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Oz

Kendilerini rakiplerinden ayirmak ve pozitif kurumsal imaj saglamak isteyen firmalar, halkla
iligkiler, pazarlama ve reklamcilik gibi orgiitsel iletisim kanallarini en verimli sekilde
kullanmak ve ¢alismalarinin verimliligini arttirmak igin son derece etkin bir yere sahip olan
sponsorluk faaliyetlerine 6nem vermektedirler. En eski ve en yaygin sponsorluk tiirii olarak
kabul edilen spor sponsorlugu, her tiirlii sportif faaliyeti kapsar. Bireysel sporcularin
sponsorlugu, spor takimlarinin sponsorlugu ve spor organizasyonlarinin sponsorlugu seklinde
karsimiza ¢ikan spor sponsorlugu, spor pazarlamasinin kendine 0Ozgi ve farkli
uygulamalarindan birisidir. Sponsorluk faaliyetlerinde sporun tercih edilmesinin nedenlerinin
basinda, futbol basta olmak {izere bircok spor faaliyetinin diinyanin her yerinde ortak bir dil
ve kiiltlir olarak kabul edilmesi gelmektedir. Spor olaylarinin diinyanin hemen her yerinde
bliytik kitleler tarafindan takip edilmesi, tiim sektorler i¢inde sporun ciro olarak birinci sirada
yer almasi, diinya televizyonlarinda en ¢ok izlenen programlarin spor programlari olmasi,
isletmenin uluslararas1 alanda cok giiclii ve pozitif bir imaja sahip olmas1 gibi etkenler
kuruluglar1 sportif faaliyetlere sponsor olmaya yonlendirmektedir. Bu c¢alismada spor
sponsorlugu faaliyetlerinin iilkemizden ve diinyadan cesitli ornekleri incelenerek isletmelere
yaptiklar katkilar degerlendirilecektir.
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The Investigation of the Effect of Sponsorship Activities in Sports

Abstract

The companies which wish to differentiate themselves apart from competitors and provide a
positive corporate image give importance to sponsorship activities which have an extremely
active place in increasing the efficiency of their work as well as they use organizational
communication channels such as public relations, marketing and advertising in the most
efficient way. The oldest and most common type of sponsorship is accepted as sports
sponsorship which includes all kinds of sports activities. Sports sponsorship which varies
from sponsorship of individual sportsmen to sponsorship of sports teams and organizations is
one of the unique and different applications of sports marketing. The leading reason why
sports is preferred for sponsorship activities is many sports activities, especially football, are
to be accepted to have a common language and culture all over the world. Such more reasons
as the fact that sports events are followed by the large audiences all over the world; the sport
endorses the most revenue among all sectors, the most-watched program in the world is sport
programs in TV, the company has a very powerful and positive image in an international
arena and etc. motive organizations to be the sponsors of sporting activities. In this study,
various examples of sports sponsorship activities from our country and the world are going to
be examined and their contribution to the company is going to be evaluated.

Keywords: Sports, sponsorship, sports sponsorship, sports economics
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Giris

