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FENERBAHGE YANDEX ANA SPONSORLUGUNUN TARAFTAR DAVRANISLARINA
ETKiSi: BESIKTAS, FENERBAHCE ve GALATASARAY TARAFTARLARI ORNEGI

Yusuf Bahadir DOGRU*
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Markanin hedef kitleleri arasinda karsilikli iletisimi kurup, markaya yonelik farkindaligi arttiran,
giiveni, sempatiyi ve olumlu imaji olusturan halkla iliskilerin, en fazla kullanilan uygulamalarinin basinda

sponsorluk gelmektedir. Sponsorluk iginde en gok kullanilan alanlardan biri de spor sponsorlugudur.

Bu aragtirma; spor sponsorlugu kapsaminda degerlendirilen futbol takimlari ana sponsorlugunun

taraftar davranislari tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla gergeklesmistir.

Arastirmanin verileri odak grup goriismesi teknigi kullanilarak toplanmustir. Amag¢ dogrultusunda
hazirlanan odak grup goriismesi sorulari, “Fenerbah¢e Yandex Ana Sponsorlugu” hakkinda bilgisi olan ve
sponsorluk dersini almis goniillii iletisim Fakiiltesi 6grencilerinden on Fenerbahce ve bes Besiktas ve bes
Galatasaray taraftar1 olmak tizere yirmi kisi ile yapilmistir. Goriismeler Fenerbahge taraftar1 ve Besiktas,
Galatasaray taraftar1 olmak tizere iki gruba ayrilmigtir ve her iki grup ile farkli zamanlarda yaklagik birer saatlik
odak grup gorligmesi gerceklestirilmistir. Goriismeler esnasinda ses kaydi alinmis olup, ses kaydi desifre edilerek

Microsoft Office Word programina aktarilmigtir. Veriler betimsel analiz yontemiyle analiz edilmistir.

Anahtar Kelimler: Fenerbahge, futbol, ana sponsorluk, tiiketici, taraftar

EFFECTS OF THE FANS BEHAVIOR IN THE OFFICIAL SPONSORSHIP OF YANDEX TO
FENERBAHGE: THE EXAMPLES OF FANS OF FENERBAHGCE, GALATASARAY AND
BESIKTAS

ABSTRACT

By providing a correspondent communication between target markets, sponsorship is the most used
practice, which enables confidence, makes a positive relationship between two sides and also raises awareness. In

terms of sponsorship, sport sponsoring is the most used one.

This research was done in order to define the effects of the official sponsors for the football teams on the

fans of these team regarding the sport sponsorship.

The outcomes of the research was provided by applying the focused group conversation. The focused
group conversation questions which were prepared according to the aim, were asked to those who are the
students in the faculty of communication having knowledge about "Yandex Fenerbahge Official Sponsoring™ and
having taken the sponsorship lessons beforehand, are twenty people five of whom are fan of Galatasaray,the other

five are fan of Besiktas and the rest is fan of Fenerbahge.
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The interviews were divided into two groups as fans of Fenerbahge and fans of Galatasaray and Begiktas
and with these two groups, focused group conversations were made as one hour and at different times. While
meeting, a voice recorder was used and then these Records were transcripted into Microsoft Office Word by

deshipering. The data was analyzed with descriptive analysis format.

Key Words: Fenerbahge, football, official sponsoring, consumer, fans
Girig

Giiniimiizde diinyasinin degisen kosullariyla birlikte markalar hedef
kitlelerine ulagmak, onlarin goziinde olumlu bir imaj elde edebilmek ve kurumsal

hedeflerini gergeklestirebilmek i¢in birgok yontem ve teknikten faydalanmaktadirlar.

Bu yontemlerden birisi de “sponsorluk”™ faaliyetleridir.

Sponsorluk karsiliksiz bir yardim, ismin gizlendigi bir hayirsever bagisi
degildir. Sponsorluk mutlaka sponsor olan kurumun admin ekranda, yayinda ya da
ilgili olayda yer almasini gerektirir. Bununla birlikte kurumun imaji1 giiglenir,
tanitim1 saglanir, kurum kendi kimligiyle kamuoyu nezdinde hak ettigi yere oturur.
Sponsorluk belirlenmis amaglara ulasmak {izere desteklenen ve destek arayanlar
arasinda yapilan ve karsilikli ¢ikarlara hizmet eden bir is diizenlemesidir (Kazanci,

2002)

Sponsorluk tiirlerinin i¢inde en eski ve en yaygin olan sponsorluk tiirli spor
sponsorlugudur. Her tiirlii sportif faaliyet spor sponsorlugu kapsamina girebilir. Bu
bakimdan degisik alanlardaki sportif faaliyetler, sponsor olan kurumlara hedef
kitlelerine ulasabilmeleri agisindan genis olanaklar saglamaktadir. Bu nedenle
markalarin spor sponsorlugunu tercih etme nedenlerinin basinda, sporun toplum
tarafindan sevilmesi, buna bagli olarak medyanin spora, 6zellikle futbola genis bir
yer ayirmasi, bu sayede sportif faaliyeti destekleyen sponsorun toplumla rahat bir
sekilde baglantt kurmasini ve bilinirliginin artmasina olanak saglamaktadir

(Grassinger, 2003: 53-54).

Spor sponsorlugu genis kitlelere hitap etmesi sayesinde, iirlin ve hizmetlerini
kisa zamanda bu kitlelere tanitmak isteyen markalar tarafindan ozellikle tercih
edilmektedir. Clinkii spor, hedef kitleyle iletisim kurma olanagi saglayan ve hemen
hemen biitiin diinyada anlasilan, evrensel bir dilin konusuldugu bir sponsorluk

alamdir. Bu baglamda, markalar ulasmak istedikleri hedef kitlelerine gore iiriin ya da
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hizmetlerini tim toplumlara duyurabilmek adina ulusal, uluslararasi ya da yerel bir
organizasyonunu hizmet, malzeme ya da mali bakimdan destekleyebilir (Okay, 1998:

68).

Spor sponsorlugu ve sponsorluk literatiiriine gore sponsorluk, tiiketiciler
tizerinde etkiler olugturmaktadir. Bu etkiler sponsora yonelik tutum, etkinlige yonelik
tutum ve sponsor etkinlik uyumu eksenlerinde gerceklesmektedir. Firmalarin ragbet
gosterdigi ve giin gegtikge de verimliligini sorguladiklart en biiyiik sponsorluk alani
olan spor sponsorlugunun bu etkileri, tiiketicilerde firmanin iirlinlerine ydnelik
tirtinle ilgilenme, tiriinii benimseme ve triin tilketimi anlaminda reaksiyonlara sebep

olmaktadir (Alay, 2004 :2).

Arastirmanin, esas hedefi tiiketici olan Fenerbahge-Yandex futbol ana

sponsorlugunun, kisilerin tiiketici davraniglar tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir.
1. Sponsorluk

Kelimenin Latince kokenine bakildiginda Spansio baslangigta dini nitelik
tasidig1 sanilan sozle taahhiit seklini ifade ederdi. Yunanca’da sponsore vaat etmek,

s6z vermek anlaminda kullanilmistir (Yagiz, 2012: 15).
1.1. Sponsorluk Kavrami

Sponsorluk kavramini daha iyi anlamak i¢in reklamdan farkli yonlerini
distinmek gerekir. Tiiketiciler reklami genellikle ticari bir iletisim bi¢imi olarak
goriirler ve reklam1 yapan isletmenin ya da reklami yapilan {iirliniin kendi ¢ikarlar
icin hareket edildigini diistiniirler. Hatta belirli iirlinleri/markalar1 satin almamiz igin
bizi yonlendirdiklerini, ikna etmeye ¢alistiklarini  ve baski  kurduklarini
disiinebilirler. Giintimiizde tiiketicilerin bir kisminin kafasi1 reklam konusunda
kuskucu olabilir. Oysa tiiketiciler sponsorlugun sadece sponsor olan kuruma degil
bunun ¢ok daha oOtesinde faydalari olduguna inanirlar. Sponsor firmanin ticari
diirtiilerinin yani belirli amaglara ulasmak i¢in sponsorluk faaliyetinde bulundugunu
bilmelerine ragmen bu iletisim bigimine genel bir iyi niyet ¢ercevesinde yaklasirlar

(Oztiirk, 2013: 4).

Sponsorluk kavrami belirli bir ticari amacit barindirir. Bu anlamda
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hayirseverlik ile karsilagtirilmamasi gereklidir. Kisiler, isletmeler ve diger kurumlar
herhangi bir ticari amag¢ giitmeden ya da herhangi bir karsilik beklemeden ihtiyag
duyan kisilere ya da organizasyonlara parasal destek ya da donanim destegi
saglayabilir. S0z gelisi spor tutkusu da olan hayirsever bir isadaminin bir meslek
yiiksekokuluna spor salonu yaptirmasi ya da ulusal bir spor organizasyonuna
katilacak olan maddi olanaklar1 sinirli sporculara parasal destek vermesi sponsorluk
kapsaminda degil, hayirseverlik kapsaminda diisiiniilmelidir. Bu durumda isadaminin
yaptig1 destek araciligi ile medyada yer almak, isletmesine/iirlinlerine yonelik olumlu
tutum olusturmak, imajini gelistirmek gibi bir amaci yoktur. Isadami bu durumu
aciklamadik¢a kamuoyunun haberi olmayacaktir. Dolayisiyla sponsorluk kavramini
isletmelerin herhangi bir ticari kazang beklentisi olmadan finansal katkida bulun-
duklar1 yardim, hibe ve bagislardan ayirmak gereklidir. Bu tiir parasal ve benzeri
katkilar isletmelerin sosyal sorumluluklart baglaminda diistiniilmelidir. Sponsorluk
ise hem toplumsal fayda saglayan hem de isletmelerin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda

ticari bir yarar saglama giicii olan bir aractir (Oztiirk, 1992: 18) .

