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azET

Hu calsmada spor sgonsodudunin Of boyaly arasmdaki fark spor
spansarfufy secim Kitonken apmndan ncelenmighn, Bu calgma, Toipe"
deki ufusal vevaya bdipesel spor atkintidaninds aktif olarak por almeg firma-
lara wygutammugty, Cmeklen grubo a Tirke'de wesal veya bilgess’ ola-
rak mkfam yapan, b} bivlesk refam e promosyon bifces ol ve o) spor
sponsorufune aktil olarak kafmeg Armalardan olugtuesmustee 24 firma
bitin segim knfarknneg uygen bukmmeg, bilplendioma fonmu ve ankef gon-
darimigtr, Omeklam grubuna a) spor sponsonivdu proffen. bl atkinlk se-
gim kritartart, ¢l sponsoruda dovam elmama nedanien v o) sadlanan f&y-
danm agismmas bdidmiarndan allgan Spor Spensarughy Ankeli (S5A4) wy-
guianrushe. Veviiers anafizinge belimeyicl stalistk ponlammer ve fek wanid
Varyans Analizi (ANOVA) feet kubandmusty, Soruclar Torkiye deki firmalann
Ggte Kisily 0 e 5 il arasinds defiean sivelerde sponsoruk yapbiin gos-
fermistic Aymea, confra-bader [Grin veya Biemel dested] destedin spon-
sorikta en ok klandan destek frd oldudy ormya girmisty,. Tamnmagd af-
frmak, hedefieman sayircl halkily TRkien, imajr arfrmak ve hedeTenen kel
wWnodar lrmalans dnevn vardigh i bes diler aldrak Dulsnmusiey, Firmsians
yarigwdan farizs (W55 8) spansoriukian sadianan fapdanm genalde dygun
wir gkt aldufn bafirtmisty, Semiclr spassariugun 0 Boyuly arasi-
dln JmlT arnafir spedar, pesl saba spodan, dofa sporas) istaneikesl alark
aniamy b fark almadfny gdstermish, Sonug olirak, sponeorudst Tirk-
pe'dek firmalar igin cok pani bir parariama Betision arec: olfdugu ve fimaka-
i sponecniudu rekiam amaglanna ulasmek amae) e kulanodr badrenmiz-
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tir. Apnca, Tirkiye'de afif amafdr sponm sponseul agendan frma amaclarma dala wegen ofdu-
i balidenmigic
Anattar Kelimeler; Spor sponsoriudl), Firmailar, Sponsorivk secim kriferien

CORPORATE APPROACHES TO SPORT SPONSORSHIP [N TURKEY

ABRSTRACT

The punpees of this &ludy was fa vesiipale the differences amang three lavels of spodt spon-
serships i fermns of spor! sponssrslip seleclion ediera This sfudy was dirscted &t Turkish com-
panias cumenily invalved m ratlona andfor reglomal spor spensoenship acivifes. The samping
grovps included companies that advertising nlianally or regiorally in Turkey, reported a minmum
camblnad advertising budgel, and were achively invalved in sport sponsarship. 54 campamies mal
all thvee-seléction critaria and ware subsequently senf cover letfars amd Suveys Subjects were
previded with a sl advririsiany Sped Spansorship Juesionmaine (S50F conslefing of four see-
Hons: 8] sport sponsarship profiies, b) svent saleclion crlens, ¢ reesons for dscanfinuing spon-
sorship, and o) parceplions of berefits axchanged, Deseripfive sfalistics were wsed fo define ole-
mographic dala of this siudy. Dne-way Analysis of Vardance [ANGVA] fest was used fo assess the
difference among three evalz of sporl sponsorefps iy lerms of spansorship selection crfera, fe-
swls nckealed thal spproximately fwo Bhind of ihe companies had Baen sponsoring in Turkey 0 (o
5 yaars. i addifion, condra barfer suppart was the most papulsr type of suppoer provided. fmene-
A58 awareness, spectalor fargeled, comvmunity relations, image einforoement, and paricipants
farpeted wans the most impertant top five criterfa assoclated with sporl sponsorship. More than
half of the companas (S5,8%)] faf that the exchanps had been falr and equitabds for bath exchan-
fe pantles, Reguits indbeated no signdficant adiferences amam three lewals of spon sponeorahing
A= a conclusisn, sponsorshin v Turkey le very new markeding cormunicalion faal aRmong eom-
panies. Furttermane, IF ie afto concluded thal compaties yse seor spansorship &2 & means for
achlaving advertizing obiectives, and elle amateur 3parts were the mosl approprisfe type of spor-
fhee actielfies for achlsving predeiermined aovertising oblecthes for Turkish companies