Isletmeler sponsorluk yapacaklari organizasyonlarda, hedef kitlelerine ulasmak ve girdikleri
pazarlarda giiclii bir taninmishk saglamak ve duyurum yapmak isterler. Bunun en etkili yolu,
sponsorlugu pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler planlamalarinin i¢ine almalaridir (Coskun,
2000: 249). Sponsorluk, spor, eglence, kar amaci giitmeyen olaylar veya organizasyonlar gibi
bir mala 6denen nakdi ve/veya ayni iicret ve bunu karsiliginda mal ile iliskilendirilmis ticari
potansiyelin isletilebilirligine ulasilan bir faaliyettir (Bas, 2008: 111). Sponsorluk, sporun
pazarlama iletisimindeki ilk akla gelen halkla iliskiler faaliyetidir (Altunbas, 2007: 98).
Sponsorluk igletmelere, cesitli olaylar ve etkinlikleri destekleyerek hedef kitleleriyle bir araya
gelme, sicak bir atmosfer yaratma olanagi sunmaktadir. Marka farkindali§i yaratma ve
kamuoyu goziinde olumlu bir imaj olusturmada oldukea yararlidir. Bu nedenle bir ¢ok isletme
sponsorluk etkinliklerine iletisim biit¢elerinden daha fazla pay ayirmaya ve sponsorlugun
tizerinde durmaya baglamiglardir (Odabasi ve Oyman, 2003: 342). Kimi firmalar sponsorlugu
iistlenilen organizasyonla kendi isimlerinin bagdastirilmasini, kimi firmalar kitalararasi
tanitim yapmayi, kimi firmalar ise sadece belli bir hedef kitleye, kendilerini tanitma
amacindadirlar. Bazi iilkelerde tiitiin ve alkol iirlinleri reklaminin yasak olmasi, gorsel ve
isitsel iletisim kanallarinda reklamlarin fazla ragbet gérmemesi ve bu reklam maliyetlerinin
cok yiiksek olmasi, yogun is yasantisinin diinyanin cesitli iilkelerinde daha da yogunlagmasi
ve insanlarin bos zamanlarinin azalmasi gibi nedenler “neden sponsorluk” sorusuna
verilebilecek en belirgin cevaplardir (Akdag, 2005: 2). Ayrica genel anlamda sponsorlugun
imaj transferi/imaj gii¢lendirmesi, imaji siirdiirmesi, marka farkindaligini artirmasi, sosyal
sorumluluk, marka farkindaligini siirdiirmesi, yeni hedef kitleye ulagilmasi, kurumsal kimlik
ve calisanlart motive etmek gibi amaglari da vardir (Karademir vd., 2009: 152). Covell (2008:
123) firmalarin sponsor olmalarindaki en temel amaglar olarak; firma ile ilgili toplumsal
farkindalig1 arttirmak, hedef pazara daha etkin ulagabilmek, satin alma karar1 verenlerde
olumlu bir imaj birakmak, medya yonetimini etkinlestirebilmek, satis amaglarini ve
rakamlarin1 gerceklestirebilmeyi saymaktadir.

Bugiinkii sponsorlugun ¢ikis noktasi, yiizyillar 6nce uygulanmakta olan mesenlik kavramidir.
Mesenlik kavrami, 1.O. 70 - 1.O. 8 yillar1 arasinda yasamis imparator August’un danismani
Romali Diplomat Gaius Clinu Maecenas’in sanatcilart ve sairleri korumasiyla ortaya
cikmistir. Maecaenas’in ismi, sanatc¢ilara vermis oldugu destek sayesinde, diinyadaki giicli
kisilerin daha degerli ve kalic1 eserler ortaya koymaya tesvik etmek amaciyla sanatgilara ve
bilim adamlarina yapmis olduklar1 yardimlarla beraber anilmaktadir (Sahin vd., 2003: 1).
Ancak, mesenlikle bugiinkii sponsorlugun birebir oOrtlismedigini kabul etmek gerekir.
Bugiinkii anlamda sponsorluk faaliyetini 1861 yilinda Spears and Bond isimli bir Avustralya
firmas1 yapmugtir. Yine ayni tarihte John Wisden isimli bir firma kriket sporu i¢in sponsorluk
anlagsmas1 gerceklestirmistir (Girisken ve Giray, 2016: 66). Pazarlama ve reklam amagh
cagdas anlamda ilk sponsorluk 2. Diinya savasindan sonra ABD’de ortaya ¢ikmis, 1970
yilinda da Avrupa’da yasama gegirilmistir. ilk kez Fransa’da “Sirketlerin Yurttaslik Gérevini
Yapmas1” olarak degerlendirilmis ve bu goriis daha sonra bir slogana dontstiiriilmiistiir
(Bilbiil, 2004: 86). Tiirkiye’de ise mesenligin gelisimi Bati’dan farkli olmustur. Bati
iilkelerinde saraylar, prenslikler ve zengin kisiler mesen olurken, Osmanli Imparatorlugu
doneminde, sanat koruyucusu olarak devlet ortaya ¢ikmistir (Okay, 2005: 31). Bunun yaninda
Osmanli Imparatorlugu zamaninda bu tiir desteklemeler kurulan vakiflar araciligiyla da
gerceklestirilmistir. Kiiltiir ve sanat eserlerine deger veren, yardim eden vakiflarin yani sira,
kis aylarinda leyleklerin bakimindan, bayramlarda cocuklarin sevindirilmesine; carsida
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aligveris yapanlarin aldatilmasina karst Onlem almaktan, halk ic¢in yararli kitaplarin
yazdirilmasina kadar, daha ¢ok halka hizmet eden ve devletin yiikiinii hafifleten bir¢ok alanda
vakiflar faaliyet gostermistir (Tasyiirek, 2010: 8). Giiniimiizde vakiflar, biiyiik sanayi
kuruluslari, holdingler ve bireyler birgok alanda topluma katkida bulunmaya calismaktadir.
Cesitli kuruluslarin ya da kimselerin adina kurulmus olan vakiflar sanattan kiiltiire, egitimden
cevreye, bilimsel arastirmalara ve spora kadar bir¢ok alanda yapilan faaliyetleri
desteklemektedir.