Genellikle marka imajina olan katkisi, kurum kimliginin olusturulmasi ve
yerlestirilmesi kurum itibarma etkisi gibi unsurlar sponsorluk faaliyetinin halkla
iligkiler yontemi olarak degerlendirilmesine neden olmaktadir. Diger acidan
degerlendirildiginde sponsorluk, reklam ve pazarlama amaglar1 arasinda da iliski s6z
konusudur. Bu sebeple sponsorlugun gerek kurumsal, gerekse pazarlama amaclariyla
etkilesimi onu iletisim stratejilerinin temel tas1 haline getirmektedir (Peltekoglu,

2012: 366).

Sponsorluk firmalara, cesitli etkinlik ve olaylara destek saglayarak hedef
Kitleleriyle bir araya gelme, samimi bir ortam sunma olanag1 saglamaktadir. Marka
farkindalig1 olusturma ve kamuoyu géziinde olumlu bir algi ve imaj olusturmada
olduk¢a faydalidir. Bu nedenle birgok firma sponsorluk etkinliklerine iletisim ve
pazarlama biitcelerinden daha fazla pay ayirmaya, lizerinde daha fazla durmaya
baslamistir (Odabasi ve Oyman, 2006: 343).

Akyiirek’e gore, sponsorluk kurumsal ya da pazarlama amaglaria yonelik,
dogrudan medya kanallarin1 satin almadan gergeklestirilen olay ya da nedenler i¢in

yapilan ticari bir yatirimdir. Yine Akylirek’in bir bagka tanimina gore sponsorluk,
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belirli amaglara ulasmak i¢in destekleyen ve desteklenen arasinda yapilan ve

karsilikli ¢ikarlar saglayan is diizenlemesidir (Akyiirek, 1998: 6-7).

Sandler ve Shani’ye (1989: 10) gére sponsorluk; bir kurulusun, olay ya da
organizasyon igin dogrudan bir ortaklik karsiliginda belirlenen kaynaklarin (para,

insan, donanim) saglanmasidir.

Sponsorluk, biitiin diinyada ¢agdas uygulamalar1 ile 6nemli bir halkla iliskiler
yonetimidir. Sponsorluk uygulamalarinda tek basina, kurallar1 olan ve ilkeleri olan
bir yonetim bigimi degildir. Sponsorluk, halkla iligkiler igerisinde yer alan teknikler
biitiiniidiir. Bu nedenle sponsorluk “ kurulusun kendi sorumluluk alan1 diginda kalan
planli bir olay ya da etkinlige kar ya da tanitim amaciyla maddi destek vermesi”
seklinde tanimlanabilir. Ancak sponsorluk karsiliksiz bir yardim araci degildir.
Sponsorluk uygulamalarinin da sponsor olan kurumun isminin, markasinin,
ambleminin, logosunun ekranda yaymda ya da ilgili olayda yer almasin

gerektirmektedir (Kazanci, 2007: 371).

Bu tanimlara gore sponsorluk, kurumsal amaglara ulasmak i¢in spor,
sanat/kiiltlir ve sosyal faaliyet alanlarinda, kisi ve organizasyonlarin para, arac/gerec
ya da hizmet ile desteklenmesi ve bu aktivitelerin planlamasi, organizasyonun
yiiriitiilmesi ve kontroliidiir. Bu da sponsorlugu mesenlikten ayiran en onemli ii¢

ozelligi ortaya ¢ikartmaktadir. Bunlar;

. Sponsor tiim yaptiklarina sponsor oldugu markanin da karsilik
vermesini bekler,

. Sponsorluk faaliyetlere para, arac/gere¢ kazandirabilecegi gibi hizmet
olarak da geri donebilir,

. Sponsor verdigi destegin, panolarda firma logosunun yer almasi,

kiyafetlerin {izerine baski vb. yontemlerle medyaya agiklanmasini ister.

Bunun sonucunda sponsorluk uygulamalariyla sanata, spora, bilime verilen
destek, bir yandan o disiplinlerin gelisimine katkida bulunurken, diger taraftan
sporcu, sanat¢i, bilim adami, ya da arastirmaciyr gereksinim duydugu olanaga da

kavusturmaktadir (Briickner 1996°dan aktaran Peltekoglu, 2012: 370).
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1.2. Spor Sponsorlugu Kavrami

Spor sadece seyirlik bir olay olmaktan ¢ikmis giinlimiizde endiistrileserek bir
sanayi koluna dontigmiistiir. Diinya Kupalari, Olimpiyatlar, Avrupa Kupalar1 gibi
onemli spor olaylarinin canli yayinlari, yazili ve gorsel medyada onemli yer ve
zaman kaplamalari, sporun endiistrilesme siirecine katki saglamistir (Oguz, 2005:
201-202). Giiniimiizde spor ve sponsorluk kavramlart da birbirlerinden ayri
diistiniilemez hale gelmistir. Ancak sponsorlugun ne oldugu konusunda herkesin
farkli fikirleri olabilir ve hatta sponsorluk diger baska kavramlarla karistirilabilir

(Oztiirk, 2013: 3).

Spor sponsorlugu genel sponsorluk tanimina gore sadece spor alani ele alina-
rak tanimlanir. Bir markanin veya sponsorun 6nceden belirlemis oldugu hedeflere
ulagabilmek amaciyla bekledigi ¢esitli faydalar karsiliginda bireyin, bir otoritenin, bir
kuliibiin veya organizasyonun faaliyetlerini devam ettirebilmesi i¢in para, donanim
vb. kaynaklar1 saglamasi seklinde bir tanim yapilabilir veya daha 6zetle bir kurulusla
sporcu, takim veya spor faaliyeti arasinda karsilikli faydalar elde etmek amaciyla

taraflar arasinda yapilan ticari bir anlagsma seklinde tanimlanabilir (Okay, 2002: 49).

Buna gore pazarlama stratejilerinde belirlenen amag ve hedeflerine ulagmada
yararlanilabilecek en etkili tutundurma araglarindan biri olan spor sponsorlugu

sirketlerin en fazla tercih ettigi sponsorluk tiiriidiir (Covell, 2008: 125).

Spor sponsorlugunun en fazla ragbet goren sponsorluk tiirii olmasinin baslica
nedenlerinden  birisi de sporun bir evrensel bir dilinin olmasindan
kaynaklanmaktadir. Iginde bulundugumuz yiizyil bir iletisim ¢agi, televizyon
kanallar1 her tiirlii spor organizasyonunu yayin haklarini satin alarak kendi
iilkelerinde diinya ile ayn1 anda yayinlayabiliyorlar. Bir futbol miisabakasini
diistindiigiiniizde kurallar Fransa’da oynayan futbolcular i¢in de ayni, Tiirkiye’de
oynayan futbolcular i¢in de yine ayni. Bu iki iilke takimlar1 karsilikli mag
yaptiklarinda ise ayni kurallar lizerinden oynamakta ve basta stattaki seyirciler olmak
tizere ekranlar1 basindan milyonlarca hatta milyarlarca insan ayni anda bu

miisabakay1 izleme imkan1 bulmaktadirlar (Cavusoglu, 2011: 95).
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Spor sponsorlugu, giiniimiizde diinyadaki tiim sirketlerin pazarlama
stratejileri igerisinde kendine yer bulmaktadir. Spor sponsorluguna yatirilan
miktarlarin giin gectikce arttig1 ve sonraki siirecte de artacagini ¢esitli arastirmalar

ortaya koymaktadir (Copeland vd., 1996: 32).

