takim

sporlari, futboldan daha fazla gelir elde etmektedirler'".

Tlm dinyada sirketlerin 2009 yili sponsorluk faaliyetleri icin ayirdigi toplam
bitcenin grafik-3’deki tutarlara ulasmasi beklenirken, Turkiye’deki’ sponsorluk
harcamalarinin 1 milyar dolarla 1,3 milyar dolar arasinda gerceklesecegi tahmin
edilmektedir. Bununla birlikte sonraki yillara iliskin sponsorluga yonelik harcama
tahminleri asagidaki grafikte yer almaktadir.

Bigport Business, <http://www.sportbusiness.com/reports/160437/sponsorship-strategies-for-
maximising-the-return-on-investment>. (21.04.2009).

" Tiirkiye’de érnegin, sponsorluk faaliyetleri icin 8,5 milyon dolarlik bir biitge ayiran Dogus Holding’in
Icra Kurulu Uyesi Semih Yalman: sponsorluklar yoluyla marka bilinirligini artirmanin ozellikle halka
acik sirketlerde hisse degerini ylkselttigine isaret ederek bu faaliyetler icinde, Dogus Otomotiv’in
trafik, Dogus insaat’in su, Garanti Bankasi’nin basketbol, Dojus Cocuk’un miizik alanindaki projeleri
bulundugunu belirtmektedir. Bu sponsorluk faaliyetlerine baslarken 3 yil boyunca sadece kamuoyu
arastirmasi yapip toplumun Dogus Grubu’nu nasil algilayip, dlctiiklerini, buna gére, 14 ilde 6 bin Kisi
lizerinde yapilan anketler, her yil tekrarlanip toplanip kurumdan beklentisinin degisip degismediginin
kontrol edildigi, sponsorluk kararinda toplumun ne bekledigi olgllerek, kamuoyunun talebi, rakipler,
faaliyet gosterilen alanlar, sirketin degerleri ve toplumun ihtiyaclari goz onine alinarak yapilan
arastirmalardan sonra, Dogus Grubu’nda 6ne ¢ikan temanin “gocuk” olmasina karar verildigi bu
dogrultuda farkh sektorel yaklasimlarla sponsorluk projelerinin Gstlendigini belirtmistir.
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Grafik—4. Sponsorluklarin Yillara Goére Dagilimi
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NOT: GSGM Sponsoriuk Jubesi venlering dayanilarak hazirannighr.

Kaynak: Sponsorluk.gov.tr, <http://www.sponsorluk.gov.tr/istatistikler.htm>, (08.09.2009).

Grafikten de anlasilacagi lzere sponsorluga yonelik harcamalar, 2008’den
itibaren her gecgen yil azalan oranda artacagi 6n gorilmustir. Bunun nedeni olarak
kurumlarin son doénemde yasanan finansal krizde firmalarin yasadiklari kaynak
sikintisiyla birlikte harcamalarini azaltmalari gosterilebilir.

Sirketlerin, reklam, promosyon ve halkla iliskiler gibi pazarlama araglarinin
yani sira, son yillarda basvurdugu en dnemli iletisim modellerinden biri sponsorluk
oldugu gorulmektedir. Bu durum o0zellikle yeni bir pazara giren firmalarin
oncelikleri icerisinde sponsorluk politikasinin énemini artirmistir. Tirkiye’de,

sponsorluk kavrami son yillara kadar “bagis” olarak algilanmakta iken, kuruma

" Ornegin; Fortis Tiirkiye’ye girdigi hafta, Turkiye Kupasi’na sponsor oldugunu agiklamistir. Ayni
sekilde iki biyik rakibinin bulundugu pazarda marka bilinirligini artirmak igin Avea’nin basvurdugu
en dnemli iletisim stratejisi de sponsorluklar olmustur.
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kazandiracagi avantajlar goz éniine alinarak sirketler tarafindan kurum kiltirine ve
stratejisine uygun sosyal sorumluluk olarak degerlendirildigi ve sponsorluk
faaliyetlerine donustugu gorilmektedir.

Iletisim sirketlerinin yaptiklari arastirmalarinin sonucuna gére kurumlarin
Turkiye’de sponsorlugu daha ¢ok bagis gibi algiladiklari dolayisiyla sponsorlugun
kuruma getirecegi faydalari g6z ardi ettigini gostermektedir. Tirkiye’de
sponsorlugun yanhls algilanmasinin baslica sebebi olarak, sektérin yeni yeni
gelismekte olmasi gosterilebilir. Bilgi ve iletisim ¢aginda yasadigimiz ginimizde
rakipler arasindan 6n plana ¢ikmak, farkindalik yaratmak, hedef Kitleyle duygusal
bir bag kurmak ve az biitcelerle genis Kitlelere ulasmak énemlidir. Artik tiketiciler
yalnizca bir Griin ya da hizmeti satin almamakta, ayni zamanda o drliniin sundugu
hayat tarzini, hikayeleri, deneyimleri ve duygulari satin almaktadirlar. Son yillarda
diger pazarlama araclari arasindan 6n plana c¢ikan sponsorluk, bu amaclari

gerceklestirecek etkili bir pazarlama aracidir.

Sponsorluk ¢ok etkin bir pazarlama teknigidir, bagis ya da yardim degildir.
Sponsorlugun amaci kurumu ya da drlinG tanitarak imaji olusturmak, giclendirmek,
endirekt olarak satin alma tercihlerini etkilemektir. Dolayisi ile sponsorluk ticari

sonuclari hedefleyen bir iletisim aracidir.

Bu noktadan hareketle Turkiye’de sirketler, tiiketicilerdeki artan egitim ve
bilingteki degisimi daha iyi gozlemleyerek, sponsorlugu bagis olarak algilama yerine
yaraticiliklarini kullanmak ve dogru iletisim teknigini se¢mek igin biylk caba
gOstermek zorundalar. Cunki, tiketicilere ulasmak eskisi kadar kolay degildir.
Tuketiciler sirketlere, Urettikleri driinlerden daha c¢ok topluma kattiklari degerler
temelinde bakmaya baslamislardir. Bu degerlerde 6n plana c¢ikan, sosyal
sorumlulugun temelinde olan “topluma geri verme” ilkesi ve sirketlerin topluma ve
calisanlarina karst olan saygisini ifade eden sosyal sorumluluk projeleridir.
Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore; “Eger kalite ve fiyat farki yoksa, diinya
icin iyi seyler yaptigina inandigi ve sosyal sorumluluk tasiyan sirketin Grinini
tercih ederim” diyenlerin orani son ¢ yilda %55’ten %65’e ¢ikmis. Unli Gretim
gurusu Peter Drucker’a gore ise “gectigimiz 40-50 yilda ekonomik faktorler

dominantti, bundan sonraki 20-30 yilda ise, sosyal faktorler dominant olacaktir”. Bu
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da kalkinmanin hizlanmasinda, 6zel sektdr ve sivil toplum isbirligi daha da 6nemli

hale gelecegini ortaya koymaktadir'>?,

I11. DUNYA’DA SPONSORLUK KURUMUNA YONELIK VERGISEL
DUZENLEMELER

Sportif, kiltirel ve sanatsal faaliyetlerin Glkelerin tanitimina olan katkisi,
ulke gencliginin zararh faaliyetlerden kurtarilmasi gibi birgok sosyal alanda etkisi
oldugu gibi ayr1 bir ekonomisi olan bu sektériin en 6nemli finansman kaynag|
sponsorluk kurumudur. Butiin tlkelerde oldugu gibi tGlkemizde de sportif, kiltirel
ve sanatsal faaliyetlerin 6zendirilmesi ve desteklenmesi ulusal politika olarak
benimsenmistir. Bu faaliyetlerin desteklenmesi, genis Kkitlelere ulasmasinin
strekliliginin saglanmasi, devletin bltceden desteklemesinin yani sira, gercek ve
tuzel Kisilerin, sosyal sorumluluk anlayisi dogrultusunda veya dolayli olarak
ekonomik fayda saglamak amaciyla, séz konusu faaliyetleri desteklenmek icin ayni
veya nakdi sponsorluk harcamasinda bulunabilmektedirler**.

Bircok lkede sponsorluk kurumuna yonelik vergisel duzenleme
bulunmaktadir. Bu ulkelerin sponsorluga iliskin duzenlemelerini asagida bashklar
halinde ele alacagiz.

A. ingiltere

ingiltere’de genel bir sponsorluk yasasi bulunmamaktadir. Sadece bazi yasal
dizenlemelerle titin drunlerinin sponsorluguna yasaklama getirilmistir. Reklam
yasaklarinin dogrudan ya da dolayli olarak sponsorlugu etkiledigi Ulkede, yayin
programlari sponsorluklariyla diger olay, faaliyet ve kisi sponsorluklari arasinda bir
ayrima gidilmemistir. 1990 tarihli Yayincihk Kanunu hikimlerine uygun olarak
cikartilan Radyo idaresi Reklamcilik ve Sponsorluk Kanunu bu alani

diizenlemistir®®*,

152 Afacan Cocuk, a.g.m., s.1.
' TEZCAN, a.g.m., 5.107. _
154 jktisadi Arastirmalar Vakfi, Sponsorluk Semineri, No:2004-170, istanbul, 2004, s. 170.
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Salt ticari bir ama¢ gudilerek yapilan sponsorluklarda, harcamalar gider
olarak kaydedilebilir. ingiltere’de sponsorluk harcamalarinin nakdi ya da ayni olarak
yapilmis olmasinin KDV agisindan bir 6nemi yoktur. Her iki durumda da yapilan
harcamalar KDV’ye tabi tutulur™®®. Ayni ve nakdi sponsorlukla ilgili ingiltere’de

vergi uygulamalari asagidadir.
Nakdi sponsorluklarda kurumlar vergisi ve gelir vergisi etkileri;

Genellikle, sponsorluk harcamalarinin bir kurumun ticari hesabinda vergi
muafiyeti kapsaminda degerlendirilebilmesi igin;

Harcamanin tamami ticari bir amacla yapilmali ve
Sermaye gelirinin harcamalari karsilamasi gerekmektedir.

Sponsorlugu yapilan projenin komisyon (creti, projeye yapilan ortaklik
harcamalari, gibi harcama kriterinde esitlik oldugu durumlarda sponsorluk

harcamalari vergi muafiyeti kapsamina alinamaz.

Bireysel faaliyetlere yonelik yapilan sponsorluk harcamalari kurum igin vergi
muafiyeti teskil etmez. Organizasyon sponsorluklarinda ise, sponsorlugun biyik
oranda hizmet icermesi durumunda, farkl bir ticari organizasyonun kullanilabilmesi
icin, gelirin vergilendirilebilecegini ve muafiyetten yararlanilabilecegini soylemek

mumkundir'®®.
Nakdi sponsorluklarda KDV’nin Etkileri;

Sponsorluk anlagsmalariyla ilgili dizenleme KDV agisindan karmasik bir
durum teskil eder. Gelir ve gumriklerle ilgili 701/41, (Mart 2002) sayili tebligde

konuya iliskin tutumlar agiklanmaktadir.

Yardimseverlik ve hayir islerine yonelik organizasyonlar dizenleyen bir¢ok
kurum KDV’ye tabidir ve muafiyetten yararlanamamaktadirlar. Hayirseverlige
yonelik kuruluslar vergiye tabi kayith ciro sinirlarini astiklari takdirde, diger ticaret

kuruluslar1 gibi KDV’den sorumlu olurlar.

155 Colin TWEEDY, “Sponsorship Manual Fifth Edition”,
<http://www.aandb.org.uk/Asp/uploadedFiles/Image/arts_oct2008/aandb_sponsorship_manual.pdf>, s.40.
156 TWEEDY, a.g.m., 5.40.
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Ticari fayda organizasyonlarinda bir firmadan alinan sponsorluk 6demesinin
karsihginda verilen hizmetin faturalarina, KDV standart olarak %15 oraninda
eklenmelidir. Eger bir cret KDV ye bakilmaksizin kararlastirildi ise daha sonra
tutar KDV dahil olarak kabul edilir. Bu nedenle, KDV’nin durumu 06deme
yapilmadan dnce sponsorluk alan ve sponsorla ilgilidir. Kayitli cirosunun altinda bir
maliyetle gerceklestirilen organizasyonlarin sponsorluklarinda, KDV 6demesi

gerekmez.
Ayni sponsorluklarda kurumlar vergisi ve gelir vergisi etkileri;

Ulkede ayni sponsorluk anlasmalari giderek daha popiiler hale gelmektedir.
Sponsorluk ile elde edilen ¢ikarlarin degismesiyle, nakit kullanmak yerine firmalar,
urdnleri  ve hizmetlerini kullanarak sponsorluk faaliyetlerinde yer almaya

baslamiglardir.

Ayni sponsorlugun kurumlar vergisi ve gelir vergisi sonuclari nakdi
sponsorlukla dogru orantihdir. Ayni sponsorluklarda anlasmada gercek bir ticari
amac vardir ve hichir sermaye c¢ikari elde edilmez, arz edilen hizmetlerin ya da

urdnlerin maliyeti firma icin vergiden dusurulebilir.
Ayni sponsorluklarda KDV’nin etkileri;

Kurumlarda KDV cretle baglantilidir. Organizasyonlarda kurumlarin ayni
sponsorluk anlasmasi adi altinda arz ettikleri Grunlerin ve hizmetlerin pazardaki
degerleri Uzerinden KDV’ye tabi edilir. KDV nakdi sponsorluk igin genel kurallar
cercevesinde sponsor tarafindan telafi edilebilecektir.

KDV’nin tahsil edilmedigi durumlarda, ya da yanlis bir piyasa degerinin

hesaplandigi durumlarda, Gumrik ve Dolayl Vergiler artirilarak bu acik kapatilr.

B. Almanya

Sponsorluk ddemeleri ticaret hayatinda glin gegtikce daha 6nemli bir konu
haline gelmektedir. Sponsor firmanin ticari amacla yaptigi bu 6demeler gider olarak
kaydedilir ¢linki bu faaliyette firmanin ya da Grinin adi kullanilarak reklam
amaclanir. Bu sponsorluk o6demeleri hayirseverlik bagisi gibi disinllse de
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firmalarin bitcelerinde ticari bir yer tutar ve vergiye tabi edilmesi gerekir.
Boylelikle ticari sponsorluk 6demeleri; vergilendirilebilir gelirin artmasina katki
saglar’’.

