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FUTBOL KU_I__UPL!E_Ri SP_O_NSORLUUGUNUN KURUMSAL ISLEYIS
SURECI ICERISINDE DEGERLENDIRILMESI

Ozan GUL'
Atilim ONAY?
OZET

GunUmuzde reklam maliyetlerindeki artis paralel olarak kurumlarin medya planlamalarinda
degisiklikler meydana getirmistir. Kurumlar, hedef kitle ile bulusmak ve marka bilinirligini
arttirmak igin birgok farkli iletisim stratejisi arayislarina ge¢miglerdir. Reklam ile
kiyaslandiginda daha ucuz ve etkin bir ara¢ olan sponsorluk, kurumlarin sik sik bagvurdugu
o6nemli bir iletisim araci haline dontusmdistir. Literatliirde sponsorluk; kdltir, sanat, spor ve
sosyal sponsorluk gibi ¢esitli kategori ve alt kategoriler halinde temel bir siniflandirmaya tabi
tutulmaktadir. Kiltir ve sanat sponsorluklarinin yaninda, genis kitlelere hitap eden ve farkli
mecralarda siklikla yer bulan; futbol, basketbol ve Formula 1 gibi spor etkinlikleri de sponsorluk
alaninda sik¢a kullanilir olmuglardir. Literatir incelendiginde, sponsorluk ile ilgili farkh
calismalarin bulundugu gérilmesine ragmen; futbol sponsorlugu ve futbol kullpleri
sponsorlugu ve sureci ile ilgili kapsamli bir galisma bulunmadigi fark edilmigtir. Bu makalede,
futbol sponsorlugu, daha spesifik olarak futbol kullpleri sponsorlugu, ele alinarak bu
sponsorluk tlrinin kurumlarca nasil degerlendirildigi ele alinacaktir. Calismanin bir diger
amaci, girketlerin bu isleyisi nasil yurattuklerini ve son degisikliklerle birlikte ne gibi kanuni
cerceveler igerisinde hareket ettiklerini ortaya koymaktir. Bu galisma, alanla ilgili makalelerin,
kitaplarin ve internette bulunan bilgilerin dederlendiriimesiyle ortaya ¢ikan verilerin, ydntem
olarak betimsel analiz yontemi kullanilarak yapilandiriimasindan olusmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Spor Sponsorlugu, Futbol Sponsorlugu, Futbol Kultipleri Sponsorlugu

THE EVALUATION OF FOOTBALL CLUBS SPONSORSHIP IN THE
CORPORATE OPERATION PROCESS

ABSTARCT

In these times, advertising costs have increased considerably, and parallel this situation
changes in media planning of corporations have occurred. In such a media environment,
corporations have begun to use many different communication strategies to meet with the
target audience and increase brand awareness. In the process, sponsorship which is a
cheaper and more effective tool compared to advertising has become an important
communication tool that institutions frequently apply. In the relevant literature, sponsorship is
subject to a basic classification in various categories and subcategories such as culture, atrs,
sports and social sponsorship. In addition to culture and art sponsorships; the sport events,
which targets a wide audience and frequently appear in different media, such as Football,
Basketball and Formula 1 are also frequently used in the field of sponsorship. When the
relevant literature is studied, it is seen that there are different studies related to sponsorship;
but there is no comprehensive study on football sponsorship, football clubs sponsorship and
its process. In this article, football sponsorship more specifically football clubs sponsorship has
been examined and it is tried to be discussed theoretically how this kind of sponsorships is
evaluated by the corporations and how the process of this sponsorship is managed. Another
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aim of the study is to show how companies prosecute this operation and what kind of legal
framework they act together with the recent changes. The study is based on theoretical
interpretation in the light of data, books and Internet sources that were analyzed using
descriptive analysis method.

Keywords: Sport sponsorship, soccer sponsorship, soccer clubs sponsorship

GiRIS

Sponsorluk tarihsel suireg igerisinde gesitli degisikliklerle ginimize degdin gelisen bir seriivene
sahiptir. Roma tarihi igerisinde, kultir ve sanat etkinliklerini desteklemek igin “mesenlik” adiyla
hayatimiza giren sponsorluk; ginimuzde, en buyuk anlamsal degigikligini olimpiyatlarin kitle
medyasinda yer almasiyla gerceklestirmistir. Kitalar arasi gelisimi farkliik gosterse de
sponsorluk, gunumuzde vaz gecilmez bir iletisim araci haline gelmistir. Farkl toplumlarda,
toplumsal refah diizeyinin artisi beraberinde; kiltirel, sanatsal, sportif ve gevresel faaliyetlere
olan ilgiyi getirmis ve bu ilgi sponsorlugu 6nemli bir mecra haline donasmustar.

Sponsorluk, bu dénligsim ile birlikte, markalarin toplum belledinde yer edinme g¢abalarinda,
kiymetli bir iletisim araci olmustur. lyi belirlenmis bir hedef kitleye ve pazarlama stratejisine
sahip markalar, sponsorluk araciligiyla dizenlenen etkinliklerde; isim, teghizat, yer, promosyon
drtinler ve maddi yardimlarla yer almaya calismaktadirlar. Markalar bu amagla, tiketicisinin
algisinda deder yaratma gabasi i¢erisindedirler.

Spor etkinlikleri giinUmuzde sponsorlugun énemli bir araci haline déntusmustur. Bu etkinlikler
icerisinde 6nemli bir izleyici kitlesine sahip olan spor miisabakalari, daha 6zelde futbol maglari,
gerek ulkemizde gerekse Avrupa’da énemli bir spor faaliyeti olarak gértnir olmustur. Bir spor
musabakasinin izlenme esnasinda ve sonrasinda yaratmig oldugu gindem, bugin birgok
toplumsal eylemden daha fazla etki yaratir hale gelmistir. Yaratilan bu doénusumle,
rakiplerinden ayirt edilebilir olmak isteyen her kurulus igin sponsorluk faaliyetleri artik vaz
gecilmez bir ara¢ olmustur. Bu potansiyeli iyi degerlendiren kuruluslar hem marka taninirhgini
arttirmakta hem de toplum tarafindan sayginlik kazanmaktadirlar. Bu degerlendirme
makalesinde, sponsorluk kavrami futbol kullpleri sponsorlugu 6zelinde ele alinmaya
calisiimisgtir. Degerlendirme makalesinin yapisi arastirma makalesinden farkhdir. Dogal olarak;
malzeme ve yodntemler, sonuglar turindeki dizen tarama/degerlendirme makalesi igin
kullaniimaz (Day, 2001, s. 135).

KAVRAM OLARAK SPONSORLUK

Sponsorluk, tarihsel olarak MO VII - VIII. yizyillar arasinda yasadigi tahmin edilen Gaius
Clinius Maecenas'in faaliyetlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmigtir. Kavram, mesenlik olarak
tanimlanmis ve ilk igleyis bakimindan herhangi bir yarar gozetmeksizin bir sanatginin
faaliyetlerini destekleme siireci olarak ele alinmistir (Okay, 1998, s. 15). “italyancada
“Maesentasimo”, Fransizcada “Le mecenat’, Almancada “Maezenatentum”, ispanyolcada”
Mecenazgo” (Tasdemir, 2001, s. 98)" gibi gesitli adlarla anilir olsa da “Maecenas” anlami
disina gikilmamis ve birgok yerde sanatsal faaliyetleri destekleme bigimi olarak algilanmistir.

