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Sporda Sponsorluk ve Kargilagilan Sorunlar
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Ozet

Sponsorluk, ticari hedeflerle kargilikli ¢ikar ve fayda saglamak amaciyla
yapilan, taraflari birbirlerine karst hukuki ve etik olarak baglayan sozlesmeler
biitiinii olarak tanimlanabilmektedir. Degisen ve gelisen diinyada
firmalarin marka degeri ve tanmirligini artirarak ticari faaliyetlerinde 6ne
¢tkma gereksiniminden dolay1, bir¢ok alanda sponsorluk faaliyetlerine
rastlamlmaktadir. Bu faaliyetler; kiiltiir sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk
ve spor sponsorlugu olarak siralanabilir.

Spor sponsorlugu, bir sirketin veya kurulugun pozitif imaj olugturma, marka
bilinirligini artirma, hedef kitleye ulagma, satiglarini artirma gibi amaglar
dogrultusunda spor takimlarma veya sporculara maddi manevi destek
saglamasi olarak tanimlanabilir.

Bu ¢alisgmada sponsorluk, spor sponsorlugu ve tiirleri incelenmistir. Ayrica
biiyiik bir pazar potansiyeline sahip olan spor sponsorlugunun sponsor olan ve
olunan agisindan getirdigi dogal ylikiimliikler ve bunun sonucu olarak ortaya
¢ikan anlagmazliklar ya da bu biiyiik pazarda sponsorluk a¢isindan kargilagilan

sorunlarin tespiti ve ¢oziimii i¢in 6nerilerde bulunmak amaglanmaktadir.

Sporda Sponsorluk

Sponsor, Tiirk Dil Kurumu’na gore destek olan anlamina gelmektedir.
Sponsorluk, Roma Hukuku’nda bahsedilen ve koken itibari ile Latince bir
kelime olan STIPULATIO’dan gelmektedir. Stipulatio kavramu, taraflardan
birinin One siirdiigii teklifi, karg: tarafin kabul etmesiyle dogan bir s6zlesme
tiiri olarak kargimiza ¢tkmaktadir. (Biiyiik Larousse S6z, 1986).
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Sponsorluk, planlanan hedefe ulagabilmek amaciyla sponsor olan
ve olunan arasinda kargilikli yarar saglayan bir anlagmadir. Her ne kadar
destekleme faaliyetlerinin toplum yararina oldugu diisiintilse de, aslinda
taraflarin kendi ¢ikarlar igin ticari fayda saglama amacit olan bir anlagma
tiiriidiir (Oztiirk, 1992). Sponsorluk, iki taraf arasinda belirli bir planlar
dogrultusunda kargilikli olarak yarar saglayan ve planlamasi 6nceden yapilmug
ticari bir anlagmadir (Head, 1988). Ote yandan sponsorluk, taraflardan birine
ticari fayda saglarken, kars: tarafi da bir aktiviteyle bulugturma gayesi giiden
maddi katki, hizmet veya kaynak saglama araci olarak tanmimlanmaktadir

(Fill, 1995).

Yukaridaki tanimlar g6z Oniinde bulunduruldugunda sponsorlugu;
ticari hedeflerle kargihikli ¢ikar ve fayda saglamak amaciyla yapilan, taraflart
birbirlerine karg1 hukuki ve etik olarak baglayan sozlesmeler biitiinii olarak
tanimlamak miimkiindjir.

Degisen ve gelisen diinyada firmalarin marka degeri ve tanmirhigim
arttirarak ticari faaliyetlerinde One ¢ikma gereksiniminden dolayi, birgok
alanda sponsorluk faaliyetlerine rastlanilmaktadir. Spor takimlarinin,
seyircilerinin de dahil oldugu toplum {iizerinde spesifik bir itibara sahip
oldugu, belli imajlar trettigi ve taraftar kitlede biz olgusu yarattig
diisiiniildiigiinde (Yildiz, Ozsoy ve Kagay, 2023) spor sponsorlugu da
tirmalarin bu durumdan kazan kazan stratejisi dogrultusunda faydalanmasina
biiyiik bir imkan tanimaktadir. Bu gereksinimden dolay1 ortaya ¢ikan farkl
sponsorluk tiirleri bulunmaktadir.

Sponsorluk Cesitleri
Kiiltiir Sanat Sponsorlugu

Kiiltiir-sanat sponsorlugu, sanat ve kiiltiir alanindaki etkinlikleri maddi
veya manevi olarak destekleme faaliyetidir. Bu faaliyeti gergeklestiren
kuruluglar hedef kitlelerle etkilesim kurmak, olumlu bir izlenim birakmak
ve kurumsal hedeflerine ulagmak i¢in ¢aba gostermektedirler (Celik, 2016).

