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Sporda Sponsorluk Uzerine Bir Derleme

A Compilation on Sports Sponsorship
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Absract: Sponsorship can be defined as providing cash or in-kind support to an activity to achieve commercial
goals. Sponsorship is a tool used in marketing communication aiming positive publicty for companies and
brands, by creating awareness with supporting an event (Meenaghan,1983; Bennett,1999). In recent years, the
field of sports has found itself a wide area in the application areas of the sponsorship and has brought itself to
the fore. The purpose of this study is to analyse the historical development of sponsorship and the concept, types
and categories of sponsorship in sports which include the most important source of income for sports teams,
individual athletes and sports organizations. In this study, collection and analysis method was used as qualitative
analysis to acquire data. In order to collect data, scanning books, articles, thesis, websites and similar resources
was performed as scanning method. In this study, it is tried to give information about sponsorship in general and
sponsorship in sport in particular. In this context, a research on sponsorship and sponsorship in sports was carried
out within the scope of the study. As a result of the researches, it can be said that sponsorship in sports has
become one of the most effective communication tools used by institutions in almost every part of the world.
As it can be understood from here, it is thought that sports sponsorship will continue its existence and
development and increase its share in sponsorship as an indispensable tool of institutions, as a source of income
that athletes, organizations, broadcasters and sports clubs will not want to lose.

Structured Abstract: In today's market environments, organizations use different methods to communicate
with their target groups, to find a place for them and to achieve their corporate goals. Sponsorship, one of these
different methods and tools of marketing communication, is a relatively new tool for marketing communication,
although it is one of the methods often used by institutions and has been in existence for a long time. In today's
intense competitive environment, organizations often use this method to increase their recognition.

In recent years, sponsorship has found itself a wide range of applications. Among these application
areas, “sports” is the area that puts itself at the forefront. In this context, the concept of sponsorship in sports
was examined in depth, with its various dimensions and categories.

In this study, collection and analysis method was used as qualitative analysis to acquire data. In order
to collect data, scanning books, articles, thesis and similar resources was performed as scanning method. In this
study, it is tried to give information about sponsorship in general and sponsorship in sport in particular.

With the changes in competition and communication conditions in today's society and today's
organizations, many elements in the communication mix have faced new problems (Glogger, 1996; Okay, 2012).
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The fact that organizations experience great competition around the world, as well as the increase of brands,
temporary consumer requests, and the increase of multimedia tools (TV channels, social media, mobile phones
etc.) can be said as the problems faced by organizations (Radicchi, 2014).

At the same time, the importance of communication for organizations has increased gradually within
the framework of this development, and organizations have started to benefit from different communication
methods and tools that can reach their target audiences. One of these communication tools and methods is
sponsorship (Okay, 2012). Sponsorship can be defined as providing cash or in-kind support to an activity in
order to achieve commercial purposes.

In recent years, it has been observed that the interest in sponsorship and the participation of the business
world in the sports industry have increased (Morgan et al, 2014). Accordingly, it can be said that sponsorship
agreements have become the fastest developing corporate marketing tool (Cunningham et al, 2009). It is also
known that 70% of the sponsorship expenditures of commercial organizations are made to sports organizations
(Jensen and Cobbs, 2014).

The sports area has become the most common area where the sponsorship tool is used and started to
take the lion's share of the sponsorship investment (Collet and Fenton, 2011). In this context, companies have
started working with sports clubs to establish relationships with brands that represent certain qualities.

In this study, sponsorship in sports has been examined in four categories. These categories are:
Individual athlete sponsorship, sports team sponsorship, sports organization (events) sponsorship and
publication sponsorship.

Individual Athlete Sponsorship; the type of sponsorship, which is done by meeting the needs or the
financial support of athletes who are successful in professional sports or amateur sports, or those who have a
successful history in the sports they did in the past, is called individual sports sponsorship (Okay, 2012).

Sports Team Sponsorship; sports team sponsorship has a slightly different structure than sportsman
sponsorship. With the sponsorship of the sports team, sponsorship occurs with a group of athletes and the name
of a brand or company is presented with this sports team (Argan and Katirci, 2015). The cost of sponsorship for
sports teams is higher for the sponsoring institution. The main reason for this situation is that there are more
people in the sports team and the need for the team is greater (Argan and Katirci, 2015).

Broadcast Sponsorship; broadcasting sponsorship is defined as supporting the mentioned broadcasting
program in cash or in kind in exchange for the name of the sponsoring company together with a special
broadcasting program (Lardinioit and Quester, 2001; Tosun, 2003; Akyildiz and Marangoz, 2010).

Sports Organization (Event) Sponsorship; with the sponsorship of the sports organization, national
sports leagues, national or international tournaments in the sports industry are sponsored.

In this study, it is tried to give information about sponsorship in general and sponsorship in sport in
particular. In this context, a research on sponsorship and sponsorship in sports was carried out within the scope
of the study.

In the period from 1980s until today, sponsorship has become one of the most important sources of
income for athletes, sports clubs, sports organizations and institutions that manage sports, and has become the
focus of the sports field.

As a result, sponsorship in sports has become one of the most effective communication tools used by
organizations in almost every part of the world to reach their target audiences. As it can be understood from
here, it is thought that sports sponsorship will continue its existence and development and increase its share in
sponsorship as an indispensable tool of institutions, as a source of income that athletes, organizations,
broadcasters and sports clubs will not want to lose.

