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OZET

Spor sponsorlugu, spor ve spor etkinliklerinin sponsorlugunu kapsamaktadir.
Bireysel, takim ve organizasyon gibi sekiller alan spor sponsorlugu, sponsorluk tiirleri
arasinda en yaygin sponsorluk tliriidiir. Bu caligmanin amaci sporda sponsorluk
uygulamalarinin sponsor olan ve alan agisindan incelenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda
sponsor olan kisi/firma ve sponsor alan kuliipler (Adana Sertas Spor Kuliibii, Antalyaspor
Spor Kuliibii, Alanyaspor Spor Kuliibii ve Kahramanmaras Spor Kuliibii) ile miilakat
yapilmistir. Miilakat formu ile toplanan veriler nitel yontemle analiz edilmistir. Elde
edilen bulgulara gore sponsor olanlar sponsorlugu markalarinin bilinirliklerinin artmasi
icin bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Buna ek olarak sponsorluk faaliyetleri ile miisteri
sayilarinda da artis beklemektedirler. Sponsor alan i¢inse maddi destek biiyilk 6nem

tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: spor, sponsorluk, sponsor olan, sponsor alan



SAYOGLU O. F. (2021). Investigation of Sponsorship Practices in Sports From The
Perspective of The Sponsor and The Beneficiary Master's Program. Master's Degree with
Thesis Burdur, 2022.

ABSTRACT

Sports sponsorship includes the sponsorship of sports and sporting events. Sports
sponsorship, which takes forms such as individual, team and organization, is the most
common type of sponsorship. The aim of this study is to examine the sponsorship
practices in sports in terms of sponsor and field. For this purpose, interviews were
conducted with the sponsoring person/company and the sponsoring clubs (Adana Sertas
Sports Club, Antalyaspor Sports Club, Alanyaspor Sports Club and Kahramanmaras
Sports Club). The data collected with the interview form were analyzed with the
qualitative method. According to the findings, sponsors use sponsorship as a tool to
increase the awareness of their brands. In addition, they expect an increase in the number
of customers with sponsorship activities. Financial support is of great importance for the

Sponsor.

Key words: Sports, Sponsorship, Sponsoring, Sponsored area
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GIRIS
Insanligin varolusundan itibaren, insanoglu olarak tabir edilen varlik siirekli bir
caligsma, faaliyet gésterme ve ugras pesindedir. Gegmisten giinlimiize insanlarin yiiriitmiis
oldugu tiim c¢aligma faaliyetlerinin icerisinde, gerceklestirilen faaliyete bagli bir takim

riskler mevcuttur. Insanlik tarihinin ilk yillarina dayanan ve faaliyet gdstermeye devam

ettigi alanlardan biri spordur (Fikirkoca, 2003).

Cok eski yillara dayanan ve giiniimiizde biiyiik 6neme sahip olan, gittik¢e gelisen
ve globallesen diinya ile beraber dijitallesmeye baslayan spor bilim dali bir¢ok alanda
verdigi ¢aligmalar ile bilinmektedir (Fikirkoca, 2003).

Spor faaliyetlerinin gergeklesebilmesi adina giintimiizde, spor kuliipleri olarak
nitelendirdigimiz kurumlar aracilifi ile yapilmaktadir. Spor kuliipleri, grup halinde
adlandirilan takimlar1 olusturur ve bu sekilde faaliyetlerini gerceklestirirler. Buna
istinaden spor camiasinda yer alan kuliipler, varliklarint ve daimi basarisini idame
ettirebilmek, gelisimine katki da bulunmak adina yapilan her calisma da biinyelerinde
riskleri barindirmaktadirlar. Bahsedilen spor kuliiplerinin basarisi ibraz edilen risklerin
bertarafi, minimize edilmesi. engellenmesi veya gogiislenerek iistesinden gelinmesine

baglidir (Gok, 2006).

Gilinlimiiz diinyasinda spor en biiyiik endiistri olarak goriilmektedir. Bu endiistri
tesis yonetimi, spor organizasyonlari, profesyonel spor ve ligler, sponsorluk faaliyetleri,
sampiyonalar, fitness ve saglik seklinde farkli dallara ayrilarak kendi igerisinde bir
endiistri alanin1 dogurmaktadir (Aripiar & Donuk, 2011). Spor bulunulan ¢agin ulusal
ve uluslararasi anlamda en biiyiik ekonomik getirisini saglayan bir alandir. Spor saglikli
yasami, manevi doyumu ve gii¢lii rekabet duygularin1 dogrudan vaat etmesinin yaninda
iilkeler arasinda ciddi yatirimlar yapilarak gézde bir alan haline gelmistir (Fikirkoca,
2003).

Yonetim temelde amag¢ ve isbirliginden olusan oOrgiitlerin faydalarini goz
edebilmek amaciyla yoneticiler tarafindan operasyonel anlamda yiiriitiilen siireglerin
tamamini ifade etmektedir. Herhangi bir orgiit i¢in yonetim siirecleri ve benimsenen
yonetim modelleri isletmelerin amaclarina ulagsabilmeleri agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Spor olgusunun bir endiistri ve ekonomik bir diinya ve faydali bir aktivite olarak



degerlendirildigi diistiniildiigiinde bu alanin siiphesiz yonetim modellerini esas almasi

gerektigi on plana ¢ikmaktadir (Eke, 1998).

Spor yonetimi agisindan ele alindiginda ise tilkelerin spor yonetim modellerinin
kiltiirlerine, felsefelerine ve vatandaslarinin serbest zaman eglencesi, eglenceleri ve
performans gosterisi bakimindan ihtiyaclarina ve amaclarina gore sekillenmektedir.
Cagimizda spor Orgiit yapilanmalari iilkelerin gelismislik durumlarina, kiiltiirlerine ve
demografik ozelliklerine gore bigimlendirilerek degiskenlik gostermektedir (Ekmekei,
2010).

Kavram olarak sponsor veya sponsporlugu ifade etmek gerekirse, herhangi bir
kurum, kurulus, sahislara veya konular1 barindiran olaylara, etkinlige ya da durumlara
basta maddi anlamda mali destek veya hizmet sunmasi anlamina gelmektedir

(tr.wikipedia.org, 2013).

Pazarlamanin bir tiirii olan iligskisel pazarlama stratejisinin bilinirlik ve
uygulanabilirliginin yayginlasmasina ve giderek dnem kazanilmasina istinaden etkililigi
artan sponsorluk faaliyetleri, kurumlarin sosyal sorumluluk bilingleri igerisinde yiiriirliige

gecmektedir (Karademir, Devecioglu, & Ozmaden, 2010).

Temel anlamda sponsor olanin ve sponsor edilenin faydasina ger¢eklesmesi adina
tahmin edilen bir is birligi olarak tabir edilen sponsorluk faaliyetleri; 6zel olarak
hazirlanan bir kurulus ya da sahis tarafindan yapilmasi 6ngoriilen ¢aligmalar biitiiniidiir

(Eke, 1998).

Sponsorluk, belli hedefler dogrultusunda amagclara ulasabilmek adina sponsor
olan ve sponsor olunan olmak iizere taraflarin birbirleri arasinda gerceklestirilen ve

karsilikli olarak fayda iliskisi ¢ergevesinde gelisen is birlikleridir (Black, 1989).

Bu ¢alismanin ana amaci; spor ile baglanti kurarak diger tiikketim ve endiistriyel
mal veya hizmetleri pazarlamanin bir yontemi sponsorluktur. Spor sponsorlugu bir¢cok
firma i¢in etkili bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Calisma kapsaminda spor
alaninda sponsorluk alan ve sponsor olan kisiler arasinda ki iliski incelenmistir. Bu hedef
dogrultusunda sponsor olan ve sponsorluk verenlerin siire¢ igerisinde karsilastiklari
olumlu ve olumsuz yonler belirlenerek, olumsuz yonlerin giderilmesi ve sponsorluk
faaliyetlerinin yayginlastirilmasi adina onerilerde bulunulacaktir. Calismanin birinci

boliimiinii kavramsal ¢erceve olusturmaktadir. Spor ve yonetim kavramlar1 agiklanmais,



sponsorluk tiirleri izerinde durulmustur. Calismanin ikinci boliimiinde spor sponsorlugu
ele alinmigtir. Sonrasinda spor sponsorlugunun avantajlart ve dezavantajlar1 agiklanmaya
caligilmis, sponsor se¢im kriterler, sponsorlugun hukuki yapisi incelenmistir. Tiirkiye’de
sponsor toplayan takimlar ve uluslararast diizeyde sponsorluklar ele alinmstir.
Calismanin {¢iincii bolimiinii gere¢ ve yontem kismi olusturmaktadir. Bu boliimde
arastirmanin amaci, ¢aligma grubu, goriisme formu ve verilerin analizi agiklanmistir.

Calismanin dordiincii boliimi yapilan aragtirmanin bulgularini igermektedir.



BIRINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Spor ve Spor Organizasyonlari

1.1.1. Spor

Spor terimi, spora verilen onem ve sporun c¢ok degiskenli igerigi, farkli
cografyalarda farkli kiiltiirlerde farkli anlamlar tagimasi, glinlilk hayatta kullanim1 gibi
nedenlerle ortak bir tanima indirgenmesi zor olan bir olgudur (Cengiz & Tasmektepligil,
2016). Ornegin orta ¢agda “dinlenmek ya da eglenmek adia yapilan her tiirlii faaliyet”
olarak ifade edilirken, giiniimiizde “yarisma, kazanma ve/veya basarma ¢abasi olan her
tiirli viicut faaliyetlerini igeren tiim etkinlikler” seklinde ifade edilmektedir (Agikada,
2010). Anlamui kisiden Kkisiye, toplumdan topluma degisen spor, siirekli olarak
gelismektedir.

Spor, daha Onceden ifade edilmis ve kagida yazili olarak dokiilmiis kurallara
istinaden tekil veya grup halinde gergeklestirilen, igerisinde yaris (rekabet) barindiran
kisinin gelisimi veya eglencesi i¢in yapilan birtakim faaliyetler biitiintidiir. Spor,
bireylerin gerceklestirmis olduklar1 hareket veya davraniglara ek olarak bazi nesneler

(top, sopa gibi) ile yapilabilecekleri davraniglarin tiimiinii kapsam altina almaktadir

(WATT, 2003).

Spor, kisinin tabiatinda ki ¢evresinden insani ¢evresinde ki doniisiim siirecinde
kazanmis oldugu becerileri gelistirme adina, yazilli ve belirlenmis kurallar altinda objeler
yardim1 veya normal kendi hareketleriyle tekil veya grup olarak kismi veya tam zamanini
ayirarak gerceklestirmis oldugu fiziksel ve ruhsal gelisimlere olanak saglayan, kiiltiirii ve

sosyal fayday1 saglayan sistem biitiiniidiir (Erkal, 1981).

Ayn1 zamanda sporun evrensellik ilkesine dahil olmasiyla beraber, tiim diinyada
dil, din ve wrk gozetmeksizin biitiin milletler i¢in gegerli ve onlar1 tek c¢at1 altinda
birlestirebilen 6zellige sahiptir. Bu 6zelligi ile spor, milletler arasi baris1 ve huzuru
saglamak i¢in bir etken olarak gorev iistlenebilir. Sporun, insan viicudu iizerinde fiziksel
gelisimlere olanak saglayabildigi gibi ayn1 zamanda insanlarin ruhsal rahatlamalar1 ve

gelisimlerine katkida bulunduguna dair bazi arastirmalarda tespit edilmistir (Ekmekgi,
2010).



En genis tanimiyla spor, bireyin beden ve ruh saghgini gelistirmek, belirli
kurallara gore rekabet sinirlart i¢inde yarigmak, yarismak ve iistiin gelmek i¢in heyecan
duymak, gercek anlamda basarinin giiciinli artirmak, en yiiksek seviyeye ulagmak i¢in
yapilan yogun bir ¢abadir (Araci, 1999) Anatomi, fizyoloji, ortopedi, biyomekanik ve
psikoloji gibi bilim dallarmin biitlinliigii icinde gelisen ve devam eden bilimsel bir
olgudur. Spor, kisinin fiziksel aktivite ve motor becerilerini belirli normlarda, zihinsel,
ruhsal ve sosyal davraniglarda gelistiren ve belirli kurallar dahilinde rekabet etmeyi

amaglayan biyolojik, egitsel ve sosyal bir ¢cabadir (inal, 2000).

Sportif faaliyetlerin ana amaci fiziksel, ruhsal rahatlama ve eglenmek yer alirken
diger taraftan sosyal bir fayda giitmektedir. Spor kuruluslarinin ve organizasyonlarinin,
toplum nazarinda yeri farklidir. Sosyal faydanin saglanmasi ile birlikte toplumlarin

Ozdeslesmesi adina spor biiyiik rol oynamaktadir (www.sporakademisi.com).

Spor, bireylerin kisiliklerinin ortaya ¢ikmasinda, fiziksel ve ruh sagliklarinin
iyilestirilmesinde, kisilik gelisimlerinin tamamlanmasinda, kisilere bilgi, beceri ve
kabiliyet kazandirmada 6nemli rol oynayan bununla beraber bireylere ve toplum hayatina
dayanisma, kaynagma ve rekabet duygusunu asilama da biiyiik bir etkisi olan tiim fiziksel
ve zihinsel aktivitelerin biitiinii olarak agiklanabilmektedir (Yiicel, 2014). Bu yoniiyle
bakildiginda spor kavraminin insan hayatinda oldukca etkili bir yerde oldugu

gorilmektedir (WAAT, 2003).

Bireylerin ¢ocukluktan gelisimlerini tamamlama siire¢lerinde ve tiim yaslarinda
basta saglik acisindan biiyiik fayda saglayan spor, sportif faaliyetlerde bulunan kisilerin
duygusal, ruhsal ve bedensel yonlerini gelistirmede yardimcidir. Kisilerin birbirleri ile
yarisma duygularini genisleterek belirli hedeflere yonelmelerini saglayan spor faaliyetleri

toplumsal hayatta var olmanin da bir pargasi olarak degerlendirilmektedir (Erkal, 1981).

Spor giiniimiizde ¢ok yonlii, cok amagcli, ¢cok yararli ve oldukca cesitli 6zellikler
kazanarak evrensel bir nitelikte degerlendirilmektedir. Sporun kisilerin kendilerine ve
ayn1 zamanda toplumsal yapilagsmaya sagladig: etkiler bu kavramin uluslararasi boyutta
yasam slireglerinin her asamasinda aktif olarak rol oynamasini beraberinde getirmistir

(Seker, 2020).

Spor, kisilerin hayatinin ayrilmaz bir biitiinii olarak goriilmektedir. Spor, bireylere

tiim yasamsal siireclerinde moral giicii saglayarak insanlarin saglikli ve mutlu bir birey


http://www.sporakademisi.com/

olarak hayatlarina devam etme de ana faktor olarak degerlendirilmektedir. Sportif
aktivitelerin insanlarin hayatlar1 boyunca sagladigi getiriler yasamsal faaliyetlerin saglikli
bir sekilde devam edebilmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir ( Yalginkaya & Saracaloglu,

1993).

Spor kavrami uygulamada bireysel veya topluluk halinde gercgeklestirilen,
kisilerin genel anlamda fiziksel ya da zihinsel yatkinliklar1 gelistirilerek, belirli bir hedefe
yonelik adimlar atarak ve hedef bazli girisimlerde bulunularak gergeklestirilen hareketler

biitlintidiir (Tanriverdi, 2012).