Alman hukukunda sponsorluk kavrami ilk zamanlarda sadece sportif
faaliyetler igin reklam anlaminda kullaniimakta idi. 1987 yilindan itibaren
sponsorlugun reklamdan ayri bir kavram oldugu kabul edilerek, 6zel tanimlamalara
gidilmistir®®®,

Almanya’daki sponsorluk yasalarin gdre bagis ve sponsorluk sistemi
birbirinden farklidir. Bagis yapilan kurum ya da kisi bagisi yapana herhangi bir
hizmet vermek zorunda degildir fakat sponsorluk séz konusu oldugunda reklam
amaclanir ve sponsor olan firmanin adi, logosu ya da vyalnizca logosu
kullanilmalidir. Bu durum ticari nitelik tasidigindan sponsor firmanin lehinedir

clinkii vergiye tabi kazang miktarini distrir'®,

Vergi imtiyazi uygulanan bir kurulus sponsorluk antlasmasi yapmak
istediginde Alman vergi yasalari gelir cesitlerine agiklik getirir. Ornegin:

Vergi imtiyazi uygulanan bir kurulus sponsorluk hizmeti arz ederse; bu

hizmet kar amaci glden ticari faaliyet haline gelir.

Egder sponsor firma 6demeyi vergi imtiyaz uygulanan kurulusun adi ya da
logosunun kullanilmasi ig¢in yaparsa, vergi imtiyazi uygulanan bu

kurulusun ilgili kazanci fon yonetimi icin tahsis edilir.

" Leon E. IRISH, Jin DONGSHENG, Karla W. SIMON, “China’s Tax Rules For Not-For-Profit
Organizations”, 2004, 5.102,

<http://siteresources.worldbank.org/INTCHINA/1503040-1122886803058/20601839/NPO_tax_En.pdf>,
(18.03.2009).

158 Murat BASARAN, “Tiim Yénleriyle Spor (Futbol) Sektoriinde Sponsorluk ve Vergi Uygulamalari 17,
Mali  Pusula, Nisan,2008. <http://fesam.org/sur_makale.php?kod=6&url=uzman/mb027.htm>.
(20.08.2009).

159 |RISH, DONGSHENG, SIMON, a.g.m., 5.118.
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C. Polonya
Kanunlar sponsorlugu sadece radyo ve televizyon bakimindan tanimlar.

Sponsorlukla ilgili olarak kanunlar, bu faaliyetleri gelir artisini saglayacak
kulttrel bir organizasyon olarak kabul eder. Sponsorluk sonucu; marka ya da slogan

potansiyel musterilerin aklinda yer edinmesi saglanmis olur.

Vergiden dusurilecek miktar ise sponsor firmanin elde ettigi kazanca
baghdir. Eger firmanin logosu, adi ya da slogani kamu tzerinde etkili olup medyada
yer alamaya baslarsa, sponsorluk harcamalarinin tamami reklam gideri olarak kabul
edilir. Reklam maliyetleri de vergiden dusulebilir maliyelere dahil edilebilir.

D. Fransa

Bu Ulkede sponsorlugu diizenleyen 6zel bir yasa olmamasina ragmen 870-71
sayili Kanun sponsorlukla dolayh yoldan ilgilidir'®. Buna gére kurumlar ve Kisiler
toplumsal bir amaca hizmet eden sponsorluklarinin %60’a yakin bélimuna vergiden

muaf tutabiliyorlar'®,

Fransa’da sponsorluk ticari bir faaliyet olarak distunuliir. Sponsorluk maliyeti
ise sirket faaliyetleri ile direkt olarak ilgili oldugu stirece gider olarak kaydedilebilir.
Nakit olarak ya da bir hizmetin tedarik edilmesi seklinde 6denmesi, sponsorluk

faaliyetlerinin niteligini degistirmez*®2.

E. Avusturya

Bu lkede genel bir sponsorluk yasal diizenlemesi yoktur. Sponsorluk bir tar

reklam olarak degerlendirilir. Haksiz Rekabet Kanunu hikimleri de bu konuda

uygulanmaktadir. Bu konular icinde sponsorlugun tanimi da yapilmaktadir®.

160 Selahattin TUNCER, Vergi Hukuku ve Uygulamasi, C:2, Yaklasim Yayinlari, 2008, s.184.
181 Sponsorluk Yatirimlari Artiyor, Tekborsa Dergisi, Eyliil 2006,
<http://www.aryasponsorluk.com.tr/hakkimizda_basinda.html>. (20.08.2009).
162 Nathalie SAUVANET, “Sponsorship in France”, International Journal of Arts Management, V:2,
No:1, 1999, 5.63.
183 TUNCER, a.g.e., 5.184.
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Sponsorluk harcamalari yapilan reklam sayesinde ticari bir fayda sagliyorsa

vergiden dusurulebilir bir harcama niteligini tasir.

Bazi reklamlar genis bir kamu Kkitlesine ulasmak zorundadir. Kiltirel
sponsorluk durumunda da halka acik olma zorunlulugu oldugu igin genis bir etki s6z

konusudur®*,

F. Belcika

Gelir Vergisi Hukukuna g0re sponsorluk maliyetleri gider olarak
kaydedilebilir. Clnki bazi harcamalar makuldiir ve vergiye tabi gelirleri korumak

icin bunlar gider olarak kaydedilmelidir.

Makul harcamalarin belirlenmesi ise nitel ve nicel faktOrlere dayanir ve
kanunlar vergi dairelerinin harcamalarin niteligi konusunda karar vermesini

kisitlamistir.

G. Diger Ulkeler

Danimarka; Sponsorlukla ilgili harcamalarinda amag reklamsa ve bu reklam
sayesinde ticari bir fayda elde ediliyorsa bu harcamalar gelir vergisinden

dusurdlebilir.

Macaristan; Sponsorluk ticaret borsasi olarak dusunulir ve bu nedenle
pazarlama ve reklam harcamalarinda oldugu gibi vergi acisindan

degerlendirilmelidir.

irlanda; Sponsorluk 6demeleri nakdi ya da ayni olarak yapilabilir fakat asil
konu sirketin reklam ihtiyaclarini karsilayip karsilamadigidir. Yapilan harcamalar bu

reklam ihtiyacini karsiladigi sirece makuldir ve vergi indirimine tabi tutulabilir.

italya; italya’da sponsorluk antlagsmalari reklam antlasmasi olarak kabul
edilir. Sponsorluk maliyetleri reklam maliyetleri ile ayni 6zellikleri tasir ve vergiden

dusurdlebilir.

164 CEREC, “Corporate Philanthropy, Patronage And Sponsorship Taxation Issues”,
<http://www.admical.org/editor/filesss CEREC_European_Taxation_Brochure_April_2008.pdf>, 2008,
S.5.
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Hollanda; Sponsorluk harcamalari; sponsor firma agisindan distnuldiginde;

tamamen sirketin gelir vergisinden muaf tutulabilir.

Portekiz; Eger kazanclarin degeri; 6denen miktarin %5’inden fazla ise KDV
ye tabi edilir ve sponsorluk olarak distnuldr.

isveg; Diger ulkelerde oldugu gibi isve¢’te de sponsorlukta reklam
amaclandi§i stirece yapilan harcamalar sponsor firmanin vergiye tabi kazancglarindan

dustlebilir. EGer reklam amaclanmiyorsa bagis olarak kabul edilir.

IV. TURK VERGI MEVZUATINDA SPONSORLUK KURUMUNA
YONELIiIK DUZENLEMELER

Anayasanin “Gencligin Korunmasi” bashgini tasiyan 58’inci maddesi
“Devlet, istiklal ve Cumhuriyetimizin emanet edildigi genclerin mispet ilmin
Isiginda, Atatirk ilke ve inkilaplari dogrultusunda ve Devletin Ulkesi ve
milletiyle bdlunmez batinligini ortadan kaldirmayr amag edinen goruslere

karsi yetisme ve gelismelerini saglayici tedbirleri alir.

Devlet, gencleri alkol duskinliginden, uyusturucu maddelerden,
sucluluk, kumar ve benzeri kotu aliskanliklardan ve cehaletten korumak igin
gerekli tedbirleri alir.”

“Sporun Gelistirilmesi” bashgini tasiyan 59’uncu maddesi ise “Devlet,
her yastaki Turk vatandaslarinin beden ve ruh saghgini gelistirecek tedbirleri
alir, sporun Kkitlelere yayilmasini tesvik eder. Devlet basarili sporcuyu korur.”

hakamlerini igermektedir.

Anayasamizin ilgili maddeleri ile devlete gorev olarak verilen gencligin
korunmasi ve sporun gelistirilmesi hususlari, 3289 sayili Genglik ve Spor Genel

Miidirliginin Teskilat ve Gérevleri Hakkinda Kanun'®

ile Genglik ve Spor
Genel Mudirlugine gorev olarak verilmistir. Bu gorevin yerine getirilmesindeki
en Onemli konu finansman sorunudur. Ginimuizde, genclik, spor hizmet ve

faaliyetlerinin ydratlilebilmesi icin ihtiya¢c duyulan finansal kaynadi sadece

165 3289 sayili Genclik ve Spor Genel Midirluginin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun,
<http://www.hukuki.net/kanun/5105.15.text.asp>. (12.08.09).
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devlet destegi ile saglamanin olanaksizlasmasi, spora olan toplumsal talebin gin
gectikce artmasi, medyanin spora olan ilgisi, sporun iletisim gticl v.b nedenlerle
ihtiyac duyulan kaynaklarin devlet destegi disindan da saglanmasi gerektigini

ortaya ¢ikarmistir'®®,

Tlrk vergi sistemi igerisinde yer alan bir kisim vergi yasalarinda belli
usul ve esaslarin gerceklesmesi kosuluyla, gercek ve tizel kisiler tarafindan,
spor, kiltir ve sanatsal faaliyetleri desteklemek amaciyla yapilacak harcamalarin
gelir ve kurumlar vergisi matrahinin tespitinde indirim olarak dikkate alinmasi

benimsenmistir.

Bu tir muafiyetlerin var olmasinin verginin genellik ilkesiyle
bagdasmayacagi dustnilse de gercekte durumun bdyle olmadigr séylenebilir.
Cunkl devlet herkesi vergi kapsamina almakla birlikte, vergi muafiyet ve
istisnalarinda ekonomik ve sosyal gerekcelerle, belli sartlar dahilinde vergi
mikellefini ve vergi konusunu kanun kapsaminda vergi disi birakmaktadir.
Kanunda belirtilen sartlari kaybolmasiyla bu kisi ya da konular

vergilendirilmektedir'®’.

A. Sponsorluga iliskin Temel Diizenlemeler
1. Sponsor Olabilecekler ve Sponsorluk Alabilecekler

Sponsorluk Yo6netmeligi’nin 4’tncl maddesinde yer alan tanimlar asagidaki
gibidir'®®.

Sponsorluk: Bu Yonetmelik kapsamindaki alanlara gercek veya tizel
kisilerce, dolayh olarak ticari fayda saglamak ya da sosyal sorumluluklarini yerine
getirmek amaciyla iletisim olanaklari karsiliginda ayni ve/veya nakdi destekte

bulunulmasini ifade eder.

166 gSabri BURHAN, “Genclik ve Spor Genel Miudurligii  Sponsorluk  Uygulamalari”,
<www.ekospor.com/Sponsorship/Sponsorluk-Uygulamalari.pdf>. (01.09.2008).

167 Naci MUTER, Kemal CELEBI, Siireyya SAKING, Kamu Maliyesi, Emek Matbaasi, II. Baski, Manisa,
2006, s.162.

168 Genclik ve Spor Genel Miidirliigu Sponsorluk Yénetmeligi,
<http://www.ekospor.com/Sponsorship/Sponsorluk-yonetmelik.pdf>.(13.03.2008).
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Sponsorluk Alan: Bu Ydnetmelik kapsaminda hizmet, tesis ve faaliyetleri

desteklenen kisi, kurum ve kuruluslaridir.

Sponsor: Genglik ve spor tesisleri ile organizasyonlarina, federasyonlara,
genclik ve spor kuliiplerine, sporculara; ayni ve/veya nakdi desteklerle sponsorluk
yapan gercek ve tizel kisileridir.

Buna gore, gercek ve tizel kisiler, 3289 sayili Kanunun Ek 3’inct maddesi
ile Sponsorluk Ydnetmeliginde yer alan sartlar cercevesinde yapmis olduklari
harcamalar ile ilgili olarak sponsorluk kurumundan vyararlanabilecektir. Ancak
anilan Yoénetmeligin “Sponsorlukla ilgili Kisitlamalar” baslikli 12’nci maddesinde
bir kisim faaliyette bulunan gergek veya tiizel kisilerin sponsorluk yapamayacaklari
belirtilmistir. Buna gore sponsorluk yapamayacak gercek ve tizel kisiler sunlardir;

Genel ahlak ve adaba aykiri, zararh ve kotu aliskanliklari 6zendirici

faaliyette bulunanlar.
Kamu ihalelerine katilmaktan yasaklananlar.
ilgili mercilerce hileli iflas ettigine karar verilenler,

Sponsorluk yapan ancak taahhidund yerine getirmeyen veya eksik yerine

getirenler,
Vergi ve SSK prim borcu olanlar.

Diger taraftan; Genclik ve Spor Genel Mudurligu, federasyonlar, genclik ve
spor kultpleri, ferdi lisansli sporcular, Tirkiye Milli Olimpiyat Komitesi ve
Paralimpik'®® Komitesinin faaliyetleri ile kamu kurum ve kuruluslari, yerel
yonetimler ile spor kuliiplerine ait genclik ve spor tesisleri sponsorluk kapsaminda
bulunmaktadir. Ancak, genclik ve spor kuliiplerine yapilan harcamalarin sponsorluk
harcamasi olarak kabul edilebilmesi icin sponsorluk alan kulibln bagli oldugu
federasyonun liglerine veya resmi musabakalarina katilmasi, ferdi sporcularin ise

ilgili federasyondan izin almalari sarttir.

169 paralimpik; engelli sporcularin olimpiyat oyunlari 1960 yilindan beri olimpiyatlara paralel
yapildigindan —ayni yil ve ayni kent— paralel kelimesinden ‘para’ ve olimpik kelimesinden ‘limpik’
alinarak dretilmis bir kisaltma adidir.
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Genclik ve Spor Genel Mudurligi Sponsorluk Ydénetmeligi kapsaminda
hizmet tesisi ve faaliyetleri desteklenen gercek ve tuzel kisi, kurum ve kuruluslar
olarak federasyonlar veya il midurliklerince tescilleri yapilan faal, ferdi veya takim
sporculari, projesi tasdik edilen spor tesislerinin ikmali, bakim ve onarimi uygun

gorilen genclik ve spor kullpleri sponsorluk alabilecek kisi ve kuruluslardir.

Sponsorluk alinmasi ve verilmesinde taraflarin akdi ehliyeti sarttir. Gergek
kisilerin medeni haklari kullanma ehliyetine (fiil ehliyetine) sahip, resit ve
mimeyyiz olan ve kisith olmayan gergek kisiler sponsorluk akdini yapabilirler.
Ancak, kisith ehliyetliler ile ehliyetsizler de veli, vasi ya da kayyimlari vasitasiyla
sOzlesmeye taraf olabilirler. Tuzel kisi kurum ve kuruluslar ise yasalarda ve
tuzlklerinde gosterilen organlara sahip olduklari andan itibaren kurulu organlari
vasitasiyla sponsorluk s6zlesmesine taraf olabilirler.