Sponsorluk, bir kurumun cesitli ticari amaglarina yonelik, kisi ya da kuruluslara toplum
nezdinde taninirlik ve kabul saglamak igin, belirli batce ayrimi ile yapilan bir tutundurma
faaliyetidir (Argan, 2004, s. 43). Sam Black ise sponsorluu, sponsor saglayici firma ile
sponsor olunan kisi, kurum veya etkinligin karsilikli avantajlar saglayici bir is anlagsmasi olarak
tanimlamistir (Aktaran: Okay, 1998, s. 21). Bazi kaynak ve sdylemlerde sponsorluk, bir ticari
anlasmanin diginda bir hayirseverlik davranisi olarak; para ve ekipman destedi saglamak
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seklinde algilanmaktadir. Simon Easton'un EURO 96 turnuvasi izleyicileri ile yaptigi,
sponsorluk faaliyetlerine yénelik arastirmasi, bu durumun aksini ispatlamaktadir. EURO 96
etkinligindeki sponsorluk faaliyetlerine ydnelik izleyicinin sponsorluk yaklasimi su sekildedir;
“ticari sebeplerle yapilir’ diyenler %83, “sponsorluk reklamdan farkli degildir’ diyenlerin orani
ise %58 dolayindadir. Bu sonuglar, sponsorlugun, izleyicinin gdzinde bir hayirseverlik olarak
algilanmadigini gostermektedir. Ayni arastirma katilimcilarin, sponsorlugun hem kurumsal
acidan imaj sagladigini hem de bunun bu tir etkinlikler i¢in hayati 6nem tasidiginin bilincinde
olduklarini géstermektedir (Easton ve Mackie, 1998, s. 105).

Birgcok kurulus, sponsorluk faaliyetlerini farkli amag¢ ve stratejiler dogrultusunda
yapabilmektedir. Genel itibariyle; marka imajini guglendirme, kurumsal bilinirligi attirmak ve
kitle medyasinda yer almak gibi temel nedenler sayilabilir (Okay Aydemir ve Okay Ayla, 2014,
s.514). GunUimuzde, sponsorluk pastasinin blyuk bir dilimini yasalarca; televizyon, radyo ve
gazete gibi iletisim mecralarinda, reklam ve benzeri faaliyetlerde bulunma yasagi olan Uretici
firmalar olusturmaktadir. Bunlarin bashcalar; ilag, alkol-titlin, silah vb. alet Ureticileri;
medyumlar ve kumar-bahis siteleri seklinde siralanabilir. Yasal ¢ercevelerin llkelere gore
farklilik gésterebilecegi de géz éniinde bulundurulmaldir.

Sponsorluk ginimuizdeki anlam karsiliginin ilk olusumlarini olimpiyatlarla kazanmigtir.
Olimpiyatlarla birlikte 6nemi artmaya baslayan sponsorluk, sagladigi techizat yardimlarin yani
sira hatin sayilir parasal yardimlarla da dikkat ¢ekmektedir. International Events Group
tarafindan 20’ncisi duzenlenen IEG Raporu’'nda, pazarlama faaliyetlerinde Amerika ve
Kanada’'nin 2003 yilindaki sponsorluk maliyetlerinin 11 trilyon dolar astigi élgtlmastir. Bu
alanda yatirrm yapan sirketler siralamasinin basina ise, PepsiCo, Anheuser-Bush, General
Motors ve Coco Cola gelmektedir (Harris ve Whalen, 2009, s. 295). Son zamanlarda yapilan
sponsorluk anlasmalarina bakildiginda ise bu rakamlarin daha da arttigi gorulmektedir. Bir
Hollanda bira markasi olan Heineken International, 2016 yilinda Formdule 1 etkinlikleriyle, 250
milyon dolarlik bir butgeyi kapsayan ve 2023 yilina kadar surecek olan bir sponsorluk
sozlesmesi imzalamistir (“Formula 1'e blylk sponsor”, 2018) Ayni sekilde 2017-2018
sezonunda NBA, sponsorluk gelirini son dort yila kiyasla yaklasik %100’IUk bir artis saglayarak
679 milyon dolardan, 1.12 milyar dolara g¢ikartmistir (“2017-2018 NBA’nin Sponsorluk
Harcamamalari” , 2018).

Sponsorlugun Turkiye'deki tarihsel gelisimine bakildiginda, Osmanli Devleti déneminde
sponsorluk, “mesenlik” faaliyetlerinin benzeri seklinde meydana geldigi gérilmektedir. Devlet
buyuklerinin ve padisahlarin etkinlikleri desteklenmesi ilk donem sponsorluk faaliyetleri olarak
ele alinmaktadir (Fisek, 1985, s.35). Turkiye Cumbhuriyetinin ilk ddnemlerinde ise
sponsorlugun énemli 6rnekleri arasina, Mustafa Kemal Atatirk’dn 1931 yilinda okyanusu
ucakla gegmek isteyen John Polonya ve Russel Bortman'i finansal olarak desteklemesi
gosterilebilir (Sahin vd. , 2003, s. 127). Serbest piyasa ekonomisi, spor ve Kkiilttrel
etkinliklerdeki artig, Glkemizde sponsorlugu énemli bir mecra haline getirmistir. Genglik ve Spor
Bakanhgi ¢atisi altinda hizmet sunan www.sponsorluk.gov.tr’ nin verilerine gore, 2016 yilinda
sponsorluk alaninda yapilan “yardimlar” 174 milyon lira iken bu rakam 2017 yilinda 216 milyon
liray1 agmistir. Yine ayni verilere gore, 2001 yilindan giinimuze (Haziran 2018), 1 milyar liralik
sponsorluk maliyetlerinin  %85,94°lUk kismini parasal yardimlar olustururken %14,06’hk
kismini ise techizat yardimlari olusturmaktadir (Tablo 1).
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Tablo 1: Sponsorlugun Yillara Gére Dagilimi 13.09.2001-12.06.2018
(http://www.sponsorluk.gov.tr/Home/Content/13#3)

2001 | 137.735,00%

2002 | 352.444,00 %

2003 | 518.039,00%

2004 1 3.217.303,00

2005 _—J 11.584.566,00

2006 _——1 21.584.566,00 %

2007 ——1 23.011.226,00%

2008 ———1 40.370.920,00 &
2009 1 48.245.871,00 %

2010 ] 61.782.839,00 %
2011 ] 73.231.775,00 &
2012 ] 66.260.732,00 &
2013 ] 87.386.665,00 £
2014 ] 87.298.075,00 £
2015 ] 110.566.945,00 £
2016 ] 174.248.938,00 £
2017 ] 216.339.603,00 £
2018 ] 73.226.274,00 %
0,00 & 50.000.000,00&  100.000.000,00 £ 150.000.000,00& 200.000.000,00% 250.000.000,00 &

O Turk Lirasi

Sponsorluk Tiirleri

Kurumlarin, belirledikleri amag¢ ve hedefler dogrultusunda, hedef kitle ile bulusabilecekleri
bircok farkli sponsorluk faaliyet alani bulunmaktadir. Ginumizde hizla gelisen kilturel,
sanatsal, sportif faaliyetler; sponsorluk faaliyet alanlarini gelistirmistir. Literatiirde sponsorluk
tarleri; kultlr sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk, ¢evre sponsorlugu ve spor sponsorlugu
olmak Uzere dort baslik altinda ele alinmaktadir.