Spor, kisiler ya da gruplar halinde belirlenen takimlarin bir amaca hizmet
edebilmek, bir hedefe ulasabilmek amaciyla yapilan fiziksel aktiviteler biitiinii olarak da
tanimlanabilmektedir. Amagclanan fiziksel aktivitelerin her biri spor adi altinda daha
onceden belirlenmis kurallar biitiiniine baghi kalarak gergeklestirilmektedir. Spor
kavraminin kendi alt biitiinliigiinde farkli 6zellikleri ve kurallar1 iceren branslari
mevcuttur. Her bir brans kendi ¢atisinda uygulanabilmesi adina belirli kriterleri goz

etmektedir (Seker, 2020).

Spor futbol, hentbol, voleybol, basketbol, tenis, binicilik, kayak, giires, atletizm
ve buna benzer birgok dal1 ile giiniimiizde hem meslek gruplari olarak ayrilmakta hem de
oldukga iinlii bir sosyal aktivite olarak insanlar tarafindan bilinmektedir. Verilen bilgide
de aktarildig iizere spor faaliyetinin birbirinden farkli amaca hitap eden ve birbirinden
farkli 6zellikleri barindiran dallar1 bulunmaktadir. Bu dal ve branglar glinlimiiz yasam
perspektifinde insanlar tarafindan fiziksel bir aktivite olarak tercih edilmek ile birlikte
Diinyaca iinlii meslek gruplarini da temsil etmektedir. Her bir spor bransi giiniimiizde
sagladig fiziksel kazanimlarin yaninda sosyallesme ve ekonomideki yeriyle de 6n plana

cikarak toplumsal yasamin bir pargasi haline gelmistir (Tanriverdi, 2020).

Spor giinlimiiz toplum formlarinda bir bilim dal1 olarak da goriilmektedir. Bununla
beraber yasanilan dénemde sporun bulundugu konum ne diizeyde ise o konumun
gelismislik kriteri, ekonomisi ve egitimi buna gore belirlenirken tiim bu kosullar toplum

yasaminda sporu bir sektor haline getirmistir (Yazici, 2014).

Bulunulan ¢agda 6nemli bir ekonomik getiri giicii olarak goriilen spor, gelinen
noktada yalnizca fiziksel aktivitelere ya da basar1 amaclarina degil faaliyetini stirdiiren

yapmin ekonomik kalkinma giiciine, egitim modellerinin sekillenmesine ve saglik



acisindan bir¢ok getiri saglamasina imkan taniyarak evrilmistir. Giiniimiizde iilkelerin
gelismislik diizeyi spora verilen 6nem ve dncelik durumu ile dogrudan iligkili bir sekilde
degerlendirilebilmektedir. Sporun giiniimiizdeki bilinen haline kavusmasi zaman

igerisinde gecirdigi doniislimler sonucunda meydana gelmistir (Seker, 2020).

Spor, insanlik tarihinin ilk donemlerinde avlanma, savasa hazirlanma, bedeni
zinde birakabilme, eglence ve oyun gibi amaclar dogrultusunda yapilmaktaydi.
Benimsenen amacin disina ise geleneksel toplum yapisindan modern toplum yapisina
gecis siirecinde ¢ikilmaya baslanmistir. Toplumlarin kiiltiir seviyeleri arttik¢ca amaglanan
fiziksel hareketler biitiinii adin1 spor olarak degistirerek bir¢cok dala ayrilmistir. Bu durum
neticede spor kavraminin insanlik tarihi kadar eski ve bir o kadar da anlamli bir sekilde

viicut buldugunu gostermektedir (Cumraligil & Goriicii, 2007).

Spor kavramimnin zamanla ve degisen Diinya yapisi ile birlikte kendisini
gelistirerek ve degistirerek farkli yapilarda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. [k donemlerde
genel olarak fiziksel anlamda daha giicli olabilmek ve yasamsal faaliyetleri
stirdlirebilmek amaciyla yapilsa da giiniimiizde bu amaglara ek olarak basl basina bir
sektor oldugu bilinmektedir. Spor bedensel bir hareketlilige hitap etmesiyle birlikte
kisileri sosyallige davet eden bir olgu oldugu i¢in ayn1 zamanda manevi olarak da doyum

saglamaktadir (Yetim, 2012).

Spor tarihsel gelisimi igerisinde M.O Hun, Goktiirk ve Cin medeniyetlerinin yani
sira Yunan, Roma, Isparta ve Pers medeniyetlerinde de savasa hazirlik olarak
goriilmekteyken giliniimiiz yasantisi icerisinde bireysel ya da toplu, ferdi ve kolektif bir
bicimde yapilmasiyla degisen formlara ayak uydurarak kendi icerisinde c¢esitli
faaliyetlere yerini birakmis durumdadir. Bu formlar tercih edilen spor bransina gore
degisiklik icermektedir. Her spor bransi kendi bilinyesinde kurallara sahip olmak ile
birlikte bu kurallar dogrultusunda bireysel ya da toplu bir amaca hizmet etmesi ile

sekillenmektedir (Yazici, 2014, S. 396).

Sporun ge¢misten bu yana amaclarinin degismesi, branglarinin ¢ogalarak farkli
alanlara hitap etme durumu kisiler ve toplumlar {izerindeki sosyallesme iliskisini de
ortaya koymaktadir. Yapilan arastirmalarda spor faaliyetinde toplumsal sosyallesmenin
iki asamadan gegctigi sonuglarina varilmaktadir. Birinci asama 6n sosyallesmeyi ifade

ederek kisinin spor ile iliski ve baglantiya girme siirecini yansitmaktadir. Ikinci asama ise



sporda edinilen tecriibelerin kisinin yasamini ne yonde etkiledigi durumu 6n plana

cikmaktadir (Kiigiik & Kog, 2004).

Bireyin spor ile temasa gectigi ilk andan itibaren sosyallesme normlarindaki
hareketlilik yapilan arastirmalarda da ortaya konulmus bir gergektir. Bireyin 06z
sosyallesme durumunun yani sira toplumsal sosyallesmeyi de beraberinde doguran spor,
faaliyete gecildigi ilk andan itibaren insan ve toplum yasami igerisinde sosyallesme

siirecine dogrudan etkilerde bulunmaktadir (Cumraligil & Gorticii, 2007).

Sporun her yasta dneminin kayda de§er olmasinin yaninda o6zellikle gencler
acisindan fiziksel, sosyal ve psikolojik agidan sagladigi katkilar bilimsel olarak da
kanitlanmis bir niteliktedir. Spor geng bireyler agisindan yapici, nitelikli, yaratici, milli
beraberlik duygusunu ve davranisini gelistirmekte bununla birlikte sonucunda ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel kalkinma saglamadaki belirleyici bir rol olma 6zelligini tasimaktadir

(Yetim, 1992).

Toplumsal diizenin sorunsuz bir sekilde ilerleyis aktivitesi igerisinde énemli bir
yere sahip olan genc nesiller, spor kavrami ile biitlinlestikleri takdirde yalnizca kendi
motivasyonlarini ve sosyallesme siireglerini tamamlamis olmakla kalmayip bulunduklari
iilkelere ekonomik ve kiiltiirel yonden de biiyiik katkilar saglamaktadirlar. Ulkeler
arasinda saglanan spor miisabakalar1 toplumsal diizenin vazgecilemez bir pargasi
olmaktadir. Giiniimiizde iilkelerin biiylik milli gelir kaynaklarini olusturan spor
faaliyetleri toplumsal yasamda da faydalarini siirdiirerek yasanilan ¢cagdaki halini almigtir

(Cumraligil & Gorticii, 2007).
1.1.2. Ge¢cmisten Giiniimiize Spor

Spor kelimesi Latince "deportare" ve ge¢ Latince "disportare" kelimesinden
tiiremistir. "De, on, on, on" anlamina gelirken, "Portare" kelimesi "tasimak" anlamina
gelir. Ikisi bir arada kullanildiginda “hareket” anlami olusur. Eski Fransizcada
"disportare", eglenmek icin bir etkinlige katilmak anlamina gelir. Bu iki eylemin
anlamlar1 birlestirildiginde; “spor, viicudun dis hareketini saglayan organlarin sabit
durumlarindan siyrilip, kisinin kendisini ve bir bagka kisiyi eglendirmek maksadiyla
aldigt cesitli durumlardir” (Demirci, 2006). Zamanla degisen kelime “sport” halini
almistir. Tiirk¢eye ise uluslararasi dil uyumundan dolay1 "spor" olarak eklenmistir

(Atasoy & Oztiirk Kuter, 2005).



Gilinlimiizde spor, egitim, tip, farmakoloji, fizyoloji, ekonomi, sosyoloji, psikoloji,
felsefe, iletisim, siyaset ve bilim gibi kategorilerde arastirma ve bilimsel ¢aligmalarin
yapildigi, uluslararasi etkilesimlerin gerceklestigi bir endiistri haline gelmistir (Erdemli,
2008). Spor, yiizyilimizin gelismis toplumlarinda en popiiler ve etkili sosyal alanlardan
biridir. Insanlarin spor olgusuna bakis agilar1 ve spor yapma amagclar1 farklidir. Bu

cesitlilik kisilerin beklentilerine gore degismektedir (Turgut, 2014).

Sporun baslangict M.O. 4. ve 5. yiizyillara dayanmaktadir. Giiniimiize kadar
ulagabilen figiirler, firavunlarin avlanma becerilerini gostermeye ¢alistiklart ve
becerilerini test ettikleri gosterilerdir. Girit'te yasayan insanlar, arenalarda ve
meydanlarda bogalara kars1 akrobatik hareketlerle hiinerlerini sergilerlerdi. Bu akrobatik
hareketlerle ilgili pek ¢ok bilgi ve belgeye ulasmak miimkiindiir. Yapilan ilk olimpiyat
oyunlar1 kaynaklara gére M.O. 776°da baslamaktadir. Aveilli§in tarih dncesi ¢aglarda
avcilar tarafindan bir spor olarak yapilip yapilmadigi bilinmemektedir. Tarih olarak
Stimer Uygarligi zamaninda gorildiigii; Hititler ve Eski Misirlilar araciligi ile Eski
Yunan’a gegtigi bilinmektedir. Bu bilgiler M.O. 3600-2000 yillarina kadar uzanmaktadir
(Evren, 1994) Sporun ¢agdas anlamda belirgin bir sekilde toplumdan daha 6nce orta
ciktig1 yer Yunanistan’dir. lliada adli kitabin 23. béliimiinde, eserin kahraman1 Yunan
Patroclus'un 6lmesi sonrasinda cenaze oyunlar1 ad1 altinda yapilan spor yarigmalarindan

bahsedilmektedir.

Eski Yunan kiiltiirii sporu hem dini bir téren hem din dis1 etkinlikler olarak
gdrmiistiir. Térenlerin birlestigi dinsel olarak en énemli diizenleme, M.O 776'da yapildig
diisiiniilen fakat daha eski zamanlara dayanan Olimpiyat Oyunlaridir. Orta ¢agda spor
diizensiz yapiliyordu. Bu donemde erkekler daha ¢ok gii¢ oyunlari1 kadinlar ise daha ¢ok
birbirleriyle kosu yarislari yapardi. Koyliilerin en ¢ok sevdigi ve karsilasmalarin ¢ok
rekabetli ve ¢cekismeli gectigi, spor karsilagsmalari her tiirlii hareket seklinin 6zgiir oldugu
bir tlir top oyunuydu. Kentlileri ise en ¢ok eglendigi yarisma ok atmaydi. Bu yarislardan
sonra toplumda daha alt kesimler ise sigrama, giires ve kosu yarismalarr yaptiklar
goriilmiistiir. Soylularin baglica sporlart ise avcilifin yaninda sovalyelerin at tizerinde
rakiplerini kargilariyla attan diisirmeye calistiklar1 miisabakalardi. Bu karsilagsmalarda
galip gelenler 6diiliin yani sira, yenilenlerden de fidye alirdi. 12. ve 16. ylizyillar da farkl
miisabaka sekillerinin de yapilmasiyla, bu karsilagsmalar oldukg¢a kanli bir sekil aldig

goriilmiistiir (Saltuk,1995). Modern sporlara gegmek istemenin arkasinda miikemmelligi



isteyen sanayi devrimi yatiyordu. En iyi dereceye, en iyi zamani yakalama arzusu "rekor"
kavraminin ortaya ¢ikardi. Bir¢ok arastirmaci, diisiiniir ve toplum bilimci modern sporu
sanayi kapitalizminin bir {iriinii olarak kabul etti. Kapitalizm iletisim araglart ve
televizyonu kullanarak sporun reklamini yaparak pazarlanabilen satilabilen bir iirlin

haline getirdi.
1.1.3. Sporun Siniflandirilmasi
1.1.3.1. Bireysel Spor

Bireysel spor, belirli kurallar ¢ercevesinde, ¢cogunlukla yarismaya dayali, kisisel
oyun bi¢ciminde gerceklestirilen beden hareketleri seklinde ifade edilebilir (Coknaz 1998).
Bireysel sporlar bireylerde yiiksek diizeyde ceviklik ve dikkat gerektirmektedir.
Sorumluluk duygusu ve kazanma kaybetme gibi durumlar sporcunun kendisine aittir. Bu
sorumluluk duygusu da sporcularda stres duygusunun daha yogun yasanmasina sebep
olmaktadir (Kat 2009). Bireysel sporlar ile ugrasan bireylerde karar verebilme
mekanizmalari, kendini denetleme, hakkaniyet, kendine gliven gibi 6zellikler olumlu
anlamda gelisme gosterir (Hazar 1996). Insanlik tarihinde ge¢mise bakildiginda spor
kavrami1 hem hayatta kalabilmek hem de vahsi yasamda hayatta kalabilme kendini
savunabilme amagli oldugu diistiniilmektedir. Daha sonralarinda gelisime ve degisime
ugrayarak giiniimiizdeki halini almistir. Spor kavraminin igerisinde yer alan bireysel
sporlarda kiside ben duygusu geliserek miicadele giiciinii arttirmak amaclanmistir.
Gilinlimiiz toplumlarinda ekonomik iyi bulunus hali, gelir seviyelerinin yiikselmesi gibi
durumlar sonucunda insanlar sosyal aktivitelere yoneltmekte ve bundan en biiylik pay1
spor almaktadir. Sporun yayginlasmasi sonucu bireylerde branslasma ve spor branslarinin
bazilarinin daha 6n plana ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bireysel spor baska bir birey ile
ugras igerisine, miicadeleye ve karsilikli etkilesime girmeden yapilan spor olarak ifade
edilebilir (Sahan 2007). Bireysel spor branglarindan olan boks, judo, tackwando, giires
gibi spor branglari, sporcularda yiiksek derecede erkeklik egosu gerektirirken, sporcu
rakibiyle direkt miicadele halindedir. Okg¢uluk, masa tenisi, badminton, tenis, okguluk,
gibi spor branglarinda ise sporcular kendi arasinda ve birbirleri ile temas olusmadan
yaristiklar1 bireysel spor branslarindandir. Bu spor branslar1 yiiksek derecede dikkat ve
ceviklik gerektirmektedir (Kat 2009).
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1.1.3.2. Takim Sporu

