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SEKTOR KAVRAMLARI iCERISINDE BULUNAN SPOR
SPONSORLUGUNA BiR BAKIS

Tamer KARADEMIR' Sebahattin DEVECIOGLU? Murat OZMADEN?

OZET

Spor sponsorluguna yapilan harcamalarin artmasi, bu alana olan ilgiliyi arttirmaktadir. Spor sponsorlugu gelecek yillarda gelisimine
devam ederek kurumlarin ilgisini gekmeye devam edebilecek potansiyele sahiptir. Bunun yani sira sporda sponsorluk kavrami ve uygulamalar ile
ilgili bir¢ok kavram karmasasi bulunmaktadir.

Aragtirma spor sektoriinde sponsorlugun yeri ve 6nemini ortaya koymak sponsorluk kavramu ile ilgili anlam karmasasimni ortadan
kaldirmak amacini tagimaktadir. Bu amag dogrultusunda arastirma; 2007- 2008 yilinda kurumlar vergi siralamasinda ilk 100 e giren igletmeler
arasinda “Tesadiifi Orneklem” yoluyla secilen isletmelerde Anket-Survey yoluyla gergeklestirilmistir. Arastirma igin anketler isletmelerin tespit
edilen e-mail adreslerine gonderilmis ve geri doniisiimii saglanan 109 isletmeye ait veriler degerlendirilmeye alinmstir. Ankete verilen cevaplarin
frekans ve yiizdelik dagilimlari ortaya konulmustur.

Aragtirma sonucunda, bir¢ok isletmenin sponsorluk kavramu ile ilgili yetersiz bilgi ve donanima sahip olduklari, sponsorlugu biiyiik
oranda reklam, bagis, hayirseverlik olarak algiladiklari goriilmiistiir. Sponsorluk yapan isletmeler igerisinde yaptiklar1 sponsorluktan en ¢ok
memnun olan ise otomotiv, gida ve akaryakit sektoriiniin oldugu, Sporda sponsorluk tercihlerini ise dncelikle futbol alaninda kullanabilecekleri
yoniinde sonucuna ulagilmistir.

Anahtar kelimeler: Spor, Sektor, Sponsorluk

A VIEW TO THE SPONSORSHIP IN THE CONTENT OF SECTOR
CONCETPS

ABSTRACT

Increased investments in sports sponsorship also increase the interest in this field. Sports sponsorship has the potential to prosper in the
following years attracting the attention of institutions. However, there are many misconceptions about the term of sports sponsorship and related
practices.

This research aims at defining the place and importance of sponsorship in sports, and removing the misconceptions about sports
sponsorship. In this regard this survey study was conducted on the companies selected randomly from among the first 100 companies with the
highest amount of tax payment in 2007- 2008. The questionnaires were e-mailed to the companies, and data from 109 companies which provided
feedback were considered in the study. Frequencies and percentiles of the companies’ responses to the questionnaire items were presented and
discussed.

As a result it was found that many companies have inadequate knowledge and equipments about sponsorship, and that sponsorship is
mostly regarded as advertisement, donor, and charity. Among the sponsoring companies, those which are pleased the most with their sponsorship
were automotive, food and fuel-oil sectors, and their sponsorship preferences among the sportive branches are likely to be football.

Keywords: Sports, Sector, Sponsorship
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GIRIS

Iligkisel pazarlama (relationship marketing) anlayisinin yayginlasmasina ve Onem
kazanmasia paralel olarak etkinlik kazanan sponsorluk uygulamalari, Orgiitlerin sosyal
sorumluluk anlayiglari uyarinca hayata gegmektedir. Temelde sponse edenin ve sponse edilenin
yararina olmasi ongoriilen bir ig anlasmasi olan sponsorluk; 6zel bir projenin bir kurum ya da
birey yardimiyla gerceklestirilmesi anlamina gelmektedir. “Sponsorluk, belirlenmis amaglara
ulagsmak i¢in destekleyen ve desteklenen olmak iizere iki taraf arasinda yiiriitiilen ve karsilikli
yarar iligkisi temelinde gelisen is diizenlemesidir” (1).

