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0z

Gliniimiizde, sponsorluk ¢ok 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Spor
sponsorlugu, sponsorlugun en énemli ¢esitlerinden bir tanesidir. Yapilan sponsorluk
anlasmalar1, sponsorluk veren firmalarin marka bilinirligini artirmasi yaninda, spor
kuliiplerinin 6nemli gelir kaynaklardan bir tanesi haline gelmis, kuliiplerin daha
yarismaci hale gelmesi ve popiilaritesinin artmasina katki saglamistir. Arastirmada, 3
takim sporunda (futbol, basketbol ve voleybol) en iist liglerde miicadele eden erkek
takimlaria hangi forma {iretici firmalarin sponsorluk yaptigmin ortaya ¢ikarilma
amaclanmaktadir. Ayrica, sponsorluk anlagmalarinin, sponsorluk veren firmalar ve
spor kuliipleri agisindan da ne gibi avantajlar yarattig1 iizerinde durulmustur.
Calismada, en ¢ok futbol dalindaki kuliiplerle ilgili bilgilere ulagilmistir. Futbolu
strast ile basketbol ve voleybol izlemistir. Arastirilan spor dallarinda bir¢ok {iretici
firmanin oldugu saptanmistir. Bir diger yandan, iiretici firma sayist bakimindan,
Italyan firmalarinin arastirilan her iic spor dalinda birinci sirada yer aldig

goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, iiretici firmalar, futbol, basketbol, voleybol



ABSTRACT

Nowadays sponsorship is a hot topic. Sports sponsorship is one of the most important
sponsorship types. Sport sponsorship provides many advantages to sponsoring firms
such as brand awareness and marketing. It also provides advantages to sponsored
clubs in terms of increasing revenues, gaining competitive advantage and increasing

popularity.

The aim of the survey is to investigate the jersey manufacturing brands of the male
teams which compete in the top leagues in 3 major team sports (football, basketball
and volleyball). In addition, the advantages of sponsorship are mentioned in detail

for both sponsoring companies and sports clubs.

The highest number of researched teams is in the field of football. It is followed by
basketball and volleyball. As a result of the study, many different manufacturing
brands have been identified in the investigated sports types. On the other hand,
Italian firms are on top in each sports type in terms of the number of manufacturing

firms.

Keywords: Sponsorship, manufacturing brands, football, basketball, volleyball



TESEKKUR

Bu tez konusunu bana Oneren, tezimin tiim siireclerinde destegini esirgemeyen,
calismada nasil bir yol izlenecegini bana gosteren, her tirlii konuda sorularima
giiniin herhangi bir saatinde cevap vermekten kaginmayan, titizlikle ¢alismalarimi
yonlendiren ve tezime tamamlanmasina biiylik katki koyarak akademik gelisimime

destek olan Yrd. Dog. Dr. Dogan Unliican’a tesekkiirlerimi ifade etmek istiyorum.

Ayn1 zamanda tez siirecimin her asamasinda bana giivenen, desteklerini esirgemeyen

degerli aileme, hocalarima ve arkadaslarima minnet ve siikranlarimi sunuyorum.
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Boliim 1

GIRIS

Gliniimiizde diinyanin hemen hemen her iilkesinde aktif olarak faaliyet gdsteren spor
kuliipleri, basarilarini arttirabilmek i¢in sponsorluk anlagmalar1 imzalamaktadir.
Sponsorluk, spor kuliiplerinin maddi ve manevi yonden ayakta durabilmesi i¢in
olmazsa olmaz bir durumdur. Sponsorluk, koyulmus hedeflere ulasmada dogrudan
yardimci olabilen, her iki tarafin da (hem sponsor olan, hem de sponsor olunan taraf)
yirlittigli ve fayda sagladigi anlagmadir. Spor sponsorlugu, diinyada en fazla yapilan
sponsorluk tiirtidiir. Sponsorluk giinden giine gelismekte ve kuliiplerin dikkatini
¢cekmektedir. Sponsorluk firmalari adeta sponsorluk vermek igin birbiri ile yarig
halindedir. Firmalar, reklam ve kendilerini diinyaya tanitma amaci ile sponsorluk
yoluna girmislerdir. Spor, insan hayatinda 6nemli bir yere sahiptir. Firmalarin, sporu
dallarmi1  kullanarak sponsorluk yoluna basvurmalari, onlarin tutundurma
faaliyetlerine ulagsmasin1 da saglamaktadir. Sponsorluk faaliyetlerinde en fazla

kullanilip tercih edilen sponsorluk tiirii Spor sponsorlugudur.

Spor sponsorlugu diinyadaki hemen hemen biitiin firmalarin pazarlama stratejileri
igerisine yer almaya baglamistir. Sporda sponsorlugunun ileriki yillarda da gelisimini
devam ettirerek kurumlarin ilgisini ¢ekmeye devam edecegi diisiiniilmektedir. Spor
sponsorluguna yapilan yatirimin her gecen giin arttig1 ve bundan sonra da artacagini
cesitli arastirmalarin sonucu goriilmektedir (Copeland, Frisby and McCarville, 1996).

Farkindaligi, reklami, tanitimi1 ve kurum imajini gelistirmeyi hedef alan tiim firmalar



spor sponsorlugundan faydalanmaktadir. Ozellikle futbol dalinda yapilan sponsorluk
yatirimlari sayesinde ornegin Barcelona, Real Madrid, Manchester United, Chelsea,
Arsenal ve Bayern Miinich gibi diinya devlerinin sponsorlar1 olan Nike, Adidas ve
Puma gibi firmalarla birlikte diger tiretici firmalar da sponsorluklar yoluyla kurumsal
hedeflerine ulasabilmektedir Forma fireticileri, yogun rekabetin yasandigi sektorde
kendilerini siirekli olarak gelistirmektedirler. Uretici firmalar, AR&GE alaninda
bliyiik yatirimlar yapmakta ve teknolojiden de yararlanarak sporcu sagligini korumak
ve sporcularin performansini artirmak amaciyla farkli forma tasarimlar
gelistirmektedir. Bunun yaninda, iiretilen formalarin taraftarlarin satin alabilmesi
acisindan albenisinin olmasi gerekmektedir. Boylelikle, iiretici firmalar ve kuliipler

satiglarin artmasi sonucunda gelirlerini artirabilmektedirler (Unliican, 2014, 2015).

Sponsorluk, firmalar agisindan biiyiik 6nem tasirken, spor kuliipleri igin de gelirlerin
artirllmas1 acisindan 6nemlidir. Ozellikle en popiiler takim sporu olan futbol
kuliiplerinin 4 ana gelir kaynagi bulunmaktadir. Bunlar, yayin gelirleri, ticari gelirler,
bilet satis gelirleri ve sponsorluk gelirleri olarak ifade edilebilir (Unliican, 2014,
2015). Bu olgu, diger spor dallari i¢in de gegerlidir. Sponsorluktan elde edilen
gelirler, en 6nemli gelir kaynaklar1 arasinda yer almaktadir (Barajas ve Urrutia,
2007). Gelisen giiniimiiz sartlar1 dogrultusunda kuliiplerin borg yiiklerinin artmasi ve
spor dallarinda ekonomi kavraminin hayat geg¢mesi ile birlikte sponsorluktan elde
edilecek gelirlere olan ihtiya¢ daha da artmigtir (Barajas ve Urrutia, 2007; Bauer vd.,
2005; Beech vd., 2000; Brown ve Walsh, 2000; Dale vd., 2005; Ferrand ve Pages,

1999; Forrest vd., 2004; Kase vd., 2007; Lonsdale, 2004; Mason, 1999).



Futbol, diinyadaki en iinlii ve popiiler spor dalidir. Kelime anlami ingilizce’de “ayak
topu” anlamina gelmektedir. 11°er kisi ile iki takim arasinda ve 45’er dakikalik iki
devre halinde oynanan, toplamda 90 dakika siiresi olan ve ayakla oynanan bir spor
dalhidir. Gegmisi ¢ok eskiye dayanan futbol, diinyanin her yerinde oynanmaktadir.
Sahada 2 adet kale bulunur ve iki takim da topu rakip kaleye atmaya ¢alismaktadir.
Skor bazinda iistiinliikk kuran takim karsilasmada galip sayilmaktadir. Futbolcularin
el ile topa dokunmalar1 yasaktir. Sadece kaleciler topu elleyebilmektedir (Futbol

hakkinda bilgi, 2015; Futbol Nedir?, t.y.).