Ky Wards: Sporf sponsarship, Compantas, Sponscrahip salection critona,

GIRiS

Gindmiizde sosyal, ekonomik ve kidlirel olugumitar Glkeler aras) figkilar artinmig ve
gosithlik kazandirrmigtie. Spor akbiviteler bu gesitlifigin br pargasm clusturmakiadie Spos
akihvitelerindeki organik ve teknik gefismeler bu alanda kwllandan vabinrméann ve kamu
kxynaklarein arimasina naedan almugiue, Arlan ddnya nilfusu e bidikle dinya capmda-
Rt bk Spor organizasyonlanma Katiirmn armas bu Wi organizasyoeniar igin gerekil
teknik parsoned, ekipman ve mali kaynaklarda da blyik bir arliga neden almugtue Ciem:
pival gibl bindlik arganizasyonlan dstlenan Olkeler, gerekii mali Kaynafi Geel kurum va da
kuruhuglardan elde stme yoluna gitmis, béylece ke ekonomisinin kargilasacadr glglik-
ler en aza indinimistie

Gergeklen spansoriuk birgok biyik spor efkindifi igin hayati anlarm tagiyan motive
edici bir faktordir Gundrmidede artik dzellikle bvik spor organizasyondan Genedin Avru-
pa ve Dinya Sempivonatan firmalarn sponsoflugu sayesnde gergekicsebdmekiecdin
Déimyann oldukga tamnmg bliydk firmakannin sponsolugunu dstendidi sponsoriuiun
en etkin uygulamalanmn yer alchig: Qlimplyatiar sponsarlugun spor crganizasyonlann
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gergeklestirmedeki 6nemini ortaya koymaktadir. Artik sponsorifarin destegi oimadan bu
tur buylk organizasyonlarin gergeklesrnesi mimkiin gézikmemektedir.

Sponsoriugun tarih igindeki gelisimi sponsoriugun zaman iginde tanimlanmasinda
degisikliklere neden olmustur. Baslangicta, spor sponsorlugu sosyal etkilesimi gelistiren
bir arag olarak kabul edilmis, ancak giinlimiizde ticari kullanimdaki ytksek kar orani ile
reklamin vazgegilmez bir pargasi olmustur. Birgok aragtirmaci sponsorlugun 1875’lerden
glnimiize kadar gelisme gdstermis bir olgu oldugunu savunmaktadir (Sandler ve Sha-
ni, 1993; Pope, 1998). Spor sponsorlugundaki en buyuk artisin 1976 Montreal Olimpi-
yat Oyunlar ve 1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlarinda gergeklestigi gdzlenmistir (Po-
pe, 1998).

GinlUmuzde sponsorluk artan bir sekilde firma pazarlama politikalari ile bitlinlesen
bir iletigim teknidi haline gelmistir. Firmalarin sponsorluk harcamalari igin ayirdigr bitge-
ler gok biiyiik rakamlara ulagmistir. Ornegin 1974'te Ingiltere’de sponsorluk i¢in yapilan
harcamalar 18 milyon sterlin iken, bu rakamlar 1998'de 286 milyon sterline ulagmistir.
Sporun daha buytk ve kérl bir endistri haline geldigi Kuzey Amerika kitasinda 2000’li
yillarda spor sponsorluguna harcanacak miktarin 3,5 milyar dolan agsmas! beklenmekte-
dir (Amispant ve Slack, 1997).

