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Futbol, gilinlimiizde biiylik kitleleri pesinden siiriikleyen Onemli bir spor dali olarak karsimiza
cikmaktadir. Futbola olan bu ilgi nedeniyle bu spor dali, sosyal bilimlerde birgok disiplinin akademik
caligmalarina konu olmustur. Bununla beraber oOzellikle halkla iliskiler, pazarlama ve iletisim
caligmalarinda futbol sponsorluk baglaminda ele alinmakta ve {izerinde arastirmalar yapilmaktadir.
Bilindigi gibi sponsorluk faaliyetleri isletmeler i¢in iletisim stratejileri igerisinde farkli amag ve hedefler
icin kullanilan 6nemli bir uygulamadir. Giiniimiizde isletmeler i¢in sponsorluk ¢alismalarinin
yiiriitiilecegi alanlar incelendiginde, spor alanlari, bu alanlar igerisinde de 6zellikle futbol, isletmeler
icin Onemli firsatlar sunan ve hedef kitlelerine ulasmada etkili olan bir spor dal olarak kargimiza
cikmaktadir. Bu caligmada isletmeler i¢in futbolda yapilacak olan sponsorluk uygulamalarinda basariy1
etkileyen dinamikler {izerine odaklanilmigtir. Caligmanin temel amaci futbolda yapilan sponsorluk
caligmalarinda basariy1 etkileyen temel faktorler iizerinde kavramsal bir degerlendirme yaparak
literatiire katki sunmaktir. Bu baglamda c¢aligmada literatiir taramas1 yontemi kullanilmistir. Yapilan
degerlendirme sonucunda futbolda sponsorluk g¢aligmasi yapacak olan isletmelerin dikkat etmesi
gereken temel noktalar: hedef kitlenin futbola olan ilgisinin tespit edilmesi, medyanin sponsorluk
calismasi yapilacak futbol etkinligine olan ilgisinin belirlenmesi, sponsorluk destegi verilecek olan
futbol kuliibiiniin veya futbolcunun imaj1 ve son olarak desteklenecek futbol etkinliginin tiirii olarak ele
alinmis ve degerlendirilmistir.
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A CONCEPTUAL ASSESSMENT OF SPONSORSHIP ACTIVITIES AND
MACRO ELEMENTS AFFECTING SUCCESS IN FOOTBALL

ABSTRACT

Football is an important sport that today attracts large audiences. Because of this interest in football, this
sport has been the subject of academic studies of many disciplines in the Social Sciences. However, it
is considered in the context of football sponsorship, especially in public relations, marketing and
Communication Studies, and research is carried out on it. As is known, sponsorship activities are an
important application used for different goals and goals in communication strategies for businesses.
Today, when we examined the areas where businesses will be carried out for sponsorship, sports fields,
in these fields, especially football, offering significant opportunities for businesses and is a sport that is
effective in reaching their target audience. In this study, the focus was on the dynamics affecting success
in sponsorship practices in football for businesses. The main aim of the study is to contribute to the
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literature by making a conceptual assessment of the main factors affecting success in football
sponsorship studies. In this context, the literature review method was used in the study. Businesses that
will make it work sponsorship in football as a result of the assessment of the key points that need to be
careful: the target audience of the media in determining the interest in football sponsorship activity,
which will be the determination of the interest in football, sponsorship or support will be given, which
will be supported football club football player's image as a type of activity, and finally discussed and
evaluated.

Keywords: Public Relations, Football, Sponsorship, Industrial Football, Sports, Media