En az iki veya daha fazla sporcudan olusan gruplarin yapmis olduklar1 spor
faaliyetleri takim sporlarini olusturmaktadir. Takim sporlarinda amag is birligi igerisinde
birlikte hareket ederek amaca ulasmaktir. Takim arkadaslar1 kendi aralarinda kararlar alir,
hedef belirler, iletisim kurar, kendi aralarindaki ¢atigmalar1 yoneterek amaglanan hedefe
ulagsmak i¢in birlikte ¢aligirlar. Dikkatli bir stratejik planlama ve iyi bir hazirlik ile
zihinsel ve fiziksel olarak dayanikli hale gelmek amaglanir (Kabamba ve Bailey 2011).
Iki veya daha fazla sporcu ile grup etkinligi seklinde gerceklestirilen spor faaliyetleri
takim sporlarini olusturmaktadir. Takim sporu ile ugrasan bireylerde taktik ve strateji
bilinci olmasi onlar i¢in 6nemli bir kazanimdir. Takim sporlarinda kazanma ve kaybetme
duygusu biitiin takima dagildigindan sporcular i¢in ruhsal zorlanmalar bireysel sporlara
gore daha diisiik diizeydedir. Basariya ulasmada gerekli olan sorumluluk duygusu tiim
takim halinde paylasildigi i¢in kisilere duygusal yonden kisilere daha az yiik binmektedir.
Takim olabilme, dayanigsma, yardimda bulunma, takim arkadaglarini tantyabilme, 6ngorii
kabiliyetleri gibi 6zellikler takim sporu ile ugrasan bireylerde 6nemlidir. Takim halinde
gerceklestirilen spor etkinlikleri farklilagirken, olimpik anlamda katilimci sayisi ve
sporcusu fazla olan baglica spor branslar1 basketbol, ragbi, hentbol, futbol, voleybol,

hokeydir.
1.1.3.3. E-Spor

E-spor ilk bilgisayar oyunu ortaya ¢iktiginda var olmasina karsin son 10 yilda
popiiler hale gelen bir kavramdir. 1970'lerde atari makinelerinin ortaya g¢ikmasiyla
birlikte gengler atari makinelerinde oyun oynamaya bagladilar. Atari salonlar1 toplumda
oyun kiiltiiriinlin olusumu ve gelisimi i¢in 6nemli bir yer olmustur. Oyun konsollari
sayesinde tek oyunculudan ¢ok oyunculu oyunlara gegis baslamis, rekabete dayali oyun
anlayis1 da baglamistir (Kocadag, 2017). Sonraki yillarda turnuva sistemi kullanilarak
atari oyunlari diizenlenmeye baslanmistir. Daha sonra bilgisayar, internet ve oyun
merkezlerinin yayginlagmasi ve sosyal bir arag olarak popiilaritesi ile atari turnuvalari
gelismis ve oyuncu ve izleyenleri belirli platformlarda bir araya gelmeye baslamislardir.
Ayrica oyun gelistirici kisilerce atari oyun alanlar1 yerine tiretilen mikroislemciler,
oyunlar1 oyun konsollarina tagiyarak evlere aktararak Atari satislarinda artisa sebep olmus

ve devrim niteligindeki oyun araglarinin gelisiminde oncii olmustur (Snavely, 2014).
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1997 yilinda, Ingiltere'de ilk e-spor ddiillii turnuva diizenlenmistir. Sirket 1997
yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde "Cyberathlete Professional League" adiyla
kurulmustur. Valve sirketi, 1999°da FPS tarzi oyun olan Half-Life'da bazi1 giincellemeler
yaparak "Counter Strike™ oyununu ortaya ¢ikarmistir. Amerika Birlesik Devletleri ve
Avrupa'daki FPS oyunlarinin tersine Koreliler, 1998 yilinda Koreli sirket olan NCSoft
tarafindan piyasaya siiriilen "Linage" gibi MMORPG ve RTS oyunlarini oynamay1
se¢mislerdir. 2000 yilinda kurulan E-Spor Ligi, sektoriin en 6nemli organizasyonlarindan
biridir. Ayrica uluslararasi e-spor organizasyonu Diinya Spor Oyunlari, Giiney Kore
Turizm ve Kiiltiir Bakanlig, Bilgi ve iletisim Bakanligi ve Samsung'un destekleriyle
2000 yilinda kurulmustur. Diinya Spor Oyunlari’nin logosunda mavi, kirmizi, sar1 ve
yesil olmak iizere dort halka kullanilmistir. Siyah arka plani Olimpiyat logosunu
andirmaktadir. Ek olarak, rekabeti Olimpik sporlarla iliskilendirerek, sporcular (atletler
yerine), genglik festivalleri, ¢evrimi¢i oyun etkinlikleri ve e-sporlar gibi yarigmalari
tanimlamak i¢in diger spor disi terimler de kullanilmaktadir. 2002 yilinda New York'ta
Major League Gaming kurulmustur. Merkezi Giiney Kore'de olan IeSF, e-sporu gergek
bir spor haline getirmek i¢in 2008 yilinda kurulmustur ve su anda 48 {iye lilkeye sahiptir.
2016 yilinda Uluslararast Olimpiyat Komitesi (IOC), e-sporun taninmasini talep eden
resmi bir mektup yayinlamistir. Uluslararas1 E-Spor Federasyonuna tiye 48 iilke arasinda

22 iilkenin Milli Olimpiyat Komiteleri e-sporu tanimaktadir (Mustafaoglu, 2018, s.87).

Asya Olimpiyat Konseyi, 17 Nisan 2017’de sundugu agiklamada, 2020 yilinda
Cin'in Hangzhou sehrinde gergeklestirilecek olan Asya Oyunlari’nda e-sporun resmi bir
yarisma kategorisi olacagini kamuoyuna duyurmustur. Giiniimiizde Uluslararasi, League
of Legends Diinya Sampiyonasi ve e-games gibi bir¢ok énemli uluslararas: etkinlik, e-
sporun gelisimine katki saglamaya devam etmektedir. E-spor yapisi modern spor
organizasyonlarina benzemesi ile izleyicilerin, medyanin ve markalarin ilgisini
cekmektedir. Tiirkiye'de dijital oyun oyuncularina ve oyuncu gruplarina dijital ortamda
hizmet etmek maksadiyla 2011 yilinda kurulan Tiirkiye Dijital Oyun Federasyonu
(TUDOF), 2013 yilinda Gelismekte Olan Spor Branslar1 Federasyonu’na dahil edilmistir.
2013 yilindan bu yana faaliyet gosteren League of Legends Sampiyonluk ve Yiikselme
Ligi, 2017 yilinda Tiirkiye'nin tek resmi e-spor ligidir. Bu liglere katilan oyuncular,
Genglik ve Spor Bakanlig1 tarafindan resmi olarak lisanslanmistir (Uciinciioglu & Cakir,

2017, s.37-38). Tiirkiye Espor Federasyonu (TESFED) Bagkanligi, Genglik ve Spor
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Bakanligi’nin 24 Nisan 2018 tarih ve 277144 sayili onay1 ile Spor Genel Miidiirligii'ne
bagli olarak kurulmustur. TESFED Yo6netim Kurulu, Bakanlik makaminin 30 Temmuz
2018 tarihli onayi ile gorevine baslamistir (Gaming in Turkey - Oyun ve Espor Ajansi
2019).

1.1.4. Spor Faaliyetleri ve Tiirleri

Glinlimiizde spor faaliyetleri ve tesisleri iilkelerin gelismislik diizeyine,
teknolojisine ve ekonomisine gore belirli alanlara ayrilmaktadir. Gegmiste bir¢ok sporun
bir arada yapildigi ortak tesisler olsa da, giiniimiizde ekonominin ve teknolojinin
degismesi ve gelismesi ile spor faaliyetlerinin yapildig1 takimlar/tesisler kendi
biinyelerinde  ihtisaslagmis/uzmanlagsmislardir.  Giinimiizde spor faaliyetlerinin
yiirtitiildigi alanlar, karmasik tesisler olarak kabul edilmekte ve ¢agimizin sinirsiz
pazarlama ruhu i¢inde sporla ilgili her tiirlii mal ve hizmetin pazarlama alanlar1 olarak
kabul edilmektedir. Glinlimiizde ¢ok fazla spor oldugu i¢in spor aktivitelerinin bir kismi
birlestirilmis, bir kismi da kendi alanlarini igermektedir. Spor alanlar1 agik (A) ve kapali
(K) olarak ikiye ayrilir. Hem agik hem de kapali alanlarda (A-K) spor faaliyetleri de

vardir.

Tablo 1: Yapildiklar1 Alanlara Gore Spor Faaliyetleri

Spor Dali Kullanim Sekli
“Futbol  (teknolojinin  gelisimiyle arttk kapali alanlarda | A-K
olusturulmaktadir)”

“Basketbol (acik ve kapali alan olarak degerlendirilebilir)” A-K
“Voleybol (acik ve kapali alan olarak degerlendirilebilir)” A-K
“Hentbol” A-K

“Tenis (acik ve kapali alanlar)” A-K

“Yiizme (agik ve kapali alanlar)” A-K

“Aticilik” A
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“Binicilik (acik ve kapali alan)” A-K
“Rugby” A
“Hokey (buz ve ¢im hokeyi)” A-K
“Bisiklet” A
“Polo” A
“Atletizm” A-K
“Golf” A
“Kayak” A
“Kiirek” A
“Badminton” A-K
“Bowling” A

1.2. Spor Organizasyonlari

Organizasyonlar, belirli bir konuda, belirli bir zamanda, kapsamli bir hazirlik
sonucunda hedef kitleye sunulan hizmetlerdir. Organizasyonun 6lgegi ve kapsami biiyiik
onem tagimaktadir. Organizasyonlar spor faaliyetleri ile birlestiginde spor
organizasyonlar1 ortaya ¢ikar. Spor organizasyonlari, erisim, igerik ve izleyici agisindan
goze ve kulaga, fiziksel aktivitelere ve psikolojiye hitap etmektedir. Spor
organizasyonlari, spor miisabakalar1 ve spor amagh diizenlenen seminer, toplanti, kurs,
komite, kamp ve benzeri sporlar gibi her tiirlii spor faaliyetinin yonetim ve idaresini
yirliitmek icin gerceklestirilen c¢aligmalar biitiinidir (Devecioglu 2003). Spor
organizasyonlar1 sadece insanlarin ve toplumlarin etkilesime girmesine yardimci olmakla
kalmaz, ayni zamanda iilkelerin tanitimina ve biitcesine de katkida bulunur. Spor
organizasyonlarint diizenleyen iilkeler, organizasyonda yer alan takimlar ve seyirciler

spor iizerinden glindemi belirlemektedir.
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Spor organizasyonlar1 ulusal ve uluslararasi organizasyonlar olarak ayrilmaktadir.
Bu organizasyonlar amaglari, kurallari, planlanmas1 gibi farkliliklar gostermektedir.
Uluslararasi organizasyonlar siyasi ve ekonomik fayda saglarken ulusal organizasyonlar
daha ¢ok vatandaslara kaliteli hizmet vermek, bireyleri dolayli olarak spor yapmaya
Ozendirmek, faaliyet yapilan bolgeye daha ¢ok kisiyi ¢ekmek gibi amaglarla yapilir.
Uluslararas1 organizasyonlarin iilkelere sagladigi ekonomik faydanin yaninda, bu
organizasyonlar araciligi ile iilkelerin kendilerinin diinya ¢apinda kanitlama firsati ve
varliklarinin tanitabilme imkani saglamaktadir. Dolayisiyla organizasyonlara olan ilgi
giderek artmakta ve devletler bu organizasyonlara ev sahipligi yapabilmek i¢in birbirleri
ile yarisarak ciddi yatirimlar yapmakta (Akdag, 2015). Ulkeler spor faaliyetlerinin
organize ederken mutlaka bir amag belirler ve bu amaca yonelik planlar yapilir. Bu
amaglar kimi zaman gozle goriilebilir yani acik ve kesindir. Bazilar1 ise kapali ve

anlagilmamasi istenen, toplumun bir yone ¢ekmeye, yoneltmeye c¢alisan amaglardir.

Ulusal alanda diizenlenen spor organizasyonlari ise genel amaglar ve 6zel amaglar

olarak ikiye ayrilmaktadir.
Genel Amaglar (Demirci, 1986);
- Kamu hizmeti olarak, saglikli bir toplumun yetistirilmesine katki saglamak,
- Spor aracilifi ile vatandaslara firsat esitligi saglamak,
- Bireylere ¢esitli spor dallarini tanitmak ve yaymak
- Uluslararasi arena da basarili olacak sporcular1 segmek ve yetistirmek
- Spor elemanlar yetistirmek amaciyla
Ozel Amaglar;
- Politik iistiinliik saglamak
- Propaganda yapabilmek amaci ile
- Maddi kazang saglamak amaciyla
- Reklam amaciyla organize edilmektedir.

Diizenlenen bazi spor organizasyonlar: iilkelerin kiiltiiriine, sosyal yapisina ve
sartlarina gore farkliliklar gosterebilir bu baglamda iilkeler kendi Kkiiltiirlerini ve

geleneklerini yansitan organizasyonlar da diizenleyebilmektedir (Sahinoglu,2019).
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Her yi1l ulusal ve uluslararasi diizeyde etkili bir ara¢ haline gelen spor, bu yiizyilda
teknolojik gelismelere paralel olarak ¢ok yol kat etmistir. Cesitli spor dallarinda
diizenlenen spor etkinlikleri artik diinyanin her iilkesinde uydu televizyonlarinda
izlenebilmektedir (Johns 1995). Spor organizasyonlarinin medyada yer almas1 ve herkes
tarafindan takip edilmesi biiyilk 6nem tagimaktadir. Diinyanin birgok iilkesinde ayni
rekabeti farkl dillerde gérmek sporun ne kadar etkili ve giiglii oldugunu gostermektedir.
Bu teknolojik gelisme firsatindan yararlanmak isteyen iilkelerin sayis1 her gecen giin
artmaktadir. Bu durum {ilkeler arasindaki uluslararasi rekabeti yansitmaktadir (Badiru
1991). Spor organizasyonlarindan yapilan haber, kayit ve televizyon goriintiilerinin spor

oyunlarmin yapildigi iilke ve sehirlere olan ilgiyi arttirdigi gortiilmektedir (Fisek 2003).
1.3. Sponsorluk

Kavram olarak Sponsor veya Sponsporlugu ifade etmek gerekirse, herhangi bir
kurum, kurulus, sahislara veya konular1 barindiran olaylara, etkinlige ya da durumlara
basta maddi anlamda mali destek veya hizmet sunmasi anlamima gelmektedir

(tr.wikipedia.org, 2013).

Pazarlamanin bir tiirii olan iligskisel pazarlama stratejisinin bilinirlik ve
uygulanabilirliginin yayginlasmasina ve giderek 6nem kazanilmasina istinaden etkililigi
artan sponsorluk faaliyetleri, kurumlarin sosyal sorumluluk bilingleri igerisinde ytirtirliige

geemektedir (Karademir, Devecioglu, & Ozmaden, 2010).

Temel anlamda sponsor olanin ve sponsor edilenin faydasina ger¢eklesmesi adina
tahmin edilen bir ig birligi olarak tabir edilen sponsorluk faaliyetleri; 6zel olarak
hazirlanan bir kurulus ya sahis tarafindan yapilmasi 6ngoriilen ¢aligmalar biitlintidiir

(Karademir & Coban, 2010).

Sponsorluk, belli hedefler dogrultusunda amaglara ulasabilmek adina sponsor
olan ve sponsor olunan olmak iizere taraflarin birbirleri arasinda gerceklestirilen ve

karsilikli olarak fayda iliskisi ¢ergevesinde gelisen is birlikleridir (Black, 1989).

Globallesen ve her gegen giin degisime ugrayan diinya da insanlarin bilgiye ve
kaynaklara ulasimi daha kolaylasmstir. Isletmelerin baz almis olduklar1 hedef kitleler;
firmalarin vaat ettiklerinde ya da sozlerine itimat etmekle kalmamaktadirlar. Ayni

zamanda bilingli tiiketicilerin sayisinin artmasiyla hedef kitlelerin arastirma, sorgulama
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ve en gilincel, dogru bilgiyi 6grenebilmektedirler. Bilgiye olan ulagimin bu denli hizli

ulasimi pazarda ki tiim firma rekabetini hareketlendirmistir. isletmelerin;

. Rakipler arasindan siyrilabilmeleri,

J Marka farkindaligi olusturabilmeleri,
J Marka bilinirligi elde edinimi,

J Mevcut marka bilinirligini arttirma,

. Rakiplerden hizla farklilasmak,

o Hedef kitle ile bir bag olusturma,
. Marka sadakati yaratma,
o Optimum biit¢e ile hedef kitleye ulagsma ¢alismalarinin biitiinii sponsorluk

faaliyetleri ile saglanabilmektedir (sponsorluk.gsb.gov.tr).