Kiiltiir Sanat Sponsorlugu

Kultir sanat sponsorlugu, daha spesifik bir izleyici/dinleyici kitlesine sahip olan ve oldukga
cesitlilik gosteren bir sponsorluk faaliyetidir. Bu tir sponsorluklar kurumun toplumsal
sorumluluklara hazir bir durus sergiledigini ifade edebilecedi bir alan olarak da karsimiza
ctkmaktadir. Kiltur sanat sponsorlugu ticari ve sosyal amagh olmak Uzere ikiye ayrilir. Ticari
amagta tim masraflar organizasyon tarafindan karsilanirken, sosyal amagli sponsorlukta
organizasyon destek toplamaktadir (Eser ve Dolunay, 2014, s. 33).

Sosyal Sponsorluk

Sosyal Sponsorluk, kurumlarin tiketici zihninde yer edinmesini saglamak ve marka imajini
pekistirmek amaciyla; toplum yararini gézeten gesitli proje ve etkinlikleri desteklemesi olarak
tanimlanabilir. Sosyal sponsorlugu bagistan ayiran en temel 6zellik, karsilikl bir fayda iligkisi
icerisinde kazang saglamasidir. Bu kazan kazan iliskisi icerisinde kurum; imajini glglendirerek,
tercih edilebilirligini arttirmaktadir (Beger vd.,2001, s. 334). Toplumsal duyarliigin arttig
gunumuz kosullarinda kurumlar, tiketici algisinda, gevreye ve topluma duyarl bir marka kigiligi
veya imaji yaratmak amaciyla sosyal sponsorlugu kullanabilmektedirler. Kurumlar
gerceklestirilen bu sponsorluk araciligiyla hem marka sadakatine katki saglamakta hem de
toplumsal ve gevresel duyarlihgi arttirma acisindan takdir toplanmaktadir.
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Cevre Sponsoriugu

Son yillarda ¢evre sponsorlugu oldukga popduler bir alan haline gelmistir. Cevre kirliligi, temizlik,
agac¢ dikme gibi faaliyetler kurumlari destekledigi alanlar halinne gelmistir. Hedef kilelerin de
bu konularda gun gegtikgce duyarlikli geligtirdikleri gozlemlenmektedir.

Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu tarihsel sireg igerisinde Antik Yunan’daki Romali aristokratlarin, gladyator
dovuslerinde bazi gladyatorleri desteklemesiyle baslamigtir. Bu tir destekleme faaliyetleri
sponsorluk tarindn ilk érnekleri arasinda degerlendirilir. GUnimuzdeki kullanim anlamini,
Coco Cola’nin 1928'de urlin numuneleri ile Olimpiyatlara sponsor olmasiyla kazanmigtir.
Bundan sonraki sireglerde de spor sponsorlugu kavrami 6zellikle olimpiyatlarla hayatimiza
sikga girmis ve guinimuazin en ¢ok kullanilan sponsorluk mecrasi olmustur (Argan, 2004, s.
49). Genis bir kitle medyasina hakim olan ve tiketici ile dogrudan iletisim halinde olunabilen
spor sponsorlugu, markalar tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Markalar, ulagsmak istedikleri
hedeflere yonelik, ulusal ve uluslararasi spor faaliyetlerine para ya da tecghizat destegi ile
sponsor olarak, markanin seyirciler tarafindan izlenilmesini ve medyada goérulmesini
saglanmayi amaglamaktadir. Gunimuzde futbol kullplerinin sayisinin ve futbol fanatizminin
arttigr géz onune alindiginda, kurumlarin bu potansiyel mecrayi kendi lehlerinde kullanma
cabasindaki artis sasirtici olmamaktadir. Spor sponsorlugu literatlirde iki farkli baglik altinda
degerlendirilmektedir. Bunlar:

Bireysel Spor Sponsorlugu: kurumlarin, ilgili spor dalinda basarili olmus ya da basarili
olabilecek potansiyeli olan sporcuya; kurumun ismini tagimasi, reklaminda oynamasi ya da 6zel
etkinlik ve faaliyetlerine katilmasi gibi amaglar dogrultusunda sponsor olmasidir (Argan, s. 39).
Bireysel spor sponsorlugunda, sporcuda aranan en temel nitelik, toplumsal ve ahlaki degerlere
uygunluk ile brans basarisidir. Her iki nitelikten birisinin zedelenmesi, sporcuya sponsor olan
markay! da olumsuz etkileyebilmektedir. Nike’nin 1992 yilinda, Diinya Tenis Sampiyonasi’'nda,
Andre Agassi’ye sponsorlugu énemli bireysel sponsorluk érneklerindendir (Ring, 1996, s. 33).
Yine Nike tarafindan gerceklestirilen, NBA yildizi LeBron James ile yapilan 500 milyon dolarlk
Omur boyu sponsorluk anlasmasi, bireysel spor sponsorlugunun markalar i¢in dnemli bir mecra
haline doniistigunin somut bir drnegidir (“Omiir Boyu Sézlesme: 500 milyon Dolar”, 2015).

Spor Etkinlikleri Sponsorlugu: Ulusal ve uluslararasi organizasyonlar teghizat, yer, maddiyat
gibi c¢esitli kaynaklara ihtiyag duymaktadir. Kurumlar genellikle isimleriyle bu tdr
organizasyonlara sponsor olarak marka bilinirligine katki saglamaktadirlar. “Ziraat Turkiye
Kupasi1”, “Turkcell Super Lig” bu amagla gergeklestiriimis sponsorluk faaliyetleridir. Bu tur
organizasyonlara sponsor olan kuruluglarin bazi kazanimlari soyledir (Halkla iligkiler ve

Organizasyon Hizmetleri: Sponsorluk, 2011, s.17):

¢ Kullanilan teghizat ve araglarda sponsor firmanin reklamlari yer alir.

o Maisabakalarin oynatilacagi sahalarda reklam panolarinda yer alir.

e Oyuncularin tzerinde firma logosu ile yer alir

e Yapilacak olan etkinligin adi firma adi ile birlikte telaffuz edilir.

BiR SPONSORLUK ARACI OLARAK FUTBOL KULUPLERi SPONSORLUGU

Calismanin ana eksenini olusturan futbol kullGpleri sponsorlugu ayri bir bagslik altinda
degerlendiriimektedir. Futbol kulUpleri sponsorlugu, kurumsal imajini gelistirmek isteyen
markalarin, belirlenen sponsorluk anlasmasi geregince; forma (sirt veya 6n kisim), sort, reklam
panolari ve takim otobusu gibi ¢esitli alanlarda isminin veya logosunun yer almasi kosuluyla,
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sagladigr maddi veya teghizat yardimlaridir (Soyer, 2003, s. 27). Futbol kulUpleri sponsorlugu,
daha maliyetli bir alan gibi gdzikse de bireysel ve organizasyon sponsorluklarina kiyasla daha
cok dikkat cekmektedir.