Pazarlama iletisimi karmasi dahilin de géreli 6nemi her gecen giin artan sponsorluk; spor,
kiiltiir-sanat, cevre ve saglik alanlarinda gergeklestirilebilmekte ve Orgiitiin s6z konusu alanlara
yonelik duyarliligin1 simgelemektedir (2). Orgiit ve marka icin yeni, alternatif ve giincel tanitim
platformlar1 yaratmasi nedeniyle pazarlama iletisimi karmasi i¢cinde sponsorlugunun gorece dnem
ve degeri artmaktadir. “Cogu zaman ticari bir ama¢ olmadan, bir karsilik beklemeden sadece
hayirseverlik amactyla yapilmis olan para, ekipman, personel, bilgi (know-how) gibi yardimlarin
spor alaninda, kiiltiirel ve sosyal alanlarda ihtiya¢c duyan kisi ya da organizasyonlara yapilmasi
sponsorluk olarak adlandirilmaktadir”(3).

Sponsorluk ile ilgili pek ¢ok farkli tanim bulunmaktadir. En genel anlamda sponsorluk,
bir bagkasina destek saglamak bi¢iminde tanimlanabilir. Bu tanim genis kapsamli bir kavrami
ifade eder. Sponsorlukta “destek” kelimesi birgok seyi ifade edebilir. Bunlar; Ucret, iiriin,
iskontolar, iirlin bagislari, performans, medya tesvikleri (primleri), giris iicretleri ve seyahat
masraflar1 gibi konular kapsayabilir (4).

Stotlar tarafindan yapilan spor sponsorlugu tanimi degisim teorisine dayanmaktadir. Buna
gore spor sponsorlugu, bir spor olayi ile bir firma arasindaki ticari iliski olarak tanimlanmaktadir.
Bu tanima gore sponsorluk, spor ve firmalar arasindaki esit degisim olarak ortaya ¢ikar (5). Daha
kapsamli bir tanima gore spor sponsorlugu, orgiitsel amagclar, pazarlama hedefleri ve/veya ¢ok
0zel tutundurma amagclarini desteklemek i¢in bir spor olusumuna (sporcu, lig, olay vb.) yatirim
yapmaktir (6). Bu tamim spor sponsorlugunun yapilma amaclarini ve spor platformunun ne
oldugunu tanimlarken Orgiitsel amaglar, pazarlama hedefleri veya o0zel iletisim amaglar
gerceklestirmek i¢in sponsorluk yapilabilecegini ortaya koymaktadir (7).

Bugiin, herhangi bir sekilde sponsor destegi olmayan bir kamu etkinliginin bulunmasi
neredeyse imkansiz goriilmektedir. Diger taraftan sponsorluk faaliyetinin etkililigi, hedeflerin
bliylimesi ve maliyetlerin artmasi nedeni ile nemli bir firsat halini almistir. Modern sponsorluk,
sponsor olan ve sponsor olunan arasindaki hayirseverlik aktivitesinden ¢ikip, tamamen karsiliklt

avantajlara dayanan bir is anlagsmasi haline gelmistir (8).
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Yazarlara gore sponsorlugun etkililigi, belirlenen hedeflere gore olgiilmelidir. Ancak spor
sponsorlugu ile hedeflerin gergeklestirilebilmesi icin sirketlerin bu etkinlikleri yeterli reklam,
halkla iliskiler ve diger tutundurma aktiviteleri ile desteklemeleri gerekmektedir. Aksi takdirde
sirketler sponsorluk girisimlerinde basarisiz olurlar (9).