GIRIS

Gilinlimiizde en popiiler spor dallarindan biri olan futbol, diinya ¢apinda milyonlarca insan1 kendisine
cekmektedir. Biiyiik takimlar her yil yiiz binlerce taraftar1 stadyumlara ¢ekerken aym1 zamanda daha
fazla izleyici televizyon aracilig1 ile maglar izlemektedir. Dolayisiyla futbola olan bu ilgi, futbolun daha
fazla gelismesine ve yayilmasina, ayn1 zamanda finansal olarak da biiylimesine zemin hazirlamistir
(Naidenova vd., 2016: 129). Futbolun finansal olarak 6nemli bir bilylime kaydetmesi ve futbola ilginin
artmasi ile birlikte futbol takimlar birbirleri ile olan rekabette dne gegmek, list liglerde yer bulabilmek
veya sampiyonalarda iyi bir derece elde etmek amaciyla ciddi yatirimlar yapmak ve ciddi miktarlarda
harcamalar yapmak zorunda kalmislardir zira bu hedeflere ulagsmak i¢in iyi bir takim kurmak, gerekli
olan futbolcu veya teknik ekiple anlagmak gereklidir. Bu durum da siliphesiz s6z konusu maliyetleri
arttirmaktadir. Bu mali kiilfetin altindan kalkmak i¢in futbol kuliipleri firmalardan destek almak zorunda
kalmiglardir. Bir ortaklik anlagmasi ile alinan bu destek gilinlimiizde sponsorluklar araciligi ile
saglanmaktadir. Futbolun oyundan ¢ikip pazarlanabilir bir iiriin héline gelmesi, futbolun dig kaynakl
miidahalelere acik hile gelmesine neden olmustur. Futbolda basarili ve finansal agidan sorunsuz olan
kuliipler yukarilara tirmanigin1 devam ettirirken diger taraftan basarisizlik, beraberinde bor¢ batagina
saplanmay1 getirmektedir. Sponsorlar ise futbol kuliiplerinin bu durumdan kurtulmalari i¢in bulunmaz
bir firsat olarak karsilaria ¢ikmaktadir (Talimciler, 2008: 103). Bilindigi iizere sponsorluk sponsor olan,
bir diger deyisle destekleyen taraf ile sponsor olunan, yani desteklenen taraf, arasindaki bir aligveris
seklidir. S6z konusu bu aligveris ile her iki taraf da stratejik hedeflerine ulagma gayesi igerisindedir
(Farrelly ve Quester, 2005: 211) ve her iki taraf da sponsorluk aracilig1 ile kurulan ortakliklardan 6nemli
kazanimlar elde edebilmektedir. Bu noktada sponsorluk araciligi ile destek veren orgiitlerin dikkat
etmesi gereken birgok nokta bulunmaktadir. Isletmeler tarafindan alelade yapilacak olan sponsorluk
caligmas1 Orglitiin az 6nce vurgulanan stratejik hedeflerine ulagsmasinda faydali olmayabilir. Bu nedenle
isletmelerin futbolda yapacaklar1 sponsorluk ¢aligmalarina girismeden once ve ¢aligmalara basladiktan
sonra dikkat etmesi gereken 6nemli unsurlar vardir. Spor sponsorlugunun 6nemli bir uygulama alani
olan futbolda sponsorluk caligmalar ile ilgili literatiirde yapilan aragtirmalar farkli perspektiflerden
konuyu ele almiglardir. Bu ¢aligmalarin ortak noktasi, futbolda sponsorluk anlagmalarinda dikkat
edilmesi gereken unsurlara -farkli agilardan da olsa- deginilmesidir. Bu calismada ise futbolda
sponsorluk yaparken isletmelerin dikkat etmesi gereken konulara farkli agilardan deginen literatiirdeki
caligmalara ek olarak, bu unsurlar1 hep birlikte ele alarak kavramsal bir degerlendirme yapilmistir.
Buradan hareketle bu ¢aligma futbolda sponsorlugun dinamiklerini, basariy1 etkileyen makro faktorleri
ele alarak literatiire kavramsal bir katki saglamay1 amacglamaktadir. Literatlir taramas1 yonteminin
kullanildig1 ¢caligmada oncelikle kavram olarak sponsorluga kisaca deginilmis, futbolun endiistri haline
gelmesinden bahsedilmistir. Daha sonra ise sponsorluk tiirlerinden spor sponsorlugu ve futbolda
sponsorluk ile ilgili bilgi aktarilmistir. Son olarak ise futbolda sponsorlugun basarisini etkileyen makro
unsurlar iizerinde durularak kavramsal olarak bir betimleme yapilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Kavram olarak sponsorluk “Bir kurumun kendisini ya da bir {irlinlinii tanitmak i¢in baska bir kurum
tarafindan parasal karsilik beklenmeksizin desteklenmesidir” (Tuna ve Tuna, 2007: 70). Bir baska
tanima gore ise sponsorluk bir iiriin ya da hizmetin tanitimi i¢in herhangi bir etkinlige veya bir spor
takimima yapilan ve karsiligi beklenen yatirimlar olarak ele alinabilir (Naidenova vd., 2016: 130).
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Sponsorlugun tarihsel siirecte ilk olarak mesenlik/hayirseverlik adi altinda ortaya ¢iktigi kabul
edilmektedir. Bunun yaninda tarihin farkli dénemlerinde gerek krallar ve imparatorlar gerekse de
toplumun 6nde gelen soylu aileleri tarafindan, kimi zaman karsilik bekleyerek kimi zaman da karsilik
beklenmeksizin toplumdaki olaylara, kisilere ya da gruplara destek verilmistir ancak sponsorluk
giliniimiizde s6z konusu bu kavramlardan uzaklasarak bir degisim gecgirmistir. Bu degisimin neticesinde
halkla iligkiler, reklam ve pazarlama disiplinlerinde farkli amaglar i¢in kullanilan bir iletisim uygulamasi
halini almigtir. Bu baglamda isletmeler gegmiste marka sadakati, reklami yasak olan {irlinleri tanitmak,
markay1 desteklemek gibi farkli amagclarla sponsorluk ¢aligmalar1 yapmistir ve su anda da yapmaya
devam etmektedir (Kogyigit ve Kiigiikcivil, 2018: 117). Bunun yaninda sponsorlugun isletmelere birgok
katkis1 vardir. Sponsorluk caligsmalar1 igletmeler tarafindan, pazarlama ve iletisimin diger ikna
stratejilerinde oldugu gibi, tiiketiciye yonelik olarak yapilsa da sponsorluk ¢calismasina girisen isletmeler
ayn1 zamanda personel, distribiitorler, potansiyel calisanlar, kanaat onderleri, politikacilar ve diger
paydaslar iizerinde de dogrudan ya da dolayh etkili olabilirler (Jalleh vd., 2002: 37). Bunun diginda
sponsorluk caligmalarinin isletmelere en biiyiik katkilarindan biri imaj konusundadir zira sponsorluk,
giiclii bir kurumsal imaj olugturmada 6nemli bir aragtir. Kurumlarin seffaf ve giilii bir imaj olusturmasi
icin sponsorluk, isletmeler icin kullanabilecekleri nemli bir yontemdir (Jahadi ve Acikdilli, 2009: 111).
Sponsorluk kavrami gliniimiizde reklam, halkla iligkiler ve pazarlama gibi disiplinlerin ¢aligma
konusudur. Literatiirde marka yonetim paradigmalart ile ilgili olarak Louro ve Cunha (2001) iki farkli
eksenden bahsetmektedir. Bunlar: marka merkezli olmak ve miisteri merkezli olmaktir. Louro ve Cunha,
kurumlarin diigiitk marka merkeziyetinin, yiiriitillen kisa vadeli faaliyetlere ve {irlinlere daha fazla
odaklandigini; yiiksek marka merkeziyetinin ise uzun vadeli faaliyetlere odaklandigini ifade etmektedir.
Miisteri merkezli eksen ise miisterilerin marka degeri olusturmada etkin olarak kullanilmasini
aciklamaktadir. Sponsorluk ¢aligmalari ise bu paradigma igerisinde uzun vadeli kurumsal hedeflerle
ilgili olarak ytliksek marka merkezli bir uygulama olarak 6ne ¢ikmaktadir. Her ne kadar farkli sponsorluk
alanlarinda, yapilan farkli ¢aligmalarda, kurumlarin amaglarina gore kisa vadeli hedeflere ulagsmak
istedigine odaklanilsa da sponsorlugun kurumlarin uzun vadeli hedeflerine daha fazla katki sagladig
anlayis1 literatiirde daha fazla 6ne ¢ikmaktadir (Chadwick ve Thwaites, 2006). Bu nedenle konuyla
ilgili literatiirde farkli perspektiflerden caligmalar bulunmaktadir. Sponsorlugun farkli disiplinlerce
caligilan bir konu olmasinin altinda yatan sebeplerden biri de siirekli biiyliyen ve kurumlarin her gegen
giin biitcelerinden daha fazla pay ayirdiklar bir uygulama olmasidir zira kurumlarin sponsorluk
harcamalar1 her gecen y1l biiylimeye devam etmektedir. Bu bilylime hem sponsorlugun éneminin artmasi
hem de finans olarak hacminin bilyiimesi olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Ornegin 2015 yilinda firmalar
sponsorluk i¢in 57,5 milyar dolar para harcarken 2011 yilinda ise bu deger 48 milyar dolardi (Andrews,
2015). Bununla beraber isletmeler sponsorluk ¢aligmalarina girisirken amag ve hedeflerine gore farkli
alanlarda sponsorluk calismasi1 yapmaktadirlar. Bu alanlardan birisi de siiphesiz spordur. Sporda ise
ozellikle futbol isletmelerin s6z konusu ¢aligmalarini yiiriittiikleri alanlarin baginda gelmektedir.

FUTBOLDAN ENDUSTRIYEL FUTBOLA

Futbol, topla oynanan bir ayak oyunu olarak tanimlanabilir. Bu anlamda saglikli herkes tarafindan
oynanabilen, oldukga basit bir oyundur. Futbol bu basitligi nedeniyle diinyanin her tarafinda sevilen bir
oyundur. Kuzey Amerika’da futboldan daha fazla takip edilen rugby, beyzbol ve kriket gibi oyunlar
olmasina ragmen bu bolgelerde dahi futbol yiikselen bir gii¢c olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla
beraber futbol sadece bir iilkeye ya da topluluga ait bir spor degildir. Yani evrensel bir oyundur
(Goldblatt, 2006: 17).

Futbol gilinlimiizde bir eglence oyunu olarak 6ne ¢ikarken diger taraftan farkli bilimsel yaklagimlarla
bilim adamlar1 ve yazarlar tarafindan analiz edilen bir olgu héline gelmistir. Spor biliminden
sosyolojiye; psikolojiden iletisim bilimine ve hatta matematik bilimine varincaya kadar farkli
perspektiflerden ele alinmaktadir. Iletisim bilimleri ve halkla iligkiler acisindan konuya baktigimizda ise
futbolun, kiiltiirleraras: iletisimden sponsorluga kadar farkli konularda ele alindigi goriilmektedir.
Futbola sadece bir oyun olarak bakmak giliniimiizde yanlis bir yaklasimdir zira futbol grup
aidiyetliklerinin tanimlandigi, politik temsilin ger¢eklestigi, kurumsal imajin aktarildigi bir alandir.
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(Alver, 2008: 224). Futbolun bir oyun olmaktan siyrilip nasil pazarlanabilir bir hal aldigini,
endiistrilestigini anlamak i¢in futbolun tarihine kisaca deginmek faydali olacaktir.