Calisma kapsaminda; sponsorluk faaliyetlerinin spora katkilar1 ve isletmelerin sponsorluk
faaliyetlerine verdikleri 6nemin nedenleri iizerinde durulacaktir. Ayrica spor sponsorlugunun
spor ekonomisindeki yeri incelenecektir.

Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu kavramini incelemeden 6nce kisaca sponsorluk tiirlerine bakmamiz yerinde
olacaktir. Literatiirde sponsorluk tiirleri incelendiginde herkes tarafindan tam anlamiyla kabul
gormiis bir siniflandirilmaya rastlanmamaktayiz. Cesitli yazarlarca yapilan siniflandirmalar
i¢inde en ¢ok kabul géren siniflandirmalardan birisi su sekildedir (Oztiirk, 1992: 18): kiiltiir-
sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk, macera-seyahat sponsorlugu, saglik sponsorlugu ve
egitim sponsorlugudur. Kiiltiir-sanat sponsorluklarinda kuruluslar, isletme politikalarina
uygun sponsorluk tiirii ile kurulus, uzun vadede ticari bir fayda beklentisi, hedef kitleyle
bulusma, toplumda iyi bir niyetin olusturulmasi, imaj gelistirme ve kurulus i¢cinde personelin
motivasyonunu saglama gibi amaglarla sanat sponsorluguna yonelmektedirler. Kiiltiir ve sanat
faaliyetlerinin sponsorlugu ile bir taraftan halkin bu yondeki ihtiyaclar1 goz Oniinde
tutulmakta iken diger taraftan isletme amaglarinin gergeklestirilmesi s6z konusudur (Okay,
1998: 100). Isletmelerin bu alanda sponsorluk verebilecegi cok cesitli alternatifler sdz
konusudur. Miizik, resim, sahne sanatlari, konserler, festivaller, turneler, sergiler, arkeolojik
kaz1 ¢aligsmalari, tarihi eserlerin korunmasi ve miizelerin desteklenmesi bunlardan bazilaridir.
Total Oil Tiirkiye A.S.’nin Smyrna Antik Kenti Kaz1 Arastirma ve Restorasyon Calismalarina
sponsor olmasi ornek verilebilir (http://www kulturvarliklari.gov.tr). Sosyal sponsorlukta,
sponsorluk yapan kuruluslar her ne kadar hedef kitleleriyle iletisim kurma ve imaj olusturma
vb. gibi amaglarina yonelik faaliyetlerde bulunsalar da, bulunduklar1 toplumun bir pargasi
olarak sosyal katilimin ve toplumsal sorumluluk bilincinin kanitlanmasi amaciyla toplumun
ithtiya¢ duydugu alanlarda kar amaci giitmeden faaliyetlerde bulunmaktadirlar (Soyer, 2003:
41-42). Sosyal sponsorluk alani, kurulusla desteklenen faaliyet arasinda en kolay baglanti
kurulabilen sponsorluk alanidir. Bu tiir faaliyetler kuruluslarin kendi inisiyatiflerinden ¢ok,
toplumun ihtiyaglarina gére de sekil alinmaktadir (Okay, 2005: 157). Falim sakizlarinmn Izmir
Cesme’deki Sakiz Agaci Klon Parki Tesisi projesine sponsor olmasini 6rnek gosterebiliriz
(http://www.falim.com.tr, http://www.tema.org.tr ). Macera-seyahat sponsorlugu ise dagcilik,
aragtirma gezileri, tek bir kisinin yaptig1 diinya gezileri, Kuzey Kutbu’na yolculuk, balonla
diinya turu gibi cesaret ve dayaniklilik isteyen olaylarin sponsorluklar1 olarak karsimiza
cikmaktadir. Ornegin, 1995 yilinda Nasuh Mahriki’nin Everest Tepesi’ne ¢ikma projesine
Yap1 Kredi Bankasi sponsor olmustur. Saglik alaninda yapilan sponsorluk faaliyetleri igine
hastanelerin, kliniklerin desteklenmesi, c¢esitli hastalik ve onlemleri konusunda (6rnegin
AIDS, hava kirliligi, radyoaktif kirlilik gibi) halki bilgilendirme ¢alismalari, saglik alaninda
faaliyet gosteren kurum ve kuruluglarin, derneklerin, vakiflarin desteklenmesine yonelik
caligmalar girmektedir (Okay, 2005: 157). Bu konuda bir 6rnek vermek gerekirse saglik
hizmetinde 6nemli bir konumda olan Bayer Grubunu gosterebiliriz. Bayer Grup, Almanya’nin
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en bliylik sporcu yetistiren ve spor sponsorluguna en biiyiik destek saglayan kurum olma
Ozelligini tasiyor. Profesyonel, altyapi, gen¢ ve engelli sporlarina her yil ayirdigi milyon
euroluk biitcelerle verdigi destek, her yil binlerce genci spora kazandirdigi gibi, iinlii ilag
firmasimin da marka degerini daha da artirtyor. Bir siiredir spor kuliiplerine sponsor olan
Bayer, gilinlimiizde Almanya'nin sponsorluga en biiyilik paray:1 ayiran firmasi oldu. Sponsoru
oldugu kuliiplerle ve sporcularla yakin iliskiler kuran Bayer, sporcularin biiylik basarilar
kazanmasinda 6nemli katki sahibi oldu. Sporla beraber biiyliyen ve gelisen dev bir sirket olan
Bayer, iriinlerinin saglik konusundaki mesajlarini spor yoluyla veren bir kurulus olma
ozelligiyle one ¢ikiyor (http://sportsmarketing.blogcu.com). Egitim sponsorlugu alaninda ise
okullarin, yiiksekokullarin, arastirma enstitiilerinin, vakiflarin, kiitliphanelerin, arastirma
projelerinin mali ve techizat bakimindan desteklenmesi s6z konusudur (Okay, 1998: 136).