Keywords: Sports, Public Relations, Sponsor, Sports Sponsorship, Types of Sports Sponsorship

Oz: Sponsorluk, ticari amaglara ulasabilmek icin bir aktiviteye nakdi veya ayni destek saglama seklinde
tanimlanabilir. Sponsorluk, kurumlarin yaptiklar1 is ile dogrudan baglantis1 olmayan bir etkinlige destegi
aracilifiyla kurum veya marka i¢in farkindalik yaratacak olumlu bir tanitim meydana getirmeyi amaglayan,
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pazarlama iletisiminde kullanilan &nemli bir aragtir (Meenaghan,1983; Bennett,1999). Son yillarda
sponsorlugun uygulama alanlari igerisinde spor alani kendisine genis bir alan bulmakta ve kendisini 6n plana
¢ikarmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, sponsorlugun tarihsel gelisimini ve bireysel sporcularin, spor kuliiplerinin,
spor organizasyonlarmin en énemli gelir kaynaklarini ig¢inde barindiran sporda sponsorluk kavramini, tiirlerini
ve kategorilerini incelemektir. Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden dokiiman toplama ve inceleme
yontemi araciligiyla verilere ulasilmistir. Bu ¢aligmada veri toplamak icin; kitap, makale, tez, internet sitesi ve
benzeri veri toplama araglarindan faydalanilarak tarama yontemi kullanilmistir. Bu c¢alismada genelde
sponsorluk, 6zelde ise sporda sponsorluk hakkinda bilgiler verilmeye g¢alisilmigtir. Bu baglamda caligma
kapsaminda sponsorluga ve sporda sponsorluga yonelik bir arastirma gerceklestirilmistir. Yapilan arastirmalar
sonucunda sporda sponsorluk, diinyanin hemen hemen her yerinde kurumlarin hedef kitlelerine ulagmakta
kullandiklar1 en etkili iletisim araglarindan biri haline geldigi sdylenebilir. Buradan da anlasilacagi gibi spor
sponsorlugunun, kurumlarin vazgegilmez bir araci, sporcularin, organizasyonlarin, yayinci kuruluslarin ve spor
kultiplerinin kaybetmek istemeyecekleri bir gelir kaynagi olarak varligmi ve gelisimini siirdiirmeye ve
sponsorluk i¢indeki payin1 artirmaya devam edecegi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Spor, Halkla iliskiler, Sponsor, Spor Sponsorlugu, Spor Sponsorlugu Tiirleri

Giris

Glnlimiiz piyasa ortamlarinda kuruluslar, hedef kitleleriyle iletisim kurabilmek, onlarda
kendilerine bir yer bulabilmek ve kurumsal hedeflerine ulasabilmek igin farkli yontemlerden
yararlanmaktadirlar. Bu farkli yontemlerden ve pazarlama iletisimi araclarindan biri olan sponsorluk,
kurumlar tarafindan siklikla kullanilan yontemlerden birisi olmasina ve uzun zamandir varligini
stirdiirmesine ragmen pazarlama iletigimi i¢in yeni bir ara¢ oldugu sdylenebilir. Bu yonden, yeni yeni
oturmaya baglayan bir pazarlama iletisimi araci olarak goriilebilir. Yogun rekabet ortamimin
yasandigi glinlimiizde, kuruluglar tanmmirhiklarini = arttirmak  i¢in  siklikla bu  yoOntemi
kullanmaktadirlar.

Son yillarda sponsorluk, kendisine genis bir uygulama alan1 bulmaktadir. Bu uygulama
alanlar icerisinde “spor” kendisini en ¢ok On plana g¢ikaran alandir. Bu dogrultuda arastirmada
sporda sponsorluk kavrami derinlemesine, ¢esitli tiirleriyle ve kategorileriyle incelenmek istenmistir.

Yontem

Bu caligma, bireysel sporcularin, spor kuliiplerinin ve spor organizasyonlarmin en dnemli
gelir kaynaklarin1 kapsayan sporda sponsorluk kavramini incelemek amaciyla yapilmistir.
Arastirmada sponsorluk kavraminin spor hayatlarindaki yeri ve énemini, sponsorluga olan bakig
acisint ve sporda sponsorluk olgusunun tiirlerini agiklamak amaciyla nitel arastirma yontemi
kullanilarak yapilmistir. Arastirmada, dokiiman toplama ve inceleme yontemi araciligiyla verilere
ulasilmistir. Bu ¢aligmada veri toplamak igin; tez, kitap, makale, internet sitesi ve benzeri veri
toplama araclarindan faydalanilmstir.

1.Sponsorluk

Glnlimiiz toplumu ve kuruluslarinda rekabet ve iletisim kosullarinin degismesiyle birlikte,
iletisim karmasinin igerisinde yer alan pek ¢ok unsur da yeni sorunlarla karsi karsiya kalmistir
(Glogger, 1999; Okay, 2012). Kuruluslarin diinya ¢apinda biiyiik bir rekabet yasamalari, ayrica
markalarin ¢ogalmasi, gegici tiiketici istekleri, multimedya araglarinin ¢cogalmasi nedeniyle bilginin
cogalmasi da (TV kanallari, sosyal medya, mobil telefonlar vb.) kuruluslarin karsilastiklar: sorunlar
olarak sdylenebilir (Radicchi, 2014). Ayn1 zamanda bu gelisim ¢ergevesinde iletisimin kuruluglar
acisindan tasidigi énem de giderek artmig, kuruluslar hedef kitlelerine ulasabilecek farkli iletigim
yontemlerinden ve araglarindan yararlanmaya baslamiglardir. Bu iletisim arag ve yontemlerinden
birisi de sponsorluktur (Okay, 2012). Sponsorluk, ticari amaglara ulagabilmek i¢in bir aktiviteye
nakdi veya ayni destek saglama seklinde tanimlanabilir. Kurumun yaptigi isle dogrudan baglantisi
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olmayan bir etkinlige destegi araciligiyla kurum veya marka i¢in farkindalik yaratacak olumlu bir
tamitim meydana getirmeyi amaglayan, pazarlama iletisiminde kullanilan O6nemli bir aractir
(Meenaghan,1983; Bennett,1999). Sponsorluk, marka goriiniirliigii, {irlin veya hizmetlerin teshiri,
satiglarin artis1 gibi 6zellikleri kazanmak i¢in anlamli bir arag olabilecegi (Radicchi, 2014) ve tiiketici
gdziinde belirli bir seviyede iyi niyet olusturmak i¢in kullanilabilecek iyi bir yontem olabilecegi
sOylenebilir (Turner vd., 2010).

