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SPORCU YETENEK SECIMINDE SPONSORLUGA ALTERNATIF BIR YAKLASIM

OZET

Bu calismada konu, teorik cercevede ele alinmis olup,
sporcularin yetenek sec¢imi ve sonraki asamalarinda sponsorlugun
6neminin vurgulanmasi temel alinmistir. Ayrica kurum ve kuruluslarin
sponsorluk faaliyetleri igerisinde yer alip almama durumuna gore,
hedef kitle {izerinde nasil deJerlendirildidinin ortaya konulmasina
calisilmistir. Bunun yaninda sporcu yetenek seciminde sponsorluk,
mevcut sponsorluk vyasasi igerisindeki konumu 1ile dederlendirilerek
bazi c¢ikarimlar ortaya konulmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sporcu, Sporcu Yetenek Sec¢imi, Sponsorluk,

Sosyal Sorumluluk, Sponsorluk Yasasi

AN ALTERNATIVE APPROACH TO SPONSORSHIP IN CHOOSING TALENTED SPORTSMEN

ABSTRACT

In this study this issue 1is rather handled theoretically, with
the emphasis put on the importance of sponsorship while and after
choosing the talented sportsmen. It is also aimed to figure out how
the firms or institutions are evaluated by the target group in terms
of their involvement in sponsorship activities. Finally, some
implications were put forward based on the evaluations regarding the
place of sponsorship in current sponsorship law in terms of choosing
talented sportsmen.

Keywords: Sportsmen, Choosing Talented Sportsmen, Sponsorship,

Social Responsibility, Law On Sponsorship
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1. GIiRis (INTRODUCTION)

Sporun ekonomik anlamda kattidi deder, Dbiitin dinya ulkeleri
tarafindan g&z ardi edilemeyen Dbir olgudur. Sosyal- kiultlirel ve
ekonomik bir deder olarak spora, dolayisiyla sporcuya verilen Onem,
her gegen glin daha da bilimsel bir yapiya biliriinmektedir. Yetenekli
sporcularin tespit edilip onlarin sayisini artirmak, olimpik sporcu
olmalarini saglamak i¢in gerekli dizenlemelerin ve c¢alismalarin
yapilmasi da bu anlamda, Ulzerinde durulmasi gereken &6nemli konulardan
biri olarak distnilmektedir.

Yetenek seg¢iminde, c¢ocuklarin erken donemde yapabilecedi ve en
basarili olabilecedi spor bransina yodnlendirilmeleri esas alinair.
Yetenek belirlemesinin hedefi, belirlenen spor Dbransinda en iyi
yeteneklere sahip olan sporculari belirlemek ve secmektir [1].

Sponsorluk, sponsor firma ile sponsorludu yapilanin her ikisine
de avantaj saglamaya yo6nelik Dbir is anlasmasidir [2]. Ayrica
tiketicilerin =zihinlerinde giigli ve inandirici bir bag§ yaratildig:
takdirde tiketicinin, sponsor olan etkinlige katilimi ve bagliliga,
marka/sponsor badlilidi olarak sponsorun Uriinlerine yansimaktadir [3].

Basarili olabilmek ic¢in her alanda oldugu gibi, sportif
yeteneklerin ortaya c¢ikarilmasinda da, gelismelerin bilimsel olarak
takip edilmesinin gerekliligi onemli gdrilmektedir. Dedisik antrenman
metotlar: ile fiziksel gelisimlerinin saglanmasi mimkiin olabildigi
gibi, bunun vyaninda, antrene edilecek yeteneklerin sec¢ciminin dogdru
metotlarla tespit edilmesi Ongdrilmektedir [4].