En eski ve en yaygin sponsorluk tiirii spor sponsorlugudur. Her tiirlii sportif faaliyet,
sponsorluk konusu olabilir. Bu bakimdan degisik alanlardaki sportif faaliyetler, sponsorlarina
hedefledikleri kitleye ulasabilmeleri i¢in ¢ok genis olanak saglar. Sporun ¢ok biiyiik halk
kesimi tarafindan sevilmesi, buna bagli olarak medyanin sportif faaliyetlere genis yer
ayirmast, sportif faaliyetlerin sponsorunun genis halk kitlesiyle baglant1 kurmasina, bu sayede
taninmighiginin, bagka bir ifadesiyle “kamuoyu tarafindan farkina varilma derecesinin”
artmasina imkan verdiginden, spor sponsorlugu diger sponsorluk tiirlerine nazaran daha fazla
tercih edilmekte ve bu alanda 6nemli Ol¢lide yatirnm yapilmaktadir (Grassinger, 2003: 54).
Literatiirde spor sponsorlugunun, bireysel sporcu sponsorlugu, spor takimlari sponsorlugu ve
spor organizasyonlar1 sponsorlugu olmak tizere ii¢ baglik altinda ele alindig1 goriilmektedir.
Amator veya profesyonel sporcularin yapmakta olduklar1 spor dallarinda basarili olanlarin,
daha onceleri o spor dallarinda basarili olmus olanlarin veya ileride basarili olabilecek olan
sporcularin ihtiyaglarimin karsilanmasi veya parasal olarak desteklenmesiyle sponsorluk
yapilmaktadir. Uriin, kurulus veya markanin belirlemis oldugu hedeflere desteklenen
sporcular vasitastyla daha ¢abuk ulagmak ve {riinlerin kullanim1 veya reklamlar1 vasitasiyla
daha c¢ok kitleye ulasmak amaciyla bireysel sporcular desteklenmektedir (Okay, 2005: 83). Bu