Basketbol, diinyaca tinlii, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri (ABD) denilince akla
ilk gelen spor dalidir. Basketbol bransi, futboldan sonra diinyadaki en popiiler spor
olarak kabul edilmektedir. Basketbol, 5’er oyuncu ile 10’ar dakikadan olusan 4
periyotla, elle oynanan bir spor dalidir. Topu pota denilen daire icerisine daha fazla
geciren takim miicadeleyi kazanan taraf olarak sayilmaktadir. Basketbol takimlari,
takimlarin1 olustururlarken, uzun boylu oyuncular tercih etmektedirler (Basketbol,

t.y.; Basketbol hakkinda bilgi, t.y.).

Voleybol, genellikle tiim iilkelerde oynanan bir spor dalidir. Takimlar altisar kisiden
olusmaktadir. Oyunun amaci topu 3 pasta file lizerinden gegirerek rakip sahaya
gondermektir. Oyuncular topa viicutlarinin herhangi bir yeri ile vurabilmektedirler.
Maglar 5 setten olusmaktadir. 25 puana, en az iki say1 fark ile ilk ulasan seti
kazanmakta, 3 seti elde eden takim ise mag1 kazanmaktadir. Voleybol, 1885 yilinda
ABD’de dogmustur. Holyoke YMCA’da ogretmenlik yapan William Morgan,
basketbol topunun i¢ lastifiyle boyle bir oyunun oynanabilecegini diisiinerek
ogrencileri ile bu fikri paylasmistir ve boylece voleybol dogmustur. Daha sonra

voleybol hizlica diinyaya yayilmistir. Ardindan 1947 yilinda Uluslararast Voleybol



Federasyonu (FIVB) kurularak voleybolun gelismesi saglanmistir (Voleybol, t.y.;

Voleybol Nedir? — Nasil, 2015).

Yukarida bahsedilen 3 popiiler takim sporunda yer alan kuliipler farkli sektorlerdeki
firmalarla sponsorluk anlagmalari imzalamaktadir. Firmalar ve kuliiplerin yaptigi
sponsorluk anlagsmalari, firmalara ve kuliiplere fayda saglamaktadir. Kuliipler, bu
sponsorluk anlasmalar1 sonucunda maddi katki saglamakta, bu da kuliiplerin daha iyi
yonetilebilmesi ve daha basarili sonuglar alabilmelerine katki saglamaktadir.
Bununla birlikte, kuliiplere sponsorluk yapan firmalar da kuliipler sayesinde
bilinilirliklerini arttirmakta ve marka degerlerini yiikseltmektedir. Genel olarak her
tirli sponsorluk alaninda oldugu gibi, c¢alismanin konusu olan iiretici forma

sponsorlugunda da her iki taraf faydalar saglamaktadir.

Spor dallarinda dretici firmalar farklilik gostermektedir. Futbol, basketbol ve
voleybol dallar1 incelendiginde 3 dalda da iiretici firmalarin farklilik gdsterdigi, ayn
zamanda ayni lretici firmalarin birden fazla spor dalina da yatirimlar yaptigini

gbzlemlenmektedir.

1.1 Calismanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, futbol, basketbol ve voleybol kuliiplerine sponsorluk yapan
forma iretici firmalarin incelenmesi ve ortaya c¢ikarilmasidir. Calismada ayrica,
tiretici firmalarin spor dallarina gore dagilimi ve iretici firmalarin hangi spor dalinda
veya dallarinda sponsorluk anlagsmalari yaptig1 da arastirilacaktir.

1.2 Cahismanin Kapsam

Calismada, ii¢ spor dal1 olan futbol, basketbol ve voleybol arastirilmistir. Bu ii¢ dalda

2017 sezonu ve 2017-2018 sezonunda (10 Ocak 2018 tarihine kadar) en {ist



diizeydeki liglerde yer alan erkek takimlara sponsorluk yapan tretici firmalar

arastirilmistir.
1.3 Cahismanin Onemi ve Literatiire Katkis

Sporda sponsorluk alaninda son yillarda yapilan g¢alismalarda bir artis oldugu
goriilmektedir. Fakat spor alaninda kuliiplere sponsorluk yapan forma iiretici firmalar
ile ilgili literatiirde birka¢ calisma bulunmaktadir. Dolayisiyla, bu ¢alisma forma
tireticilerinin bilinilirliginin artirilmasi agisindan 6nem arz etmekte olup, sporda
sponsorluk ile ilgili literatiire katki saglanmasi beklenmektedir. Yapilan calisma,

Ozgiin ve gilincel bir arastirmadir.
1.4 Yontem

Calismada bilgi toplama asamasinda ikincil kaynaklardan faydalanilmistir. Uretici
firmalar arastirilirken, spor kuliiplerinin web sayfalari, resmi ve giincel olan
Facebook, Instagram ve Twitter kuliip sayfalar1 iiretici firmalarin ortaya ¢ikarilmasi

acisindan c¢alismamiza biiyiik katki saglamistir.

Analiz kismmda Microsoft Excel programindan yararlanilmistir. Caligmada,
kuliiplere sponsor olan iiretici firmalar, Microsoft Excel programinda yazilmis ve

daha sonra analizler yapilmistir.
1.5 Arastirma Sorulari

Bu tez ¢alismasinda,

1-Spor dallarina gére hangi iiretici firmalarin oldugunun ortaya ¢ikarilmast,
2-Uretici firmalarin hangi iilkeden oldugunun spor dallarina gére ortaya ¢ikarilmasi,
3-Uretici firmalarm hangi spor dali ve dallarinda sponsorluk yaptig,

4-Spor dallarma 6zgii tiretici firmalarin yer alip almadigy,



5-Uretici firmalarmn uluslararasi, bdlgesel ve yerel sponsorluk yapip yapmadig ile

ilgili sorularin cevaplandirilmasi hedeflenmektedir.
1.6 Calismanin Kisitlar

Calismada, zamanin kisith olmasindan dolay1 sadece li¢ spor dali incelenmistir.
Incelenen ligler erkek takimlarin yer aldig1 en iist liglerdir. Kadinlarin yer aldig
ligler ve alt ligler arastirllmamistir. Bazi ligler bilgiye ulasimin kisitli olmasi

nedeniyle ¢alismaya dahil edilmemistir.
1.7 Calismanin Yapisi

Arastirmada 5 béliim yer almaktadir. Ik béliimde calisma hakkinda genel bilgiler
verilmistir. Bu boliimde arastirilan spor dallar1 (futbol, basketbol ve voleybol) ile
ilgili olarak bilgiler yer almaktadir. Bunun yaninda, ¢alismanin amacindan, aragtirma
sonucunda ne elde edilmek istendiginden ve ¢alismanin kisitlarindan bahsedilmistir.

Ikinci béliimde literatiir taramasi yer almaktadir. Literatiir taramasinda spor dallari
ile ilgili genis bilgiler, sponsorlugun ve spor dalindaki sponsorlugun (spor
sponsorlugu) tanimlarinin ve ¢esitlerinin ne oldugu ile ilgili bilgiler, ¢alismanin
konusu olan forma iiretici sponsorlugu hakkinda bilgiler, sponsorlugun avantajlari ve

spor dallarinda yapilan sponsorluk 6rneklerine yer verilmistir.

Ucgiincii béliimde calismanin metodolojisinin ne oldugu aciklanmistir. Bu béliimde,
caligmadaki verilerin nasil toplandigi ve analizinin nasil yapildigi hakkinda bilgi

verilmistir.

Dérdiincii boliimde, bulgularin degerlendirilmesi ve analizine yer verilmistir. Her bir
spor dali i¢in hangi firmalarin sponsorluk yaptigi, hangi firmalarin hangi dalda veya

dallarda sponsorluk yaptigi, hangi firmalarin uluslararasi alanda sponsorluk yaptigi,



hangi firmalarin bolgesel ve yerel sponsorluk yaptigi incelenmistir. Burada futbol,
basketbol ve voleybol dallar1 tek tek ele alinmistir. Futbol i¢in hangi firmalarin,
basketbol ve voleybol i¢in de hangi firmalarin sponsorluk anlagmalarina imza attigi
analiz edilmistir. Hangi spor dalina hangi firmalarin yatirim yaptigi, spor dallarinin
kendi igerisinde hangi agirliklara goére hangi firmalar tarafindan sponsorluk

anlagsmalarina yatirnm yaptig1 bilgilendirilmistir.