Futbol kulUplerine ydnelik harcanan para miktarlarina bakildiginda, uluslararasi alanlarda
yiksek meblagda anlagsmalar saglanmakla beraber, Ulkemizde henlz bu dizeylerde
sponsorluk anlagmalarinin gergeklestiriiemedigi goérilmektedir. Tugrul Aksar'in, bu hususta
2005 yilinda gerceklestirdigi bir arastirmada, Turkiye'deki tU¢ blyUk kulibuin; mag¢ hasilati,
medya geliri ve sponsorluktan elde ettikleri toplam gelirin; Manchester United kulibunin
gelirinin yaklasik dortte birine denk geldigini bulunmustur (s. 164-165). Gunimuz futbol
camiasinda, sponsorluk anlasmalarinda, ciddi oranlarda artis saglanmis olsa da henlz tam
olarak Avrupa kulUpleri diizeyine ulagilamamigtir. 2016-2017 Turgay Seren Sezonu sponsorluk
bitceleri Tablo 2’de gdrulebilmektedir:

Tablo 2: 2016-2017 Turgay Seren Sezonu sponsorluk gelirleri (3 Blyuklerin Sponsorluk Gelirleri, 2016).

Takimlar Sirt S. Gogis S. Sort S. Forma S. Stat S.
Maliyeti Maliyet Maliyet Maliyet Maliyet
Fenerbahge Halley Nesine.com Integral Adidas Ulker
Forex
3 Milyon 2.5 Milyon 1.1 Milyon 8.5 Milyon 90 Milyon
Dolar Dolar Dolar Dolar Dolar (10 yil)
Galatasaray Garenta (3 Nef Byil) ... Nike Tark
yil) Telekom
15.2 Milyon  52.5 Milyon 8 Milyon 100 Milyon
TL TL Dolar (10 yil)
Euro
Besiktas Beko(6 yil)  Vodafone(5 Coco Cola(3 Adidas Vodafone
yil) yil)
21 Milyon 29 Milyon 1.4 Milyon 4.8 Milyon 116 Milyon
Dolar Dolar Dolar Dolar Dolar (15 yil)

Sponsorluk (S.)

Literatlirde bu tlir sponsorluk faaliyetleri elestirel bir yaklasimla da ele alinmaktadir. Futbolu
sermaye iligkisi baglaminda degerlendiren Talimciler, futbolun etki yaratabilme 6zelliginin kitle
iletisim araclarinin gelismesiyle hizli bir déntsim gegirdigini ve bu dénusimadn kapitalist bir
dizlemde bir tiketim piyasasi olusturdugunu belirtir (2008, s. 92). Benzer bir diger ¢calismada
irfan Erdogan (2008), futbol ve tiiketim olgusunu su sézlerle dile getirmektedir: “... futbol, "is
digi eglence ve dinlenme" zamaninin kapitalist sermaye tarafindan kolonilestiriimesine en
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somut bir érnektir. Bu kolonilegtirme hem ekonomik ¢ikar hem de biling ybnetimi ve ideolojik
egemenlik bakimlarindan kapitalist sinifa bliylik faydalar saglamaktadir.” (s. 3-4).

Bu baglamda, yenidliinya dizeni ve kuresellesmeyle birlikte futbolun da bir endstri haline
geldigi sdylenebilir. Futbolu oyun formatindan ¢ikarip is formatina sokan bu degisim, tiketici
zihninde yer edinmeye c¢alisan kuruluslar igcin de kaginilmaz bir firsat yaratmistir. Kurumsal
acidan sunulan bu firsati iyi degerlendirebilen kuruluglar, serbest piyasa igerisindeki rekabetgi
kosullarda rakiplerinden daha ayirt edilebilir olabilmektedir.

KURUMSAL AGIDAN FUTBOL KULUPLERiI SPONSORLUGU

Markalarin sponsorluk faaliyetleri, reklam gdsterileri kadar etkili, kimi zaman da reklam
gOsterilerinden daha etkili bir tanitim mecrasi olmaktadir. LesniK’in, bir aragtirma firmasinin
istegi Uzerine gergeklestirdigi, ailelerin spor etkinliklerini dlgmek amacini guden
arastirmasinda, belirlenen iki grup GUzerinden sponsorlugun etkisi dlgtlmeye calisiimigtir.
Birinci grupta, markanin reklamini izlemeyen fakat sponsor oldugu etkinligi izleyen bireyler yer
almaktadr. ikinci grupta ise markanin hem reklamini hem de sponsor oldugu etkinligi izleyen
bireyler yer almaktadir. iki grup Uzerinde uygulanan marka tutumu 6lgeginde, yalnizca
kurumun sponsor oldugu etkinligi izleyen grubun markaya karsi olan tutumunun hem reklam
hem etkinlik izleyen grupla ayni oldugu, hatta bazi durumlarda daha olumlu oldugu tespit
edilmigtir (Harris ve Whalen, 2009, s. 297).

Sponsorluk etkinligine yonelik ortaya konulan bir diger ¢calismada; 2007 yilinda gerceklesen
Fenerbahge & Galatasaray musabakasindaki reklam panolarinin medyada gérinme sikhgi
Uzerine yapilmigtir. Arastirma sonugclarina gére, sponsor olan markanin tanitim panolari 76
dakikalik slre zarfi igerisinde 805 kez goruntide yer almistir (Altunbas, 2007, s. 99).
Kurumlarin bu izlenme oranini yayinci kurulusa reklam vererek yakalamak istemesi, kurum
icin hem yiksek maliyetli hem de daha az etkili olabilmektedir. Futbol miisabakalarinin yogun
ilgi uyandirdigi ve kitlelerce de yodun bir sekilde tuketildigi bu platformlarda, markalar; hem
butcenin uygun olmasi hem de daha etkin bir tanitim mecrasi olmasi dolayisiyla futbol
kulliplerine sponsor olmaktadir. Firmalarin sponsorluk faaliyetlerinden yararlanmasi kurumsal
isleyis sureci icerisinde gergeklestirilen arastirmalar sonucunda karara baglanmaktadir. Bu
isleyis slrecini karar alma, gorisme ve anlagsma ve son olarak da de@erlendirme asamasi
olmak Uzere Ug¢ baslik altinda toparlayabiliriz.

Karar Alma Siireci

Geleneksel kitle mecralarinda yer almaya devam eden reklam ve benzeri tanitici faaliyetler,
gunumuz rekabet kogullarinda tuketici tarafindan ayirt edilememektedir. Bu durum, markalarin
bu yogun ve kirli enformasyon igerisinde deger ve misyonlarini hedef kitlelerine ulastirmalarini
oldukga guclestirmistir. Agir rekabet strecinde degdisen tuketici 6zelliklerine ayak uydurmak ve
marka sadakati olusturmak isteyen kuruluslar igin, farklilagtirilmis pazarlama iletisim modelleri
hep temel bir arag olmustur (Uztug, 2014, s. 9). Bu farklilagsma arayisi igerisinde olan markalar,
sponsorluk vb. tanitici mecralari siklikla kullanmaktadir. Kurumlar icin sponsorluk karari,
sirketin; amaglari, hedefleri, vizyonu ve degerleri isiginda degerlendiriimektedir. Bu
degerlendirme sonucunda; hangi sponsorluk araciligiyla, hangi yardimla ve ne kadarlik bir sure
zarfi igerisinde anlagsma yapilacagi belirlenmektedir.