Tirkiye’de Sporun yayginlagsmasi ve Ozellikle ¢cocuk ve genclerin bedensel ve zihinsel
gelisimlerinde 6nemli bir paya sahip olan bu alanda atilacak adimlarin tesvik ve 6zendirilmesi
acisindan; 12.04.2001 tarih ve 4644 sayili kanunun 2 nci maddesi ile 3289 sayili Genglik ve Spor
Genel Miidirligiiniin Teskilat ve gorevleri Hakkinda kanunun ek 3. maddesinde degisiklik
yapilarak; Genel Miidiirliigiin genclik, spor hizmet ve faaliyetlerini desteklemek amaciyla gergek
ve tilizel kisilerin sponsorluk yapabilecegi, uluslararasi spor  organizasyonlart ile Genel
Midiirliikce uygun goriilen spor tesisleri i¢in yapacaklar: harcamalarin 193 sayili Gelir Vergisi
Kanunu ile 5422 sayili Kurumlar Vergisi Kanununa gore gider sayilacagi diizenlenmistir. 5105
sayil1 Kanun ile getirilen vergisel diizenlemeler ve saglanan avantajlar onemli bir gelisme
olmustur. 16 Haziran 2004 tarthinde Resmi Gazetede yayimlanan Genglik ve Spor Genel
Midiirliigii Sponsorluk Yonetmeligi ile de sponsorlugun uygulanma sartlar1 ve esaslari ortaya
konularak gergek ve tiizel kisilerin bir yandan iilkemiz sporuna katki saglamalar1 6te yandan da
yaptiklar1 harcamalar1 vergi matrahindan indirme imkanlar1 ortaya konmustur (10).

Spor sponsorluguna yapilan harcamalarin artmasi, bu alana olan ilgiliyi arttirmaktadir.
Spor sponsorlugu gelecek yillarda gelisimine devam ederek kurumlarin ilgisini ¢ekmeye devam
edebilecek potansiyele sahiptir. Hedef kitle ile farkli yollardan iligki kurmak, marka imajlarini
gelistirmek ve farkindaligi yiikseltmeyi arzulayan kurumlar spor sponsorlugunu degerlendirerek
yararlar elde edebilir. Sponsorlugun yararli olabilmesi, her seyden dnce kavramimn ve yonetim
stirecinin iyl anlagilmasina baghdir. Bu bakimdan sponsorluk kavramimin her yoniiyle
irdelenmesi gerekir. Sponsorluk faaliyetine giren ve girmeyi diisiinen isletmeler, kavrami bir
stire¢ icerisinde degerlendirerek ele almak durumundadir. Sponsorlukta siirece bagl kalinarak;
sponsorluk amaglarinin belirlenmesi, amaglarin etkin kullanimi, uygun duyurumun saglanmasi ve

etkinligin dl¢limii biiyiik 6nem tasiyacagi vurgulanmstir (7).

MATERYAL VE YONTEM

Arastirma 2007- 2008 yilinda kendi illerinde kurumlar vergi siralamasinda ilk 100’e giren
isletmeler arasindan “tesadiifi 6rneklem” yolu ile se¢ilmistir. Anketler isletmelerin tespit edilen
e-mail adreslerine gonderilmis ve geri doniisiimii saglanan toplam 109 isletmeye ait veriler
degerlendirilmeye alinmistir.

Arastirmada; Veri toplama araci olarak“anket yontemi” kullanilmistir. Anket aragtirmaci

tarafindan sponsorluk alaninda yapilmis Onceki arastirmalar dikkate alinarak gelistirilerek,
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arastirma konusu ile ilgili sorulardan olusturulmustur. Arastirmada elde edilen veriler SPSS 15,0
paket programina yiiklenmis ve sektorel dagilimin frekans ve yiizdelik hesaplar1 yapilmistir.
Calisma daha once pilot bir gruba uygulanarak giivenirlik-gecerlik katsayisi (crombach alfa degeri)
0,8303 olarak bulunmustur.

Arastirma kapsaminda yer alan sektorlere ait isletmelerin ankete verdikleri cevaplarin
aritmetik ortalamalar1 {izerinden sponsorluk kavrami hakkindaki goriis ve degerlendirmeleri
ortaya konularak, sorulara verilen cevaplarin frekans ve yiizdelik dagilimlari ortaya konulmustur.

Buradan ¢ikarilan veriler tablolar halinde gosterilmistir.

