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TURKIYE’DE SPOR SPONSORLUGU; BESIKTAS, FENERBAHCE ve
GALATASARAY FUTBOL KULUPLERININ ANA SPONSORLUKLARININ
BILINIRLIGI UZERINE BiR ARASTIRMA

OZET

Spor sponsorlugu, sponsorluk tirleri icerisinde en cok tercih edilen sponsorluk tirlerindendir.
Hedef kitle Gzerinde farkindalik olusturmak ve bilinirligi arttirmak amaciyla kullanilan
sponsorluk, dogru kullanildiginda sponsora ve sponsor olunan tarafa biyik Kkatkilar

saglamaktadir.

Arastirmanin konusunu, futbola biyik yatirimlar yaparak ana sponsor olan markalarin
bilinirlik dizeylerinin belirlenmesi ve taraftarlar Uzerindeki etkisinin incelenmesi

olusturmaktadir.

Calismanin érneklemi ve yontemi ise; amach 6rnekleme yéntemi kullaniimistir. Anket formu
“Google Drive Form” uygulamasi ile hazirlanmis olup, yaklasik 500 iletisim Fakiltesi
ogrencisi/mezunu bireye, Facebook ve Forumlar (akademikpersonel.org) uUzerinden

gonderilmistir. Sonug olarak toplamda 370 kullanilabilir anket arastirmaya dahil edilmistir.

Arastirmanin 6nemli noktalari; sponsorlar taraftarlarin géziinde, énce maddi kazang; sonra
marka degeri olarak gorilmektedir. Fanatik taraftarlarin takiminin ana sponsorlarini fanatik
olmayan taraftarlara oranla, daha yiiksek bir oranda bildiklerini, taraftari olduklari takimlari
daha yakindan tanidiklarini gostermektedir. Yapilan frekans ve varyans analizlerine gdre elde
edilen sonuclar, buyik miktarlar harcanarak yapilan sponsorluk anlasmalarinin karsiligini

bulmadidi konusunda énemli bir gosterge olarak degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler; Sponsorluk, Spor Sponsorlugu, Futbol Sponsorludu, Marka Bilinirligi, Ana sponsor
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SPORT SPONSORSHIP IN TURKEY; A RESEARCH FOR RECOGNITION OF
MAIN SPONSORSHIPS OF BESIKTAS, FENERBAHCE AND GALATASARAY
FOOTBALL CLUBS

ABSTRACT

Sport sponsorship is the most preffered one among types of sponsorship. Sponsorship is used
in creating awareness on target audiences and increase brand awareness. Sponsorship

contributes to sponsorship sides when it is applied properly.

Main object of the research, determination of the brands which are improving their awareness
by being sponsor with a huge investing and accordingly; examination of the influence over

the supporters

Purposeful sampling method has used for the method and examples of study. Survey form
which is created by “Google Drive Form” application and it has reached to estimately 500
comunication faculty student/grad student via facebook and forums (akademikpersonel.org).

As a result, totaly 370 usable surveys has been integrated in research.

Critical points of the research are those; sponsored brands seems gaining profit in the first step
and then brand value on the line of vision of the supporters. Research shows that fanatical

fans recognize sponsors of their teams well rather than non-fanatical fans.

According the results of the analysis which have been made about the frequency and variance,
are evaluated as the sponsorship angrrements which have been made with a huge amounts are

inefficient.

Key words: Sponsorship, Sport Sponsorship, Football Sponsorship , Brand awareness, Main Sponsor
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GIRIS

Glnumuizde teknolojinin her gecen gun ilerlemesi ve buna baglh olarak kiresellesmenin de
etkisiyle futbol sadece belirli taraftar gruplarinin destekledigi ve doksan dakika boyunca iki
takimin belirli kurallar cergevesinde karsilikli micadelesinden, ¢ok daha farkli bir boyut

kazanmistir.

Markalar biyik bir endistri haline gelen futbol sponsorlugunu, fark edilebilmek ve gercek bir
marka olabilmek adina kullanmaktadirlar. Girilen bu yarista, sponsorluk hedefe ulastiran bir
ara¢ gorevi gormektedir. Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte guglenen sponsorluk ¢alismalari,

markalar i¢in vazgecilmez bir unsur olmaktadir.

Sponsorluk tirleri igerisinde en ¢ok tercih edilen spor sponsorlugu; spor konusunda da, futbol
en ¢ok kullanilan sponsorluk gesididir. Futbolun ¢ok genis hedef kitlelere seslenebilmesi ve
hedef kitleleri tek bir amacg etrafinda toplayabilmesi, futbolu guc¢li kilmaktadir. Biyik bir
endlstri haline gelen futbol sponsorlugu, bugin bir ¢ok markanin sesini duyurabilmek adina
sectigi ve cesitli iletisim calismalari ile destekleyerek biyik yankilar uyandirabilecek bir alan

haline gelmistir.

Arastirmanin konusunu, futbola buyiik yatirimlar yaparak ana sponsor olan markalarin
bilinirlik duzeylerinin  belirlenmesi ve taraftarlar Gzerindeki etkisinin incelenmesi

olusturmaktadir.

Asagida belirtildigi Uzere belirlenen arastirma varsayimlarinin dogrulugunu tespit etmek ve

bir sonuca varabilmek disiincesi, arastirmanin amacini olusturmaktadir.

Fanatik ve fanatik olmayan taraftarlar arasinda farklihk oldugu ve fanatik taraftarlarin
takiminin ana sponsorlarini daha dogru bildigi distinulmektedir; taraftarlar, sponsorlara
maddi kazang go6zlyle bakmaktadirlar; sponsorlar, futbolda markalarina karsi aidiyet duygusu
olusturamamaktadir; uzun sireli eski ana sponsorluklar, yeni ana sponsorluklari olumsuz
yonde etkilemektedir; futbolda, sponsorluk yapan firmalarin imaji ile takim imajinin
ortismemesi olumsuz sonuclar dogurabilir; sponsorlugun yaninda gergeklestirilen iletisim ve
tanitim c¢alismalari, sponsorlugun bilinirligini arttirmaktadir; ana sponsorun Urin ve
hizmetinin pahali olmasi durumunda, Griin/hizmetin kullanilmayacagi varsayilmaktadir; rakip
takim ile ayni ana sponsora sahip olunmasinin, taraftarlari rahatsiz edece@i distunilmektedir;

ana sponsorlarin, taraftarlar ile sosyal medya uzerinden interaktif bir iletisime ge¢cmedigi



varsayllmaktadir. Uretilen bu varsayimlar, calismanin temelini olusturmakta ve calismayi

sekillendirmektedir.

Arastirma, yapilan ana sponsorluk anlasmalarinin degerlendirilmesi sonucu, markalarin
bilinirliklerinin ne dizeyde oldugunun belirlenmesi ve konuya ¢6zim Onerileri getirilebilmesi

acisindan buyuk énem tasimaktadir.

Sponsorluk konusunda birbirini tekrar etmeyen yeterli sayida Turkce kaynak bulunmamasini,
arastirmanin sinirhiliklari arasinda saymak mimkundir. Baska bir sinirlilik ise anket formuna

geri dondslerin istenilen diizeyde olmamasi ve bu konuda zorluk yasanmasidir.

Arastirmada veri toplama ydntemi olarak nicel arastirma yontemi olan anket araci secilmistir.
Anket formu “Google Drive Form” uygulamasi ile hazirlanmis ve 370 gecerli anket
arastirmaya dahil edilmistir. Anket sorularinin bir kismi SPSS 20 programina aktarilarak
analiz edilmis, Frekans dagilimi, Crosstabs ve Tek Yonll Anova testleri uygulanmistir. Diger
kismi ise “Google Drive Form” uygulamasinin kullaniciya sundugu grafikler aracihgi ile

analiz edilmistir.

Arastirmanin birinci béliminde sponsorluk kavrami Uzerinde durulmus olup, sponsorlugun
tarihi gelisimine, tdrlerine, iliskili oldugu alanlara, sponsorlugu etkileyen uygulamalara,
sponsorluk stratejisinin belirlenmesine, sponsorlugun duyurumuna, marka iletisiminde

sponsorlugun yeri ve 6nemine deginilmistir.

Arastirmanin ikinci boliminde spor sponsorlugu kavrami, gelisimi, turleri, kategorileri ve
futbol ve sponsorluk iliskisine deginilmis, Tirk futbolunda sponsorluk ve futbolda

markalasma konulari anlatiimis, futbol sponsorlugu ve reklam iliskisi irdelenmistir.

Arastirmanin Gg¢tnct bélumiunde, Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray spor kuliplerinin
tarihgesi ve temel 6zellikleri anlatilarak ana sponsorlarini tanitilmistir ve Besiktas, Fenerbahge
ve Galatasaray futbol kulUplerinin ana sponsorluklarinin bilinirligi Gzerine yapilan

arastirmanin bulgulari ve sonuglarr verilmistir.



BiRINCI BOLUM
SPONSORLUK KAVRAMI

1.1 Sponsorluk Kavrami

Iletisim alaninda maliyetlerin gittikge artmasi, ¢ok sayida tercih imkani nedeniyle
izlenme oranlarinda disuslerin olmasi ve hikumetler tarafindan konulan cesitli
kisitlamalar gibi nedenler geleneksel reklamcilik anlayisinda degisimler meydana
getirmistir. Bu noktada isletmelerin potansiyel ve hedef tiketicileri ile iletisim kurma
stratejilerinde yeni arayislara yoneldigi gorulmektedir. Bu arayislar, pazarlama
iletisimi alaninda yeni bir takim stratejileri isletmeler icin vazgecilmez duruma
getirmistir. GlUnumuzde sponsorluk faaliyetleri de isletmeler igcin vazgecilmez bir

pazarlama ve iletisim kanali olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Katirci, 2007, s. 29).

Bir faaliyet ya da katkiyr sponsorluk olarak degerlendirmek icin yapilan katkilarin
amaclarina ve hedeflerine bakmak gerekmektedir. Bir bireye, kurulusa ya da
organizasyona yapilan mali, malzeme, techizat, personel gibi yardimlar bazen
sponsorluk  olmadigi halde, yanlis  bir bicimde sponsorluk  olarak
degerlendirilmektedir. Sponsorlugun tanimi, anlami Uzerine c¢esitli tartismalar ve

tanimlamalar yapilmaktadir (Okay, 2005, s. 5).

“Sponsorluk”, kelime olarak kaynagini eski Yunanca ve Latincede bulur. Eski
Yunancada sponsor, vaat etmek veya s6z vermek anlaminda kullaniimakta idi.
Latincede de sponsorluk kelime anlami olarak belirli bir etkinlikle resmi sekilde vaat
etmek, 6dillendirmek anlamina geldigi gibi, sorumluluk altina girmek anlaminda da
kullanilmistir. Halen ingilizce’ de mevcut olan sponsorluk kelimesi, kefil anlamina
geldigi gibi; tesvik eden, iyilik eden, para veren anlamina da gelmektedir. Ancak
bugiin igin sponsorluk kelimesi, ekonomi ve hukuk alanlarinda ikinci anlaminda
kullanilmakta ve bununla bir girisimcinin hedefledigi amaca ulasmak Uzere; sportif,
kiltiirel veya benzeri bir faaliyetin organizasyonunu, isleyisini ve bu siirecte gerekli

olan destegi vermesi anlamindadir (Grassinger, 2003, s. 19) .

Sponsorluk alaninda calismalarda bulunan Rowley ve Williams, Sponsorluk

kavramini genel olarak soyle tanimlamaktadirlar;
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Belli bir etkinlikle iliskili kullanilabilir ticari yone erismek igin, o etkinlige yapilan
nakdi ya da ayni yatirrmdir. Rowley ve Williams’a gore kurumlar sponsorluk
sayesinde kurumsal c¢ikarlarini ve kurum markasini, kendisi ic¢in bir sekilde anlam
tastyan bir organizasyon, etkinlik ya da amagla iliskilendirerek gelistirmeyi
amaclamaktadirlar (Rowley & Williams, 2008, s. 782).

Sponsorluk, isletmelerin gin gectikce daha fazla ilgi gostermeye basladigi bir
pazarlama iletisimi aracidir. Slphesiz ki, isletmeleri her gegen gin sponsorluk
faaliyetlerine daha sicak bakmaya iten nedenlerin basinda, sponsorlugun, reklam
mesajlarinin bombardimani altinda olan tiketicilere, etkili ve anlamli bir bigimde
ulasmayr mumkin kilmasi gelmektedir. Gergekten de dogru zamanda dogru yerde
tiketicilerle bulusmanin vazgecilmez araci olmaya baslayan sponsorluk, ayni
zamanda tuketicilerle isletmeler arasinda iyi niyete dayali pozitif bir tutum gelistirir
ve firmanin/markanin Gnind ve imajini pekistirmede son derece etkili bir ara¢ olarak

ortaya ¢ikmaktadir (Tasoglu, 2014, s. 169).

Genellikle marka imajina olan katkisi, kurum Kkimliginin olusturulmasi,
yerlestirilmesi gibi nedenler Sponsorlugun bir halkla iliskiler yonetimi olarak ele
alinmasina neden olmaktadir. Bu durumda sponsorluk, reklam ve pazarlama amaclari
arasindaki iliski, yani gerek kurumsal, gerekse pazarlama araclariyla etkilesimi
Sponsorlugu, iletisim stratejisinin temel tasi haline getirmektedir. Sponsorlugun,
halkla iliskiler uygulamalari icinde Onemli bir yer tutan etkinlik yodnetimiyle
genellikle Kkaristiriilmakla birlikte, sponsor olunan etkinligin, her zaman Sponsor
tarafinda gerceklestirilmemesi, belirtilen bu iki kavram arasindaki temel
farkliliklardan birini olusturmaktadir. Cunki her sponsorluk faaliyetinin bir etkinlik
olmayacadi gibi her etkinlije de bir sponsor bulunmasi gerekmemektedir

(Peltekoglu, 2012, s. 366).

Sponsorluk, aktivite ya da olaya direkt olarak kurum tarafindan kaynaklarin
tahsisi(para, insan, ekipman) ve bu sekilde olay ya da etkinliklerde kurumun direkt
olarak iliskilendirilmesi olarak tanimlanabilir. Kurum daha sonra bu direkt ilgiyi ya
kurumsal ve pazarlama amaglari ya da medya amaclarini kazanmak igin

kullaniimaktadir (Sandler & Shani, 1989, s. 10).



Pazar icin sponsorlugun kendisi rekabet ve meydan okuma araci oldugundan,
Sponsorlugun etkinligini saglamak adina sponsorluk vyatirimlari  dikkatlice

yonetilmelidir (Woodside & Summers, 2009, s. 2).

Teknik olarak sponsor bir digerine glivence verendir, ama sirketler Sponsorlugu
urdnlerini pazarlamak icin kullanirlar. Yeni pazara giren bir Gruni tuketicilerle
bulusturmanin en kolay yollarindan biri sponsorluk olabilir. Firma sponsor olunan
olayin zaten mevcut olan pozitif imajindan yararlanilabilmektedir (Curry, 1999, s.

139).

Sponsorluk genellikle drind, hizmeti veya organizasyonu halk acisindan canh
tutmak icin planlanir. Uzun bir planlama surecini igerir. Bunun yaninda sponsorlarda

yatirimlarinin geri dondslerini beklemektedir (Yadin, 2002, s. 368).

Sponsorluk, pazarlama stratejisine bagl olarak konumlama politikasi ve pazarlama
karmasinin igindeki tutundurma 6gesiyle yakindan ilgilidir. Tutundurma cabalari da
konumlama hareketlerine uygun olarak, diger pazarlama karmasi 6geleriyle beraber
uyumlu sekilde planlanir. Son zamanlarda sponsorlugun reklam ve satis gelistirmeyle
birlikte kullanimi artmustir. isletmelerin kamu yararina yaptiklari harcamalar
karsiliginda imaj gelistirme ve propaganda beklentileri giderek artmaktadir (Tek,

1999, s. 801).

Sponsorluk ¢alismalarinin gelisimi, kurumlarin sosyal yardim amagh yapmis
olduklari birtakim aktivitelerin, kurumlar tarafinda ticarilestirilerek finansala
yatirnrmlara dondstirilmesi  ile  tamamlanmistir.  Dolayisiyla, sponsorluklar
giinimuizde marka iletisim karmasinin en énemli unsuru haline gelmistir. Kurumlarin
sponsorluk calismalarina girmelerinin bazi sebepleri vardir. Bunlardan ilki tiketiciler
uzerinde kavramsal etki yaratmaktir. Yani marka bilgisinin olusturulmasi,
arttirflmasidir. ~ Yapilan arastirmalar marka farkindahgdinin  olusturulmasinin,
sponsorluk c¢alismalarina girmede en 6nemli neden oldugu goérilmastir. Bir diger
sebep marka imajinin gelistirilmesidir. Halkla iliskilerin gelistirilmesi, tuketici
toplumu icerisinde markanin topluma katki yaptigi algisinin olusturulmasi da bu
sebeplerdendir. Son olarak sponsorluk ¢alismalariyla marka ve tiketici arasinda daha
derin bir iliski amaclanir. Satislarin dolayisiyla pazar payinin armasi beklenir.

Markanin Griin ve hizmetlerin denenmesi beklemektedir (S6zer, 2009, s. 180).



Tuketicilerin sponsorluga gosterdigi tepki diger iletisim araclarina gdsterilenden
farkhdir. Sponsorluk yatirimi, etkinligin izleyicisi tarafindan iyi niyet gostergesi ve
fayda saglayan bir faaliyet olarak gorulir. Ayrica diger iletisim elemanlarinin aksine,
Sponsorluk ticari amaclarla yapilsa da tiketiciler tarafindan bos zaman aktiviteleri ve

iyi niyet cabalariyla iliskilendirilmektedir (Meenaghan, 1991, s. 8).

Sponsorlugun hayat dénglsini ¢ asamada ele alabiliriz. Olusum, operasyon ve
sonu¢ asamasidir. Olusum asamasinda karsilikli taraflar tanimlanir, pazarhklar
yapilir, stratejiler olusturulur ve hazirhiklar tamamlanir. Operasyonel asamada
karstlikli ittifak olusturulur, harekete gecilir. Sonu¢ asamasinda bu ittifak
olgunlasabilir, stabilize olabilir veya sponsorluk iliskisi bu baglamda degismeye

devam edebilmektedir (Urriolagoitia & Planellas, 2007, s. 158).

Sponsorluk direkt tuketicilere, tedarik zinciri UGyelerine, finansal kurumlara,
hiukimete, topluma veya c¢alisanlara ydnelik olabilir. Sponsorluk sanat, spor, sosyal
bir neden barindirabilecegi gibi bunlarin bir kombinasyonundan da olusabilir.
Tiketici olmayanlara yénelik sponsorluklar potansiyel yatirimlar dogurabildigi gibi,
tiketicilere yonelik sponsorluklar bilinirligi artirma, tutumlari, davranislari, imaji
iyilestirmeye, Urund satin aldirmaya, bagis yaptirmaya yodnelik olabilmektedir

(Cornwell, Weeks, & Roy, 2005, s. 21-22).

Tuketicilerin duygusal iliskisi ile sponsorluk arasinda ¢cok onemli bir iliski vardir.
Tlketici ile sponsor olan markanin duygusal birlikteligi oldugunda gucli aidiyet

duygulari ortaya ¢ikabilmektedir. (Woodside & Summers, 2009, s. 2).

GUnumizin yogdun rekabet ortaminda isletmeler hedef kitle lzerinde olumlu
kurumsal imaj olusturmak, var olan olumlu kurumsal imaji sirdirebilmek, marka
farkindahigi olusturmak ve marka baghhigini gelistirebilmek, marka aidiyeti
saglayabilmek gibi nedenlerle sponsorluk faaliyetlerine 6nem vermeye
baslamislardir. Bundan dolayi sponsorluk dnemi artan bir pazarlama iletisim araci

olmaktadir (Meenaghan, 2001, s. 191).



Sponsorluk, sirketin medyaya, kultirel, sosyal veya spor etkinliklerine yaptigi
finansal destekle marka veya markalarinin kesfedilmesidir, taninmasidir. Medya
etkinlikleri televizyon ve radyo programlarini, yazili medyayir kapsar. Sosyal
etkinlikleri, hobilere destek, acik hava aktivitelerini, hayir kurumlarina yapilan
yardimlari igerir. Spor etkinlikleri ise sporla ilgili organizasyonlar, spor yapilan
yerler veya spor takimlaridir. Son olarak kilturel aktiviteler ile anlatilmak istenen
gorsel veya performansa dayali sanatlardir. Sponsorluk, olay pazarlama ve tanitim ile
iliskili reklama benzeyen bir iletisim aktivitesidir. Olay pazarlama sponsorlugun kisa
bir tird oldugundan nakit deste§i ya da dcretsiz Griin veya hizmet ile

gergeklestirilmektedir (Moutinho & Chien, 2008, s. 203).
1.2.Sponsorlugun Ortaya Cikisi ve Tarihsel Gelisim Sireci

Sanatin, sporun ve birgok sosyal alanin desteklenmesinin ¢ok uzun bir gec¢misi
vardir. Mesenlik kavrami 1.0. 70-8 yillari arasinda yasamis olan Roma imparatoru
Augustus’un arkadasi, yakin dostu ve danismani olan Romali Gaius Clinius
Maecenas’a dayanmaktadir. Maecenas, devrinin 0Onemli sairlerini ¢evresinde
toplamis, onlari desteklemis ve bu kimselerin sadece edebi eserlerle ilgilenmelerini
saglamistir. Maecenas’tan Once ve sonra da bircok kral, soylu kimse sanat ve
sanatcilari korumalarina ragmen, kendi isimlerini yaptiklari yardimlarla Maecenas
kadar ebedi kilamamislardir. Sanati ve sanatgilari destekleyenlere mesen ismi, bu
eyleme de mesenlik denilmistir. Boylece doneminde onu izleyen tum destekgiler igin

isim babasi haline gelmistir (Okay, 2005, s. 21).

Mesenlik kurumunun devami Ronesans déneminde biyiik élciide italyan Medici
ailesi ile saglanmistir. Mediciler bankacilikla ugrasiyorlardi. Kilise tarafindan konan
tefecilik yasagi nedeniyle elde ettikleri gelirlere yeterince sevinemiyorlar ve
kazanglarinin 6nemli bir miktarint hayirseverlik islerine harciyorlardi. Mediciler
doneminde sanatgilar, eserlerinde mesenlerin isteklerine uymak zorundalardi.
Haminin istegine gore eser belirlenmekte ve sanat¢i da eseri ortaya koymaktaydi

(Okay, 1998, s. 38).

Matbaanin icat edilmesi ve aristokrasinin yerini burjuvazinin almasiyla, sanat
koruyuculugu soylu kimselerin elinden c¢ikarak zengin kimselerce de yapilmaya

baslanmistir. Onceleri yalnizca sairler desteklenirken, zamanla giizel sanatlar alanina



giren resim, heykel gibi diger alanlarda da desteklemelerde bulunulmustur. Cunki
zaman icgerisinde toplumun sanata bakis agisinda degisiklikler olmustur (Okay, 2002,
S. 6).

Sanat ve sanatcilari higbir karsilik beklemeden koruma amaciyla ortaya c¢ikan
mesenlik, tarihi sire¢ icerisinde degisen toplum iliskileri ve devletin temel
islevlerinde meydana gelen degisiklikler, zengin hayirseverler sadece kultiir sanat
alaninda degil, diger sosyal alanlarda da faaliyet gostermek amaciyla vakiflar kurarak
katki saglamaya baslamislardir. Ozellikle, Bati’da vahsi kapitalizmin ortaya
cikisindan sonra ticari kuruluslarin cesitli alanlarda yapmis olduklari destek
faaliyetlerinden cikarlar beklemeleri ve bu c¢ikarlari elde etmek amaciyla ayni-nakdi-
yardim ve hizmet yardiminda bulunmalari, gunimuz sponsorluk anlayisinin

olusmasina neden olmustur (Okay, 1998, s. 41).

Antik Yunan déneminde varlikli insanlar sosyal konumlarini artirmak icin spor ve
sanat faaliyetlerini desteklerken, benzer amaglarla Roma Dodneminde yasayan
gladyatorler yine varlikli insanlar tarafindan desteklenmislerdir. Ancak, bir
tutundurma aract olan sponsorlugun ilk olarak profesyonel olarak uygulandigi
zamana bakacak olunursa 1896 Olimpiyat Oyunlarinda reklamlarin siniflandiriimasi

ile 6n plana ¢iktigi gérilmektedir (Argan, 2001, s. 23).

Sponsorluk her ne kadar mesenlikten ¢ok farkl bir yapiya kavusmus olsa da, kdkeni
mesenlije dayanan bir kavram olarak eskiden beri mesenlik ve bagdis gibi
kavramlarla es anlaml olarak algilanmistir, ancak ginimuizde bu konudaki biling

diizeyinin eskiye goére arttigi gézlenmektedir (Giircan, 2007, s. 7).

1.2.1 Tirkiye’de Osmanh ve Cumhuriyet DOnemi Mesenligi, Sponsorlugun

Tarihsel Gelisimi

Tlrkiye’de mesenligin gelisimi, Batidan farkli olmustur. Bati Ulkelerinde saraylar,
prenslikler ve zengin kisiler mesen olurken, Osmanh Imparatorluju déneminde,

devlet sanat koruyucusu olarak 6ne ¢gikmistir (Okay, 2005, s. 31).

Sanat koruyuculuguyla baslayan mesenligin tarihi gelisimi icindeki uygulamalarini
Osmanli Devleti’nde gérmekteyiz. Osmanli padisahlari kiltiir ve sanatin koruyucusu

olmuslardir. Mesela Divan Edebiyati, Osmanli padisahlarinin himayesi altinda



gelisme gostermistir. Yine Tirk kiltiriinde genis yer tutan ve birgok alanda faaliyet

gosteren cok sayida vakifkurulmustur (Okay, 1998, s. 41).

Sponsorlugu koruyan-korunan (hami-mahmi) sistemine, yani (iyilik yapma-yardim
etme) anlayisi kadar eskilere dayandirmak mimkindir. Mesela Osmanlilarda,
sporcular padisahlarin, vezirlerin, pasa ve beylerin, blyuk toprak sahipleriyle, kentli

zenginlerin himayesinde yetismislerdir. (Fisek, 1985, s. 33).

Ayrica Osmanli imparatorlugu zamaninda kurulan vakiflar araciligiyla da birtakim
toplumsal faaliyetler yerine getirilmistir. Kiltir ve sanat eserlerine deger veren,
yardim eden vakiflarin yani sira kis aylarinda hasta leyleklere bakan, bayramlarda
cocuklari sevindiren, carsida alisveris edenlerin aldatilmasina karsi dnlemler alan,
halka hizmet eden ve kamunun vyakund hafifleten cesitli vakiflar faaliyet
gostermislerdir. Tum bunlarla birlikte eski Osmanli vakiflari arasinda Kilturlere
katkida bulunan, ¢cogu imaretin icinde kitapliklar olusturan, cami, hamam, han gibi
yapilari  koruyan vakiflarda bulunmaktaydi. Ornegdin, 1. Beyazit ddneminde
Padisahin ruh hastaliklarinin tedavi edilmesi icin kurdurdugu Edirne Darussifasinda
hastalara haftada (ic kez muzik dinletisi sunan bir mizik toplulugu Dartssifa Vakfi

tarafindan belirlenmistir (Okay, 1998, s. 256-257).

Cumbhuriyet déneminde ise Turkiye'nin yillarca slren savaslardan sonra iginde
bulundugu durum, fakirligin artmasi, sermaye birikiminin olmamasi gibi nedenlerle
sponsorluk faaliyetlerinde bir yavaslamanin oldugu gorilmustir. Buna ragmen
Cumbhuriyetimizin ilk yillarinda sinirli devlet bitcesinden resim, muzik, sinema,
tiyatro, bale, heykel gibi alanlarda yetenekli genclere destek verilmis daha sonra
belirli gengler (6rnegin, idil Biret, Suna Kan, Verda Arman gibi) kendi alanlarinda
egitim alabilmeleri icin yurt disina gonderilmislerdir. Ayrica ikinci Dinya
Savasi’ndan sonra batili tlkelerde devletin, kiltir ve sanat ile ilgilenmesi baslica
gorevlerinden biri olmus, ayni sekilde bu dénemde “Kultur Bakanligi” kurulmustur.
Ozel kisi ve kuruluslarinda kultiir sanat ve diger toplumsal hizmet alaninda faaliyet
gostermek amaciyla, kamu yararina hizmet eden vergi bagisikhigina sahip birtakim
vakiflar da yine bu doénemlerde kurulmus ve bu vakiflar halen amaclarini

gerceklestirmek (zere halen cesitli alanlarda faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Bu



vakiflara ornek olarak Turk Egitim Vakfi, Vehbi Kog¢ Vakfi, istanbul Kiltiir ve Sanat
Vakfi gosterilebilmektedir. (Peremeci’den aktaran Okay, 2005: 32).

Sponsorluk alaninda ciddi anlamdaki ilk uygulama, 1931 yilinda gergeklesmistir.
Atatirk'tin ileri gérusliligi, bu konuda da karsimiza ¢ikmaktadir. ilk sponsorluk,
u¢ma rekoruna destek amach olarak yapilmistir. 1930'larin Amerikasi’ nda John
Polanda ve Russel Bortman adli iki macera sever, Gsti acik spor bir pir pir ucakla
okyanusu gecmeyi dusindyorlardi. Bunu yaparken de havada kalma, en uzun
noktaya ucus rekorunu kirmayir hedefliyorlardi. Ancak bu is altindan
kalkamayacaklari kadar pahali oldugu icin projeyi finansa edecek bir sponsora
ihtiya¢c duymaktaydilar. Projelerine destek bulmakta zorlanan genclerden Tirkiye'nin
haberi olmus ve durum Atatirk'e bildirilmisti. Savas sonrasinin gucliklerini yasayan
ve mali durumu hi¢ de parlak olmayan Turkiye'nin, dinya capinda taninmaya
ihtiyact vardir. Atatirk hemen duruma el koymus ve konuya hassasiyetle
yaklasiimasi talimatini vererek finansmanla ilgili gereken anlasmalar yapilmis ve 28
Temmuz 1931 Sal giint gencler New York'tan hareket etmislerdir. Hig araliksiz tam
49 saat 5 dakika havada kalan Polanda ve Bortman, hedeflerine ulasmislardir.
Istanbul semalari da bir diinya rekoruna ev sahipligi yapmistir. istanbullular, dinya
basininda Turkiye hakkinda ¢ok olumlu demecler veren Amerikalilari bagrina basmis
ve iki serdvencinin gezisi, uluslararasi basinin ilgisini ¢ekmistir. Proje beklenilenin
de lzerinde, diinya giindemine oturmus ve Turkiye ginlerce diinya basininin konusu

haline gelerek tlkemizin buyuk bir tanitimi yapilmistir (Donuk, 2007, s. 60).

Gunumizde vakiflar, buyuk sanayi kuruluslari birgcok alanda topluma katkida
bulunmaya calismaktadirlar. Cesitli kurulus ya da kisilerin adina kurulmus vakiflar
kidltirden sanata, egitimden cevreye, dofaya, bilimsel arastirmalara, spora kadar
bircok farkli alanda yapilan faaliyetleri desteklemektedirler. Vakiflarin sponsorluk
icin se¢cmis oldugu alanlar oncelikle egitim, saghk, spor, kultir miraslarinin
korunmasi, doga ve ¢evre sorunlari, fuar, kongre ve sergilerin desteklenmesi, Kitap
ve televizyon programlari sponsorlugu gibi uygulamalarla karsimiza ¢ikmaktadir.
Yapilan sponsorluk uygulamalari sayesinde tlkemizde cesitli kuruluslar ve vakiflar
araciligiyla, toplumun da cesitli ihtiyaglari karsilanmakta ve yapilan desteklerle halk
uzerinde olumlu bir imaj olusturarak, kuruluslarin sosyal sorumluluklarinin

bilincinde halka g0stererek yapilan sponsorluk faaliyetlerinin, Kkitle iletisim
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araclarinda yer alarak hedef Kkitleler 6zelinde olayin farkina varmalarini saglamak ve
halkin iyi niyetini kazanarak olumlu tepkiler olarak kendilerine geri dénmesine

calismaktadirlar (Okay, 1998, s. 258-259).

Tirkiye, sponsorluk konusunda beklenen tempoya heniiz ulasamasa da, dinyadaki
gelismelere ayak uydurma konusunda firsatlarini degerlendirmektedir. Ozellikle
ulkemizde son zamanlarda spor, kultiir ve sanat etkinliklerinde ¢cok sayida firmalar
sponsor olarak destek saglamislardir. Sponsorluk turleri arasinda en genis yeri spor
sponsorlugu almaktadir. Spor sponsorlugu genis hedef kitlelere hitap edebilmesi
nedeniyle Ozellikle Grtnlerini ve hizmetlerini kisa zamanda bu kitlelere tanitmak
isteyen firmalarca yapilmaktadir. Futbol ve Basketbol Milli Takimlarimiza verilen
sponsor desteginin c¢oklugu da bu alanda ©&nemli bir gelisme olarak kabul
edilmektedir. Yine bazi sirketler kendi isimleri ile spor kullpleri kurarak hem Tirk
sporunun gelisimi saglamislar hem de kendi firmalarinin reklamlarini yaparak
satiglarinda artis ve in kazanmislardir. Basketbolda Banvit, Ulkerspor; Voleybolda
Eczacibasi, Vakifbank ve Tirk Telekom bu firmalardan bazilaridir. Bunun yaninda
bazi firmalar da bireysel dallarda micadele eden ve diinya capinda basarilar kazanan
sporcularimiza destek saglamislardir; Vestel firmasinin Sireyya Ayhan’a sponsor

olmasi da buna 6rnektir (Donuk, 2007, s. 60).
1.3 Sponsorluk Turleri(Alanlarr)

Kurumlar amagladiklari hedeflere ve hedef kitlelerine ulasmak icin toplumun ilgi
duydugu farkh sponsorluk alanlarini tercih edebilirler. Burada kurumlarin amaci

sponsorluk uygulamalarindan fayda saglamaktir (Budak & Budak, 2004, s. 239).

Sponsorluk faaliyeti ile sponsor olan isletme veya markaya hedef kitlede farkindalik
ve sempati olusturulmasi amaclanir. Bu amaglara ulasmak icin sponsor bir veya
birkag sponsorluk faaliyetini birlikte veya arka arkaya yurutmeyi tercih etmektedir

(Secim, 2003, s. 476).

Sponsorluk yapacak olan kuruluslar 6nceden belirlemis olduklari iletisim ve
pazarlama hedeflerine ulasabilmek hedef gruplariyla ortak ilgi alanlarini
yakalayabilmek icin degisik sponsorluk alanlarini  ve tlrlerini  se¢cmek

durumundadirlar. Cunki bir sponsorluk alaniyla veya turiyle kurulusun hedef
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gruplarina ulagsmasi mumkin olmayabilir. Kuruluslarin genel olarak yaptiklari
sponsorluk faaliyetlerini spor sponsorlugu, Kkiltir sanat sponsorlugu, sosyal
sponsorluk ve cevre sponsorlugu bashklari altinda ele almak mimkindir (Okay,

2005, s. 79).
1.3.1. Spor Sponsorlugu

En eski ve en yaygin sponsorluk tiradar. Her tarll sportiffaaliyet sponsorluk konusu
icine girebilir. Bu bakimdan degisik alanlardaki sportif faaliyetler, sponsor olan
kurumlara hedef kitlelerine ulasabilmeleri acisindan genis olanaklar saglamaktadir.
Bu nedenle kurumlarin spor sponsorlugunu tercih etme nedenlerinin basinda, sporun
toplum tarafindan sevilmesi, buna bagli olarak medyanin spora, 6zellikle futbola
genis yer ayirmasi, bu sayede sportif faaliyeti destekleyen sponsorunun toplumla
rahat bir sekilde baglanti kurmasini ve bilinirliginin artmasina olanak saglamasi
gelmektedir. Bu durumda sponsorlarin bu alana daha fazla yatirim yapmalarina

neden olmaktadir (Grassinger, 2003, s. 53-54).

Daha genis tuketici kitlesine ulasma amaciyla spor sponsorlugu tercih edilmektedir.
Sporun tiim dinyada blytk Kitlelere hitap edebilmesi ve hedef kitlelerle daha kolay
iletisim kurmasi nedeniyle 6zellikle Griin ve hizmetlerini kisa bir strede tanitmak
isteyen kurulus veya markalar spor sponsorlugunu tercih etmektedir (Jefkins, 1996, s.

203).

Modern isletmeler 6zellikle sporun uluslararasi bir kavram olarak cok gucli ve
pozitif bir imaja sahip oldugunu fark etmislerdir. Arastirmalar firmalarin buyik bir
kisminin imaj amacina ulasmak icin sponsorlugu kullandiklarini goéstermektedir.
Sporun pozitifimajini kullanarak sponsorluk yapan bir firma diger isletmelerden ayn
bir avantaj saglar ve bu sayede rekabet avantaji da saglamis olmaktadir (Argan,

2004, s. 50).

Ozellikle spor etkinliklerinin sponsorlugu sponsor kurumlara bilytk 6lgekte ve diinya
capindaki etkinliklere yatirrm yapma firsati verdigi icin ¢ok dnemli bir firsat olarak
gorilmektedir. Bu tir etkinlikler arasinda FIFA Diinya Kupasi, UEFA Sampiyonlar
Ligi Finalleri ve Olimpiyatlar sayilabilir. Cunki bu spor etkinlikleri sirketlere

milyarlarca insana ayni anda ulasma sansi vermektedir. Bu tur etkinliklerin
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sponsorlugu, sponsor firma i¢in biylk oranda bir pazarlama avantaji saglar ve
geleneksel reklamciligin ve reklamlarin getirecegi marka farkindahigindan cok daha

fazla bir taninma saglamaktadir. (Rowley & Williams, 2008, s. 783).

Spor sponsorluklari, bireysel sporculara yapilan sponsorluklar, spor takimlarinin
sponsorlugu ve spor organizasyonlarinin sponsorlugu olmak tzere baslica i¢ grupta
incelenmektedir. Bireysel olarak sporcuya yapilan sponsorluklara érnek olarak milli
atlet Sureyya Ayhan’a Vestel’in sponsor olmasi verilebilir. Dardanel’in Canakkale
futbol takimina sponsor olmasi ve takimin adinin Canakkale Dardanelspor olarak
anilmasi da spor takimi sponsorluguna &rnek olarak verilebilir. Tulrkiye kupasi
sponsorlugunu Ziraat Bankasl yapmakta olup, Ziraat Turkiye Kupasi olarak spor

organizasyonuna adini vermistir (Tasoglu, 2014, s. 175).

Keller’e gére kurumlar spor sponsorlugu araciligi ile spor taraftarlarinin zihninde
bilinirlik, imaj ve sadakat yaratmaktadir. Boylece spor kultpleri isim haklarini
satmakta ve bilet satis hedeflerini takimlarinin gergcek performanslari ne olursa olsun
arttirmakta ya da en azindan mevcut seviyesini korumaktadir. Bu nedenle marka
sembolleri ve Ozellikle logolari lisans anlasmalari yoluyla profesyonel spor alaninda

kurumlar icin 6nemli birer mali kazanim araci haline gelmistir (Keller, 1998, s. 23).

Ana konumuz olan spor ve futbol sponsorluguna dair genis bilgiler ileriki bélimlerde

yer almaktadir.

1.3.2. Kiiltir-Sanat Sponsorlugu

Kultlr ve sanat sponsorlugu, kiltir ve sanat alanlarinda cesitli calismalari daha ¢ok
parasal olarak desteklemeyi kapsamaktadir. Bu sponsorluk tiriinde isletmeler, bir
taraftan isletme amaclarini gerceklestirirken, diger yandan toplumun bu yénde ki
ihtiyag ve beklentilerini de g6z 6ntinde bulundurabilmektedirler. Turkiye’de Tofas
ana sponsorlugunda, Kiultir ve Turizm Bakanhgi isbirligi ile yaritilen “Zeugma
Antik Kentini Kurtarma Projesi” ve Sabanci Holding tarafindan finanse edilen ve

ulkenin kdlturel mirasina sahip ¢ikmayi hedefleyen “Altin Harfler” projesi, kultir ve
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sanat alaninda yapilan sponsorluklara érnek gosterilebilmektedir (Avcikurt, 2005, s.
93).

Kultlr ve sanat sponsorlugu, toplam sponsorluk harcamalari iginde spordan sonra, en
fazla sponsorluk yatirimlarinin yapildigr sponsorluk turidir. Gegen ylzyillarda
soylular tarafindan higbir karsilik beklenmeden yapilan kiltir ve sanat destekgiligi,
gunimuizde sponsorlarin hedef kitleyle iletisim kurmada kullandigi 6nemli bir arac
haline gelmistir. Bu tir sponsorluklarda kurulusun isletme politikalarina uygun
sponsorluk turd ile kuruluslar, uzun vadede ticari fayda beklentisi, hedef kitleyle
bulusma, toplumda iyi bir niyetin olusturulmasi, imaj gelistirme ve kurulus icin de
personelin  motivasyonunu saglama gibi amaclarla sanat sponsorlujuna

yonelmektedirler (Soyer, 2003, s. 38-39).

Kultlr-sanat sponsorlugu, isletmenin hedef Kkitlesine ulasmasinda etkili bir
yontemdir. Soyle ki, hedef kitlenin yas, cinsiyet, ilgi alani gibi kriterler g6z 6niine
alindiinda; mizik sponsorlugu, gosteri sanatlari sponsorlugu, sergi sponsorlugu,
yayin sponsorlugu, film/program sponsorlugu, kongre sponsorlugu yapilabilir.
Ayrica kimi zaman bireylerin desteklenmesi, burs verilmesi seklinde de olabilir.
Sponsorluk yapan isletme toplumun destekledigi kiltir ve sanat olayina sponsor
olarak toplumsal bir fayda saglamis olmanin ve halk tarafindan olumlu bir bakis agisi
yaratmanin avantajina ulasir. Faaliyet asamasinda afis, billboard, pano gibi acik hava
reklam mecralarinda isletmenin ismi, amblemi, slogani yer alir. Ayrica faaliyet
oncesi, sonrasi ve faaliyet sirasinda, medyada haber ve duyurumlar da yer almaktadir

(Secim, 2003, s. 477).

Sanata verilen destek, kurumsal hayirseverlik- kurumsal halkla iliskiler islevinden
sanat pazarlamasina- pazarlama yonli halkla iliskiler islevine dogru yonelme
icerisindedir. Sanat pazarlamasi, kurumlarin kiltirel sponsorluklarindan iyi niyet
kazanmalari ve pazarlamada kat ettikleri yoldan 6grenmeleriyle, yeterli seviyeye
geldiklerini gostermektedir (Harris & Whalen, 2009, s. 314).

Sanat sponsorluguna diinyadan érnekler vermek gerekirse;
“Sergi Size Getirildi” bashkli haberde, Business Week soyle diyor “Mizeler

sponsorluk dolarlari icin aglar ve bu aslinda yeni bir konu degil. Degisen galerilerin
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kurumsal Amerika’yl, kendi pazarlama planlarinin bir uzantisi haline getirmesi oldu.
Dergi, Chicago’daki Field Mize’sinin iki potansiyel kurum sponsorlugunu
reddettigini soyluyor. Bunlardan biri Dinasor Rex Sue sergisi igindi ve “uygun
olmayan pazarlama planlari” olan kurulus reddedildi. Mize 8.3 milyon dolari
McDonalds ve Walt Disney firmasindan aldi. Yararlari iginde: miizenin yeni fosil
laboratuari McDonalds adini ve Disney de dofal boyutlardaki Sue’nin kendi
parkalarinda sergilenmesi icin haklarini satin almistir (Schmertz & Novak, 1986, s.

211).

1.3.3. Sosyal Sponsorluk

Kurumlar ig¢inde bulunduklari toplumlara karsi sorumluluklar tasimaktadir. Bu
sorumluluklari yerlerine getirebilmek adina bir takim hizmet ve faaliyetlerde
bulunmaktadirlar. Sosyal sponsorluk kavramina deginmeden dnce, sosyal sorumluluk

ve sponsorluk kavramlarina ve arasindaki farklara deginmek gerekmektedir.

Avrupa Komisyonu, kurumsal sosyal sorumluluk kavramini “ Sirketin sosyal ve
cevresel ihtiyaglari kurumsal operasyonlari igine katma ve gondllilik anlayisi
cercevesinde paydaslariyla birlikte bu konularda faaliyette bulunma konsepti olarak”
tanimlamaktadir. Turkiye’de sik¢a birbirine karistiritlan sosyal sorumluluk ve

sponsorluk arasinda ki fark bu tanimda gizlidir (Gulim, 2014, s. 134).