Spor sponsorluguna yapilan harcamalarin artmasi, bu alana olan ilgiliyi
arttirmaktadir. Spor sponsorlugu giin gectikce gelisimine devam ederek markalarin
ilgisini ¢gekmeye devam edebilecek giice sahip oldugu disiiniilmektedir. Hedef kitle
ile farkl1 yollardan iletisim kurmak, marka imajlarini gelistirmek, sempati kazanmak
ve farkindaligi arttirmay1 arzulayan markalar, spor sponsorlugunu degerlendirerek
olumlu geri doniisler almaktadirlar. Sponsorlugun yararli olabilmesi, her seyden 6nce
kavramimn ve sponsorluk yonetim siirecinin dogru ve yerinde adimlarla
uygulanmasina baghdir. Bu bakimdan sponsorluk kavraminin tiim yonleriyle
arastirilmas1 gerekmektedir. Sponsorluk faaliyetine dahil olan ve dahil olmay1
diistinen markalar, kavrami bir siire¢ igerisinde degerlendirerek ele almak
durumundadirlar. Sponsorlukta siirece bagli kalinarak; sponsorluk amaglarinin
belirlenmesi, amaglarin etkin kullanimi, uygun duyurumun saglanmasi ve etkinligin

Ol¢timii ve degerlendirilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir (Karademir vd., 2010: 86).
1.3. Ana Sponsorluk

Giliniimiizde gerceklestirilen spor organizasyonlarinin  biiyiikligi  ve
uluslararast boyutu diisiiniildiigiinde 6zel sponsorlarin bu organizasyonlarin
maliyetini tek basina karsilayamayacagi agiktir. Dolayisiyla pek ¢ok spor olaymin
gergeklesebilmesi i¢in spor olayinin masraflarint paylasacak birden fazla sponsora
gereksinim duyulur. Cok sponsor olmasi durumunda sponsorluk paketini
yapilandirmak ve boylece sponsorlarin farkli finansal katkilarla destek verebilmeleri
miimkiin olur. Pek ¢ok sponsor olmasi durumunda bile bir ana sponsor genellikle
ayricalikli haklara sahiptir. Bir ana sponsor isminin spor olayinin adinin i¢inde yer
almasini1 ve adinin basinda ve televizyonda olay ile baglantili olarak bahsedilmesini
miizakere edebilir. Bu ana sponsora ayricalikli imaj kazandirabilir. Hatta izleyiciler
ve spor olaymin katilimecilart takimi ya da spor olaymni sponsorun ya da {irliniin
iIsmiyle bagdastirmaya baslarlar. Ana sponsorlugun bir avantaji ise ana sponsor 6zel

sponsorlukla karsilagtirildiginda spor olaynin finansal risklerini diger sponsorlarla
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paylasabilmesidir. En onemli problem ana sponsorun programdan ¢ikmasi duru-
munda spor olayini devam ettirebilecek finansal destegin 6nemli oranda azalmasidir.
Dolayisiyla ana sponsorun spor olayi ile ne kadar ¢ok biitiinlesmesi saglanirsa

sponsorluk anlasmasidan ¢ikmasi da o kadar zorlasacaktir (Oztiirk, 2013: 11).
1.4. Futbol ve Sponsorluk iliskisi

Pazarlama iletisimi caligmalar1 igerisinde sponsorluk faaliyetleri dnemli bir
yere sahiptir. Sponsorlugun temel amaci belirlenen hedef kitleye yonelik isletmenin
sunmakta oldugu {irlin ve hizmetlere iliskin olumlu tanitim gerceklestirmektir.
Sponsorluk caligmalarinin biiyiik bir kismi sponsorun kurumsal imajinin hedef
kitleye dogru sekilde yansitilmasini saglamaktir. Futbol liglerinde takimlarin
gelirlerinin ~ biiyilk bir bolimii  farkli markalarla imzalanan sponsorluk

anlagsmalarindan saglanmaktadir (Enginkaya, 2014: 146).

Futbol sponsorlugu markalar tarafindan 6nemli bir pazarlama stratejisi haline
gelmistir. Markalar futbol sponsorlugunu, kitle izleyicilerle iletisim kurmak ve

rekabet avantaji elde etmek i¢in kullanmaktadirlar (Chadwick ve Thwaites, 2004).

Spor sponsorlugu giin gectikge daha popiiler hale gelmekte, biiyiik sirketler
tarafindan marka degeri olusturmada ve pazarda rekabet¢i avantaj saglamada 6nemli
bir pazarlama ve iletisim stratejisi olarak kullanilmaktadir. Buna bagli olarak
sponsorluk faaliyetleri kuliiplere biiyiik bir gelir kaynagi saglamada onemli bir

pazarlama araci olarak goriilmektedir. (Biscaia vd., 2013: 289).

Spor miisabakalarinda sponsor markalara ait gorsellerin  kullanimi
tiiketicilerin/taraftarlarin dikkatini ¢ekmektedir. Takim oyuncularinin formalarinda
veya taraftar1 olduklar1 takimin stadyumunda sponsor marka isimleri ile karsilagsan
taraftarlar ilgili markalarla psikolojik baglar kurabilmektedirler. Ozellikle futbol
miisabakalarinin  atmosferi, taraftarin hissettigi heyecan, taraftarin takimla
0zdeslesme  derecesi sponsor markanin  tanittimin1 olumlu  ydnlerden
etkileyebilmektedir. Olusturulan olumlu ¢evrenin, taraftarlarin algi ve tutumlarini
dogrudan etkileyecegi beklenmektedir. Duygusal agidan yogun bir ortamda sunulan
iletisim mesajlarinin farkli ortamlara kiyasla daha fazla hafizada kalmasi da beklenen

bir diger unsurdur (Bennet, 1999: 291-293). Bu 6zellikler nedeniyle farkli alanlarda
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faaliyet gostermekte olan markalar futbol liginde miicadele etmekte olan takimlarin

sponsoru olma konusunda istekli davranmaktadirlar (Enginkaya, 2014: 146).

Giiniimiizde iist diizey profesyonel bir futbol kuliibiiniin, gelirlerini arttirmaya
yonelik sirketlerle yaptig1 anlagmalar, bir reklam anlagmasindan ¢ok, bir sponsorluk
anlagmasidir. Bu anlagmalarin, sponsorluk 6zelligi tasimasinin bazi nedenleri vardir.
Bunlardan bir tanesi, bu anlagmalarin, en az 2-3 yil gibi uzun siireli olmasidir.
Halbuki, reklam anlagmalar1 daha kisa siireli olmaktadir. Sponsorluk anlagmalarini
reklam anlagmalarindan ayiran bir baska 6zellik, spor diinyasinin bas aktorlerinin,
Ozellikle de alanlarinin 6nde gelenlerinin, her sektdrden tek bir sirket ile
anlagmasidir. Finans sektoriinden bir banka ile anlagma yapilmissa, ikinci bir banka
ile sponsorluk sodzlesmesi yapil(a)mamaktadir. Bu teorik yaklasimin en giincel
orneklerinden biri, FC Barcelona-Tiirk Hava Yollar1 (THY) arasindaki sponsorluk
anlasmasidir. Ispanyol kuliibii THY ile olan sponsorluk sdzlesmesinin 2013 yili
icerisinde  bitmesinden sonra, anlasmanin yenilenmeyecegini  acgiklamistir.
Sozlesmenin yenilenmemesinin nedeni ise Barcelona futbol kuliibiiniin Katar
Havayollar1 ile daha cazip bir sponsorluk anlagmasi yapmasidir. Barcelona’nin bdyle
bir anlagmasi Tiirk Hava Yollar ile sponsorluk anlagsmasi devam ederken hayata
gecirme sans1 yoktur. Halbuki bir reklam anlagsmasi olsaydi anlagsmay1 istedigi zaman
devreye sokabilirdi. Ne var ki sponsorluk uygulamalar1 bu tip uygulamalara izin
vermemektedir (Cetin, 2014: 213).

Tiirkiye'de yapilan futbol takimlar1i ana sponsorluklari basarili 6rnekler
sunmaktadir. Ornegin, Vodafone ve Besiktas'm yapmis oldugu ana sponsorluk
anlagsmasinda, kuliip ve sponsor olan firma basarili iletisim calismalar
yiirtitmektedir. Vodafone ve Besiktas yeni medyayr aktif bir sekilde kullanarak
sempati olusturmakta ve farkindalik yaratmaktadir. Ayni zamanda sponsor olan

marka da taraftarin goziinde imajin1 tazelemektedir ve sempati kazanmaktadir.

Sekil.1 Besiktas ve Vodafone Arasindaki Twitter Diyalogu
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Besiktas JK
Sirimda formam yarardm yuvama @VodafoneArena @VodafoneTR

warn

~ Vodafone Arena
= Gorkemle yUkselir Vodafone Arena @Besiktas @VodafoneTR

Besiktag JK
Her an her saniye su hayal mda @VodafoneArena @VodafoneTR

ma
Vodafone TR

é Yanindayiz, Vodafone'la yuksel Besiktas
Besiktas @VodafoneArena

View translation

Besiktag Jimnastik Kuliibli, Vodafone Arena ve Vodafone Tiirkiye, Twitter
hesaplarinin gonderdikleri bu paylasimlar, taraftar arasinda oldukc¢a popiiler olmustur

ve bir¢ok olumlu cevaplar verilmis ve retweetler yapilmistir.
1.5. Spor Sponsorlugu Baglaminda Tuketici/Taraftar Davraniglar

Tiiketicinin sponsorluga bakis agisindaki iyi niyeti, yalnizca sponsorlugu
reklamdan ayirt etmekle kalmamaktadir. Sponsorluk ile bilinirlik, farkindalik, marka
imaj1, hedef kitlenin zihninde marka konumlandirilmas1 amaglanir. Sponsorluga karsi
olumlu bir tutum ve davranig sergileyen tiiketicilerin/taraftarlarin/izleyicilerin,
sponsor markalara karsi da dolayli yoldan olumlu bir tutum olusturdugu
goriilmektedir (Giimiis ve Erdem, 2014: 5)