Futbolun ortaya ¢ikis tarihi tam olarak bilinmemesine karsin Eski Misir’da top ile oynanan oyunlarin
varligini hiyerogliflerden ¢ikarabilmekteyiz. Ayni sekilde Cin’de de futbola benzer, top ile oynanan
oyunlarin eski ¢aglardan beri oynandigi bilinmektedir. Ayrica Malay Yarimadasi’nda ve Orta Cag’da
Japonya’da “kemari” isimli futbol benzeri -top ile oynanan- oyunlar oynanmistir. Arkeolojik bulgular
ise top iiretiminin MO 1500°1ii yillarda bagladigini bize gdstermektedir (Goldblatt, 2006: 23-30). Bat1
medeniyetlerinden Ingiltere’de ise 12. yiizyildan bu yana futbol oynandig1 bilinmektedir. Giiniimiizdeki
anlamiyla ilk futbol oyunu 17. yiizyilda Ingiltere’de oynanmugtir. Bununla beraber futbol modern
yapisina kolejlerde kavusmaya baglamistir. 1848 yilinda Cambridge yasalari ile futbol, on birer kisilik
iki takim halinde oynanan ve kendine 6zgii kurallar1 olan bir oyun olmustur (Aydin vd., 2008: 293).
1880’lerde ise kolejlerden tekrar halka dénen futbol, Ingiltere ve iskogya’da kurumsal bir hal almaya
baglamistir (Koller ve Brindle, 2002: 71). Modern futbol, gelisimine Sanayi Devrimi sirasinda
Ingiltere’de baslamustir. Ingiltere’den sonra Bati ve Orta Avrupa’da gelisimine devam eden futbolun asil
modernlesmesi ise 19. yiizyil olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ingiltere’de ilk olarak yatili kolejlerde bir
elit sporu olarak oynanmaya baslansa da daha sonra amatdr olarak toplumun diger kesimleri tarafindan
bir bos zaman etkinligi olarak oynanmaya baslanmistir (Koller ve Bréindle, 2002: 8). 1840 ve 1870’li
yillarda futbol, 6lmekte olan ve basit goriilen bir halk ritiielinden, aristokrat okulda 6grenim goren
cocuklarin eglencesine doniismiistiir. 19. yiizyilin son ¢eyreginde ise yeni bir doniigiim baslamistir.
Oyun Ingiliz is¢i stifi mensuplari tarafindan yaygin bir sekilde oynanmaya ve izlenmeye baglanmistir
(Goldblatt, 2006: 66). Rakamlara baktigimizda 1888-1889 sezonunda Ingiltere profesyonel ligine
katilim gosteren katilimei sayis1 602.000 olarak tespit edilmistir. On sene sonra ise bu katilim 5 milyonu
geemistir (Koller ve Brindle, 2002: 43). 1888 yilinda ingiltere’de futbol kuliipleri profesyonel olmaya
baglamistir (Desbordes, 2007b: 89). Futbolda sponsorluk ve reklam iligkileri ise futbolun kitleler
tarafindan daha fazla takip edilmeye baslandigi donem olan 1900’lerin basinda ortaya ¢ikmistir (Aydin
vd., 2008: 296).

1980’li y1llardan sonra diinyada yasanan ekonomik doniisiim ve liberal dalga futbolu da etkilemis ve bu
donemden sonra futbol sadece halk oyunu olmaktan ¢ikip bir is anlagsmasi haline gelmis ve metalagsmasi
hizlanmigtir (Talimciler, 2008: 91). Futbolun endiistrilesmesi ve ticari bir hal almasi ise Avrupa’da ve
iilkemizde 1990°l1 yillarin basinda hiz kazanmistir. Bu durumun ortaya c¢ikmasinda siiphesiz
televizyonda daha fazla yer almaya baglamasi ve 6zel kanallarin sayisinin artmasi etkili olmustur.
Futbolun ticarilesmesi ile uluslararasi faaliyet gosteren kurumlarin, medyanin ve dolayisiyla bu alandaki
iletisim ¢caligmalarinin biiylimesi birbirleri ile etkilesim halinde ve paralel sekilde olmustur (Alver, 2008:
239). Insanlarin futbola olan ilgisi daha uzun siiredir olmasima ragmen 1980’ler ve 1990’lar sporun
endiistrilesmesinde bir milat olmustur. Futbola olan ilgi bu dénemde 6zellikle kar amaci giiden
orgiitlerin dikkatini ¢gekmistir. Giiniimiizde artik bacasiz bir sanayi sekline doniigsen futbol sektdriiniin
gelirlerinin  énemli bir kismi sponsorlar aracihig: ile saglanmaktadir. Ornegin UEFA Avrupa
Sampiyonasi sponsorluk gelirleri yillara gore incelendiginde 1992 yilinda 9,7 milyon euro olan degerin,
2012 yilinda 313,9 milyon euro gibi ¢ok yiiksek bir degere ulastig1 goriilmektedir (Nielsen, 2016: 7).
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Grafik 1. UEFA Avrupa Sampiyonast Sponsorluk Geliri 1992-2012
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Bilindigi gibi futbolun para carki; sponsorlardan, danigmanlardan, medyadan, kurumlardan,
taraftarlardan ve daha birgok farkli degiskenden donmektedir. Rekabette basarili olmak isteyen futbol
kuliipleri ise ekonomik olarak saglam temellere sahip olmalidir. Diger taraftan s6z konusu bu rekabet,
yapilan biiyiik ¢aph turnuvalarla ulusaldan ¢ikip uluslararast bir boyut da kazanmaktadir. Rekabetin
daha cetin oldugu uluslararasi arenada futbol kuliiplerinin ayakta kalabilmeleri i¢cin daha once
bahsedilen ekonomik yeterlilige sahip olmalar1 6nemli bir kosuldur (Alver, 2008: 237-238). Futbolun
endiistrilesmesinde sponsorlarin pay1 yadsinamaz bir gercektir. Bunun nedenleri incelendiginde ise s6z
konusu rekabette futbol kuliiplerinin siirdiiriilebilirligini ve istikrarin1 saglamak icin sponsorlara ihtiyag
duymakta olduklar goriilebilir. Ciinkii sponsorlar futbol kuliiplerine ekonomik olarak rekabet avantaji
olusturacak kaynagi sunmaktadir. Bu nedenle sponsorluk, futbol kuliipleri i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir
(Chadwick, 2004: 22).

Futbolun endiistrilesmesi ve siirecin yeniden farkli bir agidan incelenmesi gerektigini ortaya koyan
kiiresellesme odakli spor yaklasimina goére sporun, dolayisiyla futbolun, kiiresel ve ekonomik islevleri
acisindan irdelenmesi gerekmektedir. Bu noktada sporun tiikketim kaliplarinin insanlara yerlestirilmesi
acisindan elestirel yaklasan bu goriis, sporun ve medyanin bir araya gelerek olusturdugu spor-eglence
endiistrisinden bahsetmektedir. Bu eglence endiistrisi igerisinde ise cinsiyet baglaminda baktigimizda
ozellikle erkek tiiketicileri hedefleyen futbolda erkek odakli iiriinlerin pazarlanmasi daha kolay
yapilmaktadir (Talimciler, 2008: 97).

Futbolun endiistrilesmesi taraftar yapisinda degisikligi de beraberinde getirmistir. Artik futbol
taraftarliginin, kiiresellesmenin de etkisiyle daha ¢ok miisteri tiplemesine doniistiigii soylenebilir. Bu
doniisiimiin olusmasinda televizyon, reklam gibi etkenlerin roliiniin biiylik oldugu siiphesizdir zira
kiiresellesme ve kitle iletisim alanindaki gelismelerle beraber reklamcilik ve sponsorluk gibi iletisim
uygulamalarinin gelismesiyle beraber futbol taraftarlari farkli bolgelerdeki, farkli iilkelerdeki hatta farkli
kitalardaki spor organizasyonlarmmi dolayisiyla futbol karsilagsmalarini canli olarak seyredebilmekte,
etkinliklerden ve gelismelerden haberdar olabilmektedir. Futbolun bir spor oyunundan bir ise doniistimii
yapisal olarak irdelendiginde az O6nce bahsedilen kitle iletisim araglar ile beraber Sampiyonlar Ligi,
FIFA Diinya Kupasi, Avrupa Sampiyonasi gibi uluslararasi etkinlikler, bunun yaninda Ingiltere Premier
Ligi, Italya Serie A, Almanya Bundesliga ve Ispanya La liga gibi diinyanin 6nde gelen futbol liglerinin
karsilagmalar1 televizyona dayali bir gorsel solene doniigsmiistiir. Bu gorsel solen ve s6z konusu etkinlik
ve karsilagmalar i¢in sponsorluk, naklen gelir, reklam gibi gelirlerine taraftar gelirleri ve bilet satiglar
da eklendigi zaman donen para miktar1 ¢ok biiyiik degerlere ulasmaktadir. Bu durum da siliphesiz
futbolun bir oyun olmaktan ¢ikip bir endiistri olmasinin 6niinii agmistir (Talimciler, 2008: 113).
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SPOR SPONSORLUGU VE FUTBOL