Firmay: bir aktivite veya organizasyonun sponsorluguna ydnelten olgu, o aktivitenin
veya organizasyonun gekicilifji veya etkisidir. Ayrica firmalar spor sponsorlugu ile hem
satiglardaki artigtan hem de imaj yiikselmesinden faydalanabilmektedir. Yapilan aragtir-
malarda segkinlik, halkin farkinda olmasi ve pozitif imaj, sponsorluk segimindeki en
onemli kriterler olarak ortaya ¢ikmistir. Bu galigmalarda yesil saha sporfannin (rugby, fut-
bol, golf, vs) kurumsal sponsorluk parasini paylasan en popller spor dallan oldugunu
gOstermistir (Marshall, 1992; Copelend ve Ark, 1996; Thwaites and Catrruthers, 1998).
Bireysel sporcular ve spor kullipleri iginse sponsorlugun onlara sagladigr en énemli ya-
rar mali gelir olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica sponsorluktan saglanan gelirler arttik¢a
bilet fiyatlan distis géstermektedir.

Dlinya’da sporda ileri olan Ulkelerde sponsorluk da ileri diizeydedir ve sporun gelis-
mesine énemli katkilan olmaktadir. Ancak llkemizde spor kullipleri, atletler ve spor or-
ganizasyonlar yillardir istenen dlzeyde sponsor bulamadiklarint vurgulamaktadirlar. Bu-
na bagh olarak 1999 yilinda diizenlenen spor surasinda “Sporda Sponsorluk Uygulama-
lan ve Yasa Tasanst” konu baghdi olarak tartisilan ve komisyon raporu isiginda hazirla-
nan, 12.4.2001 tarihinde kabul edilen ve 21.4.2001 tarihinde resmi gazetede yayinlana-
rak yurdrlige giren 4644 sayih kanuna gore: “Genel Mdirliglin genglik spor hizmetle-
ri ve faaliyetlerini desteklemek amaciyla 6zel ve tlzel kisiler sponsorluk yapabilirler.
Sponsorlann uluslararas) resmi spor organizasyonlar ile genel miidirlikge uygun gori-
len spor tesisleri igin yapacaklan ayni ve/veya nakdi harcamalar 193 sayih Gelir Vergisi
Kanunu ile 5422 sayili Kurumlar Vergisi Kanununa gore gider sayili. Sponsorluk ile ilgili
esas ve usuller yénetmelikle belirlenir. Spor sponsorlugu tesvik etmek amaciyla bu ka-
nun yUrllige girmekle beraber Tirkiye'de bu konuda mevcut genis literatire karsin ya-
pilan aragtirmalar yok denecek kadar azdir. Bu galismanin amaci Turkiye’de spor spon-
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sorlugu yapan firmalann profillerini ortaya koyarak onlann sponsorluk segim kriterlerini
belirlemektir.

YONTEM

Omeklem Grubu

Bu galigma Tirkiye'de son zamanlarda spor sponsorlugu ile ilgilenmis firmalarla ya-
pilmigti. Orneklem grubunu belirlemek igin su kriterler gz dniine alinmugtir. a) Tiirki-
ye’'de ulusal veya bolgesel olarak reklam yapan, b) birlesik reklam ve promosyon biitge-
si olan, ve c) spor sponsorluguna aktif olarak katilmis firmalar segilmistir.

Tirkiye'deki spor sponsorlarinin kapsaml listesi olmadigindan amaca yonelik érnek-
lem grubu spor federasyonlarindan elde edilmistir. Federasyonlara kendi organizasyon-
laninda sponsorluk yapan veya o spor bransinda bireylere veya takimlara sponsorluk ya-
pan firmalann listesinin elde etmek igin federasyonlara mektup gonderilmistir. Bu galis-
mada biitlin amatdr federasyonlara yer verilmistir. Firmalarla ilgili detayh bilgi Turkiye
Odalar ve Borsalar Birliginden (TOBB) alinmistir. TOBB firmalari standart endistri sinif-
landirmasi yaparak kategorize etmektedir. Aynt zamanda TOBB firmalarn st yénetici-
lerin isimlerini, drlin Ureten veya servis hizmeti veren firma oldugunu ve firmalann hangi
tir reklam alani ile ilgilendigini belinmektedir. Firmalarin reklam ve promosyon blitgele-
ride listede yer almaktadir.