Bir sosyal sorumluluk stratejisi icinde hedefin sirket ya da paydaslarina kisa vadede
yarar saglamayi icermemesi beklenir. Kaldi ki tanimin icerdigi faaliyetlerin sagladigi
yararin dl¢cimlenmesi de ancak uzun bir sirecte olabilir. Sponsorlugun ise bir
pazarlama enstrimani olarak dogrudan kuruma o6l¢ilebilir fayda saglamasi beklenir.
Bu fayda, farkindalik, ek hedef kitle erisimi ya da karlilik olabilir. Herhangi bir
verim elde edilmediginde de sponsorluk rasyonelligini kaybettiginden sona erer.
Sosyal sorumluluk faaliyetlerinde ise kurumsal fayda beklenmediginden amaci
yoninde verim elde edilmesi sirekliligi icin yeterli gorulmektedir (Gulim, 2014, s.

134).
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Sosyal sorumluluk kavrami ile sosyal sponsorluk kavramlari arasindaki farklara

Ozgen de su sekilde agiklik getirmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk etkinliginde bulunurken, kurumlar kendi etkinlik
alanlari ile sosyal sorumluluk gdsterecekleri etkinlik alaninin birebir uyusmasi
zorunlulugunu goézetmezler, fakat sponsorlukta bu faaliyet alanlarinin uyumlu

olmasina dikkat edilmektedir (Ozgen, 2006, s. 36).

Sosyal sponsorluk ile sosyal sorumluluk projeleri ayiran diger ozellik ise;
Kurumlarin sponsorluk igin ayirdiklari bitcelerin kendi belirledikleri bir kismini
toplumsal fayda icin kullantyor olmalaridir. Bunu kurumlar iki bicimde
gerceklestirmektedir. Kurumlar gonulli bir kurulus ile ortaklida gidebilir ya da
gonulli kurum ortakh§r olmadan tek baylarina sosyal bir olayi destekleyebilirler.
Sosyal sorumluluk kampanyalarinin en temel o6zelligi uzun 6murli olmasi ve
surekliliginin olmasidir. Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri toplumsal vyarar
gozetirler ve kurumsal bir beklenti icine girmezler. Sosyal sponsorlukta ise kurumsal

bir beklenti ve ticari amaclar s6z konusudur (Ozgen, 2006, s. 37-38).

Sosyal sponsorluk alaninin icerisinde, saglik problemlerine duyarlilik, toplumu tehdit
eden hastalik konusunda gosterilen hassasiyet, rehabilitasyon, alkol ve uyusturucu
bagimliligi konusunda verilen destek, yasli ve cocuklara yardim merkezleri kurmak

gibi calismalari saymak mumkindir (Peltekoglu, 2012, s. 397).

Toplumsal amag¢ sebebiyle sponsorluk reklamciliktan c¢ok, bir tir halkla iliskiler
cesidi olarak gorllebilir. Bu tur etkinliklerin sponsorlugunda firma kendi hakkinda
olumlu bir imaj yaratmak i¢in dogru toplumsal micadele ve amacglara maddi kaynak
saglar ve boylece de tiketicinin o ama¢ ve mucadeleyle ilgili besledigi olumlu

duygudan yararlanmis olmaktadir (Rowley & Williams, 2008, s. 783).
Sponsorluk yapan kuruluslar her ne kadar hedef Kitleleriyle iletisim kurma ve imaj

olusturma vb. gibi amaclarina yonelik faaliyetlerde bulunsalar da, bulunduklari

toplumun bir pargasi olarak sosyal katilimin ve toplumsal sorumluluk bilincinin
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kanitlanmasi amaciyla toplumun ihtiya¢ duydugu alanlarda kar amaci gltmeden

faaliyetlerde bulunmaktadirlar (Soyer, 2003, s. 41-42).

Sosyal sponsorluk faaliyetlerinde bulunan kurumlar toplumun géziinde olumlu bir
imaj kazanirlar. Béylece tiketicilerin ve hedef kitlenin markaya, kuruma olan aidiyet

duygusunu arttirir ve destek kazanir.

1.3.4. Cevre Sponsorlugu

Son yillarda giderek yayginlasan cevre sponsorlugu, bir yandan isletmelere topluma
karsi sorumluluklarini dile getirme imkani vermekte, diger taraftan kiclk ve orta boy
isletmelere genis olanaklar sunmaktadir. Bu konuda cevaplandiriimasi gereken soru,
isletmelerin ¢evre konusunda gercekten duyarli mi olduklari, yoksa ¢evre konusunun
son yillarda elde ettigi popularitenin mi sponsorluga neden oldugudur (Peltekoglu,
2012, s. 395).

Ozellikle katilim ve toplumsal sorumluluk bilinci, tretim asamalari veya drinleri
cevre kirliligi ya da saghk riskleriyle baglantili olan kuruluslar igin buyik 6nem
tasimaktadir. Kuruluslarin vatandasin iyi niyetini kazanmalari icin yaptiklari
faaliyetlerde gevreye en az zarar verdiklerini, ¢evreye karsi duyarl olduklarini halka
gostermeleri gerekmektedir. Ornegin bir kimya endustrisinin gevresel olarak zarara
ugramis veya tehdit altinda bulunan agaclarin bakimini saglamasi, kurulusta gerekli
aritma tesisini kurmasi, cevre ve doganin korunmasiyla ilgili olaylara destekte
bulunmasi kurulus hakkinda iyi niyetin olusmasina katki saglayacaktir (Okay, 2005,
s. 164).

Kuruluslarin  cevre sponsorlugu (zerinde ©nemle durmalari gerekmektedir.
Calhismalar icinde c¢evre koruma derneklerinin desteklenmesi, vatandaslari
bilgilendirme faaliyetleri, ¢evre konusunda toplantilarin gergeklestirilmesi, ¢evreyi
koruma amagli tedbirlerin alinmasi gibi girisimler sayilabilmektedir. isletmeler
doganin ve c¢evrenin korunmasina yonelik olarak yapmis olduklari sponsorluk

calismalari ile topluma bu konuya duyarl olduklarini gosterilebilecek hem de hedef
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kitleleri Gzerinde olumlu bir izlenim yaratabilme imkani bulabileceklerdir (Avcikurt,

2005, s. 96).

Sponsorlar gevre ve doga sponsorlugunda agirhkli olarak sehir ici yesil alanlarin
tanzim edilmesi, korunmasi, anitlarin bakimi, onarimi, korunmasi, kamuya acik
alanlarin  korunmasi, sehrin ¢evresinde agaclandirma c¢alismalari  vb. gibi
faaliyetlerde bulunarak, sponsorluk yaptiklari alan veya calismalara isimlerini
koyarak hedef kitlelerinin bu sponsorluk yatirimlarindan haberdar olmalarina
calismaktadirlar (Soyer, 2003, s. 43).

Surekliligin, isletmenin toplumdaki imajini saglamlastirmasi nedeniyle, c¢evre
sponsorlugu ustlenirken uzun vadeli oldugu goz 6niinde bulundurulmali ve Ustlenilen
sponsorlugun etkisinin uzun ya da kisa sureli mi olacagi, genel olarak doga mi yoksa
cesitlerinin mi korunacagi, konunun aktiel olup olmadigi, mesajin dogru algilanip
algilanmayacagi, toplumun ve medyanin ilgisini c¢ekip ¢ekmeyecedi sorulari

cevaplandiriimahdir (Peltekoglu, 2012, s. 396).

Turkiye’de cevre ve dogal yasamin korunmasiyla ilgili olarak kimi projeler yapiimis
ve yapilmaktadir. Ornegin 1992 yilinda pek cok kus turiiniin geldigi ve barindigi
kuraklk tehlikesiyle karsi karstya kalan izmir Kus Cenneti’ne Cansuyu’nu getiren
Rama Margarin’in Ustlendigi Rama Cansuyu Projesi, gesitli kurum ve kuruluslarin
kendi isimleriyle hatira ormanlari, 1997"de Cif’ in “Yasanan mekanlarin temizligine
sahip ¢ikalim” ve “Hedefimiz temiz sehir” sloganlariyla temiz bir ¢evre olusturmayi
amaclayan, Tlrkiye’nin degisik illerine 6zel bir trenle giden ve sehrin simgeleri olan
noktalarda temizlik yapan “Cif Temizlik Treni” kampanyasi ve 1998 yilinda yapilan
Topkapr Saraylr dis yiuzeylerinin tas ve mermer temizligi konservasyonu ve
restorasyonunu yapan “Gecmisin Isiltisi Gelecekte de Parlasin” isimli kampanyasi,
Garanti Bankasi’nin WWF Tirkiye ile “Turkiye’nin Onemli Kus ve Bitki Alanlar1”
yayinlari, soganh bitkileri koruma g¢alismalari, Opet Petrollerinin TEMA Vakfi ve
Karayollari  Genel Muduarlugta ile birlikte, oncelikle Turkiye’deki Opet
istasyonlarinin cevresinde bagslatilan “Yesil Yol Projesi” isimli aga¢ dikme ve
karayollari cevresini yesillendirme projesi gibi ¢alismalar sayilabilmektedir (Okay,

2005, s. 165-166).
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1.4.Sponsorlugun Amaclari ve iliskili Oldugu Alanlar

Sponsorluk yapan her kurulusun vyaptigi sponsorluktan belirli bir beklentisi
bulunmaktadir. Cok genel olarak kuruluslar imajlarini guglendirmek, kurum
kimliklerini yerlestirmek ve pekistirmek, halkin gézinde iyi bir kurulus olarak
algilanmak ve halkin iyi niyetini kazanmak amaciyla sponsorluk faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. Bazi sponsorluk faaliyetleri tek baslarina yapilmakta, bazi
sponsorluk faaliyetleri ise diger iletisim ara¢c ve yontemleriyle desteklenmektedir.
Sponsorluk faaliyetinde esas olan, faaliyetle birlikte, hedef gruplara verilmek istenen
mesajlarin  ulastirilmasidir.  Bu da sponsorlugun cok iyi dusuntlmesi ve

planlanmasini gerektirmektedir (Okay, 2002, s. 11).

Hedef pazari ayni olan ¢ok sayida marka ve Urintn varhgi, farkindahgi
zorlastirmakta, iletisim yontemlerinin destegine ihtiyacini arttirmaktadir. Bu mesaj
ve sponsorluk bollugunda, sponsorlarin fark edilebilmeleri ancak dogru iletisim
stratejileriyle olanakli hala gelmektedir. Ozellikle birden ¢ok sponsorlari olan biytik
etkinliklerin iginde farkindalik olusturmak ¢ogu zaman 6zel caba gerektirmektedir.
Ornegin; 1996 Atlanta Olimpiyatlari atletik spor ayakkabi resmi sponsoru Reebok,
olimpiyat kdyiunde actigi perakende satis noktalari ve spor mizesiyle diger resmi

sponsorlardan daha fazla farkindalik saglamistir (Harris, 1998, s. 159).

1.4.1. Sponsorluk-Reklam iliskisi

Reklam, bir triin veya hizmetin alim, satim veya kiralanmasini gelistirmek, bir amag
veya disunceyi yaymak veya reklamcinin istedigi baska etkileri olusturmak
amaclyla, ucret veya benzer bir karsilik ile iletim zamaninda reklamciya tahsis edilen

kamuya yonelik duyurulari ifade etmektedir (Ersoy, Giler, & Giritlioglu, 2008, s. 3).
Sponsorluk ve reklamin benzer yanlarinin olmasi zaman zaman iki kavramin

karistiritimasina yol acsa da, farkliliklarin tam olarak ortaya cikarilip agiklanmasiyla

kavram kargasasi onlenebilmektedir (Argan, 2001, s. 54).
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Reklamin seyirciler tarafindan algilanma bicimiyle, sponsorlugun algilanma bigimi
farklilik gostermektedir. Reklamda mesaj ¢ogu kez dogrudan verilir, sponsorlukta ki
mesajin verilme bicimiyse dolayl bir sekilde gergeklestirilmektedir (Mc.Donald,

1991, s. 37).

Reklamda yalnizca bir driinun tanitimi yapilarak marka imaji olusturulmaktadir.
Sponsorluk da ise topluma katki saglanmasi, kurumun kimliginin taninmasi, kurum
imaji ve kurum Kkiltirinin gelistirilmesi temel alinmaktadir. iki kavram siire
acisindan da birbirlerinden ayrilmaktadir. Bir reklam faaliyetinde temel amag sonuca
en kisa surede ulagsmaktir. Sponsorluk da ise beklenen faydalar daha uzun siirede
saglanir. Reklamda Kitle iletisim araglarindan bir yer satin almasi ve yayin i¢in belli
bir 6demenin yapilmasi gerekir. Sponsorluk da ise (cretsiz reklam programlarinin

teshiri ile ilgili faaliyetleri icermektedir (Keskin, 2014).

Sigara ve alkolll icki, sakinlestirici ilag gibi reklam yasagl olan Grunlerin sahibi
firmalar yaptiklari sponsorluklara isimlerini koyarak, sponsorlugun yapildigi alanda
reklam billboardlarini, panolarini vb. marka ve isaretlerini koyarak hem seyirciler
tarafindan gortlmelerini saglamakta, hem de televizyonda haber olarak verilirken, ya
da sponsorluk faaliyeti (spor karsilasmasi) yayinlanirken, stratejik olarak
yerlestirilmis reklam panolari vb. isaretlerin izleyiciler tarafindan goérulmesi
saglanmaktadir. Boylelikle sponsorluk yapan kurulus (yayin yasagi olan) haber vb.
seklinde televizyonda yer alarak yayin yasagini delmekte, hem de normal sartlar
altinda reklam billboardlarina, panolarina  6deyecedi reklam (cretinden

kurtulmaktadir (Soyer, 2003, s. 58).

1960’larin sigara marka savaslari esnasinda sigara Ureticileri marka kimlikleri ve
marka bilincini arttirmak icin, tiiketici pazarlarini yasam sekli gruplarina bélmeyi ve
arzulanan kisisel ozellikleri ve yasam tarzi kosullariyla baglantili olan markalarla
imaj reklami ve sponsorluklarla belirli gruplari hedeflemeyi benimsemislerdir. Radyo
ve televizyon reklam yasaklarinin baslamasindan dolayr 1960°li yillarin sonlarinda
ve 1970°li yillarin baslarinda biylk olclide sponsorluk yapmaya yodnelmislerdir

(Dewhirst & Sparks, 2003, s. 374).
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Huklmetler, uluslararasi platformlarda sigaranin zararlari konusuna artan kaygilara
cevap niteliginde yasal diizenlemelere gitmislerdir. Ginimizde 98 tlkenin 6zellikle
sigarayla ilgili yasal duzenlemeleri bulunmaktadir. Bu diizenlemelerden 88 tanesi,
sigara reklamini sinirlandirmakta, 26 dlzenleme ise sigara sponsorlugunu

yasaklamaktadir (Hoek & Sparks, 2000, s. 216).

Markalar bilinen Grlnlerinin yani sira diger Grlnlerini de desteklemek amaciyla

sponsorluk faaliyetinde bulunmaktadirlar. Bu faaliyetlere 6rnek vermek gerekirse;

Yamaha, Snoker’in  sponsorlugunu Ustlendigi zamanda sadece Yamaha
Motosikletlerini degil ayni zamanda keyboardlarini da Urettigini duyurmak igin
sponsorluk olayini  kullanmistir. Boylece sponsorluk araciligiyla bir kurulusun
degisik alanlarda faaliyetlerde bulundugu kurulusun hedef kitlesine duyurulmustur.

(Okay, 1998, s. 46).

Ornegin iilkemizde Vestel'in beyaz esya alaninda ki trinleri bilinmektedir. Vestel’in
bilgisayar, fax gibi bliro malzemeleri ve elektronik cihazlarinin irin yelpazesinde
bulundugunu vurgulamak icin isletme sponsorluk faaliyetlerinde bulunmakta ve bu

urdnleri 6n plana ¢ikarmaktadir (Segim, 2003, s. 466).

Sponsorluk 6zellikle reklam ile birlestigi zaman, tiketicilerin marka hakkinda Ki
farkindalik duygusu artar. Firmanin sundugu faydalar hakkinda tiketicilere bilgi
verir (Roslow & Dublish, 1999, s. 366). Ornegin; Turk Milli Takiminin resmi
sponsorlarindan olan Garanti, televizyon ve gazete reklamlarinda Tirk Milli takim

resmi ana sponsorluguna vurgu yapmaktadir.

1.4.2. Sponsorluk-Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, genel olarak “ bir kurulusla hedef kitlesi (grubu) arasinda karsilikl
iletisimi, anlayisi, kabuli ve isbirligini olusturmaya ve surdirmeye yardimci olan...

ayricalikli bir yonetim fonksiyonu” (Hutton, 1999, s. 200) seklinde tanimlandigi gibi,

kurulusla hedef kitle arasindaki iletisim yo6netimi seklinde de tanimlanmaktadir. Her
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iki kavrami aciklayan tanimlar degerlendirildiginde kurulus, hedef grup, iletisim ve

yonetim gibi unsurlarin dikkati cektigi gérilmektedir (Okay, 2012, s. 17).

Sponsorluk ve halkla iliskiler uygulamalarina bakildiginda her iki alandaki
faaliyetlerin ortak 6zellikleri oldudu goriilecektir. Ornegin; her iki faaliyet de hedef
gruplarina yonelik olarak uzun vadede(bazi faaliyetler kisa sireli olmasina ragmen)
kurulus amaclarini gerceklestirmek icin yapilmaktadir. Sponsorluk ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin secilmesi ve secilen alanlarda faaliyette bulunulmasina Kkarar
verilmesinde toplumun ihtiyaclarinin karsilanmasi distincesi de yer alarak
kuruluslarin  sosyal sorumluluklart 6n plana c¢ikmaktadir. Ayrica sponsorluk
faaliyetlerinin yapilmasi sirasinda da halkla iliskiler calismalarindan oldukca
faydalaniimaktadir. Sponsorluk faaliyetleri sirasinda yapilan sponsorlugun 6zelligine
goére bazi etkinliklerde sergiler, basin konferanslari, cesitli 6dillerin verilmesi,
seminer diizenlenmesi gibi halkla iliskiler calismalari sponsorluk faaliyetlerinin bir

kismini olusturmaktadir (Okay, 2012, s. 17-18).

Unli ve kokli ailelerin tnlerine un katmak, itibarlarini yonetmek maksadiyla
yaptiklari sponsorlugun ortaya cikisi noktasindan itibaren dikkat edildiginde bir
halkla iliskiler yontemi olarak anilmasinin arkasindaki hakli gerekceler dikkati
cekmektedir (Cavusoglu, 2011, s. 51).

lyi niyetin olusturulmasi acisindan kendilerine yénetilen elestirilere cevap arayan
isletmeler topluma karsi duyarhliklarini kanitlamak adina sanata ve sivil toplum
kuruluslarinin projelerinde oldugu gibi ayni sekilde spora da destek vermek gibi
careler Uretmek gere§i duymuslar ve bunun sonucunda da bircok iletisim
yontemlerinden yararlanmislardir. Olgulebilir amaclarla yola ¢ikma imkani saglayan
ve bu dogrultu da c¢ok cesitli secenekler sunan sponsorluk, halkla iliskiler
stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Sosyal sorumluluk projeleri
kapsaminda gergeklestirilen sponsorluk uygulamalariyla ve nedene dayali pazarlama
(Casue Related Marketing) bu kapsamda incelenebilir. Efes Pilsen’in Truva
kazilarina destek vermesi ya da Milliyet Gazetesinin destekledigi “Haydi Kizlar
Okula” projesi sponsorlara karsi iyi niyetin olusmasinda 6énemli rol oynamaktadir

(Peltekoglu, 2012, s. 378-379).
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1.4.3. Sponsorluk ve Pazarlama iliskisi

Icinde yasadigimiz cevre bircok marka ve Uriinlerle doludur. Kitle iletisim
araclarinda bir Griinden sonra bir baska markay1 6ven ve buna bagh olarak blyiyen
reklamlarla karsi karsiya kalinmaktadir. Reklam unsurlari binalarin, kamu hizmeti
goren tasitlarin Gzerinde, billboardlarda vb. bir¢cok yerde karsimiza cikmaktadir.
Hedef kitlenin ilgisini ¢cekmek, serbest zamanlarda degerlendirme faaliyetleri iginde
urin ile marka arasinda bir bag kurmak firmanin satis faaliyetlerini artirmak ve
pazarlama politikasina yardim etmek amaciyla sponsorlugun pazarlama

amaclarindan yararlanilmaktadir (Okay, 1998, s. 62).

Sponsorluga bir pazarlama araci olarak bakildiginda ve maddi beklentilerin s6z
konusu oldugu sponsorluklarda firmalar genellikle buylik organizasyonlara
yonelmektedirler. Cunkil bu tarz sponsorluklar tam bir pazarlama faaliyeti olarak
gorilmektedir. insanlara sagladigi faydalara ek olarak firma ve markaya sagladig
yararlar bu tip buyuk organizasyonlar sayesinde dnem kazanmaktadir. Bu sekilde
hedefkitle ile bulusulmakta ve marka bilinirliligi ve aidiyetini artiriimakta, kurumsal
kimlik vurgulanmakta ayrica basinda yer alinmaktadir. Sponsorluk yapan isletme
veya Uriin adinin medyada yer almasiyla reklam kampanyalarinin desteklenmesi,
potansiyel musterilerin ilgi alanina giren konulara finansal katkida bulunurken
pazarlama politikasina da yardimci olmaktadir. Pazarda rakipler arasinda 6n plana
cikabilmek, marka farkindahgi ve takip eden siiregte marka bilinirligi yaratma veya
marka bilinirligini artirmak, rakiplere gore farklilasmak, hedef kitleyle duygusal bir
bag olusturmak ve en dogru bitceyle hedef kitlelere ulasmanin énemi artmistir.
Glnumizde tuketiciler bir GrGnd ya da bir hizmeti almaktan cok markay! satin
almaktadirlar. Satin aldiklari marka ile ait olduklari veya ait olmak istedikleri hayat
tarzini, markanin anlattigi hikayeleri, markanin yasattig| veya yasatmayi vaat ettigi
deneyimleri ve yasamak istedikleri duygulari satin almaktadirlar. Son yillarda bu
amaclari gergeklestirecek bir pazarlama araci klasik pazarlama araglari arasindan
fark yaratarak ©6n plana c¢ikmaya baslamistir. Bu etkin pazarlama aracinin adi

sponsorluktur.

Glunltmizde sponsorluk etkin bir pazarlama iletisimi aracidir. Tim bu sayilanlara

gOre sponsorlugun pazarlama amaclari;
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— Bir Griinu piyasaya yerlestirmek,

— Pazarlama politikasinda degisiklik olusturmak,

— Yeni bir tGrind tanitmak,

— Uriin kullanimint ve saticilari  desteklemek ve Uluslararasi pazarlama
faaliyetlerine katki saglamaktir, seklinde 6zetlenebilir (Milli Egitim Bakanhgi, 2011,
s. 11)

1.5.Sponsorlugu Etkileyen Uygulamalar

Sponsorlugu etkileyen uygulamalar olarak, tuzak pazarlama, driin yerlestirme ve

nedene dayali pazarlama kavramlari incelenecektir.
1.5.1 Tuzak Pazarlama ( Ambush Marketing)

Tuzak pazarlama kavrami Jerry C. Welsh tarafindan ortaya atilmis olan bir
kavramdir. Cesitli kuruluslarin farkh tuzak pazarlama faaliyetlerinin basinda yaratici
uygulamalar olarak ifade edilmesi nedeniyle, bu faaliyetlerin ciddiyetlerinin
anlasiimasi icin “parazit pazarlama” ve “ gerilla pazarlama” gibi olumsuz terimler de

kullaniimaya baslanmistir (Okay, 2012, s. 227).

Genellikle sponsorun rakiplerinin, sponsorun hedef kitlesinin dikkatlerini sponsorluk
faaliyetlerinden uzaklastirmaya cahistiklari gortlmektedir. Tuzak ya da parazit
pazarlama olarak bilinen bu uygulama, olay sahibinin satin aldigi sponsorluk
haklarinin sundugu ayricaliklari ve degerini azaltirken, bununla birlikte de sponsorun
vermek istedigi mesajlarin etkinligini de azaltmaktadir. Bu durumda kurumsal
sponsorlugun daha da gelismesini énemli 6lclide engellemektedir (Meenaghan, 1996,

5. 103).

Tuzak pazarlama, resmi sponsorun rakipleri tarafindan uygulanan bir promosyon
stratejisidir. Tuzak pazarlama, resmi sponsorun elde ettigi yararlari ve taninmayi
saglamak icin bir olayla dolayli olarak kendi kendilerini ortak kilmak icin bir kurulus
tarafindan yapilan planh bir caba-kampanya olarak tanimlanmistir (Sandler & Shani,
1989, s. 11). Bir baska tanima gore de tuzak pazarlama, bir kurulusun hicbir Gcret
6demeden kamuoyunda herhangi bir spor organizasyonunun resmi destekg¢isi olarak
algilanmasini saglayan bir kampanya olarak ifade edilmistir (Meenaghan, 1994, s.

79).
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Bu pazarlama sekli, saglikli bir sponsorluja da ciddi olarak zarar vermektedir.
Aslinda resmi sponsorlarin ¢ok sayida imtiyazlari ve sponsorluk yaptiklari sire
boyunca rakipleri tarafindan zarara ugratilan pek ¢ok ticari ¢ikarlari bulunmaktadir.
Tuzak pazarlamanin Uluslararasi Olimpiyat Komitesi ve FIFA gibi kuruluslar icin de
oldukca olumsuz etkileri sz konusu olmaktadir. Cunki sponsorluk faaliyetlerinin
batlnliguni tehdit eden tuzak pazarlama, sponsora s6z verilen haklardan ve
ayricalhiklardan bekledigi etkiyi alamamasina neden olabilmektedir (Okay, 2012, s.

228).

Tuzak pazarlama uygulamasinin simdiye kadar pek ¢ok oérnegine rastlanmistir. ilk
kez 1984 Olimpiyatlarinda cesitli promosyonal etkinliklere baglantili olarak
kullanilan tuzak pazarlama, 1988’lerde yaygin gorilen bir uygulama olarak
kullanilmaya baslanmistir. 1988 Kis Olimpiyatlarinda McDonald’s’in  tuzagi
Wendy’s, American Express-Visa, Quality Inns-Hilton’un tuzak kurduklari
gorulmdastur (Meenaghan, 1994, s. 79). 1992 Yaz Olimpiyatlarinda Reebook, Nike
tarafindan tuzaga dudsurdlmustur ve Uluslararasi Olimpiyat Komitesi, American
Express’i Visa’ya tuzak kurdugu igin dava agmakla tehdit etmistir. Bu ornekler,
tuzak pazarlama uygulayanlarin resmi sponsorlarin promosyon stratejilerinden daha

olumlu sonug aldiklarini gostermistir (Sandler & Shani, 1989, s. 11).
Yukaridaki markalarin yapmis oldugu bazi tuzak pazarlama stratejileri su sekildedir;

McDonald’s 2007 Beijing Olimpiyatlari’nin resmi sponsoruydu. Ancak oyunlarin
zemini hazirlanirken KFC | love Beijing (Beijing’i seviyorum) pazarlama sloganini
kullanirken, Pepsi klasik mavi teneke kutularini, “Cin yilina saygilarini gostermek
icin” kirmizi olanlarla degistirdi. Diger bir érnek Avustralya ve Hindistan arasinda,
2003 yilindaki bir kriket maginda, Coca-Cola icen ve diger aciimamis ¢ adet Coca-
Cola kutusunu vermeyi reddeden Giiney Afrikali bir isadami, stattan atilmistir. Sirket
kendisini bu uygunsuz olaydan uzak tutsa da, Pepsi Kriket Diinya Kupasi’nin resmi
sponsoruydu. 2004 Olimpiyat Oyunlari sirasinda Atina’da, korumalar giris
kapilarindan yarisma alanina gitmeye calisirken, resmi sponsor Coca-Cola’nin
haklarini korumaya calisan givenlik gicleri Pepsi kutularina el koydugunda ortaya
cikti. 2006 FIFA Dunya Kupasi’nda, yuzlerce Hollanda hayranindan, Almanya’daki
Diunya Kupasi’nin yapildigr yere girdikleri zaman, 6zel bir aslankuyrugu tasiyan

turuncu pantolonlari gikarmalari istendiginde vurgulandi. Hollandal bir bira yapicisi,
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Bavaria NV, lzerinde isminin yazili oldugu turuncu derileri, Dlinya Kupasi’ni degis-
tokus eden firma bunu reklam araci olarak pazarlamaya calistt (Hollanda Futbol
Takimi’nin resmi sponsoru Heineken’di). Tuzak pazarlama numarast FIFA’nin
Hollandali fanatikleri stada girmeden once pantolonlarini ¢ikarmalarinda israr eden

“denetgiler” tarafindan durdurulmustur (Unal, 2010, s. 1088).

Tuzak pazarlamanin ahlaksiz ya da iyi planlanmis bir uygulama olup olmadigi
sorusu sponsorluk endistrisinde genis bir 6lclide tartisiimaktadir. Sponsora gore
ahlaksiz bir uygulama, tuzakgiya gdre de kuruluslarin normal rekabet kosullari
geregi yaptiklari bir uygulamadir. Ancak iyi planlanmis ve uygulanan sponsorluk
faaliyetlerinde ortaya cikmasi pek muimkin olmayan bir pazarlama stratejisidir

(Okay, 2012, s. 234-235).
1.5.2 Uriin Yerlestirme

Promosyonal amaclarla bir kurumun, kurulusun ya da markanin bir sinemada veya
televizyon programinda goésterimi, yerlesimi seklinde tanimlanmistir (D'astous &

Seguin, 1999, s. 896-897).

Uriin yerlestirme sinemanin icadina kadar gitmektedir, Lumiere kardesler, ilk kisa
filmlerinde Lever’in gin 1s1g1 sabunun goruntilerine yer vererek (Lindstrom, 2011,

s. 51) sinemada ilk Grtin yerlestirme ¢alismasini yapmislardir.

Uriin yerlestirme film sektériinde 1930’lardan itibaren gelismeye baslamistir. 1932
yilinda White Owl Cigars 1932 yapimi “Yarali Yuz” filmine bas aktér Paul
Muni’nin film boyunca firmanin sigaralarini igmesi sartiyla, 250.000 dolarlik reklam

destedi vermistir (Lindstrom, 2011, s. 51).

Program sponsorlugunun ilk ortaya c¢ikis ve gelisim evrelerine bakildiginda
programlara Urln yerlestirme, ¢esitli Grunleri Unlilerin onaylamasi ve diger yan
pazarlama faaliyetlerinin bir arada gerceklestigi goriilecektir. Bazi uygulamalarda
program sponsorlugu ile Urin yerlestirmenin i¢ ice gecmis oldugu anlasiimaktadir.
Ornegin; televizyonda herhangi bir programin sponsorluguna yatirim yapmak isteyen
bir marka, Grunlerini programin igerisine nasil dogru bir sekilde konumlandiracagini,
yani Uriin yerlestirme seklini nasil yapacadina karar vermesi ilk ve en onemli

islerinden biridir. Bazen bir yarisma programinda kurulusun drtinlerinden bazilarinin
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stidyo dekorasyonunda kullanilma imkani olabilir; program sunucusu, sponsorun
urtinlerinin bazi 6nemli yararlarindan bahsedebilir, hatta yarisma sirasinda urtinu bile

kullanabilmektedir (D'astous & Seguin, 1999, s. 896-897).

Uriin yerlestirmeye Tirkiye’den giincel 6rnek vermek gerekirse; Cem Yilmaz’in
senaristligini ve yonetmenligini ustlendigi “Pek Yakinda” filminde Urin yerlestirme;
farkli sahnelerde ana oyuncularin sponsor markalarin ismini telaffuz edildigi
sahnelerde karsimiza ¢ikmaktadir. Buna ek olarak Pepsi’nin 70’lerde kullanilan eski
logosu, Ozkan Ugur’un canlandirdigi eski Yesilcam emektari Ejder Abi’nin evinde
film dekorunun bir parcasi olarak karsimiza c¢ikarken, Zafer roliindeki Cem
Yilmaz’in Pepsi Urtnleriyle dolu posetlerle alisveristen donlsi artik dogal bir sahne
olarak izleyiciye aktariliyor. Ayni zaman filmde Turkcell’in kapsama alaniyla ilgili
yapilan bir espri de diger bir Urlin vyerlestirme sahnesi olarak go6zimuze

carpmaktadir.

Sponsor ile program arasinda bir uygunluk varsa, sponsorun irin veya hizmetlerinin
program igerisine yerlestirilmesi izleyiciler tarafindan dogal olarak karislanacaktir.
Ancak program ve sponsor arasinda bir uyum séz konusu degil ise, bu durum izleyici
rahatsiz edecektir ve tutarsiz bir gorintli cizecektir. Bu nedenle triin yerlestirmenin
yapilacagi programin se¢imi ve driin veya hizmetle verilecek mesajin, kurulusun
beklentilerini karsilayacak bir bicimde verilmesi gerekmektedir. Televizyonda daha
fazla gorindrlik elde etmek ve kurum ve marka imajlarini gelistirmek isteyen
kuruluslarin daha fazla yarisma programlarina yodnelmeleri bu amaclarini

gerceklestirmede yararh olacaktir (Okay, 2012, s. 241).
1.5.3. Nedene Dayali Pazarlama

Cause-related marketing olarak da adlandirilan hayir isleriyle iliskili olan karsilikli
yarar odakli sponsorluk satislarindan elde edilen gelirin bir kisminin sosyal bir
projeye aktarilmasi biciminde yapilabilir. Bu tur sponsorluk yaklasiminda satislarin
arttiriimasi amaclanmakla birlikte, toplumsal sorunlara destek de saglanmaktadir.
Ozetle; karsilikli ahs veris felsefesiyle gerceklestirilen uygulamalarla, hem (riin
satislarina ve hem de kurumun imajina katki, soz konusu olmaktadir. Bir baska
deyisle; karsilikli yarar odakli sponsorluk, kurumun satis amaciyla elde edilen karin

sosyal amacl bir projeye destek amacl bir araya gelmesiyle saglanir (Peltekoglu,
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2012, s. 406-407).

Nedene dayali pazarlama uygulamasi yapilmasinin nedenleri incelendiginde kurum
veya markanin daha ¢ok su amaglar dogrultusunda bir araya geldigi anlasiimaktadir

(Odabasi & Oyman, 2002, s. 385):

-Musteri sadakati saglama ve imaj gelistirme

-Marka baglihgini ve satislari arttirma

-Tiketici tutum ve inanclarini etkileme

-Rekabet ustlinliguni kazanma

-Kurum calisanlarini motive etme ve sadakatlerini kazanma

-Uluslararasi pazarlarda toplumun farkli kesimleriyle iletisim kurma kolaylig

saglama

-Toplumun iyi niyetini kazanma

Nedene dayali pazarlamanin en taninmis Orneklerinden biri 1983 yilinda ABD’de
Ozgirlik Aniti’nin bakim ve onarimi icin dizenlenen kampanyadir. American
Express, satilan her yeni kredi karti icin bir dolar ve her kredi karti kullanimi
sonrasinda da bir senti bu yenileme islemine ayirarak 1.7 milyon dolar toplamistir.
Ayni zamanda kart kullanimi ve kart satisinda da artis saglanmistir (Varadarajan &
Menon, 1988, s. 59).

1992 yilinda American Express, Ozglrlik Aniti projesinde elde etmis oldugu
basariyr devam ettirmek, yeni basarilar kazanmak ve hedef gruplariyla ortaya ¢ikan
kimi problemlerini ¢6zebilmek icin yeni bir kampanyaya baslamistir. Restoran
temsilcilerinin American Express komisyonlarini pahali bulmasi ve topluma olan
sorumluluklarini sorgulamasi tzerine kurulus hem bu sorunlari ¢6zmek, hem yeni
restoranlarla baglanti noktalari kurmak, genel kart Gyeligini ve kullanimini arttirmak
icin harekete gecmistir. Ayni donemde ABD’deki aclik sorununa care bulmaya
calisan Share Our Strenghth- Gilclimizi Paylasin isimli bir sivil toplum kurulusu
Ulusun Sofrasi adli yemek ve sarap kampanyasi icin uzun vadeli bir sponsor

artyordu. American Express bu kampanyaya sponsor olarak destedini saglamis ve
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ayni zamanda iki kurulus achga karsi micadele isminde yeni bir kampanya

baslatmistir (Pringle & Thompson, 2000, s. 5-6).

American Express, her yilin Kasim ve Aralik aylarinda her kartli édemenin veya
diger tim islemlerin 3 sentini ‘Giclimuzu Paylasin’ kurulusuna aghgr azaltmaya
yonelik olarak dizenledigi kampanyaya vermistir. Kampanya sdresince American
Express calisanlari da projeye gonullii olarak destek ¢ikmislardir, cesitli etkinliklerde
gonalli olarak yer almislardir. Acliga karsi micadele, kampanyasinin baslamasiyla
birlikte, American Express kullandigi reklamlarin hepsinde bu kampanyaya yer
vermis ve biylk Olciide televizyondan da yararlaniimistir. 1994 yilinda Stevie
Wonder’in bir sarkisi kampanyanin cingih  olmus ve American EXxpress
sponsorlugunda gergeklestirilen 11 sehirlik turnede de sanatginin hayranlarina aglikla

micadele icin gerekli mesajlar iletilmistir (Pringle & Thompson, 2000, s. 6-8).

1996 yilinda da televizyon ve radyo reklamlarinda John Lennon’in “Imagine”
sarkisinin mizigini kullanmak igin izin alinmis ve sarkinin sézleri kampanyaya gore
degistirilmistir. Boylece kampanyanin reklami ile American Express’in kiresel
reklam temasi olan “daha fazlasini yapin” catisi altinda toplanarak bir sinerji
olusturulmaya calistimistir.  Tuketicilerin  kampanya hakkinda ayrintili  bilgi
edinmeleri ve kampanyaya nasil dahil olup katkida bulunabileceklerini agiklamak

icin Ucretsiz bir telefon hatti agmistir (Pringle & Thompson, 2000, s. 8).

Tirkiye’den nedene dayali pazarlamaya giincel ornekler vermek gerekirse, Ulker
CocoPops markali satin alinan her bir Griinden, kazancin belli bir miktari Tulrkiye
Egitim Gonulluleri vakfina bagis olarak verilmektedir. Kurulusun, hedef kitleye,
satin aldiklari her {Grlntn gelirinin bir kismini  agaclandirma kampanyasina
bagislayacagini duyurmasi ve bunu o6rnedin Tema vakfiyla anlasarak yapmasi;
Migros’un magazalarinda satisa sunulan 06zgin markali drlinlerden elde edilen
gelirin bir kismini, 2013 yilinda da Turkiye Egitim Gonilluleri Vakfi (TEGV)’na
bagislamasi, yine Migros’un (Tansas) Ege Orman Vakfi’nin yetistirdigi zeytinlerin
Tansas magazalarinin raflarinda satisa sunulmasi ve gelirinin yeni ormanlik alanlarin
olusturulmasi icin kullanilmasi nedene dayali pazarlama kampanyasina drnek olarak

verilebilmektedir.
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1.6.Sponsorluk Stratejisinin Belirlenmesi

Sponsorluk stratejisinin belirlenme siireci, dogru hedefe istenilen mesaji géndermek
amaciyla sponsorluk yénetiminin nasil olusturulacagi ile ilgilidir. Bu surecte strekli
olarak ileriye yonelik dusuntlmeli, verilen kararlar dogrultusunda olusturulacak

etkiler tespit edilmeye calisiimahidir.

Sponsorluk stratejisi belirlenmeden 6nce sponsorun yapmasi gereken iki sey soz
konusudur. Bunlardan ilki sponsorluk politikasinin hedeflerini belirlemek, ikincisi

sponsorlugun hedefkitlesini tespit etmek ve ardindan uygulamaya ge¢mektir.

1.6.1.Sponsorluk Politikasinin Hedefleri

Sponsorluk,  bir  kurulusun  toplumla iletisim  kurmasinda, faaliyetlerini
surdirebilmesinde ve belirledigi hedeflere ulasmasinda islevli bir ara¢c olmahdir.
Sponsorluk vasitasiyla bir kurulusun veya markanin toplum tarafindan taninirligini
arttirmak veya mevcut imajini, aidiyet duygusunu arttirmak, yeni bir imaj
kazandirmak veya sponsorlugu yapilan Kisi, grup veya olayin imajini kurulus veya
markaya aktarmak, hedef gruplar Gzerinde kurulus lehine iyi bir dustince olusturmak

mumkdin olabilmektedir (Okay, 2012, s. 251).

Sponsor ile sponsorlugu yapilan alan, kisi veya olay arasinda herhangi bir ortaklik
varsa ve sponsorun faaliyet alaniyla sponsorlugunu yaptigi olay veya Kisinin
sergiledigi faaliyetler arasinda bir bag kurulabiliyorsa, sponsorluk faaliyeti esnasinda
veya sonrasinda satislarda meydana gelen degisikliler sponsorluga baglh

olabilmektedir (Okay, Sponsorluk, 2012).

Geleneksel etkinlik ve olay sponsorlugunun olasi amacglari ¢oktur; marka/ kurum
farkindahgi, marka/kurum imaji, satislar, kurum agirlama, toplum iliskileri, marka
degerini gelistirme ve marka farklilastirma. Sponsorluk medyada yer almanin ya da
kurum agirlama standartlarinda oldugu gibi yuz yilze olma segeneginin Ustlinde

durabilmektedir (Drennan & Comwell, 2004, s. 1124).
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Shank, sponsorlugun hedeflerini iki kategoride toplamistir. Dogrudan hedefler ve
dolayli hedefler. Dogrudan hedefler igerisinde; kisa dénemde tiiketici davranislarina
etki, artan satis payini icerir; dolayli hedeflerde ise satislarin istenilen hedefe ulasip

ulasmadigini igine almaktadir (Shank, 1999, s. 371).
1.6.2.Sponsorlukta Hedef Kitle Se¢imi

“Kuruluslarin ve buna bagli olarak markalarin faaliyette bulunduklari alanlarda
temas halinde olduklari baslica hedef kitleleri arasinda kurulusun calisanlari,
musterileri ve potansiyel musterileri, isverenleri, ortaklar, yerel yonetimler, kamuoyu
onderleri, finans kuruluslari, ticari birlikler, tuketici orgutleri, baski gruplari, mal ve
hizmet sunanlar, potansiyel is guct, hiikimet vb. sayilabilir. Kuruluslarin amaclarina
ulasmada yapmis olduklari sponsorluk faaliyetleriyle farkli hedefkitlelere ulasmalari
mimkunddr. Ornegin, tim tiiketicilere ulasabilmek icin spor sponsorlugu markanin
oncelikli tercihi olurken, sanat sponsorlugu toplum iliskileri ile ilgili amaclari
gerceklestirmede ve kanaat Onderlerine ulasmada daha fazla tercih edilmektedir

(Cavusoglu, 2011, s. 21).

Kuruluslarin yapacagi herhangi bir sponsorluk faaliyetinin basarili olmasi iginde
hedef kitlenin 6nceden tespit edilmesi gerekmektedir. Sponsorluk yapan kurulusun
ulasmak istedigi hedef kitlesiyle, sponsorlugu yapilan faaliyetin hedef Kitlesi
arasinda bir uyumun olmasi ve segilecek sponsorluk alaninin ortak kitleye hitap
etmesi gerekmektedir. Kurulusun hedef kitlesi ile iletisim kurmasinda rol oynayan
sponsorluktan istedigi verimi elde edebilmesi icin, hedef kitlesinin demografik
Ozelliklerini bilmesi gerekmektedir.
Yapilan bir sponsorluk faaliyetinin hedef Kkitleleri siralanacak olunursa:

- Sponsorluk faaliyetine katilanlar,

- Sponsorluk faaliyetini yerinde izleyenler,

- Sponsorluk faaliyetlerini kitle iletisim araclarindan izleyenler sayilabilir

(Bakanhgt, 2011, s. 39-40).

Bircok isletme, kendi sirketlerini ve markalarini genis Kitlelere tanitmak icin spor
sponsorlugunu bir firsat olarak gérmeye baslamistir. Bu nedenle diinya (zerinde
bircok tlkede spor ve sportif etkinliklerin gelismesi ve daha da ilerlemesi icin caba

harcanmakta, biylk gayret gosterilmektedir. Bunun nedeni sportif etkinliklerin her
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gecen gin daha genis kitleler tarafindan izlenmesi, spora izleyici olarak gonil veren
kisilerin artmasi, sporu kendi pazarini olusturan buyuk bir sektdr haline getirmistir.
Spora ilgi duymayan, ya da spor (riinleriyle dogrudan ilgisi olamayan, spor
pazarlamasi Uzerine faaliyet gostermeyen isletmelerin dahi bu alana ilgi duymalarina
ve pazarda yer almaya baslamalarina neden olmustur (Roslow & Dublish, 1999, s.