Sponsorluk karar alma mekanizmasinin igleyisinde énemli hususlardan bir tanesi, kararin kim
veya kimlerce ele alinmasi gerekliligidir. Argan 2004 yilinda gerceklestirdigi arastirmasinda,
karar alma surecinde, %24,2’lik oranla yoneticilerin, %19,7’lik oranla da reklam yoneticilerinin
daha etkin oldugunu bulunmustur. Ayni arastirma da halkla iligkiler yoneticilerinin karar alma
surecindeki agirliklari ise; %15,2’lik oranla 5. sirada yer almaktadir (s. 180). (Tablo 3).
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Tablo 3: Sponsorluk slirecinde yonetimsel olarak karar alma stireci.

Sponsorluk karari Frekans Yuzde (%)
almada sorumluluk

tasiyan yonetici

Genel Mudir/Kurum Ust 16 24.2
Yoneticisi

Reklam Yoneticisi 13 19.7
Sirket Sahibi Ve Ortaklar 12 18.2
Halkla iligkiler Yéneticisi 10 15.2
Ydnetim Kurulu Baskani 6 9.1

Pazarlama Yoneticisi 5 7.6

Firma Adina is Yapan 2 3.0

Acenta/ Danisman

Firma

Satis Yoneticisi 1 1.5

Diger 1 1.5

Toplam 66 100

Sponsorluk kararinin bittnlesik bir iletisim yontemiyle degerlendiriimesi hem kurum i¢in hem
de ulasiimak istenen hedefin belirlenmesi igin énemli bir ayrintidir. ilgili birimlerin amag ve
hedeflerinin ifade edilmesi ve bu hedeflerin sponsorluk araciligiyla nasil elde edilmesi
gerekliligi, karsilikli bir miizakere igerisinde gergeklestiriimelidir. Bu tir muzakereler Sponsorluk
anlasmasinin basarisi i¢in olduk¢a édnemlidir.

Kurumlarin sponsorluk araciligiyla saglamak istedikleri en temel amag; kullplerin veya
katildiklart organizasyonlarin yaratmig oldugu imaji; kurumun logosunu, reklamini, ismini
tasiyan cesitli materyallerle markaya transfer etmektir (Aksoy, 2018, s. 1459). Bu amacin yani
sira literattirde sponsorlugun amag ve hedefleri G¢ baslik altinda degerlendiriimektedir. Bunlar:

Sponsorlugun Reklam Amaci: Temel olarak; yasalarca belirlenmisg, kitle iletisim mecralarinda
reklam yapma yasagl olan markalarin, sponsorluk faaliyetlerinden yararlanmalarini
kapsamaktadir (Akylrek, 1998, s. 35). Ulkemizde ve diinyanin birgok yerinde sigara ve alkollii
ickilerin geleneksel reklam mecralarinda yayinlanmasi yasaktir. Bu durum sz konusu uretim
kategorisinde faaliyet gdsteren markalari, Urin tanitim faaliyetlerinde, sponsorluk alana
yonlendirmistir. Bu yasaklardan kaynakli zorunluluklarin yani sira; sponsorluk, yogun bir mesaj

88



Cilt:29 Say:1
Volume: 29 Number: 1
ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi Ocak 2021
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences January 2021

bombardimanina maruz kalan tuketicinin belleginde yer edinmeye galisan kurumlarca da sik
sik kullaniimaktadir.

Markalarin sponsorlugu tercih etmesindeki bir diger etken ise reklamin maliyetten kaynakli
zaman kisittamasindan kurtarmasi ve sponsor olunan etkinlik boyunca kitle mecrasinda yer
almasi gosterilebilir (Elden, 2015, s. 92). Motosiklet Uretimi ile Gn yapmis olan Yamaha, ayni
zamanda keyboard Urettigini de sponsorluk faaliyetleri araciligiyla duyurmasi, dnemli bir reklam
amagcli sponsorluk drnegidir. Geleneksel mecralarda reklam yayin yasagi olan Philip Morris’in
de ilk bayan tenis turnuvasi Virginia Slims’in sponsorlugunu Ustlenmesi, yasakli reklamlarin
sponsorlukta kullanmasina verilebilecek 6nemli 6rneklerdendir. (Okay, 1998, s. 45-46).

Reklami yasak olan urlnlerin tanitimina yoénelik sponsorluk faaliyetleri, Glkemizde yapilan son
kanuni degisikliklerle birlikte kullanim alanindan c¢ikartiimistir. 11 Haziran 2013 yilinda
yurdrlige giren ve “Alkol Yasas!” olarak da bilinen 6487 no.lu kanun degisikligince (Bazi
Kanunlar ile 375 Sayili Kanun Hikmiinde Kararnamede Degisiklik Yapiimasi Hakkinda Kanun,
2013):

Alkollu ickilerin her ne surette olursa olsun reklami ve tuketicilere yonelik tanitimi
yapilamaz. Bu Urdnlerin kullaniimasini ve satisini 6zendiren veya tesvik eden
kampanya, promosyon ve etkinlik yapilamaz. Ancak, minhasiran alkolli ickilerin
uluslararasi diizeyde tanitimina yonelik ihtisas fuarlari ile bilimsel yayin ve faaliyetler
dizenlenebilir. Alkollii i¢kileri lireten, ithal eden ve pazarlayanlar, her ne surette
olursa olsun higbir etkinlige Uriunlerinin marka, amblem ya da isaretlerini
kullanarak destek olamazlar. Acgik alkolll icki satigi yapmaya iligkin izin belgesi olan
isletmelerde servis amagli materyallerde marka, amblem ve logo kullanilabilir.
Televizyonlarda yayinlanan dizi, film ve mduzik kliplerinde alkolll igkileri 6zendirici
goruntllere yer verilemez (madde 2)

Yukaridaki kanun degisikligiyle beraber artik Glkemizde futbol kulUplerinin ve misabakalarinin
dahil oldugu birgok etkinlikte alkol ve titn Ureticilerinin sponsorluk faaliyetlerinde bulunmasi
yasaklanmistir. Avrupa’da ise alkol ve titin Urdnlerinin sponsorluk faaliyetleri aktiftir.
Ulkemizde bu tiir Griinlere sahip markalar sponsorluk faaliyetlerini uluslararasi
organizasyonlara veya kullplere destek vererek saglayabilirler. Heineken alkol markasinin
2013 UEFA sponsorlugu bu amagla dizenlenmis bir sponsorluk anlagsmasidir. Bu sponsorluk
araciligiyla Heineken, adini, sponsorluk faaliyetlerinde bulunmasi yasak olan ulkelerde de
duyurabilmigtir.