Sponsor olarak reklam verenler gogunlukla sirket seklinde organize olan tuzel
kisilik kazanmis kuruluslar olmakla birlikte, belediyelerin ve cesitli derneklerin

iktisadi isletmelerinin sponsor olduklari gézlenmektedir'™.

2. Sponsorlara Verilebilecek Haklar

Sponsorlara, ulusal ve uluslararasi reklam ve sponsorlukla ilgili hikiimlere
aykirt olmamak ve il muadurliklerince pazarlanan reklam haklari sakli kalmak
sartiyla faaliyet ve tesisle ilgili her tirlt isim, reklam, tanitim ve gerektiginde yayin
haklari ayri ayri veya bir paket halinde verilebilmektedir.

3. Harcama Belgelerinin Dizenlenmesi

Sponsorluk ayni veya nakdi olarak yapilabilir. Ayni sponsorlukta harcamalar
sponsor tarafindan bizzat yapilarak harcama belgeleri sponsor adina tanzim edilir.
Sponsorlugun nakdi yapilmasi halinde ise sponsorluk bedeli sponsorluk alanin banka
hesabina yatirithr. Sponsorlugu alan kisi, kurum veya kurulus tarafindan gelir
kaydedilen bu bedel, ferdi sporcular hari¢, sponsorlugu alanin tabi oldugu mevzuat

hiikiimlerine gére harcanir ve belgeleri muhafaza edilir'”*. Sponsorluk harcamasinin

0 BAHAR, a.g.m., 5.155-156.
' BAHAR, a.g.m., 5.157.
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yabanci para ile yapilmasi halinde, harcamanin yapildi§i tarihteki Merkez Bankasi

déviz alis kuruna gore hesaplanan TL. karsiligi indirim olarak dikkate alinir'™,

Sponsorluk harcamalari beyanname (zerinden indirim konusu yapilmakta
olup, bu indirim ic¢in beyanname (yillik gelir-kurumlar/gecici) ekinde herhangi bir
belge ibrazina gerek bulunmamaktadir. Ancak sponsor olan mikellefler gerek
sponsorluk sozlesmelerini gerekse sOzlesme kapsaminda yaptiklari harcamalari
gosteren belgeleri herhangi bir vergi incelemesi sirasinda ibraz etmekle

yukumluddrler.

Sponsorluk harcamasi olarak yapilan ayni bagis ve yardimin sponsor olan Kisi
veya firmanin kendi Uretimi olmasi halinde, s6z konusu bagdis ve yardimi kendi

adina diizenleyecegi fatura ile belgelendirecektir'”.

Ornegin, spor malzemeleri tireticisi X firmasi, amator Y spor kultibiine kendi
urettigi spor ayakkabilarindan 100 adet bagista bulunmustur. X firmasi sponsorluk
harcamasi adi altinda yapti§i bu bagisi, ayakkabilarin emsal bedeli Uzerinden
isletmeden c¢ekis gostererek kendi adina diizenleyecegi fatura ile belgelendirecektir.

4. Sponsorluk Sozlesmeleri

Sponsorluk alan ile sponsorlar arasinda taraflarin hak ve yukiamluluklerini
iceren yazili sozlesme yapilmasi zorunludur. Sponsorlarla sdzlesme yapmaya
sponsorluk hizmetini alan Kkisi, kurum veya kuruluslarin kanuni veya yetkili

kilacaklari temsilcileri yetkilidir.

Sponsorluk sdézlesmelerinin imzalanmasini mditeakip bir sureti 10 gln

icerisinde sponsorlugu alan tarafindan Genglik ve Spor Midurlugine gonderilir.

Sponsorluk slresinin bitiminden sonraki 10 gun igerisinde, sponsorun
yukimldluklerinin yerine getirilip getirilmedigine iliskin bilgiler, sponsorlugu alan
tarafindan Genel Mudurluge gonderilir.

Sozlesmelerde Bulunmasi Gereken Asgari Hususlar;

Taraflarin adi soyadi ve kanuni unvani,

172 | event GENCYUREK, “Spora Destek Olanlara Vergi Avantaji”, Diyalog, S:196, Ajustos 2004, s.34.
173 Kazim CALISKAN, “Spor Alaninda Yapilan Sponsorluk Harcamalari”, Vergi Diinyasi, S:277, 2004,
s.82.
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Taraflarin ikametgah veya is yeri adresi,
Taraflarin bagl bulundugu vergi dairesi ve vergi kimlik numarasi,
Sponsorlugun konusu,

Nakdi sponsorlukta sOzlesme bedeli, ayni sponsorlukta yaklasik
sponsorluk bedeli,

Faaliyetin veya tesisin yapimi, ikmali, bakimi ve onarimina iliskin

uygulama programi, baslama-bitis tarihleri ve yeri

Nakdi sponsorlukta sponsorlugu alanin banka hesap numarasi,
Sponsorlugun baslama ve bitis tarihleri,

Taraflarin haklar1 ve micbir sebepler disindaki yukumlilukleri,

Sponsorun taahhit ettigi isle ilgili olarak varsa uglincl sahislarla yaptigi
ya da yapacag! anlasmalara iliskin bilgi ve belgeler,

ihtiyac duyulabilecek diger hususlar,
Anlagmazliklarin nerede ve nasil ¢ozilecegi,

Sozlesmenin ka¢g maddeden ibaret oldugu, tarih, imza eden kisilerin adi

soyadi ve unvani belirtilir.

Sponsorluk hizmetini alan kisi, kurum ve kuruluslara sponsorlarca “nakdi”
bir destekte bulunulmasi ve bu destegin de hizmeti alanlar adina agilmis bir banka
hesabina yatiriimis olunmasi durumunda, bankalar tarafindan verilecek makbuz veya
dekontun tevsik edici belge olarak kabul edilmesi gerektigi ancak, banka dekontu
veya makbuzda paranin “sponsorluk amaciyla” yatirildigina dair bir ifadeye yer
verilmesinin sart oldugu,

Sponsorlugun “ayni” olarak yapilmasi durumunda'’;

1. Sayet ayni destek isletme varliklarindan teslim edilmis ise, teslimi yapilan
degerler icin hizmeti alanlar adina maliyet bedeli Uzerinden fatura

dizenlenmesi; faturada, teslimin sponsorluk maksatli olduguna, teslimi

" BURHAN, a.g.m., <www.ekospor.com/Sponsorship/Sponsorluk-Uygulamalari.pdf>. (01.09.2008).
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yapilan degerlerin cinsi, nev’i ve miktarina iliskin olarak tereddiide mahal
birakmayacak bilgilerle yer verilmesi; faturanin arka yiizinin de hizmeti

alan kisilere veya kanuni temsilcilerine imzalatilmis olunmasi,

2. Ayni degerlerin, mukelleflerce disaridan saglanarak sponsorluk hizmetini
alanlara teslim edilmesi durumunda ise, hizmeti alanlarca teslim alinacak
bu degerler icin alindi makbuzu diizenlenmesi; makbuzda, s6z konusu
kiymetlerin degerlerinin, cinsinin, miktarlarinin, adedinin v.b. hususlarin
tereddude mahal birakmayacak sekilde yer almasi gerektigi, ayrica soz
konusu degerlere iliskin olarak mukellefler adina dizenlenmis olan
faturalarin arka ytzinin de yukarida belirtilen agiklamalar dahilinde
hizmeti alan kisi veya kanuni temsilcilerine imzalatilmis olunmasi

gerektigi belirtilmistir.

Belirtilen esaslara gore tlkemizde 2004-2009 yillari arasinda gerceklesen

ayni ve nakdi sponsorluk miktarlari asagidaki grafikte yer almaktadir.

Grafik-5. Sponsorluklarin Turlerine Gdre Dagilimi

SPONSORLUKLARIN TURLERINE GORE DAGILIMI (TL)
16/06/2004 - 25/03/2009

AYNI
'21.573.905.53

NAKDI
86.839.318.44

TOPLAM SPONSORLUK : 108.413.223,97 TL

NOT: GSGM Sponsotluk Subesiverilerine dayamlatak hazilantsti.

Kaynak: Sponsorluk.gov.tr, <http://www.sponsorluk.gov.tr/istatistikler.ntm>, (07.08.2009).
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Grafikte gorildigu Gzere 2004-2009 yillari arasinda nakdi sponsorluklar 87
milyon TL civarinda, ayni sponsorluklar da 22 milyon TL civarindadir. Turkiye’de
yapilan sponsorluk harcamalarinin agirhkli olarak nakdi olarak gerceklestigi
gorilmektedir. S6z konusu tarihlerde gerceklesen toplam sponsorlugun %80’i nakdi,

%20’si ise ayni olarak gerceklesmistir.

Sponsorluk Yoénetmeligi geregince, sponsorluk yapacak gercek ve tizel
kisiler, siiresiz bir sekilde sponsor olamayacaklari gibi; bunlarin vergi veya sosyal
glvenlik  kuruluslarina borglarindan  dolayr takibata ugramamis olmalari
gerekmektedir. Bu nedenle anilan Tebli§g’de, kurumlarin sponsor olabilmeleri igin
bagh bulunduklari vergi dairesine miracaat ederek, vergi borcu olmadigina dair bir
yazi almalari ve yapilan sponsorluk sodzlesmelerinin bir 6rnegini ilgili vergi

dairesine vermeleri gerektigi hususuna yer verilmistir.

B. Sportif Nitelikteki Sponsorluk Harcamalarinin Vergisel Boyutu

Sportif nitelikteki sponsorluk harcamalarinin vergisel boyutunu ele almadan
once, sponsor olabilmek igin gereken sartlarin neler olduguna bakmak

gerekmektedir.
1. Sponsorluk Sureci
a. Duyuru

Genclik ve Spor Genel Mudarlugu, federasyon baskanliklarr ve il
mudurltklerince yillik faaliyet programlarinda yer alan uluslararasi resmi genglik ve
spor organizasyonlari ile yarim kalan tesislerin tamamlanmasi, yeni tesis yapimi
veya mevcut tesislerin onarimlari icin ihtiya¢ duyulan sponsorluk hizmetleri basin,
yayin organlari aracihigi ile ve ilan panolarinda sponsorlara duyurulacaktir. Bu
duyurularda sponsorluk hizmetinin hangi esaslara gore yapilacagl belirtilmis

olacaktirt™.

175 Hayrettin ERDEM, “Sponsorluk Harcamalarinin Gider Kaydi”, Yaklasim, S:116, 2002, s.166.
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b. Basvuru ve Sponsor Segimi
Yapilan duyuru tzerine sponsorluk yapmak isteyen 6zel ve tuzel kisiler;

Yarim kalan, yeni yapilacak genclik ve spor tesisleri ile mevcut genglik
ve spor tesislerinin onarimi i¢in Genel Mudurlige ve/veya il

mudirliuklerine,

Organizasyonlar icin ilgili federasyona, ilgili daire baskanhgina veya il

mudurligune,

yapmay! taahhit ettikleri hizmetleri ayrintili olarak belirterek yazili basvurularini
yapmalari gerekmektedir.

Sponsorluk konusu hizmetlerle ilgili birden fazla sponsorun ayni hizmet igin
basvurmasi halinde sponsor segiminde; basvuran sponsorlarin vergi, SSK prim
borclan olup olmadigr ve Turk sporuna yapmis olduklari hizmetler g6z 6nine

bulundurulacak hususlardandir.

Organizasyon veya tesisin 6zelligi nedeniyle birden fazla sponsor ile
sozlesme yapilabilir.

2. Spor Sponsorluguna iliskin Diizenlemeler

4644 sayili Kanunun 2’nci maddesi ile 3289 sayili Genglik ve Spor Genel
Mdudurlagunian Teskilat ve Gorevleri hakkinda Kanunun Ek 3’(inci maddesinde
yapilan degisiklik ile adi gecen Genel Mudurligin genclik, spor hizmet ve
faaliyetlerini desteklemek amaciyla gercek ve tuzel Kkisilerin sponsorluk
yapabileceg@i, bu kapsamda uluslararasi spor organizasyonlari ile Genel Mudirlik
tarafindan uygun gorilen spor tesisleri icin yapilacak harcamalarin Gelir Vergisi
Kanunu ile Kurumlar Vergisi Kanunu uygulamasi acgisindan gider olarak dikkate

alinabilecegi hikim altina ahinmisti.

Anilan dizenleme 2001 yili iginde yirarliige girmis olmasina ragmen sadece
uluslararasi spor organizasyonlari ile Genel Muddirluk tarafindan belirlenen tesisleri
kapsamasi nedeniyle sportif faaliyet ve hizmetlerin desteklenmesinde sponsorluk
kurumundan beklenilen yarar saglanamamistir. Bu nedenle yeni bir diizenlemeye
ihtiyag duyularak, 5105 sayili Kanunla, 3289 sayili Genglik ve Spor Genel

Mdudurlagunian Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanunun Ek 3’lnci maddesi
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degistirilmek suretiyle sponsorluk kurumunun kapsami genisletilmistir. Ayrica
anilan Kanunla yapilan degisiklik bununla sinirli kalmamis olup, Gelir Vergisi
Kanununun 89’uncu maddesinin birinci fikrasina eklenen (5) numarali bent ve
Kurumlar Vergisi Kanununun 14’0ncli maddesinin birinci fikrasinin (6) numarali
bendinin sonuna eklenen alt bent ile gercek ve tuzel kisiler tarafindan yapilan
sponsorluk harcamalarinin gelir ve kurumlar vergi matrahinin tespitinde

gider/indirim olarak dikkate alinabilecegi hikim altina alinmstir.

Diger taraftan 3289 sayili Kanunun 5105 sayili Kanunla degisik Ek 3’Unci

maddesinin son fikrasinda yer alan;

“Sponsorluk ve reklamla ilgili esas ve usuller Genel Mudurlikge ¢ikarilacak
yonetmelikle belirlenir.”

Hikmu uyarinca yayimlanan “Genclik ve Spor Genel Midirlugi Sponsorluk
Yonetmeligi” ile sponsorluk kurumuna iliskin duzenlemeler yapilmistir. Bu
kapsamda olmak Uzere sponsorluk uygulamasina iliskin usul ve esaslari bir baska
baslik altinda degerlendirecegiz.