368).

1.6.3.Sponsorluk Stratejisinin Tespit Edilmesi ve Uygulanmasi

Kuruluglarin yapmis olduklari ya da yapacaklari bir sponsorluk faaliyeti ancak uzun
bir surece dayandirildigi zaman hedeflerin gergeklesmesine katkida bulunabilir.
Secilen sponsorluk alaninin ve sponsorlugu yapilan Kisi/grup/faaliyetin sponsorun
hedefleriyle uyum iginde olmasi gerekmektedir. Kuruluslar sponsorluk stratejilerini
tespit ederken, uygulanacak stratejinin sponsorlugu destekleyen reklam satis
gelistirme ve halkla iliskiler faaliyetleri ile uyum icinde olmasi elde edilecek
basarinin oraninda etkili olacaktir (Okay, 1998, s. 176).

Butce: Kuruluslar yapacaklari sponsorluk faaliyetleri icin ©6nceden bir bitce
ayirmamakta, reklam veya halkla iliskiler butcesinden sponsorluk igin harcamalar
yapmaktadirlar. Son yillarda sponsorlugun giderek etkinligini artirmasi ve
kuruluslarin sponsorlugun 6neminin farkina varmalari sonucunda bazi kuruluslar
bitcelerinde ayr bir kalem olarak sponsorluk édenegine de yer vermektedirler. Bitce
olusturma zamani kurulustan kurulusa degisiklik gosterdigi icin ortak bir bitce
zamanini soylemek zordur (Okay, 1998, s. 208). Sponsorluk nihayetinde bir
harcamaya veya bir yatirirma dénusebilir. E§er harcanan para, satislarda artis veya
kuruma olumlu imaj getirmezse o zaman bir harcamadir. Bu tip harcamalari yatirima
donlstirmek isteyen sirketlerin neyin sponsorlugunu yapacaklari konusunda ¢ok
dikkatli olmalari gerekmektedir (Kotler, 2005, s. 164).

Sozlesme: Sponsorluk anlasmasi, sponsorluga taraf olan kisiler veya kuruluslar
arasinda sponsorun ve sponsorlugu yapilan tarafin elde edecegi haklari, sponsorluk
suresini, 0deme sartlarini, taraflar arasinda anlasmazlik olmasi veya taraflardan
birinin ¢ekilmesi durumunda tazminat sartlarini da iceren yazih bir is anlasmasidir.

Standart bir sponsorluk anlasmasi bi¢cimi yoktur (Okay, 1998, s. 224).
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Sponsorluk anlagsmasinda bulunmasi gereken baslica unsurlar asagida belirtilmistir

(Aydede, 2003, s. 171-172):

10.

11.

12.

Yazismalarda kullanilacak antetli kagitlarda mutlaka isletmenin ya da

markanin adi yer almahdir.

Sponsorluk sdresi belirtilmelidir.

Ustlenilen davetlerde, konuk sayisinda anlasmaya variimahdir.

Isletmeyi tanitici giincel bilgilerin yer aldi§i brosiir, katalog gibi yayinlar

fotograf, slayt gibi gorsel malzemelerle desteklenmelidir.

Sponsorluk uygulamalarinda basin toplantilari ve basin biltenleri arag olarak

kullantimahdir.

Basin toplantisinin yapilacagi uygun yer ve zaman segilmelidir. Medyanin

Ilgisini ceken baska olaylarla cakismamasina dikkat edilmelidir.

Toplantida soru ve yanitlara zaman ayrilmalidir.

Basin bulteni ne, nerede, ne zaman, nasil, neden gibi sorulara agik¢a cevap

verebilmelidir.

Icerik kesinlikle reklam cagrisimi yapmamalidir.

Bilten her yayin organina esitlik politikasi cergcevesinde ayni gln

dagitilmalidir.

Medyaya her tirli calisma kolayhgi saglanmalidir.

Medya Uyelerine bilgiler en dogru ve hizli sekilde iletilmelidir.

33



13. Basin toplantisina davet en az bir hafta 6ncesinden yapiimalidir.

14. Toplantida dagitilacak rapor, grafik, 6zet niteligindeki bilgi ve belgeler

saptanmali ve medyanin bunu diledigi gibi kullandi§i unutulmamalidir.

15. Sponsorlugun diger iletisim araclari ile birlikte uygulanmasi gerekmektedir.

16. Hedef kitlenin ilgisini ¢cekebilecek yaratici dustunceler bulunmalidir.

1.6.4 Sponsorluk Fiyatlandirmasi ve Bitcelenmesi

Spor pazarlamacitlarinin en zor islerinden biri sponsorlugun fiyatlandiriimasidir. Spor
pazarlama ydneticisi, diger spor organizasyonlarinin sponsorluk paketini nasil
fiyatlandirdiklarini ve alicilarin diger tutundurma/medya araglarina ne kadar 6deme
yaptiklarini bilmelidirler (Pitts & Stotlar, 1998, s. 261). Sponsor agisindan ele
alindiginda da, firma ve pazarlama hedeflerini basarmak igin ne kadar ddeme

yapmasl gerektigini bilmek zorundadir (Argan, 2004, s. 152).

Fiyat, sponsorluk paketinin faydalarini almak icin hedef firmanin édedigi tutardir.
Spor sponsorlugunda fiyat; para, mal veya hizmet seklinde olabilmektedir. Pek ¢ok

unsur fiyatin belirlenmesine neden olabilmektedir (Argan, 2004, s. 152).

Firma bakis agisiyla bu asamadaki amag¢, mumkin oldugunca en uygun olan
sponsorluk Ucretini elde etmektir. Diger yandan, sporu organize edenler, olayin en
elverigli pazar degerine gore fiyatlandirildigindan emin olmak isterler. Sponsorluk
alan ve veren igin sorun, spor platformunun deg@erinin ne kadar oldugudur. Agikgasi

bunun tek bir cevabi oldugunu séylemek zordur (Brooks, 1994, s. 235-237).

Spor sponsorlugunun fiyati, birka¢ yuz dolardan 250 milyon dolara kadar genis bir
alani kapsar. Her sponsorlugun fiyati degiskenlik gosterir. 300 dolarlik bir

sponsorluk da mevcuttur, buna Kkarsihik 200 milyon dolarlikta sponsorluklar
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bulunmaktadir. 1994-1998 yillari i¢cin NBA ile anlasma yapan Coca-Cola 250 milyon
dolar 6demistir. Sponsorlugun fiyatlanmasi ile ilgili U¢ yaklasim bulunmaktadir.
Bunlar; maliyet arti, rekabet¢i pazar ve goreceli deger stratejisidir (Parkhouse, 1996,

s. 302-304).

Bir spor platformunun degderi, firmanin sponsorluk amacina bagl olarak spordan
spora gore degisiklik gostermektedir. Ulusal captaki sporlar, daha buylk seyirci
topluluklarini etkilemeyi isteyen firmalari cezbeder. Bu tipteki spor platformlarinin
maliyeti 100.000 dolardan 10-15 milyon dolara kadar olabilir. Kurek ve kayik
sporlari gibi daha kicgik sporlar sadece farkli bir tiuketici grubunu degil, ayni
zamanda farkli kisilige sahip olan tuketicilerle ilgilidir. Bu yizden, bu sporlar
sembolik amaglari olan veya 06zel tiketicileri hedefleyen firmalari cezbeder. Bu tiir

platformlarin maliyeti 50.000 dolar veya daha azdir (Argan, 2004, s. 153).

Sponsorluk paketi fiyati sunulan alternatifler gibi bazi unsurlara baglidir. Tabi ki
spor platformu, bir Kkisinin isteyerek 0deyecedi degere sahiptir. Sponsorlugun
maliyeti; Olimpiyatlar, Super Bowling, Amerika Kupasi ve Diinya Kupasi(futbol)
gibi olaylarda genis Olcekte arz ve talebe gore degisiklik gosterebilmektedir (Argan,
2004, s. 153).

Sponsorluk degerinin veya sponsora olan maliyetinin hesaplanmasi, karar vermek
kadar gii¢c olan verileri gerektirir. Bu genis ¢apta sponsorluk programinin planlamasi
icin bireysel sorumluluga (sponsor planlayicisi), sponsorluk planini satin alan kisiye
(sponsorluk alicisi) ve bireysel veya organizasyonel olarak sponsorlugu satanlarin
(sponsorluk saticisi) deneyimine baglidir. Sponsorluk planlayicisi, sponsorluk alicisi
ve sponsorluk saticisi sponsorluk endistrisinde kullanilan genel terminolojidir. Amag
basarilacak gorevleri basit¢ce anlatmaktir. Endustrinin gelismesinin bu asamasinda,
sponsor planlayicisi ve satin alicisi ayni kisi veya firma olabilmektedir. Sponsorluk
saticist, bir spor pazarlama acentesi, bir olay direktorl, bir televizyon yayincisi veya
ortak sponsorluk firsatlari satan bir ana sponsor bile olabilmektedir (Argan, 2004, s.
153).
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Bir tutundurmanin fayda/maliyet analizini yapmada, sponsorlarin diisiinmesi gereken
bir ¢cok gider oldugunun farkina varilmasi gerekmektedir. Bir tutundurma paketini
satin aldiktan sonra hesapta olmayan pek cok giderin ortaya c¢iktigi gorilmektedir.
Ornegin, Gatorade’nin imalatgisi ve pazarlamacisi olan Quaker Qoats, Michael
Jordan ile bir anlasma imzaladi. Quaker Qoats “Be Like Mike” kampanyasi igin
yazili ve elektronik medya materyallerinin yapiimasi ve uygulanmasi ile ilgili parasal
fona ihtiya¢ duydu. Daha sonra radyo, televizyon ve yazili basinda tanitim igin
zaman ve bos sayfa satin aldi. Sonug olarak firma tutundurma kampanyasinin yerine
getirilmesinde yardimci olacak pek cok kaynaga para yatirmak zorunda kaldi. Bu
acidan degerlendirildiginde sponsorluk maliyetleri ele alinirken diger destekleyici
tutundurma araclarinin maliyetinin de g6z 6ninde bulundurulmasi gerekmektedir
(Schaaf, 1995, s. 184).

Sponsorlukla ilgili 6zel bitgeler tahsis edildiginde, firmanin amacglarini karsilayan
sponsorluk firsatlarinin aranmasi gerekir ve finansal yénden buna glcun yetmesi
gerekir. Pek cok spor platformu, farkli dizeylerde sponsorluk dcretine sahip
sponsorluk firsati sunmaktadir. Bu da firmalara alternatif butge yaratma imkani
sunar. Sponsorlugun maliyeti ve sponsor tarafindan elde edilen somut yararlara
iliskin bir 6rnek, Giant Eagle LPGA Classic’dir. Ohio Warren’deki profesyonel golf
turnuvasi asagl yukari kadin (%52) ve erkekleri (%48) esit derecede cezbetmistir. Bu
erkek ve kadinlar kolejden mezun olan veya olmak izere olanlari ve ortalama 65.000
dolara sahip olan ailelerin c¢ocuklarini kapsamaktadir. Bu potansiyele sahip
sponsorluk paketi farkh firsatlar sunmaktaydi. Bu firsatlara gére de fiyat degiskenlik
gostermekteydi. Bu golf turnuvasindaki sponsorluk hatira programlari, eslestirme
rehberi, misafir etme haklari, kurs promosyonlari gibi alanlari kapsamaktadir
(Shank, 2002, s. 384).

Genellikle kuruluslar yapacaklari sponsorluk faaliyetleri icin 6nceden bir butce
ayirmamakta, reklam ve halkla iliskiler bitcesinden sponsorluk ic¢in harcama
yapmaktadirlar. Son yillarda sponsorluk faaliyetlerinin etkinliginin giderek artmasi
ve kuruluslarin  sponsorlugunun 6neminin farkina varmalari sonucunda bazi
kuruluslar butcelerinde ayri bir kalem olarak sponsorluk butcesine de yer
vermektedirler. Bltce olusturma zamani kuruluslar arasinda farklilik gdsterdigi icin

ortak bir biitgce zamani sdylemek gugtur (Okay, 1998, s. 208).
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Sponsorluk icin gerekli harcamalarin ne zaman, nereye ve ne miktarda yapilacaginin

planlanmasi ya da belirlenmesi butce asamasini olusturur (Argan, 2004, s. 154).

Sponsorluk uygulanmaya baslamadan 6nce tum harcamalari kesin olarak belirlemek
kolay degildir. Ancak ayrintih bir sekilde ele alinmasi gerekir. Genel hatlariyla

sponsorluk butcesinde yer alan harcama kalemleri sunlardir (Okay, 1998, s. 205);

» Sponsorlugu yapilacak kisi, grup ya da organizasyona nakdi olarak édenecek
miktar ya da ayni olarak yapilacak yardimlarin bedellerinin olusturdugu
toplam miktar,

e Sponsorlugun vyapilacagi yerde gerekli olan malzemeleri hazirlamak ve
tedarik etmek icin yapilacak harcamalar,

» Sponsorluk faaliyetinde kullanilan gegici personel alimi ve faaliyete gelen
personel tarafindan yapilan masraflar,

» Sponsorluk yapan kurulus olarak misafirleri agirlamak ve eglendirmek igin
yapilan masraflar,

* Sponsorluk faaliyeti esnasinda izleyicilere bedava dagitilan t-shirtler,
sapkalar, posterler ve brostirler gibi promosyona yonelik yapilan harcamalar,

» Sponsorluk faaliyetini desteklemek igin kullanilan diger pazarlama
araclarinin harcamalari,

» Sponsorlukla baglanabilen degisik yonetim harcamalari,

» Sponsorluk faaliyeti sirasinda hizmetinden faydalanilan ajanslar varsa bunlara
yapilan 6demeler,

* Sponsorluga karar vermede, uygulamasinda ve etkinliginin
degerlendirilmesinde kullanilacak arastirma, 0olgme ve degerlendirme
harcamalari,

» Beklenmedik masraflar icin ayrilacak olan miktar.
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1.7. Marka iletisiminde Sponsorlugun Yeri ve Onemi

Sponsorlugun amaglarina ulasma cabasi sirasinda mutlaka 6nem verdikleri ve deger
kriteri olarak baktiklari bazi basliklar da s6z konusu olabilmektedir. Hedefte yer alan
bir kisinin bir markaya yapilan sponsorluk faaliyeti sirasinda, o marka ile ilgili
olusacak olan farkindalik dizeyinin artisi kisinin tuketim degerlerinin neler oldugu

ile ilintilidir (Pope, 1998, s. 125).

Sponsorluklar bazen markay! da olusturabilir; yani o markayi hi¢ yokken sifirdan
kurar ya da var olan markay! tekrar insa edebilirler. Burada asil amag, markaya ait
caginsimlar yaratabilmektir. Sponsorluk markay! tekrar insa ederken, marka
organizasyonunu harekete gecirir, musteriler icin etkinlik ile ilgili deneyim
saglamakta ve son olarak yeni uriin ve teknolojilerin varlhigini ortaya koymaktadir.
Bu anlamda etkinlik esnasinda marka ve miusteri arasinda kurulacak olan bad cok
onemli olup, kurumlar tarafindan asil olarak istenilen durumdur. Markanin
organizasyonunu harekete gecirmek, hedef kitlelerin hayat sartlarina ve ilgilerine
paralel olarak markalarini segcmesi ve bu yonde tercihlerini kullanmasini anlamina
gelebilmektedir. Sponsorluk yapan firma ile hedef kitlenin hayat standartlari ve
degerleri arasinda eger bir gecis var ise, 0 zaman otomatik olarak marka ve hedef

kitle arasinda istenilen bag kurulmus olmaktadir (Aager, 2000, s. 204).

Ornegin bir marka yeni bir tiriin piyasaya sunarken, tiretmis oldugu uriin eglenceli ve
basina yansiyacak kadar énemli ise eder, markanin duyulmasi ve mdsteri ile olan
iletisimin saglanmasi cok daha hizli ve basarih olacaktir. Bazen Urin basinda yer
almayabilir ancak sponsorluk sayesinde yeni Grlin ¢ok daha canli ve ilgi cekici hale
gelebilir ve boylelikle yeni Griin ile muisteri arasindaki bag da sponsorluk etkinligi

sayesinde artabilmektedir (Aager, 2000, s. 206).

Bir cok marka icin sponsorluk sayesinde olusan ¢agrisim ve buna bagl olarak olusan
farkindahgin dizeyinin global olmasi oldukga 6nemli olan bir maddedir. Ornegin
olimpiyatlarin diizenlenmesi ve buraya sponsor olabilmek, bir sponsorlugun ve

sponsor olan markanin global dinyaya agilabilmesini saglayabilecek bir etkinliktir.
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Bir kurum markasi ile diinya capinda bir etkinlige sponsor olursa, markasinin da o

denli global bir farkindaliga, taninirhida sahip olabilmektedir (Aager, 2000, s. 210).

1.7.1.Sponsorlugun Marka imajina Katkisi
Kuruluslar, kurum ve 0riin imajini desteklemek, kurumsal kimligi yerlestirmek,
hedef kitlede iyi niyet ve anlayisi olusturmak gibi nedenlerle diger iletisim

yontemlerine ek olarak sponsorluk tstlenmektedirler (Peltekoglu, 2012, s. 376).

Ginimiz toplumunda bir markanin uzun sdreli basarili olmasinda imaj oldukca
onemli bir yere sahiptir. Cunki bir sirketin yapmis oldugu bir faaliyet veya yenilik
bir stre sonra diger firmalar tarafindan da taklit edilebilmektedir. Bu durumda
markanin ve firmanin faaliyet alani disinda yapmis oldugu sosyal faaliyetler ve
toplumun ihtiyaclarina olan duyarlihgi insanlarda firma hakkinda olumlu bir
duygunun olusmasina neden olmaktadir. Goraliyor ki, imajla halkta iyi niyet

olusturmak arasinda dogrudan bir iliski vardir (Soyer, 2003, s. 68).

Sponsorluk hem marka hem de firma imajini yikseltmek icin planlanir. Sponsorluk
misafir etme igin firsat sunar, halkla iliskiler uygulamalari i¢in imkan sunar, satislari
artirir, potansiyel musteriler ile iliskileri artirir ve ayni zamanda firma/irin veya

markanin imajini glclendirebilmektedir (Argan & Katirci, 2002, s. 404-405).

Sponsorluk; bir firmanin drinlerini, markalarini pazardaki diger firmalardan buyuk
oranda farkhlastirarak deger ekleme, imaj arttirma sureclerinde pazarlamaciya bir

rekabet avantaji elde etme imkani sunmaktadir (Argan, 2004, s. 92).

Sponsorluk, pazarda bir markayr konumlandirmak, o pazar gergevesinde imajini
degistirmek icin kullanilabilir. Ornegdin; bir markayi genclik pazarina yonelik olarak
yeniden  konumlandirmak i¢cin  popller muzik etkinliklerinin  sponsoru
olunabilmektedir. Pazarlama iletisimi karmasi i¢cinde hem kurumsal hem de marka
bazinda farkindalik ve imajla ilgili hedeflere ulasmada sponsorluk oldukga etkili bir
aractir (Meenaghan, 1991, s. 41).
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1.8.Sponsorlugun Y ararlari ve Olasi Riskleri

Sponsorlugun yararlarindan en énemlisi, hedef kitleleri ¢ekebilmesi, sponsor olunan
olayin degerini sponsora transfer edebilmesidir. Ancak bunlarin disinda da bir¢ok

yararindan soz edilebilmektedir. Bu yararlar (Pickton & Broderick, 2001, s. 517);

Imaj Olusturulmasi: Sponsorluk, sponsor olan sirketin toplumdan aldigini topluma
geri veren iyi bir kurumsal vatandas olarak sunulmasi igin kullanilmaktadir (Picton

ve Broderic 2001, s.517).

Pazarlama araci olarak kullanilabilmesi: Sponsorluk, sirketlere pazarlama iletisimi
aracl olarak da cekici gelmektedir. Hem tuketiciler, hem de diger stratejik ortaklari
etkilemek igin diizenlenen pazarlama etkinlikleri ile iliskilendirilebilmektedir (Picton

ve Broderic 2001, s.517).

Misafirperverlik firsatlari olusturmasi: Sponsorlugun tiketicileri etkilemesi yaninda
birgcok sirket mevcut/ potansiyel ortaklar, tedarikgiler ya da dagitimcilarla da iyi
iliskiler kurmak istemektedirler. Bu ticari iliskileri gelistirmenin bir yolu da
misafirperverlik firsatlariyla sponsorlugu birbirine baglamaktir (Picton ve Broderic
2001, 517). Canon firmasi 3 yil boyunca, 92 takimin yer aldigi futbol ligi
sponsorlugu sirasinda musterilerine Ucretsiz bilet vererek 9 ay slresince her hafta
musterilerini yerel bir mag seyreder gibi bu maglari seyretmeleri icin davet etmis ve
mac¢in oynandigl stadyumda da Canon Urunlerinin g0sterilerini, reklamlarini

yapmistir (Okay 1998, s.59).

Medyada yer alabilmesi: Sponsorluk lcreti alan bazi olaylarin gorinirligi yiksektir
ve sponsorlar bu tir etkinlikleri takip ederek medyanin dikkatinden
yararlanmaktadir. Televizyonda reklami yapilamayan alkollii icecekler ve sigara gibi
urdnlerin sponsorluk araciliiyla medya gindeminde yer almasi s6z konusu olur

(Picton ve Broderic 2001, s.517).

40



Sponsorluk kazanilacak bir ¢ok faydasinin olmasina ragmen, bir takim risklerde

tasimaktadir. Sponsorlugun risklerini su sekilde siralamak miumkundar;

Olumsuz c¢agrisim: Bazi durumlarda sponsor olunan olayin imaji sirket tUzerinde
olumsuz bir etkiye sahip olabilmektedir. Ornegin sponsor olunan spor takiminin kot
bir performans sergilemesi (Picton ve Broderic 2001, s.518) ya da takimin isminin

sike gibi olaylarla anilmasi gibi.

Sponsorluk kirliligi: Etkinliklerin fazla sponsora sahip olma olasiligi vardir. Ornegin,
Formula 1 araglarinin bircok sponsorun adini tasimasi ve bir tir sponsorluk kirliligi
meydana gelmesi nedeniyle bazi sirketler bu tir bir durumda sponsorluktan

kacinabilmektedirler (Picton ve Broderic 2001, s.520).

Degerlendirme problemleri: Sponsorlugun bir diger riski, degerlendirme zorlugudur.
Sponsor olunan olaydan etkilenip etkilenilmedigini ortaya ¢ikarmaya calisan tiiketici
arastirmalari, medyada maruz kalinan mesajlarin degerlendirilmesi gibi ¢esitli
teknikler kullanilarak sponsorluk degerlendirmesi gergeklestirilmektedir. Ancak,
zaman zaman bu yontemler bile, ge¢miste yapilmis kampanyalarin etkileri, diger
pazarlama iletisimi araclarinin kullanimi, kontrol edilemeyen cevresel faktorler
nedeniyle degerlendirme icin gegerli bir formun olusturulamamasina yol agabilir.
Onceki sayfalarda bahsettigimiz Sinsi pazarlama adi verilen ve sponsor olan kurulus
disindaki  bir kurulusun sponsorluktan yarar saglamasi da etkili olarak

kullanilabilmektedir (Picton ve Broderic 2001, s.521).

1.9.Sponsorlugun Duyurumu

Sponsorlugun medyada ilani veya firmanin sponsorluga girisi igin sectigi sebepler
icinde en kritik olan elemandir. Medya ile iliski kurmanin anahtari, sponsorun
duyurumunun Ucretsiz olacagi fikrine kapilmamasidir. Bu amagcla, sponsorlugun
duyurumu icin yapilacak calismalarin bir maliyetinin oldugu unutulmamalidir. Eger
sponsorlugun duyurulmasi isteniyorsa, medyanin ihtiyaclarini tatmin etme amacinin
ele alinip degerlendirilmesi, baslangi¢ noktasi olacaktir. Medyay! tatmin etmede,

haber degeri tasiyan oykiler gelistirmek 6nem tasir. Bu dykdilerin, seyircilerin
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ve/veya okuyucularin dikkatini cekecek nitelikte haber deger tasimasi en dogru

olacaktir (Sleight, 1989, s. 199-200).

Sponsorlugun duyurumunda énemli olan bir nokta, medya ile iliski kurmaktir.
Medya ile iliski kurmak yazili ve elektronik medya olmak Ulzere iki kategoriyi
kapsar. Yazili medya, genellikle gazete ve dergilerden olusur. Elektronik medya ise,
televizyon ve radyoyu kapsamaktadir. internet gibi yeni teknoloji ise, yazili ve
elektronik medya ozelliklerinin her ikisini kapsamaktadir ve glinumizde giderek
daha da 6nem kazanmaktadir (Drury & Elliot, 1998, s. 102-103).

Bir sponsorluk duyurulurken g6z oniinde bulundurulmasi gereken anahtar
unsurlardan biri medyanin farkli yapisini géz ardi etmemektir. Bir tenis turnuvasinda
sponsorluk yapilirken, tenis medyasinin dénemli bir rol oynadiginin unutulmamasi
gerekir veya bir basketbol organizasyonda basketbol medyasi veya genel spor
medyas! Uzerine yogunlasiimasi gerekmektedir. Bir spor sponsorlugunu maksimize
etmenin veya etkinligini arttirmanin en 6nemli yonlerinden biri pek c¢ok haber

cesidinin incelenmesidir (Sherry, 2000, s. 24-25).

Spor sponsorluguna sahip bir firmanin amaclarindan biri ismini mimkin oldugunca
kamunun onlnde duyurmaktir. Firmanin ismi veya logosu tim seyircilere ve
televizyon kameralarinca gorilebilsin diye, stadyuma bayrak asilarak kamuya tanitim
yapilabilir. Duyurum, sponsorluk yapilan olay ile firmayi butlinlestiren duyurum
Oykisi icin basinin tesvik edilmesi ile de gerceklestirilebilmektedir (Argan, 2004, s.
170).

En basit kavramla sponsorlugun medya tanitimi, bir firmayi, Grinid veya hizmeti
sponsorlukla iliskili bir makale veya 6ykl ile medyada dolayl olarak tutundurma
yontemidir. izlenimler, isim taninmish§l ve sonug olarak satislarin artmasina yol
acan firma kimligi olusturur. Bu sire¢ igin kullanilan medya, firmanin pazara
ulasmasina imkan veren ara¢ ve teknolojilerdir. Bu medya; dergileri, televizyonu,
kitaplari, gazeteleri, radyolari ve kablolu yayinlari kapsamaktadir. Sponsorluk medya
tanitim strecine, hem blyuk hem de kugtuk firmalar dahil olabilir. Pazardaki daha

kucuk firmalar mal ve hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmek ve seslerini daha gicli
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bir sekilde duyurmak icin, sponsorlugun ilanini asiri faydali bir sekilde

yapmaktadirlar (Brooks, 1994, s. 253).

1.9.1. Sponsorlugun Duyurumunda Dikkat Edilecek Hususlar

Sponsorlugun medyada duyurumu ile ilgili olarak dikkat edilecek bazi hususlar

bulunmaktadir. Bunlar asagida ¢ bashk altinda agiklanmistir (Argan, 2004, s. 171).

Bahsedilecek Deger Eklemek: Medyanin dikkatini ¢ekebilecek haberi yapma
bakimindan, firmalar bazen problemlerle karsilasirlar. Firmanin kendisi veya Grinleri
pek ¢ok medya icin sinirli olarak haber konusu olur. Bununla birlikte bir spor
platformu, medyanin dikkatini cekecek tim unsurlara sahiptir. Bir firmayl veya
urtnlerini uygun bir spor daliyla ya da olayiyla bitiinlestirmek, bunu yaparken kayda
deger bir hikaye ile ele almak, ilgi ¢ekmeye neden olur. Spor endustrisine dayali
veya spora dayali olarak hikayelerin olusturulmasi mimkindiir. Ornegin, mesleki
medya, sporu kullanan veya mesleki konularla ilgili sponsorluk gelistiren firmalari
bulur. Diger taraftan spor raportérleri, olayin kendisini kayit etmeyi tercih ederler ve
bunun yaninda sponsorunda isminin dahil oldugu baska hikayeler gelistirirler. Sporu
etkileyen bazi konulara karsi gdsterilen bir durus bile, basini etkileme acisindan bir

faktor olabilmektedir (Brooks, 1994, s. 253-254).

Bahsedilecek deger ile ilgili 6nemli nokta, iyi olusturulmus bir hikayeye sahip
olmaksizin medya ile iliski kurulmasinin yanhs olacagidir. lIyi bir hikaye
olusturmanin yolu, sporcunun, spor olayinin veya spor takiminin toplumun dikkatini
nasil cekebilecedi ile ilgilidir. Toplumun ilgisini ¢ceken dykiler daima medyanin da

ilgisini gekme ihtimaline sahiptir (Drury & Elliot, 1998, s. 103-104).
“Basinda veya medyada uygun bir isaret, sponsorlugun medyanin ilgisini ¢cekecegine

emin olmanin mikemmel bir yoludur. Bahsedilmeye deger bir yazi yazmaktan ¢ok,

¢cogu zaman bir resim bir¢ok soézclkten daha fazla sey anlatir.” (Argan, 2004, s. 172)
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Sureci Anlamak: Sponsorluk medya ilaninin bir stre¢ oldugunu dusunmeksizin, bir
sponsorun  basarith  bir  sekilde sponsorluk  aktivitesini  tanitma isini
gerceklestirebilecegini dusinmek zordur. Bu acidan ele alindiginda medyada yer
alabilmenin bir slrec igerisinde gergeklestiginin bilinmesi yararli olacaktir (Argan,
2004, s. 172).

Sponsorlugun medyadaki duyurumu Ucretsiz degildir ve bunu gergeklestirmek enerji
ister. Basarili sponsorlugu medyada duyuran planlamacilar, medya ile nasil iletisim
kuracaklarini bilmeleri gerekmektedir. Bu planlamacilarin, medyanin haberi nasil
dusundigund iyice anlamalari gerekir ve basinin bir firmanin ismini ne zaman ve
nasil kullandigini kontrol etmesi gerekir. Aslinda, pazarlama kavrami sponsorluk
duyurum programlarinin formile edilmesi icin 6nemlidir. Sireg, sponsorlugun
medyada ilani icin editorlerin ihtiyaclarinin belirlenmesi (arastirma), arzulanan bir
hikayede bu ihtiyaclari formile etme (Urln gelistirme), editorlerin bu hikayeleri
bilmelerine imkan verme (iletisim) ve hikayelerin kolayca basina girisini saglamayi

(dagitim) kapsamaktadir (Argan, 2004, s. 172).

Ne yazik ki medya duyurum planlayicilart nadiren pazarlama kavramini ddsinir.
Suregleri bilmeden ve izlemeden sponsorlugun medyada ilan edilmesini bekleyenler,
bir yere gitmek isteyip fakat ne yone gideceklerini bilmeyenlere benzemektedirler
(Brooks, 1994, s. 255).

Sponsorluk medya da basarili bir sekilde duyurulmasi uzun siren bir sirecin
sonucudur. Bu sirecin basarili sonuglanmasi icin medya ile iligkilerin iyi olmasina ve
bu sdrecin  her bir parcasinin  basarth  bir sekilde planlanmasiyla

gerceklesebilmektedir.

Gidilmek istenen Yerin Tayin Edilmesi: Toplumun ilgisini ¢eken bir spor olay! ile
ilgili bir hikaye gelistirmek de yeterli olmayabilir. Bu hikaye gelistirildikten sonra
medya ile nasil iliski kurulacaginin tespit edilmesi gerekir. Bir sporcu, takim veya
spor olayl organizatérinin kendi medya agini gelistirmesi énemlidir. Bir medya agi
iliski kurulacak tim medyanin genis kapsamli bir sekilde listelenmesini ifade eder.
Bu listelenen medyanin, olayin cografik alanina gére ayrilmasi veya medyanin hitap

ettigi hedef kitleye gore bolimlendirilmesi yararh olacaktir. Ornegin, yerel ve kiigiik
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bir takim yoneticisinin iliski kuracagi medya yerel veya bdélgesel olabilecektir.
Ancak, ulasiimak istenen hedef kitle ulusal capta ise, bu durumda ulusal captaki
medya da secilebilir. Profesyonel bir sporcu icin secilecek medya, ulusal veya
uluslararasi olabilir. Medya agi tespit edilirken, hedef alanin tespiti ile ise baslanir.
Daha sonra bu alana uygun yerel, bélgesel, ulusal ve uluslararasi medya secilebilir.
Daha sonra asagidaki bilgileri iceren liste yapilmaktadir (Drury & Elliot, 1998, s.
104):

Medya kaynaginin ismi (6rnegin, Hurriyet Gazetesi); iliski kurulacak kisi (6rnegin,
spor editérll); kaynagin adresi; ve iliski kurulacak Kisinin telefon, fax numarasi ve
mail adresi. Medya agi listesinde bu sekilde ylzlerce kaynagin bulunmasi, ilerde
kurulacak medya iliskileri acisindan yararl olacaktir. Bu konuda guncellestirilebilen

bir veri tabam olusturulmasi daima faydahidir (Argan, 2004, s. 173).
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IKINCIi BOLUM
SPOR SPONSORLUGU
Spor sponsorlugu, sponsorlugun en onemli ve en genis alanlarindan birisidir. Bu

bolimde spor sponsorlugu ayrintili bir sekilde aciklanmaya calisiimistir.

2.1 Spor Sponsorlugu Kavrami

Sponsorluk tirleri arasinda en genis yeri alan sponsorluk tirlerinden biridir. Spor
sponsorlugu biyuk Kitlelere hitap edebilmesi nedeniyle, 6zellikle drinlerini ve
hizmetlerini kisa zamanda bu kitlelere tanitmak isteyen firmalarca yapilmaktadir.
Cunku spor, hedef kitleyle iletisim kurma olanagini saglayan ve hemen hemen tiim

diinyada anlasilan, ayni dili konusan bir sponsorluk alanidir (Okay, 1998, s.68).

Spor baglamindaki sponsorluk aktiviteleri pazarlama literatlirinde bir dizi énemli
aktiviteyi temsil eder ve sponsorluk "bu aktivite ile ilgili ticari bir potansiyel erisim
karsiliginda nakdi veya ayni bir yatirim," olarak tanimlanabilir (Meenaghan, 1991, s.
36). Bu aciklama ile paralel olarak, arastirmacilar genel olarak sponsorlugun, sponsor
ve spor kurulusu arasinda ortak ¢ikarlar icin sirketler arasinda is iliskisi olarak
goraldiginid kabul ederler (Farrelly, Quester, & Greyser, 2005, s. 348). Bu
perspektif, sponsorun spor ile iliskili olan maddi ve maddi olmayan faydalari elde
ederken, spor kulubinln parasal destek ve / veya takim kalitesi ve kulibin diger
yonetsel yonlerini gelistirmek igin gerekli diger kaynaklari kazandigini ima eder
(2011, s. 104). Spor sponsorlugu programlari aktif oldugunda sirketlerin birgok takip
hedefleri ve kazanclari vardir. Ornegin, bazi kiltiirlere ulasmada zorluk ceken
markalar, sponsorlukla bu engelleri asarak o kultiire ulasabilmektedir, medya ile
direk iliskiler kurabilmektedir (Cousens, Babiak, & Bradish, 2006, s. 10). Oziinde
sponsorluk, sponsorlarin trinlere karsi tuketicinin tercihlerini yonlendirmek nihai
hedefi ile, rakiplerinden kendilerini farklilastirarak genis i¢ ve dis izleyici ile iletisim
kurmasini saglayan gucli bir pazarlama stratejisi haline gelmistir (Cornwall, 2008).

Bir firmanin spor sponsorlugu diizenindeki olusumu, eski uzak paydaslari ¢ok yakin
bir sekilde bir araya getirme firsati saglayarak, spor taraftarlari arasinda riinlere hem
maruz kalma oranini ve hem de erisimini arttirmaktadir (Cunningham, Cornwell, &

Coote, 2009, s. 80).
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Spor sponsorluklarinda genellikle genis butceler ve dnemli isimler s6z konusudur.
Almanya’da 6zellikle otomobil Ureticileri, biiylk sigorta sirketleri ve bira isletmeleri
basi cekmekte, futbol, tenis, motor sporlari, atcilik, boks, golf ve kayak sporlari ise
en blylk deste§i almaktadir. Desteklenecek spor dali belirlenirken, istenen imaj
dikkate alinmahdir. Ornedin yizme; gug, canlilik ve yasam sevinci, yelken;
sayginlik, teknik ve modernizmi, futbol; dinamizm, dayaniklilik ve gelenegi ifade
etmektedir. Glnumizde, saghkh ve aktif kurum imajini spor sponsorlugu ile
yakalayan kurumlar, degisik spor dallari aracithdi ile farkli hedef Kitlelere
ulasabilmektedir. Popiler ve pasif izleyiciye yonelik, futbol veya yuriyus gibi spor
dallarinin sponsorluguyla genis halk kitlelerine ulasilabilmektedir (Peltekoglu, 2012,
5.387-390).

Sporun hedef kitlelerle daha kolay iletisim kurmasi ve Kkitle iletisim araglarinin da
spor olaylarina genis yer vermesi sponsorlari bu alana yo6nelten nedenlerdendir

(Okay ve Okay, 2013, s.477).

Sporun hedef kitle ile kolay iletisim kurabilmesi ve seyircilerinin ¢ok olmasi
nedeniyle kitle iletisim araglari da bu alana genis yer vermektedir, Dolayisiyla bir
kurulusun herhangi bir spor dalini veya sporcuyu desteklemesi hem seyirciler
tarafindan kurulusun goérinmesini saglamakta, hem de medya tarafindan olaya-

kurulusa yer verilmesiyle ¢ifte bir etki elde edilmektedir (Okay, 1998, s.68).

2.2. Spor Sponsorlugunun Gelisimi

Sponsorluk faaliyetlerinin ilk goruntuleri eski Yunan ve Roma uygarliklarina degin
uzansa da cagdas anlamda ticari gtdilerle yapilan sponsorluk faaliyetleri yeni bir
kavramdir. Roma oyunlari, pek ¢ok izleyicisi okuma ve yazma bilmemesine ragmen
ticari amagla kullaniimisti. Sezar M.O. 65 yilinda gladyatérlerin savaslarinda reklam
ve kazanilan oylari kullanmistir ve bu tir olaylari organize etmeden 6nce etkisinin
farkina varmistir. Rénesans déneminde aristokratlar sanatsal yaratilari desteklemisler
yani onlara sponsorluk yapmislardir. Ticari amaclarla bir faaliyeti desteklemek ise
19. yiizyilda ortaya ¢ikan daha yeni bir olgudur. 186lde ingiltere’de bir yiyecek

icecek sirketi olan Spiers ve Pond Ingiliz kriket takiminin ilk Avustralya turunun
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sponsorlugunu gerceklestirmistir. 1864°’de Worcester’da bir spor kiyafetleri Ureticisi
Wisden Cricketers Almanak’m basimini gergeklestirmistir ki bugin bile bu yilhk
kriket tutkunlari icin neredeyse kutsal sayilmaktadir. 1887’de Fransiz dergisi olan
Velocipede araba yarislarinin sponsorlugunu yapmis ve ayni zamanda gene bir
Fransiz lastik treticisi olan Michelin Griinlerini tutundurmak igin motor yarisgilarina
lastik tedarik etmeye baslamistir. 20. ylzyilda ise sponsorluk faaliyetleri buyik
sirketler arasinda gittikce yaygin olmaya baslamistir. Ancak ABD’de sponsorluk bir
iletisim araci olarak daha uzun suredir kullaniimasina ragmen bu alandaki yatirimlar
Avrupa’da 1960lara, Japonya’da ise 1970’lere dedin ¢ok blyuk artis gostermemistir
(Desbordes ve Tribou’dan aktaran Oztiirk, 2013, s.6). Spor sponsorludu alanindaki
en Onemli gelismenin 1976 yilinda yapilan Montreal Olimpiyat oyunlari ile 1984
yilinda gergeklestirilen Los Angeles Olimpiyat Oyunlari arasindaki ddnemde

gerceklestigi ifade edilmektedir.

Spor sponsorlugunda ki artis asagidaki nedenlerle agiklanabilmektedir;

» Sponsorluk reklamin sinirlandirildigi veya yasaklandigi alanlarda ikame isle-
vi gorir: Alkol ve sigara reklamlarinin yapilmasi konusunda degisen hiki-
met politikalari nedeniyle firmalar Griinlerini tanitmak icin alternatif tutun-
durma araglarina basvurmaktadir. 1971 yilindan beri Amerika’da tutin rek-
lamlari televizyon ve yazili basinda yasaklanmistir. Bu yasaklamadan sonra
tutin  ve icki  endustrisindeki  firmalar sponsorluk  uygulamasina
basvurmuslardir. 1993 yilinda Philip Morris sponsorluga 110-115 milyon $
harcamistir. Winston sigaralarinin dreticisi RJ Reynolds 1995 yilinda yapilan
otomobil yarislarinin sponsorlugu i¢in 40 milyon $’dan dan fazla harcama
yapmistir. Sigara ve i¢ki endustrisi halen spor ile ilgili tum olaylarin
sponsorlugunda 3. sirada yer almaktadir (Sahin vd. 2003: s.59).

* Reklam maliyetlerinin artmasi: Ticari sponsorlugun cazip yonlerinden biri de
geleneksel reklam ile karsilastirildiginda maliyet etkili bir pazarlama iletisim
aracl olmasidir (Ustiin, 2003 5.29-30).

* Sponsorlugun basarisinin kanitlamis olmasi: Pazarlama amaclarina ulasma-
daki basarisinin bircok kez kanitlanmis olmasi sponsorluk faaliyetinin daha

yaygin kullaniimasini saglamistir (Ustiin, 2003 s.29-30).
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Artan bos zaman etkinlikleri nedeniyle ortaya ¢ikan yeni firsatlar: Toplumda
bos zaman bilincinin artmasi sponsorluja katilmak icin firsatlar yarat-
maktadir. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte insanlarin dinlenmek icin daha
fazla zaman, olanak ve para ayirmasi ve bu yondeki isteklerinin artisi da fir-
malarin spor sponsorluguna yénelmesini saglamistir (Ustiin, 2003 s.29-30).
Sponsorluk yapilan olaylarin medyada biiyiik ilgi gérmesi: Ozellikle televiz-
yonda olmak (lizere olaylara medyanin ilgisinin giderek artmasi spor olayla-
rin1 popller kilmakta, bu da sponsorluk faaliyeti igin bir hedefolmaktadir. Bu
durum spor yayinlarinin sponsorlugu icin de firsat sunmaktadir. Ornegin,
NBA liginin NBC televizyonunca yayinlanmasi (Argan, 2003, s. 11-12).
Geleneksel medyadaki etkinsizlik: Spor sponsorlugunun cekici taraflarindan
biri de geleneksel medya reklamlarindaki etkinin azalmis olmasidir. Gelenek-
sel reklamin etkisiz olmasinin sebeplerinden biri “zapping”tir. Zapping nede-
niyle televizyon reklamlarinin sayisi azalmaktadir. Sponsorlugun daha fazla
etkileyici olmasi 6nemli bir gelisme faktéridir. Geleneksel reklamlardaki
yogunluk nedeniyle reklamin fark edilmesi ve etkileyiciligi azalmakta, bu ne-
denle bu reklam yiginindan kaginmanin bir yolu olarak sponsorluga basvu-
rulmaktadir. Bazi spor dallarindaki asiri sponsor sayisinin bulunmasi da bu
karmasikhga neden olmaktadir seklinde diisiinceler de bulunmaktadir. Orne-
gin, oto yarislarinda, yaris otomobilinin zerindeki ¢ok sayidaki sponsor
marka isimleri algilamada giicluk yaratabilmektedir (Argan, 2003, s. 11-12).
Spor, toplumsal yasamin pek c¢ok yoninl kapsar: Sporun bu derece yaygin
olusu nedeniyle sponsorlar da bu alana ilgi duyarlar. Bu bakimdan spor
sponsorlugu diger sponsorluklardan farklilik gosterir. Sponsorluk yapilan
diger aktivitelerde 6zel bir segicilik soz konusudur. Ornegin, sergi ve sanat
olaylarinin segici hedef Kitlesi vardir. Kulturel faaliyetlerin sponsorlugu, fa-
aliyete bagl olarak sinirh gorilmektedir. Spor ise bir sponsorluk alani olarak
popilerdir. Ciinkd sporun ilki katilimcilar, ikincisi ise seyirciler olmak tzere
iki potansiyel pazari bulunmaktadir (Sahin vd., 2003, s.60-61).