Sponsorlugun ge¢misine bakildiginda, Antik Yunanistan’a kadar dayandig1 goriilmektedir.
Antik Yunanistan’da sponsorlar tarafindan sosyal duruslarin1 gelistirmek igin, mali olarak
desteklenen spor ve sanat festivalleri diizenlenirmis (Sandler ve Shani, 1993; Masterman, 2007).
M.O. 70- M.O. 8 yillar1 arasinda yasamig imparator August’un damigmanligmni yapan Romali
Diplomat Gaius Clinu Maecenas’in adindan hareketle ortaya ¢ikan ve sponsorlugun temelini
olusturan mesenlik, sadece bagkalarim diigiinen, kiiltiirin ve toplum yagaminin desteklenmesini, iyi
bir seyin yapildigini bilmekten bagka bir beklenti ya da karsilik beklenilmeden yapilan bir faaliyeti
(Walliser, 1995; Okay, 2012) belirtmek icin kullanilan bir kavramdir. Mesenler, kisileri veya
organizasyonlar1 herhangi bir karsilik beklemeden desteklerler. Mesen, desteklemeyi kendisinin
veya kurulusunun adimin destekledigi olayla anilmasa dahi yapar (Lock, 1988; Okay, 2012).

Sponsorluk, miitevazi bir ge¢gmisten gelerek bugiin gelismis bir iletisim aracina doniismiistiir.
1970’lerde reklam, karsilikli bir ikram ve yardim niteligindeydi (Masterman, 2007). 1980°li yillarda
ise sponsorluk, pazarlamacilar arasinda popiilerlesmeye basladi, ¢iinkii, sponsorluk promosyon igin
milkemmel destek elementi haline gelmisti (Brassington ve Pettitt, 2000). Simdilerde bir dizi
pazarlama ve kurumsal iletisim hedeflerine ulagsma yoluna doniismiistiir. Glinlimiizde satiglar
arttirmanin yaninda faydali marka iligkileri ve farkindalik gelistirmek, kurum imaj1 i¢in farkindalik
yaratmak ve organizasyonel i¢ iligkileri gelistirmek i¢in de kullanilmaktadir (Masterman, 2007). Var
olan tutundurma faaliyetlerinden hicbirine sponsorluga bakildig1 kadar sicak ve yakin olunmamistir
(Ferreira vd., 2008; Bas, 2008).

Sponsorluk, sponsor ile sponsor olunan kurulus arasinda bir aligverisin oldugu bir stratejik
iletisim araci haline gelmistir. (Quester ve Bal, 2013). Sponsor olan kurum agisindan bakinca,
arastirmalara gore, sponsorluk yatiriminin marka farkindaligini, marka imajmi, marka sadakatini ve
bir sirketin mali performansini olumlu etkiledigi kanitlanmigtir (Levin vd., 2001; Gwinner ve
Eaton,1999; Levin vd., 2004; Mazodier ve Rezaee, 2013). Spor, sanat ve eglence ile ilgili
kuruluslarda sponsorluk marka pazarlamasinda temel elementlerden olmustur. 1987 yilinda
sponsorluk harcamalar1 5,6 milyar dolar oldugu bilinmektedir (Hino ve Takeda, 2019). Sekil 1
incelendiginde global sponsorluk piyasasinin 2018 yilinda 65,8 milyar dolarlik bir harcama
gerceklestirdigi goriilmektedir. 2018 yili ile 2017 yili kiyaslandiginda 4.94% artis oldugu, 2007 y1lt
ile kiyaslandiginda ise 73,62% artis oldugu anlasilmaktadir (https://rtrsports.co.uk/blog/growth-
sponsorship-global-spending/, 2019). 1987 ile 2018 yillarinin kiyaslanmasi sonucu 1075% oraninda
bir artis oldugu soylenebilir.
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Sekil 1. 2007-2018 Yillar1 Aras1 Diinya Capindaki Sponsorluk Harcamalar1 (Milyar Dolar)
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Kaynak: https://rtrsports.co.uk/blog/growth-sponsorship-global-spending/ (Erisim Tarihi:
26.04.2019)

Sponsorlukta uzun vadeli bir iligki, sponsorlugun rekabetci bir avantajin kaynagi olmasi
potansiyelini arttirir. Ornegin, sponsorlugun siiresi ne kadar uzunsa, tiiketicinin hafizasinda marka
ile {irlinilin arasinda giiglii bir baglant1 kurulmasi olasilig1 bir o kadar artar (Cornwell ve Humphreys,
2013). Bu aragtirmaya uygun olarak, sezonluk bilet sahipleri ile yapilan bir¢ok arastirmaya gore,
sponsorlugun siiresi uzadik¢a sponsorun ismini hatirlama sansini yiikselttigi hatta sponsorluk
bittikten sonra bile hatirlanmasini saglayabildigi sdylenebilir (McDonald ve Karg, 2014). Poon ve
Prendergast (2006) sponsor ve sponsor olunan arasindaki uyumun sponsorlugun olumlu sonuglar
yaratmasi ac¢isindan énemli oldugunu séylemistir. Diger arastirmacilar ise, yanlig sponsor se¢menin
hedeflere ulagsmay1 engelledigini, bu yiizden partnerler arasindaki uyumun sponsorluk aktivitesinde
onemli bir rol oynadigim séylemislerdir (Gordon ve Cheah, 2014).

Son yillarda sponsorluga olan ilgide ve spor endiistrisine is diinyasinin katiliminda artig
oldugu goriilmektedir (Morgan vd., 2014). Bu dogrultuda sponsorluk anlagmalari, en hizli gelisen
kurumsal pazarlama araci halini aldig1 sdylenebilir (Cunningham vd., 2009). Ek olarak Kuzey
Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore; ticari kuruluslarin sponsorluk harcamalarinin %70’inin
spor organizasyonlarma (Bkz. Sekil 2) yapildig: belirlenmistir (Jensen ve Cobbs, 2014).

Sekil 2. Kuzey Amerika 2018 Yil1 Ongériilen Sponsorluk Yiizdeleri

70%
10% 9%
’ ° 1% 4% 3%
- - s | [ | [ ]
Spor Eglence Neden iliskili Sanat Festival Dernek ve Uyelik
Sponsorlugu Sponsorlugu Sponsorluk Sponsorlugu Sponsorlugu  Organizasyonlari

Sponsorlugu

Kaynak:http://www.sponsorship.com/I[EG/files/f3/f3cfac41-2983-49be-8df6-
3546345¢e27de.pdf (Erisim Tarihi: 26.04.2019)
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Yukaridaki tiim bu bilgiler 1s18inda bu calismada, sporda sponsorlugun derinlemesine
incelenmesi amaglanmaktadir.