Olimpiyat oyunlar ile ilgili yapilan arastirmaya gore; sponsorluk c¢iktilar
tiikketicinin zihnindeki olumlu ve olumsuz inanglardan olusmaktadir. Ornegin, bir
tiniversite stadyumunun isim haklarini satin alan bir sponsor, boyle bir iligki kurarak
taraftarlarin stadyuma yiikledigi anlamin kendi markasina transfer olmasini bekler.
Buna ek olarak boyle bir sponsorlukta saglanan finansal destekten dolay: taraftarlar,
sponsor olana olumlu bir tutum olusturmasi beklenir. Taraftarlar, sponsor olan
markanin sagladigi finansal destegin spor karsilagmasi igin ciddi bir gelir kaynagi
oldugunu diisiinebilir. Yine bu durumda sponsor olana iyi bir tutumu yapilandirir.
Bunun aksine, birey sponsorun bu spor karsilasmasmna adini vererek durumu
fazlasiyla ticarilestirdigini de diisiinebilir. Bu durum sponsor olana kars1 olumsuz bir
tutuma neden olabilir. Tim bu inanglarin hepsi birden tutumlari olusturur. Bu

durumda tiiketicinin olumlu inanglar1 olumsuzlardan daha fazlaysa, olumlu bir tutum
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olusur. Aksi halde, olusan olumsuz tutumlar tiiketicinin sponsoru destekleyecek olan

satin alma davranisindan uzaklagsmasina yol acar (Lee vd., 1997).

Sponsorluk faaliyetleriyle iletilmek istenilen mesajin tiiketicilere dogrudan
transfer edilmesi kolay degildir. Bu nedenle tiiketicilerin sponsor marka hakkinda en
azindan temel bilgisinin olmasi, s6z konusu mesajin iletilmesi ve marka imajinin
olumlu yonde etkilenmesi agisindan 6nemlidir. Tiiketicilerin belirli bir bilgi diizeyine
sahip olmasi, kuruluslara, sponsorlukla gelistirilmis olan marka bilgisinin
tiketicilerde deger yaratacak sekilde kullanilmasi olanagimi saglamaktadir (Roy ve
Cornwell, 2003; Grohs vd., 2004).

Chen ve Zhang, Spor Sponsorlugu Inang-Tutum-Hiyerarsisini agiklarken,
spor sponsorlugu anlagsmasini gerceklestiren markaya karsi olumlu yondeki inanglar,
sponsor olan markaya duyulan olumlu tutumlara déniisiir, olumlu tutumlar ise
markanin iiriinlerini satin almaya ya da hizmetlerini kullanmaya yo6nelik davraniglara
doniismektedir (Chen ve Zhang, 2011: 103). Ornegin; Fenerbahce- Yandex ana
sponsorluk anlagmasi sonucunda, Yandex’e karst hissedilen olumlu inang ve

tutumlar, Yandex hizmetini kullanmaya yonelik davraniglara dontisebilmektedir.

Sekil 2. Spor Sponsorlugu inang- Tutum- Davranis Hiyerarsisi

Spor sponsorlugu ‘
haklarini devralan Sponsora karsi gfﬁr:llzirn??aq::

sponsora karsi duyulan olumlu almayaydnelik

duyulan olumlu tutumlar davraniglar ‘
yondekiinanclar

Kaynak: (Chen ve Zhang, 2011: 103)

Futbol kuliipleri ile sponsorluk anlagmasi yaparak yatirim yapan sponsorlar
acisindan futbol taraftar1 arasindaki sponsorluk bilincini degerlendirmek ve degerini
anlamak 6nemlidir. Ek olarak bu bilgi gelecekteki sponsorluk goriismeleri i¢in ¢ok
onemlidir. Eger taraftarlar takimlarina sponsor olan markalarinin farkindaysa, marka
bilinci olugmus, marka farkindaligi saglanmis ise bu potansiyel sponsorlar i¢in ilgi

¢ekici bir yatirim aract haline doniisebilmektedir (Biscaia vd., 2014: 10).

1.6. Fenerbahge Futbol Kuliibi’niin Yandex Ana Sponsorluk Anlagsmasi
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Fenerbahge futbol kuliibiinii ana sponsorluk i¢in Yandex'le anlasilmasini
Kamuoyu Aydinlatma Platformu’na, 18 Agustos 2015 tarihinde yapilan agiklama ile
duyurmustu. Aciklamada; “Takimimizin tiim ulusal futbol lig maglarindaki forma
gogiis  reklami igin  Yandex firmast ile anlasimistir. Anlasmaya  gére
www.fbyandex.com.tr arama sayfasindan yapilan arama sayisi performansina gére
gelir saglanacaktir. Sozlesmenin siiresi azami 3 yil olup ara donemlerde saglanan

performansa gore gozden gecirilecektir.” bilgisi yer almaktadir (Www.kap.gov.tr).

Yandex, Tirkiye’deki kullanicilar ve Tirkiye hakkinda bilgi arayan herkes i¢in
gelistirilmis, kullanicilarina Internet’te aramanm yanmi sira haberler, e-posta gibi
bircok farkli Internet servisi sunan bir arama motoru ve web bilgi portalidir.
ComScore verilerine gore biitiin diilnyada 100 milyondan fazla kullanici tarafindan
tercih edilerek diinyanin 6nde gelen arama motorlarindan biri olan Yandex,
kurulusundan bu yana 10 yil1 askin bir siiredir %60’a yakin bir pazar payiyla Rusya
piyasasindaki lider konumunu korumaktadir. Birka¢ yil 6nce Ukrayna, Beyaz Rusya
ve Kazakistan i¢in de 0Ozel portallarin1 acan Yandex, servislerini bagka dillere
cevirmekle kalmayip calistigi her iilke i¢cin gercek birer yerel {irlin sunmak iizere

caba gostermektedir (www.sirket.yandex.com.tr).

Ayrica Fenerbahge kuliibii resmi web sitesinde, anlagsmanin detaylar1 da yer
almistir. Fenerbahce Yandex tarayicisindan yapilan aramalarda kuliibiin ne kadar
gelir elde edecegi, hangi sartlarda bu geliri elde edecegi ayrintili bir sekilde
aktarilmistir. Ornegin; yilda yapilan 1200 aramanin kuliibe 36 $ kazandiracag bilgisi

resmi web sayfasinda yer almaktadir.

2. Fenerbahge Yandex Ana Sponsorlugunun Taraftar Davranislarina Etkisi’nin

incelenmesi
2.1. Arastirmanin Konusu

Yandex’in, Fenerbahce Futbol Kuliibii ile imzalamis oldugu ana sponsorluk
anlasmas1 kapsaminda; Fenerbahge, Besiktas ve Galatasaray taraftarlarinin,
Fenerbah¢e ve Yandex markasia yonelik davranis degisikliklerinin ve tepkilerinin

incelenmesidir.

2.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi
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Aragtirmanin evrenini Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri
olusturmaktadir. Orneklem se¢iminde, amacli 6rneklem yontemi kullanilmistir. Bu
kapsamda, futbola ilgi duyan ve Fenerbahc¢e Yandex Ana Sponsorluk anlagmasi
hakkinda bilgisi olan goniillii katilimcilar 6rneklem olarak secilmistir. Evrenin
segiminde futbola en ¢ok ilgi duyan yas kitlesinin 18-25 yas olmasi®, bu kitlenin
tiniversite Ogrencilerinden olugmasi ve “Sponsorluk™ dersini alarak, sponsorluk

kavramindan haberdar olan 6grenciler arasindan segilmesi etkili olmustur.
2.3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden biri olan odak grup goriismesi
kullanmilmistir. Odak grup goriismeleri, kiiglik katilimc1 gruplariyla yonlendirici
(moderatdr) bir kisi esliginde yiiriitillen ve katilimcilarin tiimiinii ilgilendiren bir
konuda, onlarin goriislerini belirlemeyi amaglayan goriismelerdir. Odak grup
goriismeleri, genellikle bir iirlin, hizmet ya da olanagin kullanicilar tarafindan nasil
algilandigini ortaya cikarmak igin gerceklestirilmektedir (iftar, 2004: 1). Bu amagla;
incelenecek konu hakkinda goriis bildirecek bireylerden odak gruplar
olusturulmaktadir. Her bir odak grup yonlendirici kisi esliginde ayr1 ayri toplanmakta
ve gruptaki katilimcilar arastirma konusuyla ilgili gorislerini bildirmektedirler (Sali,
2012: 122).

Odak grup gorlismelerinin yarari; odak grup goriismelerinin arastirmacilara
secilen arastirma konusu ile ilgili derinlemesine bilgi edinme olanagini tanimasi,
anket calismalarina kiyasla daha az sayida kisiye ulasilmasina ragmen, katilimcilarin
belli bir konudaki tutum ve goriislerini o kisiye 6zgii ifade ve tanimlamalarla, daha

genis bir yelpazede sunmasidir (Tozkoparan ve Vatansever, 2011: 97).