BULGULAR
Tablo 1. Sponsorluk Kavram Bilgi Diizeyinin Sektorel Dagilimi

f % o Sd +
Sektorler X

Tekstil 36 33 22.9444 2.75623
Endiistriyel 20 18.4 22.9000 2.02355
Saghk 18 16.5 22.5000 3.68223
Otomotiv 12 11 22.6667 3.96194
Gida 11 10.1 22.5455 2.91079
Akaryakit 10 9.2 23.3000 1.94651
Tletisim 2 1.8 22.5000 70711

Toplam 109 100 22.8165 2.84203

Tablo 1. de Sektorel dagilimlarin sponsorluk kavram bilgi diizeyi ortalama puanlarina
gore; en fazla puan ortalamasini “akaryakit (23.300 + 1.946) ve tekstil (22.944 + 2.756), en az
puan ortalamasini ise “iletisim (22.500 + .707) ve saglik sektoriiniin (22.500 + 3.682) aldig
goriilmektedir.

Tablo 2. isletmelerin Sporda Sponsorluk Hakkinda Bilgi Diizeyleri

Isletmelerin Bilgi Diizeyi f %

Evet 71 65.1
Kismen 7 6.5
Hayir 31 28.4
Toplam 109 100

Tablo 2. de, arastirma grubunda yer alan isletmelerin %65,1 1 sponsorluk hakkinda daha
once bilgilerinin oldugunu, %6,5 1 kismen bilgilerinin oldugunu, %28,4 i ise konu hakkinda

bilgilerinin olmadigini ifade etmistir.
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Tablo 3. Sporda Sponsorluk Hakkinda Bilgi Diizeyinin Sektorel Dagilim

Sektorler Spor Sponsorlugu Bilgi Diizeyi
Evet Kismen Hayir Toplam

Tekstil 21 3 12 36
Endiistriyel 13 0 7 20
Saglik 13 2 3 18
Otomotiv 1 3 12
Gida 1 3 11

Akaryakit 0 3 10
Tletisim 2 0 0 2

Toplam 71 7t 31 109

Tablo 3. de, sektorel dagilim igerisinde tekstil 21 isletme ( %58,3), endiistriyel 13 isletme
(%65), saglik 13 isletme (%72,2), otomotiv 8 isletme (%66,6), gida 7 isletme (%63,6), akaryakit

7 isletme (%70), iletisim 2 isletme ( %100) daha once sponsorluk hakkinda bilgilerinin olup

olmadigina evet cevabi verdikleri tespit edilmistir.

Tablo 4. isletmelerin Yaptiklar1 Sponsorluktan Memnuniyet Durumu

Memnuniyet Durumu f %
Sponsor olmadim 84 77.1
Sponsorluktan memnun kalmadim 4 3.6
Kararsizim 11 10.1
Sponsorluktan memnun kaldim 10 9.2
Toplam 109 100

Tablo 4.e gore, Isletmelerin 84’ii (%77,1) sponsorluk yapmadiklari, 4’ (%3,6)

yaptiklar1 sponsorluktan memnun kalmadiklari, 11°1 (%10,1) bu konuda kararsiz olduklari, 10’u

ise (%9,2) sponsorluktan kendi isletmeleri lehine memnun kaldiklar1 goriilmiistiir

Tablo 5. Sponsorluktan Memnuniyet Durumunun Sektorel Dagilimi

Sponsor olanlar icerisinde memnuniyet durumu

Sektorler § -S 5
§- g Memnun degilim Kararsizim Memnunum E.
“s § % — % R % -
Tekstil 29 1 14,28 3) 42,85 3 42,85 36
Endiistriyel 16 2 50 2 50 0 - 20
Saglik 14 1 25 2 50 1 25 18
Otomotiv 8 0 - 2 50 2 50 12
Gida 9 0 - 0 - 2 100 11
Akaryakit 8 0 - 0 - 2 100 10
Tletisim 0 0 - 2 100 0 - 2
Toplam 84 4 11 10 109
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Tablo 5. de, Sektorel dagilima gore sponsor olanlarin memnuniyet durumlarinda,

otomotiv (%50), gida (%100) ve akaryakit (%100) sektorlerinin memnuniyetleri 6n plana

cikmaktadir.