Arastirma icin belirlenen itk iki 6rneklem segim kriterine uyan 56 firmanin listesi der-
lenmistir. Bu firmalarla telefon goriigmesi yapilarak veya elektronik posta gonderilerek
Uglinct segim Kriterine uygun olup olmadiklan saptanmustir. Spor sponsoriugu ile ilgiti
kisinin isimleri de ayni yolla alinmistir. TUm segim kriterlerine uyan 34 firmaya kapak ya-
zi1s1 ile birlikte anketler gdnderilmistir.

Veri Toplama Araclan

Bu arastirmada deneklere Copeland ve arkadaslaninin 1996 yilinda gelistirdigi spor
sponsortugu profili bolimi ve sponsorluga devam etmeme nedenleri ile saglanan fay-
danin algitanmasini kapsayan demografik bilgi bolim, Likert tipi dlceklerden olusan et-
kinlik segim kriterleri, organizatérlerle iligkiler ve spor sponsorlugunun algilanmast bo-
limlerinden olugsan Spor Sponsorlugu Anketi (SSA) uygulanmistir.

Spor Sponsorlugu Anketinin (SSA) Turkiye'deki gegerligi alanda uzman olan kisile-
re danigtlarak belirlenmigtir. Anketin glivenirligi firmalann degisik .cografi bélgelerde bu-
lunmast nedeniyle sadece tek bir dlgtimle veriler elde edilmis ve toplanan verilerin tumi
icin i¢ tutarlik yéntemiyle belirlenmis, Cronbach Alpha degeri Sponsorluk Seg¢im Kriter-
leri boyutu igin ¢=.89, Organizatérlerle lligkiler boyutu igin o=.47 ve Spor Sponsorludu-
nun Algilanmasi boyutu igin a=.45 olarak bulunmustur. Likert tipi olgek yardimiyla ce-
vaplari alinan Organizatérlerle iligkiler ve Spor Sponsorlugunun Algilanmas! balimleri ig
tutariik yontemiyle belirlenen Cronbach Alpha degerinin ¢ok distk bulunmasi nedeniy-
le verilerin analizine dahil edilmemistir. SSA'nin boyutlan ayn ayn degerlendirildigi i¢in
galigmanin butiindnde herhangi bir yapisal bozulmaya neden olmamigtir. Caligma de-
mografik bilgi kismi ve Sponsorluk Segim Kriterleri boyutu ele alinarak yapilmistir.
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Anketin demografik bilgi bollimiinde firmanin spor sponsoriugundaki gegmisini, ka-
tulim cranini ve yapilan sponsoriugun gesitleri ile ilgili sorular yer almaktadir. Ayrica bu
boélimde firmalardan aldiklar yilik spor sponsortugu Gnerilerinin sayllanni belirtmeleri is-
tenmigtir.

Spor Sponsoriugu Segim Kriterleri bélumiinde 37 maddeden olugan etkinlik se¢im
kriterleri verilmektedir. Katiimeilardan bu maddeleri 7'li Likert tipi ¢lgek yardimiyla ce-
vaplamalari istenmistir. Cevaplar 1 (hi¢ dnemli degil) ve 7 (oldukg¢a 6nemli) arasinda de-
gismistir.

Verilerin Analizi

Bu ¢aligmada kurumsa! sponsor profillerini belirlemek igin betimleyici istatistik yon-
temleri (ortalamalar, yiizde, standart sapmalar) kullanilmistir. Istatistiksel analizler igin
SPSS for Windows Version 8.0 paket programi kulanimigtir.

Elit amator sporlar, yesil saha sporlar, ve doga sporianna sponsorluk yapmis firma-
lar arasinda sponsorluk segim kriterleri agisindan farkin ortaya konmast igin Tek Yonli
Varyans Analizi (ANOVA,) istatistik teknigi kullanilmistir. Fark yaratan grubu bulmak igin
Tukey-HSD testi uygulanmustir.

BULGULAR

Caligmaya katilan firmalardan 11'i (%32.4) yesi! saha sporlarini destekleyen, 14’
(%41.2) elit amator sporlan destekleyen ve 9'u (%26.5) doga sporlarini destekleyen fir-
malardan olugmustur.