Spor gosteris yoniunden de ylzyillardir populer olmustur: Kazanma, kaybet-
me gibi dikkat ¢ekici unsurlarin varhgi veya spor olaylarinin tahmin edil-
mezligi olan ilgiyi daha da arttirmaktadir. Toplum tarafindan model alinan

sporcular ve sporlara olan ilgi spor sponsorlujunu beslemektedir. Bu ne-
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denlerden dolayi spor sponsorluguna olan ilgi tim sponsorluklar iginde en
buyik paya sahiptir. (Sahin vd., 2003, 5.60-61).

» Spor olaylarinin maliyetinin artisi: Olimpiyat ve dunya kupalari gibi buyik
spor organizasyonlarinin organize edilmesi buylk oranda disaridan saglanan
kaynaklar sayesinde yapilmaktadir. Bugiin ABD’de salt bu tir olaylar degil,
universite olaylarinin buyuk bir kisminda bile sponsorlardan yararla-
nilmaktadir. Sponsorlar da bu gen¢ hedef kitleyi etkilemek icin bu firsati de-

gerlendirmektedirler (Sahin vd., 2003, s.60-61).

Sponsorluk olgusu ortaya ciktigindan bu yana, markalarin iletisimde aradigi
alternatif yaklasimlari besleyerek strekli gelismistir. Markalar bu yolla yatirnm
yaptiklari alanlari artirdi iletisimde gicli platformlari olusturdu ve bu platformlari
kullanmaya devam ediyor. Diinyada yaklasik 50 milyar dolarlik hacmi oldugu hesap
edilen sponsorluk pastasinin %80’inden fazlasinin spor odakli olmasi ise spora dayali
sermaye hareketlerinin hacmi hakkinda bir fikir verebilir. Gelismis tlkelerde yapilan
sponsorluk yatirimlari, geri doénlst saglayici spora bagh geleneksel iletisimi de
destekliyor. Bu da reklamla iliskili sportif sermayenin 100 milyar dolari asan bir
sektdr dogurdugunu gosteriyor. Ayni dlciimlerden yola cikarak tim dinyadaki
reklam harcamasinin yaklasik beste birinin sporla baglantili oldugu da 6ne suriliyor.
Bu olcekteki sermaye hacimleri, hangi alanda olursa olsun, dikkat ceken ve
uluslararasi iktisadi verileri belirleyen nitelikte oldugundan, yatirimcinin beklentisi
harcamanin saglam bilimsel ve fikri temeller Gzerinde yapilandirilmasi yéninde

gergeklesmektedir (Gulim, 2014, s. 144-145).

2.3 Spor Sponsorlugunun Tdrleri

Sporcular igin pek ¢ok sponsorluk dizeyi bulunmaktadir. Bu diizeyler sponsorun
sporcuyu nasil destekleyecedi ile ilgilidir. Sporcunun malzemesinin tedarik

edilmesinden sporcuya ucret 6denmesine kadar pek cok cesitli diizeyde sporculara
destek olunabilmektedir ($Sahin, Ko¢, & Yilgin, 2003, s. 66) .
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Her kurulus tespit etmis oldugu belirli amaclara ulagsmak igin, sporcularin profillerini
degerlendirerek ve topluma verecekleri mesajlari belirleyerek kendilerine uygun olan
sporcuyu ve spor dalini desteklemektedir. Spor sponsorlujunu, yapilan desteklerin
niteligine ve destek tiplerine gore ¢ alt baslik altinda ele almak mumkundur (Okay,
1998, s. 70).

2.3.1 Bireysel Sporcularin Sponsorlugu

Amator veya profesyonel sporcularin yapmakta olduklari spor dallarinda basarih
olanlarin, daha dnceleri o spor dallarinda basarili olmus olanlarin veya ileride basarili
olabilecek olan sporcularin ihtiyaclarinin karsilanmasi veya parasal olarak
desteklenmesiyle sponsorluk yaptlmaktadir. Uriin, kurulus veya marka belirlemis
oldugu hedeflere desteklenen sporcular vasitasiyla daha ¢abuk ulasmak, triinlerin
kullanimi veya reklamlari vasitasiyla daha cok kitleye ulasmak amaciyla bireysel
sporculari desteklemektedir. Bir sporcunun sponsor veya sponsorlar tarafindan
desteklenebilmesi icin de sporcunun bir takim 06zelliklerinin bulunmasi gerekir.
Mesela sporcunun taninmis veya potansiyel yildiz olabilecek bir kisi olmasi, dirist,
sempatik ve medyatik olmasi, desteklenen sporcularin doping, alkol, uyusturucu
kullanma gibi kétu aliskanliklarinin olmamasi da gerekmektedir. Bireysel sporcular
taraflar arasinda yapilan sponsorluk anlasmasina gére sponsorun dizenledigi
birtakim eglence ortamlarinda, acilislarda veya Urin reklamlarinda vyer
alabilmektedir. Ancak bazi durumlarda sporcunun toplum tarafindan hos
karsilanmayan davranislarda bulunmasi veya karsilasmalarda doping kullanmasi

sponsorun ismini olumsuz yénde etkileyebilmektedir (Okay & Okay, 2013, s. 477) .

Sponsor firmanin bireysel sporculari desteklemesinden elde edecedi faydalari ve
sporcudan beklentilerini su sekilde 6zetlemek mumkindir (Sahin, Kog¢, & Yilgin,
2003, s. 67);

» Sporcunun giysisi Uzerine destekleyen kurulusun isminin yer aldigi formayi
veya techizati giymesi. Ornegin; bircok spor faaliyetinde Adidas firmasinin
sporculara techizat desteginde bulunmasi ya da sporcuyu destekleyen
kurulusun isminin yer aldigi bir bez pargasinin sporcunun formasinin tzerine

takilmasi.
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* Sporcularin dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri Grin ya
da hizmeti satin almaya c¢agirmalari. Ornedin; Argil Sota’nin Sarelle reklami,
Saba Televizyonu reklaminda bir futbolcunun “Saba iyi televizyon” demesi
VS,

» Ozel gunlerde veya misafirperverlik faaliyetlerinde, desteklenen sporcunun
davet edilen 6nemli hedef kitle mensuplariyla iliski kurmada veya kurulus

lehinde olumlu bir hava olusturmada kullaniimasi.

Spor malzemeleri ureten kuruluslar ( Adidas, Puma, Reebok vs.), spor promosyonlari
cercevesinde genellikle techizat anlasmalariyla faaliyetlerini surddrtrler, fakat bazen
techizatla birlikte taninmis sporculara o techizatlari kullanmalari igin para da

vermektedirler (Okay, 1998, s. 71).

Sporcunun  kullaniimasina deginilirken, bir sporcunun dogru bir sekilde
kullaniimasinin esas oldugu aciktir. Bu sadece bir sporcunun zamanini dogru olarak
kullanmak ve genis ¢apli kullanmay1 kapsamaz, ayni zamanda diger 6nemli islemleri
de yerine getirmeyi kapsar. Cogu halkla iliskiler uygulayicisi, sporcularin her zaman
mulakat yapma ve medyada go6rinme konusunda hatalar yaptiklarini ifade
etmislerdir. E§er mimkiinse sporcular olay éncesinde medya konusun,da egitilmeleri
gerekir. Firmanin sponsorluju konusunda sporcuya onemli ipuglari verilmelidir.
Sporcular ile olabilecek diger problem “yildizli g6z” etkisidir. Bu etki olay yerinde
sporculara yaklasma korkusunu ifade eder. Cinku sporcular biylk yildizlardir ve
sponsorluk veya halkla iliskiler yoneticileri onlara zahmet vermek istemezler ya da
yapmak istemeyecekleri gerekcesiyle bir seyleri yapmalarini istemekten korkarlar.
Ancak bir¢cok sporcu ile calisildiktan sonra aslinda bu sporcularin ¢ok hos ve
korkulacak insanlar olmadigi gorulir. Yildizli g6z etkisi sponsorlugun etkisini

azaltici bir dzellige sahiptir (Argan, 2004, s. 60).

2.3.2 Spor Takimlarinin Sponsorlugu

Sponsorlugu Ustlenilen takimlar tipki bireysel sporcularin desteklenmesinde oldugu
gibi sponsor kurumun Grtin ve markalarini, logolarini, giydikleri formalarda ya da

kullandiklari teghizatlarda izleyici Kkitlelere duyurmakta sponsorun reklamlarinda ve
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tanitim etkinliklerinde yer alarak sponsor kurulusun tanitimini yapmakta ve kurum

farkindah@ini arttirmaktadir (Kirkgl, 2014, s. 79).

Takim sponsorlugunda sponsor olan taraf takimi; para, ekipman, teknik asistanlik,
yonetimsel uzmanlik, ulastirma veya bunlarin birlesimi konusunda destekleyebilir
(Argan, 2004, s. 63) . Spor takimlarinin sponsorlugunda genel olarak takim halinde
yarisan sporcular desteklenmekte ve en c¢ok futbol ligindeki takimlarin desteklendigi
gorulmektedir. Yapilan destegin izleyiciler tarafindan gorilebilmesi, sponsor
kurulusun farkina varabilmesi icin, takim oyuncularinin tizerlerine giydigi formalarin
disinda, saha kenarlarina reklam panolarinin yerlestirilmesi, takim otobisinin
Uzerinde sponsor firmanin adinin yer almasi gibi uygulamalar da yapilmaktadir
(Okay, 2002:73-74).

Bireysel sporcularin desteklenmesi ile karsilastirildiginda etkisi ¢ok daha fazla olan
takim sponsorlugunda genellikle firma ya da marka adi bir spor takimi ile birlikte su-
nulur. Desteklenen takimin dyeleri kullandiklari ve/veya uzerlerinde tasidiklari spon-
sor firmanin/markanin isminin yer aldigi spor malzemeleri ve giysiler ile markayi
hedef kitleye ulastirmada 6nemli bir rol oynarlar. Takima yonelik sponsorluklarda
takim hélinde yarisan sporcularin desteklendigi genellikle de futbolun desteklendigi

gorilmektedir (Oztirk, 2013, s. 8).

Isletmelerin takim sponsorlugunu tercih etmelerinin cesitli nedenleri vardir. Takim
sponsorlugu bireysel sporcularin sponsorlugu ile karsilastirildiginda daha az risk
tasir. Ancak desteklenecek takimin hedef kitlesi ile sponsor olan firmanin
drtnlerinin/markalarinin hedef kitlesi birbiri ile uyumlu olmahdir. Takim hélinde
yaptlan sporlar kitle iletisim araclarinda daha fazla yer alir, dolayisiyla daha fazla
farkindalik yaratilir. Ozellikle futbol karsilasmalarinin her hafta yapilmasi ve bazi
karsilasmalarin televizyondan naklen yayinlanmasi nedeniyle farkindalik oranlari
daha yliksek olabilmektedir. Belirli markalarin basin ve televizyonda yer alarak he-
def kitleleri tarafindan gorilebilmesi ve hedef kitleyle daha rahat iletisim kurula-
bilmesi nedeniyle isletmeler takim sponsorlugunu secer. Ozellikle de takimlar cesitli
ulusal ve uluslararasi spor organizasyonlarina katildikca sponsorlarin adlari daha

genis bir cografyada duyulmaktadir. Bu tir sponsorluklarda esas olarak, sponsor
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kurulus icin reklam faaliyetinde bulunan takimlara finansal destek yapilmaktadir.
Sponsorlugu yapilan takimlar, bireysel sporcularin desteklenmesinde oldugu gibi
sponsor firmayr veya kurulusu (zerlerinde tasidiklari veya kullandiklari spor
malzemeleri ve giysileri temsil etmekte ve reklamlarda yer almaktadirlar. Takim
icinde o©6ne c¢ikan ve Dbelirli nitelikler tasiyan sporcular bireysel sporcu
sponsorlugunda oldugu gibi hedef Kitle ile iliski kurmada kolayliklar saglamaktadir.
Takim sponsorluguna érnek olarak Garanti Bankasi’nin Polonya’da 7-20 Eylil 2009
tarihleri arasinda duzenlenen 36. Avrupa Erkekler Sampiyonasi finallerinde
mucadele edecek (A) Milli Takimi’nin sponsoru olmasi gosterilebilir. Takim ise
bankanin reklamlarinda yer alarak markaya destek saglamaktadir. Olimpiyatlar,
Avrupa kupasi gibi 6nemli organizasyonlara katilan takimlara sponsor olan firmalar
belirli unvan ve amblemleri kullanabilmektedirler. A milli takimi sponsoru unvanini

kullanmak gibi (Ozturk, 2013, s. 9).

2.3.3. Spor Organizasyonlari Sponsorlugu

Spor sponsorlugunda Ugunct uygulama alani, sirketlerin en biylk yatirimi
yaptiklari, spor organizasyonlaridir. Spor organizasyonlari, kitlelerin ilgisini ¢eken,
onlara blyuk coskular vyasatabilen sosyal bir olaydir.  Sirketler, spor
organizasyonlarinin bu 06zelliginden faydalanmaya c¢alismaktadirlar. Sponsorluk
surecinde, spor organizasyonlarinin bir baska avantaji, sporculari ve kulipleri
biinyesinde bulundurmalaridir. Yildiz sporcularin ya da blyik kuluplerin katildigi
spor organizasyonlari kitleler tarafindan ilgiyle takip edilmektedirler. Spor
organizasyonlarinin degerini su etkenler belirlemektedir (Cetin, 2014, s. 281):

» Organizasyondaki kisi sayisi (sporcu, gonilld, seyirci sayisi...)

* Organizasyonun yapildigi yer

e Organizasyonun o6zelligi

* Organizasyonun sportifsonuglarinin etkisi

» Organizasyonun televizyon yayininin olup, olmadig1.

Spor organizasyonlarinin farkli 6zellikler tasimasi, sponsorlukla ilgilenen sirketleri
iknada 6nemli bir unsurdur. Sirketler yerel bir organizasyona sponsor olabilecekleri

gibi, tercihlerini ulusal ya da uluslararasi 6zellikteki spor organizasyonlari lehine de
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yapma imkanina sahiptir. Spor organizasyonlarinin farkli 6zellikler sunmasi,
sirketlerin daha ¢ok bu kategoride sponsorluk yatirimlarini yogdunlastirmalarina
neden  olmaktadir. Sirketlerin ~ spor  sponsorlugu  yatirimlarinda  spor
organizasyonlarini tercih etmesinin farkli nedenleri de mevcuttur. Bunlar; sporun
markalasmis organizasyonlari sayesinde isimlerini daha kolay bir sekilde kitlelere
duyurmalari ve sponsor sifatiyla bir takim spor organizasyonlarina isimlerini

vermeleridir (Cetin, 2014, s. 281).

Ozellikle futbol ve basketbol gibi medyanin ilgisinin ¢ok yiiksek oldugu spor
organizasyonlarinda isletme organizasyonu saha disinda izleyen ¢ok biyuk bir hedef
kitleye ulasabilmektedir. Medyada surekli tekrarlanmasi durumunda etki daha da
artmaktadir. Spor organizasyonunu desteklemek isletmeye asagidaki faydalari
saglayabilmektedir (Oztiirk, 2013, s. 9-10):

» Spor organizasyonunun gerceklestirilecedi yere saha kenari reklamlarini ko-
yabilir.

« lsletmenin organizasyona saglamis oldugu cesitli techizatlar ve tasitlar ize-
rinde kendi reklamlari yer alabilir.

» Organizasyona katilan ve yarisan sporcular tzerlerinde ya da yarismalarda
kullanilabilecek araclarin bakimini yapan gorevlilerin Gzerlerinde isletmenin
reklami yer alir.

» Basili malzemeler lzerinde ve diger gorilebilecek yerlerde isletmenin ya da
urtin ve markalarinin adi yer alr.

« lsletme adini gerceklestirilen spor faaliyeti ile birlestirme olanagina sahip
olur. Bunlar elde edilebilecek genel faydalardir. Sponsorun bunlardan baska

anlasmalar ile elde edebilecegi baska haklari da olabilir.

Sponsorlar icin genellikle bir spor organizasyonunun ( Diinya Kupasi, Olimpiyatlar,
Formule One) se¢iminde medyanin bu olaylara verecegi yer énemli bir etken
olmaktadir. Yapilan bir faaliyetin seyircisinin sadece faaliyet sahasi ile sinirli olmasi,
sponsorun hedef kitlesinin timline ulasmasina imkan veremeyecegi i¢in, olayin kitle
iletisim araglarinda yer almasi sponsor icin oldukca biylk 0Onem tasimaktadir

(Argan, 2004, s. 66-67).
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2.3.3.1. Spor Organizasyonlarinin Yasamasinda/Gelismesinde Spor

Sponsorlugunun Roli

Guntmizde sporcu yetistirmek, spor organizasyonlari dizenlemek zaman alan ve
pahali bir sirectir. Ulkelerin kamu kaynaklari, cogu zaman, bu iki alanda deger
olusturmaya yetmemektedir. Boyle bir gercek s6z konusuyken, spor dinyasinin
imdadina, “Spor sponsorlugu” adi altinda sirketler yetismektedir. Bu konuda en
basarili  O6rneklerden biri GDF (Gaz de France) Suez’in, sponsorluk destegi
cercevesinde Fransiz kadin tenisinin gelisimine olan katkisidir. GDF Suez, 1990’h
yillarin basinda sponsor sifatiyla Fransiz kadin tenisiyle tanistiginda, bu spor dah
televizyonda az sure alan, tlke sinirlari icinde popdulerligi sinirh olan ve yapisal
sorunlari  bulunan 6zellikler tasimaktaydi. Sponsorluk yatirrminda GDF Suez
amacini, Fransiz kadin tenisini cazip hala getirmek, Kkitleler karsisinda tenisin
farkindaligini arttirmak ve uluslararasi yetenekleri ortaya c¢ikarmak olarak
belirlemistir (Cetin, 2014, s. 255).

Aradan gecen yirmi yillik stirede GDF Suez, yolun basinda koydugu hedeflerin her
birine ulagsmistir. 20 yillik stire igerisinde pek ¢ok Unli tenisgiye ev sahipligi yapan
turnuva, GDF Suez’in spor sponsorlujunda amiral gemisi konumundayken, Fransa
kadin tenisinin de vitrinini olusturmaktadir. Fransiz kadin tenisinin gelismesinde,
populerlik kazanmasinda GDF Suez, artik, o6nemli bir paydas olarak kabul
edilmektedir. GDF Suez’in tenise olan katkisi, sadece Paris’teki WTA Turnuvasi ile
sinirli kalmamaktadir. Sirket Fransa’nin farkl bélgelerinde 18 turnuva daha organize
etmektedir. GDF Suez’in sponsorluk c¢alismalari kapsaminda dizenlemis oldugu
farkh etkinliklerde mevcuttur. Bunlar daha c¢ok sosyal icgerikli organizasyonlardir

(Cetin, 2014, s. 256).

Sirketlerin sponsorluk yatirimlari, spor dallarinin gelismesine katki sagladigi gibi,
spor organizasyonlarinin da devam etmesini saglamaktadir. Son birkag yildir
ekonomik kriz icerisinde olan ispanya’da, Ulkenin en popiiler spor dallarindan biri
olan bisiklette, klasik niteligi kazanmis bazi yarislar iptal edilme noktasina
gelmisken devreye giren sirketlerin sponsorluk destegiyle kurtulmuslardir ( La Lettre

du Sport’ten aktaran Cetin, 2014, s.256).

56



2.3.4. Televizyon Spor Programlari Sponsorlugu

Sponsorlugun énemli bir kismi olusturan spor yayinlari sponsorlugu televizyon ve
radyo yayinlari destegidir. Bir baska deyisle televizyonda ya da radyo da yayinlanan
spor programlarina, bu programa yorumcu olarak katilan kisilere yayin sponsorlugu
anlaminda destekte bulunulmasi anlamina da gelmektedir. Ozellikle 6zel televizyon
ve radyo kanallarinin artmasi bu alandaki sponsorluklarin sayisini artirirken, yayin

sponsorlugu bitcesini de ayni oranda artirmaktadir (Sahin, Kog, & Yilgin, 2003).

Baska bir acidan spor yayinlari sponsorlugu degerlendirilecek olunursa, giinimuzde
sponsorlar icin medya cok biylk anlam ifade etmektedir. Fakat bu durum medya
acisindan da ayni sekilde soylenebilir. Ornegin, Digitirk, futbol disinda da 10 tane
spor kanalyla izleyicilere hizmet vermeye calismaktadir. Bu kanallar sirasiyla;
Eurosport 1-2, Fox Sport, Extreme Sport, Sailing Channel, ESPN Classic, Besiktas
TV, Fenerbahge TV, Tirkiye Jokey Kulubilnin Televizyonu ve Lig TV dir. Bu da
akillara “Digitlrk bir sponsor mudur?” sorusunu getirmektedir. Sponsorluk itibar
kazanmak ve ikinci olarak da marka ile 6zdeslesmek icin yapilmaktadir. Son olarak
da uzun vadede bunun ticarete donmesi Umit edilmektedir. Digitiurk’in futbol
seriiveni de bu sekilde baslamistir. Bugin ise Digitirk Tdurkiye’nin en pahali
sponsorluklarindan birini Ustlenmektedir. Rakamlarla spor sponsorlugu yayinciligina
destek vermek icinse 70 milyon dolar civarinda bir harcama yapmislardir. Yapilan
arastirmalar kapsaminda bugin Tirkiye’deki erkeklerin %65’i bir sekilde siper lig

maglarini izlemektedirler (Ozerdem, 2008, s. 119).

2.4. Spor Sponsorlugu Kategorileri

Sponsorlugun dort kategorisi bulunmaktadir. Bunlar 06zel sponsorluk, asli
sponsorluk, yardimci sponsorluk ve resmi malzeme tedarikgisidir. Cesitli olaylarda
bu kategoriler icin farkh isimler de kullaniimaktadir. Ornegin, teniste yardimci
sponsorluk icin mevcut sponsor, asli sponsorluk igin Unvan sponsor kavramlari
kullanilabilmektedir. Cesitli isimlere ragmen, her sponsorluk kategorisi 6zel, asli,
yardimci sponsorluk ve resmi malzeme tedarikcisi ayrimina uygundur. Bu

sponsorluk kategorileri, firmalarin yaptigi anlasmada farkli anlamlar alabilmektedir.
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Bununla birlikte her bir sponsorluk tirtiniin digerine gére genel ayirt edici 6zellikleri
vardir. Her bir sponsorluk kategorisinin farkli o6zellikleri asagida belirtilmistir

(Argan, 2004, s. 73).
2.4.1. Ozel Sponsorluk

Ozel bir sponsor, spor platformuna istirak eden bir tek sponsordur. Ozel
sponsorlugun Gi¢ avantaji bulunmaktadir. ilk olarak, 6zel bir sponsor ismini bir
olaymn bashgi olarak, takim ismi olarak veya ismini bir kupaya verebilir. ikincisi,
sponsor promosyonel amaglar icin ilgili platform unsurun tek kullanim hakkina
sahiptir. Bu durum firmaya reklamlarini, diger iletisim araclarini, odaklanmayi
maksimize etmeyi mumkin kilar ve diger sponsorlarin ihtiyaclari ile ilgili olmayan
farklilastirma yapma olanagi sunar. Ucglinciisii, 6zel bir sponsorluk ile bitiinlesen
prestij sponsorun Uriinlerine deder katabilir. Ornedin tenis hayranlari kendi spor
dallarini destekleyen bir firmaya yonelik pozitif duygular hissedebilirler. Bunun da
hayranlari sponsorun Uriinleri igin muhtemel tuketici yapabilecedi umut edilmektedir

(Brooks, 1994, s. 186-187).

Bu tur sponsorlugun en blyuk dezavantaji ilgili spor dali icin 6zel sponsorun tek
finans kaynagi olmasidir. Eger beklenmedik maliyetler ortaya cikarsa, 6zel sponsora
ek maliyetler getirecek, bu durumda da 6zel sponsorun bu maliyetleri tek basina
karsilamasi gerekebilecektir. Eger olay basarili olmazsa, takim veya sporcu da
benzer sekilde kaybeder veya spor genis c¢apl suistimal edilir boylece 6zel bir
sponsor 6nemli miktarda para kaybeder ve imaji da ciddi anlamda zarar gorebilir. Bu
sebeple 6zel bir sponsor, spor olayinin/ takiminin nasil ¢alisacagini, nasil hareket
edecegini ve olayin takimin nasil organize edilecedi konusunda biylk oranda s6z

soyleme hakkina sahip olabilecektir (Argan & Katirci, 2002, s. 410).
2.4.2. Ana(Asli)Sponsorluk

Pek c¢ok sporun maliyeti 6zel sponsorluk kategorisini neredeyse imkansiz
kilmaktadir. Giniimiizde pek cok spor dalinda spor olayinin masraflarini bolisecek

sponsorlara ihtiya¢ duyulmaktadir (Danylchuk, 2000, s. 103-104).

Cok sayida ve tipte sponsor olmasi cesitli finansal imkanlar dahilinde sponsorluklari

ortaya ¢ikarmakta bu da olaya katilabilsinler diye firmalara avantaj saglamaktadir.
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Asli sponsorluk paketi genelde finansal taahhit saglayanlarin bulundugu o6lgegin
ustiinde yer ahr. Asli bir sponsorluk turli bu sponsorlarin kuguk bir caba ile
tanitimlarini maksimuma c¢ikarmaya sahip olacaklarini garanti etmeye calismaktadir
(Argan, 2004, s. 74).

Bununla birlikte, asli bir sponsor ¢ok sayida sponsor olsa bile ayricalia sahiptir.
Asli bir sponsor genellikle ismini bir olayin basligina vermek icin miizakerede
bulunur ve bu sponsorun ismi bir TV haberlerinde veya bir gazete yazisinda olay ile
baglanti kurulacak sekilde anilir. Bu durum asli bir sponsora 6zel bir imaj saglar.
Seyirci veya katilimcilar olayr veya takimi asli bir sponsorun ismi veya urind ile
ozdeslestirmeye baslarlar. Ozel sponsorluga gore asli sponsorlugun bir avantaji diger
bir cok sponsor ile olayin finansal riskini paylagsmaktir. Bir dezavantaj ise, asli bir
sponsorun sponsorluk programindan cekilmesi ile ortaya ¢ikar. Cunkd bu durum
olayin finansal durumunun bozulmasina neden olur. Asli bir sponsor bir olaya ne
kadar dahil edilirse, diger sponsorlar ile daha fazla iliskiye girecektir ve bu sayede
sponsorlugun zarar gérme ihtimali daha fazla zorlasacaktir (Brooks, 1994, s. 187-
188).

2.4.3. Yardimci Sponsorluk

Yardimci sponsorluk Grin kategorilerine bdlinmis birkac isletmeyi kapsayan
sponsorlugun ikinci bir diizeyidir. Nitekim bir firma, sadece bir otomobil lastigi
firmasi veya sadece bir petrol firmasi veya zaman aletleri firmasi olabilir. Bu gibi
sponsorlugun fiyati birkac yuz $’dan, yuzbinlerce $’a kadar olabilir ve bu fiyat nakit,
mal veya hizmet seklinde de olabilir. Yardimci sponsorlugun pozitifyonu, firmalarin
kendi Uriin kategorileri icinde 6zellikli bir sponsorluga sahip olmalaridir. Nitekim,
yaraticl bir planlama ve siki bir calisma ile yardimci bir sponsor énemli derecede az
para ile asli bir sponsor kadar ayni derecede basarili olabilir. Yardimci bir sponsor
olmak minimum bir risk getirdigi icin, sponsorlukta deneyimsiz olan bir firma asli

sponsorluktaki riskleri almadan 6nce bir test yapmalidir (Argan, 2004, s. 74-75).

Yardimci sponsorlart muhafaza etmek bazen zordur. Cinkid bu sponsorlar spor
platformundaki haklari yetersiz gorip sponsorluk programindan cekilebilirler.

Yardimci bir sponsorun ayrilmasinin pek cok sebebi olabilir. Bir spor platform
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unsuru, sponsorlugun amaglarina ulasilma acisindan firmalar etkileme 0ozelligine
sahiptir. Buyuk olay veya unli sporcular gibi iyi bilinen spor platform unsurlarinin
belli tipleri daha kugik firmalarin reklam veya tutundurma butceleri i¢in ¢ok pahal
olabilir. Bazen yardimci bir sponsorun medya tanitimi elde etmesi zordur. Yardimci
bir sponsorlugun nasil etkili kilinacagi ile ilgili 6nemli derecede bilgiye ihtiyac
duyulur ve pek ¢ok firma bu tir bilgiye sahip degildir (Argan & Katirci, 2002, s.
411-412).

2.4.4. Resmi Malzeme Tedarikgisi

Resmi malzeme tedarikgisi, yardimci sponsorlugun 6zel bir seklidir. Yardimci
sponsorlara benzer sekilde, resmi tedarik¢iler cogunlukla kendi triin kategorilerinde
o6nemli bir ayricalifa sahip olurlar. Bununla birlikte, yardimci sponsorluk ve resmi
tedarikciler énemli bir acidan farklhilik gésterir. Yardimci bir sponsorun driinleri
cogunlukla bir yarisma igin zaruridir. Oysa, resmi bir tedarik¢inin Grtnleri ise zaruri
degildir. Olay ile daha az net baglantiya sahiptir. Ornegin, alkolstz bir icecegin veya
bir kredi kartinin resmi tedarikcisi, herhangi bir spor platformu unsurunun devam
etmesi icin zaruri degildir. Neredeyse her seyin resmi tedarikgisi olabilir. Alkol ve
sigara bazen iyi karsilanmayan (rin kategorileri olarak disinilir. Ancak bu
urinlerde bile bazen resmi tedarikci ismi ile sponsorluk yapiimaktadir (Argan, 2004,

S. 75).

Essiz bir uluslararasi olayin resmi tedarikcisi olmak diinya capinda bir pazarlama
stratejisi ile uluslararasi bir firmanin imaji i¢cin énemli olabilir. Bununla birlikte, bir
firma icin bu benzersiz olaylara istirak etmenin pek cok yolu olabilir ve bu
sponsorluk kategorisi ile yapilabilir. Ornegin, olimpiyat oyunlarinda yarisan en
onemli sporcularin asli ve yardimci sponsoru olabilir. Bu sponsorlar, olimpiyat
oyunlarinin resmi tedarikgilerinden ¢ok, resmi oyunlardan daha fazla promosyonel
deger elde ederler. Bilinen Nike Swish giyen kosucularin sayisi bunun kanitidir.
Nike, olimpiyat oyunlarinin resmi bir tedarikgisi degildir. Bununla birlikte, Nike
dénemli sayida sporcunun resmi ve yardimci sponsorudur ve bu nedenle yodun olarak
bu ayakkabi markasinin bir ¢ok sporcu tarafindan giyildigi gorilmektedir (Argan,

2004, s. 75-76).

60



2.5.Spor Sponsorlugu ve Tuketici Tutumu

Tuketicinin sponsorluga bakis agisindaki iyi niyeti, sadece sponsorlugu reklamdan
ayirmakla kalmaz. Sponsorluk ile bilinirlik, marka imaji, hedef kitlenin zihninde
marka konumlandirilmasi hedeflenir. Sponsorluga karsi olumlu bir tutum sergileyen
tiketicilerin, sponsor olanlara karsida dolayl yoldan olumlu bir tutum takindig
belirlenmistir (Gimus & Erdem, 2014, s. 5).

Lee, Sandler, and Shani (1997) Olimpiyat oyunlarinda yaptigi bir calismaya gore,
sponsorluk ¢iktilart  tuketicinin  zihnindeki olumlu ve olumsuz inanclardan
olusmaktadir. Ornegdin, bir Gniversite stadyumunun isim haklarini satin alan bir
sponsor, boyle bir iliski kurarak tiketicilerin stadyuma yukledigi anlamin kendi
markasina transfer olmasini bekler. Bunun yaninda bdyle bir sponsorlukta
tiketicilerden, saglanan finansal destekten dolayl sponsor olana olumlu bir tutum
olusturmasi beklenir. Spor karsilasmalarini destekleyen Kisi, sponsor olan firmanin
sagladigi finansal destedin spor karsilasmasi i¢cin dnemli bir gelir kaynagi oldugunu
dustnebilir. Yine bu durumda sponsor olana iyi bir tutumu yapilandirir. Bunun tersi
olarak, birey sponsorun bu spor karsilasmasina adini vererek durumu fazlasiyla
ticarilestirdigini de dusunebilir. Bu durum sponsor olana karsl olumsuz bir tutuma
sebebiyet verir. Tim bu inancglarin hepsi birden tutumlari olusturur. Bu durumda
tiketicinin olumlu inanclari olumsuzlardan daha fazlaysa, olumlu bir tutum olusur.
Aksi takdirde, olusan olumsuz tutumlar tiketicinin sponsoru destekleyecek olan satin
alma davranisindan uzaklastirir (Lee, Sandler, & Shani, 1997, s. 159-160).

Sekil 2.1: Spor Sponsorlugu inan¢- Tutum- Davranis Hiyerarsisi

Spor sponsorlugu
porsp g Sponsor olanin

haklarini devralan Sponsora kars . -
Urtnlerini satin
sponsora kargl duyulan olumlu a snelik
duyulan olumlu tutumlar yayo
davranislar

yondeki inanglar

Kaynak: (Chen & Zhang, 2011, s. 108)
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2.6.Spor Sponsorlugunun Planlanmasi ve Stratejisi

Spor sponsorlugunda farkli hedef Kitlelerin farkli amaclar iginde oldugu goérulir.
Spor etkinligini gerceklestirenler atletlerin, koglarin katilimini garantilemek isterken,
medya igin basin bultenleri, 6zel davetler ile hediyeler hazirlamak sarttir. Etkinligin
buylklugline ve biutcesine gore halka ulasmak icin posta, reklam veya internet gibi
yontemler kullanilir. Sirketler etkinligin hedef Kitlesine uygun, sirkete fayda
saglayacak sponsorluk anlagmalari elde etmeyi beklerler. Hikimet diger taraftan bu
etkinligin sosyal ve ekonomik acgidan topluma saglayacagi yararlari gozetir.
Goruldagu Uzere bir spor etkinliginin planlanmasinda paydaslar acisindan farkli

cikarlar vardir (Graham, Neirotti, & Goldblatt, 2001, s. 152).

Akademisyenler stratejik olarak is birligi icinde bulunan taraflarin uyumunu
arastirmiglardir. Stratejik olarak anlasma gercekten de sponsorluk icin hususidir.
Taraflar esit derecede amaglara ulasmak icin ¢aba godstermelidir. Stratejik olarak
uyumlu olmanin bir diger gerekliligi ise taraflarin ayni beklentilere sahip olmasidir
(Farrelly & Quester, 2005, s. 57).

Sponsorluk programinin planlanmasi asagidaki sekilde olmahdir (Smith & Taylor,

1995, s. 295):

1.Sponsorluk faaliyetinin amacinin belirlenmesi

2.Hedef kitlenin tanimlanip, analiz edilmesi

3.Sponsorluk politikasinin ve programinin belirlenmesi

4. Bltgenin ayrilmasi

5.Sponsorluk stratejisinin tanimlanmasi

6.Takitklerin iginde bulundugu detayl bir planin olusturulmasi
7. Pilot calismasinin yapilmasi veya faaliyetin test edilmesi

8. Gelistirilen programin uygulanmasi

9. Programin gdzlemlenmesi ve dlglimlenmesi
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Sponsorluk faaliyetlerinin degerinin artiriimasi igin sponsorluk anlasmasi yapilan
sirketle is yaptimalidir. Bunun en iyi 6rnedi 1996 Olimpiyatlarinda sponsor olan
Home Depot sirketinin sadece Olimpiyatlara 6zgl logosunda bulunan halkalari,
sadece kendi magazalarinda satmasidir. Bu hak olimpiyatlara sponsor olan firmanin,
Olimpiyatlarin logosunda bulunan halkalari kullanmak i¢in aldigi izin ile gerceklesir.
Yine sirket agisindan bakilirsa en iyi fayda sponsor olunan etkinligin logosunun
reklamlarinda, drin veya hizmetlerinde kullanmasiyla gerceklesir. Sponsorlar,
girisilen spor etkinligi icin bir tema yaratmalidir. Sponsor olan firmalar katilimcilara
hediyeler sunabilir, sinirli sayida Uretilen Grunlerle fark yaratabilir. Lokal medya ve
halk icin toplu tasima ile ulasim kolayhgi saglayabilir. Sponsorlar etkinlik esnasinda
katilimcilarin, medyanin dikkatini c¢ekecek bicimde logosunu ve ismini teshir

etmelidir (Stedman ve digerleri, 2001, s:173).

Robert Mc Carville ve Robert P Copeland, 1994" te yayimlanan “Degisim Teorisi ile
Spor Sponsorluklarini Anlama” makalesinde degisim teorisi ile spor sponsorlugunu
incelemistir. Akademik arastirmalarinin  sonucunda tavsiye ettikleri karsilikh
taraflarin degis tokus ettikleri seylerden fayda goérmeleridir. Sponsorluk arayisi
icerisine girenler, potansiyel is partnerlerinin ne aradigini iyi analiz etmeli ve bu
aranilan seyi nasil tatmin edeceklerini 6§renmelidirler. Bunun yaninda yeni
sponsorluk girisimlerinin 6nceki basarilar ve mevcut dnceliklerle degerlendirilmesi
gerektigini savunurlar. Etkinlik amaglananlari elde etme dogrultusunda tasarlanmali
ve sonuclar gercekci bir bigcimde c¢ikabilecek problemlerle ortaya konulmalidir.
Guniln sonunda sponsorlarin mutlu olmasini saglayacak sey ise karsilikli isbirligidir.
Buna gore sponsorluk arayisi icerisinde olanlar, oncelikle kendilerinin en guglu
yanini kesfetmelidirler (Watt, 1998, s. 172). Spor ile is dinyasinin gozle gorilebilen
en iyi iliskisi olan sponsorluktur. Sponsorluk etkinliginde, sponsor olanin logosunu
her yerde gorebilmemiz mumkindir. Stadyum gibi spor etkinliginin gergeklestigi

mekanlara sponsorlarin ismi dahi verilebilmektedir (Polley, 1998, s. 68).
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2.7.Spor Sponsorlugunun Yararlari

Spor sponsorlugunun yararlari doért ana grup altinda toplanabilir. Bu yararlar soyle

siralanabilir;

2.7.1.Spor Organizasyonuna Y ararlari

Gunumiz kosullarinda 6zellikle biylk spor organizasyonlarinin finansal, techizat
veya insan destegi olmadan gerceklestirilmesi zordur. Olimpiyat ve dinya futbol
sampiyonalarinin gunimuizde finansal destek olmadan yapilmasi olduk¢a zor
gorilmektedir.  Sponsorlugun degisim teorisine dayandigi da dusinulirse
sponsorlugun spor olayina ve sponsor firmaya fayda sagladigi gortlmektedir. Bugiin
pek ¢ok spor dalinin gelismesinin veya ayakta kalmasinin sebebi sponsorluklardan
elde edilen gelirlerdir. Ulusal ve dzellikle uluslar arasi nitelikteki yarismalar, kupalar
ve olimpiyatlar gibi maliyetleri olduk¢a yiiksek olan spor organizasyonlarinin
sponsorluk yapiimadan dizenlenmesi oldukga guctir. Olimpiyatlar gibi blyuk
organizasyonlar sadece reklam veya televizyon yayin haklarindan saglanan gelirlerle
diizenlenememekte, bunlarin yaninda ana sponsorlarla birlikte yan sponsorlarinda

katkilariyla dizenlenmektedir (Argan, 2004, s. 68).

Olimpiyat oyunlarinin  %100°0, motor sporu yarismalarinin  %100°’0, golf
turnuvalarinin %90°1, tenis ve binicilik turnuvalarinin %50’si, futbol turnuvalarinin
%20’sinin sponsor olmadan gerceklestirilemeyecedi tahmin edilmektedir. Buna gore
olimpiyatlarin ve motor sporu yarismalarinin sponsor olmadan duzenlenemeyecegi,
tenis ve binicilik turnuvalarinin yapilabilmesi icin de sponsora ihtiya¢ duyuldugu

ortaya ¢cikmaktadir (Okay, 1998, s. 78).

Olimpiyat oyunlarindaki yerel sponsorluk gelirlerinin yillara gore arttig
gozlemlenmektedir. 1993-1996 yillari arasinda yerel sponsorluk geliri 534 milyon
dolarken, 2005-2008 arasinda ise 1 milyar 555 milyon dolara kadar cikmistir.
Olimpiyat oyunlari sponsorluklari hem sehirleri gelistirirken hem de sponsor olan

firmanin sinirlarinin tlke disina ¢cikmasini saglamaktadir (Davis, 2012, s. 191).
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Tablo 2.2: Olimpiyat Pazarlama Gelir Kaynaklari

Source 1993-1996 1997-2000 2001-2004 2005-2008
Broadcast US$1,251,000,000 USS1.845,000.000 US$2,232.000,000 US$2.570,000.000
TOP Program US$279,000,000 US$579,000,000 US$663,000,000 US$866,000,000
Domestic US$534.000,000 US$655,000,000 US$796,000,000 US$1,555,000,000
Sponsorship

Ticketing US$451,000,000 US$625,0(X),000  US$411,000,000 US$274.000,000
Licensing USS115.000,000 USS66.000.000 USS87.000.000 US$185,000,000
Total US$2,630,000,000 US$3,770,000.000 US$4,189,000,(MK US$5,450,1 >00,000

Kaynak: (Davis,2012, s.191)

2.7.2 Sponsor Olan isletmeye Y ararlari

Glnimiz rekabet ortaminda spor konusunda yapilan sponsorlugun hayirseverlik
olarak degerlendirilmemesi gerektigi ortadadir. Bu acidan firmalar bir spor olayina
sponsor olurken belirli yararlar elde etmeyi bekler (Cogill, 1991, s 16-17).
Glnumiuzdeki yiuksek rekabet kosullarinda ve maliyete dayali is kosullarinda
firmalarin sponsorluga yatirdiklari paralarin olumlu bir sekilde geri donisuni g6z
onlnde bulundurmalari dogaldir. Sponsorlugun yararlarinin sonuclari, kuruma uzun
bir stre sonra geri donecektir. Kuskusuz, sponsorlugun kurumun amag ve hedefleri
dogrultusunda yapilmasi kaginilmazdir (Argan, 2004, s. 69).

Bir firmanin kendi amaclarini gerceklestirmek icin satis tutundurma veya cesitli
reklam turlerini  kullanmaktan ¢ok sponsorlugu kullanmasinin cesitli yararlar

mevcuttur (Argan, 2004, s. 69).

-Kimlik Olusturmak: Sponsor olan firmanin belki de kisa vadede elde edecegi
faydalardan biri kimlik olusturmaktir. Bir spor olayina sponsor olma sayesinde
medyada gorinme olasihiginda bir artis olacak ve sponsorluk sayesinde isletme
vermek istedigi mesaj icin bir firsat bulacaktir. Kigclik boyutlu bir firma olup
uluslararasi bir spor aktivitesine sponsor olarak dstiin bir kimlik olusturan isletmeler

bulunmaktadir (Brooks, 1994, s. 160).

-Satislari Arttirmak: Bir sponsorluktan maksimum yarar saglamak icin bir firma

ulasilabilir amaclar Gzerine veya faydali amaglar Gzerine odaklanabilmektedir. Bu

65



durum firmadan firmaya ve olaydan olaya gore farkhlik gosterir. Ancak satislarin

artmasi genelde nihai bir hedeftir (Argan, 2004, s. 70).

Ornegin Kodak, film drinleri acisindan sponsorluk amagclarim belirlemistir.
insanlarin daha cok film almalari, daha 6nceden kullanmadiklari film tiplerini
denemeleri, insanlarin bir Kodak Colorwatch saticisi tarafindan basilmis bir filme
sahip olmalari, marka farkindahigini yikseltme, marka sadakatini arttirma ve kamu
ve Ozel sektdrdeki karar vericiler ile iliskiler kurma Kodak tarafindan tespit edilen
amagclardan bazilaridir. Kodak’in Cin’deki 16. Futbol sampiyonasinda FIFA’nin
sponsoru olmasi Cin pazarina girmesinde anahtar rol oynamistir ve yeni ticari

kaptlarin agilmasina vesile olmustur (Brooks, 1994, s. 161).