Tablo 6. isletmelerin Sponsorluk Kavram Hakkindaki Algisal Durumlari

Sponsorluk Kavraminin Cagrisimi f %
Reklam 53 48.6
Hayirseverlik 5 4.6
Ticari amagli destek 37 339
Kargiliklt menfaat-yarar iliskisi 10 9.2
Bagis 4 8.7
Toplam 109 100

Tablo 6.da, Aragtirma grubunda yer alan sektorlerdeki isletmelerin verdikleri cevaplarda

sponsorlugu, 53 isletme (%48,6) reklam, 5 isletme (%4,6) hayirseverlik, 37 isletme (%33,9)

ticari amach destek, 10 isletme (%9,2) menfaat yarar iligkisi ve 4 isletme (%3,7) bagis olarak

nitelendirmistir.

Tablo 7. isletmelerin Sponsor Olmak Istedikleri Spor Branslarimin Dagilimi

Spor Branslar f %
Futbol 65 59.6
Basketbol 12 11
Voleybol 7 6.4
Halter {/ 6.4
Atletizm 5 4.6
Giires 4 3.7
Tenis 4 3.1
Yiizme 3 2.8
Golf 2 1.8
Toplam 109 100

Tablo 7. de, Sektorlerin sponsorluk yapmay1 daha cazip bulduklari spor branslaria ait

dagilimda en yiiksek oran % 59,6 ile futbol, daha sonra %11 basketbol, %6,4 ile voleybol-halter,

%¢4,6 atletizm, %3,7 giires-tenis, %2,8 ylizme ve %1,8 oraninda golf olarak siralanmugtir.
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TARTISMA SONUC

Sponsorluk kavrami degisik platformlarda uygulama alani bulan fakat bunlarin igerisinde
%69’1luk bir oran ile Onciiliik yapan spor sponsorlugu hemen hemen biitiin diinyada ilgi odag:
olmus bir sponsorluktur ¢esididir (11).

Spor sponsorlugu kavrami ise hizla gelismekte olan bir kavram olmakla birlikte, birgok
isletmenin/kurumun asil anlamini yiikleyemedigi veya az bildigi bir kavramdir. Bu durum sadece
Tiirkiye'deki isletmeler i¢in degil, gelismis iilkelerdeki isletmeler i¢in de gecerlidir. Bu alandaki
calismalar her gecen giin artmaktadir. Ciinkii higbir tutundurma faaliyetine sponsorluga bakildig:
kadar sicak bakilmamaktadir (12). Bununla birlikte pazarlama amag¢ ve hedeflerine ulagsmada
kullanilabilecek en etkili tutundurma faaliyeti oldugundan spor sponsorlugu firmalarin en ¢ok
tercih ettigi sponsorluk tiiriidiir (13). Ancak isletmelerin hedef kitlelerine ulasabilmeleri,
iriinlerini  pazarlayabilmeleri ve rekabet edebilme kosullarinda, sponsorluk uygulamalarinin
bilimsel yontemlerle ele alinmasi gerektigi géz ardi edilmemelidir.

Arastrma kapsaminda yer alan sektorel dagilimda, sponsorluk kavram bilgi diizeyi
ortalama puanlarina gore; en fazla puan ortalamasimi “akaryakit (23.300 + 1.946) ve tekstil
(22.944 + 2.756), en az puan ortalamasim ise “iletisim (22.500 + .707) ve saglik sektoriiniin
(22.500 + 3.682) aldig1 goriilmektedir (tablol.). Bu sektorler icerisinde yer alan isletmelerin %
65,1 1 sponsorluk hakkinda daha once bilgilerinin oldugunu, % 6,5 1 kismen bilgilerinin
oldugunu, %28,4 ii ise konu hakkinda bilgilerinin olmadigini ifade etmislerdir (tablo2.). Sektorel
dagilim igerisindeki oranlarinda ise; tekstilde 21 isletme ( %358,3), endiistriyelde 13 isletme
(%65), saghkta 13 isletme (%72,2), otomotivde 8 isletme (%66,6), gidada 7 isletme (%63.6),
akaryakitta 7 isletme (%70), iletisimde 2 isletmenin ( %100) daha dnce sponsorluk hakkinda
bilgilerinin oldugu goriilmektedir (tablo3.). Isletmelerin bu bilgiler paralelinde kendi ticari
kazanglarim1  saglamak, tannirhigimi artirmak ve hedef kitle {izerinde pozitif etkiler
olusturabilecek bir etkinlik olan spor sponsorluk faaliyetlerinden yararlanma tercihlerini
kullanma oranlar da degisiklik gostermektedir.