3. Sponsorluk Uygulamasina iliskin Usul ve Esaslar

3289 sayili Kanunun 5105 sayili Kanunla degisik Ek 3’tncii maddesi ile bu
maddeye dayanilarak hazirlanan yonetmelik uyarinca, sponsorluk kurumunun

uygulamasina iliskin usul ve esaslar su sekilde olacaktir;
a. Sponsorluk Kapsamindaki Faaliyetler

3289 sayili Kanunun “Odil ve sponsorluk” bashkli Ek 3’iincii maddesi ile
yonetmeligin “Sponsorluk alanlar1” baslikli 5’inci maddesi hikmi uyarinca gergek

ve tizel kisilerin sponsorluk yapabilecekleri faaliyet ve organizasyonlar sunlardir;

Genel Mudarlugiun yillik faaliyet programinda yer alan ulusal veya

uluslararasi genclik ve spor organizasyonlari,

Sporcularin transfer bedelleri hari¢ olmak (zere spor kullpleri ile
federasyonlarin  yillik programlarinda bulunan egitim ve altyapi
faaliyetleri gibi sporun yayginlastirilmasi ve sporcularin desteklenmesine
yonelik resmi sportif faaliyetleri,
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Kamu kurum ve kuruluslari ve yerel yonetimler ile spor kuluplerine ait
genclik ve spor tesislerinden Genel Mudurliikge uygun g0rilenlerin

yapimi, ikmali, bakimi ve onarimi,

Federasyonlarin veya spor kuliplerinin sportif hizmet ve faaliyetlerinin
yiratulebilmesi igcin gerekli olan spor organizasyonlari ile sportif arag,

gere¢ ve malzemelerin temini,

Ferdi lisansli sporcularin, Genel Mudirlik veya federasyonlarca ferdi

olarak katilmalarina izin verilen ulusal veya uluslararasi organizasyonlari,

Tarkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile Paralimpik Komitesinin sportif

faaliyetlerine iliskin hizmetleri.

Buna gore; Genclik ve Spor Genel Mudurlugu, federasyonlar, genclik ve spor
kultipleri, ferdi lisansh sporcular, Turkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile Paralimpik
Komitesinin faaliyetleri sponsorluk kurumu kapsaminda bulunmaktadir. Diger
taraftan, gercek ve tizel kisiler tarafindan s6z konusu faaliyet ve organizasyonlar
disinda yapilan harcamalarin, sponsorluk harcamalarina iliskin olarak yapilan

diizenlemeler kapsaminda degerlendirilmesi miimkiin degildir'’®.

b. Sponsorluk Harcamalari

Genclik ve Spor Genel Mudirligi’ne ait yonetmeligin “Genclik ve spor
hizmet ve faaliyetlerine iliskin sponsorluk esaslar1” baslikli 6’nci maddesi ile
“Genglik ve spor tesislerinin sponsorluk esaslar1” baslikli 7°nci maddesinde
sponsorluk harcamasi kapsaminda deg@erlendirilecek harcamalarin neler oldugu
belirtilmistir. Buna gore gergek ve tlzel kisiler tarafindan sponsorluk harcamasi
kapsaminda yapilabilecek harcamalara iliskin esaslar su sekilde olacaktir;

ba. Sportif Faaliyet veya Hizmetlere iliskin Harcamalar

Genclik ve Spor Genel Mudurligl Sponsorluk Ydnetmeligi’nin 6’nci
maddesi uyarinca; Genel Mudurlik, federasyonlar, genclik ve spor kullpleri, ferdi
lisansli sporcular, Turkiye Milli Olimpiyat Komitesi ve Paralimpik Komitesinin

' Cem TEKIN, “Gelir ve Kurumlar Vergisi Mikellefleri Tarafindan Yapilacak Sponsorluk
Harcamalarina Iliskin Usul ve Esaslar”, Maliye ve Sigorta Yorumlari, S:422, 2004, s.167.
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faaliyetleri ile ilgili olarak asagida belirtilen konularda yapilacak harcamalar,

sponsorluk harcamasi sayilir.
Ulasim harcamalari,
lase ve ibate harcamalari,
Odiiller ve promosyon driinleri harcamalari,
Reklam ve tanitim harcamalari,
Kirtasiye harcamalari,
Saglik ve sigorta harcamalari,
Malzeme, arag ve gereg alimi ile kiralama harcamalari,
Tesis kiralama harcamalari,
Genel Muddrlikge uygun gorulen organizasyonla ilgili diger harcamalar.

Sponsor tarafindan sponsorluga konu hizmet veya isle ilgili taahhit edilen
sponsorluk bedeli, sponsor tarafindan bizzat harcanabilecegi gibi s6z konusu bedel
sponsorlugu alana da verilebilir. Ancak bu durumda sponsorlugu alan tarafindan soz
konusu tutarin harcanmasi sirasinda sponsorlugu alanin tabi oldugu mevzuat

hikumleri uygulanacaktir.
bb. Sportif Tesislere iliskin Harcamalar

Sponsorluk Yénetmeligi’nin 5’inci maddesinin (c) alt bendi hiikmi uyarinca;
kamu kurum ve kuruluslari, yerel yonetimler ile spor kuluplerine ait genclik ve spor
tesislerinden Genel Mudurluk tarafindan uygun gorilenlerin yapimi, ikmali, bakimi
ve onarimi gercek ve tizel Kisilerin sponsorluk yapabilecekleri alanlar arasindadir.
Buna gore gercek ve tuzel Kisilerin sportif tesislere iliskin yapmis olduklari
harcamalarin s6z konusu tesislerin yapimi, ikmali, bakimi ve onarimina iliskin
olmasi ve ayrica tesislerin kamu kurum ve kuruluslari, yerel yonetimler ve spor
kultiplerine ait olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde anilan kurum veya kuruluslara
ait olmayan sportif tesisler ile belirtilen mahiyette olmayan harcamalarin sponsorluk

harcamasi olarak degerlendirilmesi mimkdin degildir.
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Diger taraftan sadece Genclik ve Spor Genel Mudurligu tarafindan uygun
gorilen sportif tesislere iliskin olarak yapilan harcamalar sponsorluk harcamasi
kapsaminda degerlendirilecek olup, Genel Mudurlik tarafindan uygun gérilmeyen
sportif tesislere iliskin olarak yapilan harcamalarin, diger sartlarin mevcut olmasi

durumunda dahi sponsorluk kapsaminda degerlendirilmesi mimkin degildir.

Buna gore; genclik ve spor tesislerinin yapimi ile ilgili her turli proje
Genclik ve Spor Genel Mudurligi tarafindan onaylandiktan sonra uygulanacak
olup; bu tesislerin yapim, ikmal, bakim ve onarimlari ile ilgili kesin hesap, tasfiye,
gecici ve kesin kabul islemleri ile ilgili uzman kisi, kurum veya kurulus tarafindan
hazirlanan belgeler, Genclik ve Spor Genel Mudurlugu tarafindan uygun goérilmesi
durumunda islerlik kazanir. Ayrica sportif tesislerin yapimi, ikmali, bakimi ve
onarimi ile ilgili olarak yapilan harcamalara iliskin belgeler, Genclik ve Spor Genel
Mudirlagu’nin tasdik ve denetimine tabi olup, adi gecen genel mudurlik tarafindan

tasdik edilmeyen harcamalar gider olarak kabul edilmezdi.

S6z konusu Yonetmeligin ilk ciktigr tarih olan 16 Haziran 2004’deki
seklinde, genclik ve spor kullplerine yapilan harcamalarin sponsorluk harcamasi
olarak kabul edilebilmesi icin, sponsorluk alan kultibin bagli oldugu federasyonun
liglerine veya resmi musabakalarina katilmasi sartinin yanisira, harcamalara iliskin
belgeler Genel Mudirligun kontrol ve tasdikine tabi tutulmaktaydi. Ayrica, Genel
Muduirlikece tasdik edilen harcamalara iliskin belgelerin birer érneg@i, harcamalarda
bulunan mikellefin bagh bulundugu vergi dairesine génderilmekte, belli tutari asan
harcamalar i¢in de Yeminli Mali Musavir tasdiki sarti aranilmakta idi.

Ydnetmeligin bu hikiimleri 2005 yilinda yapilan dizenleme ile degistirilmis
olup, gerek Genel Mudurlukce, gerekse Yeminli Mali Misavir tarafindan yapilacak

tasdik zorunlulugu yirirliikten kaldirilmis bulunmaktadir*””.

Gercek veya tizel kisiler tarafindan sahip olduklari sponsorluk hakki
kapsaminda sportif tesis yapimi, ikmali, bakimi ve onarimi isinin yillara sirayet
etmesi durumunda, her yil sonu itibariyle yapilan imalat miktarlari esas alinmak

suretiyle harcama belgeleri diizenlenir. Ote yandan mevcut bir sponsorluk

7 Melek SARGIN, “Sponsorluk Harcamalarinin Vergilendirilecek Kazangtan indirimi”, Vergi Diinyasl,
S:297, 2006, 5.107.
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sozlesmesine dayanilarak devam eden sportif tesis yapimi, ikmali, bakimi veya
onarimi isini ihtiva eden sponsorluk hakki, yiklenicilerin muvafakati alinmak

suretiyle devredilebilir.

4. Vergi Kanunlarinda Spor Sponsorlugundaki Harcamalara Yonelik

Dizenlemeler
a. Gelir Vergisi Kanunu’ndaki Duzenlemeler

5105 sayili Kanunun 4’Unct maddesi ile Gelir Vergisi Kanununun 89’uncu
maddesinin birinci fikrasina eklenen (5) numarali bent ve Adi gegen Kanunun 5’inci
maddesi ile Kurumlar Vergisi Kanununun 14’tnct maddesinin birinci fikrasinin (6)
numarali bendinin sonuna eklenen alt bent hikmu ile gelir ve kurumlar vergisi
mikelleflerinin yapmis olduklari sponsorluk harcamalarinin belirli bir kismi gelir
vergisi matrahinin tespitinde indirim, kurumlar vergisi matrahinin tespitinde ise

gider olarak dikkate alinabilecektir. Her iki bent hiikmu ayni olup su sekildedir;

“3289 sayili Genclik ve Spor Genel Muduarltginin Teskilat ve Gorevleri
Hakkinda Kanun ile 17.06.1992 tarihli ve 3813 sayili Tlrkiye Futbol Federasyonu
Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun kapsaminda yapilan sponsorluk
harcamalarinin; amatdr spor dallari icin tamami, profesyonel spor dallari igin
%50’si,”

Gelir Vergisi Kanununun “Sigorta Primi, Teberru ve Diger indirimler”
bashikli 89’uncu maddesinin birinci fikrasinda, gelir vergisi mukelleflerinin yillik
beyanname ile bildirecekleri gelirlerden madde metninde 5 bent halinde sayilan
indirimleri yapabilecekleri hiikim altina alinmistir. Bu kapsamda, yillik beyanname
ile beyan edilen gelirin tdrindn indirim uygulamasi agisindan herhangi bir 6nemi
bulunmamaktadir. Buna gore yillik beyanname ile beyan edilen gelirin tiirti ne olursa
olsun, gergek Kisiler tarafindan yapilan ve dnceki bolumlerde yer alan sartlara sahip
sponsorluk harcamalari indirim olarak dikkate alinabilecektir. Ancak yillik
beyanname ile beyan edilmesi gereken gelirin olmamasi veya kazan¢ elde
edilmemesine ragmen yillik beyanname verilmesinin zorunlu oldugu durumlarda s6z

178

konusu indirim imkanindan yararlaniimasi mimkin degildir="". Ayrica gercek Kisiler

tarafindan yapilan sponsorluk harcamalarindan diger sartlarin mevcut olmasi

8 TEZCAN, a.g.m., s.112.
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kaydiyla sadece amatdr spor dallari igin yapilanlarin tamami indirim olarak dikkate
alinabilecek, profesyonel spor dallan igin yapilanlarin ise ancak % 50’si indirim

olarak dikkate alinabilecektir™.

Ornek verecek olursak:

Amator Spor Dalina Yapilan 20.000-TL. Sponsorluk Harcamasinin Gelir
Vergisi Mikellefine Sagladigi Vergi Avantaji:

2009 Yili icin Beyan Edilecek Gelir : 100.000-TL.
Sponsorluk Harcamasi (-) : 20.000-TL.
Vergi Matrahi : 80.000-TL.
Odenecek Vergi (%15 — 35) : 22.025-TL.

Sponsorluk Harcamasi indirimi Olmadigi Durumda Ise;
Vergi Matrahi : 100.000-TL.
Odenecek Gelir Vergisi (%15 — 35) : 29.025-TL.

Saglanan Vergi Avantaji (29.025-TL. - 22.025-TL.) : 7.000-TL.

Sponsorluk harcamasi profesyonel spor dalina yapilmasi durumunda
saglanan vergi avantaji 3.500-TL olacaktir.

b. Kurumlar Vergisi Kanunu’ndaki Duzenlemeler

Kurumlar vergisi miukellefleri ticari kazan¢ gibi hesaplanan kurum
kazancinin tespitinde Kurumlar Vergisi Kanununun 14’inci maddesinde yer alan
giderleri hasilatlarindan indirebilirler. Buna gore kurumlar vergisi mikellefleri
amator spor dallari icin yapmis olduklari sponsorluk harcamalarinin tamamini,
profesyonel spor dallari icin yapmis olduklarinin ise % 50°sini kurum kazancinin
tespitinde gider olarak dikkate alabileceklerdir. Kurum kazancinin olmamasi veya
yetersiz olmasi durumunda dahi kurumlar vergisi miukellefleri, gelir vergisi

mikelleflerinden farkli olarak yapmis olduklari sponsorluk harcamalarini

1% Fehmi GUNAY, “Spor Alaninda Sponsorluk Harcamalari ve Vergi Avantajlari”, Vergi Sorunlari,
S:238, Temmuz 2008, s.88.
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(profesyonel spor dallari icin vyapilanlarin % 50’si) gider olarak dikkate
alabileceklerdir. Buna gore Gelir idaresi Baskanlii’nin hazirladigi “Kurumlar
Vergisi Beyanname Ozeti-2008” baslikli raporda, kazancin bulunmasi halinde
indirilecek istisna ve indirimler arasinda, sponsorluk harcamalari (K.V.K. Mad.
10/1-b), 38.088.632,01 TL’lik tutarla dikkat cekmektedir'®.

Sponsorluk harcamalarinin yillik gelirden indirilmesi veya kurum kazancinin
tespitinde gider olarak degerlendirilmesinde spor dalinin amatdr veya profesyonel

olmasi1 6nem kazanmaktadir.

Amatorlik, bir isin para i¢in degil zevk igin yaptimasidir. Bu agidan amatdr,
isini zevk icin yapan, hevesli kisi olarak nitelendirilebilir™!. Tirk Vergi Hukuku
icinde ise amatorlik profesyonellik ayrimi vergileme rejimi acisindan 6nemi
nedeniyle Katma Deger Vergisi Kanunu’nda islenmistir. Adi gegen Kanun’un 1
No’lu Genel Tebligi’nin 1-B “Vergiye Tabi islemler” alt bashginin besinci alt
ayriminda aciklanmistir. Buna goére; “Profesyonel sanatcilarin yer aldigi konserler
ile profesyonel sporcularin katildigi sportif faaliyetler, karsilasmalar, yarislar ve
yarismalar tertiplenmesi ve gosterilmesi Katma Deger Vergisi Kanunu’na tabidir.
Madde hikminden anlasilacagi lzere amator nitelikli faaliyetler vergi disinda
tutulmaktadir. Amator profesyonel ayriminin, sanatci veya sporcunun bu faaliyetleri
karsiliginda gelir elde edip etmemesine gore yapilmasi gerekir. Profesyonel terimi,
bir kisinin meslegini amator gibi zevk icin veya heves dolayisiyla degil de, kazang
saglamak ve gecimini temin etmek amaciyla yapmasini, konser kavrami ise genel
veya Ozel bir toplantida herhangi bir muzik tirunde veya herhangi bir calgiyla veya

sesle veya her ikisi birlikte yapilan mizik icrasini ifade eder.