Isletmeler Arasi iliskileri Arttirma: Sponsorluk diger sponsorluk organizasyonlarina
giris imkani saglayarak endustriden endustriye satis yapma ve iliski kurma olanagi
saglar. Bu amag¢ uUrln cgesitlendirmesi yapan firmalar i¢cin olduk¢a onemlidir.
Ornegin, Kodak bir fotografci firma olarak taninir. Oysa Kodak kan analiz eden
urdnler, elektronik sistemler, biyokimyasal Grtinler, eczacilik Grtnleri gibi ilaglarin
bir tedarikgisi olarak az bilinmektedir. Bu nedenle bu gibi firmalarin sponsorluk
amaclarindan biri de isletmeler arasi is iliskilerini sponsorluk sayesinde yapmaktir
(Argan, 2004, s. 70-71).

Cesitli endustri kollarina driin demeti ile istirak etme sponsorlugun etkinligini
maksimize etmeye yardim eder. Bir spor olayina sponsorluk yapmak ile diger triin
gruplarinin da tanitilma imkani yakalanabilir. Degisik Ulkelerden bir araya gelen
cesitli firma iliski gelistirerek yatirrm yapma imkani bulabilmektedirler (Argan,
2004, s. 71).

Pek ¢ok kisi sponsorlugu 6zel tiiketim Urlnlerinin perakende satislarindaki artis ile
batlinlestirir. Oysa pek ¢ok tiketim drin kokenli firma kendi drlnlerini ticari veya
endustriyel misterilere pazarlamak igin sponsorluk ydntemini kullanir. Spor
sponsorlugu sayesinde genis Urlin hattina sahip olan isletmeler sattigi Urinlerin

cogunu tuketici pazarina degil, diger endustrilere veya organizasyonlara satar.
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Sponsorluk hukumet kuramlarina, resmi kuramlara, okullara, finansal kuramlar ile

ishirligi gerceklestirme imkani vermektedir. (Brooks, 1994, s. 161).

Bu nedenle spor sponsorlugu ek bir etkiye sahip olabilir. Tim Grun hatlari arasinda
etkili bir ticari islem yapildigi zaman, bu 0rln hatlari pazarlama c¢abalarini
birlestirmek icin yardimci olurken firmanin tum goérunirlugine de katki saglayabilir

(Argan, 2004, s. 71).

2.7.3.Topluma Y ararlari

Sponsorlukla gergceklesmesi olasi olmayan pek c¢ok etkinlik gerceklestirilebilir.
Sponsorlugun  s6z  konusu olmadigi durumlarda kimi etkinlik ya hig
gerceklesmeyecek ya da dizeyi ¢ok disuk kalacaktir. Formula 1 araba yarisi, tenis,
binicilik ve olimpiyat oyunlari gibi sporlarin diizenleme giderleri ve édulleri gibi bir
cok spor aktivitesi sponsorluk sayesinde gerceklestirilmekte, milyonlarca Kkisiye
ulasarak halka acik bir durama gelmektedir. Toplumun ¢ok ender durumlarda
hakkinda bilgi sahibi olabilecekleri ¢ok sayida takim ve birey vardir. Ote yandan
gen¢ bir yetenek, hicbir zaman hak ettigi Olclide basarili olma sansi elde
edemeyebilir. Boyle durumlarda sponsorluk faaliyeti bir katki 6zelligi tasir (Argan,
2004, s. 72).

2.7.4.Uclincl Kisilere Yararlari

Topluma olan dogrudan yarara ek olarak, biylik spor etkinliklerinin desteklenmesi
Ozellikle televizyon ve basin tarafindan ele alman olaylar, olayin icindeki
kameraman, yorumcu, spiker gibi kisilere dolayl olarak belli bir is ¢ikartmaktadir.
Ayrica otopark, yiyecek-icecek satis organizasyonlari gibi bir ¢cok yardimci isler de
ortaya cikar. Bu yardimci islerin boyutlari ¢ok biyik olmamakla birlikte, yine de
g6z ardi edilmemelidir. Tenis turnuvalarinda veya baska bir spor olayinda yiyecek-
icecek satanlar dogrudan dogruya bu olaylardan yarar saglamaktadir (Akyurek’ten

aktaran; Argan, 2004, s.72).
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Bir olimpiyat veya daha farkl bir spor igin yapilan sponsorluk deste§i sayesinde
ilgili bolge turistik ve ekonomik yonden gelir elde edebilir. Ornegin, Kodak, New
York sehrinde Placid goli yakinlarinda bir yerde 6zel olimpiyatlara sponsorluk
yapmasli sayesinde, ilgili gélin ve ¢evrenin televizyonda goériinmesinden dolayi bu
bolgenin popdlerligi artis gostermis ve 2 milyondan fazla kisi turist olarak bu bélgeyi
ziyaret etmistir. Dolayisiyla, bu bolgedeki tim gevrelerin ekonomik yonden fayda

elde edebilece@i ¢ok nettir (Brooks, 1994, s. 213).

2.8. Spor Sponsorlugunun Marka Degerine Katkilari

Marka yonetiminin yoneticilik soylemi acisindan bakildiginda kurumlarin
sponsorlugu pazarlama stratejileri arasinda kullanmalarinin ana sebeplerini séyle
siralamak mumkindir; marka bilinirliligini arttirmak, bir marka imaji olusturmak,
markay! tiketicilerin zihninde yeniden konumlandirmak, kisa dénemde sirket
karhhgini arttirmak ve uzun dénem de da blyuk bir pazar payina hakim olmaktir
(Rowley & Williams, 2008, s. 782).

Spor sponsorlugunda bulunan marka ve kurumlar; piyasaya yeni cikardiklari bir
urtndn tanitimini, bir sporcunun, ekibin veya organizasyonun sahip oldugu olumlu
imajin soz konusu kurum ve markaya aktarilmasi diger bir tabirle imaj transferinde
bulunulmasi ve kitle iletisim araclarinda yer alarak hedef kitlelerine ulasmaktadirlar

(Okay & Okay, 2007, 5.479).

Spor etkinliklerinin sponsorlugu, sponsor kurumlara diinya ¢apinda ve biyik 6lcekte
dizenlenen etkinliklere yatirim yapma olanadi verdigi icin ¢ok 6nemli bir firsat
olarak degerlendirilmektedir. Bu tir etkinliklere érnek olarak FIFA Diinya Kupasi ve
Olimpiyatlar gosterilebilir. Cunki s6z konusu spor etkinlikleri kurumlara milyarlarca
insana ayni anda ulasma firsati sunmaktadir. Bu tir etkinliklerin sponsorlugu
sponsor kurum icin blyilk oranda bir pazarlama avantaji saglamakta ve geleneksel
reklamcihgin ve reklamlarla ulasacagl marka farkindaligindan ¢ok daha fazla bir

taninma saglamaktadir (Rowley & Williams, 2008, s. 783).
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Kurumlar spor sponsorlugu araciliiyla spor taraftarlarinin zihninde taninirhk ve
bilinirlik, olumlu imaj ve sadakat olusturmaktadir. Bdylece spor kulipleri isim
haklarini satmakta ve bilet satis hedeflerini takimlarinin gercek performanslari ne
olursa olsun arttirmakta ya da en azindan mevcut seviyesini korumaktadir. Bu
nedenle marka sembolleri ve 0zellikle logolari lisans anlasmalari vasitasiyla
profesyonel spor alaninda kurumlar icin énemli birer maddi kazang araci haline

gelmistir (Keller, 1998, s. 24).

Kurumlar spor sponsorlujunda bulunarak medyada yer alma firsati elde etmekte ve
boylece hedef Kkitlelerine ulasabilmektedirler. Diger taraftan spor etkinliklerine
kurumlarin kendi adlarini vermeleri ve medyanin haber olarak olayi sunarken kurum
adini tekrarlamasi da marka ve kurum taninirhgini arttirmakta bdylece kurumun

marka farkindaligi da artmaktadir (Okay & Okay, 2007, s.479).

Spor sponsorlugunda bulunan kurumlar, Unli sporculara sponsor olarak kurumlarin
kendilerini uluslararasi arenada gosterebilme ve desteklenen sporcu ile kurum
arasinda olusacak imaj transferinin glcinden yararlanma firsati elde ettigini

belirtmistir (Peltekoglu, 2012, s. 382).

Gunlimuizde kurumlar Dinya Kupasi, Olimpiyatlar vb. gibi bir ¢ok spor etkinligine
sponsorluk destedinde bulunurlar. Fakat bdylece sadece bir etkinlik ya da bir olaya
sponsor olmazlar ayni zamanda takimlara, sporculara, televizyon yayinlarina vb.
sponsorluk yaparlar. Sponsor kurumun amaci, kurum farkindaligini olusturmak ve en
ust diizeye yukseltmektir. Gergeklestirilen sponsorluk etkinliginin disinda kurum bu
destegini reklam mesajlari yolu ile hedef kitlesine aktarmaktadir. Bu baglamda
etkinligin artmasi reklam-sponsorluk birliktelijine dayanmaktadir (Argan, 2001, s.

144).

Sponsorlugun hedef kitle Uzerinde olusturdugu iletisim etkinligini, asagidaki
dgelerin bir birlesimi olarak tanimlar (Argan, 2001, s. 144-145).
» Sponsorlugu Ustlenilen etkinlik ve marka arasinda olusturulan baglantinin
gucd,

» Etkinlik ve kurum arasinda olusturulan baglantinin surekliligi,
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» Baglanti nedeniyle olusan memnuniyet,

» Baglanti nedeniyle olusan algi degisimi.

Sponsor kurumun kendi markasi adina avantaj yakalayabilmesi igin, etkinlik ve
marka arasinda olusturulan baglantinin yalnizca o markaya 6zgl olmasi gerektigi ve
rakipler tarafindan kullanilmamasi gerektigini belirtmistir. Argan’a gore sponsorluk
surecinde diger 6nemli unsur ise, etkinlik ve kurum arasinda olusturulan baglantinin
surekliligidir. Sponsorluk suresinin uzun doénemli olmasi, sponsorluk etkisinin
basarili olmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Sponsorlugun uzun dénemli olmasina
ornek vermek gerekirse, Olimpiyatlara sponsor olarak sirekli baglanti olusturan bir
marka, tuketici g6zinde olumlu duygular saglayacak ve bdylece tlketici

memnuniyetini olusturacaktir (Argan, 2001, s. 145).

Kurumlarin farkindalik ve imaj gibi iletisim amaglarini basarmada daha etkili
oldugunu ve bu nedenle de sponsorlugun satis bakimindan ziyade iletisim sonuclari
bakimindan degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir. Bu agidan sponsorluk
etkinliginin iletisim etkilerini dl¢cuimlerken; ulasilan farkindalik diizeyi, olusturulan
tutumlar, degistirilen algilamalar, belirlenen kurumsal amaclar temel alinarak
dlcimlenir. Argan, konuyla ilgili bir 6rnek olarak Ingiltere’deki Cornhill Insurance’|
gostermistir. Cornhill Insurance, sponsorlugun etkinligini élgmek icin her alti ayda
bir arastirma yapma yontemini kullanmistir. Sponsorluk etkinligi 6l¢ctimiinde
asagidaki unsurlar tzerinde durulmustur (Argan, 2001, s. 146).

e Kurumun sahip oldugu mevcut isim farkindaligi,

» Kurum igi istenerek olusturulan isim farkindahg,

e Bir spor sponsoru olarak Cornhill’in mevcut farkindahig,

» Bir spor sponsoru olarak Cornhill’in olusturdugu farkindalik,

* Hedefkitlenin sponsorluga yonelik olusan tutumlari.

Sheth, sponsorlugun bes tiketim degeri bulundugunu, bu tiketim degerlerinin
markanin satin alinma tercihlerinde etkili oldugunu belirtmis ve markayi satin alma
ya da almama kararinin bu bes tiketim degerinde bulundugunu ifade etmistir. S6z

konusu bes tiketim degeri sunlardir (Pope, 1998, s. 126).
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* Fonksiyonel deger: markanin etkisi, pratikligi ve tlketicilerine sundugu
yarar,

» Sosyal deger: sosyal gruplar icerisinde markaya ya da Urline yonelik
cagrisimlar,

* Duygusal deger: markanin duygusal sorumlulugu, tuketicileri ile arasinda
kurdugu duygusal bag,

» Epistemik deger: merak, yenilik ve gorinen bilgi,

o Sarth de@er: markanin nerede, ne zaman ve nasil kullanilacag:i diger bir

deyisle kullanim kosulu olarak siralamak mimkandur.

Pope’a gore kurum ya da marka yoneticilerinin gerceklestirilen sponsorluklardan
mumkin olan en yuksek kazanci saglayabilmeleri ve kurumsal hedeflere
ulasabilmeleri icin cesitli dnlemler almalari gerekmektedir. Bu dnlemler su sekilde
siralanabilir:

-Kurumlar, sponsorluk yoluyla bahsedilen bes tiiketim degerinden hangisini ya da
hangilerini etkilemeye amagcladiklarini tam olarak belirlemelidirler. Bu karar
sponsorluk firsatlarinin secilmesini, sponsorluk dizeyini ve sponsorluk basladiktan
sonra iletisim surecini etkileyecektir.

- Hedef kitlenin sponsorluk igin iyi arastiriimasi ve o6zelliklerinin belirlenmesi
gerekmektedir. Kurum ydneticileri, tuketicilerin 6zellikle bes tiketim degeri s6z
konusu oldugunda markayi nasil algiladigini 6grenmelidir.

-Marka ve sponsorluk yapilacak etkinlik arasindaki uyum iyi analiz edilmelidir. Bazi
durumlarda bu son derecede aciktir. Ornegin; spor etkinligi ve spor giyim firmalari
arasinda uyumlu bir iliski s6z konusudur.

Bu ¢ énemli sponsor kurumun, sponsor etkinliginin marka imajini ve satislari nasil
etkileyecegini ongormesini saglamaktadir. Bu 0Onlemler desteklenmesi planlanan
sponsorluk etkinliginin, kurumun hedef kitlesine uygun ve hedef kitlenin ilgisini
cekecek bigimde dizenlenmesini saglar. Kurumlar aldiklari bu énlemlerle
sponsorluk  etkinliklerinden mumkin olan en iyi sekilde faydalanmayi

amaclamaktadirlar (Kurket, 2014, s. 84).
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2.9. Pazarlama Yénli Halkla iliskiler ve isim Sponsorlugu

Televizyon spor etkinliklerinde, rekabetin artmasiyla ve reklam desteginin
azalmasiyla birlikte, bir zamanlar etkinlik sponsorlujundan uzak olan networkler,
simdilerde firmalara dokunulmayan etkinliklerin isimlerine sahip olmalari i¢in yeni
olanaklar sunuyor. isim sponsorlugu, reklamcilarin 30 saniyelik spot girultisi
icinde kaybolmasini 6nliiyor. Universite “Bowl” sezonunda izleyiciler Tostidas
Fiesta Bowl, Nokia Sugar Bowl, Federal Express Orange Bowl gibi sezon sonrasi
klasiklerini izleyebiliyorlar. Bu adlar her sezon degisiklik gosterebiliyor. Sonra
sponsorlar igin olusturulmus bow!’lar var. Ornegin GMC Bowl in Mobile; Alabama,
MPC Computer Bowl in Boise ldaho; Capital One Bowl in Orlando Florida gibi
(Harris & Whalen, 2009, s. 310).

Basili medya, televizyon reklam satin almasiyla bagdasan, isim sponsorluk
uygulamalarina stpheyle bakti ve etkinligin adindan firmanin adi ayrilamadigi
durumlar disinda, sponsorun adini  bowl listelerinden ve spor haberleri
yansimalarindan c¢ikardi. Bu nedenle pazarlama yonlu halkla iliskilerden daha ileri
diuzeyde vyararlananlar, bu sponsorluk etrafinda haber degeri olan etkinlikler
planlayarak, daha fazla yararlanmaya caba gosterirler (Harris & Whalen, 2009, s.

310-311).

Ayni nedenlerden dolayr beyzbol sahasi ve stadyumlarda simdi sponsorlariyla
anthyorlar. iIster televizyon, ister radyo, ister gazete veya dergi olsun, bu
mekanlardaki yansimalarda sponsorlarin adini belirlemeden gdstermek neredeyse
imkansiz (Harris & Whalen, 2009, s. 311). Stadyum isim sponsorluklarina drnek
vermek gerekirse; Ali Sami Yen Spor Kompleksi Tiurk Telekom Arena
(Galatasaray), Vodafone Arena (Besiktas), Allianz Arena(Bayern Miinih) Emirates
Stadyumu ( Arsenal) gibi. Bu tarz sponsorluklar televizyon, radyo ve internet gibi
kitle iletisim araclarinda bu isimlerle anilmaktadir ve sponsor olan markanin
bilinirligi artmakta ve farkindalik olusturulmaktadir. Takimlara da anlasmaya gore

belirlenen maddi gelirler saglanmaktadir.
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2.10. Futbol ve Sponsorluk iliskisi

Sponsorluk, sponsor olan ve sponsorlugu Ustlenen arasinda karstlikli bir ahisveris
olmasi nedeniyle alma ve verme felsefesine dayanmaktadir. Sponsor temel olarak iki

seyi satin almaktadir.

o Seyirci potansiyeline sahip olan aktivite ya da olayda tanitim imkanini,
» Etkinligin algilanma bicimi bakimindan bu aktivite ile imaj olarak

butunlesmeyi (Meennaghan, 1991, s. 36).

Sponsorluk kavrami endistriyel futbolun 6nemli ayaklarindan birini olusturmaktadir.
Artan maliyetler ve rekabet kosullari altinda kultupler sponsorlara gereksinim
duyarken sponsor firmalar da trtnlerinin sevilen ve popller olan futbol kultpleri ile

Ozdesleserek ticari kazanclar elde etme gayesi tasimaktadir (Gunes, 2010, s. 142).

Futbol sponsorlugu; profesyonel futbol kullpleri ile markalar arasinda ki karsihikh
bir is ortakhigidir. Marka, futbol kulibilne finansal ya da dogrudan finansal olmayan
kaynaklarla destek olur, futbol takimi da marka ile yapilan anlasma dogrultusunda

markanin tanitimini gerceklestirir (Bihler, 2006, s. 69).

Sponsorluk bir spor olayr ve bir spor takimindan ticari olarak faydalanilarak olaya
nakit veya nakit disi kaynak ile destek vermektir. Verilen destekler trtin, iskontolar,
urdn bagislar, performans, medya tesvikleri, giris Ucretleri gibi konular
kapsayabilir. Tarihte sponsorluk benzeri islemler yer alsa da resmi anlamda kayda
gecen ilk sponsorluk ingiliz Futbol takiminin Bovril firmasiyla 1898 yilinda yapti§
anlasma ile yapilmistir. O giinden bugiine gecen sure icerisinde sponsorluk her gegen
gun 6nemini arttirarak futbol takimlarinin en 6nemli gelir kaynaklarindan biri haline

gelmistir (Glnes, 2010, s. 142-143).

1980'li yillarin ikinci yarisindan itibaren sporun endistrilesmesiyle birlikte, futbol ve
diger spor dallarinin gelir kalemlerinde 6nemli sayilabilecek niteliksel bir degisim
yasandi. Sporda o6zellikle de futbolda dijital yayin platformlarinin giderek gelisip
yayginlasmasi, futbol kullplerinin gelirlerinin de degisimine yol acti. Diinyanin en
yaygin spor dah futbolda sponsorluk endistriyellesmeye paralel olarak hizla
gelismistir (Aksar & Merih, 2008, s. 120-121).
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Kullplerin mac¢ hasilati, reklam geliri gibi klasik gelir kalemlerine bu gelisime
paralel olarak medya gelirleri, sponsorluk ve merchandising gibi endustriyel gelir
kalemleri eklendi. Bu degisim ve gelisim, futbolun daha genis Kitlelere ulasarak
yayginlasmasina ve futbol gelirlerinin biylmesine neden oldu. Bu degisim ve
gelisim, futbolun daha genis kitlelere ulasarak yayginlasmasina ve futbol gelirlerinin

buyimesine neden olmustur (Aksar & Merih, 2008, s. 120-121).

Buglniin endustriyel ve teknolojik dénisumi icinde medyadan sigortaya, biradan
fast fooda, bankalardan sirketlere kadar olan tim kurum ve kuruluslarin sporda
marka olmus kullp ve sporculara milyar dolarlara ulasan sponsorluk destegi

verdiklerini gorilmektedir (Aksar, s. 121).

Nationwide Building Society, borsada islem goérmeyen, finans sektériinde hizmet
veren ve Birlesik Krallik’taki siradan insanlara satis yapan en buyik kuruluslardan
biri olarak faaliyet yapmaktadir. 1996 yilinda ilk kez futbolla ilgilenmeye basladigi
zaman oldukca, sessiz blyukliguni duyuramamis bir markaydi. Clnkl borsadaki
islem tahtasinda gorilmiyor ve bu nedenle de biyik olarak nitelendirilmiyordu.
Oysa finansal hizmet alaninda markanin gicini gdstermek oldukca 6nemliydi. Bu
sebeple zihinlerde yer edinebilmek adina ve markayi ¢ok fazla kisiye ulastirmak icin
futbol sponsorlugu yolunu secti.1996 yilinda futbol liginin isim sponsoru oldu. Ayni
zamanda 1997 yilinda faaliyette bulundugu vyerlerdeki kisilere bu desteg@ini
gostermek amaciyla Swindon ve Northampton sehirlerindeki kuliplerinde

sponsorlugunu yapmistir (Okay, 2005, s. 94).

Nationwide, futbol sponsorlugu sayesinde kitle iletisim araclarinda buyik 6l¢iide yer
alma imkani bulmustur. Ancak, yerel 6zelligi, hacimli bir finansal hizmetler veren
bir kurulus olarak gérilmesine engel olmustur. Bu yizden 1999 yilinda sporla olan
baglarini genisletmis ve ingiliz, isko¢ ve Galler milli takimlarinin sponsoru olmustur

(Okay, 2005, s. 94).

“Sponsorluk gelirlerinin en fazla oldugu turnuvalarin basinda Diinya Kupasi ve
Olimpiyatlar gelmektedir. FIFA'nin aciklamalarina gore, Brezilya'nin ev sahipliginde
yapilan 2014 Diinya Kupasi, sadece futbol camiasinin degil, sponsor markalarinin da
sov yaptigl bir arena olmustur. Takimlar yesil sahada, markalar da futbolcularin

goguslerinden panolara kadar outdoor pazarlamanin girebildigi butiin mecralarda
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kiyasiya mucadele etmistir. 12 Haziran-13 Temmuz arasinda oynanan ve yaklasik 1
milyar Kisi tarafindan izlenen kupanin ana sponsorlari Adidas ve Nike'l ekonomistler
yakin markaja almistir. Final karsilasmasinda hem Arjantin hem de Almanya'nin
sponsoru olan Adidas birgok otoriteye gore kupanin pazarlama sampiyonu olmustur.
Ancak bu iki markanin futboldan elde ettigi ciroya bakildiginda, bu isin kaybedeni
yok gibi goriinmektedir. Nike' in futboldan elde ettigi yillik gelir 2.3 milyar dolarken,
Adidas'ta bu rakam 2.7 milyari bulmaktadir. Aradaki 400 milyon dolarlik fark
Adidas lehine go6riinse de ekonomistler yatirimcilari uyariyor. Cinkid Nike bu
noktalara Adidas'in futbola ayirdigli sirenin Ucte biri kadar yatinm yaparak
ulasmistir. Markalar sadece takimlara degil, futbolculara da sponsor olmaktadir.
Ornegin Adidas'in Almanya Milli Takimi'nda oynayan Tirk oyuncu Mesut Ozil'e
krampon  sponsorlugu icin  6dedigi para yilhk 4.9 milyon dolardir.

“(http://www.sabah.com.tr E.T:02.12.2014)

Sponsorluk  kurumunun genel olarak marka ve markalasabilen kuliplere
odaklandigini goruyoruz. Nitekim bu gelirden en fazla payr alan kuliplere
bakildiginda, karsimiza futbolda uluslararasi marka olabilmeyi becerebilmis futbol
kultpleri c¢ikiyor. Dinya futbolunda, en yuksek sponsorluk gelirini elde eden
kuliipler olarak karsimiza 93,7 milyon dolarla Chelsea ¢ikiyor. Chelsea'yi ise 92,1
milyon dolarla Bayern Minih takip ediyor. Ozellikle Alman ve italyan liglerinde
sponsorluk gelirlerinin biyik kismi ligi domine eden takimlar arasinda paylastliyor

(Aksar & Merih, 2008, s. 121).

“Vodafone, Beckham Manchester’da oynarken hem onun hem de takimin
sponsoruydu. Beckham’in sadece iyi bir futbolcu degil, bir moda ikonu, ilgili bir aile
babasi ve iyi bir adam imajlari Vodafone ’la birlestirilmeye calisiimistir. Bu anlamda
Vodafone, Beckham sponsorluuyla, Manchester United sponsorlujundan elde
edilenden daha fazla izleyiciye ulasilacagini dusunmis, bu sekilde degisik pazar
boélimlerine ulasmistir. Beckham’in saglikli yasamini, enerjisini, yasam tutkusunu,
futboldaki yaraticithgini, yenilikciligini, heyecanini, bir aile erkegdi olarak empati
yetenedini ve ilgisini kullanarak insanlara “biz de bdyleyiz, sizin ne istediginizi
anhyor ve 6nem veriyoruz” mesajini vererek sinerji

yaratmistir” (http://businesscasestudies.co.uk 02.12.2014).
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“Bundesliga’da yeni sezon, Bayern Minih-Wolfsburg arasinda oynanacak magla
baslamistir. Sezonun ilk macinda karsi karsiya gelmis olan bu iki takimin ortak
ozelligi ise gogus reklam gelirinde Bundesliga’da oynayan diger takimlari geride
birakmalaridir. iki takimin aldi§i gégis reklam gelirinin toplami 30 milyon Euro’yu
gectigi bilinmektedir. Wolfsburg ontimizdeki dénem formasinda Volkswagen
ismini tasiyacak. B. Minih ise Telekom ile anlasti. Wolfsburg'un ana sponsoru olan
Volkswagen’la anlasmasi “sinirsiz” ibaresini tasirken B. Minih'in sézlesmesi 2017
yilinda sona erecek. Formalarinin goégis reklamindan en cok gelir elde eden
takimlarindan bir digeri ise Dortmund’tur. Evonik ile yapti§i ve 2025 yilinda sona
erecek anlasmayla Dortmund, yillik 20 milyon Euro kazanacaktir. Ancak tim
takimlar bu yiiksek rakamlara imza atmiyor. Ornegdin Bundesliga’nin yeni takimi
Paderborn, Kfz-teile 24 ile 2015 yilina kadar siirecek sézlesme igin yillik sadece Bir
Milyon 300 bin Euro alacaktir.”(http://www.marketingturkiye.com.tr, E.T
08.12.2014)

2.11 Pazarlama Araci Olarak Futbol Sponsorlugu

Kurumlarin, markalarin sponsor olmak igin birden c¢ok nedenleri vardir. Bu
nedenlerin en basinda marka bilinirligi ve imaj transferi gelmektedir. Diger hedefler
ise musteriler ve is ortaklariyla baglantilar kurmak ve gelistirmek, konukseverligi
vurgulamaktir. Sponsorlugun énemlerinden biri de futbol kulibiinin bulundugu
topluma da yararli olmaktir. Bu tarz olaylar daha genis anlamda sponsorun imajini
gelistirmede 6nemli bir girisim olarak gézumuze carpmaktadir. Sponsorluk sirket
calisanlarini motive etmek icin de kullanilir. Ornegin; sirket calisanlarina bilet tahsis
etme, 0zel salonlardan maglari izleme gibi. Ancak ¢ogu sirkette dnemli olan direkt
olarak ekonomik Kkatkilardir, sonu¢ olarak satislarin artmasi ¢ok daha dnemlidir

(Bihler, 2006, s. 148).

Sirketler kendi amaclarini gerceklestirmek icin sponsorlugu kullanirlar. “Neden daha
¢cok futbol sponsorlugu?” sorusunun cevaplari su sekilde siralanabilir; futbol
genellikle olumlu goruntiler ortaya koyar, buda sirketlerin sponsorluk yoluyla
imajlarint gelistirmeleri icin ideal bir alan olarak futbolu karsimiza cikartir. Sanayi
sektorlerinde  faaliyet gOsteren firmalar eski moda ve sikici  olarak
degerlendirilmektedir, futbol sponsorluklari bu tarz sirketler igin 6zel 6nem

tasimaktadir. Marka bilinirligini ve marka bilincini arttirmak icin futbol ideal bir
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spordur c¢unkii stadyumlar ve medya kanallari yoluyla ¢ok genis ve farkli hedef
kitlelere kolayca ulasilabilir. Televizyon yayinlart da sponsorlar igin 6nemli bir
aractir. Bazi futbol kulupleri sadece ulusal diizeyde degil uluslararasi alanda da
taninmaktadir, uluslararasi pazarda taninmak isteyen sirketler icin, bu kullpler
bulunmaz bir firsattir. Bu tarz kuliiplere sponsor olunarak yabanci pazarda populer
hale gelinebilmektedir (Blhler, 2006, s. 148-149).

Sponsorlar  sadece  futbol  kullplerinin  formalarina isimlerini  yazmakla
kalmamalidirlar. Bununla birlikte diger promosyon araclarini da kullanmalidirlar.
Ornegin; televizyonda reklamlarini yayinlamalilar, stadyum ve cevresindeki
panolarda reklamlarini yapmalilar, dergi ve gazetelere ilan, reklam vermeliler ve
imza ginleri, yarismalar gibi halkla iliskiler faaliyetlerini de aktif bir sekilde
kullanmalidirlar. Bazi sponsorlar, futbol maglarint paydaslarla birlikte cesitli
etkinlikler ile  zenginlestirmektedir. Bu gibi etkinliklerde  sponsorlugu
pekistirmektedir. Sponsorlar, futbol takiminin taraftarlarini da anlamalilar ve onlarla
ayni dili konusarak sponsorlugu daha etkili kullanma olanagi elde edebilirler.
Sponsor olunacak kullpler ayrintili bir sekilde arastiriimalidir, ismi skandala karisan
bir kulGbin sponsorlugunu yapmak markaya, yarardan c¢ok zarar saglayabilir.
Sponsorlar  kulibin  bulundugu toplumun yararina yonelik etkinliklerle
sponsorluklarini pekistirirler. Cocuklara ve engellilere yonelik yapilan sosyal yararl

etkinlikler sponsor sirketlere arti kazandirmaktadir (Bhler, 2006, s. 149-150).

Televizyonun futbolu kendi gercekligine gore uyarlamasi sonucunda Arik’a gore
(2004); izleyicilerine bir spor karsilasmasi degil, adeta bir drama vaat etmektedir.
2003 yilinda FA CUP maglarinin naklen yayin hakkina sahip olan BBC,
billboardlara BBC’den biyik drama: FA CUP adi ile reklamlar wvermistir.
Televizyon futbolu, ma¢ Oncesi, ma¢ esnasinda ve mag sonrasinda cesitli kameralar
ve goruntu akislarr ile olusturmakta ve maclar arttk 90 dakikanin sonunda sona
ermemektedir. Bunun en guzel 6rnegi Sampiyonlar Ligi maclaridir. Bu maglarin
baslama saati 21.45°tir, maclar baslamadan 6nce bu organizasyonun sponsorlarini
gosteren reklamlar yayinlanir, saha kenarinda yine bu sponsorlarin reklamlari yer
alir. Misabaka bitiminde futbolcular ve teknik adamlar sponsor logolari 6niinde

demecler verirler. Bu arada televizyon ekranlari basindaki bizlere macin énemli ve
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tartismaya acik pozisyonlari defalarca tekrar izlettirilir. Artik bu durum, izledigimiz

bir oyun olmanin 6tesinde bir gdsteridir (Arik, 2004).

Sponsor olan markalar, sponsorluklarinin basarili ve etkili olup olmadigini, eger
basarili ise bunun ne Olclide bir basari getirdigini odlcimlemelidirler. Cesitli
calismalar ile bu olgimleri gercgeklestirebilirler. Ornegin, anket uygulamalari,
derinlemesine gorisme teknikleri kullanilabilir. Bu 6l¢imler degerlendirilerek

sponsorlukla ilgili nasil bir yol izlenebilece@i kolaylikla belirlenebilmektedir.

2.12 Uluslararasi Futbol Organizasyonlari ve Sponsorluk

Futbolun bir endistriye donlismesiyle birlikte, mucadele sadece sahada yapilmiyor.
Ayni zamanda takimlarin sponsorlari da birbirleriyle yarisiyorlar. Markalar savasinda
1998 Dinya Kupas! finalinde Fransa’nin sponsoru Adidas, Brezilya’nin sponsoru
Nike’t hezimete ugratmasi guncelerde gindemde kalmisti (Glnes, 2010, s. 143).
2014 Dinya Kupasi’nda ise Almanya’nin ve Arjantin’in sponsoru olan Adidas,
finalden olduk¢a kazanch c¢ikan marka olmayi basarmistir ve glndemde yerini

almistir (Giines, 2010, s. 143).

Fransa 98 Diinya Kupas! Final karsilasmasi basin yayin organlarinda ayni zamanda
Adidas-Nike savasi olarak yer aldi. Fransa Milli Takim sponsoru Adidas ile Brezilya
Milli Takimi Sponsoru Nike, destekledikleri takimlarin finalde karsilasmalari icin
ellerinden gelen her seyi yaptiklari iddialari ortaya atilmisti. Oyle ki mag giint hafif
sakathigi bulunan mithis golci Ronaldo’nun 38 derece atesine ragmen Nike’in
baskisiyla hasta hasta oynatildi§i dedikodular yapildi. Sonucu, Adidas, Nike’1 3-0
yendi seklinde yorumlayanlarda vardi (Giines, 2010, s. 143).

“Brezilya 2014 Dinya Kupasinda ise; ezeli bir rekabet vardir. Sporcunun olmazsa
olmazi spor malzemelerini Ureten firmalar arasinda da inanilmaz bir yaris s6z
konusudur. Bu alanda Nike ile Adidas c¢ekismesi 6n plana cikarken sektoriin diger
firmalari da bu rekabette ‘biz de variz’ diyorlar. Spor giyim markalari, takimlara
sponsor olarak malzeme tedariki saglarken ayni zamanda meshur futbolcularin lanse
ettikleri kramponlarin da reklamini yapiyorlar. Bu alanda Nike sektdr hakimiyetini
en buydk rakibi Alman Adidas’in epeyce 6niunde Brezilya’da pekistiriyor. Diinya

Kupasi’na katilan 32 takimin 10°una sponsor olan Amerikali firma basta Brezilya,
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ingiltere ve Fransa gibi Glkelerin tercihi konumundadir. Adidas ise son sampiyon
Ispanya, en bilyik favoriler Almanya ve Arjantin gibi toplamda 9 tilkenin sponsoru.
Nike, sponsor oldugu 10 milli takimin oyunculari i¢in yilda 182 milyon dolar
harciyor. Firmanin agikladigi ekonomik verilere gore en biyik harcama yaklasik 57
milyon dolar ile Fransa icin yapihyor. ingiltere icin 40, Brezilya icin ise yilda 33
milyon dolar malzeme tedarikinde bulunuyorlar” (http://www.aksiyon.com.tr E.T:

05.12.2014).

FIFA ayni zamanda en onemli gelir kaynagi olan bu dev organizasyon icin (¢
seviyeden olusan bir sponsorluk stratejisi izliyor. FIFA’nin sponsorluk modelinin
zirvesinde FIFA Partners adi verilen en (st dizey sponsorlar yer aliyor. Bunlar
arasinda 1978’den beri etkinlige destek veren Coca-Cola ve gectigimiz yil sonunda
Diinya Kupasi sponsorlugunu 2030 yilina kadar uzattigini duyuran Adidas gibi
isimler yer almaktadir. Hyundai, Emirates, Sony ve hemen her kupa déneminde
farkli kampanyalariyla adindan sdz ettirmeyi basaran Visa da bu grup icerisinde
bulunan diger markalardir. FIFA’nin bir alt sponsorluk seviyesi, FIFA World Cup
Sponsors ismiyle antliyor. Bu grupta ise Budweiser, Johnson & Johnson, Castrol ve
Mc-Donald’s gibi markalar yer aliyor. FIFA’nin sponsorluk sisteminin son seviyesi
ise turnuvanin dizenlendigi Ulkenin yerel markalarini hedefliyor. National
Supporters olarak anitlan bu grupta bu yil Brezilya’nin 6nde gelen perakende zinciri
Centauro ve yerel finans kurulusu Banco Itau gibi isimler yer almaktadir. Amerikan
yatirim danismanh§r ve arastirma sirketi Zacks Investment Research, FIFA’nin
Diinya Kupasi sponsorluklari ve televizyon yayin haklarindan elde edecegi gelirlerin

2014 yilinda 4 milyar dolara ulasacagini tahmin etmektedir (Kuru, 2014, s. 22).
2.13 Tirk Futbolunda Sponsorluk

Turkcell, Turkiye Profesyonel Super Ligi’ne 2005-2006 sezonundan itibaren, 5 sezon
boyunca sponsor olmustur. 2010 yilina kadar suren bu isim sponsorlugu sayesinde
Stiper Lig’in adi “Turkcell Super Lig” olarak anilmistir. 2010 yilindan itibaren ise

Stper Lig’in isim sponsorlugunu “Spor Toto” yapmaktadir.

Tlrkiye’de sponsorluk uygulamalari icerisinde en basarili érnegin Turkiye Futbol
Federasyonuna ait oldugunu séyleyebiliriz. Turkiye Futbol Federasyonu diizenleyici

bir kurulus olup bir kulip gibi faaliyetlerde bulunmasa da Turk Milli takimlarinin

79


http://www.aksiyon.com.tr

desteklenmesi amaciyla sponsorlarla calismaktadir. Butun Glkelerde ulusal takimlar
az sayida ama etkili sponsorlar kullanmasina ragmen ulkemizde 6zellikle

Federasyonda bir sponsor enflasyonu yasandigi gorilmektedir (Glnes, 2010, s. 153).

Futbol Federasyonu’nun 8 ana sponsoru bulunmaktadir. Nike, Turkcell, Coca Cola,
Mercedes-Benz, Garanti, Ulker, Turkish Airlines, Kiitahya Seramik. Resmi
tedarikgiler ise; Acibadem, Arko Men, Carrefoursa, Nacar, Opet, Sarar, Surat Kargo
ve Teknosa’dir. Futbol Federasyonu’nun gelirleri igerisinde sponsorlardan elde ettigi
gelir yizde 20’dan fazla paya sahiptir. Futbol Federasyonu, 2013-2014 ddénemi

sponsorluk gelirleri 60 milyon TL’nin zerindedir.
2.13.1 Spor Toto Siper Lig Futbol Takimlari ve Sponsorluk

Tiurk markalari son dénemlerde global sponsorlara agirlik veriyor. Ancak bu durum
Turkiye’deki yatirimlara geldigince ayni paralellikte devam etmiyor. Markalar son
yillarda 6zellikle Turkiye futboluna yatirimlarint sonlandiriyor ve global yatirimlara

yonlenmektir (Merig, 2014, s. 117).

Turkcell, Bank Asya, Ulker, Turk Telekom ve Avea gibi dev sirketlerin Siper
Lig’teki sponsorluklari teker teker bitirmesi ve kombine satislarinin dismesi yeni bir
tartismay! beraberinde getirmistir. Dev markalarin sponsorluk anlagsmalarindan
cekilmeleri, futboldaki ekonomik durumun krize dogru yo6nelecedi gorusuni
glgclendirdi. Onumuzdeki sezonda kultplerin gelirlerinde ylzde 10 ile yiizde 25
arasinda bir dists bekleniyor. Tirk Telekom’un forma sponsorluklarini yenilememe
kararini almasinin ardindan Galatasaray, Fenerbahc¢e ve Trabzon basta olmak Uzere
bir ¢ok takim forma o6nine reklam alamadi, Galatasaray lig basladiktan sonra
Huawei ile kisa sureli ( 1sezon ) sponsorluk anlasmasi imzaladi. Fenerbahce ise bu
yil forma sponsoru almayacagdini duyurdu. Sponsorlarin c¢ekilmesinde en blyuk
etkenin bitmeyen siddet olarak gosteriliyor. Bir c¢ok sektdore kaynak olusturan
futboldaki bu durum, sadece takimlari degil yayinci kurulusu ve taraftarlari da
etkiliyor. Sponsorlarin ¢ekilmesinin ardindan kombine ve forma satisindan gelecek
olan gelirlere goz diken takimlara bir darbe de taraflardan geldi. Taraftarlar kombine
ve forma satislarina yeteri kadar ilgi gostermiyor. Bu gelismelerin yani sira Passolig

uygulamasina olan ilgi de beklenenin altindadir (Merig, 2014, s. 117).
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Tug@rul Aksar, Spor Toto Siper Lig’deki sponsorluk problemini soyle

degerlendirmistir;

Futbol ekonomisi uzmani Tugrul Aksar, 2013-14 sezonu itibariyle dért buyuk
takimin forma sponsorluk gelirleri toplaminin 36 milyon dolar oldugunun altini
ciziyor. Bu tutarin, Avrupali kuluplerle kiyaslanamayacak kadar kiguk oldugunu

sdylemektedir.

“Bu noktaya nasil geldik” sorusunun, Aksar’a gore birden ¢ok cevabl var. En basa
reyting kaybini koyuyor: “Sponsorun futbola para akitabilmesi tamamen izlenilirlik
dizeyine baghdir. Futbolumuzun reytingi ylksekse, sponsor futbola para plase
etmekten c¢ekinmez. Reytingin ylksek olabilmesi ise tamamen o ligdeki futbolun

rekabet ve kalite guctine baghdir.”

Ikinci neden olarak, Tirk futbolunun marka degerini yiikseltememesini ve
uluslararasi arenaya taslyamamasini gosteren Aksar, “Uclincii neden olarak da
tribinde bir tdrli siddet ve kdfrin oOnune gecilememis olmasini sdyleyebiliriz.
Futbolseverlerin yerini holiganist taraftarin almasi, gercek futbolseveri tribiinden
uzaklastiriyor” diyerek durumu 6zetlemektedir (http://spor.bugun.com.tr/futbolda-
buyuk-hayalkirikligi-haberi/1154378, E.T: 08.12.2014).

Bir yerde belirsizlik, kargasa, kaos ve kavga varsa, para orayl terk eder.
Futbolumuzda da ne yazik ki, bu baglamda kaos, kargasa ve kavga ortami olunca,
sportif finansal yatirimci da kagmaya basliyor. Maalesef, bu nedenle de Tirk futbolu
kendi i¢ dinamikleriyle iktisadi ve mali anlamda istenilen diizeye gelemiyor. Bu
kapsamda, hep kaynaga ve ilave fonlara ihtiyaci olan bir ligimiz var. Yd&netsel
anlamda da kullplerin giinin ve endistriyel gelisimin gerektirdigi kurumsal yonetim
ve yonetisimi, kendi kulliplerine egemen o6rgiit yapilari haline getirememeleri, Tlrk
futbolunun tdékezlemesine neden oluyor. Bu nedenle kullplerimiz iyi yonetilmedigi
icin, futbol yetenedi ve havuzu son derece bereketli bu cografyada sportif kuraklik
yasamaya devam ediyor. Yukaridaki saydigimiz olumsuzluklara ek olarak, Tlrk
futbolunun kalite, izlenilirlik ve kiresellesmek gibi bir glindemi de bulunmadig igin,
sponsorlar kendi Griintini tasityacak ulusal veya uluslararasi marka olabilecek kuliip
bulmak isteyen firmalar yavas yavas takimlarimizi terk ediyor. Tim bu sorunlarin

cozliimlenebilecek sorunlar oldugunu distniyorum. Bu anlamda 57. sezon baslarken,
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futbol otoritesi, tim futbol paydaslarinin katilacagi bir arama konferansi diizenlemeli
ve buna bagh bir akil adamlar olusumu saglayarak, Turk futbolunun iginde
bulundugu temel sorunlarini ¢6ziim sireci ile futbolumuza dostluk, sevgi ve
kardeslik iklimini kuracak bir baris sureci basglatiimalidir
(http://www.futbolekonomi.com/index.php/haberler-makaleler/hukuk/117-tugrul-
aksar/3227-akar-devletin-sponsor-olduu-futbolda-oezerklikten-soez-edilemez.html,,

E T: 02.12.2014).