Son boliim olan besinci boliimde ise yorum ve onerilere yer verilmektedir. Daha
detayli bilgilendirecek olursak, spor kuliiplerinin yoneticilerine ve ilerde bu konu ile

ilgili olarak ¢aligma yapacak olanlara onerilerde bulunulmustur.



Boliim 2

LITERATUR TARAMASI

Bu boliimde sponsorluk ve sporda sponsorluk kavramlari ve arastirilan spor

dallarinin detayl sekilde agiklamasi yer alacaktir.
2.1 Sponsorluk nedir?

Sponsorluk; taraflarin kendi ¢ikarlarini diistinerek hareket ettigi, kesinlikle sevap i¢in
yapilmayan ticari bir pazarlama aracidir. Sponsorluk, en sik spor dallarinda
goriilmektedir (Sponsorluk nedir?, t.y.). Sponsorlukta basar1 elde edilebilmesi igin
sponsorluk veren kurumun veya firmanin sponsor oldugu pazarda uyumlu olmasi
sarttir. Uyum olmamasi halinde basarisizlik kagiilmaz olabilmektedir. Yani sponsor
olan firma, sponsorluk anlagsmasi imzaladigi kurumun pazardaki pozisyonunu iyice

analiz ettikten sonra kararini vermelidir (Pracejus ve Olsen, 2004).

Calismada spor sponsorlugu ele alinacaktir. Sponsorluk, destek kelimesi ile es
anlamhdir. Sponsorluga imza atan kurumlar, elde ettikleri basarilarin bir kismini
sponsorluk anlagsmalarina borgludur. Ornegin spor kuliipleri, yaptiklar1 sponsorluk
anlagmalar1 ile hedefledikleri basarilara ulasabilmektedirler.

2.2 Spor Dalinda Sponsorluk (Spor Sponsorlugu)

Spor sponsorlugu, bir firmanin daha dnceden belirledigi amaglar1 ve hedefleri elde
etmek i¢cin bekledigi beklentiler ve avantajlar karsiliginda bir bireye, takima veya
kuruma faaliyetlerini siirdiirebilmesi icin ihtiya¢ duydugu kaynak, ekipman ve para

destegini vermesi olarak tanimlanmaktadir (Okay, 2002).



Spor sponsorlugu, sponsorlugun c¢esitleri igerisinde en sik kullanilan sponsorluk

tiiriidiir (Giiglii, 2001).

Sponsorluk veren kurumlarin temel hedefi verdikleri sponsorluklarla birlikte reklam
ve tanitimlarmi arttirmaktir. Ote yandan sponsorluk anlasmasi imzalayan kurumlar
ise basarilarini arttirmay1 amaclamaktadir. Aragtirmada spor sponsorluklar1t hakkinda
arastirmalara yer verilecektir. Sponsorluk uygulamalari i¢erisinde en fazla kullanilan
ve en genis yeri olan sponsorluk tiirii Spor sponsorlugudur. Spor sponsorlugu, genis
kitlelere hitap edebilmesi 0Ozelligi tasimasindan dolay1 Ozellikle iirlinlerini ve
hizmetlerini erken zamanda yaymak ve tanitmak isteyen firmalar tarafindan
yapilmaktadir. Sporun diinyadaki tiim {ilke vatandaslar tarafindan takip edilmesi, bu
durumun en biiyiik sebebi olarak goriilmektedir. Diinyada biiyiik capta yatirim
gerceklestiren sirketlerin sponsorluk i¢in harcadigt maddiyatin yaklasik olarak 22

milyar dolar oldugu tahmin edilmektedir (IEG Sponsorship Report, 2001).

Spor, insanlarla kurumlar arasindaki iletisim acisindan basamak goérevi yapmaktadir.
Bundan dolayr kurumlar spor sponsorluguna yatirirm yapmaktadirlar. Boylece kitle
iletisim araglar1 da bu alana genis yer vermektedir ve dolayisiyla bir kurulusun
herhangi bir spor dalin1 veya sporcuyu desteklemeleri hem seyirciler tarafindan
firmanin goriilmesini saglamakta, hem de basin, televizyon tarafindan olaya firmaya
yer verilmesiyle ¢ift tarafli bir etki elde edilmektedir (IEG Sponsorship Report,

2001).

Spor sponsorlugu, ticari bakimdan ilk kez 1896 yilinda Olimpiyat Oyunlar
programinda gercgeklestirilmistir. Ayrica 1928 yilindaki Olimpiyat Oyunlarinda ise

ilk kez triin dagitim hakki alinmistir. Burada Coca Cola markasi, liriin deneme



haklarin1 satin alarak ilk kez spor sponsorlugunu gergeklestirmistir (Sandler and

Shani 1993; Stotlar 1993).

Kurumlar, reklam ve tanitim agisindan bu sponsorluk tiirtine bagvurmaktadirlar.
Basta futbol olmak {iizere basketbol ve voleybol branslarina kurumlar yiiksek
bedellerle anlasmalar imzalamaktadirlar. Arastirma konusunda spor sponsorluguna
yer verilecektir. Ayrica iiretici firmalarin tilkelerdeki en iist klasmanda miicadele
eden erkek takimlarin, sponsorluk anlasma dagilimi incelenecektir. Giiniimiizde ¢ogu
tiretici firmanin reklam ve tanitim amaci ile yola ¢iktig1 ve kendileri i¢in vazgecilmez
bir hale gelen spor sponsorlugu gesitleri ile incelenecektir. Spor Sponsorlugu kendi
icerisinde 4 kisimda incelenmektedir. Bunlar; Bireysel sporcularin sponsorlugu, spor
takimlariin sponsorlugu, dernek-birlik sponsorlugu ve Spor organizasyonlarinin

sponsorlugudur (Bas, 2008). Bunlar sekil-1’de goriilebilecektir.
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Sekil 1: Sporda Sponsorluk Siiflandirmasi
Kaynak: Bello, O.0. (2016).

2.2.1 Bireysel Sporcularin Sponsorlugu

Belli bir spor dalinda spor yapan sporculardan basarili olanlarinin, daha onceki
zamanlarda basarilarini kanitlayanlarin veya gelecekte basarili olabilme ihtimali olan
bireysel sporcularin gerekli ihtiyaglarinin kargilanmast ve maddi ydnden
desteklenmesiyle gergeklestirilen sponsorluk tiirii olarak tanimlanmaktadir (Halkla

[liskiler ve Organizasyon, 2010).

Bireysel sporcu sponsorlugunda temel hedef mali destegin gerceklestirilmesidir.
Firmalar, sporculara bireysel olarak sponsor olarak iiriinlerinin tanitimini ve
reklamin1 gergeklestirip, satislarini artirmayir hedeflemektedirler. Buradaki temel
hedef, sponsorluk veren firmanin hedeflerine ulasmasini saglamaktir. Ayrica bu

sponsorluk tlirli firmalarin  insanlarla iletisimini artirmada biiyiik avantaj
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saglamaktadir. Sporcularin giydigi formada sponsor olan firmanin ismi veya logosu
kesinlikle yer almaktadir. Bu sponsorluk tiirii insanlara &rnek olmaktadir. Ornegin
iinlii, sevilen, karakterli, basaril1 bir sporcu herhangi bir firmadan sponsorluk aldigi
zaman, ¢evresini kotii aliskanliklardan uzak tutmaktadir. Sponsor olunan sporcunun
kotii aliskanliklardan uzak olmasi ve korunmasi sponsorlugun en biiyiik sartlar

arasinda yer almaktadir (Karadeniz, 2009).

Firmalarin basarili sporculara sponsor olmasi, firmaya hem reklam saglamakta, hem
de sporcunun basarisindan dolay1 ismini daha erken tanitmasini saglamaktadir.
Firmalar, bu seckilde bireysel sporcularin sponsorlugundan kendi adina
yararlanmaktadir ve firiinlerini tamtarak satiglarini artirmaktadir. Ornegin sponsor
olan firmalar belirli agilislarda sponsor oldugu sporculardan yararlanarak ilgiyi
arttirmaktadir. Bunun yaninda, sponsorlukta kullanilan sporcunun oynadigi
karsilagmalarda basarisiz olmasi, uyusturucu veya doping kullanmasi, toplumu
etkileyebilecek konulara karigmasi, sponsor olan firmayr olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Bundan dolay1 bireysel sporcu sponsorlugu faydasinin yaninda

riski de barindirmaktadir (inan, 2011).