sponsorluklarda spor dali ile f{riin/marka Ozelliklerinin birbirini ¢ok iyi tamamlamasi
farkindalik acisindan yararli olacaktir. Bu tip sponsorluklar iizerine anlasma yapilan parasal
bir destegi, ulastirma maliyetini, idamesini, ekipmani tedarik etmesini veya bunlarin
kombinasyonunu saglar. Bu sponsorluk tiirtindeki agik bir tehlike sporcunun yaralanmasi,
performansinin azalmasma neden olacak, bu da duyurumun azalmasini beraberinde
getirecektir (Irak, 2009: 62). Sporcular ile olabilecek diger problem “yildizli g6z etkisidir.
Bu etki olay yerinde sporculara yaklasma korkusunu ifade eder. Ciinkii sporcular biiyiik
yildizlardir ve sponsorluk veya halkla iliskiler yoneticileri onlara zahmet vermek istemezler
veya yapmak istemeyecekleri gerekcesiyle bir seyleri yapmalarmi istemekten korkarlar
(Argan ve Katirci, 2015: 385). Bu sponsorluk tiiriine, sporcunun giysisi tizerine destekleyen
kurulusun isminin yer aldig1 formay1 veya techizati giymesi, sporcularin dogrudan dogruya
reklamlarda kullanilarak izleyicileri iirlin ya da hizmeti satin almaya g¢agirmalari, 6zel
giinlerde veya agirlama faaliyetlerinde destekleme, sporcunun davet edilen 6nemli hedef kitle
mensuplart ile iliski kurmada veya kurulus lehinde olumlu bir hava olusturmada kullanilmas1
ornek verilebilir (Sahin vd., 2003: 67). Spor takimlar1 sponsorlugunda, bireysel sporcu
sponsorlugunun aksine, bir grup, birden c¢ok kisi s6z konusudur. Takim sponsorlugunun
amaci, kendi {irlin ve hizmetlerini, takim sporcularinin giysileri veya diger malzemeleri
tizerindeki firma logolart vasitasiyla tanitmaktir. Spor takimlarinin sponsorlugunda genel
olarak takim halinde yarisan sporcular desteklenmekle birlikte en ¢ok futbol takimlarinin
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desteklendigi goriilmektedir. Yapilan destegin izleyiciler tarafindan goriilebilmesi, sponsor
firmanin farkina varilabilmesi i¢in, takim oyuncularinin iizerlerine giydigi formalarin disinda
saha kenarlarina konulan reklam panolari, takim otobiisiiniin iizerinde sponsor firmanin adinin
yer almasi gibi uygulamalar da yapilmaktadir (Bas, 2008: 115). Sponsorlugu iistlenilen takim
ister amator ister profesyonel olsun, sponsor firmalarin dncelikli beklentileri, takimin basarisi
ve taraftar kitleye ulagmaktir. Kotii bir performans egrisine sahip takimlar, hem medya hem
de taraftar kitle karsisinda Onemini yitirir. Bunun yami sira, takim sponsorlugu, bireysel
sporcu sponsorlugundan daha az risklidir. Firmalar, sponsor edecekleri spor faaliyetinin
seyircisi ile kendi {irtin ve hizmetlerinin tiiketicilerinin benzer 6zelliklerde olmasina dikkat
etmek durumdadirlar. Kozmetik malzemeler iireten bir firmanin, erkeklerin yogun oldugu bir
taraftar kitlesine sahip bir spor takimina sponsorluk yapmasi pek de akile1 bir uygulama
degildir (Akdag, 2005: 29). 2016 yilinda Tiirkiye Milli Futbol Takimina 15 sirket destek
vermistir. Milli Takim sponsorlari arasinda hazir giyimden igecege, otomotivden akaryakita
kadar birgok farkli sektorden 15 sirket desteklemistir. Bu sirketlerden 7 tanesi Milli Takim’in
ana sponsorlugunu istlenirken, 8 sirket de resmi tedarik¢i olarak takima destek vermistir.
Milli Takim’1 ana sponsorlari: Spor Toto, Nike, Turkcell, Mercedes-Benz, Coca-Cola, Ulker
ve Tiirk Havayollar1 olurken, resmi tedarik¢ileri ise: Petrol Ofisi, Acibadem, Arko Men,
CarrefourSa, Dyo, Opet, Petlas, Sarar ve Teknosa gibi sirketler olmustur (www.tff.org). Spor
organizasyonlariin sponsorlugunda yapilan spor faaliyetleri hem teghizat, hem de 6zellikle
para bakimindan desteklenmektedir. Bu alanda sponsorlara ihtiya¢ oldukca fazladir. Ciinkii
yapilan diizenlemelerin, faaliyetlerin (ulusal, uluslararasi yarismalar, kupalar, olimpiyatlar
gibi ) maliyetleri oldukga yiiksektir (Basg, 2008: 115). Sporcu ve takim sponsorlugundan farkl
olarak organizasyonun yapilacagi mekanin ayarlanmasi, ulasim imkanlarinin saglanmasi ve
organizasyon siiresince calisacak teknik personel goérevlendirilmesi sponsorlar tarafindan
saglanmak zorundadir. Bir organizasyonun sponsorlugunun yapilmast gerek takim gerekse
sporcu sponsorlugundan daha fazla harcama gerektiren uygulamalardir. Ulusal ve uluslararasi
diizeyde yapilan organizasyonlarin seyirci ve sporcu katilimi son derece genistir. Spor
organizasyonlarinda, seyirci ve sporcu katilimi ne kadar genisse, yapilan harcamalar ve
sunulacak hizmetler de o derece kapsamlidir. Katilim genis oldugu bu organizasyonlar, dogal
olarak sponsorluk destekleriyle yapilabilmektedir. Kimi organizasyonlar, sponsor firmalarin
destekleri olmadan varligini siirdiiremez; Olimpiyat Oyunlari, Formula 1 yarislar1 gibi. Bu tiir
biiyiilk organizasyonlar, yiizlerce sponsor firmanmn bir araya gelip ortak c¢aligmalar1 ve
destekleriyle yapilmaktadir (Akdag, 2005: 30-31). Spor takimlarinin sponsorlugunun etkin
olmasinda kuliibiin prestiji, soy kiitligii, iinii, yildiz oyunculari, performans: gibi faktorler de
rol oynayabilmektedir. Ayrica sponsorluk alaninin se¢iminde hitap edilecek hedef kitleye
ulagsmada en uygun olan alanlar se¢ilmelidir. Takim sporlarinin sponsorlugu, markanin hedef
kitle tarafinda goriilmesi, basinda ve televizyonda yer almasi ve hedef kitle ile iletisim
kurmada kolayliklar saglamasi nedeniyle yapilmaktadir (Nicholas vd., 1999: 9). Olimpiyat
oyunlarinin %100, motor sporu yarismalarinin %100’d, golf turnuvalarinin %90°1, tenis ve
binicilik turnuvalarinin  %50’si, futbol turnuvalarinin %20’sinin sponsorlar olmadan
gerceklestirilemeyecegi tahmin edilmektedir (Sahin vd., 2003:72). Spor organizasyonlari
sponsorluguna Tiirkiye’de, Tiirk Ekonomi Bankasi (TEB)’nin tenis organizasyonlarina
sponsorlugu 6rnek gosterilebilir. Boylelikle bu alana ilgi duyan kisiler nezdinde marka
algisin1 daha giiclendirmeyi hedeflemektedir (Girisken ve Giray, 2016: 67-68). Spor
organizasyonlarinin sponsorlugunu yapan bir firmanin sponsorluk anlagmasi ile belirlenmis
olan haklar1 disinda elde edebilecegi genel faydalar igerisinde, spor organizasyonunun
yapilacagi yerde saha kenar1 reklamlar1 koyma, sponsor firmanin vermis oldugu spor techizat
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ve kullanilan nakil araglart tiizerinde sponsor firmanin reklammnin yer almasi, spor
organizasyonuna katilan ve yarisan sporcularin iizerinde ve motor yariglar1 gibi faaliyetlerde
yarigmacilarin arag¢ vs. bakimini yapan yardimcilarin iizerinde de sponsor firmanin reklaminin
bulunmasi, ulusal ve uluslararasi, 6zel ya da resmi, yapilan spor faaliyetlerinin adini
birlestirme olanagi, basili materyal ve goriilebilecek yerlere firma adinin veya iiriiniin
reklamin1 koyma olanagi sayilabilir (Argan ve Katirci, 2015: 388).