2.14 Futbolda Markalasma

Spor endustrisi, 0Ozellikle futbol oyunlari Uzerinde pazarlama faaliyetlerinin
guclendirilmesi ile son yillarda daha metalasmis hale geliyor ve sonug olarak, futbol
kullipleri ve oyunculari marka ve marka isimleri haline geliyor (Moor, 2007, s. 70).
Ancak, futbol endistrisinin bu tur metalastiriima kapsaminda ne kadar gelistigini
O0lcmek oldukca zordur; Dolayisiyla, bu tur varsayimlar oldukca 6zneldir ve
markalasmanin ve futbol metalastirilmasinin ne olgtide yakinsama gosterdigini ve
hangi Olglide uzaklasma gosterdiginin tim noktalarini analiz eden bir derin ¢alisma

ve inceleme yapilmasini gerektirir (Moor, 2007, s. 70).

Futbolda markalasmanin driin ve hizmetlerden ek gelir elde etmek icin kullplerin
kendi markalarini kullanmasini kolaylastiran pazarlama stratejilerinin bir pargasi
oldugunu iddia ediyor. Ayrica markalasmanin kuluplerin daha yiksek bir derece
ticari faaliyet elde etmesine yardimci olacagdini belirtiyor; buna ek olarak, bir brans
ile iliskili temel 6lgt degerlerinin (mac biletlerini) baska bir reklama iletilmesi igin
kullanilabilecek bir dizi yararlar (bir erkek deodorant satin alinmasi) saglar
(Desbordes, 2007, s. 187). Futbol kuluplerinin basarisi ve popularitesi dizenli
taraftarlara veya artan sayida hayranlara eslik eder, boylece giicli bir marka

olusturulmasini saglar (Beech, Horsman, & Magraw, 2008, s. 2).
2.15 Futbol Sponsorlugu ve Reklam iliskisi

GlUnumuzin reklam ve sponsorluk iliskilerinin ilkel bicimleri, futbolun kitlesellestigi
1900’lerin basinda ortaya cikmistir. Walvin, bir dénemin Gnli futbol sigara
kartlarinin, sigara igmenin 06zellikle isgiler arasinda popiler bir sosyal aliskanlhk
oldugu 1920'lerde futbola girdigini ve bilin¢li bir sekilde gelecegin titiin pazarini
olusturmak icin bir adim oldugunu belirtir (Walvin, 1994). Yine 1930'larda, bazi
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futbolcular sigara ve erkek kozmetigi de iceren drlnlerin reklamini yaparlar.
1930'larin sonuna dogru ise FA (Football Association), yeni organizasyonlar

diizenlemek icin sponsor almaya baslar (Howard & Sayce, 2002).

1960'larla birlikte, Avrupa Ulkelerinde profesyonel kulupler arasindaki esitsizligin
daha net gorulmeye baslandigi soylenebilir. 1961 yilinda oyunculara tavan Ucret
uygulamasinin  kaldirilmasi, 6zellikle belli bash liglerde oynayan futbol
oyuncularinin yeni bir yasam tarzi kimligin baslangi¢ sinyalleri olur. 1970'lerin
sonunda ticar? sponsorluk futbola ¢cok daha net olarak girmeye baslar, kullpler artik
formalarinda bir sponsorun ismini tasiyabilirler. 1980'lerin basinda ilk kez kuluplerin
sahalarinda oynadiklari maclarin gelirlerinin timinu almasina izin verilir ki bu
durum ‘biyik’ kullipler lehine cidd? bir avantaj saglar. 1980’lerde ki bu egilimlerin
Ingiltere’de ‘big five’ (bes biiyiikler) olarak tanimlanan Manchester United, Arsenal,
Everton, Liverpool ve Tottenham Hotspur kuliplerinin basarilari konusundaki
‘tekellerinin’ daha net gorilmeye baslandigi yillar oldugunu belirten King, bu siregte
ozellikle televizyonlarin bu kuliplere odaklanan yayin egilimlerinin de etkili
oldugunu, dolayisiyla buna dayah olarak geleneksel kuliip takipgilerinden farkli
sekilde olusan yeni bir ‘televizyon takipgcisi’ bir kitleden de bahseder (King, 1998, s.
55-57).

Populerlermis ve marka olmus futbol takimlari ¢ok sayida taraftari ve diger
paydaslariyla buyuk ve zengin sponsorlarin oldukg¢a dikkatini ¢cekmektedir (Beech,
Horsman, & Magraw, 2008, s. 3). Televizyonun ve futbolun artan popularitesinin
sirketleri sampiyonalara sponsor olmak igin yarismaya ve ayrica markalarini,
urdnlerini ve servislerini sunmak igin en popiler reklam vyollarini kullanmaya
zorlandiklarint  dogruluyor.  Sirketler yeni reklam yollari bulmak icin hala
arastirmalar yapmaktadirlar ama futbol endustrisinde hangi reklam tipinin daha etkili
ve acgik oldugu hala belirsizdir. (Hoye, Smith, Westerbeek, Stewart, & Nicholson,
2006, s. 56) Bireysel sponsorluk, takim/kulip sponsorlugu, etkinlik sponsorlugu,
etkinlik sponsorlugu, mekan sponsorlugu ve spor kalkinma programlari sponsorlugu
olarak cesitli alanlara ayrilabilir. Turizmin futbolda sponsorluk ve reklam icin
kullanilabilir oldugunu séyliyor, futbol taraftarlari gibi turistler sponsor sirketler igin

surekli bir misteri olarak disunilebilir. Genel olarak, bu siirecte orada bulunacaklari
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oteller, pansiyonlar, servis araclari, ucaklar ve havayollari, seyahat acenteleri vb.
gibi. Bu futbol kuliiplerinin hayranlarina onlarla birlikte seyahat etmelerine yardimci
olmalari yaygin bir uygulamadir ve sirketlerin gezilere sponsor olmalarina ve uriin ve

hizmetlerin tanitimina iyi bir firsattir (Lagae, 2005, s. 44).

Andreas Klose’a gore, “Profesyonellesme ve kitlesel medyatik pazarlama streglerine
bagh olarak, futbol ‘proleter sporu’ olmaktan ¢ikmis ve bir serbest zaman eglencesi
haline getirilmistir. Futbol bu siiregte, toplumsal kdklerinden kopmus, ama genis
toplumsal tabakalar nezdindeki gekiciligini devam ettirmistir. Futbol guniumizde,
televizyon, sponsorluk ve reklamin olusturdugu iliski 6rglsine yakalanmis
durumdadir. Sponsorluk ve reklam paralart olmaksizin, profesyonel sporun
finansmani artik olanakh degildir. Ozellikle zirvedeki takimlar icin seyirci gelirleri
gitgide varolussal 210 Futbol ve televizyon bagi anlamini yitirmektedir. Stiphesiz ki,
bu gelismeyi mimkin kilan, futbolu reklam igin ilging hale getiren televizyonun
etkisidir. Kapali bir kamuoyu olarak stadyumdaki topluluk agisindan reklamin
ilgincligi pek azdir; reklamin asil hedefi, ekran basindaki seyircilerdir.” Modern
toplumlarda gundelik hayati dolayimlayan televizyon, futbolu da etkisi altina
almakta ve tahakkimdini oyunun tim hicrelerinde hissettirmektedir. Artan rekabet
kosullari ve ylkselen maliyet, oyunun paraya olan bagimlihgini arttirirken,
televizyondan kaynaklanan gelir kalemleri olmaksizin spor kuliplerinin yasama

sansi ise son derece azalmaktadir (Klose, 2001, s. 376).
Tugrul Aksar futbol gelir dagihimlarini sdyle ifade etmistir;

“Ingiltere, italya, ispanya, Fransa ve Almanya’nin diinya futbol pastasindan aldig
pay %65’lere ulasiyor. Ma¢ hasilati ortalama gelirin sadece %21’i, geri kalan %79
ise medya gelirleri, sponsorluk ve merchandising gelirlerinden olusmaktadir.
Futbolumuzun en kokli G¢ kulibinin durumuna bakacak olursak; Galatasaray’in
34.3 milyon dolarlik gelirinin %27si mag hasilati, %50°si medya gelirleri, %23’lnin
ise sponsorluk, reklam ve ticari gelirlerden olustugunu, ayni sekilde toplam 42.9
milyon dolar geliri olan Besiktas kulubinin gelirinin %25’inin mac¢ hasilati;
%40°nin medya gelirleri ve kalan %35’inin de sponsorluk, reklam ve merchandising
gelirlerinden meydana geldigini; toplam 39.8 milyon dolarlik bir gelire sahip olan
Fenerbahce’nin ise bu gelirlerinin %24°Gnin mag¢ hasilatindan, %41’inin medya

gelirlerinden, kalan %35’inin ise sponsorluk, reklam ve merchandising gelirlerden
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olustugu gorilmektedir. Ug buytk kulibiimuzin toplam gelirleri Manchester United
kulibintn gelirlerinin yaklasik dortte biri kadardir (Aksar, 2005, s. 164-165).

Rakamlardan da anlasilacagi gibi sponsorluk ve reklam gelirleri futbol kullpleri igin
cok onemli birer gelir kalemi haline gelmistir. Fakat Turkiye’deki futbol
kultplerimizin henliz Dlinyadaki biyuk kullplerle yarisacak duruma gelemedigini de

gérmekteyiz.
2.16 Futbol Sponsorlugunun Avantajlari ve Dezavantajlari

Bir pazarlama araci olan profesyonel futbol sponsorlugunun bazi avantajlari oldugu
gibi, dezavantajlari da bulunmaktadir. Futbol sponsorlugunun avantajlari ve

dezavantajlari (Bihler, 2006, s. 78):
Futbol Sponsorlugunun Avantajlari:

- Ylksek hedefli gruplara ulagsma imkani saglar. Ornedin; Alman nufusunun
%74’Unin sponsorluga karst olumlu bir tutumu vardir. Sponsorlugun
urtnlerinin yiksek kalitede oldugunu dusunurler.

- Forma sponsorlugu ile medyaya ulasmak uygun maliyetli olabilmektedir.
Buna ek olarak istenilen mesajin hedef Kitlelere yayilmis olmasi
muhtemeldir.

- Profesyonel futbolda sponsorluk paketleriyle c¢esitli firsatlar saglamak
mimkiindiir (Sleight, 1989, s. 129). Ornegin; stadyum disi reklamlarla, halkla
iliskilerle ve misafirperverlikle bir ¢cok farkli hedefe, amaca ulasilabilir.

- Gillies, sponsorlugun guzelliginin genellikle c¢ok sayida farkli insana
benzersiz bir avantaj ile ulasmak oldugunu soylemektedir (Gillies, 1991, s.
2).

Futbol Sponsorlugunun Dezavantajlari;

- Genellikle forma sponsorluklarinda sinirli  sayida mesaj iletebilirsiniz
Formalarda marka isim ve logolarina ayrilmis alanlar oldukga azdir. Bu
nedenle sponsorlukla birlikte diger tanitim araclari da kullaniimahdir. Tabi ki

bu pahali bir istir ve yiksek bir miktarda pazarlama butcesi gerektirir.
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Bir markanin iki rakip takima sponsor olmasi taraftarlar tarafindan olumsuz
bir durum olarak nitelendirilir. Ornegin; Vodafone’nun Manchester United’e
sponsor oldugunu duyurmasl, Liverpool taraftari tarafindan hos karsilanmadi,
ve Liverpool’daki yerel Vodafone’nun satis merkezlerinde ciro disusl
kaydedildi.

Futbol ¢ok genis bir alan oldugu icin verilen mesajlar, kalabalik ortamlarda
gozden kagabilmekte ya da diger mesajlarla karisabilmektedir (Sleight, 1989,
s. 129).

Profesyonel futbol sponsorlugu yapan markalar icin ana sorun, nasil 6ne
¢itkarim sorusudur. Bu soruda para ve zaman gerektirir. Sponsorluk yaparken
sponsorlugu destekleyici bir c¢ok aktivite gerceklestirmek gereklidir.
Sponsorluk butcesine yakin bir paranin da, sponsorlugu destekleyici
aktiviteler icin harcandigini soylemem mumkindar (Mark, 2005, s. 14-15).
Sponsorlukla olusturmayi planladigimiz imaj transferi, bazen olumsuz imaj
transferine yol acabilir. Ornegin; Hamburg futbol takiminin maglarini
kaybetmesi, sponsor olan markay! endiselendirdi ve sponsorlugunu geri
cekmeye karar verdi (Pepels’ten aktaran Buhler, 2006, s.79).

Sponsorlugun temel sorunlarindan biri de 6lgme ve degerlendirmedir.
Sponsorluk, genellikle diger tanitim faaliyetleriyle iliskili oldugundan,

etkisini ayirip 6lgmek oldukca zordur (Brassington & Pettitt, 2003).
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UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DE SPOR SPONSORLUGU; BESIKTAS, FENERBAHCE ve
GALATASARAY FUTBOL KULUPLERININ ANA SPONSORLUKLARININ
BILINIRLIGI UZERINE BiR ARASTIRMA

Arastirma konusu kapsaminda bu bolimde, t¢ biyik Istanbul futbol takimlarinin
temel oOzellikleri, sampiyonluklari ve ana sponsorlari hakkinda agiklayici bilgiler

verilmistir.

3.1. Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Spor Kuliiplerinin Temel Ozellikleri

Arastirma konusu kapsaminda, sportif basarilari ve taraftar sayilari fazlalig
nedeniyle lc¢ biyukler diye adlandirilan Fenerbahce, Galatasaray ve Besiktas spor
kultplerinin kurulus tarihlerinden baslanarak, futbol bransi ile ilgili gerekli tarihi
iliskilendirme yapildiktan sonra futbol takimlarinin sportif basarilari incelenmeye ve

konu hakkinda degerlendirme yapilmaya c¢alistimistir.
3.1.1. Besiktas Spor Kulibi

Besiktas spor kultibtin kurum kimligi ile genel hatlari asagidaki tablo ile aciklanmaya

cahsiimistir.

Tablo 3.1: Besiktas Jimnastik Kullibli Kinyesi

Kultp Kimligi Besiktas Jimnastik Kuliba
Kurulus Tarihi 1903

Renk ar Siyah - Beyaz

Kurulus ismi Besiktas BereketJimnastik Kulubu
iilk Baskani Mehmet Samil Bey

ilk Sampiyonluk Jimnastik 1911

Futbol Subesi Kurulus Tarihi Agustos 1911

Futbolda ilk Sampiyonluk 1919 Turk idman Birligi Ligi
Futbol Liglerine ilk Katilis 1919

Kaynak: http://www.bjk.com.tr/tr/cms/hakkinda/l/ E.T.26.11.2014
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1902 sonbaharinda Besiktas Serencebey Mahallesi'nde, o zamanin Medine Muhafizi
olan Osman Pasa'nin konaginin bahcgesinde, 22 Kkisilik gen¢ grup, haftanin bazi
glnlerinde toplanip jimnastik hareketleri yapmaktaydi. Basta Osman Pasa'nin
ogullari Mehmet Samil ve Huseyin Bereket ile mahellenin genclerinden Ahmet
Fetgeri, Mehmet Ali Fetgeri, Nazimnazif, Cemil Feti ve Sevket Beyler’in aralarinda
bulundugu genclerin ilk ilgilendikleri spor branslari, dzellikle barfiks, paralel, gires,
halter, aletli ve aletsiz jimnastikti. O siralarda siyasi hareketler dolayisiyla her tarli
toplanmadan lrkerek hafiyeler dolastiran 2. Abdilhamit'in adamlari Serencebey'deki
bu toplanmalari haber alinca, spor yapan gencler bir baskinla karakola géturildi. Bu
sporcu genglerin bir kisminin saray erkanina yakin olmasi, ayrica o dénemlerde kotl
gozle bakilan futbol oynamadiklari ve sadece beden hareketleri yaptiklarini
belirtmeleriyle gergin durum yumusadi. Hatta saray ¢evresinden S$Seyhzade
Abdulhalim bu sporculari destekledi ve sik sik antrenmanlari seyretmeye basladi.
Unli boksér ve gires¢ci Kenan Bey de antrenmanlara gelerek giires ve boks

hareketleri gostermeye basladi (http://www.bjk.com.tr/ E.T: 26.11.2014).

1903 Mart'inda ise 0Ozel bir izinle Bereket Jimnastik Kulibi kuruldu. 1908'de
Mesrutiyet'in ilaniyla sportif hareketler biraz daha serbestlik kazandi. 31 Mart
1909'daki siyasi olaylardan sonra Edirne'de bulunan Fuat Balkan ve Mazhar Kazanci,
Hareket Ordusu ile istanbul'a geldi. Siyasi olaylar yatistiktan sonra iyi bir eskrim
hocasi olan Fuat Balkan ile basta gilires ve halter sporlarini yapan Mazhar Kazanci,
Serencebey'de jimnastik yapan gencleri bularak birlikte spor yapma fikrini kabul
ettirdi. Fuat Balkan, Ihlamur'daki evinin altindaki yeri, kulup merkezi yapti ve
Bereket Jimnastik Kullbu'nin adi Besiktas Osmanli Jimnastik Kulubi olarak
degistirildi. Boylece jimnastik, gires, boks, eskrim ve atletizmin 6n planda tutuldugu

gucli bir spor kulibl meydana geldi (http://www.bjk.com.tr E.T: 26.11.2014).

Bu arada Beyoglu Mutasarrifi Muhittin Bey'in tesvikiyle Besiktas Osmanli Jimnastik
Kuliubd, 13 Ocak 1910 tarihinde tescil edilen ilk Turk spor kulubl oldu. Semtin
genclerinin bu spor kulubiine ilgisi biyudi ve spor yapan lyelerin sayisi bir anda
150'ye yikseldi. Kulibin merkezi de Ihlamur'dan Akaretler’de 49 numarali binaya
tasindi. Bir sire sonra bu bina da kuguk gelince, yine Akaretler'de 84 numaral
binaya gecildi. Bu binanin arkasindaki bahce de bir spor sahasi haline

getirildi (http://www.bjk.com.tr E.T: 26.11.2014).
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Besiktas’in renkleri ve rozetinin belirlenmesi ise; “Osman Pasa Konagi’nda
baslangicta ferdi sporlar yapildigindan herhangi bir forma rengine gereksinim
duyulmadi. Ancak sporcularin sayisi her gecen gin yeni katilimlarla artmaya devam

edince, egitimini Fransiz mektebinde tamamlamis Mehmet Samil Bey kurucular
heyetini topladi. Okul ginlerinde kullandigi, okulunun renklerini tasiyan rozeti
yakasindan cikardi ve gosterdi: “Bizler de tipki bu rozet gibi bir rozet yaptirmal ve
Kullbimizde spora devam eden her azayi bu rozeti tasimaya mecbur tutmaliyiz”
dedi. Toplantiya katilanlar Mehmet Samil Bey’in teklifini heyecanla kabul ettiler.
Toplantinin sonunda rozette yer alacak kulip renkleri de kararlastirildi. Tabiatin
batiindyle birbirine zit iki ana rengi kuliip renkleri olarak segildi: Siyah ve Beyaz
(http://www.bjk.com.tr E.T: 26.11.2014).

Besiktas’in ilk rozetinin yapildigi tarih, Fransiz mektebindeki rozetlerden esinlenerek
miladi yil olarak “1906” yazildi. Ustte Arap harfleriyle “Besiktas” yazarken, sagda
“J”, solda “K” harfleri yer aldi. Rozetin arka yiziinde Konstantinopolis’te yapildigi
yazilidir ve i¢ tarafinda rozeti yapan ustanin mihri yer almaktadir. Rozetteki armada
yer alan yildizin 6 koseli oldugu dikkat cekmektedir. 2. Mesrutiyet’e kadar (1908) bu
6 koseli yildiz kullaniimistir (http://www.bjk.com E.T: 26.11.2014).

Sekil 3.1: Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin Ik Rozeti (1906 Rozeti) (Rozet On Taraf)

Kaynak: http://www.bjk.com.tr/tr/cms/tarihce/2/74/ E.T: 26.11.2014

Besiktas Jimnastik KulGbunin futbolla tanismasi ise; “Kulubiin faaliyetlerini
hizlandirdi§i ilk dénemde futbol gdlgede kalmigsa da, 1910’larin sonundan itibaren
kullipteki atlet ve jimnastikciler futbola daha fazla ilgi duyup, kendi aralarinda

maclar yapmaya basladilar. O yillarda gencligin ilgisi futbola kaymak Uzereydi ve
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Besiktas Kulibi’nin az ilerisinde “Validegesme” ve “Basiret” gibi iki gucli futbol
takimi kurulmustu. 1911 Agustos’unda Validegcesme Futbol Takiminin baskani ve
kurucusu olan Ahmet Serafettin Bey (Seref Bey) futbolculariyla Besiktas Kuliibii’ne
katildi. Besiktasl genglerin kurdugu futbol takimlarini tek bir ¢ati altinda toplamay!
amag edinen Seref Bey’in girisimleri sonucu, Basiret Kuliibli de Besiktas’a katild1.
Bu sekilde futbol subesi, resmi olarak kulipte faaliyete basladi
(http://www.bjk.com.tr E.T: 26.11.2014).

Resul, Ridvan, Behzat, Doktor Sabri, sair Kazim, Sadi (Balta Limani), Doktor
Mehmet, Asim, Seref, Doktor Ali ve Fahri’den olusan ilk futbol takiminin
malzemelerinin masraflarinda ipekgi Ihsan isimli bir sporsever karsiladi. Birinci
takimin yani sira ikinci, Oclincl, dordinci takimlarini da kuran futbol subesi,
Kulublimiiz ’in Akaretler *deki bahgesinde futbol idmanlarini hizlandirdi. Bdylece
futbol Besiktas’ta bir anda 1 numarali spor olmaya basladi. Ancak Balkan Savasi’nin
ardindan Dilnya Savasi’nin da baslamasiyla Besiktas’in sporculari cephelere kostu ve

spor faaliyetleri yok denecek duruma geldi (http://www.bjk.com.tr E.T: 26.11.2014).

Besiktas’in semboliunin Kara Kartal olmasi ise; son iki sezonun sampiyonu Besiktas,
1940-1941 sezonuna genclestirilmis ve yenilenmis kadrosuyla girer. Haftalar
ilerledikge puan farkini acan Besiktas, ligde liderligini strdirmektedir. Bitime 5
hafta kala rakip Sileymaniye’dir. 19 Ocak 1941 Pazar giini Semih Duransoylu’un
hakemligini yaptigi Seref Stadi’ndaki maca Besiktas su kadro ile cikar: Faruk,
Yavuz, ibrahim, Rifat, Halil, Hiseyin, Sakir, Hakki, Sikri, Seref, Esref. O sezonun
genelinde oldugu gibi, Besiktas yine basarili bir oyun ortaya koyar. Magin ikinci
yarisinin ortalaridir. Besiktas takimi farkli énde olmasina ragmen rakip kaleye
bitmek tikenmek bilmeyen hicumlar gerceklestirmektedir. iste o siralarda
Besiktas’in akin yénd olan Seref Stadi’nin Atatiirk panosu bulunan tarafindaki
triblnunden bir ses yikselir: “Haydi Kara Kartallar. Hicum edin Kara Kartallar”...
Seref Stadi’ni dolduran binlerce taraftar ve magi takip eden gazeteciler, g¢inlayan
sesle donup kalmistir. Son derece isabetli bir benzetmedir o anda yapilan. O sezon
rakiplerini ezip gecen Besiktash futbolculari “Kara Kartal’dan, oynadiklari Futbolu

“Kara Kartal gibi hiicum etmekten baska bir sekilde tarif etmek mumkin degildir.
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Triblnlerden gelen sesin sahibi Mehmet Galin isimli bir balikgidir. Voleci Seref
lakabiyla maruf Seref Gorkey’in voleyle attigi 3 gol ve kaptan Hakki Yeten’nin,
Sakir’in ve Sikri’nun birer goliyle sahadan 6-0 galip ayrilirlar. Bu macin ardindan,
Besiktas’in sembolu “Kara Kartallar” olmustur  (http://www.bjk.com.tr E.T:

01.12.2014).

Besiktas’in kurucularina baktigimiz; Ahmet Fetgeri (Aseni), Mehmet Ali Fetgeri
(Aseni), Osman Pasazade Mehmet Samil (Shaph), Huseyin Bereket, Kadizade
Nazim Nazif (Ander) ve 20’ye yakin geng Besiktas'in ilk kurucularidir. Kurucularin
ortak Ozellikleri Kafkas kokenli olmalaridir. Ahmet ve Mehmet Ali Fetgeri kardesler,
Gircistan tahtina kadar yilkselmis, Batum civarindan go6¢ etmis bir soydan
gelmektedirler. Mehmet Samil ve Hiseyin Bereket, Dagistan aslani Seyh Samil’in

soyundan gelmektedirler (http://www.bjk.com.tr E.T: 01.12.2014).

Besiktas Amblem ‘indeki ilk beyaz cizgi 1'i; 3 siyah ¢izgi 3'U; ve ikinci beyaz ¢izgi
1i simgelemektedir. Amblem 9 bélimden olusmaktadir ve yukardaki ddrt numara
(1,3,1,9) yan yana geldiginde, 1319'u olusturmaktadir. 1319, Rumi Takvimde 1903'e
esittir. Amblemdeki Tirk Bayragi ise Turkiye Futbol Federasyonu'nun hediyesidir.
Besiktas, ilk tescil edilen kullp olmasi nedeniyle, armasinda Ay-Yildiz tasima

hakkina sahiptir. Baska hicbir Turk kuliibuniin béyle bir hakki yoktur.

Ayni zamanda 2013 yili Haziran ayinda kulibln tuzuginde vyapilan

degisiklikle: "...armasinin (rozetin) Uzerine kanatlari a¢ik haldeki kartal sekli olan
tescilli markasini da ikinci bir arma (rozet) olarak kullanabilir.” fikrasini ekleyerek,
Kartal logolu amblemi de resmi arma olarak kullanabilecektir

(http://tr.wikipedia.org/ E.T: 01.12.2014).
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Sekil:3.2 Besiktas Logosu Sekil 3.3: Besiktas’in Kara Kartalli Logosu

Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/Be%C5%9Fikta% C5%9F JK#Amblemi E.T:
01.12.2014

Tablo 3.2: Yillara Gore Besiktas Futbol Takiminin 1 Lig Sampiyonluklari
BESIKTAS
1956-1957
1957-1958
1959-1960
1965-1966
1966-1967
1981-1982
1985-1986
1989-1990
1990-1991
1991-1992
1994-1995
2002-2003
2008-2009

Kaynak: http://www.tff.org/Default.aspx?pageld=379 E.T: 01.12.2014
Tirkiye 1.Liginin basladigi tarih TFF tarafindan 1959 yili olarak kabul edilmesine
karsin, TFF Tahkim Kurulunun 09.05.2002 tarih, 2002/52E ve 2002/68K sayili

kararl tahtinda BESIKTAS Kuliibiiniin 1956-1957 ve 1957-1958 sezonlarinda
Tirkiye Ligi sampiyonu olduguna ve bu sampiyonluklarin TFF Yildiz Kriterine dahil
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edilecegine karar verilmesi sebebi ile toplam sampiyonluk sayisi, toplam lig sezonu

sayisindan 2 fazladir (http://www.tff.org/Default.aspx?pageld=379 E.T: 01.12.2014).

Besiktas Futbol takimi, 1 Sezonda 90 gol, 8 Yilda 599 gol atarak, istanbul Liglerinde
en fazla gol atan takimdir. Resmi Lig’de 18 macta 18 galibiyet alan tek takimdir.
Resmi Liglerde en fazla “namaglup Sampiyon” olan takimdir (7 Kez). Turkiye
Ligi’nde “Namaglup sampiyon” olan tek takim, Turk Milli Takimi'ni temsil hakki
verilen tek takim, Ambleminde AY-YILDIZ olan tek Kulip. En fazla Centilmenlik
Kupas! alan takim (19 Kez), Ust iiste 56 mag yenilmeyen tek kuliip. Ust iiste en fazla
arka arkaya galip gelen takimdir (18 Kez). Resmi bir macta 10 gol atan tek takim;
1989-90 sezonunda Besiktas-Adana Demirspor: 10-0. Evinde 10 sene higbir
Anadolu takimina yenilmeyen tek takimdir. Lig tarihinde en uzun sire yenilmeyen
ekip (48 mag) Besiktas, 1990-91 sezonunun 26. haftasinda Genglerbirligi'ne 2-0
yenildikten sonra, 1991-92 sezonunu yenilgisiz kapatti. Besiktas tam 48 hafta sonra,
1992-93 sezonunun 13. haftasinda Galatasaray'a 3-1 yenildi. Birinci Futbol liginde
ust uste en ¢ok mag¢ kazanma rekoru (1959-60 sezonu ust Uste 13 macg) Turkiye'de
bitln kuruluslar ISO 9001: 1994'e gore belgeli olmasina ragmen, Besiktas Jimnastik
Kulldbd 1SO 9001: 2000 revizyonuna gore belgelendirilmis ilk kurulustur. Besiktas
Jimnastik Kullbi, sportif branslar yonetimi ve spor tesisleri isletimi, marka ve
amblemli Uriin pazarlama ve satisi, basin, halk, Uye ve taraftar iletisimi ile Uyelik
hizmetleri alanlarinda 1ISO 9001: 2000 versiyonuyla Tirkiye'de belgelendirilmis ilk
ve tek spor kulubudur (http://www.bjk.com.tr E.T: 01.12.2014).

Uluslararasi maclar bakimdan Besiktas, 1959 yilinda baslayan Avrupa Kupalari
serlveninde 173 macina ¢iktl. Kartal, Avrupa kupalarinda yaptigi maclardan 64'lni
galip bitirdi, 34'linde berabere kaldi, 75 miisabakada ise rakiplerine yenildi. 220 gol
atip kalesinde ise 247 gol gordi. (http://www.fotomac.com.tr/ E.T. 01.12.2014).
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3.1.2. Fenerbahc¢e Spor Kullibi

Tablo 3.3: Fenerbahge Spor Kuliubi Kinyesi

e Kurucular: Nuri Zade Ziya Songiilen Bey. Osmanli Bankasi
memurlarindan Ayetullali Bey. Bahriye Mektebi talebesi Necip Okaner Bey. Basia
Valisi Hasan Bey in oglu Hasan Sami Kocameme Bey. Hintli namiyla anilan Asaf

» Kuruldugu Yer: Moda'da Beshiyik Sokagi 3 numarali evin alt kati
« ilk Amblemi: Fenerbahce bunumdaki 1sik sacan fener.

« ilk Sampiyonluk: 1911-1912 istanbul Futbol Ligi Sampiyonlugu. Tiirkiye
1. Tiginin basladigi tarih TFF tarafindan 1959 yili olarak kabul edilmesi (zerine 1959

Kaynak:http://www.fenerbahcecumhuriyeti.org/Fenerbahce_Spor_Kulubu_Tarihi.as
p

Fenerbahce Resmi Sitesinde yer alan tarihgeye gore;

Ilk futbol oyununun, bugiinkii anlamiyla ilk kez 1823 yilinda ingiltere’de oynanmaya
baslamasinin Gzerinden neredeyse yillar ve yillar gegmisti. Nihayet tarihler 1890’
yillara ulastiinda, Moda’da oturan ingilizler de bu keyifli spordan iyice etkilenmis
ve o yemyesil arsalarin bulundugu Kadikdy’un genis alanlarinda, futbolu oynamaya
baslamislardi. Seyri ¢ok keyifli bu oyunun, cevredeki Tirk genclerinde de ilgi
uyandiracag! ve de bu sporu onlara sevdirecedi pek tabii idi ve hatta da kacinilmazdi.
Ama ne var ki, o siralarda stiren monarsi rejimi nedeniyle Musliman Turkler icin
cemiyet kurmanin ve hatta mevcut cemiyetlere dahi Uye olmanin yasak olmasindan
dolayi, Kadikéy Cayirlarinda top kosturan ingiliz genclere yine ancak Rum gencleri
eslik edebilmekteydi. 1900°li yillara yaklasiimasiyla birlikte, Moda’da oturan ingiliz
genclerinin artik modern futbolu oynamaya baslamalari ve dolayisiyla da oynadiklari
futbolu daha seyredilir bir halde sunmalari, kendilerini hayran bir sekilde seyreden

Kadikoylli genclerin de futbol oynama arzularini dogurmaktaydi.
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“Moda’da futbolla tanisan ilk ailelerin istanbul’da ingiltere elciligi personeli
gorevlileriyle aralarinda yaptiklari mag rekabetini, 1894 yilinda izmir’de “Football
Club Smyrne’nin kurulmasi ile birlikte Istanbul-izmir rekabeti izlemeye basliyordu.
izmirde futbolun &énciliigiini yapan James La Fontaine, 1889 yilinda Istanbul’a
yerlestijinde, Kadikéy’de ingilizlerin futbol-rugby karisimi bir oyun oynadiklarini
gormis ve onlarla kisa zamanda dostluk kurarak, daha iyi bildigi futbol oyununu
onlara kabul ettirtmisti. Tarihler 1897 yilini gosterdiginde, James La Fontaine ve
arkadaslari Kadikoy yakasinda ilk kez bir futbol takimi olarak “Kadikdy Football
Association” adi altinda toplaniyor, takimi olusturan ingiliz, Rum, Ermeni gencleri,
genelde Istanbul’a sefere gelen ingiliz gemicilerle  oynamaktaydilar.”

(www.fenerbahce.orgE.T. 01.12.2014).

Bununla beraber, Sultan 2. Abdulhamid’in padisahliginin strdigi o dénemde,
mevcut monarsi rejiminin korunmasi amaciyla Tirk genclerinin dernek kurmalari
yasaktl. Buna ragmen turli tehlikeyi gdze alan bu genglerden, deniz égrencisi Fuat
Hisnl (Kayacan), eski hariciyecilerden Resat Danyal ve Mehmet Ali ile Kusdilinden
1899 yilinda da, yasaklardan otiirii bir ingiliz adi altinda ”Black Stocking FC” (Siyah
Coraphlar Futbol Kulibd)’nd kurmuslardir. Ancak siyah corap ve Kkirmizi st
formalari ile Turk genclerinin olusturdugu bu ilk Tirk spor ve futbol toplulugu daha
ilk maclarinda hafiyelerin baskinina ugramis ve dagitilmistir (www.fenerbahce.org

E.T. 01.12.2014).

Burada dikkati ¢eken en 6nemli nokta; Fenerbahge Spor KullGibi’niin Black Stocking
FC ismi altinda 1899 yilindaki bu ilk girisimindeki oncilik yapan gencler ile
ilerideki yillarda kurulacak olan Kadikdy Futbol Kulibi (1902) ve Fenerbahge
Futbol Kullbi (1907) ismi altinda toplanan genclerin genelde ayni kisiler olacagiydi.
Dolayisiyla Fenerbahce Kulibi kurulusunu gayri resmi olarak 1899 yilinda
gerceklestirmis, ne var ki iki kez kapatiimalari nedeni ile faaliyetlerine, ancak resmi
kurulus yillarr olan 1907 yilinda gecebilmistir. Ayni dénemde, bir jimnastik kuliibi
olarak “Besiktas” ile Fransiz Mektebi Takimi hiiviyetini arkasina almis bir futbol
kulibii  olarak  “Galatasaray”, kurulus faaliyetlerini  istanbul yakasinda

gerceklestirebilmistir (http://www.fenerbahce.org_E.T.01.12.2014).
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Kadikoyli genclerden, Hariciye Naziri Asim ve Server Pasalarin torunu Londra
Sefareti Baskatibi Nuri Bey’in oglu Ziya (Songllen) Bey ile Harekat Ordusu Feriki
(tumgeneral) Sevki Pasa’nin oglu Ayetullah Bey ve de Unli edebiyat¢i Sami
Pasazade Sezai Bey’in yegeni Enver Necip (Okaner) Bey, Necip Bey’in Moda
Baspinar sokak 3 numarali evinin selamlik katinda yaptiklari bir gérigsme sonucunda
kuracaklari takimin ilk fikir harcini atiyorlardi. Gerekli olan parayi da finanse edecek
olan dénemin zenginlerinden Saint Joseph mezunu Muhendis Nurizade Ziya Bey’e
kuliibun kurucu baskanlik serefini, Osmanli Bankasi memurlarindan Ayetullah Bey’e
katiplik (sekreter) gorevini, Bahriye Subayi Necip Bey’e de kaptanlik ve veznedarhik
(sayman) gorevini veriyorlardi. Ayni goérismede varilan fikir birligi ile de;
kuracaklari kultbiin adini oturduklari semtin glzelliginden esinlenerek Fenerbahce
yapacaklar, amblemlerini Fenerbahce Burnu’ndaki 1sik sacan fenerden,
formalarindaki renkleri ise Fenerbahge’deki ilkbaharin sevimli mdujdecisi
papatyalarin kiskanclik ve temizlik semboli olan renklerinden yani sari ile beyazdan

alacaklardir (http://www.fenerbahce.org_E.T.01.12.2014).

O dbénemde Fenerbahge’nin ilk kadrosu olarak; Hintli Asaf-Necip, Ziya-Hasan,
Hassan, Sabri-Nasuhi, Sevkati, Galip, Hiseyin, Hayrullah terkibinde, ya da; Asaf-
Ziya, Sami-Ayetullah, Mazhar, Necip-Fethi, Galip, Hiseyin, Hasan, Nevzat
seklindedir (http://www.fenerbahce.org_E.T.01.12.2014).

Fenerbahge Spor Kulibi’nun Black Stocking FC ismi altinda 1899 yilindaki ilk
girisiminde onculugunt yaptigi gencler ile Kadikdy Futbol Kulibu (1902) ve
ilerideki yillarda kurulacak olan Fenerbahce Futbol Kulubid (1907) ismi altinda
toplanan gengler, aslinda yillardir ayni ideali surduren hep ayni kisilerdi. Ama ne var
ki iki kez kapatilmalari, yasal faaliyetlerine ancak resmi kurulus yillari olan 1907
yilinda  gecebilmelerine  olanak  kilmistir(http://www.fenerbahce.org___ E.T.

01.12.2014).

23 Temmuz 1908 tarihinde ikinci Mesrutiyetin ilanini takiben, yurtta dernek ve
kultip kurma haklari herkese resmen taninmasiyla, Ziya, Ayetullah, Necip ve Enver

Bey’lerin Onderliginde kurulmus bu yeni kulip tescil edilerek, Fenerbahce’ye,
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cemiyetler kanununa gore kurulusu resmen tescil olunan ilk Tirk kuliibi olma

hakkini elde etmistir (http://www.fenerbahce.org_E.T. 01.12.2014).

“Fenerbahce kullp rozeti 1910 yilinda, kulibin 33 numarali azasi Topuz Hikmet
tarafindan g¢izilmistir. Rozetin klisesi o tarihlerde Manchester'da bulunan Tevfik
Tascl Bey'e yollandi. ilk rozetler 1910 yilinda ingiltere’de yapilmistir. Bes renkten
olusan rozette Fenerbahge Spor Kulibi 1907 yazisini tasiyan beyaz cergeve temizlik
ve acik ydrekliligin, kirmizi ton sevgi ve baghhgin ifadesi olup bayragimizi
sembolize eder. Ortada bulunan sari lacivert kalp seklindeki sari, Fenerbahcge'ye
duyulan gipta ve kiskanchigi, lacivert ise soylulugu tasvir eder. Bu iki renk arasindan
ylkselen palamut dali ise, Fenerbahgeliligin kudret ve kuvvetinin ifadesidir. Yesil
renk ise ylkselen bu kudret icin basarinin mukadder olusunu g0sterir

“(http://www.fenerbahce.org ve Serta¢ Kayserilioglu, E.T. 01.12.2014).

Sekil 3.4: Fenerbahge Spor Kulibinin Amblemi

Kaynak:http://www.fenerbahce.org/kurumsal/detay.asp?ContentlID=16,E.7.01.12.20
14

Tablo 3.4: Yillara Gore Fenerbahge Futbol Takiminin 1. Lig Sampiyonluklari
FENERBAHCE
1959-1960
1960-1961
1963-1964
1964-1965
1967-1968
1969-1970
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1973-1974
1974-1975
1977-1978
1982-1983
1984-1985
1988-1989
1995-1996
2000-2001
2003-2004
2004-2005
2006-2007
2010-2011
2013-2014

Kaynak: http://www.tff.org/Default.aspx?pageld=379_E.T.01.12.2014

Fenerbahge, kuruldugu tarihten bu gline Tirkiye 1. Ligi altinda baslayan futbol
maratonun da toplam 19 Sampiyonluk yasayarak Galatasaray Spor Kuliibu ile en ¢ok
sampiyon olan iki futbol takimindan biri olma unvanini elinde bulundurmaktadir.
Fenerbahge futbol takiminin ulusal dizeyde 19 Super Lig, 6 Tirkiye Kupasi ve
8 Turkiye Super Kupasi sampiyonlugu bulunmaktadir. Fenerbahgce, 1988-1989
sezonunda rakip kalelere 36 macta tam 103 gol gdndererek Turkiye liglerinde bir
sezonda en fazla gol atan takim unvanina sahip olmustur. Bir sezonda basari
ylzdesine gbre en iyi performansa sahip olan takim unvanini kazanmistir. (1988-
1989 sezonu 36 magta, 29 galibiyet, 6 beraberlik, 1 maglubiyet - Basari ortalamasi:
%388.8)

Profesyonel futbol takimi, Turk futbol tarihinin ilk uluslararasi basarisi olan Balkan
Kupasi'ni (1966-67) kazanmistir. Kupa Galipleri Kupasi'nda (1964) ceyrek final
oynamis, 2008 vyilinda ise UEFA Sampiyonlar Ligi ¢eyrek finaline kadar
yukselmistir. Ayrica 2012-2013 sezonunda UEFA Avrupa Ligi'nde yari finale
ctkmistir.  U-15  takimi 2011  yilinda  Avrupa  sampiyonu  olmustur
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(http://lwww.fenerbahcecumhuriyeti.org/Fenerbahcenin_Sampiyonluklari.asp, E.T.

01.12.2014).

3.1.3. Galatasaray Spor Kulubi

Tablo 3.5: Galatasaray Spor Kulibi Kinyesi

e Kuruculari: Ali Sami Yen. Asrni Tevfik Sonumut. Emin Blilend
Serdaroghi, Celal ibrahim. Bekir Sitki Bircan, Resat Sirvanizade, Refik Cevdet

+ ilk Renkler: Kmnizi-Beyaz (Somadan Sai-Siyah ve San-Kirmizi)

« Kurulus Hedefi: "ingilizler gibi toplu halde oynamak, bir renge ve isme
sahip olmak. Tirk olmayan takimlari yenmek”. Ali Sami Yen

Kaynak: http://www.galatasaray.org/tarih/pages/tarinkunye.php E.T 01.12.2014

Galatasaray Resmi Sitesindeyer alan tarihceye gore;

Devlet adami yetistirmek amaciyla Il. Beyazit tarafindan 1481'de kurulan mektep,
adini kuruldugu bdélgeden alir ve "Galata Sarayl" olarak anilmaya baslar. Okul
modern konumuna 1 Eylil 1868'de Sultan Abdilaziz déneminde kavusur. Okul' un
yeniden yapilanmasiyla birlikte, Tirkiye'de de gercek anlamiyla ilk sportif calismalar
baslamis olur ve okulda Beden Egitimi dersi jimnastik¢i ‘'Monsieur Curel' tarafindan
egitim programina konur. Bu atilimlar gercekten bir devrim niteligi tasimaktadirlar.
Curel, modern aletler esliginde calistirdigi 6grencileri sportif acidan gelistirirken,
onlar icin Kagithane'de bir idman Bayrami duzenler. Y1l 1870'tir. Bu etkinlikte basari
gosteren sporcular degisik odiul ve madalyalar kazanir ve yarismalarin sonunda
ogrencilere "kuzulu pilav" verilir. Bu da, sonraki yillarda bir baska gelenegin

baslangicini olusturur (http://www.galatasaray.org E.T 01.12.2014).
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Curel'den sonra gorevi devralan yabanci spor hocalari (M. Moiroux, Signor
Martinetti, Stangali gibi), jimnastik ve atletizmin yani sira, degisik branslara da
egilerek (ylzme, kirek, aletli jimnastik), bir ilki daha baslatmis olurlar. Bu
calismalarin driint ¢cok gegmeden alinmaya baslanir ve adi Tirk Spor Tarihi'ne altin
harflerle yazilan Faik Ustiinidman'in yani sira, Binbasi Mazhar Kazancl,
Abdurrahman ve Ahmet Robenson kardesler GSL'nde goérev alip, izcilik, tenis,
hokey gibi spor dallarinin 6grenciler arasinda yayginlasmasini saglarlar. Ozellikle
Ustiinidman'in 6n ayak olmasiyla, 6grenciler futbolla tanisirlar. Ama oynanan futbol,
bir kor dovistinden farkli olmayan ve kural tanimayan bir kosusturmayi
andirmaktadir. Ama futbol GSL' nin Téren Kapisi'ndan adimini atmis ve tam bir

salgina donusmustir(http://www.galatasaray.org E.T 01.12.2014).