Bireysel sporcu sponsorlugu alanindaki ornekler arasinda 1999 yilindan beridir
serbest dalis yapan Milli Tiirk Sporcu Yasemin Dalkili¢’a bir saat markasinin
sponsorluk yapmasi gosterilebilecektir. Sponsor olan saat firmasi, bu sayede hem
kendi adim1 tanitmaktadir, hem de Yasemin Dalkili¢’in basarili olmasi nedeniyle
ismini uluslararast bir sekilde duyurmaktadir. Sponsorluklar, ayni takim igerisinde
farklilik gdsterebilmektedir. Ornegin X takimin sponsorlugunu Y markas: yaparken,
X takiminda forma giyen bir sporcunun bireysel sponsorlugunu Z markasi

yapabilmektedir. Ayni1 zamanda bir sporcunun giydigi bir formayi farkli bir sponsor
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firma, ayakkabisini ise baska bir sponsor firma iistlenebilmektedir (Halkla Iliskiler ve

Organizasyon, 2010).

Bireysel sporcu sponsorlugu i¢in bulunan birkag diger 6rnek asagidaki gibidir;

-Real Madrid futbolcusu Cristiano Ronaldo i¢in Nike markas1 2003 yilindan beridir
sponsorluguna devam etmektedir (Ronaldo’dan dev, 2016).

-Barcelona’nin yildizi Lionel Messi, Adidas markasi ile dmiir boyu sponsorluk
anlagmasi1 imzalamustir (Lionel Messi, kariyer, 2017).

-Unlii basketbolcu Lebron James’e Nike markasi dmiir boyu sponsor olmustur
(Lebron James ile, 2015).

2.2.2 Spor Takimlarinin Sponsorlugu

Reklam faaliyetinde bulunulan takimlara finansal destek saglamak amaci ile
firmalarin spor takimlar1 ile yaptigi sponsorluk anlasmalaridir. Sponsor olunan
takimlar, giydikleri forma iizerinde sponsor olan firmanin ismini veya logosunu
tagtyarak tanittmini yapmaktadir. Bu sponsorlukta en fazla desteklenen spor dali,
futboldur. Forma disinda sponsor olunan takimin sahasindaki reklam panolarinin
veya takim otobiisiiniin iizerine de firmanin isminin veya logosunun yazilmasi da

yapilan diger sponsorluk yontemleridir (Budak ve Budak, 2004).

Bu sponsorlukta firmalarin takimlara sponsor olmasi, her iki tarafi da avantajh
kilmaktadir. Sponsor olunan biiyiik takimlar, 6zellikle Diinya Kupasi, Avrupa
Kupasi, Sampiyonlar Ligi ve Avrupa Ligi gibi dev organizasyonlarda miicadele
etmelerinden dolayr firmalarin reklam ve tanitimini mikemmel bir sekilde
yapmaktadirlar. Firmalar tanitimla birlikte satiglarin1 artirma ve reklam avantaji ile
bu durumdan biiyiik bir fayda saglarken, takimlar da aldiklar1 yiiksek sponsorluk

bedelleri ile basarilarini artirabilmektedirler. Ayni firma birden fazla spor takimina
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sponsorluk verebilmektedir. Bu gibi durumlarda firmanin tanitimi daha erken siirede
olmaktadir. Bununla birlikte, takim sponsorluguna televizyonda yer verilmesi,
sponsorluk veren firmanin 6niinii agmakta ve onu rakiplerinden avantajli kilmaktadir.
Televizyon sayesinde spor takimlar1 birgok kitle tarafindan takip edilebilmekte ve
sponsorluk veren tretici firmalar da daha kolay yayginlasabilmektedir (Halkla

[liskiler ve Organizasyon, 2010).

Takim sponsorlugunun, bireysel sporcu sponsorluguna gore riski daha azdir.
Sponsorluk veren firmanin ulagsmay1 planladig1 gruplar ile spor takimlarinin ilgisini
ceken kesimler arasinda bir iliskinin ve bagin olmasi onemli etkenler olarak

gosterilebilmektedir (Halkla Iliskiler ve Organizasyon, 2010).

Spor takimlart sponsorluguna 6rnek verilecek olursa;

-Fenerbahce Erkek Basketbol Takimi ve Dogus Grubu sponsorluk anlagmasi
imzalamistir (Fenerbahge ve Dogus Grubu, 2017).

-Turkcell, 2002 Diinya Kupasi’nda miicadele eden ve diinya ii¢iinciiliigii basaris1 elde
eden Tiirkiye Milli Futbol Takimmin ‘Resmi Iletisim Sponsorlugunu’ yapmustir
(Turkcell resmi iletisim, 2002).

2.2.3 Dernek-Birlik Sponsorlugu

Spor sponsorlugunun bir diger parcasidir. Spor ile i¢ icedir. Ozellikle bu dalda
federasyonlar, antrendrler dernegi, hakemler dernegi, spor yazarlar1 dernegi,
sporcular dernegi (Ornegin futbolcular dernegi) gibi dernekler, bu sponsorluga 6rnek
olarak gosterilebilmektedir. Uretici firmalarin bu gibi birlik icerisinde olan
derneklere, kurumlara sponsor olmasi ile ’Dernek-Birlik Sponsorlugu’
gerceklesmektedir. Sponsor olan {iretici firma, sponsor oldugu dernegin tiim

ihtiyaclarim1  karsilamaktadir. Dernekler, bu sayede sponsorlugu kendi lehine
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cevirmekte ve ihtiyaglarmi karsilamaktadir. Firmalar ise bu durumu kendisi i¢in
onemli olan reklam ve tanitimlarina yansitmaktadir.

2.2.4 Spor Organizasyonlarinin Sponsorlugu

Sponsorlara en fazla ihtiya¢ duyulan sponsorluk tiiriidiir. Bunun en biiylik sebebi
maliyetlerin bu dalda olduk¢a yiiksek olmasindan dolayidir. Firmalar, yaptiklar
anlagsmalarla spor organizasyonlarima techizat ve maddi ydnden destek
vermektedirler. Ozellikle Diinya Kupasi, Avrupa Kupasi, Sampiyonlar Ligi ve
Avrupa Ligi gibi tiim dilinya tarafindan takip edilen dev organizasyonlarda

sponsorluk anlagsmasi imzalayan firmalar rakiplerine oranla biiylik bir avantaj elde

etmektedir (Okay, 2005).

Su an diinyada baz iilkelerde liglerin isimlerini de firmalar yaptiklar1 sponsorluk
anlasmalari ile birlikte iistlenmektedir. Ornegin KKTC’de her yil oynanan Siiper
Futbol Ligi’nde ‘Kibris Tiirk Petrolleri’ yillardir ana sponsor olarak gorev
yapmaktadir. Spor organizasyonlar1 sponsorlugundaki amag, genis kitleye ulagmaktir
ve genellikle de bu tiir sponsorluk veren biiyiik firmalardir. Bu tiir sponsorluklarin
maliyetleri digerlerine oranla daha yiiksektir. Bu tiir sponsorluga ornek verecek
olursak Uluslararas1 Futbol Federasyonlar1 Birligi (FIFA) 2002 Diinya Kupasi’nda
yer alan sponsorlarin, Ozellikle Japon ve Giliney Kore kokenli olduklar
goriilmektedir. Boylesine 6nemli dev organizasyonlara ev sahipligi yapan iilkelerin,
kendi iilke markalarina resmi sponsorluk vermesi dikkat ¢ekmektedir. Bu durumla
birlikte sadece sponsor olan firmalar degil, iilke de adim1 duyurmaktadir (Halkla

Iliskiler ve Organizasyon, 2010).
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Spor organizasyonlar1 sponsorlugunda para yardimi 6n planda olup, miisabakalarin
oynandig1 stat veya salon kenarlarindaki reklam panolarinda, sporcularin giydigi
formalarda vb. sponsor olan firmain ismi veya firmanin logosu yer almaktadir (Okay,

2005).