Giinlimiizde, genellikle tiiketiciler {iriin veya hizmeti satin almak yerine var olan
markayr satin almaktadirlar. Tercihleri marka olmus iirlinlerden ya da hizmet

segeneklerinden olusmaktadir (Black, 2010).

Uriinden ziyade markalarin satin alinmasinin baslica sebepleri vardir. Bunlar;

. Hayat tarzlarimin o marka ile bagdastirilmasiyla degisim ve aidiyet
hissiyati,

. Markanin sunmus oldugu hikayeler,

. Marka deneyimleri,

. Marka vaadleri,

. Markanin yasatacagi duygular (WATT, 2003).

Isletmelerin bu amaglarma yénelik hedeflerinin gerceklestirilmesi adia mevcut
pazarlama araglar1 disinda rekabet ortaminda fark olusturabilmeleri adina sponsorluk
faaliyetlerini uygulamalidirlar. Etkin bir pazarlama araci olan sponsorluk, mevcut olan
algt ile bagis ya da yardimlagsma sistemi degildir. Aksine isletmelerin iiriin veya

hizmetlerini markalar1 altinda bir etkinlige destek vererek tanitilmasini ve boylece nihai
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amag olan hedef kitlenin bilincine marka imajini ¢izmek ya da gili¢glendirmek olacaktir.

Bu sekilde hedef kitle satin alma islemleri hizlanacaktir (sponsorluk.gsb.gov.tr).
1.3.1. Sponsorluk Tarihgesi

Sponsorluk faaliyetlerinin tarihte ilk defa ortaya ¢ikmalari, mesenlik olay1 ile
gerceklesmistir. Mesenlik ise sanatgilari ve sanatt himaye altina alarak koruma
islemlerine denilmektedir. Mesenligin ilk defa Eski Roma’da ortaya cikmistir.
Gladyatorlerin sagladiklar tesvikler ile basta saraylarda ve imparatorluklarin yasadigi
yerlerde sanatin varligin1 idame ettirmesi i¢in mesenlik kullanilmistir. Béylece tarihte
sponsorluk baslamistir. Mesenlik faaliyetleri, ylizyillar boyu imparatorlar, padisahlar,
soylu aileler ve zengin aileler araciligi ile yasanilan zaman ve toplumda kendilerini 6n

plana ¢ikarmak veya adlarini (soylarini) duyurmak i¢in yapmislardir (Ergin).

Sponsorluk endiistrisinin gelismesi ve globallesmesi ile zamanla bilim ve
teknoloji alanindaki gelismeler, egitim seviyesinin artmasi ve ekonomik diizeydeki
ilerlemelerin sonucu, sanat¢ilarin himaye edilmesinin yani sira varlikli sahislarin
diizenledikleri ve temellerini attiklar1 vakiflar ile sanatin ve sanat¢inin korunmasi
saglanmistir. Glinlimiiz sartlarinda bazi sanat tiirlerinin halen mesenlik ile vakif aracilig1

ile gergeklesmektedir (Karademir & Coban, 2010).

Bu durumun iilkemiz agisindan tarihsel gelisimi mesenligin ortaya ¢ikisi ile
beraber, Osmanli devleti doneminde zamanin padisahlar1 ve hiikiimdarlar1 herhangi bir
fayda beklemeksizin kabiliyetli olan ayn1 zamanda kiiltiir ve sanat erkanini saraylarina

yani himayelerine almislardir (Black, 2010).

O zamanlarda saraylara alinan bu yeteneklerin sahipleri olan kisilerin yapmis
oldugu eser ve hizmetlerden faydalanma yollar1 aranmaya baslanmistir. Sonrasinda
Cumbhuriyet donemi ile beraber, yillar igerisinde gergeklesen savaslarin ardindan iilkenin
igerisinde bulundugu konum, maddi durum yetersizligi gibi sebeplerden dolay: iilke ve
sahis adina yapilan sponsorluk c¢alismalarinda bir durulma olmustur (Karademir &

Coban, 2010).

Ulke de ekonominin gelismesi ile beraber, toplum nazarinda ilk etapta eksigi olan
alanlarda gercek sahislar birgok cesitte sponsorluk caligmalarinda bulunmalar: ile 6ne
cikmislardir. Genel anlamda, basta Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi olmak iizere bir¢ok

vakfin kurulmasi ile beraber sponsorlarin sagladiklar1 desteklerin son derecede basarili
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bir sekilde, faydali bir organizasyon igerisinde topluma lanse edilmesi ile
gerceklestirilmesi saglanmistir. Tiirkiye’de son yillarda goriilen gelisim ile birlikte
sponsorluk faaliyetini gergeklestiren kurumlarda 6nemli derecede bir artis gézlendigi
bilinmektedir. Tiim diinya iizerinde sponsorluk faaliyetlerinden 2000 yil1 itibari ile 25

milyar dolara ulasildig1 tahmin edilmekteydi (Tastan, 2002).
1.3.2. Sponsorluk Tiirleri

En nihayetinde sponsorluk bir pazarlama ¢esididir. Tepe yonetiminde sponsorluk
kategorileri yer almaktadir. Sponsorluk ¢alismalar1 kategorize edildiginde biiyiik, orta ve
kiiciik capli gruplara ayrilmaktadir. Sponsorluk faaliyetleri farkli isimlere gore

nitelendirilebilmektedirler. Bunlar;

. Isim Sponsorluklari,

° Ana Sponsorluk,

. Resmi Sponsorluk,

o Uriin veya Hizmet Sponsorluklari (anasponsor.com).

Sponsorluklar ayn1 zamanda sektorel bazda incelenebilmektedir. Her var olan
sektorde sponsorluk faaliyetleri gdzlemlenebilmektedir. Diinya lizerinde ger¢eklesen
sponsorluklarin %85’ inin {izerini spor endiistrisi tistlenmektedir. Genel olarak sponsorluk

faaliyetlerini gerceklestiren sektorler arasinda sunlar vardir;

. Spor,
o Etkinlik/Proje,
° Kiiltiir/Sanat,

. Eglence/Medya,

o Internet,
. Yayn,

° Cevre,

o Sosyal,
. Egitim,
o Medya,
J Saglik,

o Macera/Seyahat.
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Sponsorluk faaliyetlerinin yer aldig1 baslica sektorler bu sekildedir. Sponsorluk
faaliyetlerinin biiyiik bir hacmini kapsayan ve ¢ok detayli sekilde ¢alismalarin1 idame

ettiren spor sponsorlugudur (anasponsor.com).

20



IKINCi BOLUM
SPOR VE SPONSORLUK

2.1. Spor Sponsorlugu

Spor endiistrisinin sponsorluk sektdrleri igerisinde en biiyiik hacmi kapladigi daha
once ifade edilmistir. En biiyiik hacme sahip endiistri olusuyla adinda bahsettirilmesi
Oonemli bir olguyu olusturmaktadir. Bunun, bu sekilde olmasinin en temel sebebi ise
sporun mevcut olan hedef kitlesinin bir¢cok sponsorluk sektoriinde yer alan ¢esitlere gore
daha fazla olmasindan kaynaklidir. Spor sponsorlugunun bu kadar fazla talep gérmesi
sonucu; sponsorluk tiirlerinin arasinda en biiylik hacme sahip olmasi ile beraber en fazla
biitgenin ayrildigi ve isletmelerin daha ¢ok tercih edilmesi ile beraber bagdastirilabilir.
Ayn1 zamanda hedeflenen kitle i¢in diger sponsorluk tiirlerine gore daha fazla ragbet
goriiyor olmasi sebebiyle maksimum yarar saglayan sponsorluktur (Soyer &

Biiyiikbaykal, 2003; 2017).

Isletmelerin gergeklestirilmesini gerek gordiigii amag gruplarina istinaden ya da
mal veya hizmetini bulundugu topluluga, hedef kitlesine duyurmak adina lokal, ulusal
veya uluslararasi diizeyde var olan bir spor miisabakasini ekipman, hizmet veya maddi
acidan destek saglayabilir. Spor endiistrisinde taraftar, seyirci ve bir¢ok hedef kitlenin
yer almasi ve kitle iletisim araglar1 sayesinde iletisim kurabilmesi sponsorluk adina genis
bir hacmin temelini olusturmaktadir. Bu sekilde isletmeler bir spor dalina ya da bireysel
sporcuya destek saglamalari, firma ve marka bilinirligini ayn1 zamanda marka imajin1
olusturmaktadir. Ote yandan medya tarafindan bilinmesi ve duruma yer verilmesi ile

beraber isletme iki taraftan kazanmis olacaktir (Bas, 2008).

Spor sponsorlugu, kazan kazan prensibi ile ¢aligmaktadir. Sponsorluk veren de
alan da karsilikli fayda amaci giitmektedir. Kurum kendi fayda amacinmi giiderken spor
kurulusu da takim ve kurumun gelecegini diisiinerek fayda amaci giider. Spor

sponsorlugu temelinde yatan bu felsefe ile ii¢ ana grupta incelenmektedir. Bunlar;

e Bireysel sporcularin sponsorlugu,
e  Spor takimlariin sponsorlugu

e  Spor organizasyonlariin sponsorlugu (Studies, 2021).
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Globallesen diinya endiistrisinde siirekli degisimin yaganmasi spor sponsorlugu
icinde degisimi zorunlu kilmistir. Bu siire zarfinda giderek spor sponsorluguna olan 6nem
kavranmasi ile birlikte dikkate alinarak gereken ehhemiyet verilmistir. Genellikle sagliga
zararli oldugu saptanan {iriin veya hizmetlerin (alkol ve sigara gibi) reklaminin ya da
pazarlanmasinin yasak veya kisith oldugu sektorlerin spor sponsorlugu aracilign ile
gerceklestirilen pazarlama stratejileri ile saglia olan zararin verdigi kotii imaji da
saklayarak dolayli yollardan kendi reklamlarini olusturma firsatlar1 elde etmektedir. En

kapsamli spor sponsorluklarinin gerceklestirildigi spor alt dallar1 sunlardir;
e Futbol, basketbol
e Tenis, ylizme,
e Araba yarislari,
e  Golf (Karadeniz, 2009).

Spor sponsorlugu en genel itibari ile 3 sektdr i¢in sponsorluk faaliyetlerini

iistlenmektedir. Yiizdelik dagilimlar su sekildedir;
e Finans sektorii %35,
e  Alkollii igecekler %25,
e Sigara ve Tiitlinler %12
e Diger Sektorler %28 (Bas, 2008).
2.1.1. Bireysel Sporcularin Sponsorlugu

Sporcu kisilerin, faaliyetlerini gerceklestirmis olduklari spor dallarinda elde
ettikleri basarilara paralel olarak veya basarili olabilme potansiyele sahip kisilere maddi
olarak desteklenmesi ile gerceklestirilen spor sponsorlugu tiiriidiir. Burada sporcular
aracilig ile gergeklestirilen bireysel sponsorlukta temel hedef isletmenin amaglarina
ulagsmasina katkida bulunmaktir. Temel hizmeti saglayan bireysel sponsorlugun yani sira

toplum ile en optimum kosullarda iletisim kurma hedefini de {istlenmektedir (Kelvey,
2008).
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Sponsorluk veren igletmenin bireysel sporcular1 maddi ve biitlinlesik olarak
desteklemesi sonucu saglayabilecegi maksimum yararlari ve bireysel sporculardan

beklentilerini sdyle siralamak dogru olacaktir;

e Sporcularin, faaliyetlerini gergeklestirirken, kiyafet ve ekipmanlarinin
lizerine destek saglayan firmanin isim, logo, amblem veya marka imajin1 gésterebilecek
bir imgesinin bulunmasi. Ornek olarak Adidas veya Nike firmalarmin sporculara ekipman
ve spor kiyafet destegi saglamalari,

e Bir diger bireysel sporculardan fayda saglama yontemi ise, sporcunun direkt
olarak reklamlarda kullanarak iiriin veya hizmet satin alimina tesvik etmeleridir. Ornek
olarak Ronaldo’nun oynadigi sampuan reklami gibi,

e Belirli giinlerde veya toplanti/is yemeklerinde bireysel sporcunun davette
bulunulan hedef kitleye kars1 firma ile aralarinda iliski kurma ve firmaya kars1 pozitif
yonde bir hava yaratmakta kullanilabilmektedirler (Bas, 2008).

Sponsorlarin, bireysel sporculara sponsorluk verdikleri miiddetce risk ile i¢ ice
olabilmektedirler. Firma, kurum veya sahislarin sporcuya verdikleri sponsorlukta su

risklere rastlanmaktadir;

e  Sporcunun basarisizligi,

e Yabanci veya zararli madde kullanimu,

e Doping veya etik dis1 davraniglarda bulunabilmesi gibi toplumun tepkisini
cekebilecek durumlarda sporcunun adinin karigmasi isletme i¢in negatif yonde
etkileyebilir (Basaran, 2008).

2.1.2. Spor Takimlarinin ve Kuliiplerinin Sponsorlugu

Genel itibari ile spor takimlarina veya kuruluslarina karsi1 gergeklestirilen
sponsorluk tiliriiniin ana amac1 bu kuliiplere maddi ve finansal boyutta destek ¢ikmaktir.
Sponsor olunan takimlara ya da kuliiplere ayn1 bireysel sporcuya uygulanan yontemler
yolu ile sponsorluk yapilmaktadir. Fakat burada ki tek degiskenlik tiim sporculara ve

takima uygulanmasidir. Sponsorluk faaliyetleri su sekildedir;

. Sporcularin, faaliyetlerini gerceklestirirken, kiyafet ve ekipmanlarmin
tizerine destek saglayan firmanin isim, logo, amblem veya marka imajin1 gosterebilecek
bir imgesinin bulunmasi. Ornek olarak Adidas veya Nike firmalarinin sporculara ekipman

ve spor kiyafet destegi saglamalari,
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J Bir diger spor kuruluguna fayda saglama yontemi ise, takimin direkt olarak
reklamlarda kullanarak {iriin veya hizmet satin alimina tesvik etmeleridir. Ornek olarak
Pepsi isletmesinin milli takima reklamda yer vermesi,

J Belirli gilinlerde veya toplanti/is yemeklerinde spor kurumunun davette
bulunulan hedef kitleye karsi firma ile aralarinda iliski kurma ve firmaya kars1 pozitif
yonde bir hava yaratmakta kullanilabilmektedirler (Bas, 2008).

Spor kuliiplerinin sponsorluk calismalarin da genel ama¢ kapsaminda takim
olarak her sporcunun desteklenmesi ile beraber en fazla futbol kuliiplerinin bu
caligmalarda yer aldig1 goriinmektedir. Sporcularin ekipman ve kiyafetlerinin iizerinde
firmanin amblemlerinin géziikmesinin yani sira taraftar ve hedef kitleye gosterebilmek
icin sponsor isletmenin, faaliyet alaninin kenarlarina reklam panolarina, kuliip

otobiisiiniin iizerine loogo, amblem veya isimlerinin yerlestirilmesi ile ger¢eklesmektedir

(Basaran, 2008).
2.1.3. Spor Organizasyonlarinin Sponsorlugu

Bireysel sporcularin ve spor kuruluslarinin sponsorluklar1 disinda diizenlenen
spor organizasyonlar1 i¢inde sponsorluk faaliyetleri yiiriitiildiigi gézlemlenmektedir.
Spor organizasyonlari kapsaminda gerceklesecek spor faaliyetlerinin ekipman ve kiyafet
ayrica maddi destek agisindan sponsorluk araciliklariyla desteklenmektedirler. Giderin
cok oldugu ve maliyetin maksimum seviyelerde oldugu ulusal, uluslararasi spor

organizasyonlarinda sponsorlara ihtiya¢ duyulmaktadir (Kelvey, 2008)

Genel olarak spor organizasyonlarinda sponsorluk iki sekilde yapilmaktadir.
Sponsor olacak firma diizenlenen etkinlige sponsor olabilir veya kendi adiyla spor
organizasyonu diizenleyebilmektedir. Ornegin Turkcell isletmesinin futbol ligine ev
sahipligi yaparak sponsorluk faaliyetini gerceklestirebilir. Genellikle bu spor
sponsorlugunun maliyeti olduk¢a fazladir bu sebeple biiyiik hacimli isletmeler sponsorluk

faaliyetlerini gergeklestirerek genis bir kitleye ulasmay1 hedeflerler (Kelvey, 2008).