1901 yilinda Istanbul'da yasayan iki ingiliz, James Lafontaine ve Horace Armitage,
Rum ve ingiliz oyunculardan olusan Kadikdy Futbol Kuliibi'nii kurmuslar ama
1903'te takimdaki ingilizler bir anlasmazhik sonucu ayrilarak Moda Kuliibi'ni
olusturmuslardir. 1904 yilinda ise bu kulupler, Imogen, Elpis, Strugglers takimlariyla
anlasarak, istanbul Futbol Birligi'ni hayata gecirmisler ve bugiinkii Fenerbahcge Sukri
Saracoglu Stadi'nin yerinde bulunan "Union Club-ittihat Spor" sahasinda diizenli
karsilasmalar yapmaya baslamislardir. Gortldugu gibi bu takimlar yabanci ya da
azinhk takimlandir. Tirk olmayan ekiplerin gergeklestirdikleri bu ilk futbol
karsilasmalari, GSL 6grencilerini hem ilgilendirir hem de g¢ok Uzer. Artik onlarin
amacl, kendi futbol kullplerini kurmak, olesiye sevdikleri bu oyunun kurallarini
"hatmetmek™ ve yabancilarla boy d&lclismektir (http://www.galatasaray.org E.T

01.12.2014).

Galatasaray Spor Kulubid'niin kurucusu Ali Sami Yen, "Ellinci Yil" kitabinda kurulus
oykdsuni soyle anlatir: "1 Tesrin 1905'te mektebin besinci sinifinda edebiyat
muallimimiz merhum Mehmet Ata beyin dersi esnasinda birka¢ arkadas bas basa
vererek Galatasaray'da bir futbol kulibii kurmaya karar verdik. ilk mitesebbisler
oyuna ve mucadeleye meyyal arkadaslardan Asim Tevfik Sonumut, Resat Sirvani,
Cevdet Kalpakg¢ioglu, Abidin Daver, Kamil...gibi genclerdi. Mektepde tahsilde

bulunan Bulgar ve Sirp talebesinden cevik ve kuvvetli olanlar da bize iltihak
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etmislerdi. Asim'l muhasebecilige, Cevdet'i ikinci reislige se¢cmis, kendim de Reis
olmustum. Asim her hafta arkadaslardan birer kurus toplamakta mahir oldugu igin
kendisini muhasebeci yapmistik. Ben Reisligi topu yaglayip sisirmekle almistim.
Topumuza evladim gibi bakardim. Zaten varimiz yojumuz da toptu. Mektebe
gelirken, domuz sokagindan gecer, domuz yagi alirdim. Topu onunla yaglar,
sisirirdim; yamasini yeni pabucumdan kesmistim. Bunu go6ren arkadaslar, bana
hepimizden fazla paye vermislerdi. Yani o zaman Reislige ve diger vazifelere payeyi,
en ¢ok calisan kazanirdi. Cevdet de ikinci Reisligi formalari yikadigi icin almisti.

Kulldbin adinin Gloria (Zafer) ya da Audace (Cesaret) konulmasi yolunda goérusler
ortaya atilmissa da, sonucgta Galatasaray olmasinda anlasmaya varilmistir.
Arastirmaci Cem Atabeyoglu, Galatasaray adinin, bu takimin yaptigi ilk macta Rum
ekibini 2-0 yenerken, seyircilerin onlardan "Galata Sarayi efendileri diye s6z
etmelerinden dogdugunu yazar. Bunun (zerine kurucular da ismi benimserler ve

"Adimiz Galata Sarayi olsun™ derler (www.galatasaray.org E.T 01.12.2014).

1905'ten 1919'a kadar Galatasaray Spor Kulubi'ne Baskanlik yapan, mektebin 889
numaral 6grencisi Ali Sami Yen, inci gibi elyazisiyla tuttugu Galatasaray Terbiye-i
Bedeniye Kuliibii 1hsaiyet Defteri'nin (Sayim-istatistik Defteri) 181 ve 182.
sayfalarinda kurucu 13 lyeyi sOyle siralar (www.galatasaray.org E.T 01.12.2014).

1-Ali Sami Yen
2-Asim Sonumut
3-Emin Bulend Serdaroglu
4-Celal ibrahim

5-B. Nikolof

6-Milo Bakis

7-Pol Bakis

8-Bekir Sitki Bircan
9-Tahsin Nahit
10-Resat Sirvanizade
11-Huseyin Hisnl

12-Refik Cevdet Kalpakc¢ioglu
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13-Abidin Daver

1905'te  Osmanli  imparatorlugu'nda bir dernekler yasasi bulunmadi§indan,
Galatasaray Spor Kullibu yasal olarak tescil edilme olanagini bulamamistir. 1912
yilinda Cemiyetler Kanunu c¢ikarildiktan sonra, kulip yasal bir kimlik kazandi.
Yetkili makamlara kultplerin tiizikleriyle birlikte, kurucu tyelerin ad ve adreslerinin
de bildirilmesi zorunlu tutuldugundan, istifa eden ya da egitimlerini tamamlayarak
ulkelerine donen tyeler ilk listeden ¢ikariimis ve 1Eylul 1913'te kurucu liste yeniden
duzenlenmistir.  Kurucu Gyelerin  yeni  siralamasi  soyle gerceklesmistir:

(www.galatasaray.org E.T 01.12.2014).

1-Ali Sami Yen

2-Asim Sonumut

3-Emin Bulend Serdaroglu
4-Celal ibrahim

5-Bekir Sitki Bircan

6-Resat Sirvanizade

7-Refik Cevdet Kalpakgioglu
8-Abidin Daver.

Galatasaray’in resmi internet sitesinde, Galatasaray spor kultbuntn renkleriyle

ilgili Ali Semi Yen’inyaptigi agiklama su sekildedir;

Galatasaray  Spor Kullibi'nin ilk  renkleri kirmizi-beyaz’dir.  Bayra§imizin
renklerinden esinlenerek secilen bu renkler, dénemin baskici yonetimi tarafindan
kuskuyla karsilanmis ve futbolcular siki bir takibe alinmislardir. Bu nedenle, sari-
lacivert renkler gindeme gelmis ama bunlar da kalici olmamis ve Galatasaray
buglnkil renklerine kavusmustur. Bu renklerin oykuisinu Ali Sami Yen su sekilde

ifade etmistir (http://www.galatasaray.org E.T 01.12.2014).

"Bircok yerleri dolastiktan sonra, nihayet Bahcgekapi'daki Sisman Yanko'nun
dukkanina gidilerek orada zarif iki yinlu kumasa tesaduf ettik. Biri, visneye ¢alan

koyuca tath bir kirmizi, oteki de, iginde turuncudan iz tasiyan tok bir sari. Tezgahtar,
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mahirane bir el hareketi ile kumaslarin dalgalarini birlestirdi. Bir saka kusunun basi
ile kanadinin yarattigi renk glzelligine benzer bir parlaklik hasil oldu. Atesin
icindeki renk oyunlarint goérir gibi olmustuk. Sari-Kirmizi alevinin takimimiz
Ustiinde parildamasini tasavvur ediyor ve bizi derhal galibiyetten galibiyete
goturecegini  tahayyil ediyorduk. Nitekim de 0Oyle oldu." Buna Kkarsilik
kuruculardan Bekir Sitki, s6z konusu renklerin Gl Baba'nin I1.Beyazit'a verdigi sari
ve kirmizi guillerden esinlendigini ileri surer (http://www.galatasaray.org E.T

01.12.2014).

“Galatasaray'in ilk amblemi; agzinda futbol topu tasiyan kanatlari gerili bir kartali
iceriyordu. Ancak Galatasaray Lisesi dégrencilerinden Sevki Ege tarafindan ¢izilen bu
kompozisyon benimsenmeyince kenara itildi. Bugiinkii amblem ise 1923 yilinda,
yine lise o&gdrencilerinden Ayetullah Emin tarafindan c¢izilmistir. Yeni ¢izim,
geometrik cizgilerin uyumlu kullanilmasiyla i¢ ice geg¢mis sari-kirmizi renklerde
“GS” harflerini icermekteydi. ilk olarak Ayetullah Emin ve Sinasi Sahingiray
tarafindan cikarilan haftalik bir mecmuada kullanilan bu kompozisyon, ¢ok
begenildi. Bunun Uzerine resmi amblem olarak kabul edilmesi icin teklif yapildi.
Teklif alkislar arasinda ittifakla kabul oldu. Eski harfler Gayin ve Sin, daha sonra
Latin  alfabesine  gecilmesiyle yerini G ve S harflerine  birakti.

(http://www.galatasaray.org E.T 01.12.2014).
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Sekil 3.5: Galatasaray Spor Kuliibi’nin ilk Amblemi

Kaynak: www.galatasaray.org/tarih/pages/tarihlogo.php E.T 02.12.2014

Sekil 3.6: Galatasaray Spor Kulibi’niin Ginimuizdeki Amblemi

Kaynak: www.galatasaray.org/tarih/pages/tarinlogo.php E.T_02.12.2014

Tablo 3.6: Yillara Gore Galatasaray Futbol Takiminin 1. Lig Sampiyonluklari

GALATASARAY
1961-1962
1962-1963
1968-1969
1970-1971
1971-1972
1972-1973
1986-1987
1987-1988
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1992-1993
1993-1994
1996-1997
1997-1998
1998-1999
1999-2000
2001-2002
2005-2006
2007-2008
2011-2012
2012-2013
Kaynak: http://www.tff.org/Default.aspx?pageld=379 E.T 02.12.2014

3.2.Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray Futbol Kuluplerinin Ana Sponsorlari

Bu béliimde, yapilan arastirma kapsaminda ti¢ biyiik futbol kuliibiin Ana Sponsorlari

hakkinda temel bilgiler verilmeye calisiimistir.

3.2.1. Spor Toto Super Lig 2013-2014 Sezonu Besiktas Futbol Kulibli Ana
Sponsoru: TOYOTA

2011-2012 sezonundan baslamak uzere 3 yil siireyle Besiktas JK Futbol Takimi tim
maclarinda gogsinde “Toyota” logosuyla muicadele etmistir. Besiktas’in

sponsorlukla ilgili borsaya bildirdigi yazi su sekildedir;

Besiktas Futbol Yatirimlari Sanayi ve Ticaret A.S. tarafindan istanbul Menkul
Kiymetler Borsasi'na (IMKB) gonderilen yazida, "Sirketimiz, Toyota Pazarlama
Sanayi ve Ticaret A.S. ile 3 yillik (2013-2014 sezon sonuna kadar) forma gogus
reklami  konusunda sozlesme imzalamistir. Sozlesme bedeli olarak Toyota,
sirketimize her bir futbol sezonu icin 3.000.000 dolar KDV sponsorluk bedeli
Odeyecektir" ifadelerine yer verildi (http://www.bjk.com.tr/tr, E.T: 02.12.2014).
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Besiktas’in yan sponsorlari ve resmi tedarikcileri ise; Adidas, Beko, Kalde,
Acibadem, Turkish  Airlines, Sarar, Dogus Otomotiv, Yurtici  Kargo,
GNC...(http://www.bik.com.tr E.T: 02.12.2014)

Besiktas’in sponsoru Toyota hakkinda bilgi vermek gerekirse;

Toyota Motor Corporation Eylil 1933’de Toyota Automatic Loom sirket
kurucusunun oglu Kiichiro Toyota’nin yénetiminde otomobil tGretimine adanmis yeni
bir bélim yarattiginda kuruldu. Kisa siire sonra 1934°de bélim ilk Tip A motorunu
uretti ve Mayis 1935°de Model Al binek aracini ve Agustos 1935’de ise Gl
kamyonunda kullandi. Model AA binek arabasinin iretimi 1936’da basladi. ilk
araclar bazi parcalar Amerikan orijinalleriyle degis tokus edilmek (izere Dodge
Power Wagon ve Chevrolet’ye c¢arpict  bir  benzerlik  gosteriyordu.

(http://www .toyota.com.tr E.T: 02.12.2014)

Toyota Grubu giinimuzde en ¢ok otomobil dreticisi olarak taninsa da halen tekstil
isine de devam etmekte ve simdi tamamen otomatize olmus ve dinya capinda
erisilebilen otomatik tezgahlari uretmektedir. (http://www.toyota.com.tr E.T:
02.12.2014)

Toyota Motor Co.‘nin bagimsiz bir sirket olarak kurulmasi 1937 yilinda oldu.
Kurucu ailenin soyadi Toyota, sirket adi Ozellikle farklilastirilarak kurucunun aile
hayati ve is hayatinin ayrihgi vurgulanmanin yani sira telaffuzu kolaylastirmak ve
sirkete mutlu bir baslangi¢ verilmek istenmistir. Sekiz sayisi sansli rakam olarak
kabul edilir. Katakana’da (Japon hece dizisi) Toyota yazman igin 8 darbe
gerekmektedir. Cince’de sirket ve araclari halen Cin alfabesindeki esdeger

karakterlerle bahsedilmektedir. (http://www.toyota.com.tr E.T: 02.12.2014)

Pasifik Savasi sirasinda sirket imparatorluk Ordu’su icin kamyon Uretimine agirhk
vermisti. Japonya’daki siddetli yokluklardan otiri askeri kamyonlar mimkin
oldugunca basit tutuluyordu. Ornegin kamyonlarin 6n tamponda ortada tek bir fari
vardli. Planh bir miuttefik bombardimaninin Aichi’deki Toyota fabrikalarini

bombalamasinda kisa bir sure dnce sona ermisti. Savastan sonra 1947°de ticari binek
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ara¢ tretimi SA modeliyle basladi. Toyota’nin kalite ve uretim prensipleri kokenini
ABD Ordusunun savas oncesi egitim programindan almaktadir. 1950°de ayri bir satis
sirketi olan Toyota Motor Sales Co. kuruldu (Temmuz 1982°ye kadar siirdii). Nisan
1956°da Toyopet bayi zinciri kuruldu. Ertesi yil, Toyota Crown ABD’ye ve ihrag
edilen ilk Japon arabasi oldu ve Toyota’nin Amerika ve Brezilya bdlumleri Toyota
Motor Sales Inc. ve Toyota do Brazil S.A. kuruldu (http://www.toyota.com.tr E.T:
02.12.2014)

Toyota Turkiye

Toyotasa Toyota Sabanci Pazarlama ve Satis A.S., % 65 oran ile ana hissedari olan
Sabanci Holding, %25 Japon Toyota Motor Europe ve %10 Mitsui & Co. ortakhigi
ile kurulmustur. Toyotasa, Turkiye otomotiv pazarinda Toyota marka araglarin
pazarlama, satis ve satis sonrasi hizmetler faaliyetlerini yuritmektedir. Kurumsal
yonetim ve iletisim calismalari “inovasyon ve Kaizen” iizerine insa edilmektedir.
Tim cahsanlarinin katilimi dogrultusunda surekli gelisimi ve musterilerine en kaliteli
urin ve hizmetlerin sunulmasini amacglayan Toyotasa, Tlrk otomotiv sektdriinde orta
vadede binek otomobil pazarinin ilk ¢ marka arasinda yer almayi hedeflemektedir.

Toyotasa’nin uzun dénemdeki hedefi de, Toyota’nin global vizyonu dogrultusunda

pazarda lider konuma yukselmektir (http://www.uzmanportal.com E.T: 02.12.2014).

3.2.2. Spor Toto Super Lig 2013-2014 Sezonu Fenerbahce Futbol Kuliibii Ana
Sponsoru: TURK TELEKOM

Fenerbahce’nin forma gogus reklaminda yer alan Avea, yerini Tiurk Telekom’a
birakirken, Avea artik kol reklamlarinda yer almistir. Sari lacivertlilerin 2012-2013
sezonunda forma sponsorlarindan elde edecegi gelir 11 milyon dolari gegmistir.

(http://www .toyota.com.tr E.T: 02.12.2014)

Gelecek sezon ana sponsor olan Turk Telekom, 14 sirket arasinda Fenerbahce’nin en
cok gorunen markasi olmustur. Saha ici ve saha disi gibi alanlarda da Turk Telekom
logolari bulmustur. Fenerbahge’nin sponsor gelirleri icinde en fazla parayr Tirk
Telekom o6demistir. Fenerbahge spor kulGbinin KAP(Kamuoyu Aydinlatma

Platformu)'a yaptigi bildiri su sekildedir: (http://www.toyota.com.tr E.T: 02.12.2014)
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"Avea ile Sirketimiz arasindaki mevcutforma reklam sozlesmesi cergevesinde Avea
ve Turk Telekom markalariforma Uzerinde yer degistirmistir.

Avea ve Turk Telekomfirmalari ile Sirketimiz arasindakiforma, reklam, tribun isim
hakki vb gelirlerin toplamiyillik 11 milyon ABD Dolaridir.

SPK Seri VIII No54 Sayili Ozel Durumlarin Kamuya Aciklanmasina iliskin Esaslar
Tebligi, Haber ve Soylentilerin Dogrulanmasi baslikli Madde 18 geregince;
yatirimcilarimizin bilgisine sunariz.”

(http://lwww.fenerbahce.org E.T: 02.12.2014 )

Fenerbahge’nin ana sponsoru Turk Telekom hakkinda bilgi vermek gerekirse;

Turkiye’nin dnci iletisim ve yakinsama teknolojileri sirketi Tirk Telekom ‘en yeni
iletisim teknolojilerini Turkiye ile bulusturma’ misyonunu basariyla sturdirmektedir.

Tirk Telekom, grup sirketleri ile birlikte bugiin Turkiye’nin 6ncu bitinlesmis
telekominikasyon ve teknoloji hizmetleri saglayicisidir. Musterilerine sabit sesten,
mobil ses, data, internet ve yenilik¢i yakinsama teknolojilerine kadar genis bir hizmet

yelpazesi sunmaktadir (http://www.turktelekom.com.tr E.T: 02.12.2014).

Turkiye’nin dncu iletisim ve yakinsama teknolojisi sirketi Tirk Telekom, sabit hat ve
GSM’den genis bant internete kadar butinlesmis telekominikasyon hizmetleri
sunmaktadir. Turk Telekom grup sirketlerinin 30 Haziran 2014 itibariyle 13,4 milyon
sabit hat, 7,4 milyon genis bant (toptan) ve 158 milyon mobil abonesi
bulunmaktadir. Grup sirketleri, tim (lkeyi kapsayan modern sebeke altyapisiyla
Tilrkiye genelindeki bireysel ve kurumsal musterilerine genis bir hizmet yelpazesi
sunmaktadir. Tirk Telekom, Tirkiye’de faaliyet gbsteren genis bant operat6rQ
TTNET, yakinsama teknolojileri sirketi Argela, BT ¢6zim saglayicisi Innova, online
egitim yazilimlar sirketi Sebit A.S, c¢agrt merkezi sirketi AssisTT sirketlerinin
%100’0ne, ayni zamanda Tirkiye’deki ¢ GSM operatdriinden biri olan Avea’nin
hisselerinin %89.99’una da sahiptir. Tirk Telekom ayrica, %100’Une sahip oldugu
Tirk Telekom International Holding BV aracili§i ile Avrupa’nin dnde gelen
bagimsiz toptan data ve kapasite servis saglayicisi Turk Telekom International AG

AT ve istiraklerinin de %2100'Unin sahibidir. Bunun yani sira Turk Telekom,
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Arnavutluk’taki yerlesik telekom operatori Albtelecom sirketinde de dolayli azinhk

hissesine sahiptir (http://www.turktelekom.com.tr E.T: 02.12.2014).

Tirk Telekom hisselerinin % 55’i Ojer Telekomiinikasyon AS ve % 30°’u Turkiye
Cumbhuriyeti Bagbakanlik Hazine Mdustesarligi’na aittir. Geriye kalan % 15’lik
hissesi de halka arz edilmistir. Turk Telekom hisseleri, Mayis 2008 itibariyla Borsa
Istanbul’da (BIST) islem gormektedir (http://www.turktelekom.com.tr E.T:
02.12.2014).

Ingiltere’nin  onde gelen marka degerleme sirketlerinden Brand Finance’in
arastirmasina gore Tidrk Telekom, 2009°dan 2014’e kadar ust dste alti kez
“Tirkiye’nin en degerli markasi” olmustur. (http://www.turktelekom.com.tr E.T:

02.12.2014).

2005’ten bu yana gerceklestirdigi konsolide yatirirm miktari 15 milyar TL’yi asan
Turk Telekom gergeklestirdigi yatirimlarla ekonomiye, musterilerine ve icinde var
oldugu  topluma  deger yaratmak icin  calismalarini surdurmektedir
(http://www .turktelekom.com.tr E.T: 02.12.2014).

4.2.3. Spor Toto Siiper Lig 2013-2014 Sezonu Galatasaray Futbol Kulubi Ana
Sponsoru: TURK TELEKOM

Tlrk sporuna verdigi destekle beraber kazandi§i basari ddulinin ardindan Turk
Telekom sponsorluk c¢alismalarina yeniden yapilandirma ile devam ediyor. Tiirk
futboluna verdigi destedi bugline dek istirakleri araciligiyla sirdiren Tirk Telekom,
yeniden yapilandirilan sponsorluklar dahilinde, dort buytk futbol takiminin sponsoru
olma yolunda ilk adimini 2009-2010 sezonundan itibaren Galatasaray SK’nin
sponsoru olarak atiyor. Tiirk Telekom, 15 Ocak 2011 tarihinde muhtesem bir agilisla
hizmete giren Galatasaray’in yeni stadyumunun 10 yilligina isim sponsorudur. 52 bin
Kisilik kapasitesi ile Turkiye’nin en modern stadyumu olan Tirk Telekom
Arena sadece mag ginlerinde degil yilin her doneminde faal olacak bir spor ve

eglence kompleksi durumundadir. Bu girisim ile Turk Telekom, Tirk futboluna
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verdigi destegi, Turkiye’nin dort bllyuk takimindan biri olan Galatasaray’a sponsor
olmanin yani sira, takimin stadyumuna verdi§gi isimle de pekistirmis oldu

(http://www .turktelekom.com.tr/RT 02.12.2014).

Galatasaray Turk Telekom Arena’nin yillik isim bedeli olarak 5 milyon dolar,
toplamda 10 yillik 50 milyon dolar kazanmasi bekleniyor. Forma gég§ls reklamindan

ise yillik 4 milyon dolar kazanmistir (http://www.turkspor.net 02.12.2014) .

3.3.Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu, Tirkiye’de spor, futbol ekseninde gelismistir. Buradan yola
ctkarak futbola blyuk yatirimlar yaparak ana sponsor olan markalarin bilinirlik
duzeylerinin belirlenmesi ve taraftarlar tzerindeki etkisinin incelenmesidir. Calisma
futbolla ilgilenen ve sponsorlukla ilgili kavramlari bildikleri varsayilan iletisim

fakiltesi 6grencileri ve mezunlarini kapsamaktadir.

3.4. Arastirmanin Varsayimlari
Arastirmanin varsayimlari asagidaki sekilde belirlenmistir;

» Fanatik ve fanatik olmayan taraftarlar arasinda farklhlik oldugu ve fanatik
taraftarlarin takiminin ana sponsorlarini daha dogru bildigi dusunulmektedir.

» Taraftarlar, sponsorlara maddi kazan¢ g6ziyle bakmaktadirlar.

» Sponsorlar, futbolda markalarina karsi aidiyet duygusu olusturamamaktadir.

e Uzun sdreli eski ana sponsorluklar, yeni ana sponsorluklari olumsuz yénde
etkilemektedir.

* Futbolda, sponsorluk yapan firmalarin imaji ile takim imajinin értismemesi
olumsuz sonuglar dogurabilir.

* Sponsorlugun yaninda gergeklestirilen iletisim ve tanitim calismalari,
sponsorlugun bilinirligini arttirmaktadir.

* Ana sponsorun drlin ve hizmetinin pahali olmasi durumunda, Grin/hizmetin

kullaniimayacagi varsayilmaktadir.
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» Rakip takim ile ayni ana sponsora sahip olunmasi, taraftarlari rahatsiz edecegi
dustnulmektedir.
 Ana sponsorlarin, taraftarlar ile sosyal medya U(zerinden interaktif bir

iletisime ge¢cmedigi varsayiimaktadir.

3.5. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin  amaci futbol takimlarina sponsor olan markalarin bilinirlik

dizeylerinin belirlenerek taraftarlar Gzerindeki etkisinin incelenmesidir.

Arastirma, yapilan ana sponsorluk anlasmalarinin degerlendirilmesi sonucu,
markalarin bilinirliklerinin ne dizeyde oldugunun belirlenmesi ve konuya ¢6zim

Onerileri getirilebilmesi agisindan blyuk 6nem tasimaktadir.

Internet lizerinden gerceklestirilen anketin, gelir seviyesi farkli olan ve futbol
maclarini izleme oranlarinin birbirlerine gdre farkhiliklar gdsteren bireyler tarafindan
yapilmasi, hedef Kitlenin heterojen bir yapiya sahip olmasi, arastirmanin énemli bir

yonudar.

Gergeklestirilen arastirmada, belirlenen faktorler ve yapilan analizler dogrultusunda,
uc blylk spor kulibinin futbol takimlarinin ana sponsorluklarinin bilinirliklerinin
degerlendirilmesi sonucu karsihikli  kiyaslamalar yapilarak spor sponsorlugu

konusunda daha genis ve net bilgilere ulasilabilecektir.

3.6 Arastirmanin Sinirhiliklari

Anket formu Google Drive Form uygulamasi ile hazirlanip, internet Uzerinden hedef
Kitleye ulastinllmistir. Bu asamada, iletisim fakiltesi 6grencisi/mezunu Kisilere
ulasiimakta zorlaniimistir. Ayrica anket linki ulastirilan 6grencilerden, yaklasik 200

tanesinin de ankete geri donls yapmamasi, arastirmanin sinirhiliklarindandir.
3.7 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama ydntemi olarak nicel arastirma yoéntemi kullaniimistir.

Nicel veri toplama araci olarak Sosyal Bilimlerde siklikla kullanilan veri toplama
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araci olan “anket” uygulanmistir. Anket formu “Google Drive Form” uygulamasi ile
hazirlanmis olup, yaklasik 500 iletisim Fakiltesi égrencisi/mezunu bireye, Facebook
ve Forumlar (akademikpersonel.org) lzerinden 6zel mesaj yoluyla ve guruplarda
paylasim yoluyla goénderilmistir. Sonu¢ olarak toplamda 370 kullanilabilir anket

arastirmaya dahil edilmistir.

Toplam 29 sorudan olusan anket formunun ilk sorulari demografik 6zellikler
hakkinda olup, diger sorular bireylerin taraftari olduklari takima yo6nelik sorulardir.
Bu sorular ile takimlarin sponsorlarinin bilinirlik duzeylerinin incelenmesi
amaclanmistir. Anket sorularinin bir kismi SPSS 20 programina aktarilarak analiz
edilmis, Frekans dagilimi, Crosstabs ve Tek Yonli Anova testleri uygulanmistir.
Diger kismi ise “Google Drive Form” uygulamasinin kullaniciya sundugu grafikler

aracthg ile analiz edilmistir.
Arastirma 19.09.2014-11.11.2014 tarihleri arasinda uygulanmistir.
3.8. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray takimlarinin taraftarlari
olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulasma zorlugu, zaman ve maliyet kisitlar1 g6z
onlne alindiginda, arastirma drneklem ile sinirlandirilmahidir. Takim taraftarlarinin
ornekleme cercevesi bulunmadigindan, arastirmanin 6rneklem seciminde, amach
orneklem yontemi kullaniimistir. Bu 6rneklemenin temeli, arastirmanin amaclari
dogrultusunda bir evrenin temsilci bir érnedi yerine, amacli olarak bir ya da birkag
alt kesimini ornek olarak almaktir. Baska bir deyisle amagh ornekleme, evrenin

soruna en uygun bir kesimini gozlem konusuyapmak demektir (Sencer, 1989, s.386).

Orneklem seciminde “iletisim Fakiiltesi 6grencisi ya da mezun” bulunmasinin sebebi
ise, lletisim Fakiiltesi 6grencilerinin/mezunlarinin alanlari geredi sponsorluk
konusunda farkindaliklarinin yiksek olmasidir. Ayrica ankette yer alan sorulari

rahatlikla kavrayip cevaplayacak nitelikte olmalari varsayilmistir.

Yaklasik 500 iletisim Fakiiltesi 6grencisi/mezununa, Facebook ve Forumlar
(akademikpersonel.org) (zerinden goénderilmistir. Sonu¢ olarak toplamda 370

kullanilabilir anket formu arastirmaya dahil edilmistir
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3.9. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirme

Tablo 3.7 Ankete Katilan Kisilerin Cinsiyet ve Yas Dagilim

Yasiniz Toplam

17-25 yas arasi  26-30 yas 30 ve usti'l

Kadin 135 12 7 154
Cinsiyetiniz

Erkek 170 37 9 216
Toplam 305 49 16 370

Grafik 3.1 Ankete Katilan Kisilerin Cinsiyet Y (izdesi

Areyetinz
mCinsiyetiniz
"Kadin

mCinsiyetiniz
"Erkek

Yukarida Tablo 5.1’de gorildigi Uzere arastirmada, 154 kadin ve 216 erkek
katilimci mevcuttur. Ankete katilan 26-30 yas arasi 12 kadin, 37 erkek, toplamda 49
kisi; 30 ve ustd 7 kadin, 9 erkek, toplam 16 kisi; 17-25 yas arasi 135 kadin, 170
erkek toplamda 305 Kisi mevcuttur. Bu da hedefledigimiz 6rneklem ile dogru

orantilidir.
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Tablo 3.8 Katilimcilarin Taraftari Olduklari Takim Dagilimlari

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Kumtlatif
Yizde
Besiktas 67 18,1 18,1 18,1
Fenerbahge 105 28,4 28,4 46,5
Galatasaray 168 45,4 45,4 91,9
Diger 30 8,1 8,1 100,0
—oplam 370 100,0 100,0

Ankete katilan Kisilerin taraftari olduklari takimlara gore dagilimi incelendiginde, en
fazla taraftarin %45,4 ile Galatasaray’a ait oldugu goérilmektedir. Katilimcilarin
%28,4°0 Fenerbahce taraftari iken, %18,1’i ise Besiktas taraftaridir. % 8,1’lik oran

ise diger takim taraftarlarina aittir.
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Tablo 3.9 Katilimcilarin Taraftari Olduklari Takimlarin Maglarini izleme Durumlari

Taraftari oldugunuz takimin maglarini izler misiniz?  Toplam

Hayirizlemem  Ara sira izlerim Evetizlerim

Besihrtas 1 22 34 67
Hangi futbol takiminin Fenerbahge 11 43 51 105
taraftarisiniz? Galatasaray 20 66 32 163
Diger 10 6 14 30
Toplam 52 137 101 370

Katilimcilarin taraftari olduklari takimlarin macglarini izleme oranlarina bakildiginda,
taraftarlarin yaklasik olarak yarisinin magclari izledigi gortlmektedir. Takimlar
6zelinde ise, genel izleme oranini dogrular bir niteliktedir. Ankete katilan Besiktas,
Fenerbahge ve Galatasaray taraftarlarinin yaklasik olarak yiizde ellisinin takiminin

maglarini izledigi gorulmektedir.
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Tablo 3.10 Taraftarlarin Yan/Yardimci Sponsor Bilme Dlzeyleri

Besiktas
Hangi futbol takiminin Fenerbahge
taraftansiniz? Galatasaray
Diger

Toplam

Grafik 3.4 Taraftarlarin Yan/Yardimci Sponsorlari Bilinirlik Oranlari

sponsorlarini  katilimcilardan  sadece

bilmektedirler.

Ankete

Takiminizin yan/yardimci sponsorlarini biliyor

musunuz?
Hayir Bazilarini Evet biliyorum
bilmiyorum biliyorum
14 24 29
21 43 41
45 49 74
14 5 11
94 121 155
Evet biliyorum 155 %42
Hayir bilmiyorum 94 %25
Bazilarini biliyorum 121 %33

Toplam

67
105
163

30
370

Taraftari olduklari kultplerin yan/yardimci

%42’si

katilan

Galatasaray taraftarlarindan yaklasik % 44°0 yan/yardimci sponsorlarini bilmektedir,

Besiktas taraftarinin bilinirlik orani %43 iken, Fenerbahce taraftari %39’dur. Birgok

yan/yardimci sponsora sahip olan futbol kullplerinin yan/yardimci sponsorlarinin

bilinirlik oraninin disuk olmasi da dikkat gekici bir noktadir.
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Tablo 3.11 Taraftarlarin Fanatiklik Durumu

Fanatik bir taraftar misiniz? Toplam

Hayir, fanatik Evet, fanatik bir

bir taraftar taraftarim
degilim
Besiktas 37 30 67
Hangi futbol takiminin Fenerbahce 60 45 105
taraftarisiniz? Galatasaray 92 76 168
Diger 19 1 30
Toplam 208 162 370

Grafik 3.5. Katilimcilarin Fanatiklik Durumu

Fanatik bir taraftar irnsmirf

Hayl, fanat* bir tfifaflar
dejfm
- ErtM M * br
tarGflar m

Taraftarlarin fanatiklik durumlarini gosteren Grafik 5.5 incelendiginde, katilimcilarin
%56°si fanatik taraftar olmadiklarini, %44°u ise fanatik taraftar olduklarini ifade
etmislerdir. iki secenedin yiizdesinin birbirine yakin olmasi, kendisini fanatik olarak
nitelendiren katilimcilar ile kendisini fanatik olarak nitelendirmeyen katilimcilarin

fikirlerinin alinarak daha anlamli degerlendirmelerin yapilmasina olanak saglamistir.
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Takimlar 0zelinde inceleme yapilmadan ©nce Fanatik dedigimiz kavramin
aciklanmasi uygun olacaktir. Fanatik Bir dustinceye, bir inanisa asiri 6lgtide baglanip

ondan baska bir dustince ve inanisi kabul etmeyen kisilerdir (www.tdk.gov.tr)

Fanatizmin sozlik anlami: bir kimseye veya bir seye asiri duskinlik ve tutkuyla
baglhhk, taassup, bagnazlik olarak tanimlanmaktadir(Bayhan, 2000). Bireyin, taraftar
olarak destekledigi degerler ve kuramlara asiri derecede baglanmasi sonucunda
kontrol disi davranislara yol acan bir kavram olarak fanatizm genellikle kontrol disi
gelisen asirihklarin etkisi altindadir(Budak,2004,5.90). Fanatizm kavrami: sportif
oyunlarda karsi karsiya gelen taraflardan herhangi birinin ya da her ikisinin
sempatizanlarinin kendilerini rekabet ve Ustiinlik micadelesine fazlasiyla kaptirip bu
micadeleyi oyun sahasi disina da tasimalari ve olayil bireysel veya toplumsal bir

gurur meselesi haline getirmeleri sonucundan dogmaktadir(Alkan, 1993: 74).

“Fanatik bir taraftar misiniz?” sorusuna “Hayir fanatik bir taraftar degilim” yanitini
veren; 37 Besiktas taraftari, 60 Fenerbahce ve 92 Galatasaray taraftari ile 19 diger

takim taraftari olmak (izere toplam 208 kisi mevcuttur.

“Fanatik bir taraftar misiniz?” sorusuna “Evet fanatik bir taraftarim” yanitini veren
30 Besiktas taraftari, 45 Fenerbahge taraftari ve 76 Galatasaray taraftari ile 11 diger

takim taraftari olmak lizere toplam 162 kisi mevcuttur.
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Grafik 3.6. Ana Sponsorlugun Futbol Takimina Kazandirdiklari

Futbol takimina maddi kazang saglar. 299 %81
Futbol takimina olumlu imaj kazandirir. 111 %30

Futbol takiminin tanitimini/bilinirligini saglar. 127 %34

Futbol takimina marka degeri katar. 160 %43
Futbol takiminin itibarini arttirir. 67 %018
Diger 6 %2

“Ana Sponsorluk sizce futbol takimina oncelikli olarak ne kazandirmaktadir?”
sorusuna, “ Futbol takimina maddi kazang saglar” cevabini verenlerin orani %81’dir.
“Futbol takimina olumlu imaj kazandirir” cevabini verenlerin orani ise %30’dur.
Sponsorlarin, futbol takiminin tanitimini, bilinirligini sagladigini distnenlerin orani
%34°tir. Futbol takimina marka degeri kattigini distnenlerinden orani ise %43
olarak ortaya cikmistir. Futbol takiminin itibarini arttirdigini dasiinenlerin orani da
%18°dir. Grafikte yer alan oranlara baktigimizda; %81’lik oran ile sponsorlarin
futbol takimina maddi kazang sagladigi dustiniilmektedir. ikinci olarak ise %43’lik
bir oran ile futbol takimina marka degeri katti§i dlsinulmektedir. Oranlara
baktigimizda neredeyse birbirinin yarisi olan sayisal ifade bazi noktalari ortaya
koymamiza olanak saglamaktadir. Sponsorlar taraftarlarin goziinde, 6nce maddi
kazang; sonra marka degeridir. Bu noktadan yola ¢ikarak sponsorlarin elde etmeye
calistii sadakat ve aidiyet duygularinin taraftar nezdinde maddi kazangtan sonra
geldigi ve marka degerinin kolay olusmadigi sdylenebilir. Sponsorluk futbol
takimina oéncelikli olarak ne kazandirmaktadir sorusuna maddi kazang cevabini veren

taraftarin, sponsora oncelikli olarak “marka degeri” goziyle bakmadigi agiktir.
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Tablo 3.12 Katilimcilarin Besiktas Futbol Kulubinin Ana Sponsorunu Bilme

Durumu

Hangisi Besi(tas in 2013-14 sezonundaki ana sponsorudur?

Frekans Yizde  Gegerli Yizde Kiimulatif

Yizde
Turkcell 3 2,2 2,2 2,2
Tirk Telekom il 3,0 3,0 51
Alea 3l 34 84 135
Toyota 209 56,5 56,5 70.0
Bilmiyorum 11 30.0 30.0 100.0

Total 370 100.0 100.0

Katilimcilara, Besiktas futbol kulGbinin forma goégis reklaminda yer alan ana
sponsoru soruldugunda toplamda sadece %56,5°lik dilim dogru yanit olan Toyota
cevabini vermistir. Katilimcilarin %30°u ise “Bilmiyorum” secenegini isaretlemistir.
Buyuk yatirimlar yaparak futbol kullplerine sponsor olan firmalarin/markalarin

taraftar genelinde basarili bir bilinirlik dizeyi yakalayamadigi agiktir.
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Grafik 3.7 Besiktas Taraftarinin, Besiktas futbol kullbinin Ana Sponsorunu Bilme
Dizeyi

Hgs
Besiktas'in
2013-f4
sezonundaki
aliu
sponsorudur?

B Tuikcell

O Tork Tettom
I Avea
m Tgyote

OBHmiyofum

Besiktas taraftari 6zelinde, Besiktas’in ana sponsorunu bilme durumuna bakildiginda
oldukca yuksek bir yiuzde ile Besiktas taraftarinin Toyota cevabini verdigi
gorilmektedir. Bu sonucgtan yola c¢ikarak, Toyota yapmis oldugu iletisim ve
farkindalik ¢alismalariyla, Besiktas taraftari 6zelinde yiksek bir bilinirlik dizeyine

sahiptir.
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Tablo 3.13 Fanatiklik Baglaminda Katilimcilarin Besiktas Futbol Takiminin Ana

Sponsorunu Bilme Durumu

Hangisi Besiktas'in 2013-14 sezonundaki ana sponsorudur? Fanatik bir taraftar misiniz? Toplam

Hayir, fanatik ~ B/et. fanatik

bir taraftar bir taraftarim
degilim
Hangifutbol tak minin )
Besiktas 1 1
Turkcell taraftarisiniz?
Total 1 1
Hangi futbol taki m nin )
) Besiktas 1 1
Turk Telekom taraftarisiniz?
Total 1 1
Hangifutbol taki m nin )
Besiktas & 2 8
Avea taraftarisiniz?
Total 6 2 8
Hangifutbol tak m nin .
Besiktas 20 28 48
Toyota taraftarisiniz?
Total 20 28 48
Hangifutbol tak m nin )
e Besiktas 9 9
Bilmiyorum taraftarisiniz?
Total 9 3
Hangifutbol tak m nin )
Besiktas 37 30 67
Toplam taraftarisiniz?
Toplam 37 30 67

Katilmcilardan Besiktas taraftarlarinin fanatiklik ve ana sponsorlarini dogru bilme
dizeylerine bakildiginda, kendini fanatik olarak nitelendiren 30 Besiktasli taraftardan
28’inin ana sponsora Toyota cevabini verdigi gorilmektedir. Bu da fanatik
taraftarlarin takiminin ana sponsorlarini daha dogru bildiklerini, taraftari olduklari
takimlari daha yakindan takip ettiklerini goOstermektedir. Fanatik taraftarlarin

takiminin ana sponsorlarini daha dogru bildigi varsayimini dogrular niteliktedir.
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Tablo 3.14 Katilimcilarin Fenerbahgce Futbol Kulibinin Ana Sponsorunu Bilme

Durumu

Frekans ~ Yizde  CGecerli Yizde — Kimdlatif

Yiizde
Turkeell 2 59 5,9 59
Tiirk Telekom 136 36,8 36,8 42,1
Ita o 2 22,7 65,4
Toyota 5 14 14 66,8
Bilmiyorum 123 33,2 33,2 100.0

Total 310 100.0 100.0

Katilimcilara Fenerbahce futbol takiminin forma gogus reklaminda yer alan ana
sponsoru soruldugunda toplam %36,8 oraninda taraftar, dogru yanit olan Tirk
Telekom cevabini vermistir. Katilimcilarin %22,7 oraninda Avea segenegine
yonelmesi dikkat ¢ekici bir noktadir. Taraftarlarin Avea secenegine yonelmeleri,
Avea’nin Fenerbahce futbol takimina 8 yil ana sponsorluk yapmis bir marka olmasi
ile aciklanabilir. Bu noktadan yola c¢ikarak uzun sireli olan sponsorluklarin
bilinirliginin yiksek oldugu ve uzun sidren bu sponsorluklarin ardindan, yeni ana
sponsorun bilinirligini arttirmada, sponsorlugu destekleyici iletisim calismalarina
basvurulmasi gerektigi ve taraftarlar Gzerinde farkindalik olusturmak adina caba

gosterilmesi gerekmektedir.
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Grafik 3.8 Fenerbahcge Taraftarinin, Fenerbahce Futbol Kulibiiniin Ana Sponsorunu

Bilme Durumu

Hangisi
Fenerbahge'nin
2013-14
sezonundaki
ana
siicusorLHinr?