Eder sporcu ve sanat¢i s6z konusu faaliyetleri nedeniyle gelir elde ediyorsa
profesyoneldir. Yani bu faaliyetini belli bir menfaat karsiliinda yapmaktadir.
Dolayisiyla amatdr, profesyonel ayrimi yapilirken sporcu ve sanatcilarin katildiklari
gosteri, konser, karsilasma, yaris ve benzeri organizasyonlar nedeniyle ferdi olarak
veya bagl bulundugu kurum, kurulus, organizasyon, kuliip veya benzeri tesebbdisler
aracihgi ile belli bir gelir elde edilip edilmedigine bakilmalidir. Ayrica ticari bir

80 Bkz.; Gelir idaresi  Baskanh§, Kurumlar  Vergisi  Beyanname  Ozeti-2008,
<http://www.gib.gov.tr/fileadmin/user_upload/VI/TGBO/2008/2008 Kur_Vrg_Bey Ozeti.xls.htm>.
(13.08.2009)

181 TDK Tiirkge Sozliik, Ankara, 2000.
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organizasyon icin yapilan faaliyetler herhangi bir ayrim yapilmaksizin Kanun’un 1-
1. maddesindeki genel hikme gore vergilendirilecektir. Bu tir faaliyetlerin vergi disi
kalmasi icin, s6z konusu faaliyetlerde profesyonel sporcu ve sanatgilarin hi¢ yer

almamas! gerekir”®.

Ornek verecek olursak:

Amator Spor Dalina Yapilan 20.000-TL. Sponsorluk Harcamasinin Kurumlar
Vergisi Mikellefine Sagladigi Vergi Avantaji:

2009 Hesap Dénemi igin

Beyan Edilen Kurum Kazanci : 100.000-TL.
Sponsorluk Harcamasi (-) : 20.000-TL.
Vergi Matrahi : 80.000-TL.
Odenecek Kurumlar Vergisi (%20) : 16.000-TL.

Sponsorluk Harcamasi indirimi Olmadigi Durumda Ise;
Vergi Matrahi : 100.000-TL.
Odenecek Kurumlar Vergisi (%20) : 20.000-TL.

Saglanan Vergi Avantaji (20.000-TL. - 16.000-TL.) : 4.000-TL.

Sponsorluk harcamasi profesyonel spor dalina yapilmasi durumunda
saglanan vergi avantaji 2.000-TL olacaktir.

c. Katma Deger Vergisi Kanunu’ndaki Duzenlemeler

Harcamanin nakdi olmasi durumunda katma deg§er vergisinin konusuna
girmemesine ragmen, sponsorluk harcamasinin ayni olmasi durumunda katma deger

vergisi yonunden degerlendirilmesi gerekmektedir.

Katma Deger Vergisi Kanunu’nun 17/2’nci maddesinde, anilan kanunun
17/1’ind maddesinde sayilan;

182 1 Seri No’lu Katma Deger Vergisi Genel Tebligi (30.11.1984 tarih ve 18591 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanmistir.)
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Genel ve katma bdtceli daireler,

il 6zel idarelerine, belediyelere, koylere, bunlarin teskil ettikleri
birliklere,

Universiteler,

Doner sermayeli kuruluslara,

Kanunla kurulan kamu kurum ve kuruluslarina,

Kamu kurumu niteligindeki meslek kuruluslarina,

Siyasi partilere ve sendikalara,

Kanunla kurulan veya tizel kisiligi haiz emekli ve yardim sandiklarina,
Kamu menfaatine yararli derneklere,

Tarimsal amagcl kooperatifler,

Bakanlar Kurulunca vergi muafiyeti taninan vakiflara,

bedelsiz olarak yapilan her tirli mal eslim ve hizmet ifalarinin katma deger

vergisinden istisna oldugu hikim altina ahinmistir.

Katma Deger Vergisi Kanunu’nun 30’uncu maddesinde ise vergiden istisna
edilen mallarin teslim ve hizmet ifasiyla ilgili alis vesikalarinda gosterilen veya bu
mal ve hizmetlerin maliyetleri icinde yer alan KDV’nin indirim konusu

yapilamayacagina hukmedilmistir.

Ayni sponsorluk cercevesinde yapilacak harcamalar sponsor tarafindan
yapilip belgeleri de kendileri adina alinacaktir. Ancak, sponsorlukla ilgili KDV dabhil
tim harcama miktari vergi matrahinin tespitinde kazancla sinirli olarak Indirim’e
esas olabilecektir. Yani harcamalara ait KDV’lerin isletmenin esas faaliyeti
esnasindaki islemler dolayisiyla yiklenilen KDV’lerden indirimi s6z konusu
olamayacaktir. Ayrica kazang yetersizligi nedeniyle indirimin tamamen veya kismen
yapilamadi§i hallerde de bu harcamalar yiklenim KDV’leri ile birlikte kanunen

kabul edilmeyen giderler arasinda yer alacak, indirime konu edilemeyecektir'®.

18 BAHAR, a.g.m., 5.160.
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Ayni sekilde daha 6nceden alinip stokta bekleyen bir malzemenin yiklenilen
KDV’si indirim konusu yapildiktan sonra, sponsorluk cergevesinde ayni yardim
olarak verilirse bu malin aliminda indirim konusu yapilan KDV tutarinin ayni
yardimin yapildigi dénemde hesaplanan KDV olarak nazara alinmasi gerekir. Nakdi
harcama sonrasinda sponsorluk alan kurum veya kuruluslarin da yaptigi harcamalar

esnasinda 6dedikleri KDV’ler de indirim konusu yapilamaz.

C. Sanatsal ve Kulturel Nitelikteki Sponsorluk Harcamalarinin Vergisel

Boyutu

Gunlmuizde birgok devletin cesitli sanat alanlarina kamu butgesinden
finansman sagladigi gortlmektedir. Nitekim sanata devletce saglanan desteklerin,
ekonomik kalkinma acisindan pozitif dissalliklar saglayacagina iliskin arglimanlar
bulunmaktadir. Bu argiimanlara gore, sanat alanlariyla istihdam yaratiimakta, tlkeye

turist cekilmekte ve dolayisiyla vergi gelirlerinde artislar saglanmaktadir'®,

Gunumuzde birgok Ulke, kilttrel anlamda gelismis bir toplum olusturma
dusuncesiyle sponsorluk kurumuna sicak bakmakta hatta desteklemektedir. Bu
destek, tesvikler ve/veya vergi istisnalari/muafiyetleri  yoluyla kendini
gOstermektedir. Boylelikle kilttrel anlamda gelismis bir toplum olusturma amacini
tastyan  (lkeler bir takim duzenlemelerle sanatin  gelismesine  katki
saglamaktadirlar'®®.

Kulturel sponsorluk faaliyetlerinde sanata ve sanatciya verilen mali destekler,
kamu biitcesinin gelir tarafiyla, 6zellikle vergilerle saglanmaktadir’®®. Bu konuda

ulkemizdeki diizenlemeler asagida yer almaktadir.

184 Tyler COWEN, “Good and Plenty: The Creative Successes of American Arts Funding”, Princeton
University Pres.’den aktaran; Birol KOVANCILAR, Hamza KAHRIMAN, “Devlet-Sanat iliskisi:
Sanat Desteklerinin Dayandigi Argiimanlar”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, Cilt: 44, S:513,
2007, s.27.

185 Ahmet UTKUSEVEN, Burcu GEDIZ ORAL, Ozgir Emre KOG, “Sanatin Gelistirilmesi ve
Desteklenmesinde Etkinlik Arayislari: Bir Vergilendirme Politikasi Araci Olarak Sponsorluk Kurumu”,
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sanat Ekonomisi Sempozyumu, 01-
02 Aralik 2006, s.3.

186 Birol KOVANCILAR, Hamza KAHRIMAN, “Devlet-Sanat iliskisi: Sanat Desteklerinin Dayandig
Arglimanlar”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, Cilt: 44, S:513, 2007, s.30.
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5228 sayili Kanunla yeniden dizenlenen GVK’nun 89 uncu maddesinin
birinci fikrasinin (7) numarah bendi ve KVK’nun mukerrer 14 inci maddesinin 1
inci fikrasinin (d) bendi ile kiltdr varhklarimizin korunmasi ve kalici hale
getirilmesi ile kualtlr envanterimizin olusturulmasi amaciyla, asagida sayilan
harcamalarla badis ve yardimlarin yillik beyannameler (zerinde indirim konusu

yapilmasina, yani vergi matrahindan indirilmesine imkan saglanmistir:

Kiltur ve sanat faaliyetlerine iliskin ticari olmayan ulusal veya

uluslararasi organizasyonlarin gerceklestirilmesine iliskin harcamalar,

Ulkemizin uygarlik birikiminin kultirt, sanati, tarihi, edebiyati, mimarisi
ve somut olmayan kultarel mirasi ile ilgili veya Ulke tanitimina yonelik
kitap, katalog, brosur, film, kaset, CD ve DVD gibi manyetik, elektronik
ve bilisim teknolojisi yoluyla uretilenler de dahil olmak Uzere gorsel,
isitsel veya basili materyallerin hazirlanmasi, bunlarla ilgili derleme ve
arastirmalarin yayinlanmasi, yurt icinde ve yurt disinda dagitimi ve

tanitiminin saglanmasina iligskin harcamalar,

Yazma ve nadir eserlerin korunmasi ve elektronik ortama aktarilmasi ile
bu eserlerin Kiltir ve Turizm Bakanhgi koleksiyonuna kazandiriimasina

iliskin harcamalar,

2863 sayil Kiltir ve Tabiat Varhklarini Koruma Kanunu kapsamindaki
tasinmaz kaltdr varhklarinin  bakimi, onarimi, yasatiimasi, rolove,
restorasyon, restitusyon projeleri yapilmasi ve nakil islerine iliskin

harcamalar,

Kurtarma kazilan, bilimsel kazi galismalari ve ylizey arastirmalarina

iliskin harcamalar,

Yurt disindaki tasinmaz Tuark kiltur varliklarinin yerinde korunmasi veya
ulkemize ait kaltar varhklarinin Turkiye’ye getirtilmesi calismalarina

iliskin harcamalar,
Kiltir envanterinin olusturulmasi calismalarina iliskin harcamalar,

2863 sayili Kanun kapsamindaki tasinir kaltar varliklari ile gizel

sanatlar, ¢cagdas ve geleneksel el sanatlari alanlarindaki trln ve eserlerin
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Kiltir ve Turizm Bakanligi koleksiyonuna kazandirilmasi ve

glvenliklerinin saglanmasina iliskin harcamalar,

Somut olmayan Kkulturel miras, giizel sanatlar, sinema, cagdas ve
geleneksel el sanatlari alanlarindaki Gretim ve etkinlikler ile bu alanlarda
arastirma, egitim veya uygulama merkezleri, atdlye, stidyo ve film
platosu kurulmasi, bakim ve onarimi, her tirll arag ve teghizatin tedariki

ile film yapimina iliskin harcamalar,

Kutliphane, miize, sanat galerisi ve kultir merkezi ile sinema, tiyatro,
opera, bale ve konser gibi kultlrel ve sanatsal etkinliklerin sergilendigi
tesislerin yapimi, onarimi veya modernizasyon calismalarina iliskin

harcamalar,

Yukarida sayilan amaglarla yapilan her tirli ayni-nakdi bagdis ve

yardimlar,

indirimin uygulanabilmesi icin yukarida sayilan faaliyetlerin, genel ve 6zel
bitceli kamu idareleri, il 6zel idareleri, belediyeler, kdyler, kamu yararina calisan
dernekler, Bakanlar Kurulunca vergi muafiyeti taninan vakiflar ve bilimsel arastirma
faaliyetinde bulunan kurum ve kuruluslar tarafindan yapilan ya da Kultur ve Turizm
Bakanhginca desteklenen veya desteklenmesi uygun gorllen bir faaliyet olmasi
gerekmektedir. indirim konusu yapilabilecek harcama ve bagislar, yukarida sayilan
kurumlar ya da desteklenmesi Kdiltir ve Turizm Bakanliginca uygun goérilen
projeleri gerceklestiren kisiler lehine yapilan harcamalarla, bunlara yapilan bagis ve
yardimlar olacaktir. Bakanlik¢a uygun goértlen projeyi yapan kisiler vergi mukellefi
iseler, bu Kkisilerin bizzat yapacagi harcamalarin (yukarida sayilanlar) da indirim

konusu yapilabilecedi anlasiimaktadir'®’.

Yapilan harcamanin veya bu amacla yapilan bagis ve yardimin tamaminin %
100’0nun indirilmesi mimkinddr. Bakanlar Kurulu bolgeler ve faaliyet tirleri
itibariyle bu orani yarisina kadar indirmeye veya yeniden kanuni oranina %I100’e
kadar ¢ikarmaya yetkilidir. Kiltir harcamalarinin veya kdlttrel bagis ve yardimlarin
vergi matrahindan indirilmesine imkan veren degisiklikler 31.7.2004 tarihinde
yurlrlige girdigi icin, ancak bu tarihten itibaren yapilan harcamalar veya yapilan

187 Ercan ALPTURK, “Sponsorluk”, Maliye Postasi, Mayis 2005, s.63.
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bagis ve yardimlar indirim konusu yapilabilir. Bu nedenledir ki bu kapsamda ilk

indirim, 2004 yih Ggiinct gegici vergi beyannamesi Gzerinde yaptimistir,

Yapilan harcamanin veya bu amacla yapilan bagis ve yardimin tamaminin o
donemdeki gelirle sinirli olmak Uzere (%100°Undn) indirilmesi mumkin hale
getirilmistir. Sanat ve kultir faaliyetlerine bu kapsamda yapilan faaliyetlerin %100°U
kazanctan indirim imkani taninsa da, gelir ve kurumlar vergisi matrahinin tespitinde
kazangtan indirilebilecek bagislar ve yardimlar (AR-GE kapsaminda yapilan
harcamalar hari¢) “beyan edilen gelir”le sinirli tutuldugundan, s6z konusu harcama
ve bagislar da beyan edilen gelirle sinirli olarak indirilecek, indirilemeyen kisim
gelecek yillara devredemeyecektir. ilgili donem zarar beyan edilmesi halinde ise

tesvik unsuru 6zelligi kalmayacaktir'®.