Olimpik bazda gergeklestirilen organizasyonlarda reklam ve televizyon yayinci
kuruluglarinin 6demesi bu faaliyetlerin gergeklesmesi icin ¢ok yetersiz olmaktadir. Bu
nokta da ana sponsor olarak belirtilen sponsor firmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Esas
sponsor olarak belirtilen sponsorlarin yaninda diger sponsorlarda katkida bulunarak

organizasyonlarin gerceklesmesini saglamaktadirlar. Bunun karsiliginda sponsorluk
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veren firma sponsorluk anlagmasi ile belli haklara sahip olabilmektedirler. S6zlesme

disinda elde edebilecekleri yararlar sunlardir;

e Faaliyet alani i¢inde reklam panolar yerlestirme,

e Sponsor firmanin verdigi spor ekipman ve kiyafetlerin ve kuliip otobiisiiniin
tizerinde isim logo reklamlari,

e Basili malzeme (afis) lizerine firmanin adinin géziikmesi (Kelvey, 2008).

2.2. Spor Sponsorlugunun Avantaj ve Dezavantajlari

Spor sponsorlugunun sagladigi avantajlar 4 ana gruba fayda saglamaktadir.

Bunlar;

. Spor Organizasyonlarina ve Kuruluslarina; Olimpik bazda gerceklestirilen
organizasyonlarda reklam ve televizyon yayinci kuruluslarinin 6demesi bu faaliyetlerin
gerceklesmesi icin ¢ok yetersiz olmaktadir. Bu nokta da ana sponsor olarak belirtilen
sponsor firmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Esas sponsor olarak belirtilen sponsorlarin
yaninda diger sponsorlarda katkida bulunarak organizasyonlarin gergeklesmesini
saglamaktadirlar (Bas, 2008).

. Sponsor Isletmeye; Firmanin markasini, imajini, hatta kimligini olusturma
ve On plana ¢ikarma konusunda fayda saglamaktadir. Mevcut iirlin ve hizmetinin satisini
arttirma konusunda fayda goriilebilmektedir. Isletmeler arasinda ve topluma karsu iliskiler
arasinda diizelmeler ve iligki kurma konusunda yardimc1 olabilmektedirler. Bunlarin yani
sira igletmenin pazarlama stratejisi olan sponsorluk ile rekabet avantaji saglamaktadir.

o Topluma Faydalar1; Sponsor sayesinde gergeklesen bircok organizasyon ve
faaliyetleri seyredebilme imkani verebilmektedir. Toplum nazarinda ¢ok yetenekli ve
geng bireylerin fark edilmesi ve bilinirliginin saglanmasi gergeklesebilir.

e  Ugiincii Kisilere Faydalar1; Uciincii kisiler olarak atif edilen sahislar, basin
mensuplari, yayinct kuruluslar, yorumcular, kameramanlar, spikerler, otopark,
yiyecek/igecek satiglari saglayan kurumlar gibi bir¢ok faaliyete katki da bulunulmaktadir
(Ekmekci, 2008).

25



SPONSORLUK Baglant Teshir Etme iliski Biitiinlesik ilt.
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MEDYA -Degerler. -Grazete. Marak Olay. - Radyu.
= Olay Vh. = Yazih Medya.
- internet Vh.
- Pozitif - Stadyum - Davetler. - Reklam.
Baglant. Reklam. - Katihm. - Satig
= Aktivite, = Takim = Unliiler Top. Tutundurma.
AKTIVITELER R:klaml. = VIP Alanlary. - Ornek.
= Agihs /
Kapams
Tireni.
- Odiil Verme.
- VIP Alanlary.

Sekil 1: Sponsorluk ve Ayrintilari

Spor sponsorlugunun sagladig1 avantajlarin yani sira dezavantaj ve riskleri de

barindirmaktadir. Bu dezavantajlari ana iki grup altinda inceleyebiliriz. Bunlar;

1. Sponsorluk Veren Isletme Agisindan;

e Sporcunun basarisizligi,

e Yabanci veya zararli madde kullanimu,

e Doping veya etik disi davranislarda bulunabilmesi gibi toplumun tepkisini
cekebilecek durumlarda sporcunun admnin karigmasi isletme i¢in negatif yonde
etkileyebilir.

2. Sporcu, Kuliip ve Organizasyon Agisindan;

¢ Firmanin etik dis1 davranmasi sonucu spor kuliibiiniin imajinin zedelenmesi,

e Sponsor firmanin maddi destegi saglayamamasi,

e Sponsor firmanin, spor organizasyonuna, sporcuya ve spor kuruluslarina
hareket ve davranislarindan dogacak her tiirlii zarar riski mevcuttur (Kelvey, 2008).

2.3. Sponsor Secim Kriterleri

Sporcular, kurumlar, kuruluslar, takimlar ve organizasyonlar sponsorlar
belirlemek ve se¢cmek i¢in belirli kriterlere ihtiyag duymaktadirlar. Bu kriterleri, su

sekilde siralayabiliriz;
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e Hedef kitlenin kim oldugu, hangi araglar ile ne tiir mesajlar verilecegi
belirlenmelidir.

e Sponsorun istegi mi yoksa verimlilik mi 6nemli bu kistaslara dikkat ederek
yonetim baskist da diisiintilerek karar verilmelidir.

e Spor kurulusu istenilen hedef kitleye ulasabilecek potansiyele sahip mi?
sorusuna cevap aranmalidir.

e Her tiirli iirlin veya hizmetin tamitimini gergeklestirebilir miyiz? Burada
isletmenin bu sorunun cevabina gore sponsorluk faaliyetleri aldigini soyleyebiliriz.

e Organizasyonlarin isimlerinin nasil faaliyetlerle birlikte yer alacagina karar
verilmesi gerekmektedir.

e Sponsor olacak firma ile hangi zaman dilimlerinde ve silire de antlasmaya
varilacagi belirtilmelidir.

e Sponsorlugu ger¢eklesmis herhangi bir faaliyeti tekrar etme durumu
netlesmelidir.

e Sponsorlarin daha dnce sponsoru olduklar1 organizasyon veya takimlardan
¢ekilme durumlari olmus mu? Neden ¢ekildigini arastirilarak karar verilmelidir.

e Sponsorluk ilk defa gergeklesecek ise hedef kitle analizi ve sponsoru
duyurabilme ihtimali tartigilmalidir.

e Organizasyonun biitiinlin fonksiyonlar1 ele alinarak ¢ikabilecek herhangi
olasi risklere kars1 6nlem alinma durumu sorgulanmalidir.

e Yonetim istekleri ve ek maliyetler hesap edilmelidir. Bu sekilde karar
verilmelidir.

e Spor faaliyetlerine iliskin kurulus ile spor kuliibiiniin ortak pazarda yer alig1
avantajli/dezavantajli olarak degerlendirilerek karar vermelidir.

e Hedef kitle analizi ile tanitimin amaci Ortiisme durumunun sorgulanmasi
dikkate alinmalidir.

e Sponsorluk acisindan medya da spor kuliibiiniin paylasimlart dahil edilme
durumu degerlendirilmeye alinmalidir.

e Sponsorlugun 6deyecegi bedel s6z vermesiyle mi yoksa once ki televizyon
roportajlar ile mi desteklenecegi dikkate alinarak degerlendirilmelidir.

e Televizyon roportajlarinin dogrulugu test edilmelidir. Test edilme sartlar

onceden belirlenmelidir. Ornegin televizyon roportajinda miizakerelerin bulunmasi gibi.
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e Medya da spor kurumunun ya da sporcunun adinin zorla kullanim gibi
smirlamalar1 gibi hususlara dikkat edilmelidir.

e Anlasmalarda biitiin se¢im kriterleri belirlenmeli ve spor kurulusunun ya da
sporcunun adinin kullanip kullanilmayacagi net bir sekilde belirtilmelidir.

e Firma adi, amblem, logo vb. biitiin isletmeye ait bilgilerin nasil ve nerede
(ekipman, kiyafet, bilet, poster) yer alacagi gibi isteklere kars1 degerlendirmeler yapilarak
secim yapilmalidir.

e Karsilikli iki tarafinda nasil fayda saglayacaklar1 agik ve anlasilir sekilde
belirtilerek kuruluslarin bu sekilde karar vermesi gerekir.

e Ana sponsor veya ek sponsor olacak mi1? gibi sorulara karsi net bir sponsor
dagilimi ¢ikartilarak se¢im yapilmalidir.

e Ek sponsor olmasi durumunda faaliyetler de sorumluluklar1 yonetebilme
durumu ve siireci optimum kosularinin belirlenerek karar verilmesi gerekir.

e Sponsorluk caligmalar1 ¢ok iyi bir sekilde planlanmali.

e Spor kurumunun ya da sporcunun ve isletmenin arasindaki iligkiler net bir
sekilde ifade edilmelidir.

e Bahsedilen bu iki taraflar arasinda ¢ikmasi muhtemel tartismalar pozitif
yonde iyimser bir sekilde yonetilmelidir.

e Sponsorluk faaliyetlerin kurumsallik diizeyinde oldugu unutulmamalidir.

e  Sponsorluk tek bir ¢calisma degildir. Dolayisiyla kisa degil uzun vadeli bir
faaliyet oldugu g6z 6niinde bulundurulmalidir.

e Sponsorluk ¢aligmalar1 daimi olarak yenilik¢i ve yaratici olmalidir (Erkal,
1981).

2.3.1. Sponsorluk Sozlesmeleri

Sponsorluk sézlesmeleri, sponsor veren ve alan iligkisi iizere kurulan ve her iki
tarafin isteklerinin agik bir sekilde beyan edildigi ve her iki tarafinda haklarmin giivence

altina alindig1 yazili antlagmalar olarak ifade edilebilmektedir (anasponsor.com).

Sponsorluk faaliyetlerinde sozlesme igerigini olusturan konular ile birlikte
sponsorluk iligkisinin tiizel amacinin belirtilmesi gerekmektedir. Bu hususta sézlesme
iceriginde;

e Sponsor olan ve olunanin ana faaliyet alanlarinin belirlenmesi,
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e Destek faktorlerinin niteliklerinin belirlenmesi,

e Karsilikli olarak ilkeler yer aliyorsa belirtilmeleri,

e Taraflarin ¢alisma alanlari arasinda bulunan benzerlikler,

e Sponsor olan firmaya ait isim, logo, amblem vb. bir¢ok kullanim izin
hakkinin taninmasi,

e Sponsorluk faaliyetin gerceklesecegi iki tarafinda haklarinin belirtilmesi,

e Sponsor olunacak kuruma ait olan materyallerin kullanilmasi hususunda
bilgilere yer verilmesi gerekmektedir (Karademir & Coban, 2010).
2.4. Spor Sponsorlugunun Hukuki Yapisi

2.4.1. Sponsorluk Sézlesmesinin Hukuk Dallariyla Olan iliskisi

Spor hukuku olarak tanimlayacagimiz hukuk alani aslinda anayasa hukuku, idare
hukuku, ceza hukuku, vergi hukuku, bor¢lar hukuku, medeni hukuk gibi bir¢ok hukuk
alaninin bir araya gelmesiyle olusan bir alandir. hukuk, ticaret hukuku, is hukuku,
uluslararasi hukuk. Ulkemizde heniiz bir kanun bulunmamakla birlikte 6222 say1li Sporda
Siddet ve Diizensizligin Onlenmesine Dair Kanun spor mevzuatinda ilk kanun olarak
kabul edilebilir. Buna ek olarak spor hukuku Genglik ve Spor Bakanlig1 ve bakanliga

bagli birim ya da federasyonlar tarafindan ¢ikarilan ikincil mevzuatlarla diizenlenir.

Anayasal bir giivence olan ve kisilerin herhangi bir konuda 6zgiir olmasini 6n
planda tutan “irade 6zgiirliigli”, bor¢lar kanununda ise “sozlesme 6zgiirliigii” olarak yer
almaktadir (Kiiclikyalgin, 2004). 20. Yiizyilda yasanan savaslar, savaslar nedeniyle
degisime ugrayan ekonomik durum ve sosyal devlet ¢abalari nedeniyle “s6zlesme

Ozglirligli”ne bazi sinirlamalar getirilmesine ihtiya¢ duyulmustur.

Her iki taraf da sozlesme Ozgiirliigline sahip olmakla birlikte, kanun koyucu,
ekonomik agidan giliclii olan tarafin sozlesmenin igeriginde s6z sahibi olmasini
engellemek icin buna bazi kisitlamalar getirmistir (Ercoskun Senol, 2016). TBK'da
bulunan bu smirlamalardan en temel olan1 madde 27'dir. Ote yandan taraflara yasal
sinirlamalara uymalar1 kosuluyla sdzlesme 6zgiirliigli de taninmistir (Oktay, 1996). Bu
Ozgiirliik, kisinin diger sozlesme tarafini se¢me, sdzlesmenin igerigini ve tlriini
belirleme, sozlesmenin sekline karar verme, soézlesmenin igerigini degistirme ve
sOzlesmeyi feshetme 6zgiirliigiinii igerir (Tekinay vd., 1993). Sponsorluk sézlesmesinin

mevcudiyeti bu ilkeye dayanmaktadir ve bor¢lar hukuku, hem tipik s6zlesme kurallarinin
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benzer sekilde uygulanmast hem de genel TBK hiikiimlerinin uygulanmasi yoluyla
sponsorluk sézlesmelerinin ana hukuk dalidir. Sponsorluk sézlesmeleri gercek kisilerle
imzalanabilecegi gibi, tiizel kisilerle de imzalanabilir (Imamoglu, 2007). Tiizel kisiler
hem sponsor olan taraf hem de desteklenen taraf olabilir (Bahtiyar, 2019). Sponsor olan
ya da sponsor alan tarafin tiizel kisiler olmasit durumunda sponsorluk iligkisi bir is
iliskisine doniisecegi i¢in sozlesmenin TTK maddeleri uyarinca yapilmasi gerekmektedir
(Arkan, 2019).

Giiniimiizde spor kuliipleri, uluslararas1 marka, ekonomik rekabet, finansman ve
kolay bor¢ verme gibi nedenlerle Tiirkiye'de dernek yapisindan uzak olan sirketlesme
seklini tercih etmektedirler. Aslinda bu durum Tiirkiye'ye 6zgii bir durum degildir,
UEFA'da spor kuliiplerinin sirketlestirilmesini desteklemekte ve Avrupamnin bir¢ok
yerinde spor kuliiplerinin sirket seklinde kurulma yolunda oldugunu gdstermektedir
(Devecioglu vd., 2012). Sponsorluk sozlesmesi TTK anlaminda ticari bir islem olarak
kabul edilirse, ihtilaf halinde mahkemede zorunlu tahkim, uyusmazligin ¢éziimii igin
yetkili mahkemenin belirlenmesi, ¢ekismeli asamada delil sunulmasi gibi farkli sonuglar

vardir.