Tablo 1. Calismaya Katilan Firmalarin O Giine Kadar Yaptiklan Sponsorluk Gegmigleri

Yillar n % Toplam %
0-5 23 67.6 67.6
6-10 9 26.5 941
11-15 2 5.9 100.0
Toplam 34 100.0

Firmalarin sponsorluk gecmigleri Tablo 1’de sunulmustur. Yaklagik olarak firmalann
Ugte ikisi 0 ila 5 yi arasinda sponsoriuk yapmistir. '

Bu galismanin sonuglar sunulan en gok kullanilan destegin Uriin veya malzeme des-
tegi oldugunu (%55.9) ve bunu iglevsel mali destegin takip ettigini gdstermistir (%32.4)
(Tablo 2).

Tablo 2. Sponsorluk Yapmig Firmalar Tarafindan Saglanan Destek Tdrleri

Destek Tixleri n % Toplam %
Haklann Alinmast 4 11.8 11.8
Uriin-Hizmet Destegi 10 55.9 67.9
Mali Destek 11 32.4 100.0
Toplam 34 100.0
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Bu ¢alismanin sonuglari firmalarin %55.9’unun katilimlannin 1-2 yila uzadigini gos-
termigtir. Sadece firmalarin %2.9’unun devam eden sponsorluk anlagsmalan 5 yil geg-
mistir. Firmalann %32.4’tnin sponsorluk anlagmalan 1 yildan az olmustur.

Tablo 3. Sponsorluga Katilan Firmalarin Spor Sponsoriugu Yapma Sdrelerinin Yillara
Gore Dagilimi

n % Toplam %
Bir yildan az 11 32.4 32.4
1-2 yil 19 55.9 88.2
3-5 yil 3 8.8 97.1
5 yildan fazla 1 29 100.0
Toplam 34 100.0

Tablo 4'te belirtildigi gibi, firmalarin yansindan fazlasi (%55.9) saglanan faydanin her
iki taraf iginde egit ve yeterli oldugunu belirtmistir. Firmalann yaklagik olarak %18’ sag-
lanan faydanmn sunulan destekten az oldugunu belirtmigtir. Diger firmalar (%26.5) her-
hangi bir belirgin durumun olugmadigini belirtmigtir.

Tablo 4. Spor Sponsorluguna Katihimdan Sonra Firmalar Tarafindan Saglanan Faydanin
Algilanmasi

n % Toplam %
Saglanan fayda sunulana esit ve tatmin edici 19 55.9 559
Saglanan fayda sunulandan yiiksek 6 17.6 73.5
Agik olusum yok 9 26.5 100.0
Toplam 34 100.0

Tek yénlu Varyans Analizi (ANOVA) spor sponsorlugun ¢ diizeyi arasinda spor spon-
sorlugu segim kriterleri agisindan istatistiksel olarak aniamli bir fark olmadigini goster-

mistir (F=.352, p>.05) (Tablo 5).

Tablo 5. Calismaya Katilan Firmalann Sponsorluk Yaptiktart Alanlar ltibariyle (Yegil Saha
Sporlan, Elit Amatér Sporlar, Doga Sporlan) Sponsorluk Segim Kriterleri Olgegi Toplam

Puanlanna Gére ANOVA Sonuglan

Kareler Toplamu Sd Kareler Ortalamasi F P
ruplar Arasi 469.883 2 234.942 .352 .706
Gruplar Igi 20693.999 31 667.548
Toplam 21163.882 33
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TARTISMA

Sonuglar Tirkiye'de spor sponsorluguna kurumsal katithmin ¢ok yeni ve hizla gelisen
bir pazarlama stratejisi oldugunu ortaya koymustur. Firmalann sponsorlukla ilgili geg-
migleri de bu yargly1 desteklemektedir. Yaklasik olarak ¢alismaya katilan firmalann ligte
ikisi 0-5 yil arasinda degisen slirelerde sponsorluk yapmistir. Bu firmalarn 9’u 6-10 yil
arasinda degigen stirelerde sponsorluk yapmistir. Sadece 2 firma (%5.9) 10 yili agkin bir
siire sponsoriuk yapmistir.