Sporun artik bir sektdr olarak ele alindigi gercegiyle, 1Ulke
ekonomisine katkilari her platformda vurgulanmasi gerekmektedir. Spor
endiistrisini olusturan veya bu sektdrle baglantili c¢ok sayida faaliyet
alanlari( sportif mal {retimi ve pazarlamasi, insaat, turizm, gida,
e§lence v.b) kendisini g&stermektedir. Sporun bu denli kapsamli bir
cevreye hitap etmesi, dodal olarak Urtnlerini pazarlama ve hedef
kitleye ulastirmak isteyen isletmelerin de dikkatini c¢eken bir
konudur. Bu ilginin baslica nedeni, tiiketicilerde iyi niyet wve sadakat
olusmasini saglamak ve etkisi azalan reklé&m c¢abalarina alternatif
cozim getirmektir [5]. Spor, tasidigilr glig¢ltd imaj, uluslararasi
izleyici kitlesi ve her sinifa hitap etmesi nedeni ile sponsorluk ig¢in
dogal bir alandir [6].

Spor, toplumu ydnlendirmek ve etkilemekte oldukg¢a gl¢lid olan
kitle iletisim arag¢lari ve medyanin da 1ilgisini ¢ekmektedir. Bunun
nedeni sporun izlenme oranlarinin yiksek olusudur. Bircok firma
sponsorlugun degisik kategorilerini kullanarak kendi imaj ve
tanitimlarini sadlamak amaciyla, sportif etkinliklerde sponsorluk
yapmaktadir. Spor sponsorluduna ayrilan biitgceler kadar sponsor sayisi
da 1980"11 yillardan itibaren carpici bir bicimde arttiga
belirlenmistir. Spor, sponsorluk harcamalari icerisinde sahip oldudu %
69’ 1luk oran ile bu alanda onciilik yapmaktadir [7].

Sporun bu denli ¢ekici olmasini saglayan faktdrlerden birisini

de sporcularin olusturdugu soylenebilir. Uluslararasi boyutta
yetenekli sporcularin varlidi ile sponsor olunacak alan birbiriyle
iliskilendirilebilir. Bu anlamda sporcu saylisinin artirilmasina

yonelik faaliyet ve desteklemeler hic¢ kuskusuz onem arz etmektedir. Bu
sayede, sponsor olmak isteyen isletmelere kaynak kendiliginden
olusturulabilecektir.

Cin’in olimpiyat oyunlarina talip olmasi siirecinde, biitin ilke
genelinde bilimsel yontemlerle sporcu yetenek secimi programi
uygulanmis, sonucta diizenlenen yarismalarda aldidi basari ve madalya
sayisinin diger ilkelerin ontinde oldugu gdzlemlenmistir.

1976 Olimpiyatlarinda madalya sahibi sporcularin %80’inin yetenek
secimi programlariyla hazirlandidi saptanmistir. Arastirmaya takiben
“En yetenekli genclerini Dbulup sporda yonlendiremeyen llkeler,
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uluslararasi basaridan her zaman yoksun olacaklardir” seklinde ifade
edilmistir [8].
Sponsorluk yapmak istedinde wve sorumluluk bilincinde olan kurum

ve kuruluslar, sponsorlugun genel taniminin icerisinde yer alan
karsilikli menfaat paylasimini gdrmek isteyecektir. Sporcu yetenek
secimi siirecinde, sadece sponsorluk vyasasi icgerisinde Dbelirtilen

sartlarda vergi indiriminden yararlanmasi mimkiin olabilecektir. Bunun
disinda kalan durumlarda, sponsorludunu Ustlendidi etkinligin (sporcu
(takim, bireysel) , organizasyon, ayni veya nakdi, vb) harcamalarini
vergiden disemeyecek ve vyardim, bagis, hibe gibi degerlendirmek
durumunda kalacaktir. Diusik maliyetli durumlarda destekleme
faaliyetleri, isletmelerin toplumsal sorumluluunu yerine getirme
cabasi olarak kismen diusinilebilir. Ancak bu durum, sponsorluk
harcamalarinin devamlilidi ve boyutunun yiiksek olusunda isletmelere
sikinti olusturabilecektir.

Yetenek sec¢imi 1ile basarili sporcularin secilmesinin mimkiin
olabilecegi gdz ©Oniine alindiginda, uygulanacak bu sistem sonucunda
yetenekli sporcularin basarilarinin kisa -orta ve uzun vadede sponsor
firmalarla bir bad olusturmasi, basariyla birlikte firmanin da adinin
anilmasi s6z konusu olabilecektir. Basarinin her asamasinda beraber
bir yilikselme, markaya giivenilirlik olarak ortaya ¢ikarken, hem sporcu
ve sponsor hem de llke sporunun kazanc¢li c¢ikacadi disiiniilmektedir.