5525 sayili Kanunla yerli ve yabanci tuzel kisilerin Kanun kapsamindaki
kaltdr yatirimi ve girisimlerine bazi tesvikler getirilmistir. S6z konusu tesvikler

genelde vergisel niteliktedir. Asagida bunlara deginilecektir.
1. Gelir Vergisi Stopaj indirimi

5525 sayili Kanun uyarinca belge almis kurumlar vergisi mukellefi yatirimci
veya girisimcilerin, ilgili idareye verecekleri aylik sigorta prim bordrolarinda
bildirdikleri, munhasiran belgeli yatirim veya girisimde calistiracaklari isgilerin
ticretleri tizerinden hesaplanan gelir vergisinin, yatirim asamasinda Ug yili asmamak
kaydiyla %50’si, isletme asamasinda ise 7 yili asmamak kaydiyla %25’ verilecek
muhtasar beyanname Uzerinden tahakkuk eden vergiden terkin edilecektir. Gelir
vergisi stopaj indirimi uygulamasinin yarurlik tarihi 01.08.2004°tir. Bu bendin

uygulanmasina iliskin usul ve esaslar Maliye Bakanhginca belirlenecektir.
2. Veraset ve intikal Vergisi istisnasi

5526 sayili Kultur ve Tabiat Varhklarint Koruma Kanunu ile Cesitli
Kanunlarda Degisiklik Yapilmasi Hakkinda Kanun ile bazi vergi kanunlarina hikim
ilave edilmek suretiyle vergi istisnalari ongoralmis bulunmaktadir. Bu Kanun
27.07.2004 tarih ve 25535 sayili Resmi Gazete’de yayimlanmis olup, yayimi

tarihinde ylrurlige girmistir. S6z konusu Kanunla getirilen istisnalarin basinda

188 TEZCAN, a.g.m., s.113.
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Veraset ve intikal Vergisi istisnasi gelmektedir. Buna gore; 5226 sayili Kanunun 18
inci maddesi ile Veraset ve intikal Vergisi Kanununun 4 iincii maddesinin 1 inci
fikrast (m) bendine g0Ore ilgili Kanun kapsamindaki tescilli tasinmaz kaltir
varlhklarinin veraset ve intikal yoluyla devir ve iktisabina iliskin islemler veraset ve

intikal vergisinden istisna edilmistir.
3. Katma Deger Vergisi istisnasi

5226 sayili Kanunun 19 uncu maddesi ile KDV Kanununun 17’°nci
maddesinin 2 numarali fikrasina (d) bendi eklenerek 2863 sayili Kiltir ve Tabiat
Varliklarint Koruma Kanunu kapsamindaki tescilli tasinmaz kaltir varliklarinin
rolove, restorasyon ve restitisyon projelerine mianhasir olmak Gzere, bu
projelendirmelerden yararlananlara verilen mimarhik hizmetleri ile projelerin
uygulanmasi kapsaminda yapilacak teslimler KDV den istisna edilmistir. 5226 sayili
Kanunun 20°nci maddesi ile Harclar Kanununun 59 uncu maddesinin birinci
fikrasina asagidaki (m) bendi eklenmek suretiyle, kapsama giren kultur varliklarinin
devir ve iktisabina iliskin islemler tapu harcindan istisna edilmistir.

D. Sponsorluga iliskin Muhasebe Kayitlari

1. Sponsorun Yapacadl Muhasebe Kayitlari

Sponsorlar gercek ve tizel kisilerden olusur. Bu Kisiler vergi mukellefi
olabilecedi gibi vergi ile ilgisi olmayan Kkisiler de olabilmektedir. Sponsorluk
harcamalarinin gelir ve kurumlar vergisi matrahindan indirim konusu yapilabilecegi

icin konuyu ticari organizasyonlar agisindan degerlendirmek gerekmektedir.

Sponsorlar bilanco esasina gore defter tutmakta iseler mal ve hizmet alimi
icin yaptiklari harcamalari (KDV dahil) kanunen kabul edilmeyen giderler hesabinda
acacaklari sponsorluk harcamalariyla ilgili bir muavin hesabina kaydedecek, donem
sonunda burada olusacak indirilebilecek miktari kazanglari ile sinirli olarak
beyannamede gdstermek suretiyle indirim konusu yapabileceklerdir. Nakdi Odeme
sponsorlugu s6z konusu ise o zaman 8.000.00 TL ile sinirh resmi 6deme seklini
gozeterek, yapacaklari 0demeleri belgeleyip “Verilen Avanslar” hesabina

kaydedecek, dénem sonunda sponsorluk harcamalarinin gerceklestigi miktariyla
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“indirim” konusu yapmak (zere kanunen kabul edilmeyen giderlere aktarip
beyannamede goOstermek suretiyle vergi matrahindan indirebileceklerdir.
Gergeklesmemis sponsorluk harcamalarina isabet eden avans kismi yapilan sdézlesme
cercevesinde geri alinacak ya da ihtilaf konusu edilebilecek bir “alacak” olarak

kalacaktir'®®,

2. Sponsorluk Alanin Muhasebe Kayitlari
a. Harcamalarin Belgelenmesi

Sponsorluk alan (sporcu) fertler bu cercevede aldigi nakdi yardimlari
sozlesme ile belirtilen alanlarda harcamalari ve buna ait belgeleri de (fatura,
harcama fisi, gider pusulasi, makbuz vb.) saklamak (zere kazancindan indirim
yapacak sponsoruna vermeleri gerekmektedir. Clnku, Vergi Usul Kanunu agisindan
bu zorunluluk hem vergi usulii agisindan hem de gerek GVK gerek KVK’daki
dizenlemelerde sponsorluk harcamalarinin indirime konu edilebilmesi igin
“harcama” esasinin getirildigi gorulmektedir, ilgili yasa maddelerinin lafzindan
nakdi sponsorlukta, sporcuya veya spor kurulusuna verilen nakdi 6demenin
“harcama” degil, onu alanin sportif faaliyetle ilgili fiili harcamalarinin ifade edilmek

istenen “harcama” oldugu anlasiimaktadir.

Diger taraftan, T.C. Basbakanlik Genclik ve Spor Genel Mudirligu Spor
Kuruluslari Daire Baskanliginin 2005/72 genelgesinde de duyuruldugu Uzere “...
harcamalar sponsor tarafindan bizzat harcanir veya sponsorluk alanin banka
hesabina yatirihr” ifadesinden de “Odeme” ile “harcama”nin ayri anlamda

kullanildigi anlasiimaktadir*®.

b. Muhasebe Kayitlari

Sponsorluk veren ferdin muhasebe kaydi s6z konusu olmamasi nedeniyle
belgeleri sponsoruna vermesi ve bunlari highir sekilde vergi iadesi ya da indiriminde

kullanmamasi gerekir.

18 BAHAR, a.g.m., 5.161.
199 BAHAR, a.g.m., 5.161-162.
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Sponsorluk veren kuruluslarin ise; aldig1 nakdi destegi gelir kaydedip yaptigi
harcamalari da (KDV dahil) gider kaydedip muhasebelestirmesi gerekir.

Sponsorluk alan vergi mikellefi bireylerin ve kuruluslarin ise yaptiklari
nakdi ve ayni destedi, kazanclarini bilanco esasina gore tespit eden isletmeler,
kanunen kabul edilmeyen giderlerine kaydedip donem sonunda kazanciyla sinirli
olarak indirmesi, isletme hesabi esasina gore kayit yapanlarin ise defterinin bir
boliminde kaydetmesi ve belgeleri de VUK taki esaslara gore saklamalari gerekir.

imalatgi Agisindan, ilk Madde Malzeme olarak alisinda 150 ilk Madde
Malzeme Hesabi ile aktiflestirilecektir. Maliyetinin hesabinda, 710 Direkt ilk Madde
Malzeme Hesabi’na aktarimi ile 7’li grup hesaplarinda bulunan maliyet bedeli olarak
151-152 Mamuller Hesabina alinarak aktiflestirilecektir. Tesliminde faturalanacak
tutar 600 Yurt ici Satislar Hesabi, Satilan Malin Maliyeti ise maliyet tutari kadar
620 Satilan Mamuller Maliyeti Hesabi ile Gelir Tablosuna intikal ettirilecektir.

Disaridan Mamul Alinmasi Durumunda, Ticari mallari icerisinde yer alan bir
kalem ise 153 Ticari Mallar Hesabi aktiflestirilecektir. Teslimi halinde
faturalanacak tutar 600 Yurt ici Satislar Hesabi, Satilan Malin Maliyeti ise 621
Satilan Ticari Mallar Maliyeti Hesabi ile Gelir Tablosuna intikal ettirilecektir.
Kendi istigal konusunu olusturmayan bir malin s6z konusu olmasi halinde 153 hesap
yerine 157 Diger Stoklar Hesabinin, 621 hesap yerine de 623 Diger Satislarin
Maliyeti Hesabinin kullanilmasi daha agiklayici olacaktir. Ornegin kirtasiye vs.'*.

Ornegin, hizmet sektorindeki bir isletme bir kereye mahsus olmak (zere
profesyonel bir futbol kulubunin otel masraflarini karsilamis olsun. Bu olaydaki

KDV’nin durumu ve yevmiye kaydi asagidaki sekilde yapilacaktir;

Konaklama Bedeli : 6.000-TL.

%8 KDV : 480-TL.

91 Fisun 1LI1Z, “Sponsorluk Harcamalar1”,
<http://gurselerkulilizymm.com/makaleler/sponsorluk_harcamalar%C4%B1.pdf>.(10.08.2009)
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Burada KDV indirim konusu yaptlamiyor. Ancak KDV harcama matrahina
eklenip, ardindan gelir ve kurumlar vergisi matrahindan indirim konusu
yapilacaktir’®?. (6000 +480+ %8 KDV).

Yapilacak Yevmiye Kaydi
/
770 Genel YOnetim Giderleri 6.480

01.Sponsorluk Harcamalari

770 Genel Yonetim Giderleri 518,40

01.indirim Kabul Edilmeyen KDV

100 Kasa 6,998,40
/
Profesyonel Spor Dali Harcamasi Oldugundan Harcamanin % 50 si K.K.E.
Gider.
/
950 K.K.E. Giderler 3,499,20

-Sponsorluk Harcamalari
951 K.K.E.G. Karsiligi 3,499,20
-Sponsorluk Harcamalari

/

192 Alo Maliye Forum, “Sponsor Muhasebe Kaydi”,
<http://forum.alomaliye.com/index.php?action=printpage;topic=22651.0> (25.08.2009).
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SONUC

Sponsorluk belirli bir amag icin birlikte hareket eden taraflarin karsilikhi olarak
kararlastirdiklari bir sozlesme iliskisidir. Bu sdzlesmeyle maddi getirilerle birlikte bir
takim manevi amaglarin da gerceklestirilmesi hedeflenmektedir. Topluma duyarh bir
kurum olma imajinin yaratilmasi ve markanin devamli g6z 6niinde olmasi, en ¢ok
ihtiyag duyulan ve gerceklestirilmek istenen hedeflerdendir. Asli amag ise konuya

iliskin yapilan harcamalarin kuruma olumlu olarak dénusini saglamaktir.

Sponsorluk cahsmalari sayesinde kurumlar hedef kitlelerine ve sosyal
paydaslarina ulasabilmektedirler. Bununla hedeflenen amag yalnizca kendi trinlerinin
piyasada tutundurulmasi veya tanitilmasindan ziyade, kurumun imajinin olumlu olarak

algilanmasinin saglanmasidir.

Sponsorluk, hizla degisen ve gelisen bir kavram olmasinin yaninda, pek ¢ok
kurumun tam olarak bilmedigi veya ¢ok az bilgi sahibi oldugu bir kavramdir. Bu durum
yalnizca Ulkemizdeki mevcut durumu ifade etmemektedir, gelismis Ulkelerdeki
kurumlar icin de ayni durum sz konusudur. Fakat, bu alandaki calismalar guin gegtikge
artmaktadir.  Sponsorlugun rekabet gucinden yararlanilabilmesi igin  bilimsel
yontemlerin kullaniimasi ve deneyimli profesyonel kadrolar yardimiyla daha genis
uygulama alanlarina yayilabilmesi gereklidir. Yani kurumlarin rekabet agisindan ¢ok
daha iyi sonuglar almalari, sponsorlugun hayirseverlik olmadiginin, aksine kurumun
pazarlama ve tutundurma amaglarini gerceklestirmek icin kullanilan 6nemli bir yontem

oldugunun farkina varmalarina baghdir.

Son zamanlarda en c¢ok kullanilan sponsorluk uygulama alani olarak sosyal
sponsorluk 6ne ¢ikmaktadir. Egitim, saglik, cevre, macera ve seyahat sponsorlugunu
icinde barindiran bu uygulama alaninda, sponsorluk faaliyetlerinin giderek arttigi
gortlmektedir. Saglik ve egitim sektorlerindeki gelismelerin tlkedeki diger sektorlere
de olumlu sekilde yansiyacagi agiktir.

Bununla beraber cevre sponsorlugu ile de llkeler, hem saglik hem de turizm
acisindan 6nemli dissalliklar elde edebileceklerdir. Bu sayede tilke hem dogal ¢evresini

iyilestirmis olur hem de gelen turistlerden ekonomik bir kazanim elde eder. Ekonomiye
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onemli katkisi olan turizmden saglanan gelirler ile de devlet, sponsorlara sagladigi
vergisel tesviklerin daha fazlasini geri kazanmis olur.

Ulkeler igin sponsorluk kurumunun, sportif, kiltirel ve sanatsal faaliyetlerle
ulkelerin tanitimina katki saglamasi, Ulke genclerinin zararli faaliyetlerden uzak
tutulmasi gibi pek cok olumlu etkisinden bahsetmek mumkdindir. Sponsorluk kurumu
bu tur etkinliklerde yer almasaydi, boylesine 6nemli kazanimlari elde etmek igin tlkeler
onemli Olclide finansman kaynagina ihtiya¢ duyacaklardi. Bu ylzden bitun tlkelerde
sportif, kiltiirel ve sanatsal faaliyetlerin 6zendirilmesi ve desteklenmesi ulusal politika
olarak belirlenmektedir. Devletin sponsorluk harcamalarina sagladigi vergi tesvikleri,
kisa vadede vergi harcamasi ve dolayli olarak vergi kaybi olarak goérinebilir. Ancak,
sponsorluk faaliyetleri sonucu saglanacak olan sosyal gelisimle uzun vadede, yapilan

vergi harcamalarinin ¢ok daha fazlasini elde etmek mumkdn olacaktir.

Sponsorluk harcamalarinda gézden kagirilmamasi gereken énemli bir nokta da,
sponsorlarin yalnizca toplum yararini diistinerek sponsorluk faaliyetinde bulunmadiklari
bunun vyani sira devlet tarafindan verilen tesviklerden yararlanma amacini da
tasimalaridir. Sponsorluk kurumu her ne kadar sosyal devletin yikini hafifletse de
sonu¢ itibariyle bir vergi harcamasina ve vergi kaybina neden olmaktadir. Vergi
sistemimizde yer alan vergi istisna, indirim ve muafiyetleri, ortaya ¢ikacak olan vergi
tabanindaki daralma ile saglanacak ekonomik ya da sosyal fayda karsilastirilarak
degerlendirilmeli, istisna, indirim ve muafiyetlerin belirlenen amagclarin disina
¢ctkmamasi icin sinirlari agik olarak belirlenmelidir. Aksi halde sponsorluk kurumu vergi
mevzuatimizdaki bir bosluk olarak degerlendirilip birtakim kurum ve kisiler tarafindan
vergiden kaginmak igin kullanilabilir.