Buna paralel olarak aragtirmada yer alan isletmelerin 84’ (%77,1) sponsorluk
yapmadiklari, 4’ (%3,7) yaptiklari sponsorluktan memnun kalmadiklari, 11’1 (%10,1) bu
konuda kararsiz olduklari, 10’u ise (%9,2) sponsorluktan kendi isletmeleri lehine memnun
kaldiklar1 goriilmiistiir (tablo4.). Sektorel dagilima gore memnuniyet durumlarinda, otomotiv
(%50), gida (%100) ve akaryakit (%100) sektorlerinin memnuniyetleri 6n plana ¢ikmaktadir
(tablo5.). Sponsorluktan elde edilen karsiliklt menfaat-yarar iliskisinin her iki taraf icinde olumlu
olmasi arzu edilen bir durumdur. Ancak bu her zaman gerceklesmemektedir. Yapilan bir

calismada, sponsorluga katilan firmalarin % 24 i beklenen fayday: saglayamadigi, %23 iinde ise
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herhangi bir agik olusumun gozlemlenemedigi belirtilmistir (14). Isletmeler yapacaklari
sponsorluk faaliyetlerinden beklentilerini ortaya koymak durumundadirlar. Sponsorlugun
profesyonel bakis ile uygulanmasinin yeni olmasi nedeniyle, pek ¢ok firma/ kurum bu iletigim
aracini nasil kullanacagi konusunda yeterli donanima sahip gozilkmemektedir.

Abratt ve Grobler tarafindan yapilan bir arastirmada, sponsorlugun hangi tutundurma
karma elemani igerisine dahil edildigi konusu incelenmistir. Buna gore, sponsorlugu halkla
iligkiler faaliyeti icerisine dahil edenlerin orant % 96, reklam icerisinde degerlendirenlerin orani
ise %82'dir. Yine bu arastirmada da sponsorlugu kisisel satis (%32) ve satig tutundurma (%46)
olarak gorenlerin orant reklam ve halkla iligkilerin oranlarina gore geridedir (15).

Arastirma grubunda yer alan sektorlerdeki isletmelerin verdikleri cevaplarda sponsorlugu,
53 isletme (%48,6) reklam, 5 isletme (%4,6) hayirseverlik, 37 isletme (%33,9) ticari amacl
destek, 10 isletme (%9,2) karsilikli menfaat-yarar iliskisi ve 4 isletme (%3,7) bagis olarak
nitelendirmistir (tablo6.).

Yine yapilan bir ¢alismada spor olaylarina sponsorluk yapilmasinin hangi tanitim faaliyeti
icerisinde oldugunu gosteren siniflandirilmaya gore; sponsorlugu reklam olarak degerlendirenler
ilk sirada yer almaktadir. Sponsorlugu halkla iliskiler faaliyeti olarak degerlendirenler ikinci
sirada, kendi basina ayn bir tamitim araci olarak degerlendirenler ise iigiincii sirada yer
almaktadir. Satis promosyonu ve yiiz ylize satis olarak degerlendirenler ise dordiincii ve besinci
sirada yer almaktadir (16).

Sponsorlugu bir bagis olarak algilamadan “ortaklik” olarak algilamak spor
pazarlamasinda spor sponsorlugunun etkisini artirmaktadir. Genel anlamda sponsorlugun imaj
transferi/imaj giiclendirmesi, imaj1 siirdiirmesi, marka farkindaligmi artirmasi, sosyal
sorumluluk, marka farkindaligini siirdiirmesi, yeni hedef kitleye ulasilmasi, kurumsal kimlik ve
calisanlar1 motive etmek gibi amaglart vardir (17).