Arastirmanin bulgular1 betimsel ¢oziimleme yontemiyle ¢éziimlenmistir. Bu
yaklagimda elde edilen veriler, belirlenen temalara gore siniflandirilir ve yorumlanir.
Bu temalar, arastirma sorulariyla, goriigme ve gozlem siirecinde kullanilan sorularla
olusturulabilir. Burada amag, elde edilen bulgular1 belirli bir sistematik yaklagimla

diizenleyerek yorumlamak ve okuyucuya sunmaktir. Oncelikle, verilerin arastirma

2 Ug biiyiiklerin taraftar profili www.efordergi.com/index.php/2015/01/01/turkiyenin-uc-buyuklerin-
taraftar-profili/

e-gifder, Cilt/Nolume:4, Say/Number:2  €ylil/September 2016 egifder.gumushane.edu.tr



600

Fenerbahge yandex ana sponsorlugunun taraftar davranislarina etkisi:...

sorularma iliskin olarak neleri belirttigi ya da hangi sonuclar1 ortaya koydugu
betimlenir. Daha sonra bu betimlemeler agiklanir ve neden-sonug iliskileri

incelenerek genel bir ¢er¢cevede yorumlanir (Yildirim ve Simsek, 2004: 171-172).
2.4. Arastirmanin Gergeklestirilmesi, Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Goriismeler, 2015 yilinin Kasim ayinda gerceklestirilmistir. Katilimcilara,
goriisme giliniinden yaklasik bir hafta Once, goériismenin yapilacagi saat ve yer
hakkinda bilgi verilmistir. Aragtirmaya on Fenerbahge taraftar1 ile bes Besiktas ve
bes Galatasaray taraftar1 katilmistir. Arastirmaya ilk olarak on Fenerbahge taraftari
alimmistir ve yaklasik olarak bir saat odak grup goriismesi gerceklestirilmistir.
Ardindan bir sonraki giin, Besiktas ve Galatasaray taraftariyla odak grup goériismesi

gerceklestirilmistir.

Katilimcilarin, odanin fiziksel olanaklar1 dogrultusunda U diizeninde
oturmalart saglanmistir. Gorlismede, bir moderatdér hazir bulunmustur. Goriisme
stiresince katilimcilara miidahalede bulunulmamis ve derinlemesine bilgi edinme
olanagi saglanmistir. Moderator, goriisme yonergesi dogrultusunda katilimcilara
sirayla sorular1 yoneltmistir. Ayrica katilimcilardan ©nceden izin alinarak
konusmalar ses kayit cihaziyla kayit edilmis ve konusmalar not edilmistir. Yaklasik
bir saat siiren goriigme sonunda ses kayit cihazi yoluyla kaydedilmis olan sozel veri
dikkatli bi¢imde ¢oziilmiis ve birebir yaziya doniistiiriilmiis, tutulan notlar ile

karsilastirildiktan sonra degerlendirilme agsamasina gegilmistir.

Arastirmanin ¢ozlimlenmesinde betimsel ¢oziimleme yontemi kullanilmistir.
Arastirmada goriisme sorulari temel alinarak tema kabul edilmis ve aragtirmaya
katilanlarin goriisme sorularma verdikleri yanitlardan, alt temalar olusturularak
sunulmustur. Birebir alint1 olarak kullanilabilecegi diisiiniilen ciimleler belirlenmis
ve gerekli goriildiigli durumlarda bulgular boliimiinde birebir alinti olarak yer
almistir. Ayrica bulgularin yorumlanmasi Fenerbahge taraftar1 ve Besiktas ile
Galatasaray taraftar1 olmak lizere iki kategoriye ayrilip degerlendirilmistir ve iki

kategori arasinda karsilastirma yapilmistir.

2.5. Arastirmanin Amaci ve Onemi
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Arastirmanin amaci Fenerbahge futbol kuliibiine ana sponsor olan Yandex’in,
Fenerbahge taraftari ve Besiktas ile Galatasaray futbol takimlarinin taraftar
davraniglar1 {izerindeki etkisinin incelenmesidir. Bir diger amaci ise, esas hedefi
tiikketici olan spor sponsorlugu yapan markalarin, spora en ¢ok ilgi duyan yas kitlesi
icerisinde yer alan {niversite Ogrencileri iizerindeki etkisini ortaya koymaktir.
Fenerbahge-Yandex ana sponsorluk anlagmasi taraftar odakli olmasindan dolayi, ana
sponsorlugun taraftarlar agisindan algilanis bi¢iminin de 6nemli bir unsur oldugu

diistiniilmektedir.

Bu amagla hazirlanan ¢aligsma, taraftar pozisyonunda bulunan ve bu nedenle
sponsor markalarin hedef kitlesi igerisinde yer alan iiniversite 6grencilerinin, hem
sponsorlukla ilgili davraniglarinin ortaya konulmast hem de sponsor firmalarin bu
goriigler dogrultusunda kendi iletisim ve pazarlama stratejilerini gelistirmede ve

yonetmede katki saglamalari diistiniilmiistiir.
2.6. Arastirmanin Hipotezleri

-Fenerbahge taraftar1 Yandex ile yapilan ana sponsorluk anlagmasini basarili

bulmaktadir ve vaat edilenlerin ger¢eklesecegine inanmaktadir.

-Fenerbahge taraftarinin futbola olan ilgi diizeyine gore, Fenerbahge-Yandex

tarayicisini kullanim orani degismektedir.

-Fenerbahge taraftarin Yandex’e karsi olan sempatisi ve bilinirligi artmigtir.

Yandex sponsorlugu Fenerbahge taraftar: tizerinde farkindalik olusturmustur.

-Besiktas ve Galatasaray taraftari, Yandex Fenerbahge’ye ana sponsor olduktan sonra

markaya kars1 olumsuz bir tutum gelistirmislerdir.

-Besiktas ve Galatasaray taraftari, Yandex Fenerbahge’ye sponsor olduktan sonra

markanin iiriin ve hizmetlerini kullanmay1 birakmisglardir.

-Besiktas ve Galatasaray taraftar1 Yandex’in bilinirliginin ve farkindaliginin arttigini

diistinmektedir.

3. Bulgular
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Katilimcilar ile yapilan odak grup goriismesi sonucunda elde edilen veriler,
goriismede sorulan sorulara gore siniflandirilarak tema olarak kabul edilmistir.

Ayrica katilimeilarin izinleri alinarak alintilarda isimleri kodlanarak kullanilmastir.

3.1. Ana Sponsorluk Kavrami

Gortismede sorulan ilk soru, aragtirmaya katilan Fenerbahge taraftarlarinin
“ana sponsorluk” kavramini nasil tanimladiklarini ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir.
Katilimcilar ana sponsorlugu, “maddi yénden one ¢ikan, en ¢cok maddi destegi veren
sponsorluk” olarak tanimlamislardir. Ana sponsorluk tanimlarina iliskin bazi

katilimcilarin gorisleri soyledir:
“Bir kuruma en biiyiik maddi destegi veren sponsordur” (M.)

“Diger sponsorlara gore on plana ¢ikan ve en c¢ok katkiyr saglayan

sponsorluk tiriidiir ’(B.)

Arastirmaya katilan Besiktas ve Galatasaray taraftarlarina ana sponsorluk
kavramini nasil tanimladiklar1 soruldugunda, Fenerbahge taraftarina benzer sekilde
cevaplar verildigi goriilmiistiir. Taraftarlar ana sponsorlugu, “maddi yonden en ¢ok

kazanci olan, en biiyiik paya sahip sponsorluk™ olarak tanimlamislardir.

3.2. Katiimcilarin Fenerbahge Yandex Ana Sponsorluk Anlasmasini Ogrenme

Durumlari

Goriismeye katilan Fenerbahge taraftarina, Fenerbah¢ce Yandex Ana
Sponsorluk anlagmasini nereden duyduklari, nasil haberdar olduklar1 soruldugunda,
katilimcilardan altis1 televizyonda yayinlanan program/reklam vasitasiyla haberdar
olduklarin1 s6ylemislerdir. Diger katilimeilar ise, internette yer alan reklamlardan ve
sosyal medya paylasimlarindan haberdar olduklarini sOylemislerdir. Besiktas ve
Galatasaray taraftar1 da benzer dogrultuda yanitlar vererek ana sponsorluk
anlasmasin1 “televizyondan ogrendik” yanitin1 vermislerdir. Buradan yola ¢ikarak
televizyon reklamlarinin ve haberlerinin, tanittmda ve haber almada etkili bir kaynak

oldugu diistiniilebilir.
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3.3. Katihmailarin, Fenerbahge-Yandex Ana Sponsorluk Anlagmasi ile ilgili ilk

izlenimleri

Gorlismeye katilan Fenerbahge taraftarlarina, Fenerbahge-Yandex Ana
Sponsorluk anlasmasi ile ilgili ilk izlenimleri soruldugunda, katilimcilarin tamami
Yandex’in Fenerbahge kuliibii sayesinde genis hedef kitlelere ulastigini ve reklamini

yaptigini1 vurgulamislardir. Bu konuya iliskin bazi katilimcilarin goriisleri sdyledir:

“Yandex’in Fenerbahge’ye ana sponsor oldugunu duyunca ilk izlenimim,
Yandex’in Fenerbahge nin potansiyelini kullanarak piyasada yer edinme c¢abast

i¢inde oldugu aklima geldi” (O.)