Miiesseselerin  biitgelerine  gore  diigiik  yada  yiiksek  biitgelerle
gergeklestirilebilen kiiltiir sanat sponsorlugunu Ozellikle hedef kitlelerde
begeni kazanmak, medyanin ilgisini ¢cekmek, miiessese ve 1lgili sponsorluk
arasinda bir iligki kurarak marka degerine katkida bulunmak, idari ve yerel
yonetimlerle iligkileri giiglendirip fayda saglayarak kamuoyunda kurulusun
taninurligini arttirmak ve piyasada var olabilmeleri igin gerekli sartlarin
olugmasina katkida bulunmak amaciyla yapilan bir sponsorluk tiirtirdiir

(Okay, 2001; Peltek, 2013).
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Kurumlar, kiiltiir-sanat sponsorluklarini gergeklestirirken, yalniz kendine
fayda saglamak amaciyla degil, toplumun her kesimine fayda saglamasi goz
oniinde bulundurmalidir. Kiiltiir-sanat sponsorlugu, kurumlarin sosyal
sorumluluk anlayiginin bir pargasidir. Toplumun gelisime katki sunmak
adina yapilan her faaliyet, kurumun geligimine de katk: saglar. Dolayisiyla
toplumsal gelisime destek olan kurumlarin itibar, giivenilirlik ve satiglarinda
artig olmasi muhtemel bir sonu¢ olarak goriilmektedir (Harris 2009;
Tiregiin 2013).

Sosyal Sponsorluk

Sosyal Sponsorluk, sosyal sorumluluk faaliyetlerine kurumlarin sponsor
olmasi geklinde yapilan bir sponsorluk tiiriidiir. Daha ¢ok saglik, egitim,
gevre, toplum giivenligi, kamu seferberligi vb. alanlarda yapilan galigmalara
sponsor olunarak yapimaktadir. Kurumlarin kalitelerini destekleyen ve
kalitelerini yiikseltmenin etkili bir yolu olan sosyal sponsorluk, kurulug
hakkinda olumlu duygularin olugmasina neden olmaktadir (Simons ve

Olsen, 2006).

Sosyal sponsorluk, sirketleri hem karli hem de sosyal sorumluluk sahibi
yapan bir sponsorluk tiiriidiir. Bu sponsorluklarda, girketler satiglarindan elde
ettikleri karlari, topluma fayda saglayan projelere aktarirlar. Bu sayede, hem
karliliklarini artirabilir hem de topluma fayda saglayabilirler (Peltekoglu,
2014).

Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu, spor ve spor faaliyetleriyle entegre olmus aktiviteler
biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Akyildiz ve Marangoz, 2008).

Pazarlama sektoriinde son zamanlardaki kabul edilen goriig, tireticilerin
tilketicilere ek degerler sunarak pazarlama g¢abalarinin  basarisini
artirmasidir. Bu anlayig dogrultusunda isletmeler yeni arayiglara yonelmis
ve spor sponsorlugu ortaya ¢ikmustir (Soyer, 2003). Bir firma, bir spor
organizasyonunu veya sporcuyu finansal olarak destekleyerek, bu spor
organizasyonuna veya sporcuya ticari bir deger kazandirir (Stotlar, 2004).
ulagmak veya satiglarini artirmak gibi belirli hedeflere ulagmak igin bir spor
olusumunu destekleyebilir. Bu, firmanin orgiitsel amaglarina ve pazarlama
hedeflerine ulagmanin bir yoludur (Shank, 1999).

Spor, diinya ¢apinda milyonlarca insanin ilgisini ¢eken bir etkinliktir. Bu
nedenle, spor sponsorlugu, markalar igin hedef kitlelerine ulagmak ve onlarla
baglant1 kurmak igin etkili bir yol olarak diistiniilmektedir (Ttiregiin, 2013).
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Spor sponsorlugu, modern ¢agda yaygin olarak kullanilan bir faaliyet aract
olsa da, ge¢misi milattan 6ncesine kadar uzanmaktadir. Hatta milattan 6nce
65 yilinda, Julius Caesar’in gladyatorleri, insanlik tarihindeki ilk sponsorluk

faaliyeti olarak kabul edilmektedir (Gilbert, 1988).

Spor sponsorlugu, son zamanlarda asagidaki nedenlerden dolay1 giderek
daha popiiler hale gelmistir:

1- Uriin ve marka sayisinin artmasi, firmalarin yeni reklam alanlari
aramasina neden olmugtur. Spor, yiiksek izleyici oranina sahip bir
etkinliktir ve bu nedenle markalara genis bir kitleye ulagma imkani
sunmaktadir.