Bu calisma, sporcu yetenek se¢imi ve sponsorludu, mevcut yasa ve
yonetmelikler 1s1d1 altinda inceleyerek, olimpik sporcu yetistirme ve
yetenek se¢imi sonrasi kazanilan sporculara yapilacak sponsorlugun,

her iki grup i¢inde (sporcu ve sponsor) karsilikla fayda
saglayabilecegi yonindeki iliskileri degerlendirmek amaciyla
yapilmistar.

2. CALISMANIN ONEMiI (RESEARCH SIGNIFICANSE)

Bu c¢alismada ele alinan konu; sporcu yetenek secimi wve
sonrasinda sponsorluk faaliyetleri olmustur. Pekin 2008 olimpiyat
oyunlari sonucu ortaya c¢ikan durumda, olimpik sporcu bulma asamasinda
bazi sikintilarimizi deJerlendirmek &Snem arz etmektedir. Mevcut
sponsorluk vyasasi kapsaminda isletmelerin sponsor olma edilimlerinin
ortaya konularak, bu yoénde gerekli deferlendirmelerin yapilmasi
calismanin temelini olusturmaktadir. Literatiirlerde belirtilen
kuramsal tanim ve ifadelerden yola ¢ikilarak, hem yetenek sec¢ciminin
6nemi hem de sponsorluk kavramina ac¢iklik getirilmesi gerekli

goriilmektedir. Bunun, problemin ortaya konmasinda kolaylik
saglayabilecedi disiiniilmektedir.
Arastirmalar sonucu, toplumsal sorumluluklarini yerine

getirmeyen firmalarain, hedef kitle tarafindan {rinlerinin satin
alinmayarak tepki almasi konunun &nemini ayrica vurgulamaktadir.

13 Mart 2004 tarihinde Resmi Gazetede vyayimlanan 5105 sayili
Kanun ile sponsorluk yasasinin, sporcu yetenek seg¢imi ve sonrasinda
devam eden slrecte konu ile ilgili gerekli diizenlemelerin yapilmaszi,
ilke sporu adina degerlendirilmesi gereken bir konu olarak
disiinilmektedir.

3. MATERYAL VE YONTEM (MATERIAL AND METHOD)

Bu c¢alismada, sporcu yetenek sec¢iminin wve sponsorlugun Onemi,
teorik cerceve olusturularak elde edilmeye calisilmistir. Isletmelerin
sponsor olma durumlari ve yetenek seciminin O6nemi, konu ile 1ilgili
kaynak taramasi vyapilarak, iki farkli anlayista dederlendirilmeye
calisilmistir. Elde edilen bilgiler 1sidi altinda, calismanin amac¢lari
dogrultusunda bazi c¢ikarimlar ve Oneriler sunulmaya calisilmistir.

106



e-Journal of New World Sciences Academy 459

Sport Sciences, 2B0010, 4, (2), 104-114. §
Karademir, T., Coban, B., Devecioglu, S., Kafkas, M.E. ve Mendes, B.

3.1. Toplumsal Sorumluluk (Social Responsibility)

Isletmelerin sponsorluk faaliyetleri icerisinde sosyal
sorumluluklari, c¢adimiz modern yonetim anlayisi kapsaminda izerinde
siklikla durulmaya baslanan ve tartisilan bir konu haline gelmistir.
Gunimiizde toplum, her gegen giin artan bir oranda isletmelerin sosyal
sorumluluk idstlenmeleri konusunda i1srarci davranmaya baslamis ve bunun
sonucunda, topluma sunulmasi gereken hizmetleri gdz ardi eden, sadece
kazan¢ amacina yonelen firmalarin basari sanslarini azaltma eylemine
girdikleri gbérilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin kazang¢ elde ettigi,
gelisimlerini onlarin iizerinden sagladigzi toplumun, istek ve
ihtiyaclarina duyarli olmasi Onem kazanmaktadir.