2.Sporda Sponsorluk

Kurumsal iletisim harcamalarinin biiyiikk bir kismimi olusturmakta olan sponsorluk
harcamalarinda diinya ¢apinda bir artis meydana gelmistir (Radicchi, 2014). Spor alani, sponsorluk
aracinin kullanildig1 en yaygin alan haline gelmis ve sponsorluk yatirimlarinin aslan paym almaya
baglamistir (Collet ve Fenton, 2011). Bu baglamda sirketler, spor kuliipleri ile birlikte calisarak,
belirli nitelikleri temsil eden markalar ile iliski kurmaya baglamislardir. Seyirciler, miisteriler,
tiiketiciler ve kullanicilar sponsorun logosunu ve diger sembollerini etkinlik, oyun, mag, oyuncu vb.
seyler i¢inde gdmiilii olarak bulurlar ve aktivite ile sponsoru iligkilendirirler (Jobber, 2007). Cornwell
vd. (2001)’ne gore, “Aym spor etkinliginde bir sponsorun ismini gormek, tiiketiciye iirliin ve
sponsorluk iligkisinin 6nemi hakkinda diisiinme yoniinde birgok firsat sunar ve boylece hafizada
giiclii baglar yaratir”. Bu baglant1 ile spor kuliipleri ve sirketler bir ortak yagsam alam yaratir ve
karsilikl olarak artan gelirler saglayacak bir is birligi i¢in istikrarli sartlar meydana getirirler (Jobber,
2007).

Diinyada spor alaninda sponsorluk yapan sirketlerin ¢ogunlugu icecek (Pepsi, Coca-Cola,
Redbull vb.), otomotiv (Ford, Hyundai, Jeep, Chevrolet, Toyota, Honda, General Motors,
Volkswagen vb.), hava yolu (Turkish Airlines, Qatar Airways, Air Asia, Etihad Airways, Fly
Emirates, Virgin Atlantic vb.), finans (Barclays, QNB, UniCredit, HSBC, American Express,
Standart and Chartered vb.), bahis (ManBetX, Dafabet, fun88, Betway vb.) ve spor giyim (Nike,
Under Armor, Adidas, Puma, Reebok, Umbro, Lotto vb.) sektoriinde faaliyet gdstermektedirler.

Tiirkiye’de ise spor alaninda sponsorluk yapan sirketlerin ¢ogunlugu yiyecek (Selva,
Arbella, Yayla, Marmara Birlik, Trakya Birlik, Burger King, Ulker, Seyidoglu, Koska vb.), insaat
(Atis Yap, Nef, Cevik Beton vb.), bahis (Iddaa, Sportoto, nesine.com, bilyoner.com vb.), saglk
(Anadolu Hastanesi, Medicana, Memorial, Acibadem, Liv Hospital vb.), icecek (Aroma, Uludag,
Erikli, Caykur, Redbull vb.), bankacilik ve finans (Ziraat Katilim, Akbank, Denizbank, Aktifbank,
Odeabank, QNB Finansbank, HDI Sigorta, Doga Sigorta, Anadolu Sigorta vb.) otomotiv (Dogus
Otomotiv, Audi, Volvo, Tofas Tiirk Otomobil Fabrikasi vb.), hazir giyim (Kigili, Damat Tween,
Imza, D’S Damat, Altin Y1ldiz vb.) ve petrol (Opet, Aytemiz, Lukoil, Mogaz vb.) sektdriinde faaliyet
gostermektedirler.

Alan yazin incelendiginde sporda sponsorlugun ii¢ (bireysel sporcu, spor takimi ve spor
organizasyonu sponsorlugu) ya da dort (bireysel sporcu, spor takimi, spor organizasyonu ve yayin
sponsorlugu) tiirde incelendigi goriilmektedir. Bu c¢alismada sporda sponsorlugun dort tiirii
incelenmigtir. Bu tiirler: Bireysel sporcu sponsorlugu, spor takimi sponsorlugu, spor organizasyonu
(etkinlikleri) sponsorlugu ve yaymn sponsorlugudur. Deginilen bu bilgilerin alan yazim
zenginlestirme anlaminda 6nem arz edebilecegi soylenebilir.

2.1.Bireysel Sporcu Sponsorlugu

Profesyonel veya amator sporcularin yaptiklar spor dallarinda basarili olanlar igerisinden,
gecmiste yaptiklar: spor dallarinda basarili bir gegmisi olanlarin veya gelecekte basarili olabilme
ihtimali olan sporcularin gereksinimlerinin karsilanmasiyla veya maddi yonden desteklenmesiyle
yapilmakta olan sponsorluk tiirline bireysel sporcu sponsorlugu denilmektedir (Okay, 2012).
Kurumun veya markanin belirledigi hedeflere, sponsor olunan sporcular araciligiyla daha hizli
erismek ve iiriinlerin kullanimi veya reklamlar araciligiyla daha c¢ok kisiye ulasmak maksadiyla
bireysel sporculara sponsorluk destegi verilmektedir (Oztiirk, 2013).

Bireysel sporcu sponsorlugunun, marka bilinirligine, marka imajina ve sirket imajina katki
saglamada yadsinamaz bir rol oynadigi sylenebilir (Dumont, 2016). Sponsor, yapilan spor olayinin
iinline veya sporcunun yaptigi spor dalinda elde ettigi basarisiyla daha ¢ok taninmiglik kazanabilir
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(Argan ve Katirci, 2015). Bununla beraber, bireysel sporcularin sponsorlugunu gergeklestirerek
kendi tanitimim gergeklestirebilir, reklamim yapabilir ve ulagmay1 hedefledigi kitle iizerinde etkili
olabilecek sporculari kurum ile ilgili olumlu bir iliskinin kurulmas1 i¢in degerlendirebilir (Bas, 2008).