Sponsorlugun Halkla iligkiler Amaci: Kurumlarin sponsorlukla; Marka imaji gelistirmek, iyi
niyet algisi olusturmak, bilinirligi arttirmak ve kamuoyu ile saglikh iletisim kurmak gibi cesitli
halkla iligkiler amaglari bulunmaktadir. Kurumlar bu amaglarla, kimlik-benlik insasini, hedef
kitleye saglikli bir sekilde aktarilmasini saglamaktadir (Peltekoglu, 2005, s. 291). Markalari
rakipleri igerisinde ayiran en temel 6zellik tiketici zihninde yaratmis oldugu olumlu imajdir. Bu
basariyi elde edemeyen markalar i¢in uzun vadeli hedeflere ulagsmak ve pazar payini korumak
oldukga zordur. (Karakdse, 2012, s. 4). Bir kozmetik firmasi olan Yardley, trlnlerinin yalnizca
kadinlara yonelik olmadigi, ayni zamanda erkekler igin de Grtnlerinin bulundugunu Formula 1
yarislarina sponsor olarak pekistirmistir (Meenaghan, 1991, s. 22). Yardley gerceklestirdigi bu
sponsorluk ¢alismasiyla kurumsal imajini yeniden insa etmeyi basarmistir.

Sponsorlugun Pazarlama Amaci: Sponsorluk faaliyetinin 6nemli bir diger amaci,
pazarlamadir. Klasik pazarlama modelinin tutundurma kavraminda yer edinen sponsorluk,
pazar segmentasyonlarina yonelik gelistirilen hedeflere ulasmak igin siklikla kullaniimaktadir.
Okay ve Okay sponsorlugun pazarlama amaglarini su basliklar altinda toplamiglardir (2014, s.
516): I. Bir arinu piyasaya yerlestirmek, |l. Pazarlama politikasinda degisiklik olusturmak, Ill.
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Yeni bir Griind tanitmak, IV. Uriin kullanimini desteklemek, V. Saticilari destekleme, VI.
Uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katki saglamak.

Futbol kulUplerine sponsor olacak kuruluslarin yukaridaki temel amaglar dogrultusunda hedef
belirlemeleri ve bu dogrultuda karar almalari sponsorlugun basarisi i¢in olduk¢ca édnemli bir
durumdur. Yukaridaki amaglarin yani sira bazi kuruluslar su tir stratejilere de sponsorluk karari
alma surecinde basvurmaktadirlar:

Markanin Bulundugu $ehrin Takimina Sponsorlugu: Bir kurumun ya da kurulugun uretim
tesislerinin yer almasi veyahut marka sahibinin kuliple vatandas olmasi dolayisiyla
gergeklesen sponsorluk stratejisidir. Turkiye'de Kayserispor-Boydak, Eskisehirspor-ETi,
Ankaragici-MKE ve Manisaspor-Vestel -2000 yilindan bu yana surdirilen anlagsma 2015
yilinda sonlandiriimistir- Glkemizde bu stratejiye uygun érneklerdir (“ Vestel, 13 Milyon Lirayi
Silip Manisaspor'u Birakti”, 2018).

Belirli Bir Organizasyona Katilim ile Sponsorluk: Kurumun sponsor oldugu kulibin, bir
organizasyonda yer almasi kosuluyla gercgeklestirilen sponsorluk anlagmasidir. Bu tur bir
strateji yurtaten Kurumlarin sponsorluk segiminde, hedef kitleyi dnceden belirlemeleri oldukga
Onemli bir konudur. Ulagiimak istenilen hedef kitle ile sponsor olunacak organizasyondaki hedef
kitlesi uyumlu olmaldir (Halkla iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri Sponsorluk, 2011, s. 37).
Turk Hava Yollarrnin (THY) Turk kullplerine Avrupa Liginde sponsor olmasi bu strateji ile
belirlenmis bir sponsorluk anlagsmasidir. Bu sponsorluk aracihidiyla THY Avrupa hedef kitlesine
ulasabilmektedir.

Gorusme ve Anlagsma

Sponsorluk faaliyetlerinin gérismesinde iki tir yaklasim mevcuttur. Bunlardan ilkinde futbol
kulGibu teklif géturirken bir digerinde marka teklif gotirebilmektedir. Sponsorluk karari, her iki
durumda da kurumsal igleyis sireci igerisinde bir dederlendirmeye tabi tutularak karara
baglanmaktadir. Sponsorluk teklifleri yazili ve szl olarak sunulabilmektedir. Sunulacak olan
projenin profesyonel bir dizeyde vyapilmasi sponsorluk gérismelerinin nihai hedefe
ulagsmasinda oldukga 6nemlidir (Tanyeri, 2012, s. 179). Klltir-sanat, sosyal, egitim ve spor
sponsorlugu gibi gesitlerinin kullanim bigimine gore farkh anlagma tipleri mevcuttur. Bununla
birlikte, Yaral, sponsorluk anlagmasinda, genel itibariyle su noktalara dikkat edilmektedir
(Aktaran: Soyer ve Can, 2010, s. 1209):

1. Proje: Planlanan faaliyet ayrintih sekilde ele alinmalidir. Bu hususta hazirlanan taslak
uygun gorillrse proje olarak kullaniimalidir.

Zaman: Sponsorluk stresince duyuru faaliyetleri igin uygun zaman dilimi belirlenmelidir.
Odeme: Sponsorlugun, ayni ya da nakdi yardimlarla yapilmasi hususu belirlenmelidir.

Sponsorlugu Yapilanin Goérevleri: Sponsor olunan kurum ya da faaliyetin yapmakta
yukdmlU oldugu hususlar belirlenmelidir.

Sire: Sponsorlugun baslangig ve bitis surelerinin belirlenmelidir.

Ozel Durumlar: Sponsorluk anlasmasi saglayan kuliip ya da kiginin anlasmanin feshine
neden olabilecek durumlar belirlenmelidir.

7. Olumlu Davranma Sartlari: Sponsorluk slresince sponsor olunan kurulugun Urin ve
hizmetlerinin de kabul edildigi belirtiimelidir. 2012 yilinda Ronaldinho ile Coco Cola’nin
sponsorluk anlagsmasinda, Ronaldinho’nun dizenlenen bir basin toplantisinda Pepsi
markasiyla gérinmesinden dolay1 anlagsmaya son vermesi bu anlagmanin énemini vurgular
niteliktedir (“Dinyanin En Pahali Fotografi”, 2018).
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Sponsorluk anlagmasi dogrultusunda farkli istek ve kurallar konulabilmektedir. Genel itibariyle
karsihkli fayda iligkisi dogrultusunda her iki tarafinin da yararini gézeten bir anlagma
belirlenmelidir.

Kanuni cerceveden bakildiginda ise Ulkemizdeki bu hususta belirlenen, 28.05.1986 tarih ve
19120 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan, 3289 sayili kanun maddesi geregince; Genglik ve
Spor Genel Mudurliginin asagidaki uyarilari gergevesinde, kurumlar sponsorluk etkinlikleri
dizenleyebilirler (Genglik ve Spor Hizmetleri Kanunu, 1986):

a) Genel Madarlugun yillik faaliyet programinda yer alan ulusal ve uluslararasi genglik
ve spor organizasyonlari,

b) Sporcularin transfer bedelleri hari¢ olmak Uzere spor kullpleri ile federasyonlarin
yillik programlarinda bulunan sporun yayginlastiriimasi ve sporcularin desteklenmesine
yonelik resmi sportif faaliyetleri,

c) Kamu kurum ve kuruluslari ve yerel yonetimler ile spor kullplerine ait spor
tesislerinden Genel Mudurlikge uygun gorulenlerin yapimi, bakimi ve onarimi,

d) Federasyonlarin ve spor kullplerinin sportif hizmet ve faaliyetlerinin yuaritilebilmesi
icin gerekli olan spor organizasyonlari ile sportif arag, gere¢ ve malzemelerin temini,

e) Ferdi lisansli sporcularin, Genel Mudurlik veya federasyonlarca ferdi olarak
katilmalarina izin verilen ulusal veya uluslararasi organizasyonlari,

f)Tarkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile Paralimpik Komitesinin sportif faaliyetlerine iligkin
hizmetleri,

Ayrica 193. Gelir Vergisi Kanunu’nun 89. maddesi geregince de bu alanda sponsorluk faaliyeti
gerceklestiren kuruluslardan 21/5/1986 tarihli ve 3289 sayili Genglik ve Spor Genel
Muduarluginun Teskilat ve Goérevleri Hakkinda Kanun ile 17/6/1992 tarihli ve 3813 sayili
Turkiye Futbol Federasyonu Kurulug ve Goérevleri Hakkinda Kanun kapsaminda amator
kulUpler igin tamami, profesyonel kullpler igin de %50’si vergiden dustrilmektedir.