Bu sonuglar Copeland ve Ark. (1996) ve Thwaltes ve Carruthers (1998)’in yaptidi ¢a-
lismalann sonuglariyla benzerlik géstermektedir. Copeland ve Ark. (1996)'nin gahsma-
sinda firmalann yaklagik olarak yansi (%49.3) sponsorluk aktivitelerinde 10 yil slreyle
yer almigtir. Firmalann % 35'i onbeg yil agkin bir stire sponsoriuk yapmigtir. Bu sonug
simdiki galismayla farklilik gdstermistir. Yurt disindaki firmalarin sponsorluk yaptiklar za-
man dilimi Tarkiye’deki firmalardan daha uzundur. Sonuglar Marshall (1992)'in calisma-
styla ayni dogrultudadir. Marshall'in ¢ahsmasinin sonuglan firmalarin %51’inin spor
sponsorlugu ile 1980’lerden beri ilgilendigini ortaya koymustur. Marshall’in galismasi
spor sponsorluguna uzun stireli katihmi ortaya gikarmistir. Turkiye’de firmalarin sponsor-
luga katilim slirelerinin dislkiigi firmalann sponsorlugu daha yeni yeni bir pazarlama
iletisim araci olarak benimsemesinden kaynaklanmaktadir. Oysaki bu zaman dilimi diger
gelismis Ulkelerde ¢ok daha 6nce dnem kazanmis ve uygulanmaya baslanmistir. Yeni
reklam yontemleri arayan firma ve reklamcilar sporun sagladigi blylk izleyici potansiye-
lini drdnterini almaya aday potansiyel tiketici yapmak i¢in ¢alismalar yapmislar ve spon-
sorluk bu amaglarin gergeklestiriimesinde ideal bir yéntem olarak énem kazanmistir.
Tirkiye'de firmalar klasik reklam yéntemlerinin yanisira herhangi bir tiiketim amaci ya da
distncesi olmadan, spor kargilasmalarini izleyen seyircilerin de potansiyel bir tiketici
olabilecegini henliz yeni kavramiglardir.

Sponsorluk slphesiz firmalar igin dnemli bir pazarlama iletisim araci olarak ortaya
cikmugtir, fakat spora olan ticari ilgi gelismeye y&nelik bir politika olmamistir. Sponsorlu-
gun genis bir pazarlama araci olarak ortaya ¢ikisi birgcok anahtar etmene baglanabilir.
Spor ve sanat sponsorluk yatinmilarinin biyik bir bolimini ¢eken alanlardir. Bu tir ak-
tiviteler ulusal ve kilturel engelleri yikmustir (Meenaghan, 1998). Birgok firma sportif ak-
tiviteleri reklam araci olarak kullanmaktadir. Bu tir aktivitelerle firmalar hedef pazar kit-
lelerine ulasabilmektedir. Eger sponsorlugu yapilan aktiviteler hedefine ulasiyorsa, buna
baglh olarak sponsorluk anlagmalarinin sireleri de daha uzun olmaktadir. Buna karsin
Tirkiye'deki firmalar sponsorlugu reklam aract olarak yeterince kullanamamaktadir. Bu-
na bagl olarak sponsorluk anlagmalarinin siireleri sanayilesmis tilkelere gére daha kisa
olmaktadir.

Ornegin Marshall (1992), Copeland ve Ark. (1996) ve Thwaites ve Carruhters
(1998)’in galisma sonuclarn daha uzun sureli sponsorluk anlagmalan ortaya koymustur.
Ulkeler arasindaki farkiiiklar sponsorluga yaklagimlardan kaynaklaniyor olabilir Spon-
sorlugun daha uygun maliyette reklam olanagi sundugu inancina kargin reklamin degi-
sik etkilerinden yoksun oldugu diginilmektedir.