Giliniimiizde 6nemli sponsorluk anlagsmalar1 yapan sporcular arasinda NBA’deki (National
Basketball Association) basketbol oyuncular1 da yer almaktadir. Bu duruma “Michael Jordan” etkisi
denebilir. 1997 yilinda Michael Jordan, Nike, McDonald’s, Gatorade ve Wheaties gibi sirketlerin
sponsorlugundan 47 milyon dolarlik kazang elde etmesiyle yukarida bahsedilen durum olusmustur
(Schwarz ve Hunter, 2008). Bireysel sporcu sponsorluguna farkli birka¢ 6mek verilecek olursa; golf
’de basaril1 bir kariyere sahip olan Tiger Woods’un American Express, General Motors, Nike ve
Rolex gibi markalar tarafindan desteklenmesi; tenis sporcusu Maria Sharapova’nin Canon, Colgate
ve Motorola, gibi farkli sponsorlar ile yaptiklar1 yillik anlagmalar (Sports Marketing, 2007; Oztiirk,
2013) Tiirkiye’den ise Levi’s ve Quantum markalarinin diinya rekortmeni milli sporcu Sahika
Erciimen’e sponsor olmasi sdylenebilir. Sekil 3°de bazi sporcularin gergeklestirmis olduklar bireysel
sponsorluk anlagmalarinin degerine yonelik bilgiler verilmistir.

Sekil 3. Baz1 Sporcularin Yapmis Oldugu Toplam Sponsorluk Anlagmasi Degerleri (Milyon
Dolar)

58 55
40
37 35 35
34 34
I I I I I I I I 32 30
Roger  Lebron Phil Tiger Steph  Cristiano  Rory Kevin Usain Bolt  Kei
Federer James Mickelson Woods Curry  Ronaldo Mcilroy Durant Nishikori

Kaynak: https://www.pledgesports.org/2017/11/biggest-athlete-sponsorship-deals-in-
sport-2/ (Erigim Tarihi: 26.04.2019)

Bireysel sporcu sponsorlugu yapmanin bazi riskleri vardir. Ornegin, sponsor olunan
sporcunun miisabakalarda basarisiz olmasi, doping, uyusturucu kullanmasi veya toplumun tepkisine
neden olabilecek olaylara karigsmasi, sponsor olan kurumun ismini olumsuz olarak etkileyebilir
(Argan ve Katirct, 2015).

2.2.Spor Takimi Sponsorlugu

Spor takimi1 sponsorlugu, sporcu sponsorluguna gore biraz farkli bir yapiya sahiptir. Spor
takimi sponsorlugu ile bir grup sporcuyla sponsorluk gergeklesir ve bir markanin veya firmanin adi
bu spor takimiyla beraber sunulur. Kurumlar spor takimi sponsorlugunu cesitli nedenlere dayanarak
tercih edebilirler. Zira bu sponsorluk tiirtinde daha biiyiik bir etki meydana gelebilmektedir. Bununla
beraber, spor takimlarina yapilan sponsorlugunun maliyeti, sponsor olan kurum i¢in daha yiiksektir.
Bu durumun temel nedeni spor takiminda daha fazla kisinin olmasi ve takimin ihtiyacinin daha biiyiik
olmasindan kaynaklanmaktadir (Argan ve Katirci, 2015).

Bireysel sporcu sponsorluguna gore takim sponsorlugunun yapilmasi daha az risk baridirir.
Spor takimlarinin se¢iminde de sponsor olan kurumun ulagmay1 hedefledigi kitlelerle spor takiminin
hitap ettigi hedef kitle arasinda bir uyumun olmas1 gereklidir (Okay, 2012).
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Takim halinde yapilan sporlar kitle iletisim araclarmmda daha ¢ok yer bulurlar, dolayisiyla
daha fazla farkindalik yaratilir. Ozellikle futbol miisabakalarinin her hafta gerceklestirilmesi ve kimi
miisabakalarin televizyondan canli yaymlanmasi sebebiyle farkindalik oranlar1 daha yiiksek
olabilmektedir. Belirli markalarin basin ve televizyonda yer bularak hedef gruplan tarafindan
goriilebilmesi ve hedef gruplariyla daha kolay bir iletisim kurulabilmesi sebebiyle kurumlar takim
sponsorlugunu secer. Ozellikle de takimlar gesitli ulusal ve uluslararasi spor organizasyonlarina
katildik¢a sponsorlarin adlari daha genis bir cografyada duyulmaya baslar (Oztiirk, 2013). Boylelikle
sponsorlar uluslarasi alanda taninirlik elde ederler.

Spor takimlari, finans faaliyetlerinde sponsorluktan cesitli sekillerde yararlanmaktadir (Kim
vd., 2011). Bunlara birkag 6rnek verilecek olursa; Barcelona, Japon ¢evrimigi aligveris sitesi Rakuten
ile yaptig1 4 yillik forma sponsorlugu antlagmasi ile toplamda 220 milyon avro gelir elde etmektedir
(http://tr.beinsports.com/fotogaleri/iste-en-pahali-sponsorluk-anlasmalari, 2019). Manchester City
ile Puma arasinda yapilan ekipman ve forma sponsorlugu ile 10 yilda toplamda 650 milyon sterlin
kazanacak (https://www.sportsjoe.ie/football/man-city-kit-deal-with-puma-194615, 2019). Besiktas,
Vodafone ile 2014-15 sezonu ile baglayan forma reklami anlasmasim iki tarafin yapmis oldugu
sozlesmede yer alan uzatma se¢enegini degerlendirerek 2019-20 ve 2020-21 sezonlar i¢in toplam
10 milyon Dolar + katma deger vergisi tutar1 karsiliginda 2 sezonluguna daha uzatti. Besiktas
Jimnastik Kuliibiiniin Vodafone ile ger¢eklestirdigi forma sponsorlugunun degeri 7 yil igin toplam
35 milyon Dolar'a ulasacak (http://www.fotospor.com/haber-besiktas-besiktasa-7-yilda-35-milyon-
dolar-335177, 2019). Trabzonspor kuliibii 14 Temmuz 2016’da forma sponsorlugu icin anlastigi
QNB firmasindan 3 yil i¢in 7,5 milyon dolar + KDV degerinde bir gelir elde etti
(https://blog.anasponsor.com/trabzonspor-qnb-sponsorluk-anlasmasinin-detaylari/, 2019).
Bahsedilen duruma 6rnek olarak verilen “Avrupa’nin bes biiylik liginde en yiiksek sponsorluk
gelirine sahip olan futbol kuliiplerinin 2018 yili sponsorluk gelirleri ve anlagma sayilarina” dair
bilgiler Sekil 4’te verilmistir. Sekil 4’te verilen bilgilere gore sponsorluk gelirleri ve sdzlesme
sayilari incelendiginde, spor kuliiplerinin popiilaritesinin sponsorluk sézlesmelerinin parasal degeri
iizerinde etkisi oldugu sdylenebilir.