Bir isletme spor olayina sponsor olurken bir takim yararlar elde etmeyi bekler. Giiniimiiziin
yogun rekabet ortami ve is kosullarinin maliyete dayali olmasi isletmelerin sponsorluk
faaliyetine yatirmis olduklar1 paralarin doniisiiniin olumlu bir sekilde olmasint goz oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Sponsorlugun isletmeye geri doniisii uzun vadede olacaktir.
Isletmenin reklam veya c¢esitli tutundurma karmasi elemanlarmi kullanmaktan cok
sponsorlugu tercih etmesinin nedenleri vardir. Bu nedenlerin basinda kimlik yaratmak
gelmektedir. Sponsor olan firmanin belki de kisa vadede elde edecegi yararlardan biri kimlik
yaratmaktir. Bir spor olayma sponsor olma sayesinde medyada goériinme oraninda bir artis
olacak ve bu sayede isletme sponsorluk sayesinde vermek istedigi mesaj igin bir firsat
bulacaktir. Kii¢iik boyutlu bir firma olup uluslararast bir spor aktivitesine sponsor olarak
tistlin bir kimlik yaratan igletmeler bulunmaktadir (Brooks, 1994: 160). Sponsorlukla bir
sirket logo, renk, tipografi, giysi ve diger fiziksel goriintiiler kullanarak kurumsal kimliginin
daha iyi taninmasini saglar. Dagitilan t-shirt vb. materyallerin uzun siire saklanabilmesi de,
sponsorlugun kalict olmasima yol agar (Rhonda, 1999: 29). isletmenin sponsorlugu tercih
etmelerindeki diger neden ise satiglari arttirmaktir. Bir sponsorluktan maksimum yarar
saglamak icin bir firma ulagilabilir amagclar iizerine veya faydali amaglar {izerine
odaklanabilmektedir. Bu durum firmadan firmaya ve olaydan olaya gore farklilik gdosterir.
Ancak satiglarin artmasi genelde bir hedeftir. Ornegin Kodak, film iiriinleri agisindan
sponsorluk amaglarin1 belirlemistir (Argan ve Katirc, 2015: 390). Isletmelerin sponsorluk
tercihlerindeki son neden olarak isletmeler arasi iligkileri arttirmak istemeleri sayilabilir.
Sponsorluk diger sponsorluk organizasyonlarina giris imkani1 saglayarak endiistriden
endiistriye satis yapma ve iliski kurma olanagi saglar. Bu amag iirlin ¢esitlendirmesi yapan
firmalar i¢in olduk¢a Onemlidir. Cesitli endiistri kollarina iiriin demeti ile istirak etme
sponsorlugun etkinligini maksimize etmeye yardim eder. Bir spor olayina sponsorluk yapmak
ile diger iriin gruplarmin da tanitilma imkani yakalanabilir. Degisik lilkelerden bir araya
gelen gesitli firma iligki gelistirerek yatirim yapma imkani bulabilmektedirler (Irak, 2009: 74).