“Yandex Rus gsirketi olarak Google 'un Tiirkiye pazarindaki giictinii kirmak
oldugunu, bunu yaparken Fenerbahge nin taraftar sayisinin ¢ok olmasi ve tutkulu bir

taraftarimin olmasindan dolayi, Fenerbahge'yi segtigini diistindiim” (B.)

Gorlismeye katilan Besiktas ve Galatasaray taraftarlarina, ana sponsorluk
anlagmasi ile ilgili ilk izlenimleri soruldugunda, katilimecilarin tamamina yakini
Fenerbahge adina karli bir anlasma oldugunu veya olabilecegini vurgulamislardir. Bu

konuya iliskin bazi katilimcilarin goriisleri soyledir:

“Fenerbah¢ce adina basarili bir anlagmasidir, Fenerbahge’ve iyi geliri

olacaktir’(E.)

“Gergekten  biiyiik  bir sponsorluk anlagmasi, getirisi ¢ok fazla

olabilir” (Ismail)
“Kiskandigim bir anlagma ilk izlenimlerim olumlu”(EM.)

3.4. Katihmcilarin, Yandex Ana Sponsorluk Anlagsmasinin Yandex ve Fenerbahge

Kuliibiine Katkilari Konusundaki Goriisleri

Goriismeye katilan Fenerbahge taraftarlarina, ana sponsorluk anlagmasinin
Yandex ve Fenerbahge kuliibline katkilar1 soruldugunda, katilimcilarin tamami ana
sponsorluk anlagsmasinin Fenerbahg¢e’ye maddi kazang sagladigini, Yandex’e ise
farkindalik kazandirdigini ifade etmislerdir. Ayrica, Fenerbahge taraftarlarinin

Yandex’e karst olan sempatisinin arttigin1 ve Tirkiye pazarinda payimin
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artabilecegini vurgulamislardir. Bu konuya iliskin baz1 katilimecilarin goriisleri

sOyledir:

“Ana sponsorluk anlasmasi Yandex’e farkindalik ve sempati kazandirmistir.

Yandex Tiirkiye piyasasindaki ulasabilecegi hedef kitlesini arttirmistir.” (B)

“...ana sponsorluk Fenerbahge’ye maddi olarak katki sagladi, Yandex’e ise

daha fazla taninirlik katti, Yandex 'in popiilerligi arttr.” (H)

i

...illk etapta Fenerbah¢e'nin Yandex’e olan katkisi oldukca fazladur.
Tiirkiye’'de %2 pazar payina sahip Yandex, Fenerbahge taraftar: sayesinde bu pazar

paymi  arttiracaktir. Fenerbahge’ye katkisi da transfer donemlerinde ortaya

¢tkacaktir ”(EE)

Calismaya katilan Besiktas ve Galatasaray taraftarlarina, ana sponsorlugun
Yandex ve Fenerbahge’ye katkisi soruldugunda, katilimcilarin tamami Fenerbahge-
Yandex ana sponsorluk anlagsmasi sayesinde Yandex’in Tiirkiye pazarindaki
farkindaliginin arttigin1  vurgulamiglardir. Aym1 zamanda katilimeilar yalnizca
Fenerbahge taraftarlar1 6zelinde degil, diger takim taraftarlar1 arasinda da bilinirligin
ve farkindaligin arttigini ifade etmislerdir. Katilimcilar goriislerini su sekilde

aktarmislardir;

“Yandex’in bilinirligi artti, artik bes yasindaki ¢ocuk bile artik Yandex’i
biliyor.”’(A)

“Yandex’e bir imaj kazandwrmistir. Diger takim taraftarlar: bile Yandex’i
konusuyor. Fenerbahge taraftart agisindan Yandex sempati kazanmistir ve

aralarinda goniil bagi olusmustur. ”’(SK)

“Fenerbahge taraftarlari Yandex’i kullanmaya basladi, bence Yandex’e

sempati ve ilgi artti”(S)

“Yandex’e imaj katmistir, artik birg¢ok kisi Yandex'’i biliyor. Fenerbahge'yi
destekleyen kisiler tarafindan bir sempati de olusmustur. *“(K)

3.5. Fenerbahge Yandex Ana Sponsorluk Anlagsmasi Kapsaminda, Katilimcilarin

Fenerbahge Yandex Tarayicisini indirme ve Kullanma Durumu
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Arastirmaya katilan Fenerbahge taraftarlarina, Fenerbah¢e Yandex Tarayicini
kullanma durumlar1 soruldugunda, katilimcilarin yarisinin diizenli olarak Fenerbahge
Yandex Tarayicisint kullandigi ortaya ¢ikmustir. Diger yarist ise tarayiciyi
indirmediklerini aktarmiglardir. Katilimcilarin tarayiciyr kullanma ve kullanmama
nedenleri arastirildiginda,  tarayictyr kullanmayan Kkisilerin futbola olan ilgi
diizeyinin diisiik ve orta diizeyde oldugu gorilmiistiir. Ancak, tarayiciyr diizenli
olarak kullanan kisilerin ise yliksek oranda takimlarini diizenli olarak takip ettikleri
ve futbola ilgi diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica Fenerbahge Yandex
tarayicisini diizenli olarak kullanan taraftarlarin, Yandex’i ilk defa sponsorluktan
sonra kullanmaya baglamasi O6nemli bir noktadir. Katilimcilar konu hakkinda

goriislerini su sekilde belirtmislerdir;

“Fenerbahgce Yandex Tarayicisini bilgisayarima ve telefonuma indirdim.

Internet ile ilgili olan her isime Fenerbah¢e Yandex Tarayicisindan yapryorum”(EN)
“ Fenerbahge Yandex Tarayicisin diizenli olarak kullantyorum (M)

“ Fenerbahge Yandex Tarayicisini telefonuma, tabletime ve bilgisayarima

indirdim. Giinde ortalama yetmis arama yapryorum " (H)

“Telefon ve bilgisayarima indirdim. Baskanin da soyledigi gibi giinde en az

on arama yapmaya ¢alistyorum.”(EE)

Calismaya katilan diger takim taraftarlarina Yandex tarayicisini kullanim
durumlart soruldugunda katilimecilarin tamamina yakin1 Yandex’i kullanmadiklarini
sOylemislerdir. Sadece i1ki katilmc1 Yandex’i sponsorluktan Once, bazen
kullandiklarin1 ama sponsorluk sonrasinda kullanmay1 biraktiklarini sdylemislerdir.
Kullanmay1 birakmalarinin sebebini “Yandex’in rakip takimimiza sponsor olmast”

olarak ifade etmislerdir.

3.6. Katilimcilarin Fenerbahge Yandex Tarayicisinin Kullanilmasi Adina Onerilerde

Bulunma Durumu

Calismaya katilan Fenerbahge taraftarlarina, Fenerbahce Yandex Tarayicisini
kullanma adina onerilerde bulunma durumu soruldugunda, gelen yanitlarda

katilimcilarin - yarisinin ¢evresine Onerilerde bulunmadigi, diger yarisinin ise
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cevresini kullanmaya tesvik ettigi ortaya c¢ikmistir. Katilimcilarin gevrelerindeki
kullanim oranlar1 soruldugunda, benzer bir durum goze ¢arpmaktadir. Katilimcilarin
yarist ¢evrelerinde Fenerbahg¢e Yandex Tarayicisinin kullanilmadigini, diger bir
yarisi ise ¢evresindeki birgok kisinin Fenerbah¢e Yandex Tarayicisini kullandigini

ifade etmislerdir.

Cevresine Onerilerde bulunmayan ve g¢evresinde kullanim orami diisiik
kisilerin ayni zamanda Yandex tarayicisini kullanmadigi ve futbola olan ilgi
diizeylerinin  diisiik oldugu goriilmektedir. Cevresine Fenerbah¢e Yandex
tarayicisinin kullanilmasini 6neren ve gevrelerinde de kullanilan kisilerin Fenerbahge
Yandex tarayicisini kullandigi ve futbola olan ilgi diizeyinin yiiksek oldugu

goriilmektedir.

3.7.Besiktas ve Galatasaray Taraftarlarinin Fenerbahge-Yandex Ana Sponsorlugu

Sonrasinda Yandex Hakkindaki Goérusleri

Arastirmaya katilan Besiktas ve Galatasaray taraftarlarina, Fenerbahge ana
sponsorlugu sonrasinda Yandex hakkindaki gorusleri soruldugunda; taraftarlarin
blyilk ¢ogunlugunun Yandex hakkindaki goruslerinin degismedigi ortaya ¢ikmistir.
Ancak (g taraftarinin Yandex’e karsi olumsuz bir tutum sergiledigi gorilmektedir.
Ayni zamanda Yandex’e karsi olumsuz tutum gelistiren bu kisilerin futbola ilgi

dizeylerinin ylksek oldugu goriilmektedir.