Spor sponsorlugu tirlerine bakildiginda;

e Spor takimlarinin sponsorludu
e Spor organizasyonlarinin sponsorludu
e Bireysel sporcularin sponsorlugu

Ana hatlari 1ile ortaya c¢iktidi gorilmektedir. Sporcu yetenek
seciminde sponsorluk ile ilgili ele alinan konu temelde, Dbireysel
sporcularin sponsorludu kapsaminda dederlendirilebilir.

Bireysel sporcularin sponsorludu, yapmakta oldugu spor dalinda
basarili olan, daha once o spor dalinda basarili olmus olan veya
basariya sahip olabilecek potansiyeldeki bireylerin, finanssal olarak
desteklenmesi olarak diisiiniilebilir. Temel ama¢, firmanin tespit ettigi
hedeflere ulasabilmesidir. Bireylerin sponsorlugu, toplumla kurulusun
daha kolay iletisim kurmasini saglamak ig¢in vyapilmaktadir. Dinya
geneline bakildiginda bireysel sporcularin desteklenmesinde genellikle
kariyerinin en yiiksek noktasindaki elit veya zirve sporculari tercih
edilmektedir. Ancak bunlarin yaninda ekonomik yetersizlikler sebebi
ile bircok yetenekli sporcunun, daha herhangi Dbir spor Dbransina
yonelmeden birakip gitmek zorunda kaldigi ve Dbunun da problemin
temelini olusturan konulardan biri oldugu diusinilmektedir. Star veya
elit sporculara sponsorluk elbette isletmeler acisindan c¢ok cazip
gelebilmektedir. Ancak destekleme faaliyetleri ile basari sansi yiksek
geng¢ yetenekleri goz ardi etmek, {ilke sporu ig¢in kayip olabilecektir.
Bu noktada yetenek secimi ve sporcularin basariya giden uzun slirecinde
finansal olarak desteklenmesi (sponsorluk ile) kurum ve kuruluslarin
toplumsal sorumluludu olarak kendini gOsterecektir. Kurumlar Dbu
faaliyetlerini uzun streli ve biling¢li olarak sirdirdikleri takdirde,
toplumsal sorumluluk sahibi kuruluslar olarak anilmalari mimkin
olabilecektir. Herhangi bir organizasyonun faaliyetleri ig¢in harcanan
zaman ne kadar fazla olursa, kisilerin hafizalarinda o kadar fazla
kalir seklinde ifade edilmektedir [9].

3.2. Mevcut Yasa (Present Law)

Sponsorluk faaliyetleri kanun ve yonetmelikler ile vyasal bir
zemine oturtulmustur. 13 Mart 2004 tarihinde Resmi Gazetede yayimlanan
5105 sayili Kanun 1ile Gelir Vergisi Kanununun 89.uncu maddesine ve
Kurumlar Vergisi Kanununun 14.incii maddesine eklenen fikralar sonucu,
Genglik ve Spor Genel Mudurligtiniin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda
Kanun ile Tirkiye Futbol Federasyonu Kurulus ve GOrevleri Hakkinda
Kanun kapsaminda yapilan sponsorluk harcamalarinin mikellefin yillik
beyanname ile bildirecegi gelirden indirilebilmesi veya gider
yazilabilmesi imkdni isler hale getirilmistir [10].

Gelir Vergisi Kanununun 89.uncu maddesine 5105 Sayili Kanunun 4
iincli maddesiyle eklenen bent uyarinca, 13.03.2004 tarihinden itibaren
3289 sayili Genglik wve Spor Genel Mudirliginin Teskilat ve GOrevleri
Hakkinda Kanun ile 17.6.1992 tarihli wve 3813 sayili Tirkiye Futbol
Federasyonu Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun kapsaminda yapilan
sponsorluk harcamalarinin; amator spor dallara ig¢in tamami,
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profesyonel spor dallari icgin %50'si yillik beyanname ile bildirilen
gelirden indirilebilecektir [10].

11lgili vyonetmeligin 4. ve 6. maddelerinde su ifadeler vyer
almaktadair.