Sponsorluk, 6zellikle spor alaninda yapilan sponsorluk c¢alismalari, son elli yi1lda pazarlama ve halkla
iliskilerin dnemli bir uygulama alani olarak ciddi bir biiyiime gdstermistir. Ornegin International Events
Group tarafindan yapilan bir aragtirmanin sonuglarina bakildiginda Amerika Birlesik Devletleri NHL
buz hokeyi liginde sponsorluk harcamalarinin her gegen yil arttign goriilmektedir. Ligin sponsorluk
gelirleri ile olusan degeri 2014-15 yilinda 447 milyon dolar iken 2018-19 sezonunda bu say1 597 milyon
dolara yiikselmistir. Bir dnceki sezona gore ise %6,6 oraninda bir bitylime yakalanmistir (IEG, 2019).
Yine IEG tarafindan yapilan baska bir aragtirmaya gore sponsorlugun kendisine yer buldugu baska bir
spor dal1 olan motor sporlarinda global sponsorluk harcamalar1 2011 yilinda 4,83 milyar dolarken 2015
yilinda bu say1 5,43 milyar1 asmistir (IEG, 2015).

Bununla beraber sporun hemen her alaninda yapilan sponsorluk faaliyetlerinde en popiiler spor
dallarindan biri de hig siiphesiz futboldur. Sponsorlugun futbol dalindaki gelisimi siirekli biiytiimekte ve
pazarlamada 6nemli bir yontem olarak her gecen y1l daha fazla dikkat cekmektedir. Futbol pazar 9%24,6
ile Avrupa spor pazari igerisinde en fazla paya sahip olan spor dalidir (Persistence, 2014). Sponsorlugun
bu alandaki gelisimi ile ilgili FIFA’nin 1999-2014 yillarinda agikladig: finansal raporlara gére 1999-
2002 yillarinda sponsorluk gelirleri 631 milyon dolarken, 2003-2006 yillarinda 583 milyon dolar, 2007-
2010 yillarmda 1 milyar 97 milyon dolar, 2011-2014 yillarinda ise 1 milyar 629 milyon dolar olarak
ortaya ¢ikmistir (Aktaran: Nielsen, 2018: 32). Futbol ise ge¢gmisten giinlimiize spor alaninda her zaman
popiilerligini koruyan ve giin gectikce daha fazla insan1 etrafinda toplayan 6nemli bir spor dalidir. Hig
stiphesiz diinyada en fazla takip edilen spor dali olan futbolun bu roliine iliskin yapilmig bir¢ok arastirma
bulunmaktadir. Nielsen Sport tarafindan yapilan bir arastirma, futbolun diger spor dallar1 arasindaki
konumunu agikg¢a gozler dniine sermektedir. Amerika, Avrupa, Orta Dogu ve Asya’da yapilan bir saha
caligmasi sonuglaria gore en fazla ilgilenilen spor dallar1 arasinda futbol birinci sirada gelmektedir.
Katilimcilarin %431 “Futbol ile ilgilenirim” veya “Cok ilgilenirim” cevabini vermislerdir (Nielsen,
2018: 5). Diinya ¢apinda ¢ok fazla ilgi ¢eken futbol ile ilgili yine ayni aragtirmanin bir bagka sonucuna
gore futbol ile gesitli diizeylerde “Ilgilenirim” diyenlerin iilke pazarlarina gore dagilimlart
incelendiginde en fazla futbolla ilgilenen iilke Birlesik Arap Emirlikleri (%80) olurken bu {ilkeyi
Tayland (%78), Sili (%75) ve Portekiz (%75) takip etmektedir. Tiirkiye ise futbolla en fazla ilgilenen 5.
iilke konumundadir. Arastirma sonuglar1 futbolun daha ¢ok gelismekte olan iilke pazarlarinda ilgi
gordiigiinii bize gostermektedir. Bununla birlikte Almanya, Birlesik Krallik, Fransa gibi gelismis
iilkelerde de futbola olan ilgi diizeyi hi¢ azimsanmayacak derecede yiiksektir.

Tablo 1. Ulke pazarlarma gére futbola olan ilgi

Ulke Cesitli Diizeylerde Futbolla Iigilenen Popiilasyonun Niifiusa
Gére Oranm
1- Birlesik Arap Emirlikleri %80
2- Tayland %78
3- Sili %75
4- Portekiz %75
5- Tirkiye %75
6- Meksika %73
7- Ispanya %70
8- Giiney Afrika %70
9- ftalya %67
10- Polonya %67
11- Giiney Kore %67
12- Malezya %65
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13- Brezilya %60
14- Almanya %60
15- Macaristan %54
16- Rusya %352
17- Birlesik Krallik %51
18- Fransa %350
19- Cek Cumhuriyeti %50
20- Singapur %49

Kaynak: Nielsen Sport (2018)

Ote yandan kurumlarin futbola yaptiklar1 destekleme calismalarinin artmasinin ve diger spor dallart
arasinda futbolun 6n siralarda bulunmasinin arkasinda yatan sebeplerden biri hi¢ siiphesiz insanlarin
futbola olan bu ilgisidir. Yapilan arastirmalara gore insanlarin futbola olan yogun ilgisi donem dénem
farklilik gosterse de bu durum futbolun gilinlimiizde diinya ¢capinda en fazla takip edilen spor dallarindan
biri oldugu gergegini degistirmemektedir. Ornegin asagidaki grafikte Avrupa’nm 6nde gelen futbol
takimlarinin 2018-2019 sezonunda toplam seyirci sayisi ile seyirci ortalamast goriilmektedir. Bir milyon
seyirci barajin1 gegen takimlarin gosterildigi grafikte en fazla seyirciyi Ispanyol kuliibii Barcelona’nin
cektigi goriilmektedir. Barcelona’y: Ingilizlerin énde gelen futbol kuliiplerinden Manchester United
takip ederken iiciincii sirada ise onemli bir alman kuliibii olan Borisia Dortmund kuliibii yer almaktadir.
Bununla beraber seyirci ortalamasi en fazla olan ilk ti¢ kuliip ise sirasiyla Borisia Dortmund, Barcelona
ve Bayern Miinchen olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ekolig, 2019).
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Grafik 2. Futbol 2017/2018-2018/2019 ekonomi raporu
Kaynak: (Ekolig, 2019)

Konuya futbol kuliibii bazinda degil de lig bazinda baktigimiz zaman da benzer sonuglar ortaya
¢ikmaktadir. Avrupa’nin 6nde gelen liglerinin seyirci ortalamalar1 géz 6niine alindiginda yine futbola
olan ilginin Avrupa ¢apinda yogun oldugu goriilmektedir. 2017-2018 ve 2018-2019 sezonlarinda en
fazla seyirci ortalamasma sahip ligin Almanya Bundesliga oldugu goriilirken kapasiteye gore
stadyumlarin doluluk oran1 %97’lik oranla en fazla Ingiltere Premier Lig’de olmustur. Diger taraftan
tabloda Rusya Ligi’nde seyirci ortalamasindaki %20°lik artis dikkat ¢ekmektedir (bkz. tablo 2).
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Rusya’da futbola olan ilginin bu oranda yiikselmesinde 2018 yilinda Rusya’da diizenlenen FIFA World
Cup etkinligi oldugu sdylenebilir. Futbola olan bu ilgi sayesinde kurumlar da bu alanda yaptiklar
destekleme faaliyetlerine her gecen yil daha fazla pay ayirmaktadir.