Arastirmalar elit amatér sporlarin daha fazla ilgi odagl oldugunu gostermistir (Grat-
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ton and Taylor, 1985). Birgok aragtirma futbol, golf, rugby ve basketbol gibi yaygin spor-
larin firmasal sponsorluk yatinmlannin biytk bir bolimind paylagtigint ortaya koymus-
tur (Copeland ve ark., 1996; Marshall, 1992; Thwaites, 1995; Thwaites, 1998; Thwaites
ve Carruthers, 1998). Bunun temel nedeni firmalarin sponsorlugun kendilerine 6zel he-
def seyirci Kitlesi kazandiracagina ve imajlann artiracagmna inanmalari olabilir. Genellik-
le sponsoriugu yaptlan etkinligin izleyici profili ve imajt firmanin miisterileriyle uyumlu ol-
malidir (Harvey, 1999). Thwaites ve Carruthers’in galismasinda katilaniarin rugby sporu-
nu se¢gmelerindeki ik neden hedef pazar ve izleyici profilleri arasindaki belirgin uyumdur.
Serbest zamanin artirilmasi ve buna bagh olarak sporlarin sanat ve diger aktivitelerin ge-
lisimi birgok sponsorluk firsatlar ortaya ¢ikartmaktadir. Bu tlr aktivitelerdeki potansiyel
izleyiciler artarken teknolojik gelismeler firmalann bu potansiyel misterilere sponsorluk
yoluyla ulagabilmeleri igin firsatlar yaratir. Bu galismada elit amatér sporlar firmalarin ilk
tercihi olarak ortaya gikmugtir. Bunun nedeni Turkiye'deki firmalarin profesyonel sporlar-
daki yiiksek sponsorluk rakamlarindan kaginmalarnyla iligkili olabilir. Maliyeti yiksek olan
sponsorluk girigimlerinde vergi yukiumliligiinin aynt dogrultuda yliksek olacag! olduk-
¢a agiktir,

Bu ¢alismanin sonuglan driin ve hizmet desteg@inin firmalann sagladigr en popiiler
destek tiird oldugunu ortaya koymustur (%655.9). Tiurkiye'deki firmalann sponsorluk igin
ek bltge ayirmayist firmalar halen urettikleri trinler ya da sunduklart hizmetler dogrul-
tusunda sponsorluk girisiminde bulunmalarini glindeme getirmistir. Dolayistyla, Uriin ve
hizmet destedi bu ¢aligmada en yaygin kullanilan metod olarak bulunmugtur. Ornegin,
spor kiyafetleri Ureten bir firmanin sporcularin esofman, spor ayakkabisi gibi ihtiyaglari-
ni kargilamast ya da bir turizm seyahat firmasinin araglarinl sporculann maglara ya da
antrenmanlara toplu olarak nakillerini Ustlenmesi gibi. Bu yolla nakit bitgeyle yapilan
sponsorluklarin maddi kiilfeti de hafifletiimig olabilir. Ote yandan, Thwaites (1995) ve Co-
peland ve ark. (1996) aktivite ile anima haklar kargihiginda direk mali destegin en gok
kullanilan destek tird oldugunu ortaya gtkarmigtir. Bu arastirmacilann ¢alismalarinda ¢o-
gu firmanin ek bir sponsorluk bitgesi oldugu belirtenmistir.

Copeland ve arkadaslarninin 1996’da yaptiklan galigmada firmalarin sponsorluk se-
¢im kriterlerinde segtikleri spora bagh olarak farkliliklar gésterdigini vurgulamiglardir. Or-
nedin elit amator ve profesyonel sporlan destekleyen firmalar en yiiksek degeri ulusal
medyada yer almaya verirken, yesil saha sporlarini destekleyen firmalar ise halkla iligki-
lere oncelik vermiglerdir. Bu galismada ise Ug degisik sporda sponsorluk yapan firmala-
nn segim kriterlerinde anlamii bir fark bulunmamistir. Her ne kadar Meenaghan (1998)
firmalann 6ncelikli hedeflerinin satiglardaki artis, firma veya trtin imaj oldugunu vurgu-
lasa da, McCook, Turco, ve Riley (1997) Amerikan firmalan Uzerinde yaptigt galismada
sponsorluk segim kriterlerinin firmalar arasinda degisiklik gosterdigini buimuslardir. So-
nug olarak firmalarnn butgelerine uygun olarak spor ve segim kriterlerini belirledikleri
soylenebilir. Ornegin kiigtik bir firmanin Turkiye'de birinci ligde bir spor kullibiine spon-
sorfuk yapmasi, bu yolla ulusal medyada yer almayl amaglamast mimkin gdzikme-
mektedir.