DEGERLENDIRME

Gergeklestirilen bir sponsorluk faaliyetinin 6l¢iimesi veya degerlendiriimesi igin birgok 6lgek
ve yontem belirlenmekle beraber, herkesin kullanabilecedi ve uygunlugunu olc¢ilen tam bir
yontem bulunmamaktadir (Yilmaz, 2007, s. 591). Bitlnlesik bir iletisim saglayan sponsorluk,
kurumsal agidan tek bir iletisim sureciyle birlikte yuratilmemesi -reklam, halkla iligkiler vb.
digsal pazarlama modellerinin de kullaniimasi- ve dissal olarak degerlendirebilecedimiz;
ekonomik sorunlar, rekabet, tlketici alim gucu vb. etkenlerden de etkilendigi icin
degerlendirilmesi gugtir (Brooks, 1994, s. 226). Milli Egitim Bakanhginca yayinlanan Halkla
iligkiler ve Organizasyon Hizmetleri: Sponsorluk, kitabinda ise degerlendirme siireci
literatlrden farkl olarak sdyle ifade edilmistir (2011, s. 46):

...Yapilan sponsorluk faaliyetlerinin degerlendirilmesinin yapiimamasinin bir nedeni de
sponsorluktan sorumlu olan kisilerin degerlendirme yapmaya isteksiz olmalari
yuzundendir. Cunki degerlendirmeyle bireyler kendi mesleki kariyerlerini, faaliyetlerini
sorgulamakta, basarisiz olmalari halinde iglerini kaybedebileceklerini bilmektedirler.

Bu ve benzeri yaklagimlar olmakla beraber, daha 6nce de bahsedildigi gibi sponsorluk
surecinde hem igsel hem de dissal faktorlerin var olusu, bu sireci tek basina degerlendirerek
somut bir veriler kimesi olusturmay guglestirir.
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Piyasada ve akademik anlamda yapilan arastirmalar sonucunda bir¢ok farkli degerlendirme
modelleriyle karsilagiimaktadir. Calisma kapsaminda bu degerlendirme modellerinden hem
maddi hem de algisal dlgiimleme tekniklerinden énemilileri ele alinmigtir. Bu noktada, 6ncelikli
olarak, sponsorlugun maddi élcimlemelerinde kullanilan iki modele bakilmasi gerekmektedir.
Bunlar: (Argan, 2004, s. 137-150):

Volvo Modeli: Sponsor olunan kulibliin ya da organizasyonun kitle medyasinda yer alma
suresini; ayni kanal ve ayni zaman diliminde reklam ile saglandiginda, ortaya gikacak olan
maliyet karsilastirimaktadir. Sponsor olan markanin logosu, ismi veya markasi gértiniiyorsa,
ilgili medyadaki reklam karsiigi ile kiyaslama vyapilarak bir rakamsal butce ortaya
konulmaktadir.  Bu &lgimlemede ayrica sponsorlugun reklam kadar markayr én plana
ctkarmadigi icin maliyet 6lciminde, cm? dlgutiinin yarisi alinmaktadir (%50). Sutun dlgusu 3
cm? olan bir gazetede kurumun logosunu igeren bir fotografin 12 cm? eni; 9 cm? boyu oldugunu
varsayarsak fotografin gazetede tuttugu alan 108 cm? olacaktir. Cm? fiyati 300 lira olan bir
gazetedeki reklam maliyeti 32.400 lira olacaktir. %50’lik payi gikartildiginda bu sponsorluk
faaliyetinin bu gazetedeki reklam maliyet karsiligi 16.200 lira olarak hesaplanacaktir.

ISL Modeli: Bu model isvigre’de faaliyet gdsteren bir sponsorluk saglayici kuruluga aittir. ISL
modelinde Volvo 6rneginden farkli olarak igerige ayrica metin de eklenerek bir hesaplama
yapilmaktadir. Daha sonra bu metnin kapsadidi alan élgimu dikkate alinarak bir dlgimleme
gelistirmektedir. ISL modelinde kurumun basili mecrada yer alma bigimi su sekilde
siralanmistir:

Haberin basligindan sponsordan 3 puan

bahsedilmektedir.

Haber fotografindan sponsor 3 puan

firma g6zikmektedir.

Alt baglikta ya da fotograf 2 puan
mansetinde sponsordan

bahsedilmektedir.

Yazi igerisinde sponsordan 1 puan

bahsedilmektedir

ISL modelinde ayni zamanda ilgili icerikte sponsor hakkindaki gortsler de bir siralanma ile
puanlanmistir:

Gok Olumlu 2.0
Olumlu 1.5
Notr 1.0
Olumsuz 0.5
Gok Olumsuz 0.0
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ISL modelinde hesaplama bu her iki degisken durumda eklenerek bir rakamsal deger
cikartilmaktadir. Volvo dl¢cimleme bigimine burada ayni zamanda birinci ve ikinci durumlarla
carpilip ¢cikan sonucun Ugte biri seklinde hesaplanmaktadir.

(En X boy X cm? fiyat) X (birinci deger X Ikinci deger) : 1/3 = Sponsorluk degeri

Bir dnceki 6rnek Uzerinden devam edelim, sponsorun logosunun fotografta gézikme degeri
(3) ve haberde nétr bir icerikle ele alindigini var sayalim (1):

(12 x 9 x 300).(3 x 1): 1/3= 32.400 TL

Bu Olcimleme aracina goére de sponsorlugun bu mecradaki reklam maliyeti kiyaslamasinda
karsihgi 32.400 TL'dir.

Sponsorluga yonelik gergeklestiriimis bir¢cok algisal arastirma metodu da gelistirilmistir. TUketici
algisina yonelik gerceklestirilen bu arastirmalar, genellikle sponsorluk saglayici girketler ve
arastirma sirketleri tarafindan gergeklestiriimektedir. Bunlar:

Syndicated izleme Modeli: Piyasa arastirma sirketleri tarafindan bagimsizca hazirlanip
sunulan izleme modelidir (What is Syndicated Research and What Are the Benefits?, 2018)
Syndicated izleme modelinde sponsorluk faaliyetleri dort hafta boyunca izlenerek ortalama bir
izleme orani c¢ikartiimaktadir. Daha sonra c¢ikartilan bu izleme oranlarindan, sponsorluk
faaliyetinde bulunan tim kuruluglar dahilinde bir degerlendirme yapilmaktadir. Arastirma
bulgularinin sonuglarina bakilarak sponsorluk faaliyetleri tuketicinin farkindalik duzeyleriyle
kiyaslanarak kuvvetli ve zayif yonleri bulunmaktadir (Okay, 1998, 238).