Madde 4 -Bu Yonetmelikte gecen;

Genel Mudiurlik: Genclik ve Spor Genel Mudiurlugunt,

Genel Miudir: Genclik ve Spor Genel Midiirini,

Federasyon: Ozerk veya Ozerk olmayan spor federasyonlari ile
Tirkiye Futbol Federasyonunu,

11 Midirligii: Genclik ve Spor I1 Midiirliiklerini,

Genglik ve Spor Kulibii: Genel Midurlik, federasyonlar veya il
miidiirliiklerince tescilleri yapilan faal gencglik ve/veya spor
kultplerini,

Sporcu: Federasyonlar veya i1l midirliklerince tescilleri yapilan
faal ferdi veya takim sporcularini, seklinde ifade edilmektedir.

Madde 6 —Genel Midirlik, federasyonlar, gen¢lik ve spor
kulipleri, ferdi lisansli sporcular, Tirkiye Milli Olimpiyat Komitesi
ve Paralimpik Komitesinin faaliyetleri ile 1ilgili olarak asagida
belirtilen konularda yapilacak harcamalar, sponsorluk harcamasa
sayilir, seklinde ifade edilmektedir [11].

Yasa ve yoOnetmelik cercevesinde madde 4. ve 6. da ifade edilen
ve sponsor olunabilecek sporculari kapsayan ifade de; ferdi veya takim
sporcularinin, federasyonlar veya il mudirliklerince tescilleri
yapilan, faal ferdi veya takim sporcularini kapsadidini gdrmekteyiz.
Olimpik sporcu yetistirme ve yetenekli sporcularin seg¢ilmesine yodnelik
calismalarda, bilimsel yontemlerle secilen ve muhtemel basari
potansiyeline sahip sporcularin durumunu iceren bir aciklik
bulunmamaktadir. Heniiz ilgili federasyonlarla veya il midirliklerince
tescili yapilmamis olan fakat sponsorludu ilistlenildiginde, ekonomik
yetersizlikten dolayi sporu birakmak =zorunda kalmadan, uluslararasi
boyutta elit ve yildiz sporcu olabilecek yeteneklere sahip c¢ikmanain,
iilke sporu adina onem arz ettigi diisiiniilmektedir.

Isletmelerin genel amacinin kar elde etmek oldugu diisiiniiliirse,
sporcu yetenek seciminde kesfedilen fakat vyasada bahsedildigi;
Federasyonlar veya il mudirliklerince tescilleri vyapilan faal ferdi
veya takim sporculari seklinde ifade edilen konumda olmayan sporculara
sponsorluk yapmak isteyen kuruluslarin yaptigi harcamalari, mevcut
durumda vergi avantajlarindan yararlandirmak zor gorilmektedir. Bu da
sponsorluk yapmak isteyen isletmeler acisindan cazip gorinmemektedir.
Yapilan sponsorluk sonrasinda, sponsorlugun etkilerinin
degerlendirilmesinde, firma amag¢lari ne olursa olsun, c¢ogu firmanin
sponsorluktaki esas amaci, Urin veya hizmet tiiketimini artirmak, yani
satislari artirmaktir seklindeki ifade konuyu destekler mahiyettedir.
[12 ve 137].

Bu yasa ve yodnetmelik kapsamindaki gercek veya tilizel kisilerce,
sadece toplumsal sorumluluklarini yerine getirmek amaciyla destekte
bulunmalarini istemek, kar amaci giiden firmalarin, sporcu yetenek
seciminde sponsorluk vyapma disiincelerini olumsuz etkileyebilecektir.
Cinklti isletmelerin bu katkiyi sirdirmeleri ticari ve ekonomik anlamda
kazan¢ elde etmesine baglidir [14].

3.4. Toplumun Sponsorluk Farkindaligi
(Society Awareness of Sponsorship)
Toplumda, tiketiciler tarafindan samimi olarak algilanan
sponsorlar ve ticari yoénlinden, daha c¢ok bagis anlaminda vurgulanan
sponsorluklarin, daha fazla sponsorluk reaksiyonu ortaya ¢ikardiga

distinilmektedir [15 ve 16]. Boyle disinilmesinin nedeni olarak; ahlaki
degerleri vyiksek olan toplum dzerinde gliven olusturacadina dair
inanistir [17]. Ama yapilan destekleme faaliyeti, hayirseverlikten 0ote
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bir durum olup badis veya yardim gibi distnilmemesi gerekir. Cinkl
uzun vadede her iki taraf acisindan 1is ortakligi olarak kazang soéz
konusudur [18].