Sekil 4. Avrupa’nin Bes Biiyiikk Liginde En Yiiksek Sponsorluk Gelirine Sahip Futbol
Kuh'iplerinin 2018 Yili Sponsorluk Gelirleri ve Anlagma Sayilari (Milyon Avro)
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M Elde Edilen Sponsorluk Gelirleri b Yapilan Anlagsma Sayisi

Kaynak: https://sponsorship.org/csms-2018-football-super-spenders-report/ (Erisim Tarihi:
26.04.2019)

Bu bilgilere ek olarak motor sporlari alaninin zirvesi olan Formula 1 yaris organizasyonunda
miicadele eden takimlarin biitgelerinin %70’inin sponsorluk gelirlerine dayandigi bilinmektedir
(Jensen ve Cobb, 2014).

Turkish Studies - Social, 15(4)



Sporda Sponsorluk Uzerine Bir Derleme 2063

2.3.Yayin Sponsorlugu

Yaym sponsorlugu sponsor olan firmanin adinin 6zel bir yayin programiyla beraber anilmasi
karsiliginda s6z konusu yayin programinin nakdi veya ayni olarak desteklenmesi seklinde
tanimlanmaktadir (Lardinioit ve Quester, 2001; Tosun, 2003; Akyildiz ve Marangoz, 2010). Bu
sponsorlukta amag, dogrudan hedef kitleye ulagmak icin yapilan kitle iletisim araglarina destekte
bulunarak spor kamuoyunda olumlu izlenim birakmaktir (Soyer, 2003; Aktan, 2017). Boylelikle
yayin sponsorlugunun sponsorlara ekstra etki sagladigi da sdylenebilir (Walliser, 2003).

Yaym sponsorlugunun, yazili basin, radyo, televizyon veya internet reklamlarini biinyesinde
barindirdig1 soylenebilir (Frederick ve Patil, 2010). Bu sponsorlugun énemli bir kismini olusturan
spor yaymlar1 sponsorlugu, televizyon ve radyo yayinlarina destegin farkli sekilde ifadesi olarak
aciklanabilir. Bir baska deyisle radyoda ya da televizyonda yaymlanan spor programlarima, bu
programa yorumcu olarak katilan kisilere yaym sponsorlugu seklinde destekte bulunulmasi olarak
da agiklanabilir. Ozellikle 6zel televizyon ve radyo kanallarinin artmasi bu alandaki sponsorluklarin
sayisini artirirken, yayin sponsorlugu biit¢esini de ayni oranda artirmaktadir (Sahin vd., 2003;
Cavusoglu, 2011).

Yaym sponsorlugunun sdyle bir dezavantaji s6z konusudur: Yayin sponsorlugu,
organizasyon sponsorlugu gibi insanlar1 eglendiren bir sponsorluk tiirii degildir. Bununla beraber
tiiketicide etki birakma anlaminda organizasyon sponsorlugu kadar basarili olmadig1 da sdylenebilir
(Mason, 2005).

2.4.Spor Organizasyonu (Etkinligi) Sponsorlugu

Spor organizasyonu sponsorlugu ile spor endiistrisi igerisinde yer alan ulusal spor liglerine,
ulusal veya uluslararasi turnuvalara sponsorluk yapilir.

Sponsor olan kurumla organizasyon arasindaki gii¢lii uyumun, organizasyonun sahip oldugu
olumlu bakigin kuruma aktarilmasinda énemli bir rolii vardir (Rifon vd., 2004; Basar, 2018). Ornegin
spor ayakkabi iiretimi gerceklestiren bir kurumun atletizmle ilgili bir turnuvaya sponsor olmast
uyumluluk olarak algilanirken, alkollii igecek {iretimi yapan bir kurumun sponsor olmasi uyumsuzluk
olarak algilanabilir (Akyildiz ve Marangoz, 2008). Sponsor firma ile organizasyon arasindaki
uyumun ne kadar énemli oldugunun verilen bu 6rnekten anlagilacag: diistintilmektedir.

Spor organizasyonu (etkinligi) sponsorlugunun kurumsal sponsorlar i¢in uzun doénemli
sponsorluklardan ekonomik agidan daha faydali oldugu sdylenebilir. Ciinkii organizasyonla ilgili
biiyiik medya ve reklam faaliyetleri sonucunda sponsor olan kurumun kazanci da biiyiik olur
(Schwarz ve Hunter, 2008). Sponsorlukta hem sponsor olan kurum hem de sponsorluk destegini alan
organizasyon, degerlerini birbirlerine aktardiklari bir iligki iginde bulunmaktadirlar. Organizasyonun
hedef grubu organizasyon siiresince sponsor olan kurumun adini, logosunu ve 6teki markalarina dair
uyaranlart goriir ve bunlarin etkisine maruz kalirlar. Bu durumun bir sonucu olarak sponsor olan
kurumu ve organizasyonu birbiriyle iligkilendirmeyi 6grenir ve sponsor olan kurumun marka
farkindaligi artar (Dumanh Kiirkgii, 2015). Bu sekilde, tiiketicilerin zihinlerinde organizasyon ile
sponsor olan kurum arasinda bir bag meydana getirilir (Erdogan ve Kitchen, 1998; Ozer, 2011; Basar,
2018).