2- Medya, toplum {iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Spor, medyanin
biiyiik ilgisini ¢eken bir etkinliktir ve bu nedenle spor sponsorlugu,
tirmalarin markalarin1 genig bir kitleye tanitmak i¢in kullandiklart
etkili bir yoldur.

3- Spor, diinya genelinde giderek daha taninir hal almaktadir. Bu, spor
sponsorlugunun daha cazip bir hale gelmesine neden olmaktadir
(Sanghak Lee, 2009).

Yukarida yapilan tanim ve agiklamalardan yola ¢ikarak spor sponsorlugu;
bir girketin veya kurulugun pozitif imaj olugturma , marka bilinirligini artirma
, hedef kitleye ulagma , satiglarini arttirma gibi amaglar dogrultusunda
spor takimlarina veya sporculara maddi manevi destek saglamasi olarak
tanimlanabilir. Bu destek genellikle para, ekipman, iiriin veya hizmet seklinde
olabilir.

Mevcutta bir ¢ok spor brangi bulunmaktadir ve her brangin maddi
destege ihtiyag duymasindan kaynakli sponsorluk faaliyetlerinin 6n plana
ciktigr bilinmektedir. Sponsorlarin marka degeri ve sponsorluga ayirdiklar
biitgeler, sponsorluk tiirlerinin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Sponsorluk Tiirleri
Ana Sponsorluk

Ana sponsorluklar, takimlarin ve organizasyonlarin en 6énemli finansal
kaynaklarindan biridir. Maddi destegin yani sira, yonetime de katki saglayarak
takimlarin ve organizasyonlarin kurumsallagmasint saglar. Ana sponsorlar,
takimlarin ve organizasyonlarin en kiymetli pazarlama haklarini elinde
bulundururlar. Bu sayede takimlarin ve organizasyonlarin marka bilinirligini
ve satiglarint artirmaya yardimer olurlar. Son zamanlarda, takimlarin birgok
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ana sponsoru oldugu bilinmektedir. Ornegin, Ispanyol futbol takimi Real
Madrid’in iki ana sponsoru vardir: Adidas ve Fly Emirates (Ilk, 2014).

Isim Sponsorlugu

Isim sponsorlugu ve ana sponsorluk maliyeti en yiiksek sponsorluk
tiriidiir.  Bu  tiir sponsorluklarda organizasyonun veya takimin adi,
sponsorun adi ile birlikte kullanilir. Sponsorluk anlagmasi ile birlikte ilk
sirada takim veya organizasyon ismimi yoksa sponsorun ismimi olacagi
yapilan anlagma igerigine gore belirlenir. Bazi sponsorluk anlagmalarinda
sponsorun takim adindan sonra yazildig1 (Fenerbahge Acibadem, Galatasaray
Odeabank) goriiliirken, bazi sponsorluk anlagmalrinda ise sponsor isminin
ilk olarak yazildig1 (Ttirk Hava Yollar1 Euroleague, Sanica Boru Elazigspor)
goriilmektedir. Sponsorluk anlagmalarina bakildiginda bir takimin birden
fazla isim sponsoru oldugu (Tirkiye Bayanlar Birinci Voleybol Ligi'nde
miicadele eden Vakifbank Giines Sigorta Tiirk Telekom Bayan Voleybol
takimi) goriilebilir. Isim sponsorlugunda, marka degeri ile takim arasinda
giiclii bir bag olugur. Isim sponsorlari, takim veya organizasyon ile yaptiklari
anlagmalara gore, isim hakkinin yani sira farkli reklam haklarida edinirler

(URLI).
Yan Sponsorluk

Ortak sponsorluk olarak da bilinen yan sponsorluk, bir kurulugun belirli
bir iiriin veya hizmet alani igin sirlt sponsorluk haklari satin almasini ifade
eder (Lucas, 2015). Yan sponsorluk, bir kurulusun bir televizyon programu,
etkinlik veya spor faaliyeti gibi bir organizasyona maddi veya ayni (iiriin/
hizmet ve ekipman) olarak daha kiigiik ¢apli ve daha az maliyetle destek
vermesidir (Cornwell, 2020; Oztiirk, 2013). Yan sponsorlugu iistlenen
kuruluglar kendi reklamini yapma, logolarimi tanitma, marka bilinirliligini
arttirma gibi beklentilerle sponsorluk faaliyetlerinde yer almaktadirlar
(MEB, 2011: 22).