Yapilan bilimsel arastirmalara godre [19 wve 20], sponsorludun
etkisinin 0Ol¢iilmesinde en fazla kullanilan Ol¢me yontemi “medyada yer
alma”, “sponsorun isim farkindaligdi” ve “sponsorluk yapilan-sponsorun
yvarattidi c¢adirisim/uyum” olarak gdzikmektedir.

5.Uluslararasi Sponsorluk Konferansi’nda, GfK ve Akademetre
tarafindan yapilan iki sponsorluk arastirmasi, 14 ilde 1108 kisiyle
yluz vylze vyaptidi gdriisme sonucu; Ayni 1iki Urtin arasinda, sponsor
firmanin {Uriniini tercih ederim, diyenlerin orani vyilizde 65’den yiizde
737e, fiyati yiliksek dahi olsa sponsor firmanin {Uriiniini tercih ederim,
diyenlerin orani vylzde 31’den yizde 58,3’e c¢iktidini belirtmistir
[21]. ABD de yapilan benzer bir arastirmada, sponsor firma Urinlerini
satin almaya meyilli olanlarin orani %44’dir [5].

Asagidaki modele gdre sponsorluga verilen reaksiyonun Olc¢iilmesi
satislar anlamindadir. Sponsorluga verilen reaksiyon, irinle
ilgilenme, Urtni benimseme ve Urin kullanimi anlamindadir [22].

Sekil 1. Sponsorluda verilen reaksiyon 6lc¢lim modeli [22].
(Figure 1. Reaction measurement model given to sponsorship [22])
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Etkinlige ydnelik tutumun belirleyicilerinden biri olan, etkinlige
duyulan sevgi-bag yoniinden de incelenmistir ve sponsorluk vyapilan
etkinligi c¢ekici ve enteresan bulan denekler, bu etkinligin sponsorun
imajini artirdidini ortaya koymuslardir [16].
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Spor fanatiklerinin ve etkinlige duyulan kisisel sevginin ortaya
¢ikardigi minnettarlik duygularindan, sponsorlarin faydalanabilecegini
vurgulamaktadir [237. Sponsorluk dogrudan etkinliklerle ilgili
oldugundan, etkinligin tiketicilerini sporseverler, sporcular, spor
izleyicileri ve muhtemel izleyiciler olusturmaktadir. Spor etkinlidine
yonelik sevgi-bag ne kadar glicli ise sponsorluda verilen ilgi de o
denli ylksek olmaktadir. Bu Dbulgulara gore, sponsorluk vyapmayi
planlayan firmalar, hedefteki pazarlarinda vyer alan tiketicilerin,
kisisel olarak sevgi-bag duyduklari etkinlikleri sectikleri takdirde,
sponsorluda verilen reaksiyon artirilabilecektir. Bir baska ifade ile,
kendini bir organizasyonla Ozdeslestirmenin sponsor firma {zerinde
olumlu etkiler oldudu sonucuna varilmistir [9].

Tiketici kitleye ulasmada Onemli bir yer olusturan sponsorluk,
firmalar i¢in ciddi diizeyde kaynak tahsisi gerektirmektedir. Bu yiizden
sponsorluk diisiinen kisi, kurum ve kuruluslar, Dbdyle stratejik bir
karar alirken, tiiketiciler yoniunde nasil bir tepki ile
karsilasacaklarinin sonucunu iyi hesaplamak durumundadirlar.

24 ilkede 24.000 kisiden fazla kisiyle gorusulerek
gerceklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk arastirmasina gdre, Ulke
ve dinya kamuovyu, sosyal anlamda sorumlu davranan sirketlerin
farkindadair. Boyle davranmayan sirketleri, haklarinda olumsuz
konusarak ya da irlnlerini satin almayarak cezalandirmaktadir. Sosyal
anlamda sorumlu davranan sirketlerin farkina varanlar diinya genelinde
(kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum) diyen %71 iken, Tlurkiye’de %68
olarak belirlenmistir [24].