Ender goriilse de bazi durumlarda spor organizasyonlari sponsorlugunda
anlagsmazliklar olabilmektedir. SOyle ki; organizasyona sponsor olan firma ile ayn
organizasyonda yer alan takim veya sporculara sponsor olan firmalar arasinda
rekabet yasanabilmektedir. Ornegin 2002 Diinya Kupasi'nin ana sponsoru A sirketi
iken, ayn1 organizasyonda yer alan Tiirkiye Milli Takimi’nin ana sponsoru B sirketi

olmustur (Halkla liskiler ve Organizasyon, 2010).
2.3 Forma Ureticisi Sponsorlugu

Herhangi bir spor kuliibii ile mag¢ ve antrenman sirasinda giyilen forma, sort, ¢orap,
bere, atki, mont, eldiven gibi iiriinleri saglayan {iretici firma arasindaki sponsorluk
olarak tanimlanabilir. Forma iireticileri, yaptiklar: sponsorluklarla marka degerlerini,
pazar paylarini ve bilinirliklerini artirmaktadirlar. Forma {ireticileri, kuliip takimlari
i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. Ozellikle futbol dalinda forma sponsorluguna imza
atan bazi kuliipler (6rnegin Real Madrid, Barcelona, Arsenal vb.) anlagmalardan
yillik bazda yiiksek gelirler elde etmektedir. Diinya genelindeki kuliiplerin ¢ok biiyiik
bir kism1 anlagma sagladiklar1 iretici firmalarla isbirligi igerisindedirler. Forma
tireticileri, kuliip takimlarma sponsor olarak kendi tanitimini sadece yerel olarak
degil, uluslararasi alanda da gelistirmektedir. Kuliip takimlar ise giydigi forma seti
tizerinde sponsorluk anlagsmasi imzaladiklart firmalarin ismini veya logosunu
tasimaktadir. Kuliip takimlar1 bu sayede hem sponsorluktan dolay:r gelirini artirarak

basarilara kogsmakta, hem de sponsor olan {iretici firmanin tanitimini en verimli
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sekilde yapmaktadir. Arastirmada forma diireticilerinin, ligler ve takimlara olan
dagilimi tlizerinde durulacaktir. Diinyada ¢ok fazla sayida forma firetici firmasi yer
almaktadir. Bunlar igerisinde bazi firmalar sadece bir spor dalinda hizmet verirken,
bazilar1 ise birden fazla spor dalina yatinm yapmaktadir. Futbolda en fazla goriilen
treticiler Adidas, Nike ve Joma, basketbolda Nike, Spalding ve Adidas ve

voleybolda da Errea, Macron ve Adidas firmalaridir.
2.4 Spor Sponsorlugunun Avantajlar

Spor sponsorlugu, sponsorluk veren iiretici firmay1 ve sponsorluk anlasmasina imza
atan kuruma bir takim avantajlar saglamaktadir. Sponsorluk veren firma, sponsorlugu
reklam etkisini artirmak amaci ile kullanmaktadir. Bu sayede rekabet¢ilik de 6n
plana cikmaktadir. Markalarin diinya piyasasinda goriilmesi ile iiretici firma,

sponsorluktan avantaj elde etmektedir.

Firma, reklam sayesinde taninirligini artirabilmekte ve bu avantajini da satiglarina

yansitabilmektedir (Markalar neden sponsor, t.y.).

Sponsorluk anlagsmasina imza atan kurum, birey, dernek veya takimlar da
sponsorlugun avantajlarindan yararlanabilmektedir. Calismanin konusu olan spor
sponsorlugu, spor takimlari, sporcular, dernekler ve spor organizasyonlar1 agisindan
da fayda saglamaktadir. Yapilan anlagmalar dogrultusunda spor kuliipleri kasalarin
doldurmaktadir. Kuliipler, sponsorluk anlagmalarindan elde ettigi gelirlerle, hem
maddi yonden sikinti gekmemekte, hem de basarilarini artirabilmektedirler. Sonug
olarak, iki taraf da sponsorluk sayesinde avantaj elde edebilmektedir. Ornegin,

Barcelona Futbol Takimi, Amerikan firmas1 Nike ile olan sdzlesmesini 10 y1l daha
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uzatmistir. Katalan ekibi, 2018 yilinda forma sponsorlugundan kasasma 155 Milyon

Euro(713 Milyon TL) koyacaktir (Barcelona ile Nike, 2016).

2.5 Spor Dallar ile Tlgili Bilgi

2.5.1 Futbol

Futbol, diinyadaki en iinlii ve popiiler spor dalidir (Futbol hakkinda bilgi, 2013).
Kelime anlami ingilizce’de ‘ayak topu’ anlamina gelmektedir. 11’er kisi ile iki takim
arasinda ve 45’er dakikalik iki devre halinde oynanan, toplamda 90 dakika siiresi
olan ve ayakla oynanan bir spor dalidir. Gegmisi ¢ok eskiye dayanan futbol,

diinyanin her yerinde oynanmaktadir (Futbol, t.y.).

Her takimin kendine 0zel ev, deplasman ve tigiincii formasi var olmaktadir.
Futbolcular, oynadiklar1 karsilagsmalarda takimlarinin formasini1 giymektedirler. Her
futbolcunun giydigi formanin sirtinda kendine has numarasi ve ismi yer almaktadir.
Kaleciler ise diger oyunculardan ayirt edilebilmesi i¢in farkli renkte forma
giymektedir. Futbol, 21.yiizy1l (YY) itibariyle 200’den fazla iilkede oynanan bir spor
dalidir (Futbol, ty.). Karsilasmalar dikdortgen seklinde ¢im saha {izerinde
oynanmaktadir. Bazi iilkeler hava sartlarindan dolay: orijinal ¢im saha yerine suni
sentetik ¢im sahalar tiretip takimlarina karsilagmalar yaptirmaktadirlar. Sahada 2 adet
kale bulunmakta ve iki takim da topu rakip kaleye atmaya caligmaktadir. Skor
bazinda Ustiinliik kuran takim, karsilagsmanin galibi sayilmaktadir. Her iki takim da
skor bazinda mag1 esit tamamlamasi halinde karsilasmada beraberlik sonucu
cikmakta ve taraflar 1’er puani hanesine yazdirmaktadir. Galibiyet durumunda ise
kazanan takim 3 puan almaktadir. Futbolcularin eli ile topa dokunmalar1 yasaktir.
Sadece kaleciler topu elle tutabilmektedir. Herhangi bir takim gol attiktan sonra,

karsilagma kalesinde gol goren takim tarafindan orta sahadan baslamaktadir. Tarihe
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bakildiginda, Millattan Once (MO) 300-200 yillarinda Cin'de ortaya ¢ikan ve
giiniimiizdeki futbolla benzerlikler tasiyan ‘cuju’ adli oyunun, oynanis bakimindan

futbola benzeyen ilk oyun oldugu kabul edilmektedir (Futbol hakkinda bilgi, 2015).

Diinyadaki futbol kurallarinin ilk olarak 1863 yilinda ’Futbol Birligi’ tarafindan
diizenlenmis ve uygulanmig oldugu goriilmektedir. Uluslararast  Futbol
Federasyonlar1 Birligi (UEFA), diinyada uluslararas1 gérev yapan futbol teskilatidir.
Futbolun 19.yy’da Ingiltere’de gelistigi soylenmektedir. Daha sonra kisa bir siire
igerisinde tiim diinyaya kendini sevdirmis ve yayilmustir. Ulkeler arasinda 4 yilda bir
Diinya Kupasi, 2 yilda bir ise Avrupa Kupasi diizenlenmekte ve bu organizasyonlar
diinyadaki en biiyiikk spor organizasyonlar1 olarak kabul edilmektedir (Futbol, t.y.;

Futbol Nedir?, t.y.).

Spor dallar1 arasinda en popiiler olan futbol, son 20 yilda biiylik bir gelisme
saglarken, kuliipler sirketleserek profesyonellesmislerdir. Profesyonel yonetilme
adina hamleler yapan kuliipler stratejik planlar yapmus, kisa silirede statlarimi
yenilemis, gelirlerini artirmak amaciyla ticari faaliyetlere daha ¢ok 6nem gostermis,
teknolojiye ayak uydurarak web sayfalari hazirlamis ve medyayr daha etkili
kullanmaya baslamistir (Beech vd., 2000; Bridgewater, 2010; Ferrand ve Pages,
1999; Kase vd., 2007; Madeiro, 2007; Mason, 1999). Profesyonel bir sekilde
yonetilen futbol kuliiplerinin basarili olduklar1 da gorilmektedir. Bu kuliipler
arasinda en On siralarda Barcelona, Real Madrid, Juventus, Bayern Miinih ve
Manchester United gibi kuliipler yer almakta ve bu kuliipler futbolun en gii¢lii ve en
basarili markalar1 olarak gosterilmektedir (Bridgewater, 2010; Bauer vd., 2005;

Ferrand ve Pages, 1999; Kerr, 2008).
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2.5.2 Basketbol

Basketbol, diinyaca iinlii, 6zellikle ‘ABD’ denilince akla ilk gelen spor dalidir.
Basketbol bransi, futboldan sonra diinyadaki en popililer spor olarak kabul
edilmektedir. Basketbol, 5’er oyuncu ile 10’ar dakikalik 4 periyotla ve elle oynanan
bir spor dalidir (Basketbol, t.y.). Topu pota denilen daire igerisine daha fazla gegiren
takim miicadeleyi kazanmaktadir. Potanin yerden yiiksekligi 3.05 metredir
(Basketbol hakkinda bilgi, t.y.). Basketbolun kokeninin ABD’de Kizilderililer

tarafindan oynanan bir oyuna dayandigi s6ylenmektedir (Basketbol hakkinda bilgi,

ty.).