Tedarikgi Sponsorlugu

Tedarik¢i sponsorlugu, yan sponsorluga benzer ancak bazi 6nemli
farkliliklar vardir. Yan sponsorlar gibi resmi tedarikgiler de kendi iirtinleriyle
ilgili ayricalikli haklara sahiptir. Ancak, yardimc sponsorlarin iiriinleri
genellikle bir spor etkinligi i¢in gerekliyken, tedarikgilerin trtinleri o kadar
gerekli degildir ve etkinlikle daha az baglantilidir. Ornegin, alkolsiiz bir
igecek veya kredi karti, herhangi bir spor etkinliginin devamu igin gerekli
degildir. Herhangi bir organizasyonun ihtiya¢ duyabilecegi hemen hemen
her seyin tedarikgisi olunabilir. Ornegin, bir spor kuliibiiniin megrubat veya
kredi kart1 tedarikgisi olmasi, kuliibiin hayatta kalmasi igin gerekli degildir.
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Alkol ve sigara gibi iiriinler, olumsuz olarak algilanmalarina ragmen, bazen
sponsorluk anlagmalar1 kapsaminda tedarikgi olarak yer alabilirler (Brooks,
1994).

Tedarik¢i sponsorlugu, kuliip, sporcu veya organizasyonlarin ihtiyag
duyduklart {riinleri veya hizmetleri sponsorlardan bedelsiz olarak temin
etmelerini saglayan, karsiliginda reklam verme tizerine kurulu bir s6zlesme
tiriidiir. Bu sponsorluklar sayesinde sirketler, spor kuliiplerinin veya
organizasyonlarin saghk, ulagim, yiyecek-i¢ecek, konaklama, ara¢ temini,
banka masraflar1 gibi giderlerini kismen veya tamamen kargilayabilmektedir.
Tedarikgi sponsorluklarinda sponsorlar genellikle kuliiplere, sporculara veya
organizasyonlara nakdi yardimda bulunmazlar. Ancak, anlasma yapilan
tarafin Onemine ve temin edilen reklam alanlarina gore, tcretsiz verilen
hizmet veya iiriine ilaveten maddi destekte bulunabilirler (Ilk, 2014).

Sonug

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda  sponsorluk, hem sponsorlar hem de
sponsorluklardan faydalananlar igin bir¢ok yarar sunan bir pazarlama
aracidir denilebilir. Ancak, her seyde oldugu gibi sponsorlukta da baz
sorunlar ve zorluklar bulunmaktadir. Bunlar; hedef kitleye ulagma zorlugu,
yatirimin getirisini 6l¢gme zorlugu, yanlis sponsor se¢imi, sozlesme sorunlari,
iletisim  eksikligi, beklentilerin yonetilmesi, riskler, biitge kisitlamalari,
zaman yonetimi, yasal diizenlemeler gibi etkenlerdir. Bu gibi etkenler
sponsor olan ve olunan agisindan olumsuz bir durum olarak goriilebilir.
Ayrica sporda sponsorluk kapsaminda popiilaritesi olmayan ve hedef kitleye
ulagma konusunda ikinci planda kalan branglarda sponsor bulma zorluklar
yaganabilmektedir.

Ulkemizde futbol, hedef kitleye ulagma kolaylig1 ve popiilaritesinin fazla
olmasindan dolay1 sponsorluk gatis1 altinda incelendiginde; 6zellikle son yirmi
yilda ticari karakterden, finansal bir nitelige evrilen futbolun en 6nemli ticari
gelirlerinden birinin sponsorluk gelirleri oldugu goriilebilir. Kiiresellesmenin
kaginilmaz sonuglarindan birisi olarak ortaya ¢ikan bu durum, sponsorlarin
tutbola olan ilgilerini daha da artirmistir. Bu kapsamda ulusal sponsorlarin
yanisira, uluslararast (kiiresel) markalar da futbola 6énemli tutarda kaynak
aktarmaya baglamiglardir. Bu kaynaklarin aktarilmasi ise o kliibiin lig marka
degeri, reyting (izlenme), sportif performans ve basari, sosyal medyadaki
etkilesim, ekonomik ve finansal yapr ile kiiresel yayginligina bagh olarak
degiskenlik gostermektedir.