Tablo 1. Farkindalik dagilimi [24]
(Table 1. Dispersion of awareness [24])

B Eesinlicle Kablyarum o Ratingam @ HKatimeggam ® Eesnlk s Katlilmieo um

29 (Mke Od 33 35 14 8

Hirdiztan 43 33 g
=T G 2d 42 13 [
Mijerya 42 36 12 T
B arap E 37 41 13 4
Fortekiz 34 44 11 = |
Zin 26 B2 13 2
Filipirler 3d 4% P—
Brezilya 40 38 14 i
Bnayziralya 3d az i iy ]
ABD 20 48 16 L
B Britarya 23 4& 11 5
Endonezyva 28 50 14 3
Yunanistan 50 23 1" "
Kerrea 45 27 12 i <] i
G Kore 27 45 2 (]
Feru 45 22 a 6
S 39 32 12 127
Tirkive 2 44 12 4
ftalya 8 38 20 B [ I
Franza 2 4z 21 1"
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Al arta 22 20 32 A3
Ruzyva 10 35 frc 1M

Sportif etkinliklerin sponsorludunda, hedef kitle, yani misteri
farkindaligi: izerindeki etkileri belirlemeye yonelik vyapilan Dbir
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calismada; herhangi bir olaya karsi goésterilen yiiksek ilgi diizeyinin,
dretici firmalarain drtinlerini satin almaya yonelik niyetini
artirdigini tespit etmistir [5]. Baska bir arastirmada ise, sponsor
olan firma dimaji 1ile desteklenen faaliyet arasinda uyum oldudunu
diisinen miisterilerin, digerlerine gdre daha 1limli yaklasim ve tepki
verdigini gdstermistir [25].

Sosyal anlamda sorumlu davranmayan sirketlere ceza verme yodninde
ortaya c¢ikan sonug, asagidaki tablo 2’de verilmektedir. Tabloya gbre
diinya kamuoyunun %29'u, sosyal sorumluluklarini yerine getirmedigini
diistindigt bir sirketin, iriinlerini satin almayarak ya da hakkinda
olumsuz konusarak cezalandirmistir. Tlirkiye’de de bu oran %29 olarak
belirlenmistir ve 1999’dan beri artan bir seyir izlemektedir. Sorumsuz
davranan sirketlerin en ¢ok <cezalandirildigi: {Ulkeler ABD (%56),
Avustralya (%56), Kanada (%54) ve komsumuz Yunanistan’dir (%52) [247.

Tablo 2. Sorumsuz sirketleri cezalandirma dagilimi[24]
(Table 2. Dispersion of penalized irresponsible firms [24])

B Cexslandrdm Syt D i Dianmadmn Bile
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BArpE. H 2T "
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Fibginier 1% &5
Ry a 13 1% 51
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Hndstan ] i 56
Endorezya E2 ] 1)
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Tiketicinin sponsorlukta sorumlu davranmayan sirketleri
cezalandirma eylemini, ahlaki hassasiyete baglamis olan arastirmacilar
vardir [17]. Hedef kitle olan tiketici, sponsorludu nasil algilarsa
algilasin, sponsorluk, pazarlamanin c¢esitliligini saglayarak hedef ve
amaca ulasmada kolaylik saglayan bir aragtir [26].

5. SONUC VE ONERILER (CONCLUSION AND SUGGESTIONS)

Spora ilginin her gegen giin artmasi ile birlikte bu alana olan
yatirimlar da buna paralel olarak gelisim gdstermektedir. Sosyal-
kiilttirel- siyasi wve iktisadi anlamda potansiyel olusturan sportif
faaliyetler, beraberinde sponsorluk kavramina da ayri bir c¢ekicilik
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getirmektedir. Bundan dolayi spor sponsorluduna yapilan yatirimlarin,
biitin diinya ilkelerinde oldugu gibi, ilkemizde de &nemi her gegen giin
arttigdi kabul edilmektedir.