Gilintimiizde basketbolun bu asamaya gelmesinde ve bu kadar sevilen {inlii bir oyun
olmasindaki en biiyiik katkiyr 1891 yilinda Amerika’li bir beden egitimi dgretmeni
olan Dr. James Naismith yapmuistir. Basketbol, 6zellikle 1.Diinya Savasi (1914-1918)
sonrasinda ¢ok hizli bir sekilde Amerika’dan Avrupa’ya yayilmistir (Basketbol
Hakkinda Genel, 2006).

2.5.3 Voleybol

Voleybol, genellikle tiim iilkelerde oynanan bir spor dalidir. Takimlar altisar kisiden
olusmaktadir. Oyunun amaci topu 3 pasta file iizerinden gegirerek rakip sahaya
gondermektir. Oyuncular topa viicutlarinin herhangi bir yeri ile vurabilmektedirler.
Maglar 5 setten olusmaktadir. 25 puana, en az iki sayr fark ile ilk ulasan seti
kazanmaktadir, 3 seti elde eden takim ise miicadeleyi kazanmaktadir. VVoleybol, 1885
yilinda Amerika’da dogmustur. Holyoke YMCA’da Ogretmenlik yapan William
Morgan, basketbol topunun i¢ lastigiyle bdyle bir oyunun oynanabilecegini

diistinerek 6grencileri ile bunu paylasmistir. Daha sonra voleybol dogmus ve hizlica
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diinyaya yayilmistir. Ardindan 1947 yilinda FIVB kurularak voleybolun gelismesi
saglanmustir (voleybol, t.y.; voleybol nedir? — nasil, t.y.).
2.5 Giiniimiizde Yapilan Uygulamalar-Anlasma Ornekleri

-Barcelona, sponsorluk anlagsmasi imzaladig1 Nike firmasindan 2018 yilindan itibaren
10 y1l siireyle yilda 110 Milyon Euro kazanacaktir (Barcelona ile Nike, 2016).
-Bayern Miinih, sponsorluk anlagsmasi imzaladigi Adidas firmasindan yilda 48
Milyon Euro gelir elde etmektedir.

-Arsenal, sponsorluk anlagsmasi imzaladigt Puma firmasindan kasasina yilda 34
Milyon Euro koymaktadir.

-Ulusal Basketbol Birlesimi (NBA) Basketbol Ligi’nde miicadele eden tiim takimlar,
yapilan anlagmadan dolay1 Nike firmasindan sponsorluk geliri elde etmektedirler.
2.7 KKTC’de Forma Ureticiligi Sponsorlugu

KKTC’de arastirilan 3 spor dalindaki liglerde kuliipler amator olarak faaliyet
gostermektedir. Yaptigimiz arastirma sonucunda, arastirilan 3 spor dalinda KKTC’de
faaliyet gosteren higbir kuliiblin resmi forma {iretici sponsoru bulunmadig:

saptanmuistir.
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Boliim 3

CALISMANIN METODOLOJISI

Bu ¢alismada, nicel arastirma modellerinden biri olan betimsel model tiirlerinden
gelisimci arastirma yontemi kullanilmistir. Betimsel model, bir konudaki
halihazirdaki durum arastirilmasi olarak tanimlanmaktadir. Betimsel model
tiirlerinden biri olan ve tanimlayici bir 6zellige sahip olan gelisimci arastirma ise, bir
konunun veya durumun “ne idi-ne oldugunun” arastirilmasi i¢in kullanilan bir
yontemdir. Gelisimci aragtirmanin amaci, hedeflenen konuyu detayli sekilde
tanimlanmak, karsilastirilmak ve yorumlamaktir. Bu aragtirma yontemi, bireylerin,
gruplarin, kurumlarin, metotlarin veya materyallerin tanimlanmasi, karsilastirilmas,
siiflandirilmasi, analiz edilmesi ve sonug¢larinin yorumlamasi i¢in kullanilmaktadir.
Gelisimci arastirma yontemi, arastirilacak olan konuyu enine, boyuna ve egilim ve
tahmin itibariyle li¢ boyutta incelemektedir. Gelisimci aragtirma yontemi sonucu elde
edilen bulgular betimsel istatistikler kullanilarak (6rnegin, frekans, yiizde vb.) analiz

edilmektedir (Cetin, 2016; Gurbetoglu, 2015).
3.1 Veri Toplama

Calismada veri toplama asamasinda ikincil kaynaklardan faydalanilmistir. Oncelikle
ikincil kaynaklar, baskalar: tarafindan toplanan verilerdir. Bu veriler daha sonrasinda
arastirma yapacak olan kisilere sunulur ve bilgi aktarimi basari ile sonuglanmaktadir.
Ikincil kaynaklarda amag, aym bilgiye ihtiyag duyan kimsenin faydalanmasi ve
ihtiya¢ duyan bireylere verilerin saglikli bir bigimde aktarilmasidir. ikincil verilerin

en bilyiik avantaji zaman kazandirmasidir (Ikincil veri, t.y.).
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Calismanin amacinin ortaya ¢ikarilmasinda ihtiya¢ duyulan tiim veriler internet
tizerinden elde edilmistir. Futbol, basketbol ve voleyboldaki kuliiplerin giincel erkek
takimlarmin isimlerinin bulunmasinda, hangi {iretici firmalarla sponsorluk
anlagsmalarina imza atildig1 konusunda spor kuliiplerinin giincel web sayfalari, yogun
bir sekilde kullanilan Facebook’taki kuliip sayfalari, ayn1 zamanda son yillarda en
cok kullanilan programlardan olan Instagram ve Twitter calismamiza biiyiik katki
saglamistir. Ayrica, bilgi edinme konusunda sikint1 ¢ekilen takimlarin yetkililerine
mail atilarak tiretici firmalar hakkinda bilgi sahibi olunmustur.

3.1.1 Veri Analizi

Ikincil kaynaklardan elde edilen bilgiler dogrultusunda, calismanin bir sonraki
asamasi olan analiz kisminda ise Microsoft Excel ofis programindan faydalanilmistir.
Microsoft Excel yardimi ile ¢aligma konusu olan farkli kitalarda yer alan tilkelerin
spor dallarinin (futbol, basketbol ve voleybol) en iist seviyedeki erkek liglerinin
giincel sekilde yazilmasi, liglerde yer alan takimlarin iiretici firmalarinin bulunup
yazilmasi ve tiim bunlarin sonunda da her spor dalinin ayr1 ayri {iretici firmalarinin

ortalamalarinin bulunmasi elde edilmistir.

Microsoft Excel Programi, zamanin kisitli olmasina ragmen ¢alismanin hizli bir
sekilde tamamlanabilmesinde biiyilk rol oynamustir. Excel, oOzellikle analiz

raporlarinin ¢ikarilmasinda biiytik fayda saglamistir.
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Boliim 4

BULGULAR VE ANALIZLER

Ug takim sporunun iiretici firmalarin incelendigi arastirmamizda, tablo 1°den de
goriilecegi tizere, futbol dalinda 79 ligde yer alan 1091 takim, basketbol dalinda 23
ligde yer alan 303 takim ve voleybol dalinda ise 20 ligde yer alan 212 takim

incelenmistir.

Tablo 1: 3 spor dalindaki lig ve takim sayilari.

Futbol Basketbol Voleybol
Lig sayisi 79 23* 20
Takim sayist 1091 303 212

*Bolgesel ligleri de kapsamaktadir

4.1 Futbol

Arastirma analizine spor dallar1 arasinda en popiiler olan futbol ile baslanacaktir.
Futbol, calismamizda inceledigimiz dallar igerisinde en fazla veriye, firmaya ve iilke
liglerine sahip olan spor dalidir. Futbol dalinda 79 farkli ligden toplam 1091 takimin

tiretici firmalar1 arastirilmistir.