Sponsorluk tiirleri arasinda sporu bu kadar tercih edilebilir yapan bircok neden vardir. Bu
nedenleri toparlamak gerekirse (Akdag, 2005: 26-27);

e (esitli tilkelerdeki hiikiimet politikalari, sigara ve alkollii icecek firmalarinin reklam
yapmalarint  yasaklamistir. Fakat aymi hiikkiimetler, bu firmalarin sponsorluk
istlenmelerini serbest birakmistir. Dolayisiyla reklamin1 yapamayan sigara ve alkollii
icecek firmalari, ¢esitli spor organizasyonlarina sponsorluk yaparak bir nevi
reklamlarin1 yapmaktadirlar. Sports Marketing dergisinin yorumu ile sponsorluk,
reklamin siirlandirildig: ve yasaklandigi alanlarda ikame islevi gormektedir.

e Reklam giderlerinin hizla artmast ve uzun vadede sonu¢ alinmasindan dolayi,
sponsorluk hem maliyet hem de geri doniisiim acisindan daha cazip gelmistir.

e QGelisen teknoloji sayesinde kolaylasan yasam kosullari, bireylerin daha fazla bos vakit
bulmalarina ve daha fazla rekreatif faaliyetlere katilim gosterme imkani yaratmustir.
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Bu rekreatif faaliyetlerin 6nemli bir boliimii sportif faaliyetleri bizzat uygulama ve
medya yoluyla organizasyonlari takip edebilme seklinde kendini gostermistir.

e Sportif faaliyetlerin hem yazili hem de gorsel basinda genis yer etmesi, sportif
sponsorlugu cazip hale getiren bir diger etkendir. Sponsor firmalar kendi iiriin ve
hizmetlerinin tanitimi i¢in medyada kendilerine bir yer edinmislerdir.