Tablo 2. Futbol 2017/2018-2018/2019 ekonomi raporu

2017-2018 Sezonu | 2018-2019 Sezonu Seyirci Ortalama | Kapasiteye Gére
Seyirci Ortalamasi | Seyirci Ortalamasi Ortalamasi Stadyum Doluluk Orani
Degisim Orani Kapasitesi

Bundesliga 44.646 43.449 -%3 48.696 %80
Premier Lig 38.297 38.168 - 38.434 %97
La Liga 26.939 26.643 - 36.348 %74
Serie A 24.767 25.237 %2 40.055 %62
Ligue 1 22.524 22.799 %1 32.710 %70
Hollanda Eradivise 19.001 17.964 -%5 20.829 %86
Rusya PL 13.956 16.801 %20 31.988 %53
Tiirkiye Siper Ligi 12.821 13.939 %9 28.146 %50
Portekiz PL 11.967 11.639 -%3 22.598 %52

Kaynak: (Ekolig, 2019)

KPMG Football Benchmark tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ise Amerika Birlesik Devletleri
futbol ligi MLS’te ve Avrupa liglerinde futbol stadyumlarinin isim sponsorlugu énemli bir yer
kapsamaktadir. Aragtirmaya gore Almanya Bundesliga %77,8 ile en fazla stadyum isim sponsorluguna
sahip olan iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger taraftan Amerikan futbol ligi olan MLS’te de
stadyum isim sponsorlugu %76,9 gibi biiylik bir orana sahiptir. Arastirmada dikkat ¢ekici olan ise
Tiirkiye Siiper Lig’i ile Ingiltere’nin futbolda ikinci kademe ligi olan EFL Championship liglerinin,
Avrupa’nin Almanya diginda en biiyiik dort ligini stadyum sponsorlugunda geride birakmasidir (KPMG,
2020).

Tablo 3. FIFA Pazarlama Haklan Gelirleri (2015-2018)

Gelirler 2015 2016 2017 2018 Toplam
FIFA Partnerleri 136,183 100,990 185,411 695,054 1,118,318

FIFA Diinya Kupasi Sponsorlari 10,242 10,255 41,030 301,620 363,147

FIFA Bolgesel Destekgeileri 0 2,425 7,382 143,488 153,295
FIFA Ulusal Destekgileri 10,138 904 11,454 3,150 25,647
Toplam 157,243 114,574 245,277 1,143,312 1,660,407

Kaynak: (FIFA, 2018)

Uluslararas1 Futbol Federasyonu FIFA’nin raporuna gére FIFA’nm gelirlerinin énemli bir kismini
sponsorluk yoluyla karsiladig1 goriilmektedir. FIFA biiyiik ortaklar olan isletmelerden, Diinya Kupasi
sponsorlarindan, bolgesel ve ulusal destekgilerinden elde ettigi gelir 2015 yilinda 152,24 milyon $, 2016
yilinda 114,574 milyon $, 2017 yilinda 245,277 milyon $ ve 2018 yilinda ise 1,143,312 milyar $
olmustur.
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Grafik-3. Avrupa'da En Biiyiik 20 Ligin Sposnorluk Gelir Artislar:
(2017)
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Kaynak: (UEFA, 2017)

Avrupa Futbol Federasyonu UEFA’nin 2017 yili raporuna gore Avrupa’da en biiyiik 20 ligin sponsorluk
gelirlerinin artig ortalamalarinda bir 6nceki yila gore 6nemli artislar goriilmiistiir. Buna gore en ciddi
artis Ingiltere liginde goriiliirken Ingiltere’yi Almanya ligi, Ispanya ligi, Rusya ligi, Fransa ligi ve
Tiirkiye ligi izlemistir. En az artig ise Cekya liginde goriilmiistiir.

Bununla beraber daha &nce de belirttigimiz gibi sponsorluk artik hayirseverlikten ¢ikip pazarlama
karmasinin 6nemli bir unsuru haline gelmistir. Cornwell ve arkadaglar1 (2005) sponsorlugun pazarlama
karmasinin bir eleman1 olmas ile ilgili olarak teorik tiiketici odakli bir model énermislerdir. Modelde
miisteri odakli sponsorluk, hedef kitle ile iletisimde kullanilabilecek etkili bir yol olarak tanimlanmustir.
Bu iletisimin neticesinde ise 6nemli ¢iktilar elde edilebilecegi vurgulanmistir. Modelde sponsorluk
ciktilart: biligsel ¢iktilar (farkindalik ve imaj), duygusal giktilar (begenme ve tercih etme) ve davranigsal
ciktilar (satin alma niyeti ve davranisi) olarak tanimlanmistir. Sponsorlugun pazarlama odakli bir alana
dogru gelisimini bircok akademisyen de yaptiklar1 ¢alismalarla desteklemistir (Alexandris vd., 2007;
Arthur vd., 1998).

Bilindigi gibi kar amaci gliden orgiitlerin ¢esitli pazarlama hedefleri vardir. Sponsorluk uygulamasi ile
orgiitlerin bekledikleri de dncelikle pazarlama hedeflerine ulagmaktir. Bu iletisimi gergeklestirmek igin
kullanilan sponsorluk ¢esitlerinden biri olan spor sponsorlugu ile kurumlar; marka bilinirligini arttirmak,
satiglar1 arttirmak, markaya olan tutumlari1 olumlu yonde gelistirmek gibi amaglarla spor sponsorluguna
yonelirler (Apostolopoulou, ve Papadimitriou, 2004; Lamont ve Dowell, 2008; Lough ve Irwin, 2001;
Thwaites ve Carruthers, 1998; Tomasini vd., 2004). Sponsorlugun bireyler iizerindeki bu etkileri
yapilmis birgok calismayla kanitlanmistir ancak hedef kitleye ulagsmak i¢in hangi ara¢ ve yontemlerin
daha etkili oldugu ile ilgili farkli goriisler mevcuttur. Sponsorlugun yapildigi yerdeki sponsorluk
faaliyetleri ile tiiketicilerin tutumlar arasinda bir iliski olup olmadigimin arastirildig: bir arastirmada,
katilimcilarin sponsorlugun yapildigi yerdeki markalar1 satin almaya daha istekli oldugu sonucuna
ulagilmistir (Shannon ve Turley, 1997). Yine konuyla ilgili olarak DeGaris ve arkadaglar1 (2009)
tarafindan yapilan bagka bir aragtirmaya gore etkinlik yerinde hazir bulunan katilimcilarla etkinlige
katilmayan katilimcilarin yerinde sponsorluk ile ilgili yapilan ¢aligmanin sonuglar1 dikkat ¢ekicidir.
Buna gore satin alma davranislan ile ilgili yerinde hazir bulunan katilimcilarin daha istekli oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Futbolda sponsorluk baglaminda diisiiniildiigiinde bu aragtirmanin sonucu bizlere
karsilagmalarin  oynandigi yer olan stadyumlarda yapilan sponsorluk caligmalarinin Snemini
gostermektedir. Futbolda sponsorlugun 6nemli derecede deger kazanmasinin bir¢ok sebebi vardir. Daha
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once de deginildigi gibi insanlarin futbola olan ilgisinin ¢ok fazla olmasi bu sebeplerin belki de en 6nde
gelenlerindendir. Taraftarlar, takimlarin1 veya bireysel sporcularn kitle iletisim ve sosyal medya
araclarindan siklikla takip etmesinin yaninda, yerinde etkinliklere de siklikla katilmaktadirlar.
Sponsorlar, takimlarinin maglarimi stadyumda izleyen taraftarlarin -hedef kitlelerinin- yine farklh
mecralarla dikkatini gekmeye galismaktadirlar. Ornegin reklam panolari, stat igi anonslar, promosyonlar
veya sporcularin kiyafetlerinin goriiniir yerlerine markanin logo veya amblemini yerlestirmektedirler.
Sponsorluk etkinliginin diizenlendigi alanlarda hangi yontemin tiiketiciler iizerinde ne kadar etkiye
sahip oldugu ile ilgili yapilan bu arastirmalardan bagka aragtirmalar da etkinligin yapildig1 yerdeki
tiiketiciler ile s6z konusu araglardan etkilenme arasinda pozitif bir iliski oldugunu goéstermektedir.
Arastirma sonuglari, sponsorluk yerinde olan katilimcilarin sponsora karsi tutum ve davranislar ile satin
alma konusunda olumlu yonde egilim gosterdiklerine iliskin veriler sunmustur (McCarville vd., 1998;
Sneath vd. 2006). Sponsorlukta etkinligin diizenlendigi yerdeki reklam panolari, afisler, iiriin
promosyonlar1 ve anonslarla yapilan tamitim faaliyetleri bu kapsamda ele alinabilecek, 6ne cikan
mecralardir. Spor sponsorlugu agisindan baktigimizda, spor bransina gore etkinligin diizenlendigi
stadyumlarda ya da spor salonlarinda bu araglar kullanilmaktadir. Ozellikle futbol bu anlamda kitleleri
pesinden siiriikleyen spor dallarinin basinda gelmektedir. Dogal olarak bu durum, futbol stadyumlarina
giden kisi sayisini arttirmaktadir. Bununla beraber futbolda sponsorluk ¢alismalarinda dikkat edilmesi
gereken unsurlar vardir. Bu unsurlar, sponsorlugun bagaristm dogrudan veya dolayli olarak
etkilemektedir.