Tablo 2’de yer alan diretici firmalar incelendiginde, futbol dalinda en fazla
sponsorluk anlagmasina imza atan tiretici firma, 198 (18.1%) takimla Adidas firmasi
olmustur. Adidas firmasin1 170 (15.6%) takimla Nike firmasi takip etmektedir.
Adidas ve Nike firmalari, diger firmalarin acik ara 6niinde yer almaktadir. Adidas ve

Nike firmalarindan sonra futbol piyasasinda en sik goriilen firmalar ise, 93 (8.5%)
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takimla Joma, 68 (6.2%) takimla Puma, 60 (5.5%) takimla Macron, 59 (5.4%) takim
ile Umbro, 35 (3.2%) takim ile Kappa, 32 (2.9%) takim ile Jako, 31 (2.8%) takim ile
Hummel, 24 (2.2%) takim ile Uhlsport, 20 (1.8%) takim ile Lotto, 19 (1.7%) takim
ile Legea, 13 (1.2%) takim ile New Balance ve 12 (1.1%) takim ile Errea takip

etmektedir.

Bu firmalar futbol piyasasinda ilk 14 sirada yer almaktadirlar. Bu 14 firma futboldaki
sponsorluk piyasasinin %76.2’lik kismini elinde tutmaktadir. Geriye kalan 23.8’lik

kisim ise diger firmalar arasinda paylasilmaktadir.

Ik 14 siray1 alan firmalar disinda (Bkz. Ek-1) Under Armour, Diadora, Erima,
Patrick, Saller, Penalty, Kampio, Asics, Jumper ve Sportika ornek firmalar olarak

gosterilebilmektedir.

Tablo 2: Futbolda iiretici markalarin dagilima.

Uretici markalar Sponsorluk yapilan takim sayisi %
Adidas 198 18.1
Nike 170 15.6
Joma 93 8.5
Puma 68 6.2
Macron 60 5.5
Umbro 59 5.4
Kappa 35 3.2
Jako 32 2.9
Hummel 31 2.8
Uhlsport 24 2.2
Lotto 20 1.8
Legea 19 1.7
New Balance 13 1.2
Errea 12 1.1
Digerleri 257 23.8
Toplam 1091 100.00
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4.2 Basketbol

Arastirmanin ikinci bolimiinde basketbol dali incelenecektir. Tablo 3’ten de
gorildiigli lizere basketbol, ¢alismada incelenen dallar igerisinde en fazla veriye,
firmaya ve iilke liglerine sahip olan spor dali siralamasinda ikinci sirada yer
almaktadir. Basketbol dalinda 23 farkli ligden toplam 303 takimin {iretici firmalar

arastirilmistir.

Yapilan arastirmalar ve analizler sonucunda basketbol dalinda en fazla sponsorluk
anlagsmasina imza atan iretici firma, 59 (19.5%) takim ile Nike firmasi olmustur.
Diinyanin her bolgesine yayilan Nike firmasi, son donemlerde yaptig1 sponsorluk
anlagmalari ile ilk siraya yerlesmeyi basarmistir. Nike firmasi, 303 kuliip icerisinden
59’unun sponsorluguna imza atarak 19.5% oran ile zirvede yer almaktadir. Nike
firmasinin en yakin takipgisi ise Spalding firmasi1 olmustur. Basketbol denilince ilk
akla gelen Spalding firmasi, 37 (12.2%) takim ile anlagsma imzalayarak pazarda Nike
firmasinin ardindan ikinci sirada yer almistir. Ilk iki siray1 paylasan Nike ve Spalding
firmalarin1 ¢ok yakindan takip eden Adidas firmasi, 303 kuliip icerisinden 31 takim
ile imzaladigi sponsorluk anlagmasi sonucunda 10.2% ‘lik oran ile basketbol

pazarinda tigiincii sirada yer bulmustur.

Sponsorluk pazarini deyim neredeyse elinde tutan bu {i¢ firmay1 17 (5.6%) takim ile
Errea ile Peak, 16 (5.3%) takim ile Kappa, 13 (4.3%) takim ile Macron, 10 (3.3%)
takim ile Joma, 8 (2.6%) takim ile Mitchell & Ness ve 4 (1.3%) takim ile A’S,
Burned, Hummel, Jako, Klx, Nickan, Uffo ve Under Armour firmalar1 takip

etmektedir. igerisinde Nike, Spalding ve Adidas’in da yer aldigi diger 10 firma
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sponsorluk pazarinin 79%’unu kapsamakta, geriye kalan 21%’lik orami ise diger

firmalar elinde tutmaktadir.

Bahsettigimiz iiretici firmalar disinda (Bknz. Ek-2) pazarda geriye kalan 21%’lik
sponsorluk oranini diger firmalar kendi arasinda paylasmistir. Pentex, Pmx, Rsp,
Sansirro, Signia, Sonder, Sportika, Tarmak, Team Shield, Uhl Sport, Vive, Xgbt ve
Zolna Sport firmalar1 diger firmalara 6rnek gosterilebilmektedir. 39 firma, 303 takim
igerisinden sadece tek bir takim ile sponsorluk anlasmasi yaparak piyasanin oldukca
uzaginda kalirken, en fazla sponsorluk anlasmasina imza atan iretici firma ise 59

anlagma ile Nike firmas1 olmustur.

Tablo 3: Basketbolda iiretici markalarin dagilimi.

Uretici markalar Sponsorluk yapilan takim sayisi %
Nike 59 19.5
Spalding 37 12.2
Adidas 31 10.2
Errea 17 5.6
Peak 17 5.6
Kappa 16 5.3
Macron 13 4.3
Joma 10 3.3
Mitchell & Ness 8 2.6
A’S 4 1.3
Burned 4 1.3
Hummel 4 1.3
Jako 4 1.3
KLX 4 1.3
Nickan 4 1.3
Under Armour 4 1.3
Uffo 4 1.3
Diger 63 21.0
Total 303 100.00
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4.3 Voleybol

Aragtirmanin son spor dali olan voleybolda sponsorluk anlagmalar1 yapan
firmalardan bahsedilecektir. Tablo 4’de goriilecegi gibi voleybol dalinda Errea
firmas1 yaptig1 anlagsmalarla ilk sirada yer almaktadir. Errea firmasi, incelenen 212
kuliip arasindan 34’1 ile sponsorluk anlasmasi imzalayarak 16%’lik oranla zirvede
yer almistir. Errea firmasi, ikinci siradaki Macron firmasina 10.3%’liik ciddi bir fark
acmistir. Neredeyse pazarin lideri ve tek hakimi sayilan Errea, diger iki daldaki
basarisini voleybolla percinlemistir. 16%’lik oranla zirvede yer alan Errea firmasini,
12 (5.7%) takim ile anlagma yapan Macron firmasi takip etmektedir. Macron firmasi,
12 kuliip ile yaptigi sponsorluk anlagmasi ile Errea firmasindan sonra en fazla
sponsorluk imzalayan firma olmustur. Futbol ve basketbolda ilk 3’iin igerisinde yer
alan Adidas ise, bu istikrarini voleybolda da devam ettirmis ve 11 (5.2%) takim ile
yaptig1 anlasma sonrasinda iiciincii sirada yer almistir. Erima firmasi {igiincii sirayi
Adidas ile aym oranda paylasmistir. Adidas ile Erima firmalari, 11°er kuliiple
sponsorluk imzalamistir. Adidas ile Erima firmalarmi 10 (4.7%) takim ile Asics,
Joma ve Mikasa, 8 (3.8%) takim ile Hummel, 7 (3.3%) takim ile Mizuno, Zasport ile
Zeus ve 5 (2.4%) takim ile Panzeri ve Stanno firmalar1 takip etmektedir. Bu
bahsedilen firmalar, tabloda goriilecegi gibi pazarda ilk 13 sirada yer almakta ve
voleybol piyasasinda sponsorlugun 64.7%’sini elinde tutmaktadir. Geriye kalan
35.3%’lik kismi ise 42 firma kendi arasinda paylasmistir. Kappa, Royal, Umbro,

Fila diger firmalara 6rnek verilebilmektedir.
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Tablo 4: Voleybolda iiretici markalarin dagilimi