3.8. “Fenerbahge Yandex Ana Sponsorluk Anlagsmasi Basarili Buluyor musunuz,

Vaat Edilen Yerlere Gelecegine inaniyor musunuz?” Sorusuna Verilen Yanitlar

Calismaya katilan Fenerbahge taraftarlarina ana sponsorluk anlagmasini
basarili bulma ve vaat edilen yerlere gelme durumu soruldugunda, katilimcilarin
yarist basarili buldugunu ve vaat edilen yerlere gelecegini ifade etmislerdir. Diger
yarist ise, ana sponsorluk anlasmasinin vaat edilen yerlere gelemeyecegini,
reklamlarda bahsedilen inlii futbolcular1 alamayacaklarini diistindiiklerini ifade

etmislerdir. Bu konuda bazi katilimcilarin goriisleri;

“Yogun kullaniimadigini diigiindiigiim icin basarili olmayacaktir ve séylenen

futbolcular gelmeyecektir.”(F)
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"Bence proje simdiden amacina ulasti. Bir¢ok kisi tarayiciyt indirdi. Bence

basarili olacaktir.”(B)
“Kesinlikle basarili olacagina inaniyorum.” (EN)

“Fenerbahge-Yandex sponsorlugunu basarii buluyorum, beklenen seviyeye

ulasacagindan eminim” (H)
” [lk haftalarda basarili gibiydi ama sonrasinda bence basarisiz oldu” (M)

Arastirmaya katilan Besiktas ve Galatasaray taraftarlarinin tiimii ana
sponsorluk anlagsmasinin basarili bir anlasma oldugunu diistinmektedir. Ancak biiyiik
bir ¢ogunlugu anlagmanin vaat edilen yerlere gelecegine inanmamaktadir. Ana
sponsorluk anlasmasindan bahsedilen miktarlarda gelir elde edilemeyecegini ve adi
gecen futbolcularin alinamayacagini ifade etmislerdir. Besiktas ve Galatasaray

taraftar1 goriislerini su sekilde belirtmislerdir:

“Kesinlikle basarili bir anlasma ama vaat edilen yerlere gelemez,

reklamlarda adi gegen futbolculart alamaziar”(SK)

“ Basarii bir sponsorluk olabilir ama bence vaat edilen yerlere gelemez,

ayni zamanda Yandex hedef kitlesini de daraltmigtir.”(A)

” Anlasma basarih fakat vaatler ¢ok iitopik. Diinya starlar: sadece tiklama ile

gelmez.”(EM)

3.9. Taraftarlarin Destekledikleri Takima, Yandex’in Sponsor Olmasini isteme

Durumlari

Odak grup goriismesine katilan Besiktas ve Galatasaray taraftarlarinin
tamami, “Yandex’in takiminiza sponsor olmasini ister misiniz”” sorusuna “isterdim”
yanitini vermislerdir. Katilimeilar “Yandex’in tiim takimlara ayni anda sponsor
olmalart durumunda ¢ok daha basarili bir proje olabilecegini ifade etmislerdir.”
Katilimeilardan Ismail ve Semih Yandex Fenerbahge’ye sponsor olduktan sonra
Fenerbahce ve Yandex’in 6zdeslesmesinden dolay1 Yandex sponsorluguna olumsuz
bakmaya basladiklarini ifade etmislerdir. Besiktas ve Galatasaray taraftar1 konuyla

ilgili goriislerini su sekilde belirtmislerdir:
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“Ue¢ biiyiik takimada ayni anda sponsor olup rekabet duygusu olustursaydi
¢ok basaril olabilirlerdi.” (SK)

“Olmaswim isterim fakat Fenerbahge’ye sponsor olduktan sonra Yandex’in

sponsorluguna daha olumsuz bakmaya basladim. Yandex tiim takimlara ayn anda

sponsor olsaydi daha etkili olabilirdi” (EM)

“ Fenerbahge ve Yandex kendini biitiinlestirdikten sonra sponsor olmasini

istemem ayni anda ya da daha once sponsor olsayd: isterdim” (1)

“ Fenerbahge ye sponsor olmadan énce isterdim ama su anda Fenerbahge ile

Yandex ozdeslesti”(S)

3.10. Fenerbahge-Yandex Ana Sponsorluk Anlasmasi ile ilgili Yayinlanan Reklamlar

Hakkinda Katilimcilarin Goriigleri

Odak grup gorigsmesine katilan Fenerbahge taraftarlari, televizyonda
yaymlanan Fenerbahce-Yandex ana sponsorluguna yonelik reklamlari izleme

durumlarini ve reklamlar hakkindaki goriislerini su sekilde ifade etmislerdir:
“Taraftarin ilgisini ¢cekmek igin iyi bir reklam olmustur.” (F)

“Reklamlarda verilmek istenen mesaj direkt verilmis, Fenerbahge’nin tinlii

oyunculart reklamda kullanildigy igin ilgi ¢ekici olmugstur.” (O)

“Reklamlar gayet basarili. Unlii futbolcularin oynatilmast tinlii-kuliip

baglantisini kurmast agisindan olduk¢a onemlidir.” (B)

“Yapilan ii¢ reklami da izledim ve etkileyici buldum. Suarez, Ronaldo gibi
futbolcularin isimlerinin ge¢mesi etkili olmugstur. Ayrica Fenerbahg¢e Yandex

Tarayicist kullanimini da arttirdiguni diistintiyorum ™ (H)

“Reklamlarin hepsini izledim. Acun Ihcali’'min seslendirme yapmasi ve

reklam konsepti olduk¢a basarili.” (EE)

Katilimeilarin ifadelerinden goriildiigli iizere reklamlarin taraftarlar {izerinde
etkili oldugu goriilmektedir. Ozellikle reklamlarda iinlii futbolcularin yer almas ve
Acun Ihcal’'nin  sesinin kullanilmasinin taraftarlar {izerinde etkili oldugu

sOylenebilir. Acun Ilicali’nin sesinin etkili olmasinda Fenerbahgeliligi ile sik sik
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giindeme gelmesi ve Tiirkiye’de ¢ok taninan bir kisi olmasindan kaynaklandigi
sOylenebilir. Ayrica reklamlarin igeriginin Ogretici olmasi, Yandex’in nasil
kullanildigin1 ve giinde ka¢ kelime aratilmasi gerektigini vurgulamasi Fenerbahge

Yandex Tarayicisinin kullaniminda etkili oldugu sdylenebilir.

Calismaya katilan Besiktas ve Galatasaray taraftarina reklamlar ile ilgili
gorlsleri soruldugunda, katilimcilarin  biiyiik bir ¢ogunlugu reklamlar1 basit
bulmuslardir. Ug katilimer ise reklamlar1 basarili bulmustur. Katilimeilarin konu ile

gorusleri su sekildedir:
“ Basit bir reklam olmus” (EM)

“Reklamlar ¢ok basit olmus. Taraftarin goziine ¢ok fazla sokulmaya

calisilmistir” (1)

“ Cok da basarili degil. Basit bir reklam bence.”(E)

“Reklamda bir hikaye akisi yok, done ve bilgilerle bir hikaye olusturulup
sunulsa daha iyi olurdu” (K)

3.11. Katihmcilarin internet platformlarinda (Sosyal Medya, Forumlar, Sozliikler)
Fenerbahg¢e Yandex Tarayicisini Kullanmaya Yonelik Calismalar Hakkindaki Bilgi

Durumlari

Odak grup goriismesine katilan Fenerbahge taraftarina, internet ortaminda
Fenerbah¢e Yandex Tarayicisini kullanmaya yonelik yapilan ¢aligmalar hakkinda
bilgileri olup olmadiklari ve c¢aligmalara katilip katilmadiklari soruldugunda,
katilimcilarin  birgogu sosyal medya {iizerinden paylasimlar gordiigiini ama bu
paylasimlara destek olmadiklarim1 sdylemislerdir. Katilimcilardan ti¢li  bu
paylasimlara destek olduklarmi ifade etmislerdir. Paylasimlara destek veren ii¢
katilimcinin da futbola olan ilgi diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimeilar

konuya iliskin goriislerini s6yle ifade etmislerdir:

“ Sosyal medyada Fenerbahge Yandex Tarayicisint kullandirtmaya yonelik

calismalar gordiim ama bu ¢alismalara katilmadim. " (F)

“Fenerbahge’nin resmi Twitter ve Facebook sayfasi Fenerbahce Yandex

Tarayicisin kullanmaya yonelik paylasimlarda bulunuyor.”(O)
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“Konuyla ilgili ¢ok fazla paylasim gormedim” (M)
3.12. Sponsorluk Oncesinde ve Sonrasinda Katiimcilarin Yandex ile ilgili Goriisleri

Calismaya katilan Fenerbahge taraftarlarina Fenerbahg¢e Yandex ana
sponsorluk anlagmasindan dnce ve sonra Yandex hakkindaki goriisleri soruldugunda
katilimeilarin  tamaminin  Yandex’e olan farkindaliinin ve sempatisinin arttig
gorilmektedir. Katilimcilardan ikisi Yandex’i daha 6nce duyduklarini ama marka
hakkinda fikre sahip olmadiklarimi, diger katilimcilar ise Yandex’e sponsorluk
oncesinde olumsuz baktiklarin1 ama sponsorluk sonrasinda olumlu ydnde bir
farkindalik oldugunu ve iirlin/hizmetlerini kullanmaya basladiklarini1 aktarmislardir.