Sponsortuktan elde edilen faydanin her iki taraf iginde yeterli olmasi arzu edilen bir
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durumdur. Ancak yapilan galigmalarda bunun her zaman gergeklesmedigi ortaya kon-
mugtur. Copeland ve arkadaglannin yaptig! galismada katilan firmalarin %24’tniin bek-
ledigi fayday saglayamadigl, %23’Unde ise herhangi bir agik olusum gozienmemistir.
Turkiye'de sponsorluk gegmisi ve deneyimi az olmasina kargin bu galismaya katilan hig
bir firma elde ettikleri faydanin sagladiklar destekten az oldugunu belirtmemistir. Bu, fir-
malann sponsorluktan saglanan beklentilerinin degerlendirilmesindeki farklihktan kay-
naklanabilir. Bu ayni zamanda daha &nce tartigilan segim kriterleriylede ilgilidir. Dogru
sporun, sporcunun ya da spor kuliibiiniin segimi elde edilen fayday! etkilemektedir.

Diger sanayilesmis tlkelerle karsilastirldiginda sponsoriuk Turkiye'de oldukga yeni
bir pazarlama iletigim araci olarak gozlemlenmigtir. Tlirkiye’deki firmalar sponsorluk igin
ek biitge ayirmamaktadir. Bu nedenle firmalar sponsorluk igin girisimde bulunduklarin-
da sunduklar destek firmalann halen yaptiklan veya lrettikleri hizmet ya da Urlinden
olusmaktadir. Sponsorlugun ti¢ boyutu arasinda anlamh bir fark gikmamasi firmalarin
sponsorluk segim kriterleri bakimindan benzer yaklagimlar géstermektedir seklinde yo-
rumlanabilir.

Firmalar igin spor sponsorlugu reklam amaglanna ulagmak icin kullandiklan bir pa-
zarlama iletisim teknigi olarak egdeger dlizeyde 6nem arzetmektedir.

Toplumdaki artan talep, uluslararasi spor karsilagmalarinin énemi ve medyadaki ar-
tan ilgi gerekii finansal kaynagmn devlet destegi olmadan bulunmasinda énemli rol oyna-
yan faktorlerdir. Bu tir aktiviteler igin ozel sektériin ilgisi etkili pazarlama stratejilerinin
kullanimiyla artinlabilir. Kanundaki dlizenlemeler, topluma spor sponsoriugunun olumiu
etkisinin anlatiimasi ve 6zel sektériin spor sponsorfugu igin cesaretlendiriimesi spor igin
maddi kaynaklann artinlmasinin saglanmasi i¢in gereklidir. Ancak, kanundaki yetersiz
dizenlemeler sponsorlugun olumilu etkilerinin topluma yansitiimasinda ve 6zel sektortin
sponsorluk aktivitelerine tesvikinde yeterli bagarnin saglanmasina imkan vermemekte-
dir. Sporun gelismesi ve sportif organizasyonlarda basarinin artinlmasi igin gerekli du-
zenlemelerin bir an 6nce yapiimas! gereklidir.

2008 Olimpiyat Oyunlarn igin adayh@ni agiklayan ve bu oyunlan diger Ulkeler gibi,
hatta onlardan daha iyi gergeklestirebilecegini belirten Tlrkiye'nin Olimpiyat Oyunlan
igin gerekli mali bitgeyi sadece deviet kanallyla olugturamayacagi agiktir. Olimpiyat gibi
en biiyiik spor organizasyonuna talip olan lilkemizde bunun gergeklestiritmesi sponsor-
lugun buyuk 6nemini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla sponsor olacak firma veya kurum-
lar igin sponsorluk yasasinin ¢gikmasi, sponsorluk kanunundaki degisiklikler firmalan
tesvik edecektir. Bunun Turkiye'nin iddiasinda baganya ulasmasinda etkili olacag asi-
kardr.
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