Sponsorluk soézlesmelerinin iligkili oldugu diger bir hukuk dali ise rekabet
hukukudur (Motyka ve Cukurov, 2020). Sponsorluk anlasmalarinin, 6zellikle promosyon
unsuru disiiniildiiglinde, pazardaki rekabeti engelleme, bozma veya kisitlama
potansiyeline sahip oldugu aciktir. Ozellikle sponsorluk sozlesmelerinde siklikla
rastlanan miinhasir tescil veya rekabet¢i olmayan tescil s6zlesmelerinde pazarda rakip
firmalar arasindaki dengenin bozuldugu sodylenebilir (Marmayou ve Rizzo, 2014).
Destekleyicinin amaci, sozlesme yapildiginda desteklenen kisiyi yiiriittiigii faaliyet i¢in
motive etmek ve sponsorun faaliyetleri dogrultusunda kendi hedef kitlesine ulasmaktir
(Grassinger, 2003). Bu nedenle, bu tutum nedeniyle, sponsorlar genellikle miinhasirlik
kaydini tercih ederler. Miinhasirlik veya rekabet yasagi hiikiimleri igeren sdzlesmeler s6z
konusu oldugunda, bu kisitlama fiili, zamansal ve yerel olabilir (Marmayou ve Rizzo,
2014). 4054 Sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun “Rekabeti Sinirlayici
Anlagsma, Uyumlu Eylem ve Kararlar”in 4'in hilkmiinde; “belirli bir mal veya hizmet
piyasasinda dogrudan veya dolayli olarak rekabeti engelleme, bozma ya da kisitlama
amacini tagiyan veya bu etkiyi doguran veya dogurabilecek nitelikte olan kurumlar

arasindaki sozlesmelerin hukuka aykir1 ve yasak olacagi agikca diizenlenmistir” (Aslan,
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2017). Sponsorluk anlagmalari da bu alanda degerlendirilmeli ve yapilacak anlagsmalarin
piyasa kosullarinda haksiz rekabet yaratan unsurlar igermemesine ve piyasaya firsat

yaratacak sponsorluk iligkilerinin kurulmamasina 6zen gosterilmelidir.

Tiirk hukuk sisteminde sponsorluk anlasmalarinin en ¢ok dnem kazandigi hukuk
alanlarindan biri de hi¢ sliphesiz vergi hukukudur. Sponsorluk sdzlesmeleri vergi avantaji
sagladig i¢in yasal diizenlemeye tabidir. S6z konusu sponsorluk kurali sadece bir spor
dalina 6zgii olup, tim sponsorluklar i¢in ayn1 faydadan bahsetmek dogru olmayacaktir
(Imamoglu, 2009). Giiniimiizde sponsorluk gerek Avrupa iilkelerinde gerekse Tiirkiye'de
agirlikli olarak spor alaninda kendini gostermektedir. Bu nedenle vergi avantajlari esas

olarak bu sportif faaliyetlerin desteklenmesiyle gergeklestirilmektedir (imamoglu, 2007).

Vergi hukuku alaninda sponsorluk sozlesmelerinin diizenlenmesi; 3289 Sayili
Genglik ve Spor Hizmetleri Kanunu kapsaminda sponsorluk harcamalari; amator spor
dallar1 i¢in tamami, profesyonel spor dallar1 igin belli bir orani, 193 sayili Gelir Vergisi
Kanunu ve 5520 sayili Kurumlar Vergisi Kanunu ¢ergevesinde vergi matrahinin
saptanmasinda gelirden veya kurum kazancindan indirilir. Sponsorluk harcamasi, ticari
gelir elde edilmesiyle dogrudan iliskili veya Olcililemeyen harcamadir ve sosyal amaci,
ticari gelir elde edilmesiyle dogrudan ilgili olan reklam harcamalarindan belirgin ve

farklidir.

Sponsor kurulusun adi gegiyorsa; Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii'nce
spor tesisi i¢in resmi spor kuruluslarinin saha, salon veya tesis kira bedelleri, sporcular
icin 6denek, yol ve iase giderleri, spor malzemeleri giderleri, malzeme ve nakit giderleri,
bonservis ticretleri, sporcularin transferi ve sporculara promosyon olarak yapilan nakit

o6demeler sponsorluk gideri olarak degerlendirilecektir.
2.4.2. Sponsorluk Yonetmeligi

Spor sponsorlugu ile ilgili ilk hukuki diizenleme; 12.4.2001 tarih ve 4644 sayil
“Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun, Devlet
Memurlar1 Kanunu ve 190 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararnamede Degisiklik Yapilmasi
Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin Degistirilerek Kabuliine Dair Kanun”la
gerceklestirilmistir. Sonrasinda ise bu hiikiimler 04.03.2004 tarih ve 50105 sayili

“Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile Bazi
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Kanunlarda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanunun 1. m. ile yeniden diizenlenmistir. Bu

diizenleme spor sponsorluguna iliskin tiim uygulamalara dayanak olusturmaktadir.

Bu yonetmeligin amaci, “gercek ve tiizel kisilerin; federasyonlara, genglik ve spor
kuliiplerine, sporculara, genclik ve spor tesisleri ile faaliyetlerine sponsor olmalar1 ve
reklam vermeleri ile ilgili usul ve esaslar1 diizenlemektir”. Bu yonetmelik, “sponsorluk
yapacak veya reklam verecek gergek ve tiizel kisiler ile sponsorluk ve reklamlardan
istifade edecek federasyonlari, genclik ve spor kuliiplerini, sporculari, yerel yonetimleri,
kamu kurum ve kuruluslarini, Tirkiye Milli Olimpiyat Komitesini ve Paralimpik

Komitesini” kapsamaktadir.
Gergek ya da tiizel kisiler ulusal-uluslararasi faaliyetleri desteklemek amaciyla

“- Genel Miidiirliiglin y1llik faaliyet programinda yer alan ulusal veya uluslararasi

genclik ve spor organizasyonlari,

- Sporcularin transfer bedelleri hari¢ olmak iizere spor kuliipleri ile
federasyonlarin yillik programlarinda bulunan egitim ve altyap1 faaliyetleri gibi sporun

yayginlagtirilmasi ve sporcularin desteklenmesine yonelik resmi sportif faaliyetleri,

- Kamu kurum ve kuruluslar1 ve yerel yonetimler ile genglik ve spor kuliiplerine
ait genclik ve spor tesislerinden Genel Miidiirlilkge uygun goriilenlerin yapimi, ikmali,

onarimi ve bakimai,

- Federasyonlarin veya genclik ve spor kuliiplerinin hizmet ve faaliyetlerinin
yiiriitiilebilmesi i¢in gerekli olan genglik ve spor organizasyonlar ile sportif arag, gerec

ve malzemelerin temini,

- Ferdi lisanslt sporcularin, Genel Miidiirliik veya federasyonlarca ferdi olarak

katilmalarina izin verilen ulusal veya uluslararasi organizasyonlari,

- Tirkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile Paralimpik Komitesinin sportif
faaliyetlerine iligkin hizmetleri” faaliyetlerine destek verebilirler.

Sponsorluk faaliyetlerinde sponsor olan ve sponsor alan arasinda taraflarin
sorumluluk ve haklarini belirten yazili sézlesme yapilmasi mecburidir. Vergi ya da sosyal

giivenlik kuruluglarina borcu olan ve bu nedenden takibata ugrayan tiizel ya da gergek

kisiler sponsorluk yapamazlar.
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Faaliyet ve tesisle ilgili isim, reklam, reklam ve gerekirse diger her tiirlii yayma
haklari, ulusal ve uluslararasi derneklerin reklam konusundaki hiikiimlerine aykir
olmamak kaydiyla, sponsorlara miinferiden veya miistereken devredilebilir. Bireysel
veya takim sporculari, genclik ve spor kuliipleri sponsorluklardan faydalanabilir ve ulusal
veya uluslararas1 genclik ve spor etkinliklerinde reklam alabilirler. Bu yonetmelikte
belirtilen hiikiimlere ek olarak, sponsorluk ve reklamecilikta ulusal ve uluslararasi
federasyonlarin kurallar1 gegerlidir. Reklamlar, ilgili spor dali ve genel miidiirliigiin baglh
oldugu uluslararas1 federasyonlarin onayladigi sekil ve Olciilere uygun olmalidir. Kamu
diizenini bozan, siyasi, etnik, dilsel, dinsel, irksal, mezhepsel ve cinsiyet ayrimciligt
yapan, ahlaka ve orf ve adetlere aykiri, zararli ve kot huylart tesvik edici, kanunla

yasaklanmis etiket, logo, amblem ve benzeri isaretler kullanilamaz.

Genglik ve Spor Genel Miidiirliigli sponsorluk yonetmeligi uyarinca vergi borcu
ya da SSK prim borcu bulunan gercek veya tiizel kisilere sponsorluk yapilmasi miimkiin
olmadigindan, sponsorlara taninan vergi indiriminden vergi borcu olan gergek ve tiizel
kisiler yararlanamaz. Destekleyicinin ayni 6demesi halinde, mahsup yapilirken malin
bedeli veya kadastro degerinin bilinmemesi halinde, Vergi Usul Kanunu hiikiimleri
cergevesinde ekspertiz komisyonu tarafindan belirlenen bedeller esas alinir. Nakit
sponsorluk giderlerinin indirilebilmesi i¢in, sponsor kuruluslar tarafindan diizenlenen
dekont veya banka nezdinde bu amacla acilmis hesaplara yatirildigini gosteren banka
dekontu ile belgelenmesi gerekir. Sponsorlukla ilgili maddi giderler i¢in miikellef, malin
cinsi, miktar1 ve fiyati (amortismana tabi varliklarin net aktif degeri) ve buna iliskin
irsaliyesi ile fatura diizenler (Gengyiirek, 2004). Federasyonlar, genclik ve spor kuliipleri,
sporcular, kurumlar ile genclik ve spor faaliyetlerinde yapilacak harcamalara iligkin
belgeler Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii'niin kontrol ve onayina tabidir. Genel
Miidiirlik tarafindan onaylanmayan giderler gider sayilmaz. Genel Miidiirliik¢e
onaylanan harcamalara tekabiil eden belgelerin bir 6rnegi harcamaya neden olan
miikellefin vergi dairesine gonderilir (Gengytirek, 2004). Sponsor'un harcamasi doviz ise

harcama tarihindeki Merkez Bankasi'nin doviz alis kuruna gore hesaplanacaktir.

Gelir vergisi miikellefleri, sponsorlarmin giderlerini yillik beyannamelerinde
bildirdikleri gelirden mahsup edebilirler. Bu nedenle zarar beyan eden miikelleflerin
sponsor diizeyinde giderlerini mahsup etmeleri miimkiin degildir. Zarar hesabinda

indirilemeyen sponsorluk giderleri ile yetersiz gelir sonraki yillarda indirilemez veya
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zarara devredilemez. Destekleyicinin kurumlar vergisi miikellefi gideri olarak
indirilebilecek giderlerinin tutari, bu gider kapsaminda giderin yapildig: yildaki finansal
kurulusun gelirine esittir. Finans kurulusunun gelirini asan sponsorluk giderleri yasa dis1
gider olarak degerlendirilir ve zarar unsuru olarak degerlendirilmez ve bir sonraki
doneme devredilmez. Gelir vergisi miikellefleri yapacaklar1 sponsor harcamalari yillik
beyanname ile bildirecekleri gelirlerden indirim konusu yapabilmektedirler. Dolayisiyla,
zarar beyan eden gelir vergisi miikelleflerinin sponsor kapsaminda yapmis olduklar1
harcamalar1 indirim konusu yapmalart miimkiin bulunmamaktadir. Gerek zarar beyani
gerekse gelirin yetersiz olmasi nedeniyle indirilemeyen sponsor harcamalarinin daha
sonraki yillarda indirim konusu yapilmasi veya zarar olarak devredilmesi ise miimkiin
degildir. Kurumlar vergisi miikellefleri i¢inde gider yazilabilecek sponsor harcamalari
tutar1 bu kapsamdaki harcamalarin yapildig1 yildaki mali kurum kazanci kadar olacaktir.
Mali kurum kazancini agan sponsor harcamalari kanunen kabul edilmeyen gider olarak
kabul edilir ve zarar artirict unsur olarak dikkate alinmayarak izleyen doneme

devredilmez.
2.5. Tiirkiye’de Sponsor Toplayan Takimlar

Stiper Lig 2020-2021 sezonuna pandemi nedeniyle tarihte ilk kez 21 takimla
baslamistir. Ligdeki takimlar bu sezon 308 farkli marka ile toplam 471 sponsorluk
sozlesmesi imzalamislardir. Oncesi sezona gore toplam sponsorluk sayisi ve sponsor
marka sayist artig gostermistir. 2020/2021 sezonunun onceki sezon oldugu gibi ana

sponsoru bulunmamaktadir.

y, - 1
SﬁpcrLig + (%18 arms) ‘ + (%19 arhs)
*Ligin isim sponsoru Toplam Sponsoruk Sayisi  Sponsor Olan Farklh Kurum Sayisi
bulunmuryor. *¥izdelikler, gecen seneye kiyasla blytume cranlanm temsil etmektedir

Sekil 2: Siiper Lig 2020-2021 Sezonu Sponsorluklari
Kaynak: Anasponsor, 2020.

Stiper Lig’de miicadele eden 21 takimin 10 tanesinin ve 6 stadyumun isim

sponsoru bulunmaktadir.
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Isim Sponsoru
olan KulUpler

(10/21)

Stadyum isim
Sponsoru olan
Kultpler

&' MEDAS (6/2] )

Sekil 3: Isim Sponsoru Olan Kliipler

Kaynak: Anasponsor, 2020.

KulUplerin
Sponsor

Sayilari

*Olcimde sponsoriuk sayis degil,

sponsor olan kurum says
dikkote chinmetir

Sekil 4: Kuliiplerin Sponsor Sayilari

Kaynak: Kaynak: Anasponsor, 2020.
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Konyaspor 2020-2021 sezonunda 37 farkli marka ile sponsorluk anlagsmasi

imzalayarak en ¢ok sponsoru olan kuliip olmustur.
2.6. Uluslararasi diizeyde sponsorluklar

Ulke disinda farkli iilkelerde sponsorluk faaliyeti yiiriitmek uluslararasi
sponsorluk olarak adlandirilir. Bir kurulug yurt disinda yatirim yaptiginda, hedef kitledeki
slipheleri azaltmak veya tamamen ortadan kaldirmak igin sponsorluk faaliyetleri
yiriitmektedir ve bu yolla hedef kitlede olumlu bir imaj olusturabilir. Bu agidan
bakildiginda, uluslararas1 spor etkinliklerine, miizik turnelerine ve son zamanlarda
popliler olan uluslararast programlara sponsorluk, uluslararasi sponsorluk alanina

girmektedir (Ozer, 2009).

Kiiresellesmenin bir sonucu olan genisleme ve ulusotesilesme, sirketleri ve
markalar1 da etkilemistir. Eskiden belirli iilke sinirlar1 i¢inde yiiriitiilen tiretim, tiiketim,
markalagma ve halkla iliskiler faaliyetleri, kiiresellesmenin etkisiyle artik daha genis
bolgelerde ve hatta kitalarda yiiriitilmektedir. Kiiresellesmeyi yasayan glinlimiiz insani
artik sadece ihtiyaclarim1 karsilamak icin satin alma kararlar1 vermemekte; kendi
degerlerine ve inanglarina oldugu kadar prestijlerine de saygi duyan ve destekleyen,
icinde yasadiklar1 topluma fayda saglayan sirket ve markalar tercih etmektedirler. Bu
nedenle sirketler ve markalar genis kitlelerine ulasmak, kendilerini onlara tanitmak, kabul
gormelerini saglamak, iyi bir imaj olusturmak ve pazarlama hedeflerine ulagsmak icin

uluslararasi sponsorluk yoluna bagvurmaktadirlar.