Konu ile ilgili katilimcilarindan bazilarinin goriisleri su sekildedir:

“Sponsorluk oncesinde aktif kullanmiyordum fakat sponsorluk sonrasinda

Yandex’e olan farkindaligim artti ve Yandex'i kullanmaya basladim.” (M)
“Yandex e sponsorluk sonrasinda sempatim artti”(O)

“Yandex sponsor oldugunda gériislerim olumluydu, bu olumlu gériisiim

giderek artti su an da elimden geldigince Yandex'te arama yapiyorum” (EN)

“Daha once Yandex’in navigasyon uygulamasint denemistim ama sponsorluk

sonrasinda Yandex’in tiim iirtin ve hizmetlerini kullanmaya basladim” (H)
Sonug¢

Markanin hedef kitleleri arasinda karsilikl iletisimi kurup, markaya yonelik
farkindaligy arttiran, giiveni, sempatiyi ve olumlu imaj1 olusturan halkla iligkilerin, en
fazla kullanilan uygulamalarinin basinda sponsorluk gelmektedir. Sponsorluk

kapsaminda en ¢ok kullanilan sponsorluk tiirlerinden biri de spor sponsorlugudur.

Yapilan analizler sonucunda arastirmaya katilan taraftarlarin agirlikli bir
kismi, Fenerbahge-Yandex Ana Sponsorluk anlagsmasini geleneksel bir kitle iletisim
aract olan televizyon yoluyla 6grenmislerdir. Buradan yola ¢ikarak televizyon reklam

ve haberlerinin haber alma siirecinde etkili bir kitle iletisim arac1 oldugu soylenebilir.

Katilimcilar, Yandex’in Fenerbahge taraftar1 sayesinde genis kitlelere
ulastigin1 ve ulasabilecegini ifade etmislerdir. Diger takim taraftarlar1 da, ana

sponsorluk anlagsmasi ve televizyonda yayinlanan reklamlar aracilifiyla sadece
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Fenerbahge taraftarina degil tiim taraftarlara yonelik bir farkindalik olustugunu ifade
etmiglerdir. Katilimcilarin tamami ana sponsorluk anlasmasinin Fenerbahge’ye
maddi kazang sagladigini, Yandex’e ise farkindalik kazandirdigini, aym1 zamanda
Fenerbahge taraftarinin Yandex’e karsi olan sempatisinin arttifint ve Tiirkiye

pazarinda payimin artabilecegini ifade etmislerdir.

Arastirmaya katilan Fenerbahge taraftarinin “Fenerbahge-Yandex Tarayicis1”
kullanim oranlarina bakildiginda Katilimcilarin yaris1 tarayiciyr diizenli olarak
kullandigin1 ifade ederken, diger yaris1 ise hi¢ kullanmadigini ifade etmistir.
Tarayiciy1 diizenli olarak kullanan taraftarlarin futbola olan ilgi diizeylerinin yiiksek
olmasi, tarayict kullanmayan taraftarin ise futbola olan ilgi diizeyinin diisiik ve orta
diizeyde olmasi vurgulanmasi gereken bir unsur olarak goriilmektedir. “Fenerbahge
taraftarinin futbola olan ilgi diizeyine gore, Fenerbahge-Yandex tarayicisini kullanim

orani degismektedir.” hipotezi bu bulgu ile dogrulanmaktadir.

Ana sponsorluk anlagmasinin yapilmasindan sonraki siiregte (Agustos 2015)
Yandex’in sayfa gosterim sayisinin Tirkiye’de giderek arttigi ifade edilmektedir.
Yandex Tiirkiye sayfasinin gosterim sayist 296 milyondan (Agustos 2015) 473
milyona (Kasim 2015) ¢iktig1 goriilmektedir®. Ana sponsorluk anlasmasinin ardindan

iki haftalik donemde Fenerbahge taraftar1 yaklasik olarak 400 bin arama

* IAB Tiirkiye Internet Olgiimleme Arastirmasi, Tiirkiye’de internet kullanimim 8lgmeye yénelik en
kapsamli arastirmadir. Gemius ve Ipsos konsorsiyumu tarafindan yiiriitiilen arastirma 4 bolimden
olugmaktadir.

Birinci bdliimde, 12 yas ve iistii temsili 4.000 bireyle her ay yiiz yilize goriisiilmekte ve aylik bazda
internet penetrasyonu hesaplanmaktadir.

Ikinci béliimde arastirmaya fiilen katilan sitelere yerlestirilen kodlar iizerinden, sitelerin trafik verileri
gercek zamanli olarak toplanmaktadir.

Ucgiincii boliimde 45.000 kisiyi askin iiyesi bulunan pop-up panel araciligiyla, kodlu siteleri ziyaret
edenlerin sosyo demografik verileri, yagsam aligkanliklar1 ve sahiplik bilgileri toplanmakta ve trafik
verisine entegre edilmektedir.

Calismanin dordiincii ve son boliimiinde Yazilim Paneli (Software Panel) devreye girmekte ve
bilgisayara indirilen 6zel bir program araciligiyla kodsuz sitelerin kullanimina ve kullanicilarina
iliskin veri toplanmaktadir.

Arastirmanin raporlar trafik verileriyle her iki panelin giktilarinin birlestirilmesi ve ¢evrimdist
anketten gelen veriyle agirliklandirilmastyla hazirlanmakta, raporlar ESOMAR kurallar geregi
kullanicilari bir grup olarak kapsamakta ve higbir kullanicinin kisisel olarak taninmasina izin
vermemektedir.

(http:/lwww.iabturkiye.org/top20)
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gerceklestirmistir. Ayrica Yandex’in Tirkiye’deki kullanim yiizdesi %7.30’dan
%8.46’ya yiikselmistir (www.webtekno.com). Bu bulgular dogrultusunda Yandex
kullaniminin artisindaki nedenlerden birinin de ana sponsorluk anlagmasi sonucunda

Fenerbahge taraftari tarafindan gercgeklestirilen aramalar oldugu sdylenebilir.

Calismaya katilan Fenerbahge taraftarinin yarisi ana sponsorluk anlagmasinin
vaat edilen yerlere gelecegine inanmaktadir, bu anlagsma sayesinde Fenerbahce
kuliibliniin biiylik miktarlarda gelir elde edecegini ve iinlii futbolcular1 transfer
edebileceklerini ifade etmislerdir. Diger Fenerbahge taraftarlar1 ise, bahsedilen tinlii
futbolculan transfer edemeyeceklerini ve ¢ok biiyiik gelirler elde edemeyeceklerini
diistinmektedir. Bu bulgu aragtirmanin “Fenerbahge taraftar1 Yandex ile yapilan ana
sponsorluk anlagmasini basarilt bulmaktadir ve vaat edilenlerin gergeklesecegine

inanmaktadir.” hipotezini dogrulamaktadir.

Odak grup goriismesine katilan Besiktas ve Galatasaray taraftarlari,
Yandex’in kendi takimlarina ana sponsor olmasini istediklerini belirtmislerdir.
Ayrica katilimcilar, Yandex’in tiim takimlara ayni anda sponsor olmasi durumunda,
bdyle bir sponsorlugun takimlar ve taraftarlar arasinda rekabete yol acacagini ve bu

rekabetin de Yandex’e olumlu yonde katkilari olacagini ifade etmislerdir.

Calismaya katilan Fenerbahge taraftarlari, yeni medyada Fenerbahge Yandex
uygulamasini  kullanmaya yonelik yapilan c¢alismalar1 gormediklerini ifade
etmislerdir. Ancak katilimcilardan tigli bu ¢aligsmalar1 sosyal medya ve forumlarda
gordiiklerini ve c¢aligmalara destek verdiklerini vurgulamiglardir. Ayn1 zamanda
calismalara destek veren {i¢ katilimcinin da futbola ilgisinin yiiksek diizeyde oldugu

goriilmektedir.

Ana sponsorluk sonrasinda c¢alismaya katilan Fenerbahge taraftarinin
timiiniin Yandex’e olan sempatisinin ve farkindaliinin arttigi goériilmektedir.
Sponsorluk o6ncesinde taraftarlar, Yandex’in iiriin ve hizmetini kullanmadiklarini
belirtirken, sponsorluk sonrasinda iiriin ve hizmetlerine ilgi duyduklarini ve
kullanmaya bagladiklarini belirtmislerdir. Bu sonug, arastirmanin “-Fenerbahge

taraftarinin - Yandex’e karst olan sempatisi ve bilinirligi artmistir. Yandex
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sponsorlugu Fenerbahge taraftar1 iizerinde farkindalik olusturmustur” hipotezini

dogrulamaktadir.

Yandex ana sponsorlugun taraftar odakli olmasi, taraftarin ilgisine gore
sponsorluktan kazanilacak miktarin degismesi, bu ortaklikta taraftar1 cok onemli bir
konuma getirmistir. Fenerbahce kuliibii, Fenerbahge-Yandex tarayicisinin
kullanilmasimin artmasi adina {nlii futbolcularini kullanarak televizyon reklamlari
yayinlamistir. Ayrica Fenerbahge kuliibii sosyal medya sayfalarindaki paylagimlar ile
Fenerbahge-Yandex tarayicisini kullanmaya tesvik etmeye yoOnelik ¢alismalar

yapmaktadir.
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