DTurkeel

m Tirk Tefeliom
D Aea
m Toyota

O Oilntiyorum

Ankete katilan Fenerbahcge taraftarinin ana sponsorunu dogru bilme orani “Turk
Telekom” cevabi ile yaklasik olarak % 41 °dir. Avea cevabini veren taraftarlarin orani
ise yaklasik olarak %34°tlr. Bu iki oranin birbirine yakin olmasi ve genel olarak
Besiktas taraftarinin ana sponsorunu dogru bilme oranina gére ¢ok disik olmasinin
sebebi, Avea’nin ¢ok uzun sire Fenerbahce’nin ana sponsorlugunu yapmasi olarak
degerlendirilebilir. Tablo 5.8’e baktigimizda; Tirk Telekom cevabini veren yaklasik
olarak %37 iken, Fenerbahce taraftarlari arasinda ana sponsor olarak Tirk Telekom
cevabini verenlerin orani yaklasik %41°dir. Sonug olarak, her takimin taraftarlari
kendi sponsorlarini daha iyi bilmekte, diger takim taraftarlarinin ise bu konuda ki
bilme dlzeylerinin distk oldugu soylenebilir. Yine Tablo 5.8’de Avea segeneginin
orani yaklasik olarak %23 iken, Fenerbahce taraftarlari arasinda ana sponsor olarak
Avea seceneginin yaklasik olarak %34 oraninda olmasi dikkat ¢ekici bir noktadir.
Buradan Avea’nin sponsorluk boyunca, Fenerbahge taraftari zerinde 6nemli
derecede farkindalik olusturdugunu sdylemek mumkindir. Oyle ki Avea’nin
sponsorlugu bitmis olmasina ragmen, Fenerbahge taraftarlarinin zihninde hala

sponsor olarak yer almasi bu durumu agiklamaktadir.
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Tablo 3.15 Fanatiklik Baglaminda Katilimcilarin Fenerbahge Futbol Takiminin Ana

Sponsorunu Bilme Durumu

Hangisi Fenerbahge'nin 2013-14 sezonundaki ana sponsorudur? Fanatik bir taraftar misiniz? Toplam

Hayir, fanatik bir ~ Evet fanatik bir

taraftar dedilim taraftarim
Hangi futbol takimimn
Fenerbahce 4 1 5
Turkeell taraftansiniz?
Total 4 1 5
Hangi futbol takimimn
Fenerbahce 13 24 43
Tirk Telekom taraftansiniz?
Total 13 24 43
Hangi futbol takimimn
Fenerbahce 13 17 36
Avea taraftansiniz?
Total 13 17 36
Hangi futbol takimimn
Fenerbahce 1 1
Toyota taraftansiniz?
Total 1 1
Hangi futbol takiminin
Fenerbahce 17 3 20
Bilmiyorum taraftansiniz?
Total 17 3 20
Hangi futbol takiminin
Fenerbahce 60 45 105
Toplam taraftansiniz?
Toplam 60 45 105

Fenerbahge taraftari oldugunu belirten 105 kisiden, 60 kisi fanatik taraftar
olmadigini, 45 kisi ise fanatik bir taraftar oldugunu belirtmistir. Kendisini fanatik
olarak nitelendiren 45 katilimcidan sadece 24’0 Fenerbahce futbol kullGibiniin ana
sponsorunu dogru yanitlamistir. 17 fanatik taraftar ise genel yanilgiya diiserek Avea
yanitini vermistir. Buradan yola ¢ikarak, Tirk Telekom’un fanatik Fenerbahce
taraftari (izerinde bile marka farkindaliginin ve marka bilinirliginin distk oldugu ve

iletisim ¢alismalarinda yetersiz kaldigi sdylenebilir.
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Tablo 3.16 Katilimcilarin Galatasaray Futbol Kulibinin Ana Sponsorunu Bilme

Durumu
Frekans Yizde Gecerli Yizde Kim{latif
Yizde

Turkce I 8 2.2 2,2 22
TirkTelekom 224 60,5 60,5 62,7
Alea 41 11.1 111 73,8
Toyota 3 8 8 74,6
Bilmiyorum 94 25,4 25,4 100.0
Total 370 100.0 100.0

Katilimcilara Galatasaray futbol takiminin forma gogus reklaminda yer alan ana
sponsoru soruldugunda, toplam %60,5 oraninda taraftarin dogru yanit olan Tirk
Telekom cevabini verdikleri gérilmektedir. Ug buytk futbol kullibu igerisinde en
ylksek bilinirlik oraninin Galatasaray olmasi dikkat g¢ekicidir. Galatasaray futbol
kultibli ana sponsoru olan Turk Telekom’un yiliksek bilinirlige sahip olmasinin
sebepleri arasinda, Galatasaray’in stadyum isminin iginde “Turk Telekom” (Ali Sami
Yen Spor Kompleksi Tirk Telekom Arena) markasinin geciyor olmasi gosterilebilir.
Hem ana sponsorluk hem de stadyum isim hakkinin birlikte kullanilmasinin
taraftarlar Uzerinde bilinirligi arttirdigi soylenebilir. Tirk Telekom’un Fenerbahce
futbol kulliibiine de ana sponsor olmasi ama Fenerbahce futbol kullbinde yiuksek
bilinirligi yakalayamamasinda, Fenerbahge stadyum isminde Tirk Telekom
markasinin yer almamasi ve Avea’nin Fenerbahce takimina kesintisiz 8 yil sponsor
olmasi, buna bagh olarak zihinlerde yer alan “Ana Sponsor Avea” disuncesinin

degistirilememis olmasini séylemek mimkuindar.

Besiktas ana sponsoru olan Toyota’nin bilinirliginin de Galatasaray futbol takimi
ana sponsoru Turk Telekom’a yakin olmasi, Toyota’nin basarili iletisim ve
farkindalik calismalari  yaptigini, taraftarlar Gzerinde bilinirlik sagladigini

gostermektedir.
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Grafik 3.9 Galatasaray Taraftarinin, Galatasaray futbol kulibinin Ana Sponsorunu

Bilme Durumu

Hangisi
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m Toyota

D Bilmiyorum

Galatasaray taraftari 6zelinde, Galatasaray futbol takiminin ana sponsorunu bilme
durumuna bakildiginda %71,43’luk oran ile Galatasaray taraftarinin Turk Telekom
cevabini verdigi gorilmektedir. Bu oran Besiktas taraftarlarinin vermis oldugu
Toyota vyanitiyla ayni orandadir. %13,10 oraninda ise “Bilmiyorum” yaniti

verilmistir.

Tirk Telekom’un Galatasaray ve Fenerbahce takimlarina ayni anda sponsor olmasina
ragmen, Fenerbahce futbol takiminda ki Tirk Telekom bilinirliginin (%41),
Galatasaray futbol takiminda ki Tirk Telekom bilinirligine goére olduk¢a dusik

oldugu gorilmektedir.
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Tablo 3.17 Fanatiklik Baglaminda Katilimcilarin Galatasaray Futbol Takiminin Ana

Sponsorunu Bilme Durumu

Hangisi Galatasaray'in 2013-14 sezonundaki ana sponsorudur? Fanatik birtaraftar misiniz? Toplam

Hayir, fanatik bir ~ Evet, fanatik bir

taraftar degiim taraftanm
Hangi futbol takimnin
Galatasaray 3 2 5
Turkeell taraftarisiniz?
Total 3 2 5
Hangi futbol takimnin
Galatasaray 53 67 120
TurkTelekom taraftarisiniz?
Total 53 57 120
Hangi futbol takimnin
Galatasaray 13 6 19
Alea taraftansiniz?
Total 13 6 19
Hangi futbol takimnin
Galatasaray 2 2
Toyota taraftansiniz?
Total 2 2
Hangi futbol takimnin
Galatasaray 21 1 22
Bilmiyorum taraftansiniz?
Total 21 1 22
Hangi futbol takimnin
Galatasaray 92 75 166
Toplam taraftansiniz?
Total 92 76 168

Katilimcilardan Galatasaray taraftarlarinin fanatiklik ve ana sponsorlarini dogru
bilme dizeylerine bakildiginda, kendini fanatik olarak nitelendiren 76 Galatasarayli
taraftardan 67’sinin dogru cevap olan Tiurk Telekom yanitini verdigi gorilmektedir.
92 fanatik olmayan taraftarlardan ise 53U Galatasaray’in ana sponsorunu dogru
bilmektedir. Bu da fanatik taraftarlarin takiminin ana sponsorlarini fanatik olmayan
taraftarlara oranla, daha yilksek bir oranda bildiklerini, taraftari olduklari takimlari
daha yakindan tanidiklarini g6stermektedir. Bu durum “fanatik taraftarlar ana

sponsorlari daha yiiksek oranda bilirler” varsayimini giclendirmektedir.
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Tablo 3.18 Katilimcilarin Ana Sponsorluklarini Ogrenme Kanallari

Forma (izerinden
Televizyon reklamlarindan

internetten- Sosyal

Medyadan
Yazili basindan

Televizyon spor

programlarindan

Arkadaslarimdan,

tanidiklarimdan

Toplam

Katilimcilar, “Takiminizin ana sponsorunu hangi kanal ile 6grendiniz?” sorusuna
%58,1 oraninda “Forma Uzerinden” cevabini vermislerdir. “internet ve sosyal
medyadan 6grendim” yanitini verenlerin orani ise %20,3’tir.

cikarak, futbol kullipleri ve sponsor olan firmalarin internet ve sosyal medyaya daha

Frekans

215

35

75

13

12

20

370

Yiizde

58,1

95

20,3

3,5

3,2

5,4

100.0

Gegerli Ylizde

58,1

9,5

20,3

35

3,2

54

100.0

fazla énem vermeleri gerektigi sonucunu ¢ikartmak mimkuandr.
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Yiizde

58,1

67,6

87,8

91,4

94,6

100.0

Bu sonuglardan yola



Tablo 3.19 Taraftarlarin, Ana Sponsor Markasinin Takim imaji ile Ortiisme

Konusundaki Gérisleri

N Ortalama Standart Sapma  Standart Ortalama igin %95 Given Araligi ~ Minimum  Maksimum
Hata Alt Sinir Ust sinir
Besiktas 48 15625 ,50133 ,07236 1,4169 1,7081 1,00 2,00
Fenerbahce 43 1,3721 48908 ,07458 1,2216 1,5226 1,00 2,00
Galatasaray 120 14833 ,50182 ,04581 1,3926 1,5740 1,00 2,00
Total 211 14787 ,50073 ,03447 1,4107 1,5466 1,00 2,00
KarelerToplami di Karelerin F Anlamlilik
Ortalamasi
GmplarArasi 323 2 414 1,662 192
Gruplar ici 51,326 208 ,249
Toplam 52,654 210

Ana sponsorlarini dogru cevaplayan taraftarlardan ana sponsorlarin kuliip imaji ile
ortusmesi konusunda vermis olduklari yanitlar incelenmistir ( Hayir:1, Evet:2)

Taraftarlar arasinda anlamh farkin olup olmadiginin dlcilmesi amaciyla varyans
analizine basvurulmustur. Elde edilen sonuclarda, taraftar gruplari arasinda anlamli
farklarin bulunmadigi ortaya ¢ikmistir. Bu cergevede en olumsuz sonug, 1.37°lik
oran ile Fenerbahge taraftarindan gelmistir. En iyimser gorus, ise 3 blyuk kulibin
taraftarlar arasinda 1.56°lik oran ile Besiktas taraftarina aittir. Galatasaray taraftari
ise 1.48°lik ortalamayla olumsuz goriis bildirmistir. Ozetlemek gerekirse; 3 biyiik
takimin taraftarlari, takim imajinin ana sponsor ile ortismedigini disinmektedir. Bu

konuda takimlar arasinda anlamh farklar bulunmamaktadir.
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Tablo 3.20 Taraftarlarin Ge¢gmis Sponsorlari Hatirlama Duzeyleri

N Ortalama Standart Sapma  Standart Ortalama igin %95 Given Araligi Minimum  Maksimum
Hata Alt Sinir Ustsinir
Besiktag 67 1,7015 46106 ,05633 1,5890 1,8140 1,00 2,00
Fenerbahge 105 1,5714 49725 ,04853 1,4752 1,6677 1,00 2,00
Galatasaray 168 1,5536 49861 ,03847 1,4776 1,6295 1,00 2,00
Diger 30 1,5000 50855 ,09285 1,3101 1,6899 1,00 2,00
Total 370 15811 ,49405 ,02568 1,5306 1,6316 1,00 2,00
KarelerToplami a Karelerin F Anlamlihk
Ortalamasi

GruplarArasi 1.306 3 435 1,794 ,148
Gruplar ici 80,762 366 243
Toplam 90.068 369

Gecmis sponsorlarin hatirlanmasi konusunda taraftarlarin vermis olduklari yanitlara
bakildiginda, varyans analizi sonucglari arasinda anlamh bir farklihgin olmadigi
belirlenmistir (Hayir hatirlamiyorum:1 - Evet hatirliyorum:2). Gegmis sponsorlari
hatirlama dlizeyi 1.70’lik oran ile en ¢ok Besiktas taraftarina aittir. Besiktas’in
Toyota’dan dnceki sponsoru Cola Turka’dir. Cola Turka 2005-2010 yillarinda 5 sene
boyunca Besiktas’a sponsor olmustur ve Besiktas’a yonelik duygusal yonu agirhkl
bir reklam filmi g¢ekmistir. Uzun sireli bir sponsorluk ve reklam g¢alismasinin
yaptlmasi sponsorun hatirlanma diizeyinde etkili olmustur. Besiktas taraftari aradan
gecen 4 senelik zamana ragmen 1.70’lik oran ile ge¢cmis sponsorunu hatirlama

dizeyine sahiptir.

Fenerbahge ve Galatasaray taraftarlarinin 1.57 ve 1.55’lik oranla, Besiktas’i takip
ettigini gormekteyiz. Fenerbahge taraftarinin 1.57’°lik ortalamaya sahip olmasinda,
halen Fenerbahgce Futbol kullibinin ana sponsorunun Avea olarak gorilmesi
etkilidir.
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Tablo 3.21 Taraftarlarin Ana Sponsorun Urliniini/Hizmetini Kullanma Durumu

Say! Ortalama  Standart Sapma  Standart ~ Ortalama igin %95 Given Araligi ~ Minimum  Maksimum
Hata Alt Sinir Ust Sinir
Besiktas 48 1,2292 42474 ,06131 1,1058 1,3525 100 2,00
Fenerbahge 43 1,6279 ,48908 ,07458 14774 1,7784 1.00 2,00
Galatasaray 120 1,5500 ,49958 ,04561 1,4597 1,6403 100 2,00
Toplam 211 1,4929 50114 ,03450 1,4249 1,5609 100 2,00
KarelerToplami di Karelerin F Anlamhlik
Ortalamasi
GruplarArasi 4514 2 2,257 9,734 ,000
Gruplar igi 48,226 203 232
Toplam 52,739 210

Taraftarlarin, ana sponsorlarin Griin veya hizmetini kullanma durumlari sorusuna
verdikleri yanitlar ( Hayir kullanmiyorum:1, Evet kullaniyorum:2) varyans analizine
tabi tutulmus ve c¢ikan sonuclara goére taraftar gruplari arasinda cok anlamlh bir
farklihgin oldugu tespit edilmistir. Ortalamalara bakildiginda Besiktas taraftarinin,
1.22 ile en dislik orana sahip oldugu goérilmektedir. Bunun sebepleri arasinda
Toyota’nin bir otomobil markasi olmasi ve hedef kitlenin buylk ¢ogunlugunun 17-
24 yas araliginda ki genc kategorisinde bulunmasinin etkisi vardir. Hedef Kitle
universite 6grencisidir ve bircok Universite 6grencisinin gelirleri otomobil almaya

yetecek diizeyde degildir.

Fenerbahge taraftari ise ¢ blyilk kullp igerisinde en ylksek oranda (1.62) Turk

Telekom urdn/hizmetini kullandigi gorilmektedir.
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Tablo 3.22 Taraftarlarin Ana Sponsorluk Oncesinde Uriin/Hizmet Kullanim Durumu

Say! Ortalama  Standart Sapma  Standart ~ Ortalama igin %95 Giiven Arali§i ~ Minimum ~ Maksimum
Hata Alt Sinir Ust Sinir
Besiktas 48 1,2917 45934 ,06630 1,1583 1,4250 1,00 2,00
Fenerbahge 43 1,6977 46470 ,07087 1,5547 1,8407 1,00 2,00
Galatasaray 120 1,6417 48152 ,04396 1,5546 1,7287 1,00 2,00
Toplam 211 15735 ,49575 ,03413 1,5062 1,6407 1,00 2,00
KarelerToplami a Karelerin F Anlamlilik
Ortalamasi
GmplarArasi 5,033 2 2,517 11,233 ,000
Gruplar ici 46,578 208 224
Toplam 51,611 210

Taraftarlarin, ana sponsorlarin Griin veya hizmetini sponsorluk dncesinde kullanma
durumlart  sorusuna verdikleri yanitlar (Hayir kullanmiyordum:1 - Evet
kullantyordum:2) varyans analizine tabi tutulmus ve c¢ikan sonuclara gére taraftar
gruplari arasinda ¢ok anlamh bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Ortalamalara
bakildiginda Besiktas taraftarinin, 1.29 ile en dusuk orana sahip oldugu

gorulmektedir.

Fenerbahge ve Galatasaray taraftarlari 1.69 ve 1.64 oranlariyla ana sponsorluktan

once, sponsor markanin Uriin ya da hizmetini kullandigini ifade etmislerdir.

Pahali Grtnlerin kullaniminin, fiyatt uygun drtinlerin kullanimina gdre daha dusuk
oldugunu soyleyebiliriz. Sponsorluk faaliyetinin, Toyota’nin bir otomobil markasi
olmasindan dolayi, diger sponsor markalar ile karsilastirildiginda, satislarinin buyuk

oranda artmasina katkisi olmadigi goérulmektedir.
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Tablo 3.23 Ana Sponsorlugun Markaya Olan Farkindaligi Arttirma Durumu

Say! Ortalama  Standart Sapma  Standart Ortalama igin %95 Glven Araligt ~~ Minimum ~ Maksimum
Hata Alt Sinir Ust Sinir

Besiktas 48 2,0000 ,85053 ,12276 1,7530 2,2470 loo 3,00
Fenerbahce 43 18837 ,73060 11142 1,6589 2,1086 100 3,00
Galatasaray 120 19583 ,84412 ,07706 1,8058 2,1109 loo 3,00
Toplam 211 1,9526 ,82093 ,05652 1,8412 2,0640 loo 3,00

KarelerToplami & Karelerin F Anlamlilik

Ortalamasi
GruplarArasi ,316 2 ,153 ,233 ,793
Gruplarigi 141,210 208 ,679
Toplam 141,526 210

Ana sponsorlugun, katilimcilara gére sponsor olan markaya farkindaliginin artip
artmadigl sorusuna verdikleri yanitlar varyans analizine tabi tutulmus ve cikan
sonuclara goére taraftar gruplari arasinda anlamli bir sonu¢ olmadi§i tespit edilmistir.
Katilimcilarin vermis olduklari yanitlara (Hayir arttirmadi:l, Kismen:2, Evet
arttirdi:3) bakildiginda Besiktas taraftarinin 2.00°hk ortalamayla “Kismen” cevabini
verdigini gorulmektedir. Fenerbahce ve Galatasaray taraftarlari da 1.88 ve 1.95’lik
oranlar ile Besiktas taraftarina yakin bir tutum sergilemislerdir. Buyuk miktarlar
vererek ana sponsorluk yapan markalarin taraftarlar zerinde yuksek bir farkindalik
olusturamamasi dikkat ¢ekici bir noktadir. Sponsorlugun tek basina yeterli olmadigi,

farkl iletisim ¢alismalarindan da yararlaniimasi gerektigi dusiuncesine ulasilabilir.
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Tablo 3.24 Ana Sponsorlugun Markaya Olan Begeni/Aidiyet Arttirma Durumu

Say! Ortalama  Standart Sapma  Standart Ortalama igin %95 Glven Araligi ~ Minimum  Maksimum
Hata Alt Sinir Ust Sinir
Besiktas 48 1,7917 87418 ,12618 1,5378 2,0455 100 3,00
Fenerbahce 43 1,6047 72832 ,11107 1,3805 1,8288 1,00 3,00
Galatasaray 120 1,6583 ,82499 ,07531 1,5092 1,8075 1,00 3,00
Toplam 211 1,6777 81675 ,05623 1,5669 1,7886 1,00 3,00
KarelerToplami di Karelerin F Anlam lilik
Ortalamasi

GmplarArasi .898 2 449 671 512
Gruplar ici 139,137 203 ,669
Toplam 140,085 210

Ana sponsorlugun, katilimcilara gére sponsor olan markaya begeni/aidiyetin artip
artmadi§r sorusuna verdikleri yanitlar varyans analizine tabi tutulmus ve c¢ikan
sonuclara goére taraftar gruplari arasinda anlamli bir sonu¢ olmadigi tespit edilmistir.
Katilimcilarin vermis olduklari yanitlara (Hayir arttirmadi:l - Kismen:2, Evet
arttird1:3) bakildiginda; 1.67’lik toplam ortalama ile genel olarak begeni/aidiyet

duygusunu arttirmadidi goriilmektedir.
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Tablo 3.25

Kullanimi

Besiktas
Fenerbahge
Galatasaray

Toplam

Gruplar Arasi
Gruplar igi

Toplam

Ana Sponsorluk Sdzlesmesinin Bitmesi

Say! Ortalama
48 1,7500
43 1,7442
120 1,7833
211 1.7678

Kareler Toplami

,068
37,553
37.621

ul

Standart Sapma

43759
44148
/41370
42326

208
210

Standart

Hata

,06316
.06733

,03777
.02914

Karelerin

Ortalamasi

,034
,181

Durumunda,

Ortalama i¢in %95 Glven Araligi

Alt Sinir
1,6229
1.6083
1.7086
1,7103

Ust Sinir

F Anlamhlik

,189

,828

1,8771
1,8801
1,8581
1,8252

Uriin/Hizmet

Minimum

1,00
1.00
1.00
1.00

Maksimum

2,00
2,00
2,00
2,00

Ana sponsorlarin futbol kulipleri ile yaptiklari sponsorluk sézlesmelerinin suresinin

sona ermesi durumunda katilimcilarin bu markalarin Grln veya hizmetini kullanmaya

devam edip etmeme durumu varyans analizine tabi tutulup incelendiginde, taraftar

gruplari arasinda anlamhi bir farklihgin olmadigi gorilmektedir.

Katilimcilarin

vermis olduklari yanitlara(Hayir kullanmaya devam etmem:1, Evet kullanmaya

devam ederim:2) bakildiginda 1.76’lik ortalama ile genel

markanin drlin veya hizmetini kullanmaya devam edecegini belirtmislerdir.

136

olarak katilimcilar



Tablo 3.26 Ana Sponsorun Uriin veya Hizmetinin Pahali Olmasi Halinde Satin Alma

Durumu
Sayl Ortalama ~ Standart Sapma  Standart Ortalama icin %95 Giiven Araligi Minimum  Maksimum
Ust Sinir
Hata Alt Sinir
Besiktas 48 12500 43759 ,06316 1,1229 1,3771 1,00 2,00
Fenerbahce 43 1,2093 41163 ,06277 1,0826 1,3360 1,00 2,00
Galatasaray 120 12417 42989 ,03924 1,1640 1,3194 1,00 2,00
Toplam 211 1,2370 42623 ,02934 1,1791 1,2948 1,00 2,00
Kareler Toplami sil. Karelerin F Anlamlilik
Ortalamasi

Gruplar Arasi ,044 2 ,022 119 &3

Gruplar igi 38.108 208 .183

Toplam 38,152 210

Ana sponsorun Urlin veya hizmetinin pahali olmasi durumunda katilimcilarin satin
alma davranislari incelendiginde, anlamli bir farkliligin olmadigi tespit edilmistir.
Toplam da elde edilen 1.23’lik ortalama ( Hayir satin almam:1 - Evet satin alirim:2)
ana sponsor firmanin Urin veya hizmet fiyatinin taraftarlar icin énemli oldugu
sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Taraftarlar ana sponsorun uriin veya hizmetinin pahali
olmasi durumunda, ana sponsorun Urin ve hizmetini satin almayacaklarini

belirtmislerdir.
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Tablo 3.27 Lisansh Uriin Kullanim Durumu

Takiminizin lisansli mi yoksa korsan Urinlerini mi satin alirsiniz?

Hig bir Grintind

satin almam
Besiktas
Hangi futbol takiminin Fenerbahce
taraftansiniz? Galatasaray
Diger
Toplam

Lisansh trtn kullanimi ile ilgili olarak katilimcilardan gelen yanitlara bakildiginda,

katilimcilarin yaklasik olarak %57’si “Lisansli trtn satin aldigini” sdylemektedir.

14

21

54

Korsan driinlerini

10

15

Fiyatina gore

bazen lisansli

bazen korsan

alinm

15

29

42

Lisansli

urdnlerini alinm

39
59
95

17
210

Takiminizin lisansli ini
yoksa korsan mimlerim

In1 satin alirsiniz?

m Hg¢ bir ururuiu salin atmam
m Korsan urdnlemi alrm

r\ Fi*alna gore bazen ksansl
bazen korsan ataim

m Usansk trurtenm atnm

Toplam

67
105
168

30
370

ikinci olarak katihmcilarin yaklasik olarak %25’i “fiyatina gore lisansh ya da korsan

urin alabilecegini” soylemektedir. Hicbir Grin satin almayanlarin orani yaklasik
olarak % 15 iken, korsan Urtin kullananlarin orani ise % 4°’tir. Takimlar 6zelinde
bakildiginda, genel olarak l¢ biylk takimin taraftarlarinin, genel ortalamayla dogru
orantil olarak lisansh trlin kullanimina yoneldigi gortulmektedir. Taraftarlar arasinda

ortalamalarin birbirine yakin olmasi lisansh Grin kullanimi konusunda ortak bir

tutuma sahip olduklarini géstermektedir.
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Tablo 3.28 Lisansh Uriin Kullanimi ve Fanatiklik iligkisi

Sayl Ortalama ~ Standart Sapma  Standart Ortalama icin %95 Given Aralii Minimum ~ Maksimum
UstSinir
Hata Alt Sinir "
Hayir fanatik birlaraftar
208 2,8558 1,21519 08426 2,6897 3,0219 1,00 4,00
degilim
Evet, fanatik birtaraftanm 162 31222 53742 04222 3,6388 3,8056 1.00 4,00
Total 310 3,2351 1,06758 05550 3,1260 3,343 1.00 4,00
Kareler Toplami al. Karelerin F Anlamlilik
Ortalamasi
Gruplar Arasl 66,370 1 68,370 71,443 ,000
Gruplar igi 352,173 368 ,957
Toplam 420,543 369

Lisansh drin kullanimi ve fanatiklik iliskisi ile ilgili olarak katilimcilardan gelen
yanitlar varyans analizine tabi tutulup incelediginde, aralarinda ¢ok anlamli bir
farklihk saptanmistir. (Hi¢ bir Grinini satin almam:1, Korsan drtnlerini alirim:2,
Fiyatina gore bazen lisansli bazen korsan alirim:3, Lisansh Griin alirim:4). Kendini
fanatik olarak nitelendiren taraflar, 3.72’lik bir ortalamayla “Lisansh Grtn alinm”
cevabini vermislerdir. Fanatik olmayan taraftarlar ise 2.8’lik ortalamayla drinin
fiyatina bakarak korsan ya da lisansh Griin satin alirirm” cevabini vermislerdir.
Kendini fanatik olarak nitelendiren taraftarlarin, fanatik olmayan taraftarlara oranla

takimlarinin lisansli Grinlerine daha yogun bir ilgi gosterdigi acikca ifade edilebilir.
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Tablo 3.29 Katilimcilarin, Ana Sponsor ve Yan Sponsorlari Sosyal Medyadan Takip

Etme Durumu

Frekans Yizde Gegerli Yuzde Kimulatif
Yizde

“Sponsor olduklarinda takip
etmeye basladim(Ana 42 11.4 11.4 11,4
sponsoru)'
“Sadece ana sponsoru takip

17 4,6 4,6 15,9
ediyorum'
“Ana sponsorve yan

42 11.4 11,4 27,3
sponsorlan takip ediyorum"
“Sponsor olmadan dnce

21 57 5,7 33,0
zaten takip ediyordum’
“Hayir, takip etmiyorum” 248 B7;0 67;0 100,0
Toplam 370 1000 100:0

Tablo 3.30 Katilimcilarin Ana Sponsorlar ile Sosyal Medyadan Etkilesim Durumu

Frekans Yizde Gegerli Yuzde Kimulatif
Yuzde
Hayir bulunmam 290 7&,4 78,4 78,4
Evet, bulunurum (Yorum
80 21,6 21,6 100,0
yazma, retvveet etme)
Toplam 370 100,0 100,0

Katihimcilarin, ana sponsor ve yan sponsorlari sosyal medyadan takip etme
durumunun frekans analizine bakildiginda, katilimcilarin %67’sinin ana sponsorlari
ve yan sponsorlari takip etmedigi gortlmektedir. Sponsor olduklarinda takip etmeye
basladim ve ana sponsorlari ve yan sponsorlari takip ediyorum seceneginin toplam

orani ise %22,8°dir.

Bu Sonuclardan yola cikarak getirilmesi gerek bir 6neri, ana sponsorlar sosyal
medyada taraflara yonelik c¢alismalarini arttirmalidirlar, sosyal medyaya yoénelik
tanitim calismalarina yogunlasmalari gerekmektedir. Sosyal medyadan hedef
kitlelerine ulasarak, bilinirliklerini arttirabilir, sosyal medyay! daha aktif kullanarak,

hedef kitleleriyle karsilikli iletisime gecebilirler. Cesitli etiketlerle, sosyal medya

140



uzerinden diuzenlenen cekilis, yarismalarla takipci sayisini arttirabilir ve karsilikli

iletisim kurma imkani bulabilirler.

Tablo 3.31Katilimcilara gére Super Lig’deki Bir Cok Kuliblin Ana Sponsorunun

Bulunmama Sebepleri

Frekans Yizde Gegerli Kimulatif

Yiizde Yiizde
“Sike sureci" 40 10.S 10 & 10,8
“Ligin kalitesi” 105 2&,4 2&,4 39,2
“Dunya capinda 3& 10,3 10.3 49,5
basanlann olmamasr’
“Stadyumlann bos 35 9,5 9,5 5&,9
kalmasi, seyirci
cekememesi”
“Futboldayasanan siddet 13 3,5 3,5 62,4
olaylan”
“Irkgilik” 2 5 5 63.0
“Mali yetersizlikler” 54 14,6 14,6 77.6
“Anadolu kuliiplerinin 62 16,S 16,S 94,3
rekabet gicilnin az
olmas!”
“Forma satislarinin az 21 5,7 5,7 100;0
olmas/”
Toplam 370 100.0 100.0

Katilimcilara, Stper Lig’deki takimlarin bircogunun ana sponsorunun olmamasinin
sebepleri soruldugunda, ilk sirada %28,4’lik bir oranda “Ligin kalitesinin” duslk
seviyede oldugu yaniti verilmistir. Diger Avrupa Liglerine gore, ligin kalitesinin
dusuk seviyede olmasi dogrudan ana sponsorluklari etkilemektedir. Ayrica Siper
Ligdeki Anadolu kultplerinin de 3 Blyuk Futbol Kuliibl olan Besiktas, Fenerbahce
ve Galatasaray ile rekabet gicunin disuk olmasi ve maddi acidan bulyik farklar
olmasi, Anadolu kuliplerinin sponsorluk bulma konusunda ki en dnemli
problemlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son donemde yasanan sike stireci
ve dlinya capinda basarilarin olmamasi da Stper Ligin marka degerini dustrmis ve
markalarin ana sponsorluktan uzaklasmalarina ve farkli spor dallarina yénelmelerine

sebep olmustur.

141



Tablo 3.32 Rakip Takip ile Ayni Ana Sponsora Sahip Olma Durumu

Tuttugunuz takim ile rakip Toplam
takiminizin ayni ana sponsora
sahip olmasi sizi rahatsiz eder
mi?
Rahatsiz etmez ~ Rahatsiz eder
‘Hayir, fanatik bir taraftar

166 42 208
Fanatik bir taraftar misiniz? degilim”

‘Evet, fanatik birtaraftanm’ 103 59 162
Toplam 269 101 370

Grafik 5.11 Fanatik Olmayan Taraftar Grafik 5.12 Fanatik Taraftar

littugmnz,

takiminizin ayin

dijuEIa
dydna
sizirahatsiz
ederini?

| Rahatsiz etmez

| Riesz«kr

Katilimcilara, tuttuklari takimlar ile rakip takimlarinin ayni ana sponsora sahip
olmasinin kendilerini rahatsiz edip etmeyecegi soruldugunda, 269 katilimcinin

rahatsiz olmayacagi, 101 katilimcinin ise rahatsiz olacagi sonucuna variimistir.

Konu fanatiklik baglaminda incelendiginde, fanatik taraftarlarin, fanatik olmayan
taraftarlara oranla yaklasik olarak %17’lik bir farkla, daha fazla rahatsiz oldugu
gorulmektedir. Fanatik taraftarlardan %36,42’si rahatsiz olacagini sdylerken, fanatik

olmayan taraftarlardan % 20,19°u rahatsiz olacagini sdylemektedir.

Goruldagu tzere, fanatiklik s6z konusu oldugunda taraftarlarin tutum ve davranislari

degismektedir.
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SONUC

Teknolojinin gelismesi ile birlikte markalar, bilinirliklerini arttirmak ve rakiplerine
kiyasla farkindahk saglamak amaciyla bir ¢ok farkli imkana sahip olmustur.
Farkindahk saglamak amaciyla kullanilan sponsorluk uygulamalari, gelistikce ve
teknoloji ile birlestikge daha glcli ve etkili bir hale gelmistir. Bu nedenle yapilan
sponsorluk anlasmalari -dogru sponsorluklar- markalar agisindan blyiuk 6nem

tasimaktadir.

Markalar, medyanin bireyler Gzerindeki etkisinden de yararlanarak daha ¢ok hedef
kitleye ulasma imkani bulmaktadir. Yapilan sponsorluk calismalari, medyanin sesi
ile daha glcli duyulurken, farkli iletisim calismalari ile de desteklendiginde cift

katmanli etki yaratmaktadir.

Bu arastirmada futbola biyik yatirnmlar yaparak ana sponsor olan markalarin

bilinirlik diizeyleri ve taraftarlar Gzerindeki etkisi incelenmistir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak nicel arastirma yontemi kullaniimistir.
Nicel veri toplama araci olarak Sosyal Bilimlerde siklikla kullanilan “anket” araci
secilmistir. Anket formu “Google Drive Form” uygulamasi ile hazirlanmis olup, 500
Iletisim Fakultesi ogrencisi/mezunu  bireye, Facebook ve  Forumlar
(akademikpersonel.org) UGzerinden goénderilmistir. Sonu¢ olarak toplamda 370

kullanilabilir anket arastirmaya dahil edilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore; sponsorlar taraftarlarin gézinde, 0Once
maddi kazang; sonra marka degeridir. Bu noktadan yola ¢ikarak sponsorlarin elde
etmeye calisti§i sadakat ve aidiyet duygularinin taraftar nezdinde maddi kazangtan
sonra geldigi ve marka degerinin kolay olusmadigint sdylemek mumkindr.
“Sponsorluk futbol takimina dncelikli olarak ne kazandirmaktadir?” sorusuna maddi
kazang cevabini veren taraftarin, sponsora dncelikli olarak “marka degeri” gozuyle

bakmadigi acik¢a gorulmektedir.
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Arastirma verilerine gore, fanatik taraftarlarin takiminin ana sponsorlarini fanatik
olmayan taraftarlara oranla, daha ylksek bir oranda bildiklerini, taraftari olduklari
takimlar1 daha yakindan tanidiklarini gostermektedir. Bu durum “fanatik taraftarlar
ana sponsorlari daha iyi bilirler” varsayimini dogrulamaktadir. Uzun sireli olan
sponsorluklarin bilinirliginin ylksek oldugu ve uzun siren bu sponsorluklarin
ardindan, yeni ana sponsorun bilinirligini arttirmada, sponsorlugu destekleyici
iletisim c¢alismalarina basvurulmasi gerekir ve taraftarlar Uzerinde farkindalik

olusturmak adina ¢aba gosterilmesi gereklidir.

Ankete katilan 370 kisi; takim imajinin ana sponsor ile drtismedigini disunmektedir.
Bu konuda takimlar arasinda anlamli farklar bulunmamaktadir ve sponsorluk

calismalari, genel olarak begeni/aidiyet duygusunu arttirmamaktadir.

Yapilan arastirmada ana sponsor firmanin {rin veya hizmet fiyatinin taraftarlar igin
oénemli oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Taraftarlar ana sponsorun driin veya
hizmetinin pahali olmasi durumunda, ana sponsorun driin ve hizmetini satin

almayacaklarini belirtmislerdir.

Pahali drtnlerin kullaniminin, fiyati uygun drunlerin kullanimina gére daha disuk
oldugunu soyleyebiliriz. Sponsorluk faaliyetinin, Besiktas’in sponsoru olan
Toyota’nin bir otomobil markasi olmasindan dolayi, diger sponsor markalar ile

karsilastirildiginda, satin alma davranisina katkisi olmadigi goriulmektedir.

Buyuk miktarlar vererek ana sponsorluk yapan markalarin taraftarlar Gzerinde

yiksek bir bilinirlik olusturamamasi dikkat ¢ekici bir noktadir.

Arastirmaya gore, rakip takimla ayni sponsora sahip olmanin taraftarlari rahatsiz edip
etmeyece@i incelendiginde, genel olarak taraftarlarin bu durumdan rahatsiz
olmayacadl sonucu ortaya cikmistir. Fakat konu fanatiklik baglaminda
incelendiginde, fanatik taraftarlarin, fanatik olmayan taraftarlara oranla yaklasik
olarak %17’lik bir farkla, daha fazla rahatsiz oldugu gorilmektedir. Fanatik
taraftarlardan %36,42°si rahatsiz olacagini soylerken, fanatik olmayan taraftarlardan
% 20,19°u rahatsiz olacagini belirtmistir. Goraldugu tzere, fanatiklik s6z konusu

oldugunda taraftarlarin tutum ve davranislari degismektedir.
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Arastirmada sponsorluk anlasmasinin sona ermesi durumunda, katilimcilar markanin

urdin veya hizmetini kullanmaya devam edecegini belirtmislerdir.

Yapilan arastirma kapsaminda ve literatirden elde edilen bilgiler isiginda
gorulmektedir ki, ana sponsorlar sosyal medyada taraflara yonelik calismalarini
arttirmahidirlar, sosyal medyaya yoOnelik tanitim c¢alismalarina yogunlasmalari
gerekmektedir. Sosyal medyadan hedef Kitlelerine ulasarak, bilinirliklerini
arttirabilir, sosyal medyayi daha aktif kullanarak, hedef kitleleriyle karsilikl iletisime
gecebilirler. Cesitli etiketlerle, sosyal medya uzerinden duzenlenen cekilis,
yarismalarla takipgi sayisini arttirabilir ve Kkarsihikli iletisim kurma imkani

bulabilirler.
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EKLER

EK 1ANKET FORMU

3 Buyuk Takimin Ana Sponsorluklarinin Bilinirligi Uzerine Bir Arastirma

Bu anket Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla iligkiler ve Tanitim B6lumii Yiiksek Lisans
Bitirme Tezi icin kullanilacaktir.isim bilgileriniz istenmediginden ¢calismanin gegerligi ve givenirligi
acisindan tim sorulara agiklikla, igtenlikle yanit vermenizi rica ederiz .Katkilarinizdan dolayi tesekkdir
ederiz.

Anket slresi ortalama 3 dakikadir.

Gerekli

1)Cinsiyetiniz :

0 r Erkek

0 r Kadin
2)Yasiniz *

0 r 17-25

0 r 26-30

0 30 ve Ustu

3)Ogrencisi oldugunuz/mezun oldugunuz tiniversite *

0 r Ozel/Vakif

o ' Devlet
4HAylik geliriniz *

Sizin/ailenizin

0 r 0-1000

r
0 1001-2000
0 r 2001-3000

r
0 3001 ve Ustu
5)Aylik harcama tutariniz *

0 r 0-500

0 r 501-1000
r

0 1001-2000

o " 2001 ve Ustl
6)Ogrencisi oldugunuz/mezun oldugunuz bélim *

r I
0 Halkla lligkiler ve Tanitim

0 r Radyo,Sinema ve Televizyon
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0 r Gazetecilik
0 r Gorsel iletisim Tasannu
r
0 Reklamcilik
7)Fanatik bir futbol taraftari misiniz? *
r -
0 Evet fanatik bir taraftarim

0 r Hayir fanatik bir taraftar degilim
8)Taraftari oldugunuz takimin maclarini izler misiniz? *

r

0 Evet izlerim
0 r Hayir izlemem
0 Ara sira izlerim
9)Takiminizin yan/yardimci sponsorlarini biliyor musunuz? *
r .
0 Evet biliyorum
0 r Hayir bilmiyorum

r
0 Bazilarim biliyorum
10)Ana sponsorluk sizce futbol takimina éncelikli olarak ne kazandirmaktadir? *

Lutfen size gore 6ncelikli olan 3 sikki seginiz.

0 r Futbol takimina maddi kazang saglar.

) r Futbol takimina olumlu imaj kazandirir.

0 r Futbol takiminin tanitimini/bilinirligini saglar.
0 r Futbol takimina marka degeri katar.

0 r Futbol takiminin itibarini arttirir.

0 r Diger

Diger segeneginizi isaretlediyseniz litfen belirtiniz

11)Hangi futbol takiminin taraftarisiniz? *

r
0 Besiktas

r
0 Fenerbahge
0 r Galatasaray
0 r Diger

Diger Secenegini isaretlediyseniz Litfen Takiminizi Belirtiniz
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12)Asagidakilerden hangisi Besiktas’in 2013-14 sezonundaki ana sponsorudur? (Forma
Gogus Reklami) *

0

(o}

Turkeell

Tirk Telekom
Avea

Toyota

Bilmiyorum

13) Asagidakilerden hangisi Fenerbahcge’nin 2013-14 sezonundaki ana sponsorudur?
(Forma Goégis Reklami) *

0

Turkeell

Turk Telekom
Avea

Toyota

Bilmiyorum

14)Asagdidakilerden hangisi Galatasaray’in 2013-14 sezonundaki ana sponsorudur?
(Forma Goégus Reklami)*

0

(o}

Turkeell

Tirk Telekom
Avea

Toyota

Bilmiyorum

15)Takiminizin ana sponsorunu hangi kanal ile 6grendiniz? *

r
r

Fomia Uzerinden

Televizyon Reklamlarindan
intemetten-Sosyal Medyadan
Yazili Basindan

Televizyon Spor Programlarindan

Arkadaslanmdan, Tanidiklanmdan

16)Taraftari oldugunuz futbol takiminin ana sponsor markasinin, takiminizin imajiyla
ortustigunid dastndyor musunuz? *

0

0

Evet dustiniyorum

Hayir distinmuiyorum

17)Taraftari oldugunuz futbol takiminin daha énceki senelerde olan ana sponsorunu
hatirliyor musunuz? *
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0 Evet hatirliyorum

0 Hayir hatirlamiyorum
18)Taraftari oldugunuz takimin ana sponsorunun Grinind/hizmetini kullaniyor
musunuz? *

0 Evet kullaniyorum

0 Hayir kullanmiyorum
19)Taraftari oldugunuz takimin ana sponsorunun trinini/hizmetini daha énceden
kullantyor muydunuz? *

0 Evet kullaniyordum

0 Hayir kullanmiyordum
20)Ana sponsorluk faaliyeti markaya olan farkindaliginizi arttirdi mi? *

o Evet arttirdi
0 Hayir arttirmadi
0 Kismen arttirdi

21)Ana sponsorluk faaliyeti markaya olan begeninizi/aidiyetinizi arttirdi mi? *

o ' Evet arttirdi
0 Hayir arttirmadi
0 Kismen arttirdi

22)Taraftari oldugunuz takimin ana sponsorluk s6zlesmesi biterse yine de o
Urdan/hizmeti kullanmaya devam eder misiniz? *

0 Evet kullanmaya devam ederim

0 Hayir kullanmaya devam etmem
23)Sponsor markanin Uriin/hizmet fiyati size gére pahali olsa da desteklediginiz
takimin ana sponsoru oldugu i¢in satin alir misiniz? *

o " Evetsatinalinm

0 Hayir satin almam
24)Takiminizin Lisansl mi yoksa Lisanssiz Urinlerini mi satin alirsiniz? *

0 Lisansh dranlerini alinm.

0 Lisansiz drtnlerini alinm.

0 Fiyatina gore bazen lisansli bazen lisanssiz Grtnlerini alinm

Hic bir Grlnd satin almam.
25)Takiminizin yan sponsorlarini ve ana sponsorlarini sosyal medyadan takip eder
misiniz? *

0 Sponsor olduklannda takip etmeye basladim(Ana sponsoru)
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0 Sadece ana sponsoru takip ediyorum.

0 r Ana sponsor ve yan sponsorlari takip ediyorum
0 r Sponsor olmadan 6nce zaten takip ediyordum.
0 r Hayir takip etmiyorum

26)Ana sponsorlarin sosyal medya paylasimlarina etkilesimde bulunur musunuz? *

r
0 Evet bulunurum(Yorum yazma, Retweet etme)

r
0 Hayir bulunmam
27)Sizce Spor Toto Stper Ligteki bir cok takimin ana sponsorunun olmamasinin en
dnemli sebebi nedir? *

0 r Sike slreci

o ' Ligin kalitesi

0 r Dunya ¢apinda basanlann olmamasi

0 r Stadlann bos kalmasl, seyirci cekememesi

0 r Futbolda yasanan siddet olaylari

0 r Irkcihk

0 r Mali yetersizlikler

0 r Anadolu kultplerinin rekabet glictiniin az olmasi
0 r Forma satislarinin az olmasi

28)Lisansli formanizin nasil olmasini tercih edersiniz? *

0 r Sponsorsuz formayi tercih ederim.
r
0 Ana sponsorlu(Goégus Reklami) olan formayi tercih ederim

0 Forma alirken reklam olup olmamasi beni etkilemez
29)Tuttugunuz takim ile rakip takiminizin ayni ana sponsora sahip olmasi sizi rahatsiz
eder mi ? *

0 r Rahatsiz eder.

0 Rahatsiz etmez.
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