Spor kuruluslarinin sponsor oldugu spor faaliyetleri hem teknik hem de finansal
olarak desteklenmektedir. Etkinliklerin biitcesi yiiksek oldugu i¢in sponsor ihtiyact da
oldukca fazladir. Olimpiyat Oyunlarinin ve motor sporlari miisabakalarinin %100'i, golf
turnuvalarinin %90°1, tenis ve binicilik turnuvalarinin %50’si ve futbol turnuvalarinin
‘20’sinin sponsorsuz yapilamayacagi tahmin edilmektedir (Okay, 1998). Bu rakamlara
gore spor organizasyonunun ger¢eklesmesinde spor organizasyonlarinin sponsorlugunun

cok 6nemli bir rol oynadigi sdylenebilir. Ornegin;

“- Tirk Hava Yollar: Euroleague Basketball, World Golf Cup, Bosna Hersek
Takimi1 Sarajevo, Avrupa Rugby Sampiyonlar Ligi, Amerikan Futbol Ligi Finali
(Superbowl),

- BEKO: Almanya, Italya, Litvanya (Basketbol), Barcelona (Futbol),
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- Lassa: Barcelona (Futbol),

- Acibadem: CFR Cluj (Futbol), Novi Pazar (Futbol) LevskiSofia (Futbol),
Kizilyildiz (Basketbol), Partizan (Basketbol),

- Ramsey: Liverpool,
- Denizbank: CEV (Avrupa Voleybol Sampiyonlar Ligi),
- Damat: Spartak Moskova”,

uluslararasi sponsorluk faaliyetleri gosteren Tiirk markalarindan bazilaridir.
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UCUNCU BOLUM
GEREC VE YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada, sponsor olan ve sponsor alan kuliiplerin sponsorluga yonelik

degerlendirmelerinin incelenmesi amaglanmistir.
3.2. Arastirmanin Calisma Grubu

Calismada oOrneklem yontemi olarak amacl rastgele orneklem yontemi
secilmistir. Amacl rastgele drneklem sistematik ve rastgele secilen durum 6rneklerinin
arastirmanin amact dogrultusunda amagli bir sekilde tasnif edilmesidir (Marshall &
Rossman, 2014). Bu yeni 6rnekleme, rasgele drnekleme ile belirlenen durumlardan daha
zengin verilere ulasabilmek ve arastirmanin inanilirligini arttirabilmek i¢in yapilmaktadir
(Flick, 2014). Bu baglamda arastirmanin orneklemini Adana Spor, Antalyaspor,
Alanyaspor ve Kahramanmaras spor kuliipleri olusturmaktadir. Katilimecilar “K”
kisaltmasiyla kodlanmistir. Buna gore “K1” kisaltmasiyla Adana Spor, “K2”
kisaltmasiyla Antalyaspor, “K3” kisaltmasiyla Alanyaspor ve “K4” kisaltmasiyla

Kahramanmaras ifade edilmektedir.
3.3. Goriisme Formu

Arastirmada kullanilan goériisme formu yar1 yapilandirilmig gériisme formudur.
Bu baglamda Bazi sorular standartlastirilmistir, bazi sorular da agik uglu olarak
hazirlanmistir. GoOriisme sorulart hazirlanirken Once literatiir taramasi yapilmis ve
goriisgme sorulart hazirlanmistir. Hazirlanan goériisme sorulart uzman goriisleri de
alindiktan sonra gereken diizeltmeler yapilmis ve son sekli verilmistir. Goriisme formu
iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, sponsor olan katilimcilar agisindan
sponsorlugu degerlendirmek amaciyla hazirlanmistir. Ikinci boliimde ise sponsor alan

katilimcilara yonelik sorular mevcuttur. Her boliimde alt1 soru bulunmaktadir.
3.4. Veri Analizi

Arastirmada  katilimcilardan toplanan veriler nitel analiz yOntemiyle
¢coziimlenmistir. Nitel analiz yontemi gozlem, goriigme, dokiiman analizi gibi nitel veri

toplama yontemlerinin kullanildig1 ve dogal ortamda gergekei bi¢cimde veri elde edilerek,
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nitel bir siire¢ sonucunda analizin gergeklestirildigi arastirma yontemidir (Yildirim ve
Simsek, 2016, s. 39). Nitel analiz ¢aligmalarinda nicel arastirmalara kiyasla daha az
sayida kisiden veri toplanmaktadir. Ancak toplanan veriler nicel yontemlerde kullanilan
veri toplama yontemlerine gore ¢ok daha detayli ve kapsamli olmaktadir. Bir konuya
derinlemesine 151k tutmak amaciyla nitel aragtirmalar tercih edilmektedir. Katilimeilarin
goriigleri oldugu haliyle ¢alismaya yansitilarak, durumun betimlemesi yapilmaktadir.
Dokiiman analizi, gériisme, gézlem gibi yontemler tercih edilmektedir (Ataseven, 2012,
s. 547). Bu calismada da goriisme yontemiyle toplanan verilerin nitel analizi
gerceklestirilmistir. Bu baglamda katilimcilarin verdikleri yanitlar incelenerek temalar
belirlenmistir. Bu temalar katilimcilara gore gruplandirilarak, sorulara en sik verilen

yanitlarin belirlenmesi amaclanmistir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR

4.1. Sponsor Olan Katihmcilar A¢isindan Bulgular

Calismanin bu boliimiinde katilimcilara sponsor olmaya iligkin sorular

yoneltilmistir. Katilimcilarin verdikleri yanitlar ¢oziimlenerek asagida analiz edilmistir.

Tablo 2: Katilimeilara Gére Sponsor Olmanin Oneminin Nedenleri

Kl |K2 |K3 |K4
Reklam yapabilmeyi saglamasi X X X
Daha ¢ok kitleye ulasmay1 saglamasi X X X
Firma bilinirligini artirmasi X X
Takimin temsil ettigi sehre destek olmayi1 saglamasi X

Katilimcilara sponsor olmanin neden énemli oldugu sorusu yoneltilmistir. Buna
gore katilimcilarin yanitlar “reklam yapabilmeyi saglamasi”, “daha ¢ok kitleye ulagmay1
saglamas1”, “firma bilinirligini artirmas1” ve “takimin temsil ettigi sehre destek olmay1

saglamas1” olarak belirlenmistir. Asagida, katilimcilarin yanitlar1 sunulmaktadir.
K1, “Sirketimin reklamini yapmak ve daha ¢ok kitleye hitap edebilmek adina
bizim icin 6nemli,
K2, “Oncelikle Antalya’miza destek olmak énemli. Isletmemizin adim

duyurmak i¢in de bir firsat tabi ki”,

K3, “Firmamizin bilinirligini artirmak agicindan miithis bir reklam

~ 9
olanagr”,

K4, “Sponsor oldugumuz takimin ¢iktigr maglarda ismimizi duyurabilmesi
adina onemli. Yilda ortalama olarak 40 maga ¢iktigini diisiiniiyoruz.

Kamuya ulasabilmek igin hizli bir yol” ifadelerini kullanmistir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Sponsor Olma Sartlari

Kl |K2 |K3 |K4

Yok X

Kuliibiin belli basarilarinin olmasi X X

Yiiksek bir konumda ya da yiikselisinin olmas1 X

Katilimcilara sponsor olma sartlarinin bulunup bulunmadigir sorulmustur. Bir
katilimer herhangi bir sartin olmadigini belirtmistir. Diger katilimcilardan en sik ifade
edilen sart “kuliibiin belli basarilarinin olmas1” bigimindedir. Bir katilime1 ise kuliibiin
yiiksek bir konumda ya da yiikselis egiliminde olmasin1 bir sart olarak degerlendirdigini

belirtmistir. Asagida, katilimcilarin yanitlar1 sunulmaktadir.

K1, “Kendi takimima sponsorluk yapryorum. Takumin sahibi oldugum i¢inde

herhangi bir sartimiz yok”,

K2, “Sponsor oldugumuz kuliip belli yerlerde olmali. Belirli basarilara imza

atmis olmalt”,

K3, “Belirli bir sartimiz yok. Ancak tabi ki kuliibiin basarisint on planda
tutuyoruz. Bagsaritli kuliiplerle c¢alismak markamizin  goriiniirliigiinii

b
artiryyor”,

K4, “Kesin olmali diyerek aradigimiz ya da sundugumuz bir sart yok. Ancak
ulagmak istedigimiz kitleye yonelebilecek konumda olmasina ozen
gosteririz. Konum olarak yiiksek ve yiikselis egrisinde olmalr” ifadelerini

kullanmustir.
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Tablo 4: Katilimcilara Gére Sponsor Olmak I¢in Takim Segiminin Nedenleri

Kl |K2 | K3 |K4
Spor sevgisi X
Takimin temsil ettigi sehre destek olmak X X
Firma ismini tastyabilecek bir takim olmasi X
Ulasilmak istenen kitleye ulagsmayi1 kolaylagtirmasi X X
Kuliibiin basarili olmasi X
Fiyatlandirmalarinin uygun olmasi X

Katilimcilara sponsor olunacak takimi hangi nedenlerle sectikleri sorulmustur.

99 ¢¢

Buna gore “takimin temsil ettigi sehre destek olmak™, “ulasilmak istenen kitleye ulagsmay1
kolaylagtirmas1”, “spor sevgisi”, “firma ismini tastyabilecek bir takim olmas1”, “kuliibiin
basarili olmas1”, “fiyatlandirmalarin uygun olmasi1” takim se¢imi i¢in nedenler olarak

sunulmustur. Asagida, katilimcilarin yanitlari sunulmaktadir.

K1, “Sporu sevdigim, ozellikle basketbolu sevdigim igin bu takimi kurdum.

Bu takimin sahibi oldum, kendi takimima sponsor oluyorum”,

K2, “En basta da séyledigim gibi Antalya’miza destek olmak ¢ok onemli.
Ayrica takimimiz basaril tabi ki. Siiper Lig’de yer aliyor olmasi bile kitle

bh
artirryor-,

K3, “Alanyaspor basarili bir kuliip. Ayrica yerel bir takim olmasindan otiirii
fiyatlandirmalart  da daha wuygun. Her seyden oOnce ismimizi

tastyabileceklerine inandigimiz igin”,

K4, “Kahramanmaras SK, kendi isletmemizin de bulundugu sehrimizde
oldugu icgin destekliyoruz. Ulagsmak istedigimiz kitle de yine kendi
sehrimizdedir. Bu yiizden Kahramanmaras SK futbol takimina sponsor

olmayi tercih ettik” ifadelerini kullanmastir.
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Tablo 5: Katilimcilara Gore Sponsor Olmanin Sagladig Faydalar

Kl |K2 |K3 |K4
Genis kitlelere ulagmay1 saglamasi ve taninirlik X X X X
Prestij elde etmeyi saglamasi X X
Miisteri sayisini artirmast X X
Marka imajin1 desteklemesi X
Faturalandirilan sponsorlugun vergi indirimi saglamasi X

Katilimeilara sponsor olmanin faydalarinin neler oldugu sorusu yoneltilmistir.
Tiim katilimeilar “genis kitlelere ulasmay1 saglamasi ve taninirlik” yanitini vermislerdir.
Bunun disinda “prestij elde etmeyi saglamasi”, “miisteri sayisinin artmasi”, “marka
imajin1 desteklemesi” ve “vergi indirimi saglamas1” verilen diger yanitlar arasindadir.

Asagida, katilimcilarin yanitlart sunulmaktadir.
K1, “Sirketimin daha genis kitleler tarafindan taninmasini saglyyorum”,

K2, “Oncelikle isletmemize prestij kattigini séyleyebilirim. Antalya halkinin
haricinde ¢evre illerden ¢ok sayida miisterimiz var Kuliibiimiizle mag

yagmaya gelen rakip takim dahi miisterimiz olabiliyor”,

K3, “Marka imaji, firma tamitimi, tamnabilirlik artirma gibi reklamvari
faydalar elde ediyoruz. Bunlarin yam sira faturalandirdigimiz sponsorlugu

vergi indirimi olarak geri doniistiirebiliyoruz”,

K4, “Biz AKBEL Anonim Sirketi olarak sehrimizin en giizel noktalarinda
fiziksel mekanlarimiz var. Bu isletmelerdeki ¢ogu miisterimiz c¢evre
sehirlerden. Sehrimizi ve tabi ki sirketimizi tamitmak igin fayda miithis.
Kurumumuzun biiyiikliigiinii gosteren bir faydasi da var elbette” ifadelerini

kullanmustir.
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Tablo 6: Katilimcilara Gore Sponsor Olmanin Artilari

Kl |K2 |K3 |K4
Tanitim ve bilinirligi artirmast X X X X
Manevi tatmin saglamasi X X
Miisteri sayisini artirmast X X
Glivenilirligi ve prestiji artirmasi X

Katilimeilara sponsor olmanin artilart ve eksilerinin neler oldugu tek soruda
yoneltilmistir. Katilimcilara gore sponsor olmanin artilart “tanittim ve bilinirligi

2 ¢

manevi tatmin saglamas1”, “miisteri sayisinin artmast” ve “giivenilirligi ve

99 ¢¢

artirmast’’,

prestiji artirmasi1” olarak siralanmaktadir.

Yanitlarin devaminda, katilimcilara yoneltilen sponsor olmanin eksileri sorusuna

iligkin cevaplar mevcuttur. Bunlar ayri bir tablo halinde asagida sunulmustur:

Tablo 7: Katilimcilara Gore Sponsor Olmanin Eksileri

Kl |K2 |K3 |K4

Yok X X

Maddi kayiplar X

Basarisiz takima sponsorlugun devam etmesi X

Katilimcilara gore sponsor olmanin eksileri “maddi kayiplar” ve “basarisiz takima
sponsorlugun devam etmesi” bicimindedir. iki katilimci ise sponsor olmanin herhangi bir

eksi yaninin bulunmadigini sdylemistir. Asagida, katilimeilarin yanitlart sunulmaktadir.

K1, “Maddi anlamda eksilerimiz olsa da, manevi anlama ve tanitim

anlaminda ¢ok katkisinin oldugunu diistiniiyorum”,
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K2, “FEksileri var diyemem. Artilart saymak zor olabilir. Biz desteklemeyi
severiz. Sporu severiz. Bunlarin yaminda ismimizin duyulmasi en biiyiik

arzumuz”,

K3, “Artilart var elbette bahsedelim ancak eksisi oldugunu soyleyemeyiz.
Az once de bahsettigimiz gibi firmann bilinirligini artirmak diyebiliriz. Biz
petrol firmasiyiz. Tiirkiye’de bir ¢ok yerde istasyonlarimiz mevcut. Tercih

edilebilirligimizi artirtyoruz”,

K4, “Artilarina ¢ok madde ekleyebiliriz. Ornegin: yeni miisteri, firma
tamtimi, giivenilirlik vb. Eksisi olarak eger ki takim basarisiz olursa ve
anlasmamiz uzun siireli ise basarisiz olan takimdaki sponsorlugun devam

etmesi diyebiliriz” ifadelerini kullanmistir.

Katilimcilara son olarak eklemek istedikleri diger goriislerinin olup olmadigi
sorulmustur. Katilimeilardan K1, spor ve sporcunun yaninda oldugu i¢in mutlu oldugunu

belirtmistir.

K2, “Sponsor olmak ya da almak her acidan énemli. Isletmemiz yeri geliyor
uluslararasi diizeyde reklam yapmis oluyor. Tesekkiir ederim” diyerek

goriismeyi tamamlamaigtir.

K3, “Sponsorluk her zaman alan igin de olan igin de ozel bir durumdur.
Olan oradan gelir elde etmek ister. Alan ise kuliibiin giderlerini karsilamak.