Pek cok ulkede sponsorluk kurumuna yonelik kapsamli vergisel dizenlemeler
bulunmamaktadir. Ancak drnek vermek gerekirse, sponsorluk tzerinden en ¢ok vergi
kazanci elde eden Almanya’daki diizenlemeye gore; sponsor firmanin ticari amacgla
yaptigl sponsorluga iliskin 6demeler gider olarak kaydedilir cunkid bu faaliyette
firmanin ya da driintin adi kullanilarak reklam amaglanir. Bu sponsorluk 6demeleri
hayirseverlik bagisi gibi disunilse de firmalarin bitgelerinde ticari bir yer tutar ve
vergiye tabi edilmesi gerekir. Boylelikle ticari sponsorluk édemeleri, vergilendirilebilir
gelirin artmasina katki saglar.
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ingiltere’deki sponsorluga iliskin diizenlemelerde, sponsorluk harcamalari ticari
amagcla yapildigi stirece gider olarak kaydedilebilir. Nakdi ya da ayni olarak yapildigina
bakilmaksizin sponsorluk harcamalari makul oldugu stirece KDV’ye tabi edilir.

Sponsorluk harcamalarina iliskin tlkemizdeki vergisel tesvikleri ise soyle
Ozetleyebiliriz;

Tabiat varliklarini koruma faaliyetleri, kiltirel ve sanatsal ve sportif
faaliyetlerden amator spor faaliyetlerine iliskin harcamalarin ve bu amacla
gerceklestirilen bagis nitelikli 6demelerin %100’Unin gelir ve kurumlar

vergisi matrahindan indirilmesine imkan verilmistir.

Yapilan harcamalarin sportif faaliyetlerden profesyonel spor etkinliklerine
iliskin harcamalarin %50’sinin gelir ve kurumlar vergisi matrahindan

indirilmesine imkan verilmistir.

Sportif faaliyetlerden spor tesislerine yonelik harcamalarin gelir ve kurumlar
vergisi matrahindan indirilmesine imkan verilmistir. S6z konusu indirimi, o
yil elde edilen kazancla sinirl tutarak zarar beyan edilmesi ya da gelirin az

olmasi durumunda indirim hakkini da sinirlamistir.

Sponsorlarda asgari belirlenen sartlarin aranmasi, sponsorlarin saibeli

hareketlerini dnlemeye yonelik bir diizenlemedir.

Sponsorluga yonelik uygulanan tesviklerle sportif, sanatsal ve kilturel
etkinliklerin desteklenmesiyle bu faaliyetlere verilen 6nemin artmasi Ulkemiz igin

oldukc¢a 6nemlidir.

Turk vergi sisteminde sponsorluk kurumuna yonelik diizenlemelerin incelendigi

calismamizda elde edilen sonuglari sdyle O0zetleyebiliriz;

Sponsorlugun ticari kazanca sebep oldugu ve bu kazancin vergilendirilmesi
gerektigi bir gercektir. Ancak burada 6énemli olan vergilemenin ne ¢ok yiiksek, ne de
cok az bir oranda yapilmasidir. Sponsorluk kurumuna zarar verilmeyecek bir oranda

vergileme yapilmasi tlkelerin, 6zel kurumlarin ve toplumun yararina olacaktir.
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Sponsorlugun bagistan ve reklamdan farkli olarak degerlendirilerek ayrica bir
dizenleme vyapilmis olmasi Glkemizin sponsorluk konusuna yaklasiminin bir¢ok

ulkeden farkli ve daha kapsamli oldugu gérilmektedir.

Ulkemizde Genclik ve Spor Genel Midirliginin Teskilat ve Gorevleri
Hakkinda Kanunun Ek 3’tnct maddesinde yapilan degisiklik ile sponsorluk kurumunun
kapsami genisletilmis, gercek ve tizel kisilerin, sosyal sorumluluk anlayisindan
hareketle veya dolayli olarak ticari fayda saglamak amaciyla, kiltir, sanat ve sportif
faaliyetlerin desteklenmesine yonelik olarak ayni veya nakdi sponsorluk harcamalari,
gelir tdrleri ile siirlandiriimaksizin beyanname veren gelir ve kurumlar vergisi
mukelleflerin beyan ettikleri gelirlerden, matrahin tespitinde indirimine olanak
taninmis, bu duzenleme ile sponsorluk faaliyetlerine yonelik 6nemli vergisel tesvikler
saglanmistir. Bu uygulamanin eksik kalan yani, beyannamede indirime konu olabilen
harcamalarin, zararin beyaninda indirim hakki taninmasi ile geliri asan harcamalarin bir
sonraki doneme devredilememesi ve mikelleflere bunun duyurulmasinin iyi
yapilamamasi konusunda bir agiklamanin yer almamasidir. Bu eksiklikler giderildigi
takdirde sponsorluk faaliyetine 6nemli katkilar saglanacagi agiktir.

Vergi, gunimizde devlete gelir saglama araci olmanin yani sira ekonomik ve
sosyal hayata mudahalenin bir yontemi ve araci haline gelmistir. Bu nedenle sosyal
faaliyetlerin finansmaninda bir alternatif olarak gorulen sponsorluk faaliyetlerinde
vergisel destekler, sosyal, sportif, kultirel ve sanatsal faaliyetlerin gelismesinde ve
tesvikinde onemli bir etken olacaktir.

Sponsorluga yonelik tesvik uygulamasiyla devlet, 6zel kurumlar ve de toplum
onemli kazanimlar elde etmektedirler. Devlet vermis oldugu tesvikle vergi kazancindan
fedakarhk yaparken diger yandan sosyal devletin Uzerine vazife olan faaliyetleri belli
oranda sponsorlara devrederek bu konuda eksik kalan yonlerini belli 6lgude
kapatmaktadir. Kurumlar ise yapmis olduklari sponsorluklar sonucunda, firmalari icin
toplumda olumlu bir imaj olusturulmasi, markalarinin pazara yerlestirilmesi ve
taninmighiklarinin artirilmasi gibi birgok kazanimlar elde etmektedirler. Bu kazanimlarin
yaninda bir de sponsorluk igin yaptiklari harcamalarin vergisel tesviklerle indirime konu
olmasi, kurumlarin sponsorluga olan yaklasimlarini olumlu olarak etkilemektedir.

Sportif, kilttrel ve sanatsal, saglk, cevre, egitim gibi konularda yapilan sponsorluklar
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sayesinde onemli 0Olglide sosyal ve kilturel yonlerini gelistiren vatandagslar ise,

sponsorluklardan belki de en 6nemli kazanimi elde edenlerdir.

Devletin vergi kolayligi sa§layarak sponsorluk kurumunu desteklemesiyle,
sponsorluk faaliyetine taraf olan kurumlarin gliglenmesi, sponsorluk oraninin artmasi ve
farkhlasarak Tuarkiye'nin bircok bolgesine yayilmasi, UGlkedeki toplumsal refah
seviyesinin ylkselmesi ve saglik, egitim, kultlr ve sanat gibi temel sosyal hizmetlerin

bu sponsorluklarla birlikte cok daha etkin bir sekilde verilebilmesi kaginiimazdir.

Her yonlyle sponsorlugun taraflara 6nemli kazanimlar getirdigi aciktir.
Bdylesine karli bir islemin yapilmasi igin taraflarin Gstline diisen vazifeyi en guzel
sekilde gerceklestirmesi sonucunda zaten hizla buyuyen sponsorluk kurumunun ¢ok
daha etkili olmasi kagintimazdir.
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EKLER
EK-1

Sponsorluk Harcamalariyla ilgili Mukteza Ornegi

T.C.
GELIR IDARESI BASKANLIGI
Istanbul Vergi Dairesi Bagkanligi

(Mukellef Hizmetleri Gelir Vergileri Grup Mudurligi)

Say! : B.07.4.DEF.0.34.11/KVK-10-8286-

Konu: Sponsorluk harcamalarinin vergi matrahindan dustlup distlmeyecegi hk.

ilgi: ...10/2008 tarihli ve .../10/2008 tarihli ... dilekgeleriniz.

ilgi de kayith dilekgelerinizde, ... Universitesi Tiyatro Kuliibii baskan
yardimcist  oldugunuzu, kulibinize sponsor bulmak igin sponsor dosyasi
hazirladiginizi ve alacaginiz sponsorluk yardiminin sponsor olacak firmanin
harcamalarinin vergi matrahindan dustlip dusitlmeyecedi hususunda gorisimiz

sorulmaktadir.

5520 sayili Kurumlar Vergisi Kanunu’nun “Diger indirimler” baslikli
10.maddesinde, *“(1) Kurumlar vergisi matrahinin tespitinde; kurumlar vergisi
beyannamesi (zerinde ayrica gosterilmek sartiyla, kurum kazancindan sirasiyla

asagidaki indirimler yapilir:

b) 21/5/1986 tarihli ve 3289 sayili Genglik ve Spor Genel Mudirlagundn
Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile 17/6/1992 tarihli ve 3813 sayili Turkiye
Futbol Federasyonu Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun kapsaminda yapilan
sponsorluk harcamalarinin s6zu edilen kanunlar uyarinca tespit edilen amator spor

dallari icin tamami, profesyonel spor dallari i¢in % 50°si.
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10) Kutuphane, mize, sanat galerisi ve kiltir merkezi ile sinema, tiyatro,
opera, bale ve konser gibi kultir ve sanat faaliyetlerinin sergilendigi tesislerin

yapimi, onarimi veya modernizasyon ¢alismalarina,

iliskin harcamalar ile makbuz karsihgi yapilan bagis ve yardimlarin % 100’0.
Bakanlar Kurulu, bolgeler ve faaliyet turleri itibariyla bu orani, yarisina kadar
indirmeye veya kanuni seviyesine kadar getirmeye yetkilidir...” hikmine yer

verilmistir.

Diger taraftan, 193 sayih Gelir Vergisi Kanunu’nun “Diger indirimler”
baslikli 89’uncu maddesinin birinci fikrasinin 7/j bendi ve 8 numarali bendinde de

ayni yonde hiukimler mevcuttur.

Ote yandan, sponsorluk uygulamasina iliskin usul ve esaslar, 16/6/2004 tarih
25494 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan Genclik ve Spor Mudurligi Sponsorluk
Yonetmeliginde dizenlenmis olup, 1’inci maddesinde YoOnetmeligin amaci
aciklandiktan sonra 2’inci maddesinde ise “Bu Yonetmelik, sponsorluk yapacak
veya reklam verecek gercek ve tuzel kisiler ile sponsorluk ve reklamlardan istifade
edecek federasyonlari, genclik ve spor kullplerini, sporculari, yerel yonetimleri,
kamu kurum ve kuruluslarini, Turkiye Milli Olimpiyat Komitesini ve Paralimpik
Komitesinin kapsar.” kapsami belirtilmistir.

Ote yandan, 2547 sayili Yiiksek Ogretim Kanununun 3 tincii maddesinin (d)
bendinde, Universitenin Bilimsel 6zerklige ve kamu tiizel kisiligine sahip yiiksek
dizeyde egitim-6gretim, bilimsel arastirma, yayin ve danismanlik yapan; fakulte,
enstitl, yiuksekokul ve benzeri kurulus ve birimlerden olusan bir yiuksekégretim

kurumu oldugu belirtilmistir.

Anilan Kanunun 56 inci maddesinin (b) bendinde de gelir veya kurumlar
vergisi miukellefleri tarafindan Universitelere ve yuksek teknoloji enstitiilerine
makbuz karsiliginda yapilacak nakdi bagislar, Gelir ve Kurumlar Vergisi Kanunlari
hikumlerine gore yillik beyanname ile bildirilecek gelirlerden ve kurum

kazancindan indirilecegi hikmune yer verilmistir.
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Bu hiukim ve agiklamalar uyarinca; gercek ve tlzel kisiler, federasyonlara,
genclik ve spor kuliiplerine veya sporculara, spor tesisleri ve faaliyetlerine iliskin
olarak Genclik ve Spor Mudurligi Sponsorluk Ydénetmeliginde belirtilen usul ve
esaslar dahilinde sponsor olabilecek ve bu sponsorluk ile ilgili yapilan harcamalari

gelir ve kurumlar vergisinden indirim konusu yapabileceklerdir.

Ancak, Universiteniz ~ Tiyatro  Kuliibline  yapilacak  sponsorluk
harcamalarinin s6z konusu  YOnetmelikte belirtilen  harcamalar kapsaminda
degerlendirilmesi mimkin olmadigindan vergi mikelleflerince gelir vergisi ve
kurumlar vergisi Kanunundaki agiklamalar dogrultusunda indirim konusu

yapilmasi mimkun degildir.

Ote yandan, 2547 sayili Yiiksek Ogretim Kanununun 56 inci maddesinin
(b) bendi geregince, gelir ve kurumlar vergisi miikelleflerince Universitenize
makbuz Kkarsiligi yapilacak nakdi bagislarin tamaminin verilecek gelir ve kurumlar

vergisi matrahinin tespitinde indirim konusu yapilabilecegi hususu da tabiidir.
Bilgilerinize rica ederim.

Grup Muduru V.
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EK-2
1. Ayni Sponsorluk Sézlesmesi Ornegi

Damlagol Spor Kulibl adina hareket eden Ahmet VAROL ile Destek Gida
Maddeleri Sanayi ve Ticaret A.S. adina hareket eden Mehmet DESTEKCI arasinda
3289 sayili Kanunun Ek 3 lincl maddesine dayanilarak hazirlanan 16 Haziran 2004
tarih ve 25494 sayili Resmi Gazetede yayimlanan Genclik ve Spor Genel Midurlugu
Sponsorluk Ydnetmeligi hukimleri c¢ergevesinde ve asagidaki sartlarda isbu

Sponsorluk S6zlesmesi imzalanmistir.
Tanimlar
Madde 1

Bu s6zlesmede gecen;

Sponsorluk Alan : Damlagél Spor Kullibi’nd,
Sponsor : Destek Gida Maddeleri Sanayi ve Ticaret A.S.’yi,
Ifade eder.

Taraflarin kanuni unvani ve tebligat adresleri

Madde 2

a) Sponsorlugu Alanin;

Kanuni Unvani : Damlagél Spor Kuliibii

Adresi : Ayazaga Cad. Lunapark Yani, Degirmencioglu Sok. No: 16
Ayazaga/ISTANBUL

b) Sponsorun;

Kanuni Unvani : Destek Gida Maddeleri Sanayi ve Ticaret A.S.