FUTBOLDA SPONSORLUGUN BASARISINI ETKILEYEN MAKRO UNSURLAR
Giliniimiizde futbol kuliiplerinin ortaklar1 ya da sahipleri; biiyiik firmalar, reklamcilar, sponsorlar, medya
kuruluslar1 olarak 6ne g¢ikmaktadir. Futbolcular ise burada yaptiklar1 is i¢in para alan elemanlardir
(Erdogan, 2008: 22). Futbolda sponsorluk caligsmasi yapacak olan kurumlar, herhangi bir futbol
takimmin sponsorlugunu yapabilecegi gibi bireysel olarak bir futbolcunun sponsorlugunu da
yapabilmektedir. Bunun yaninda futbolda isim sponsorlugu da 6zellikle son yirmi yilda kurumlarin
ilgisini ¢eken ve yatirim yapilan bir diger yontemdir. Futbol, kurumlara sponsorluk yapmak i¢in bir¢ok
firsat sunmaktadir ancak kurumlarin futbolda sponsorluk ¢alismasi yaparken g6z oniinde bulundurmasi
gereken dnemli noktalar vardir zira futbolda alelade yapilacak olan bir sponsorluk anlagsmasi kurumlara
istenilen fayday1 saglamayabilir. Bu nedenle kurumlarin futbol alaninda sponsorluk yaparken dikkatli
olmas1 gerekmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken onemli dinamikler: sponsorun hedef kitlesi,
medyanin ilgisi, sponsorluk ¢alismasi1 yapilacak olan futbol kuliibiiniin/sporcunun kamuoyundaki imaj1
ve itibar ile destek verilmesi planlanan futbol etkinliginin tiirii bagliklar altinda ele alinabilir.

Sponsorun Hedef Kitlesi

Giglii bir ikna teknigi olan sponsorluk uygulamalarinda igletmelerce dikkat edilmesi gereken birgok
nokta vardir. Sponsorlugun yapildig1 alanlardan biri olan spor sponsorlugunun alt dali olan futbolda
sponsorluk g¢aligmalarin1 yaparken de bu noktalara dikkat etmek gerekmektedir zira sponsorlugun
basartya ulagmasinda bu dinamiklerin bilinmesi gerekir. Bu dinamiklerden ilki hedef kitle olarak ele
almabilir zira halkla iligkiler, reklam veya iletisim ¢aligmalari i¢ i¢e gegmis ve farkli asamalardan olusan
bir siire¢ olarak ele alinabilir. Bu uygulamalarn ise en 6nemli agsamalarindan birisi hedef kitle
belirlemektir (Topsiimer vd., 2018: 9). Hedef kitle belirleme, iiriin ya da hizmetin pazarlanacagi
tiiketicinin profilini ¢izmektir. Burada potansiyel tiiketiciler; gelir durumu, yas, tiiketim aligkanliklar
vb. degiskenlerle tanimlanarak dar bir ¢ercevede isletmenin hedef kitlesi belirlenmeye ¢aligilir (Siiar,
2017: 25). Dolayisiyla bir iletisim faaliyeti olarak ele alindig1 zaman hedef kitle belirlemek, sponsorluk
uygulamalarinda da énemli bir asama olarak degerlendirilmelidir. Bu baglamda futbolda sponsorluk
yapacak olan kurumlarin her seyden once futbol takipgilerinin kendi hedef kitlesi olup olmadigim
belirlemesi gerekir. Diger taraftan futbolda sponsorlugun igletmelere farkli agilardan getirdigi faydalarin
yaninda sponsorlarin, hedef kitlesi baglaminda dikkat etmesi gereken Onemli riskler de vardir.
Sponsorlukla ilgili literatiirde yapilan c¢aligmalar sponsorluk uygulamalarinin genelde olumlu
yonlerinden bahsederken bu noktadan ¢ok fazla bahsedilmemistir. Bu risk, ayni zamanda kurumlarin da
hedef kitlesi olan destek verilen futbol takimimin rakip taraftarlaridir. Ozellikle birbirinden hoslanmayan
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rakip taraftarlar bu baglamda sponsorlar igin sorun olusturabilir. Ornegin sponsor olan isletmeye kars1
destek verilen futbol takiminin rakip taraftarlarinca diizenlenecek olumsuz bir kampanya, boykot vb.
durumlar bu noktada marka i¢in olumsuz sonuglar dogurabilir (Bergkvist, 2012: 65). Ornegin Italya’da,
Roma-Lazio, Inter Milan-AC Milan; Ispanya’da, Barcelona-Real Madrid, Atletico Madrid-Real Madrid;
Ingiltere’de, Manchester City-Manchester United, Liverpool-Everton; Tiirkiye’de, Galatasaray-
Fenerbahge; Yunanistan’da, Olimpiakos-Panathinaikos ve buna benzer futbol takimlari arasindaki
miisabakalar uluslararasi ¢apta en 6nemli futbol rekabetleri olarak bilinmektedir.