Uluslararasi platformda tlkeler, bireysel veya takim sporlarinin

olusturdugu sporcular iizerinden kendi rekladmlarini rahatca
yapabilmektedir. Hedef kitleye wulasmada kullanilan Dbu faaliyetler
isletmelere, tiketiciler {zerinde ayri bir imaj, glvenilirlik ve
taninmislik kazandirirken, tlke sporuna katkida bulunmanin

sorumluludgunu yerine getirme sevincini de yasatabilecektir.

Bilimsel ve c¢agdas yontemlerle gerceklestirilecek olan sporcu
yetenek sec¢imiyle kazanilan sporcular, 1is dinyasindaki hizli rekabet
kosullari ile isletmelerin hedef kitlelerine ulasmada sikinti c¢ektigi
donemde, dodal bir kaynak olusturabilecektir.

Sporcu yetenek secimi ve paralelinde basariya giden vyoldaki

surecte, sponsorluk katkilara sayesinde sporcularin basarisinin
artirilmasinin saglanabilecedi ve bu potansiyelini yakalamanin
kolaylasabilecegi diistinlilmektedir. Uretici firmalarin toplumla

duygusal bad saglamasi ve sporcularin basarisi artarken marka ve
drtnlerinin halkla Dbitinlesmeyi kolay bir hale getirmesi mlimkin
kilinabilecektir. Dolayisiyla {iretici hedefine wulasirken, hem sporcu
hem de ilke sporu kazanmis olabilecektir.

Sporcu yetenek secimi sonrasinda, dederlendirilmek ve
basarilarinain artirilabilmesi boyutunda ele alinan sporcularin,
sponsorlar tarafindan desteklenmesinin iki acidan ele alinmasi gerekli
goriilmektedir.

e 1l.Yasalarin sponsorlara verdigi haklar. Hedef kitleye ulasmada,
kar amaci giiden kurumlarin vergi boyutundaki tesvik edici
hiikimleridir. Bu boyutta isletmeler, sporcu yetenek secimi ile
secilmis ve henltiz fiilen herhangi Dbir federasyona kayitla
olmayan sporculara sponsorluk vyaptiklarinda, vyasanin sundugdu
vergi indirimden yararlanamayacadi durumudur.

e Kurumlarin kar amaci gitmeden toplumsal sorumluluklarini yerine
getirirken, topluma geri verme sorumlulugunda yapacagi
sponsorluk faaliyetleridir. Diinya toplumlarinin ve ilkemiz ig¢in
de gecerliligini koruyan anlayista, toplum géziinde sorumluludunu
yerine getiren {Uretici firmalarin {Urin satislari ve pazarlama

boyutunda daha kazangli ciktiklara goriilmektedir. Tersi
durumunda ise hedef kitle olan tiketiciler tarafindan,
irtinlerinin satin alinmayarak cezalandirildiklara
vurgulanmistir.

Konu bu itibari ile iUlke sporuna katkida bulunacak olan sporcu
secimi ve secilen sporcularin Dbasariya ulastirilabilmesi silirecinde
sponsor olabilme boyutunda sikinti olusturabilmektedir.

Her ne kadar toplumun genel tercih egilimi, sponsorluk vyapan
firmalarin Urlnlerini kullanmaya yo6nelik bir tavir olarak goérilse de,
ekonomik anlamda yasanan kriz donemleri, isletmelerin vergi ylikleri ve
maliyetlerin yiksekligi bu anlayisi geri plana atmaya neden
olabilecektir. Ustelik olimpiyatlara aday olduumuz bu siirecte, genc
yeteneklerin seg¢ilip vyetistirilmesi gerekmektedir. Sporcu yetenek
se¢ciminde, bunun genel c¢ercevesinin karsilik Dbeklemeden, toplumsal
sorumlulugu vyerine getirme esaslarina dayalili bir ifadeden =ziyade,
isletmelerin vergi avantajlarindan yararlanabilecekleri kapsam
icerisinde, yasa ve yobnetmeliklerde tesvik edilir hale getirilmesinde
fayda bulundugu disinilmektedir.

Olimpik sporcu bulma ve Dbulunan bu sporcularin desteklenmesi
boyutunda sikinti c¢ekilen bu slrecgte, bunu ¢ok iyi degerlendirmek ve
gerekli yasal dizenlemelerle konuya aciklik kazandirmak Onem
tasimaktadir.
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