e Sporun farkli tiirdeki branslar igeren faaliyetler biitliinli oldugunu diisiiniirsek, her
tiirlii brangin seyircisine ulasmak yine sponsorlukla miimkiindiir.

e Sportif faaliyetlerin sponsorlugunu yapan firmalarin iki ayri tiiketici kitlesinin olmasi
da bir diger 6nemli etkendir. Bu potansiyel tiiketicilerden birinci grup seyirci ve
taraftar kitlesi, diger grup ise bizzat sporcu ve oyunculardir.

e Giinimiiz reklamciligin  medyadaki popiilaritesini yitirmesinin  bir  nedeni,
televizyonda takip edilen programlar arasinda sunulan kliplerin, goriintiilerin
seyircinin dikkatini dagitmasindan dolayidir. Bu nedenle sportif sponsorluk,
uygulanan faaliyet ve organizasyonun ahengini bozmadan tanitimimi yapar ve
seyircisini rahatsiz etmez.

e Sporun 6ziinden gelen taraftar olma ve takim tutma psikolojisi, tiikketici davranislarini
etkileyen son derece Onemli bir etkendir. Kendini bir takim veya bir sporcu ile
Ozdeslestiren taraftar kitlesi, o organizasyonun bir parcasi olarak kendini gérmekte ve
takimina veya sporcusuna bir katkida bulunmak i¢in sponsor firmalarin iirlinlerini
tilketmektedir. Bu da taraftarlarin, sponsor firmalarin potansiyel tiiketicileri olmalar
anlamina gelmektedir.

e Sponsorlugu yapilan taraflar agisindan diisiinecek olursak, sportif faaliyetlerin
organize edilmesi giin gectikge maliyeti yiikselen faaliyetler haline gelmektedir. Bu
durumda ilgili organizasyonun komite ve kurullari, yapilacak organizasyonun
maliyetinin altindan kalkabilmek i¢in sponsor firmalarla ¢alismaktadirlar.150 milyon
dolarlik bir organizasyonun maliyeti, c¢esitli sponsor firmalarin katilimi ile
boliinebilmektedir.

Tartisma ve Sonug¢

Sirketlerin biiyiiylip gelismesinde kuskusuz 6nemi olan sponsorluk faaliyetleri kamuoyu
olusturmak, sirketin tanitimini yapmak, marka imajim gelistirmek ve tiiketiciler iizerinde
olumlu bir farkindalik yaratmak icin kullanilan bir pazarlama karmasi elemanidir. Pazarlama
karmasini olusturan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma bilesenlerinin spor endiistrisi
igcerisinde kullanimi, genis kitlelere ulagsmay1 hedefleyen kurum ve kuruluslar i¢in bir yontem
niteligindedir.

Diger pazarlama karmasi elemant olan reklamdan en 6nemli farki hem daha ekonomik olmasi
ve hem de tiiketiciler iizerinde olusturdugu giivenin daha fazla olmasidir. Spor sponsorlugu
ornekleri incelendiginde, firmalar acisindan sponsorluklardan elde edilen getirinin
harcamalara oranla uzun vadede katki saglayacag: diisiiniilmekte ve bu gibi faaliyetlerin daha
cok arttirllmast ile de firmaya verdigi imaj katkisinin daha iyi seviyeye gelebilecegi
ongoriilmektedir. Ayrica, sponsor firma imajinin, sponsorlugun tiiketici davraniglart
tizerindeki etkisi agisindan Onemli bir belirleyici oldugu da tespit edilmistir. Sponsor
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firmalarm, yaptiklart sponsorluklardaki tiiketici tarafindan algilanan samimiyetin spor
sponsorlugunun tiiketici davranislar lizerindeki etkisini arttirdigr goriilmektedir.

Yildiz statlisiindeki sporcularin, spor tesislerinin, biiyilk spor organizasyonlarinin ve
taraftarlik duygusunun spor tiiketicisi lizerindeki etkileri diistiniildiigiinde, sponsorluk olgusu
spor pazarlamasi igerisindeki satin alma davraniglarinda etkin bir yoOnlendirici olarak
tanimlanabilir. Bu ¢alisma ile pazarlama faaliyetleri igerisinde sponsorluk kavraminin énemi
hem spor tiiketicileri acisindan hem de pazarlama faaliyetleri icerisindeki organizasyonlar
acisindan incelenerek, sonrasinda yapilmasi muhtemel caligmalara bir katki saglanmasi
hedeflenmistir.
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