Medyanin Ilgisi

Sponsorluk uygulamalarinda medyanin ilgisi bir diger 6nemli unsurdur. Bu baglamda o&zellikle
televizyonun 6zel bir yeri vardir. Televizyonun 20. yiizyilda icat edilmesiyle beraber reklam verenlerin
daha genis kitlelere ulagsmasi i¢in yeni firsat zemini olusmustur. Sponsorluk yapan firmalarin da
dikkatini ¢eken bu durum, insanlarin spora olan ilgileri ile birlesince televizyon sponsorluk i¢in cazip
bir kitle iletisim arac1 héline gelmistir (Masterman, 2007: 12). Glinlimiizde “futbolun sah damar1” olarak
adlandirilan sponsorlar ve reklam verenlerin, bu oyuna bu kadar ilgi gostermelerinin en onemli
nedenlerinden biri karsilagmalarin medyada ¢ok genis yer bulmasidir zira 6zellikle televizyon araciligi
ile karsilagmalar milyonlarca evde naklen izlenebilmekte, bu durum da oyunun tiim aktdrlerinin
televizyon ve diger medya araglarinda siirekli olarak yer almasimi saglamaktadir (Arik, 2008: 201).
Futbolun popiilaritesini, kiiresel olarak glinlimiizdeki seviyelere gelmesini, toplumsal degerini
korumasini siiphesiz medyanin katkis1 olmadan diislinmek yanlis olacaktir. Futbol, medya ile insanlarin
giindelik hayatlarinin bir pargast haline gelmistir (Alver, 2008: 239). Gergekten de spor etkinlikleri ve
ozellikle de Olimpiyatlar, Diinya Kupas1 organizasyonlar1 gibi mega etkinlikler izleyicileri ekran basina
baglamaktadir. Ornegin 2014 yilinda Brezilya’da diizenlenen FIFA Diinya Kupas: kiiresel olarak 3,2
milyarlik izleyici kitlesine ulagmistir. Amerika Birlesik Devletleri ve Almanya da dahil olmak {izere
bir¢ok iilkede televizyonda izleyici rekoru kirtlmistir (FIFA, 2020) Futbolun pasta payindan sadece
kuliipler ve sponsorlar degil, medyanin kendisi de 6nemli kazanimlar elde etmektedir. Futbolun kitleleri
biiylilemesi ve pesinden siiriiklemesiyle beraber medya kuruluslari, sponsorlar ve futbolun diger
aktorleri karsilikl ¢ikar odakli iliski igerisine girmislerdir. Medya burada sadece futbol karsilasmalarini
yayimlamamakta ayni zamanda kendi satisin1 da yapmaktadir zira reklam veren ve sponsorlarin
medyada yer almak i¢in yaptiklar1 anlagmalar neticesinde medya sahipleri de ciddi kazanimlar elde
etmektedir. Medya, futbolu giiclendiren bir aractir. Futbol ise medyadan daha fazla yararlanmak i¢in
yollar aramaktadir. Futbol ile ilgili farkli program tiirleri, belgeseller, agik oturumlar, tartisma
programlari, filmler, karsilasma Oncesi ve sonrasi canli yaynlar ile futbol pazari ekonomisi medyadan
olabildigince faydalanmaktadir (Alver, 2008: 238).

Kurumlar, futbol araciligi ile yeni pazarlara agilarak buradaki hedef kitlelerine de ulagsmak isteyebilirler.
Bunun i¢in farkl tilkelere genelde medya araciligi ile ulagsmay1 hedeflemektedirler zira farkl tilkelere
acilarak elde edecekleri bir¢ok firsat bulunmaktadir. Bunlardan 6ne ¢ikanlar (Desbordes, 2007a: 7):

Kuliiplerin lisansh iiriin satiglarini arttirmak.
Medya haklarindan gelecek olan geliri arttirmak.
Yeni sponsorluk anlagmalar1 yapmak.
Uluslararasi tanmirlig1 arttirmak.

Sponsorluk Anlasmas: Yapilacak Takimin/Sporcunun/Etkinligin Imaji

Futbolda sponsorlugu yapacak olan kurum agisindan bakildigi zaman sponsorluk destegi verilecek olan
alandaki takimlarin, sporcularin, etkinligin ya da katilimeilarin imajlar da dikkat edilmesi gereken bir
noktadir zira kurumlar sponsorluk ¢aligmalarina girisirken birtakim riskleri de almaktadir. Bu risklerden
biri de destek verilen kisi, kurum ya da etkinligin imaj1 ve itibaridir. S6z konusu bu imaj ve itibar
sponsorluk galismalarindan 6nce, galisma sirasinda ya da sonrasinda degisiklige ugrayabilir. Ornegin
sponsorlugu yapilan bir futbol takiminin karsilasmalardan siirekli maglup ayrilmasi olumsuz bir izlenim
birakacaktir (Ulger, 2003: 110). Diger taraftan sponsorluk destegi verilen futbol takimlarmin isminin
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sike, bahis vb. olaylara karigmasi ya da ge¢miste karismis olmasi bu futbol takimlarina kargi bakis
degistirecektir. Bu noktada siiphesiz bu takimlara destek veren sponsorlar da etkilenecektir. Ayrica
futbolda sponsorluk ¢alismalarinin imaj noktasinda bir diger 6nemli yonii de imaj transferidir. Futbolda
stirekli tekrarlanacak sponsorluk anlagmalar ile bir futbol takiminin imaj1 ile markanin imaj1 arasinda
bir imaj transferi gerceklesecektir. Bu gibi durumlarda markanin olumlu imaji futbol takimina
aktarilabilirken, futbol takiminin imaj1 da isletmeye aktarilacaktir (Bergkvist, 2012: 66).

Bununla beraber futbolda yapilan sponsorluk faaliyetleri sadece futbol takimlari baz almarak
yapilmamaktadir. Sponsorlar takimlarin yaninda, bireysel futbolcularin da sponsorlugunu yaparak
onlara destek vermektedir. Tipk: futbol takimlarina yapilacak desteklemelerde oldugu gibi bu alanda da
futbolcu imaji kurumlarin dikkat etmesi gereken konularin basinda gelmektedir. Aym sekilde
futbolcunun admin sike olaylaria karigmasi, futbolcunun yasakli madde kullanmasi veya herhangi bir
skandalda admin gegmesi demek sponsor olan kurumun da bu olaylarda adinin gegmesine sebebiyet
verecektir. Ayrica futbolda diizenlenecek olan bir etkinlige sponsorluk yapacak olan isletmelerin de
benzer sekilde etkinligin imajin1 géz 6niinde bulundurmasi gerekir. Ciinkii kimi etkinlikler uluslararasi
capta biiyiik bir prestije sahipken kimileri ise bunun tam tersi olabilir. Bu nedenlerden dolay1 futbolda
sponsorluk yapacak olan kurumlar gerek futbol takiminin gerek futbolcunun gerekse de etkinligin imaj
ve itibarin1 géz onlinde bulundurmali, riskleri iyi analiz edip daha sonra destekleme c¢aligmalarina
baglamalidir (Dogan, 2018: 44).

Spor Etkinliginin Tiirii

Etkinlikler, belirli bir baglangici ve sonu olan, belirli bir mekan ya da mekéanlarda gercgeklestirilen planh
faaliyetler olarak tanimlanabilir. Etkinliklerin biitiin agamalar1 ayrintili bicimde planlanmaktadir (Getz,
2007: 18).

Futbol, bircok etkinligi bilinyesinde barindiran bir spordur. Futbolda sponsorluk yapacak olan
isletmelerin destek verecegi futbol takimi ya da sporcunun katilacag: futbol etkinliklerinin se¢ciminde
dikkat edilmesi gereken etkinligin baz1 6zellikleri vardir. Wagen’a gore (2007: 8-9) herhangi bir
etkinlikte basarty1 etkileyen bu 6zellikler sunlardir:

Etkinlige olan ilgi,

Etkinligin rekabet ortamu,

Ekonomik ve turizm etkisi,

Etkinligin yaraticiligi,

Etkinligin ev sahipligi,

Etkinligin riski,

Etkinligin politik etkisi,

Etkinligin karmasiklig1 ve uygulamasi,
Etkinligin paydaslari,

Etkinlige katilan goniilliiler.