Sponsorlukfaaliyetlerininbasariiledogruorantilioldugudiisiiniildiigiinde;
Tiirkiye’de sponsorluk biitgeleri hizla daralirken ve yillardir spora, 6zellikle
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de futbola yatirim yapan biiyiik markalar sponsorluklarini bir bir sonlan-
dirirken, hedefine “diinya markasi” olmayr koyan Tiirk markalarinin
yurtdigindaki spor etkinlikleri i¢in kesenin agzini sonuna kadar agtig
goriilmektedir. Tiirkiye’de ilk olarak 2008 yilinda Euroleague Basketball’a
sponsor olarak global sponsorluk yolunu a¢an Anadolu Efes’in ardindan
bir¢ok Tiirk markasi goziinii global sponsorluklara dikmistir. Tiirk Hava
Yollar1 (THY) FC Barcelona, BVB Borussia Dortmund gibi diinyaca {inlii
takimlarin ulagim sponsorlugunu yaparken erkek moda markasi Ramsey
Ingiltere Premier Ligi’nin en giiglii takimlarindan Liverpool FC’nin “Resmi
Giyim Sponsoru” ve ayni zamanda “Resmi Partner”1 unvanina sahip. Marka,
takima sponsor olduktan sonra satiglarini yiizde 40 artirdigini agiklamistir.
Tiirk Telekom ise Manchester United FC ile 2012°de bir igbirligine imza
atmistir. Isbirligi kapsaminda, kuliibiin mobil ve online oyun haklari,
sosyal medya projeleri, spor okullarina yonelik haklariyla, ¢esitli pazarlama
ve agirlama haklarinmn kullanimi ¢ yilhgina Tiirk Telekom’a verilmistir.
Sponsorluklarla global arenaya ¢ikan markalardan biri de Acibademdir.
Marka Azerbaycan, Romanya, Sirbistan ve Ukrayna’da Onemli spor
sponsorluklarina imza atmugtir. D’S Damat markastysa Romanya’nin diinyaca
tinlii futbol kuliibii Dinamo Biikreg’e iki yilligina sponsor olmustur. Biitiin
bu sponsor kayiplarinin temelinde, ligimizin marka degeri ve reytinginin
yerli ve yabanci markalarin dikkatini ¢ekmekte yetersiz kalmasinin oldugu
soylenebilir.

Ulkemizde ki futbol basarist, lig reytingi ve marka degeri gibi faktorler
ile ligin ilk beste olmamasindan kaynakli, sponsorluk sayis1 ve sponsorluk
gelirlerinin  istenilen seviyede olmadigi diistintilmektedir. Almanya,
Ingiltere , Ispanya, Italya gibi liglere gore sponsorluk gelirlerimiz daha
diigiik seviyelerdedir. Yukarida da bahsedildigi tizere sponsorluk pastasindan
beklenilen seviyede pay alinabilmesi; lig kalitesinin artmast, reytingin dikkat
geken seviyede olmasi, bagarinin siireklilik arz etmesi gibi faktorlere baglhdir.
Bu siirekliligin saglanmasi durumunda ligimizin, sponsorlarin ilgisini
tilkemize dogru yogunlastiracag: diigiiniilmektedir.

Ulkemizdeki bazi sponsorluk anlasmalar1 goz éniine alindiginda taraflar
arasinda beklenti kargilanmamig olup anlagmazliklar ortaya ¢ikmaktadir.
C)rnegin; 17 yildir Eskigehir sporun forma sponsoru olan ETI, kliibiin
amator kiimeye diigmesiyle sponsor olamayacagint duyurmusgtur. Dolayisiyla,
sponsorlukla ilgili markanin biiytime istegi, reklam, markanin tanmnirhg,
beklentisi vb. beklentilerinin kargilanamamast sponsorluk anlagmalarinin
yenilenmemesine neden olabilmektedir.
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Yukarida bahsedilen biitiin etkenler dikkate alindiginda sponsorlukla
ilgili sorunlarin, sponsor olan ve olunan agisindan giderilebilmesi igin;

Sponsorluk anlagmasi yapmadan 6nce detayh bir aragtirma yapilmasi
Sponsorluk hedeflerinin net bir gekilde belirlenmesi

Sponsorluk sozlegsmesinin dikkatlice incelenmesi

Sponsor ile agik ve net bir iletisim kurulmasi

Kargsilikli beklentilerin net bir sekilde ifade edilmesi

Risklerin goz 6niinde bulundurulmas:

Biitge planlamasi yapilmasi

Zamanin iyi yonetilmesi

Yasal diizenlemelere uyulmasi gerekliligi

gibi ¢6ziim Onerileri goz o©niinde bulundurulabilir.  Sponsorluk,
dogru sekilde kullanildiginda, hem sponsorlar hem de sponsorluklardan
taydalananlar igin oldukea yararli bir arag olabilir. Sponsorlukta kargilagilan
sorunlarin farkinda olmanin ve bu sorunlarin iistesinden gelmek igin de
gerekli adimlar1 atmanin, sponsorlugun bagarisint artirma hususnda 6nemli
oldugu ifade edilebilir.
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