Tesekkiirler” demistir.

K4, “Biz AKBEL Anonim Sirketi olarak sehrimizin en giizel noktalarinda
fiziksel mekanlarimiz var. Bu igletmelerdeki ¢ogu miisterimiz ¢evre
sehirlerden. Sehrimizi ve tabi ki sirketimizi tanitmak igin fayda miithis.
Kurumumuzun biiyiikliigiinii gosteren bir faydasi da var elbette” sozleriyle
goriismeyi bitirmistir.

4.2. Sponsor Alan Katihmcilar A¢isindan Bulgular

Calismanin bu boliimiinde katilimcilara sponsor almaya iliskin sorular

yoneltilmistir. Katilimcilarin verdikleri yanitlar ¢ézliimlenerek asagida analiz edilmistir.
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Tablo 8: Katilimcilarin Kuliiplerinde Bulunan Sponsorluk Sayisi

Kl |K2 |K3 |K4
iki sponsor X
Ug sponsor X
Alt1 sponsor X
Yedi sponsor X

Katilimeilarn iki, li, alt1 ve yedi sponsorlar1 vardir. Katilimcilardan K3, toplamda

28 sponsorlarmin oldugunu ancak alt1 ana sponsorluk oldugunu ifade etmistir.

Tablo 9: Katilimcilarin Kuliiplerinde Bulunan Sponsorluklarin Tiirleri

Kl K2 |K3 |K4

Formada gogiis sponsorlugu X X
Formada sirt sponsorlugu X X
Formada sort sponsorlugu X X
Formada kol sponsorlugu X
Formada ¢orap sponsorlugu X
Stadyum i¢i sponsorluklar X

Isim sponsorlugu X
Ulasim X X
Yiyecek-igecek X
Petrol-teknoloji X

Sigorta X
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Katilimeilarin sponsorluk tiirleri yukaridaki tabloda sunulmustur. Formada gogiis,
formada sirt, formada sort sponsorlugu iki katilimer tarafindan belirtilirken bir katilime1
bunlara ek olarak formada kol, formada ¢orap sponsorluklarinin da oldugunu séylemistir.
Iki katilimer ulasim icin sponsorlarinin oldugunu, bir katilimer stadyum igi ve isim
sponsorluklarinin  oldugunu ifade etmistir. Asagida, katilimcilarin  yanitlart

sunulmaktadir.
K1, “Ana sponsorumuz Sertas Demir Ticaret A.S. Ulasim sponsoru Adana
BSB”,
K2, “Kuliibiimiizde, ulasim, yiyecek, icecek, giyim, petrol, teknoloji, sigorta

gibi sponsorluklar bulunmaktadir”,

K3, “6 ¢gesit ana sponsorlugumuz vardir; forma (gogiis, sirt), isim, sort, kol,
corap, stadyum. Bunlarin haricinde stadyum icerisinde konumlandirdigimiz

sponsorluklarimiz da mevcut. Toplam 28 sponsorlugumuz var”,

K4, “Su anda 3 ¢esit sponsorlugumuz vardir. Forma iizerindedir;, Gogiis
sponsorlugu (Akcadag Hafiiyat ve Insaat), Surt sponsorlugu (AKBEL A.S.),
Sort sponsorlugu (AKBEL A.S.)” ifadelerini kullanmistir.

Tablo 10: Katilimcilarin Sponsor Olacak Firmay1 Se¢me Kriterleri

Kl |K2 | K3 |K4
Saglayacagi maddi katki X X X
Odeme giiciiniin yiiksek olmasi X X
Uzun siireli s6zlesme yapabilecek olmasi X
Arada hatir olmasi X
Firmanin resmi kayitlarinin olmasi X

Katilimcilara sponsor olacak firmay1 se¢me kriterleri sorulmustur. En sik verilen
yanit “saglayacagi maddi katki” olmustur. Bunun yaninda “6deme giiciiniin yliksek

2 (13 2 (13

olmas1”, “uzun siireli sdzlesme yapabilecek olmas1”, “arada hatir olmas1”, “firmanin
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resmi kayitlariin olmasi” verilen diger yanitlardir. Asagida, katilimcilarin yanitlar

sunulmaktadir.
K1, “Bize maddi anlamda katki derecesine gére seciyoruz”,

K2, “Oncelikle ihtivacimiza gore belirliyoruz. Iyi bir sekilde ekonomik

destek saglayacak uzun siireli sozlesmeler yapabilecegimiz firmalar”,

K3, “Oncelikle firmanmn karakterine bakiyoruz. Odeme giiciine gore, maddi
giictine gore degerlendiriyoruz. Gelen teklifleri degerlendiriyoruz. Ancak

hatwr i¢in olan kisiler de ¢cok. AK-SA hatir sponsorumuz mesela”,

K4, “Federasyon olarak bir sartimiz yok. Herhangi bir kriterimiz yok.
Degerlendirmemizi yapilan teklifler isiginda maddiyati 6n planda tutarak

sonu¢landiriyoruz Firmanin resmi kayitlar: olmali” ifadelerini kullanmistir.

Tablo 11: Katilimcilarin Sponsorluk Anlasmalarinda Ozellikle Belirttikleri Sartlar

Kl |K2 |K3 |K4
Yok X
Iyi bir temsilci olmas, piyasada gegerliliginin olmasi X X
Sozlesme sartlarina uyulmasi, giiniinde 6deme yapilmast X
Ahlakli olmasi X
Sezonu bitirecek olmasi X

Katilimcilara sponsorluk anlagsmalarinda O6zellikle belirttikleri sartlarin olup
olmadig1 sorulmustur. Bir katilimci dzellikle belirtilen sart olmadigini ifade etmistir. Iki
katilimcer “iyi bir temsilci olmasi, piyasada gegerliliginin olmasi” temasiyla Ortiisen
yanitlar vermistir. Bunlarin yaninda “ahlakli olmas1” ve “sezonu bitirecek olmas1” diger

yanitlardir. Asagida, katilimeilarin yanitlar1 sunulmaktadir.

K1, “Ligdeki ilk yilimiz. Agik¢ast tam anlamiyla sponsorluga hakim
degiliz”,
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K2, “Oncelikle sozlesme sartlarina uyulmasi. Odemelerin giiniinde

vapilmasi ve en iyi sekilde temsil etmesi”,

K3, “Ikili diyaloglarindaki ahlak seviyesi énceligimizdir. Yaptiklar: isin de

kalitesi 6n planda elbette. Piyasa da gegerliliginin olmasi da séyleyebiliriz”,

K4, “Ozellikle aldigimiz sponsorlugun sezonu bitirecek yonde anlasmasi
onceligimiz. Yarim sezon sponsorluk kabul etmiyoruz. Yaptigimiz
antlasmalarda sponsorluk tutarini KDV hesaplayarak” dahil ya da hari¢”

belirtmemiz gerekiyor” ifadelerini kullanmustir.

Tablo 12: Katilimcilara Gore Sponsorlugun Kuliibe Sagladigi Katkilar

Kl |K2 |K3 |K4
Maddi katk1 X X X X
Taninirlik X X
Prestij, kalite ve vizyon X X
Katilimcilara, sponsorlugun kuliibe sagladigi katkilar sorulmustur. Tim

katilimcilar “maddi katki” yanitini vermislerdir. Bunu “taninirlik” ve “prestij, kalite,

vizyon” yanitlar1 iki katilimcinin ifadesiyle takip etmektedir. Asagida, katilimcilarin

yanitlart sunulmaktadir.

K1, “Ulasim sponsorumuz, yida bizi ortalama 100.000 lira civarinda

masraftan kurtarmaktadir”,
K2, “Ekonomik, prestij, marka, tammnirlik, vizyon”,

K3, “Kuliibiin kalitesini ve taminabilirligini artirtr. Ancak, en onemlisi,

kuliibiimiize katkilart maddi kaynaklar”,

K4, “Maddi olarak katkilart ¢ok miihim. Yapilan biitiin harcamalar
sponsorlarimizin kuliibiimiize katkilar ile ger¢eklesiyor. Sponsorluk kuliibti

ayakta tutan en onemli etken” ifadelerini kullanmistir.
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Tablo 13: Katilimcilarin Sponsor Bulma Konusunda Yasadiklart Sorunlar

Kl |K2 | K3 |K4
Kuliibiin yeni olmasi X
Ekonomik sartlar X
Firmalarin ¢ekingen davranmast X
Yok X X

Katilimcilara sponsor bulma konusunda yasadiklari sorunlar sorulmustur. iki

katilimc1 herhangi bir sorun yasamadiklarini belirtmislerdir. Bir katilimer “kuliibiin yeni

olmas1” ve “ekonomik sartlar” yanitlarii vermistir. Bir diger katilimer ise sponsorluk

konusunda firmalarin ¢ekingen davranmalarini bir sorun olarak ifade etmistir. Asagida,

katilimcilarin yanitlar sunulmaktadir.

K1, “Evet c¢ekiyoruz. Ciinkii ¢ok yeni bir kuliibiiz. Mevcut Tiirkiye

sartlarindan dolayt sponsor bulmakta zorlaniyoruz”,

K2, “Haywr, basari oldugun siirece ve ihtiyacini iyi analiz ettigin siirece

sponsorluk bulma sansiniz yiiksek”,

K3, “Zaman zaman sikinti yasiyoruz. Sponsor olmak i¢in korkan ¢ekinen
firma cok. Oyle ki biiyiik bir ¢ogunluk hatir i¢in sponsor olmaya meyil
ediyor. Ancak basarili kuliip oldugumuzdan otiirii sonra meyvesini

yiyorlar”,

K4, “Sponsor bulmakta sikinti yasamiyoruz. Her zaman sponsorluk icin
tekliflerimiz oluyor. Ancak ¢ogu teklif tatmin edici olmayabiliyor. Kuliibiin
giderlerini sporcularin giderlerini karsilamaya yetecek dlgiide olan

teklifleri giindemimize aliyoruz” ifadelerini kullanmigtir.

Katilimcilara son olarak eklemek istedikleri diger goriislerinin olup olmadigi

sorulmustur. Katilimcilardan K1, ilk seneleri oldugu i¢in sponsor bulamadiklarini

belirtmistir. Mevcut Tiirkiye sartlarinin da firmalarin sponsorluga sicak bakmamasina yol

actigimi ifade etmistir. K2 ve K3 ekleyecek bir goriisiiniin olmadigini belirtmistir.
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K4; “Biz kuliip olarak genel manada ¢ok uzak sponsorluklar almak istemiyoruz. Kendi
sehrimizden samimi kisilerden almak istiyoruz. Ulasilabilirligi olsun istiyoruz. Futbol

camiasi ¢ok biiyiik bir orgiittiir” demistir.
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SONUC

Sponsorluk, sponsor (destekleyen) ile destek alan arasinda ¢esitli amaglara
ulagmak icin yapilan bir anlagsmadir. Sponsorlar, spor, kiiltiir, toplum ve ¢evre gibi belirli
alanlardaki faaliyetleri desteklemek igin finansal destek saglar. Destek alan taraf,
sponsorun iletisim araglarina (sponsor tanitimi, halkla iligkiler ve pazarlama faaliyetleri)
fiilen katilir. Sponsorluk anlasmalar1 "rizai" anlagsmalardir. Bu nedenle, taraflar arasinda
karsilikli makul niyet beyanina dayanmaktadir. Sponsorluk sozlesmeleri, "her iki tarafa
da borg yiikleyen" sozlesmelerdir. Bagka bir deyisle, hem sponsorlarin hem de destek

alanlarin birbirlerine kars1 baz1 yiikiimliiliikleri ve sorumluluklar: vardir.

Sponsorluk, hedef kitlenize ulagmak i¢in kullanabileceginiz en etkili iletisim ve
pazarlama yontemlerinden biridir. Sponsorluktaki "destek" kelimesinin bir¢ok anlami
vardir. Bunlardan baslicalari; ticretler, Uriinler, indirimler, {iriin bagislar1, gosterimler,
medya tesvikleri (bonuslar), giris, seyahat masraflaridir. Sponsorluk sadece ticari
kuruluslar tarafindan saglanmaz, ayn1 zamanda kamu kurumlar1 da sponsorluk aracini
kullanir. Sponsorluk bir iletisim aracidir. Pazardaki rekabet nedeniyle sponsorluk
kendinizi tanitmanin en etkili yollarindan biridir. Sponsorluk sistemi bu 3 grup yararina
islemektedir. Sponsor, sponsorluk araciligiyla “imaj gelistirmek” ve “tanimak” ister. Bu
noktada medyanin “iletim” iglevi vardir. Destek alan agisindan ise asil amag¢ kaynaklari

artirmaktir.

Reklam ve sponsorluk ticari giidiileri vurgularken, sponsorlugun genel olarak
toplum i¢in de faydalari vardir. Tiiketiciler genellikle sponsorlugu daha “iyi niyetli” bir
cercevede gormektedir. Sponsorun ticari kaygilar1 reklamin odak noktasi olsa da,
sponsorlukta “kiilli” bir menfaat de vardir. "lyi niyet", kar amac1 giitmeyen biiyiik spor
etkinlikleri ve yarigmalardan ziyade bazi kamuya acgik ve yerel sosyal etkinliklere
sponsor olmaktan gelir. Bir spora ilk destek veren ve o sporun hayatta kalmasina ve
gelismesine vesile olan bir sponsor, toplumda daha olumlu duygular uyandirabilir.
Tiiketici sponsorlu spora kisisel olarak ne kadar ¢ok katilirsa, iyi niyet o kadar biiyiik

olur.

Bu calismanin amaci sporda sponsorluk uygulamalarinin sponsor olan ve alan
acisindan incelenmesidir. Yapilan arastirma sonucunda katilimcilarin sponsor olma ve

sponsor alma konusundaki goriisleri bu arastirma kapsaminda belirlenmeye c¢alisiimistir.

52



Sponsor olma noktasinda katilimcilarin ortak yaklagimlari sponsorlugun bilinirligi
artirmasi ve bir reklam aract gibi kullanilmasi yoniindedir. Firmalar, spor kuliiplerine
sponsor olarak marka bilinirligini artirmaktadir. Bunun yaninda kuliiplerin yerel
olmalarindan 6tiirii firmalarin faaliyet gosterdikleri il ya da ilgelerde kuliiplere sponsor
olmalar1 miisteri sayisinin artisint da desteklemektedir. Marka imaji, prestij, bilinirlik gibi
onemli unsurlarin artisiyla beraber firmalarin temel hedefi olan kar saglamaya biiyiik bir

katki saglanmis olmaktadir.

Sponsor alma baglaminda bakildiginda kuliipler i¢in maddi destegin 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Kuliip i¢in gerekli harcamalarin sponsorluk araciligiyla yapilmast,
kuliip basarisin1 da olumlu yonde etkilemektedir. Goriildiigl iizere sponsorlukta sponsor
olan ve alan taraflar i¢in karsilikli bir maddi fayda saglama durumu s6z konusudur. Bunun
yaninda kuliiplerin temsil ettikleri sehirlerin desteklendigi diislincesi de 6nemli bir faktor
olmakla beraber, firmanin faaliyet alaninda adin1 duyurmas: agisindan da avantaj

saglamaktadir.

Firmalarin, bulunduklar1 il veya boélge takimlarina sponsor olmasi, firmanin
ekonomik faaliyetlerine olumlu geri doniis saglayacaktir. Ayrica, forma sponsorlugu
sadece miisabakay1 izleme imkani bulanlarin dikkatini ve ilgisini ¢ekebilecek iken -hatta
seyir esnasinda bakarkdr bir hal alirken- isim sponsorlugu iliskisi kurulmasi, yazili ve

gorsel tiim medyada kendisine yer bulma imkanina sahip olabilecek imkanlar sunacaktir.
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