Mason (1999) kurumsal sponsorluklarin, profesyonel liglerin en énemli gelir kaynaklarmdan
birisi oldugunu ve sirketlerin yogun harcamalarinin da profesyonel lig endiistrisinin geligmesinde ve
biiyiimesinde biiyiik bir etki yarattigini belirtmektedir. Tiirkiye Futbol Federasyonu ve Digitlirk
tarafindan olusturulan Tiirkiye Profesyonel Futbol Siiper Ligi isim hakki sponsorluk modeli,
“Turkcell Siiper Lig” adiyla Tiirkiye’de ilk olarak Turkcell tarafindan uygulanmustir (Oztiirk, 2013).
Sonrasinda da Tiirkiye Profesyonel Futbol Siiper Ligi isim sponsoru Spor Toto olmustur. Tiirk Hava
Yollar1 (THY), Avrupa kitasinin en biiyiik basketbol organizasyonu olarak bilinen Euroleague
Basketball ile 5 yili opsiyonlu olmak iizere 10 yil siireli isim hakki sponsorlugu i¢in anlagma
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yapmistir (https://www.istekobi.com.tr/kobi-bilgi-merkezi/haberler/thy-euroleague-in-isim-
sponsoru-oldu-h5546.aspx, 2019). Tiirk Hava Yollari, daha sonra s6zlesmedeki opsiyonu kullanarak
sponsorluk anlagmasini 2020 yilina kadar uzatmigtir

(https://www.trtspor.com.tr/haber/basketbol/thy-euroleague/2020-yilina-kadar-thy-56178.html,
2019). Rio de Janerio’da gergeklesen 2016 Yaz Olimpiyat Oyunlarinda sponsorluk gelirlerinden
yaklasik 848 milyon dolar (https://www.statista.com/statistics/274449/marketing-revenue-of-
olympic-games-from-domestic-sponsorships/, 2019), 2014 Sochi kis olimpiyat oyunlarmnda 1,3
milyar dolar degerinde sponsorluk geliri elde edilmistir (Foster vd., 2016). Pepsi ile Amerikan Futbol
Ligi (NFL) arasinda 2011 yilinda 2,3 milyar dolar degerinde 10 yillik bir sponsorluk anlagmasi
imzalanmistir (Rowe vd., 2019). Cin Futbol Birligi ile Nike arasinda 2015 yilinda gergeklestirilen ve
11 yil siirecek olan anlagma ile Cin Futbol Birligi yillik ortalama 16 milyon dolar sponsorluk geliri
elde edecegi soylenebilir (Foster vd., 2016). Bu 6rneklerden de anlasilacagi gibi sponsorluk hem
profesyonel liglerin gelismesinde hem de sponsor olan kuruluslarin yaptiklar yiiksek harcamalarin
karsilig1 olarak gerek ulusal gerek uluslararasi anlamda isimlerini duyurmada biiyiik bir etkisi oldugu
sOylenebilir.

Spor organizasyonu sponsorlugunu gergeklestiren bir kurumun, sponsorluk anlagmasiyla
olusturulmus olan haklarindan ayr1 olarak kazanabilecegi faydalar su sekilde olabilir (Argan ve
Katirci, 2015):

. Spor etkinliginin gerceklestirilecegi yere saha kenari reklamlar1 yerlestirmek.

. Sponsor olan firma tarafindan verilmis olan spor techizati ve kullanilan transfer
araglar1 lizerinde sponsor olan kurumun reklaminin bulunmasi.

. Ulusal veya uluslararasi, 6zel veya resmi, gerceklestirilen spor etkinliklerinin
sponsoruyla bu etkinliklerin ismini birlestirme imkani.

. Goriilebilecek yerlere kurumun ismini veya tirtiniin reklamini1 koyma imkani.
3.Spor Sponsorlugunun Siniflari

Spor sponsorlugu nakdi ve ayni sponsorluk olmak {izere iki siniftan olugmaktadir. Sponsor
olan kurumlarin yaptiklar1 finansal tiirde (parasal) olan desteklere nakdi sponsorluk denir. Ayni
sponsorluk ise sponsor kurumlarin yaptiklar {iriin veya hizmet destegi sunulmasina denir (Carrillat
ve d’Astous, 2012). Ayni sponsorluk siifina, sponsor olunana bilgi yardimi yapmak, egitim almis
tecriibeli ¢alisanin1 sponsor olunanin hizmetine sunmak veya sponsor olunan faaliyetle alakali her
cesit organizasyon hizmetini ger¢eklestirmek gibi isler de dahildir (Basg, 2008).

4.Spor Sponsorlugunun kategorileri

Spor sponsorlugunun dort farkli kategorisi vardir. Bunlar; 6zel (ayricalikli) sponsorluk, ana
sponsorluk, resmi malzeme tedarik¢isi ve yardimci sponsorluktur.

4.1.0zel (Ayricalikhi) Sponsorluk

Bu sponsorluk tiiriinde belirli bir spor organizasyonuna tek basina sponsor olma durumu s6z
konusudur. Argan ve Katirci’nin (2015) aktarimina gore 6zel sponsorlugun {i¢ tane istiinliigii vardir.
Birincisi, 6zel bir sponsor adini bir olaym bashig: seklinde, takim adi1 seklinde veya adin1 kupada
kullanabilir. Ikinci olarak, sponsor olan kurum promosyonel gayeler igin ilgili platformun kullanim
hakkia tek basina sahiptir. Bu durum firmaya diger iletisim araclarimi, reklamlarini, odaklanmay1
en lst seviyeye cikarmayr muhtemel kilar ve diger sponsorlarin ihtiyaglariyla ilgili olmayan
farklilastirma yapma imkani tanir. Ugiinciisii, 6zel bir sponsorluk ile biitiinlesen sayginlik, sponsor
olan kurumun iiriinlerine bir deger katma imkani sunabilir. Ornegin tenis sporunun hayranlari, kendi
spor dallarina destek olan bir firmaya kars1 pozitif duygular hissetmesini saglayabilir (Brooks, 1994;
Argan ve Katirc, 2015). Ozel sponsorlugun en énemli dezavantaji spor organizasyonu i¢in mali tek
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kaynak olmasidir. Eger beklenmeyen maliyetler olusursa organizasyonun gergeklesmesi sponsorun
finansal destegini arttirmasina baghdir. Eger desteklenen spor olayiyla, takimla ya da sporcu ile
alakali negatif gelismeler olusursa 6zel sponsor kayda deger miktarda bir tutar kaybedebilir ve
imajinda olumsuz anlamda ciddi sorunlar olusabilir (Oztiirk, 2013). Ozel sponsorluga Ziraat
Bankasi’nin sponsorlugunda gerceklestirilmekte olan Ziraat Tiirkiye Kupasi verilebilir.