Isletmelerin ekonomik hayattaki roliiniin artmasi, onlarn sporun gelismesine son derece
onemli katkilar saglayabilecegini gostermektedir. Ancak, isletmelerin bu katkiy1 saglamasi ticari
kazang elde edebilmelerine baghdir (18).

Genellikle reklam ve bagis ile karistirilan sponsorluk, isletmelerin/kurumlarin spor,
kiiltir, sanat, egitim ve sosyal alanlarda yararhliklar olusturmalarina imkéan saglayarak
kendileri/iiriinleri hakkinda pozitif diisiince ve farkindalik saglayabilmektedir. Iyi organize
edilmis bir sponsorlukta maddi manevi kazan¢ saglanabildigi icin bagis kavramindan, sponsor
olunan spor/olay ile biitiinlesebildigi i¢in de reklamdan ayr1 bir anlam kazanabilmektedir.

Diinyada spor pazarlamasi kavrami ilk olarak 1978 yilinda Advertising Age Magazin’de,

Tiirkiye’de ise 8-9 Nisan 1991 tarihleri arasinda Istanbul’da diizenlenen “Sporda Marketing



85
Nigde Universitesi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi Cilt 4, Say 1, 2010
Nigde University Journal of Physical Education and Sport Sciences Vol. 4, No 1, 2010

Semineri’nde konusulmaya baslanmistir. 13 yil sonra konusulmaya baglanan kavramin
uygulamaya geg¢irilmesi Tiirkiye’de son yillarda miimkiin olmustur. 4-5 Aralik 2006 tarihinde
diizenlenen Tiirk Sporu Sponsoruyla Bulusuyor gibi biiyiik bir organizasyonla, federasyonlarin
pazarlamaya verdikleri Onemi artirmaya baslamalari, sponsorluk yasasinin ¢ikmasi, spor
pazarlamasi ile ilgili yayinlarin ortaya ¢ikmasi (Sports Marketing Aylik Spor ve Pazarlama
Dergisi) futbol disinda diger branslarinda sponsorluk ¢alismalarina yogunlasmalari ve takimlara,
liglere, federasyonlara sponsor olan firma sayisinin fazlalagsmasi gibi bir ¢ok olumlu gelisme spor
pazarlamasinin biiyiimesini ve gelecege yonelik acilimlar farklilagtirmistir (19).

Yapilan arastirmada sektorlerin sponsorluk yapma durumunda tercihlerini en yiiksek oran
%59,6 ile futbol, daha sonra %11 basketbol, %6,4 ile voleybol-halter, %4,6 atletizm, %3,7 giires-
tenis, %2,8 ylizme ve %1,8 oraninda golf olarak kullanacaklarini ifade etmislerdir (tablo7.).
Yapilan baska bir aragtirmada da benzer sonuglara ulasilmis, sponsorlarin yaptiklari
sponsorluklarda futboldan sonra, basketbol, voleybol, giires, tenis, hentbol, yiizme, atletizm,
otomobil yarislar ve halter branslarinda siralamanin takip edildigi goriilmiistiir (16).

Tiirkiye’de futbolun giiclinden dolayr futbolcularin spor pazarlamasinda daha ¢ok
kullanildiklar1 goriilmektedir. Basketbol, futboldan sonra giiciinii artirmaya baslamis Tiirkiye
Basketbol Federasyonunun spor pazarlamasina verdigi énem dogrultusunda 2006-2007 sezonu
ile Beko firmasi Basketbol Ligine ismini vermis ve yine Tadim Tiirkiye Kupasi ile spor
pazarlamasini  kullanma giiciinii gdstermeye baslamistir. Basketbol takimlarina isim
sponsorlugundaki Ulker’in Fenerbahce Ulker, Galatasaray Cafe Crown, Besiktas Cola Turka ve
Alpella énciilliigii, Casa Ted Kolejliler, Mutlu Akii Selguk Universitesi gibi bazi1 farkli érneklere
yol agmistir. Basketbolcu Mehmet Okur’un Garanti Bankasi, Siitas, Omo ve Dimes.
reklamlarinda oynamasi bu giiciin markalar tarafindan fark edildigini gostermektedir (20). Vestel
Siireyya Ayhan sponsorlugu ile, atletizmi ve Siireyya Ayhan’in ¢alismalarint belli bir platforma
oturtan marka, duygusal 6geleri 6n planda tutarak atletizmin ve kendi markasinin iletisiminde
ilgileri ¢ekmeyi basarmistir (21).