Netnografi Modeli: Etnografi arastirma metodu temeline dayanan Netnografi, Etnografik
yontemlerin dijital medyaya uyarlanmig halidir. Etnografi birebir gérisme ve kultirel etkilesim
yoluyla veri toplarken, Netnografi ¢evrimici etkilesimlerle veri toplamaktadir (Ozbélik ve
Dursun, 2015, s. 232). Dijital varhgin tst dizeyde oldugu gunimuz kosullarinda sponsorluk
faaliyetinin; sosyal medya hesaplarinda, forumlarda, sézliiklerde, Topic Trend (TT)lerde ne
diizeyde ve ne siklikla anildigini 8lglimlemek énemli bir katki saglayabilmektedir. Ulkemizdeki
futbol misabakalarindan sonraki sdzlik ve Twitter gindeminde 6nemli dlgude yer aldigini
dusundagumizde dikkat gekici bir degerlendirme araci olarak gértulmektedir.

Literatiirde ve arastirma sirketlerinde bu ve benzeri birgok metot gelistirilmistir. “Olgemediginiz
seyi yonetemezsiniz® sdzlyle ele alinan bu sponsorluk 8lgiim araglari, sponsorluk sireci
hakkinda bazi élgimlemeler sunsa da kesin bir yargi olusturmamaktadirlar. Sponsor olunan
zamanda 6nemli toplumsal sorunlarin olusmasi, spor midsabakalarini olumsuz etkileyecek
kosullar, kurumdan kaynakli krize neden olabilecek sorunlar vb. birgok faktorin tuketici
tarafindan degerlendirildigini unutmamak gerekir.

TARTISMA

Teknolojik ve toplumsal degisimler tiketicinin karar alma sirecini etkileyebilecek yeni mecralar
yaratmigtir. Urin merkezli Gretim anlayisinin tiiketici odakl hale gelmesiyle, tek bir tiiketici igin
farkh iletisim ve pazarlama stratejileri gelistirilebilmektedir. Bu sirecte, elde edilen Grin
cesitliliginin ve rekabet yogunlugunun fazla oldugu g6z 6nline alindiginda, reklam kirliligi
sonucu sasirtici olmamaktadir. Gunlik hayatinda yodun bir ileti bombardimana maruz kalan
tiketici, zamanla promosyon amagli iletileri ve faaliyetleri gérmezden gelmeye, bazi
durumlarda, bu faaliyet ve iletilere karsi olumsuz tutum sergilemeye baslamistir. Boyle bir
atmosferde varhgini tiketicilere hissettirmeye ¢alisan kuruluslar; tiketici ile “reklam” diginda
farkh faaliyetlerle bag kurmaya yonelmiglerdir. Calismada, bu faaliyetler igerisinde
degerlendirilebilecek sponsorluk, daha 6zelde futbol kullpleri sponsorlugu, faaliyetlerine
kurumsal igleyis suregleri baglaminda deginilmistir.
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Spor musabakalarinin yogun izlenme oranlari bu faaliyetlerin sponsorluk agisindan
degerlendirilmelerini beraberinde getirmistir. Futbol misabakalar toplumda dnemli giindem
maddelerinden biri haline gelmis, 7/24 sadece futbol konusan yayin mecralari ortaya ¢ikmigtir.
Boyle bir iletisim ortaminda, geleneksel kitle medyasinda “reklam”la yer almanin maliyeti de
g6z o6nune alindiginda, kurumlar igin futbol sponsorlugu énemli bir iletisim kanal haline
donusmastir. Dikkatlice belilenen ama¢ ve hedefler dogrultusunda futbol kullpleri
sponsorlugu; hem kurumun geleneksel ve dijital mecralarda daha az maliyetle yer edinmesini
saglamakta hem de kullplere ydnelik yapilan destekle, kigimsenmeyecek sayida olan,
taraftarlarin sempatisi kazaniimaktadir

Futbol kullplerine yonelik gergeklestirilecek sponsorluk faaliyetleri dikkatlice belirlemelidir. Bu
degerlendirme sireci ¢alismada U¢ ana baglik altinda toplanmistir. Bunlar: Karar alma stireci,
gbrisme ve anlasma son olarak da degerlendirmedir. Karar alma strecinde kurumun ulagsmak
istedigi amag ve hedeflerin, sponsor olunacak kullip ile paralel olmasi bir gereklilik olarak
gorulmustur. Bu slregte “geleneksel” olarak siniflandirilan; pazarlama amaci, halkla iliskiler
amaci ve reklam amaci gibi stratejilerin yaninda, tlkemizde siklikla gérilmeye baglanilan, kullp
vatandasligi ve organizasyon katilim etkisi gibi yeni etkenlere de o6nemlidir. Anlasma
saglanirken maddelerin agik¢a belirlenmesi ve her iki organizasyonun sorumluluklarin tayin
edilmesi sponsorluk sagligi i¢cin olmazsa olmaz kosullardandir.

Sponsorlugun kurumsal agidan belirlenen amaca ulasip ulasiimadigini 6lgmek ya da bu
durumun maddi karsiigini ifade etmek olduk¢a zordur. Sponsorluk anlasmasi boyunca;
kurumdan, urin veya hizmetten, kurumun iginde bulundugu ekonomik ve sosyal ortamdan
kaynakli sorunlar sebebiyle sponsorluk etkinligini tek basina ele almak kuruma saglikl nicel
veriler sunulmasini zorlastirmaktadir. Tim bu nedenler g6z énine alinarak akademik ve
sektorel galismalarda gelistiriimis 6lgekler bulunmaktadir. Volvo ve ISL modeli daha ¢ok
medyada yer edinme suresini dikkate alinarak reklam karsilinda bir bitce olusturmaktadir.
Syndicated ve Netnografi 6lgcimleme teknikleri ise daha gok sponsorlugun marka lehine yonelik
tutum ciktilarina odaklanmaktadir. Turkiye’de 48 milyon aktif sosyal medya kullanicisinin
oldugu bilgisi g6z 6ninde alindiginda Netnografi degerlendirme modeli olduk¢a degerli
gorinmektedir (T.C. Genglik ve Spor Bakanhgi Genglik Arastirmalari, s. 24).

Sponsorlugun reklam yayini yapma yasagi olan markalar ve farkh iletisim stratejileri arayisi
icerisinde olan markalarca siklikla kullaniimaktadir. Ulkemizde “Alkol Yasas!” olarak bilinen
kanun kapsaminda reklam yayini yasagi olan markalarin sponsorluk iletigimi yasagina da
maruz kalmalari dikkat ¢ekicidir. Bu noktada, bu kurumlara, Tirkiye’deki medya kanallarinda
yer bulan uluslararasi etkinliklere sponsor olmalari &nerilebilir. Futbol muisabakalarinin
hayatimizda yogun bir etki yarattigi gercedi de ele alindiginda, sponsorluk galismalarinin bu
tlr organizasyonlara yonelik gergeklestiriimesi tavsiye edilmektedir.
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