Adresi : Altinova Mah. izmir Cad. No: 11 Ayvalik/BALIKESIR

Yukarida belirtilen adresler kanuni adresler olup, degisiklik bildirimi
yapilmadigi strece bu adreslere yapilacak tebligatlar gecerli sayilacaktir.
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Taraflarin bagli bulundugu vergi dairesi ve vergi kimlik numarasi
Madde 3

a) Sponsorun vergi dairesinin adi ve ili : Ayvalik Vergi Dairesi Mudurlagu/
BALIKESIR

Sponsorun vergi kimlik numarasi . 76600595888
b) Sponsorlugu alanin vergi dairesinin adi ve ili: Bakirkdy Vergi Dairesi
ISTANBUL
Sponsorlugu alanin vergi kimlik numarasi  : 78890884499
Sponsorlugun konusu
Madde 4
Sponsorlugu alanin 2006 yili icerisinde katilacagi engelliler

basketbol, voleybol ve masatenisi branslarindaki ulusal ve uluslararasi yarismalar
ile bu yarismalara hazirlik amaciyla yapilacak her tirli giderin karsilanmasina
yonelik ayni sponsorluk yapilmasi isidir.

Yaklastk sponsorluk bedeli
Madde 5

Sponsorluk konusu isin yaklasik bedeli (KDV Dahil) 500.000,00 YTL
(Besytizbin Yeni Tirk Lirast)dir.

Isin (faaliyetin) baslama, bitis tarihleri ve yeri
Madde 6

a) Isin baslama tarihi  : Sézlesme imza tarihi
b) Isin bitis tarihi : 31.12.2006

c) Isin yeri : Muhtelif
Sponsorlugun baslama ve bitis tarihleri
Madde 7

a) Sponsorlugun baslama tarihi : S6zlesme imza tarihi
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b) Sponsorlugun bitis tarihi : 31.12.2006

Taraflarin haklari ve micbir sebepler disindaki yuktmlaltkleri

Madde 8

a) Sponsor, bu soézlesmenin 4 (incu maddesinde belirtilen faaliyetlerle ilgili

b)

d)

yapilacak giderleri mevcut mevzuata ve sponsorluk alanin istegine uygun

sekilde ayni olarak karsitlamayi tahhut eder.

Sponsorluk alan, “Destek Gida” logosunun kendi sahasinda oynayacag!
resmi ve hazirlik misabakalarinda takimin formasinda sergilenmesini

saglayacaktir.

Sponsorluk alan, ilgili branslarda katilacagi ulusal ve uluslar arasi
yarismalara ilgili federasyonlarin yarisma programina uygun olarak
katiimakla yukimladur.

Sponsorluk alan, sponsor firmayr ve markasini tasidigini da dikkate
alarak saha ic¢i ve disl tim davranis ve uygulamalarinda sporun tim
centilmenlik kurallarina ve ilgili federasyonlarin yayimladigi tim talimat

ve yonetmeliklere uymakla yukamlidur.

Sponsorluk alan, sponsor firmaya ait marka, Grtn, logo ve isimlerini
sponsorluk siresinin  bitiminden 0Once kaldiramaz, degistiremez,

sponsorun bilgisi disinda baska sponsorlar ile anlasma yapamaz.

Sponsorluk is ve islemleri ile reklamlarda uyulacak hususlar

Madde 9

a)

Sponsorluk ve reklam alinmasinda mevcut Ydnetmelikte belirtilen
hiktumlerin yaninda ulusal ve uluslararasi federasyonlarin kurallari

gecerlidir.

b) Sponsorluk is ve islemleri ile reklamlarda kamu diizenini bozucu, siyasi,

etnik, dil, din, 1rk, mezhep, cinsiyet ayrimi yapan, genel ahlak ve adaba
aykiri, zararli ve kotu ahskanliklari 6zendirici, kanunlarla yasaklanmis

yazl, logo, amblem ve benzeri isaretler kullanilamaz.
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c) Reklamlar, ilgili spor dalinin bagli oldugu uluslararasi federasyonlar

tarafindan izin verilen sekil ve 6élgtlere uygun olmalidir.

d) Sponsor, vergi ve sosyal guvenlik kuruluslarina borcu nedeniyle takibata
ugramadigini kabul ve beyan eder.

Sorumluluk

Madde 10- Sponsorluk konusu is ve islemlerin mevcut mevzuata uygun
sekilde gerceklestirilmesinden sponsorluk alan ve sponsor misterek ve muteselsil

sorumludur.
Taahhudun yerine getirilememesi
Madde 11

a) Sponsor mucbir sebepler disinda, stzlesmede belirtilen yakumlultklerini
yerine getirmemesi veya eksik yerine getirmesi halinde, sponsorlugu alan
tarafa 100.000,00 YTL (YUzbin Yeni Turk Lirasi) tazminati 0demeyi

taahhut eder.

b) Sponsor, sponsorluk alan tarafin bu s6zlesmenin 8 inci maddesinin (b),
(c), (d) ve (e) bentlerindeki yukumluluklerini yerine getirmemesi veya
aksine bir davranista bulunmasi halinde bu sbézlesmeden dogan

sorumluluklarini dondurma veya durdurma hakkina sahiptir.

Sponsorun taahhit ettigi isle ilgili Gclnct sahislarla yaptigr veya
yapacag! anlasmalar

Madde 12

Sponsorun taahhut ettigi isle ilgili G¢lncl sahislarla yaptigi veya yapacagl
anlasmalardan kaynaklanan zarar ve ziyanlardan sponsorlugu alan taraf sorumlu

tutulamaz.

Vergi, resim ve harclar ile sdzlesme giderlerinin kimin tarafindan

ddenecegi
Madde 13

Her turlt vergi, resim ve harclar ile s6zlesme giderleri sponsor tarafindan

Odenecektir.
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ihtilaflarin halli
Madde 14

Bu Sozlesmenin  uygulanmasi  sirasinda  dogabilecek  her  turli
anlasmazliklarin ¢ozimiinde BALIKESIR mahkemeleri ve icra daireleri yetkilidir.

Sozlesmenin madde adedi ve imza tarihi
Madde 15

Bu sozlesme 15 (Onbes) maddeden ibaret olup 01/01/2006 tarihinde

imzalanmistir.

Damlag6l Spor Kulubi Destek Gida Mad. Sanayi ve Ticaret A.S.
Adina Adina
Ahmet VAROL Mehmet DESTEKCI
Kulup Baskani Genel Madur

Not: 1) Bu sdzlesme érnegi, sponsorluk sézlesmesi yapacak olanlara yardimci olmak
amaciyla hazirlanmistir.

2) Sozlesmelere, mevcut mevzuata aykiri olmamak kaydiyla, yukaridaki
madde basliklari ve maddeler disinda taraflarca ihtiya¢ duyulabilecek baska
madde basliklari ve maddeler de ilave edilebilir.

3) italik yazili olan béliimler degiskenlige agiktir

2. Nakdi Sponsorluk Sézlesmesi Ornegi

Damlagol Spor Kulibl adina hareket eden Ahmet VAROL ile Destek Gida
Maddeleri Sanayi ve Ticaret A.S. adina hareket eden Mehmet DESTEKCI arasinda
3289 sayili Kanunun Ek 3 lincl maddesine dayanilarak hazirlanan 16 Haziran 2004
tarih ve 25494 sayili Resmi Gazetede yayimlanan Genclik ve Spor Genel Midurlugu
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Sponsorluk Ydnetmeligi hukimleri c¢ergevesinde ve asagidaki sartlarda isbu

Sponsorluk S6zlesmesi imzalanmistir.
Tanimlar

Madde 1- Bu s6zlesmede gecen;

Sponsorluk Alan : Damlag6l Spor Kultibi’nd,
Sponsor : Destek Gida Maddeleri Sanayi ve Ticaret A.S.’yi
Ifade eder.

Taraflarin kanuni unvani ve tebligat adresleri

Madde 2

a) Sponsorlugu Alanin;

Kanuni Unvani : Damlagél Spor Kuliibi

Adresi : Ayazaga Cad. Lunapark Yani, Degirmencioglu Sok. No: 16
Ayazaga/ISTANBUL

b) Sponsorun;

Kanuni Unvani : Destek Gida Maddeleri Sanayi ve Ticaret A.S.

Adresi : Altinova Mah. izmir Cad. No: 11 Ayvalik/BALIKESIR

Yukarida belirtilen adresler kanuni adresler olup, degisiklik bildirimi
yapilmadigi strece bu adreslere yapilacak tebligatlar gecerli sayilacaktir.

Taraflarin bagh bulundugu vergi dairesi ve vergi kimlik numarasi

Madde 3

a) Sponsorun vergi dairesinin adi ve ili : Ayvalik Vergi Dairesi Mudurltgu
BALIKESIR

Sponsorun vergi kimlik numarasi . 76600595888

c) Sponsorlugu alanin vergi dairesinin adi ve ili: Bakirkdy Vergi Dairesi
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ISTANBUL

Sponsorlugu alanin vergi kimlik numarasi : 88388939939

Sponsorlugun konusu
Madde 4
Sponsorlugu alanin 2006 yili icerisinde katilacagi engelliler

basketbol, voleybol ve masatenisi branslarindaki ulusal ve uluslararasi yarismalar
ile bu yarismalara hazirlik amaciyla yapilacak her tirli giderin karsilanmasina
yonelik nakdi sponsorluk yapilmasi isidir.

SoOzlesme bedeli
Madde 5

Sponsorluk konusu isin bedeli 500.000,00 YTL (Besyuzbin Yeni Tirk
Lirasi)dir.

Sponsorlugu alanin banka hesap numarasi

Madde 6- Sponsorlugu alanin banka hesap numarasi : is Bankasi, Ayazaga
Subesi, 234884847

Isin (faaliyetin) baslama, bitis tarihleri ve yeri

Madde 7

a) Isin baslama tarihi : Sozlesme imza tarihi

b) Isin bitis tarihi ~ : 31.12.2006

c) sin yeri : Muhtelif

Sponsorlugun baslama ve bitis tarihleri

Madde 8

a) Sponsorlugun baslama tarihi : S6zlesme imza tarihi

b) Sponsorlugun bitis tarihi : 31.12.2006
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Taraflarin haklari ve micbir sebepler disindaki yuktmlaltkleri
Madde 9

a) Sponsor, bu sOzlesmenin 5 inci maddesinde yazili sponsorluk bedelini
sponsorluk alanin yazili talebi ile belirleyecegi tarihlerde ve tutarlarda
yukarida belirtilen banka hesap numarasina yatirmayi taahhut eder.

b) Sponsorluk alan, “Destek Gida” logosunun kendi sahasinda oynayacag!
resmi ve hazirhk misabakalarinda takimin formasinda sergilenmesini

saglayacaktir.

c) Sponsorluk alan, ilgili spor branslarinda katilacagi ulusal ve uluslar arasi
yarismalara ilgili federasyonlarin yarisma programina uygun olarak
katiimakla yukimladur.

d) Sponsorluk alan, sponsor firmayi ve markasini tasidigini da dikkate alarak
saha ici ve disi tim davranis ve uygulamalarinda sporun tum centilmenlik
kurallarina ve ilgili federasyonlarin yayimladigi tum talimat ve

yonetmeliklere uymakla yukumludur.

e) Sponsorluk alan, sponsor firmaya ait marka, drin, logo ve isimlerini
sponsorluk slresinin bitiminden 6nce kaldiramaz, degistiremez, sponsorun

bilgisi disinda baska sponsorlar ile anlagsma yapamaz.

Sponsorluk is ve islemleri ile reklamlarda uyulacak hususlar
Madde 10

a) Sponsorluk ve reklam alinmasinda mevcut Ydnetmelikte belirtilen
hikumlerin yaninda ulusal ve uluslararasi federasyonlarin kurallari

gecerlidir.

b) Sponsorluk is ve islemleri ile reklamlarda kamu diizenini bozucu, siyasi,
etnik, dil, din, irk, mezhep, cinsiyet ayrimi yapan, genel ahlak ve adaba
aykiri, zararli ve kotu aliskanliklarr 6zendirici, kanunlarla yasaklanmis

yazl, logo, amblem ve benzeri isaretler kullanilamaz.

118



c) Reklamlar, ilgili spor dalinin bagli oldugu uluslararasi federasyonlar

tarafindan izin verilen sekil ve 6élgtlere uygun olmalidir.

d) Sponsor, vergi ve sosyal guvenlik kuruluslarina borcu nedeniyle takibata
ugramadigini kabul ve beyan eder.

Sorumluluk

Madde 11- Sponsorluk konusu is ve islemlerin mevcut mevzuata uygun
sekilde gerceklestirilmesinden sponsorluk alan ve sponsor misterek ve muteselsil

sorumludur.
Taahhudun yerine getirilememesi
Madde 12

a) Sponsor mucbir sebepler disinda, s6zlesmede belirtilen yakumlultklerini
yerine getirmemesi veya eksik yerine getirmesi halinde, sponsorlugu alan
tarafa 100.000,00 YTL (Yuzbin Yeni Turk Lirasi) tazminati 6demeyi taahh(t
eder.

b) Sponsor, sponsorlugu alan tarafin bu sézlesmenin 9 uncu maddesinin (b),
(c), (d) ve (e) bentlerindeki yukimlultklerini yerine getirmemesi veya
aksine bir davranista bulunmasi halinde bu sbézlesmeden dogan

sorumluluklarini dondurma veya durdurma hakkina sahiptir.

Sponsorun taahhat ettigi isle ilgili G¢Unc sahislarla yaptigl veya yapacagi

anlasmalar
Madde 13

Sponsorun taahhut ettigi isle ilgili Gg¢lncl sahislarla yaptigi veya yapacagi
anlasmalardan kaynaklanan zarar ve ziyanlardan sponsorlugu alan taraf sorumlu

tutulamaz.

119



Vergi, resim ve harclar ile sozlesme giderlerinin kimin tarafindan

ddenecegi
Madde 14

Her turlt vergi, resim ve harclar ile s6zlesme giderleri sponsor tarafindan

Oddenecektir.
inhtilaflarin halli
Madde 15

Bu Sozlesmenin  uygulanmasi  sirasinda  dogabilecek  her  turli
anlasmazliklarin ¢ozimiinde BALIKESIR mahkemeleri ve icra daireleri yetkilidir.

SOzlesmenin madde adedi ve imza tarihi

Madde 16- Bu sOzlesme 16 (Onalti)) maddeden ibaret olup 01/01/2006

tarihinde imzalanmistir.

Damlag6l Spor Kuliibi Destek Gida Mad. Sanayi ve Ticaret A.S.
Adina Adina
Ahmet VAROL Mehmet DESTEKCI
Kulup Baskani Genel Mudur

Not: 1) Bu sdzlesme érnegi, sponsorluk sézlesmesi yapacak olanlara yardimci olmak
amaciyla hazirlanmistir.
2) Sozlesmelere, mevcut mevzuata aykiri olmamak kaydiyla, yukaridaki
madde bagsliklari ve maddeler disinda taraflarca ihtiya¢ duyulabilecek baska
madde bagsliklari ve maddeler de ilave edilebilir.

3) italik yazili olan béliimler degiskenlige agiktir.
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