Diger taraftan futbolda sponsorluk ¢alismalarinda destek verilecek olan futbol kuliibii veya sporcunun
igerisinde yer aldig1 etkinligin tiirli de 6nemli bir dinamik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda
Olgeklerine gore etkinlikleri smiflandirdigimizda futbolda sponsorluk yapilacak olan etkinlikler su
sekilde siniflandirilabilir (Argan, 2007):

Mega Etkinlikler: Genis capli yapilan etkinlikler mega etkinlik olarak adlandirilir. Ornegin
Olimpiyatlar, Diinya Kupalar1 gibi etkinlikler mega etkinlik olarak degerlendirilir. Mega etkinlikler cok
sayida izleyiciyi kendisine cekmektedir. Ote yandan bu tiir etkinliklere katilan turist sayis1 da fazladir.
Mega etkinliklere medyanin da ilgisi biiyliktiir (Getz, 2007: 18). Futbol acisindan mega etkinliklere
baktigimizda futbolda diizenlenen mega etkinlik sayisinin oldukga fazla oldugu goriiliir. Ornegin FIFA
Diinya Kupas1 gibi mega etkinliklerde iilkelerin milli takimlar1 boy gostermektedir. Medyanin ve
izleyicilerin ilgisinin yogun oldugu bu etkinliklere siiphesiz sponsorlarin da ilgisi yogundur. Genellikle
bu tip etkinliklerde uluslararasi alanda faaliyet gosteren isletmeler sponsor olmaktadir.
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Hallmark Etkinlikler: Etkinligin yapildig1 ev sahibini veya mekani ¢esitli isaretler, gelenekler, ayirt edici
olaylar vb. ile farkh kilan etkinliklerdir (Getz, 2007: 24). Futbolda bu tiir etkinliklere 6rnek olarak bir
hava yolu firmasi olan Emirates tarafindan sponsorlugu yapilan bir hazirlik maglar1 turnuvasi olan ve
her sene Arsenal futbol kuliibiiniin sahasinda diizenlenen Emirates Cup gosterilebilir.

Biiyiik Etkinlikler: Blyiik etkinlikler medyanim ilgisini ¢eken ve ekonomik faydalar saglayan biiyiik
boyutlu etkinliklerdir. Bir¢ok spor etkinligi bu kategori igerisinde yer alir. Formula 1 Grand Prix’i,
Basketbol Euroleague gibi etkinlikler bu kategorideki etkinliklerdir (Westerbeek vd., 2006: 127).
Futbolda ise UEFA Sampiyonlar Ligi ya da ulusal ligler biiyiik etkinlikler olarak degerlendirilebilir. Bu
etkinlikler, etkinlige katilacak olan takim ve sporculara sponsorluk yapacak olan isletmeler i¢in diger
etkinliklerin yaninda iyi bir alternatiftir.

Yerel Etkinlikler: Yerel etkinlikler kiiclik capli yapilan bir sehir ya da bolgesel olarak diizenlenen
etkinliklerdir. Her ne kadar sinirli bir alanda yapilsa da yerel etkinlikler medyanin ve turistlerin ilgisini
¢ekme potansiyeline sahip etkinliklerdir (Westerbeek vd., 2006: 127). Yerel etkinlikler, futbolda
sponsorluk i¢in daha ¢ok orta ve kii¢lik isletmeler icin iyi bir tercih olarak degerlendirilebilir. Diger
taraftan spesifik hedef kitleye ulasmak icin yerel etkinlikler yine iyi bir segenek olacaktir. Ornegin
bolgesel amator futbol ligleri ya da profesyonel alt liglerde bir sehir ya da kasabanin futbol takimina
yapilacak olan bir sponsorluk c¢alismasi o bdlgedeki taraftarlarin ve takipgilerin sempatisini
kazanacaktir.

SONUC

Ortaya ciktiginda keyif almak i¢in amator bir bicimde oynanan futbol, giintimiizde sporun icerisinde en
fazla takip edilen dallardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde futbol pazarlanabilen bir hal
alarak 6zellikle son elli yila damgasin1 vurmustur. Gliniimiizde kitle iletisim araglarinin sundugu firsatlar
ile her ev, kiiciik bir stadyuma doniligsmiistiir. Her kesimden kendisine takipgi bulan futbol, bu sayede
Ozellikle kar amaci giiden kurumlarin da dikkatini ¢ekmis, hedef kitleye ulagmak i¢in kurumlara
bulunmaz bir firsat sunmustur ve giiniimiizde de sunmaya devam etmektedir (Talimciler, 2008: 109).

Bununla beraber futbolda sponsorluk ¢aligmas1 yapacak olan isletmelerin dikkat etmesi gereken énemli
dinamikler mevcuttur zira futbol biiylik kitleler tarafindan takip edilen bir spor olmasina karsin
isletmelerin bu dinamikleri g6z ard1 etmesi, yapacaklari sponsorluk ¢alismasinin etkisini olumsuz yonde
etkileyecektir. Bu baglamda isletmelerin sponsorluk yaparken dikkat etmesi gereken bu unsurlarin
basinda, sponsorun hedef kitlesi ile s6z konusu futbol takiminin, sporcusunun ya da etkinliginin uyumlu
olmasi gelmektedir. Bu sayede isletme hedef kitlesine rahat bir sekilde ulagsacak ve futbolun duygusal
yapisini da dikkate alirsak isletme ile hedef kitle arasinda olumlu bir bag olusturulabilecektir. Futbolda
sponsorluk ¢aligmalari medyanin ilgisi de dikkate alinarak yapilmalidir. Futbol diinya ¢apinda popiiler
olan ve cok biiyiik kitlelerce takip edilen bir spor dali olmasina ragmen medya, futbolda her lige veya
her futbol takimina aymi ilgiyi gostermemektedir. Isletmeler sponsorluk uygulamasma girerken bu
durumu g6z 6niinde bulundurmalidir. Futbolda sponsorluk ¢aligmalarinda dikkat edilmesi gereken bir
diger nokta ise sponsorluk destegi verilecek olan futbol takiminin veya sporcunun imaji1 ve itibaridir.
Isletmelerin futbol seyircisi ve toplum nezdinde olumsuz bir imaja sahip olan bir takima ya da sporcuya
destek vermeleri biiyiik bir riski de beraberinde getirecektir. Ayrica s6z konusu futbol aktorlerinin sike,
doping ve benzeri skandallarla anilmasi veya gegmiste anilmis olmasi igletmelerin dikkat etmesi gereken
bir konudur. Son olarak ise sponsorluk destegi saglanacak olan futbol etkinliginin tiiriidiir. Bu konuda
futbol, sponsorluk ¢alismasi yapacak olan kurumlar i¢in isletmelerin biit¢elerine gore bir¢ok alternatif
sunmaktadir. Ornegin alt liglere yapilacak olan sponsorluk galismalarmnin sponsorluk giderleri daha az
olacaktir. Ayrica yerel liglerde yapilacak faaliyetlerle buralardaki hedef kitlelere ulagsmak miimkiin
olacaktir. Burada ise isletmeler kendi amag ve hedefleri dogrultusunda bir etkinlik segebilecekleri gibi
bizzat kendileri de bir futbol etkinligi (hazirlik turnuvasi, 6zel karsilasma vb.) yapabilirler.

Bir oyun olarak dogan futbol giiniimiizde biiyiik bir endiistriye evirilmis olan bacasiz bir sanayi olarak
antlmaktadir. Dilinyanin her yerinde kendisine takip¢i bulan futbol biiylik Kkitleleri pesinden
stiriiklemektedir. Bu durum isletmelerin ve futbol aktdrlerinin karsilikli bir ¢ikar iligkisi igerisine
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girmelerine neden olmustur. Isletmeler kurumlara sponsorluk yoluyla maddi ve ayni destek verirken
futbol aktorleri olan kuliipler, futbolcular ve futbol organizasyonlar da s6z konusu igletmelerin hedef
kitlelerine ulagsmalarini saglamaktadir. Bu baglamda gelisen sponsorluk iliskilerinde isletmelerin dikkat
etmesi gereken yukarida bahsettigimiz énemli dinamikler mevcuttur. Isletmelerin bu noktalarda planl
ve programli iletisim g¢aligmalan yiiriitmeleri kisa, orta ve uzun vadede yapacaklari sponsorluk
caligmalarinin daha verimli olmasi saglayacaktir. Bu noktada yukarida bahsedilen hususlar énemli
dinamikler olarak ele alinabilir ve sponsorluk caligsmasi yapacak olan isletmeler tarafindan goéz oniinde
bulundurulmas: gerekir.
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