Brangin kitlesellesmesi, takimlarin taraftar yogunlugu, markalarin sponsorluk kararina
etki eden faktorler arasinda sayilabilir. Tiirkiye’de futbolun spor branslari arasinda en dnde yer
almas1 hem futbolla ilgili takimlarin, tesislerin, mecralarin artisindan kaynaklanirken, yapilan
arastirmalardaki reklam etkinlik arastirmalarinda da futbolun etkinligi ortaya c¢ikmaktadir.
Besiktas ve Fenerbahge futbol miisabakasinda saha i¢i reklam alanlarinin TV’de goriinme
arastirmasinda 21 farkli reklam panosunun en az bir kez TV’de goriindiiglinii toplam 76
dakikalik stire alarak 805 kez ekranda goriindiigiinii ortaya koymustur. Bu ise futbol

miisabakasindaki reklam etkinligini gosteren 6nemli bir 6rnektir. Markalar arasinda Madoc Jeans
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151 kez ve 19 dakika goriinerek Imilyon 400 bin dolarlik reklam degerine ulasmistir. Mag
boyunca en sik goriintiilenen ikinci reklam panosu ise 111 kez ekrana gelen Coca Cola markasi
olmus ve ekranda yaklasik 8 dakika yer alan Coca Cola’nin olusturdugu reklam degeri ise 626
bin 250 dolar olarak gergeklesmistir. S6z konusu futbol karsilasmasinda en ¢ok reklam ise,
otomotiv, finans, enerji, yayincilik ve gida sektorleri vermistir (22).

Sonu¢ olarak; sponsorluk kavramu ile ilgili olarak c¢esitli sektorlerin tam anlamiyla
bilgilendirilemedikleri ve sponsorlugu tesvik noktasinda etkisiz kalindig1 gézlemlenmistir. Buna
paralel olarak birgok isletmenin sponsorluk kavramui ile ilgili yetersiz bilgiye sahip olmalar1 da
onlarda kavram kargasasina neden olmaktadir. Sponsorlugu biiyiik oranda reklam, bagis,
haywrseverlik olarak algiladiklart goriilmiistiir. Sponsorlugu profesyonel bir diisiince ile
yonetemeyen isletmelerin sponsorluktan geri doniisiim saglamalari miimkiin olmamaktadir. Bu
da sponsorluk yapma. diisiincelerini engelleyebilmektedir. Arastirma sonuglarinda da %77,1
oraninda sponsorluk yapmadiklar1 goriilmektedir. Sponsorluk yapan isletmeler icerisinde de
%9,2 oraninda memnuniyet durumunun olustugu, bu memnuniyeti en ¢ok yasayan otomotiv,
gida ve akaryakit sektoriiniin oldugu belirlenmistir. Firmalarin sporda sponsorluk tercihlerini ise
oncelikle futbol alaninda kullanabilecekleri sonucuna ulagilmigtir. Bunda futbolun genis bir
izleyici kitlesinin olmasi, televizyon ve basin yayin organlarinda sik¢a yer almasi gibi faktorlerin
etkili oldugu diisiiniilmektedir.

Sponsor olacak isletmeler oncelikle profesyonel bilgilendirici ¢aligmalarin yardimina
ihtiyag duymaktadirlar. Sponsorluk alaninda uygulanan yasal diizenlemeler 1s1ginda, spor
sponsorlugu ile ilgili tanitim ve 6zendirici tedbirlerin alinmasi, sponsorluk kavraminin sektorler
tarafindan algina bilirlik diizeyini artiracagi gibi, spor sponsorluguna yapilacak yatirimlarin

biiylimesi ile birlikte sporun yayginlagmasi ve spor sektoriiniin gelismesi saglanacaktir.
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