4.2.Ana Sponsorluk

Ana sponsorluk, sponsorluk yapilan projeyi sahiplenmek isteyen kurumlarin degerlendirdigi
bir sponsorluk kategorisidir. Ek olarak, bir projenin bircok ana sponsoru olabilir
(https://anasponsor.com/sponsorluk-cesitleri-nelerdir/, 2019). Bir¢ok ana sponsor olmasi halinde
bile bir ana sponsor ¢ogunlukla imtiyazli haklara sahip olmaktadir. Bir ana sponsor adinin spor
olaymin adinin i¢inde bulunmasim1 ve adinin televizyonda ve basinda olay ile iligkili olarak
bahsedilmesi goriisiilebilir (Oztiirk, 2013). Deginilen bu durum, ana sponsora 6zel bir izlenim saglar.
Seyirci veya katilimcilar, olay1 veya takimi ana sponsorun ismi veya tirtinii ile 6zdeslestirmeye baglar
(Brooks, 1994; Argan ve Katirci, 2015). Ana sponsorluga, Milka ile Tiirkiye Kayak Federasyonu ve
milli takimlar arasinda 2019 yilinda gerceklestirilen ana sponsorluk anlasmasi ornek olarak
verilebilir (https://www.tkf.org.tr/milka-ile-sponsorluk-anlasmasi-imzalandi/, 2019).

4.3.Yardime Sponsorluk

Yardimc1 sponsorluk, iirlin kategorilerine gore ayrilmis birkag firmanin yer aldig: ikinci
diizey sponsorluk tiiriidiir (Oztiirk, 2013). Genellikle ana sponsorun arkasinda daha kiiciik finansal
sozlesme yapan sponsor marklar1 kapsamaktadir. Dolayisiyla riski az oldugu icin sponsorlukta
deneyimi olmayan markalar tarafindan tercih edilmektedir. Fakat yardimci sponsorlarin tutunmasi
bazen zordur. Ciinkii spor faaliyetindeki haklar yetersiz goriip veya medyada yeterince tanitim elde
edemedigi icin sponsorluktan c¢ekilebilmektedirler (Danyichuk, 2000; Aktan, 2017). Yardimc1
sponsorlukta verilen hizmetlere otel konaklamalari, seyahat acentesi hizmetleri, ara¢ ile tagima
hizmetleri ve ofis ekipman destekleri 6rnek olarak verilebilir.

4.4.Resmi Malzeme Sponsorlugu

Resmi malzeme sponsorlugu, yardimci sponsorlugun 6zel bir bigimidir (Argan ve Katirci,
2015). Bu sponsorluk tiiriinde sponsor, sporcuya veya spor kurulusuna sportif faaliyetlerin
gergeklestirmesi i¢in malzeme tedarikinde bulunur (Jensen vd., 2016). Maddi yonden, iiriin veya
hizmet sunarak sponsor olan kurumlarm yaptif1 sponsorluk tiirii olarak da tanmimlanabilir
(https://anasponsor.com/sponsorluk-cesitleri-nelerdir/, 2019). Repucom'un hazirlamis oldugu yillik
Avrupa Futbol Takimlari Tedarik¢i Raporuna gore, ingiliz Premier Lig takimlarmin malzeme
sponsorlarindan 163 milyon Avro kazandigimi belirlenmistir (Repucom, 2014; Jensen vd., 2016).

Sonu¢

Bu ¢alismada genelde sponsorluk, 6zelde ise sporda sponsorluk hakkinda bilgiler verilmeye
caligilmistir. Bu baglamda calisma kapsaminda sponsorluga ve sporda sponsorluga yonelik bir
aragtirma gerceklestirilmistir.

Sponsorluk, gilinlimiizde diinyanin hemen hemen her yerinde kurumlarin hedef kitlelerine
ulagmakta kullandiklari en etkili pazarlama iletigimi araglarindan birine doniismiistiir.

Kurumlar, sponsorlugu birgok nedenle kullanmaktadirlar. Bunlardan bazilar1 su sekilde
siralanabilir: Satig ve pazarlama hedeflerine ulagmak, kendilerinin veya markalarinin bilinirligini ve
farkindaligini1 arttirmak, rakip kuruluglar karsisinda bir adim 6ne gecebilmek i¢in sponsorlugu
kullanmaktadirlar. Bu nedenlerden dolay1 sponsorluk, kurumlarin rakipleri karsisinda avantajini
devam ettirmede veya dezavantajin1 ortadan kaldirmada, pazar paymi korumada veya arttirmada
faydas1 olabilecek potansiyeli olan degerli bir ara¢ haline geldigi sdylenebilir.
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Spor, hitap ettigi genis izleyici kitlesinden dolay1 pek ¢ok kurum i¢in bir cazibe merkezine
doniismiis, popiilaritesi olan bir alandir. Bu popiilarite ile birlikte sponsorluk tiirleri arasinda spor
sponsorlugunun etkisinin artmasiyla birgok firma bu sponsorluk tiirline yonelmistir. Giiniimiizde
spor sponsorlugu bireysel sporcu, spor takimi, spor organizasyonu ve yayin sponsorlugu tiirleri ile
sporcularin, spor kuliiplerinin, spor organizasyonlarinin ve sporu yoneten kurumlarin en énemli gelir
kaynaklarindan biri halini gelmis ve spor alaninin odak noktasi olmustur. Spor sponsorlugu ile
sponsor olan kurumlar araciligiyla sporculara, organizasyonlara, yaymeci kuruluslara ve spor
kuliiplerine dnemli miktarlarda gelirler saglanmaktadir. Elde edilen sponsorluk gelirlerinin nakdi
degerinin belirlenmesinde, sponsor olunanin popiilaritesinin etkili oldugu sdylenebilir.

Tiim bu bilgiler dogrultusunda spor sponsorlugu, kurumlarin birakmak istemeyecekleri bir
pazarlama iletisimi araci, sponsor olunanlarin ise kaybetmek istemeyecekleri bir gelir kaynag1 olarak
varligini, gelisimini siirdiirmeye ve sponsorluk alani igindeki paymi artirmaya devam edecegi
diisliniilmektedir.
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