Uretici markalar Sponsorluk yapilan takim sayisi %
Errea 34 16.0
Macron 12 5.7
Adidas 11 5.2
Erima 11 5.2
Asics 10 4.7
Joma 10 4.7
Mikasa 10 4.7
Hummel 8 3.8
Mizuno 7 3.3
Zasport 7 3.3
Zeus 7 3.3
Panzeri 5 2.4
Stanno 5 2.4
Diger 75 35.3
Toplam 212 100.00

4.4 Genel Degerlendirme

Calismada, tretici firmalarin iilkelere gore dagilimi da incelenmistir. Tablo-5’de
goriilecegi gibi futbol dalinda 45 farkli tilkeden 133 farkli iiretici firma yer
almaktadir. Tablonun ilk sirasinda, 15 Italyan firmas1 11.3%’liik oran ile yer
almaktadir. Ikinci sirada 8 farkl iiretici firma ile Alman firmalar1 goriilmektedir.
Alman firmalar1 6%’liik oran ile italyan firmalarim takip etmektedir. Almanya’nin
ardindan 7 Kolombiyali {retici firma 5.3%’liikk oranla goriilmektedir. 5’er liretici
firma ile Peru, Sirbistan ve Venezuela 3.8%’ erlik oranlarla pazarda yer almaktadir.
Daha sonra 3.0%’erlik oranlarla 6 farkl tilkeden (Bolivya, Brezilya, Sili, Kosta Rika,
Guatemala ve ABD) 4’er iiretici firmanin yer aldigi goriilmektedir. Yukarida
belirtilen 13 iilkede yer alan 74 iretici firma 55.6%’lik oranina sahiptir. Geriye kalan

44.4%’lik dilimde ise 32 farkl tilkeden 59 iireticinin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 5: Futbolda iiretici firmalarin iilkelere gore dagilimi

Ulke Uretici firma sayisi %
Italya 15 11.3
Almanya 8 6.0
Kolombiya 7 5.3
Ekvator 5 3.8
Peru 5 3.8
Sirbistan 5 3.8
Venezuela 5 3.8
Bolivya 4 3.0
Brezilya 4 3.0
Sili 4 3.0
Kosta Rika 4 3.0
Guatemala 4 3.0
ABD 4 3.0
Diger* 59 44.4
Toplam 133 100.00

*Digerleri igerisinde 32 farkli tilkeden toplam 59 iiretici firma yer almaktadir.

Basketbol dalinda ise, Tablo-6’da da goriilecegi gibi 25 farkli iilkeden 67 farkli

{iretici firma yer almaktadir. Basketbolda, en iistte yer alan iilkelerin (italya, Ispanya,

Almanya, Arjantin ve ABD) iiretici firmalarinin hemen hemen esit sekilde dagildigi

belirlenmistir. 8 Italyan ve 8 Ispanyol iiretici firma, 11.9%’arlik oranlarla tablonun

en iistiinde esit sirada yer almaktadir. Italya ve Ispanya’yr 7 Alman iiretici firma

10.4%’liik oranla takip etmektedir. Arjantin ve ABD’den 6’sar iiretici firma 9% arlik

oranlara sahiptir. 4 iretici firma ile Yunanistan, 6%’lik oranla Arjantin ve ABD’nin

ardinda goriilmektedir. Tabloda goriilen 6 iilkede yer alan 39 firetici firmanin

58.2%’ine orana sahip oldugu, geriye kalan diger 19 iilkede yer alan 28 iiretici

firmanin ise 41.8%’lik orana sahip oldugu belirlenmistir.
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Tablo 6: Basketbolda iiretici firmalarin iilkelere gore dagilimi

Ulke Uretici firma sayisi %
Italya 8 11.9
Ispanya 8 11.9
Almanya 7 10.4
Arjantin 6 9.0
ABD 6 9.0
Yunanistan 4 6.0
Diger* 28 41.8
Toplam 67 100.00

*Digerleri icerisinde 19 farkli iilkeden toplam 28 iiretici firma yer almaktadir.

Voleybol dali incelendiginde, Tablo-7’den goriilecegi gibi 20 farkl {ilkeden 55 farkli

{iretici firmanin yer aldig1 goriilmektedir. Italya, diger 2 dalda oldugu gibi voleybolda

da en fazla iiretici firmanin yer aldig1 iilke olmustur. 8 farkli italyan iiretici firma,

14.5%’lik orana sahiptir. italya’nmn ardindan ikinci siray1 Polonyal: 6 iiretici firma

10.9%’luk bir oran elde edilmistir. Bu iki iilke 25.4%’liikk oran ile voleybol dalinda

liretici firmalarin dortte birine sahiptir. Ispanya ile Tiirkiye 5’er iiretici firma ve

9.1%’erlik oranlarla Italya ve Polonya’y takip etmistir. 4 Alman ve 4 Japon iiretiCi

firma 7.3%’erlik oranlara sahiptir. VVoleybolda 6 iilkedeki 32 iiretici firma 58.2%’lik

orana, geriye kalan diger 14 iilkedeki 23 iiretici firma ise 41.8%’lik oranina sahiptir.

Tablo 7: Voleybolda iiretici firmalarin iilkelere gére daglimi

Ulke Uretici firma sayis %
Italya 8 14.5
Polonya 6 10.9
Ispanya 5 9.1
Tirkiye 5 9.1
Almanya 4 7.3
Japonya 4 7.3
Diger 23 41.8
Toplam 55 100.00

*Digerleri icerisinde 14 farkli iilkeden toplam 23 iiretici firma yer almaktadir.
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Bir diger arastirma sorusu olan ‘Uretici firmalarm hangi spor dali ve dallarinda
sponsorluk yaptig1’ ile ilgili soru incelendiginde, elde edilen sonuglara gore 4KM,
Milan, Astore ve Cafu gibi iretici firmalarin sadece futbol dalinda, Spalding,
Champion, K1X, Tuta ve Andl gibi iretici firmalarin sadece basketbol dalinda,
Mikasa, Star ve Vigo gibi iiretici firmalarin sadece voleybol dalinda kuliiplere
sponsorluk yaptig1 goriilmektedir. Tek bir dal disinda 2 ve 3 spor dalinda sponsorluk
anlasmalarina imza atan tretici firmalar da yer almaktadir. Arastirma sonuglarina
gore Puma (futbol ve voleybol), Jartazi (futbol ve basketbol), Mercury (basketbol ve
voleybol) gibi iiretici firmalar iki spor dalinda sponsorluk yapan firetici firmalara
ornek verilebilir. Diinyada spor markasi denilince ilk akla gelen firmalardan Adidas,
Nike, Errea ve Joma gibi liretici firmalar ise arastirilan ti¢ dalda da sponsorluk yapan

veren firmalara 6rnek gosterilebilir.

Arastirmanin bir diger sorusu olan ‘Spor dallarma 6zgii iiretici firmalarin yer alip
almadig@’ sorusu da incelenmistir. Spalding, Champion, K1X, Tuta ve Andl
firmalarinin basketbol, Mikasa, Asics ve Mizuno firmalarinin voleybol denildiginde

akla gelen firmalar oldugu ifade edilebilecektir.

Arastirmanin son Sorusu olan ‘iretici firmalarin uluslararasi, bolgesel ve yerel
sponsorluk yapip yapmadigr’ ile ilgili soru incelendiginde Nike, Adidas, Umbro,
Peak, Puma, Kappa gibi iiretici firmalarin uluslararasi, Milan, Pirma ve Tuta gibi
tiretici firmalarim bolgesel (iki veya ti¢ komsu iilke), Atak, Uffo, Burned, ve Kipsta
gibi dretici firmalarin ise yerel pazarda kuliiplere sponsorluk yaptigi ortaya

cikarilmistir.
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Boliim 5

SONUC VE ONERILER

Arastirmada farkli kitalarda ele alinan {ilkelerin en iist klasmaninda yer alan futbol,
basketbol ve voleyboldaki erkek takim ligleri analiz edilmistir. Analizde {i¢ spor
dalina yapilan sponsorluk anlagmalar1 incelenmistir. Futbola hangi firmalarin agirlik
verdigi, pazar1 hangi firmalarin elinde tuttugu yapilan arastirmalar sonucunda elde

edilen oranlar sonucunda belirtilmistir.

Futbolda Adidas, Nike ve Joma, basketbolda Nike, Spalding ve Adidas, voleybolda
ise Errea, Macron ve Adidas ile Erima piyasada ilk 3 siray1 almayi basaran firmalar
konumunda yer almaktadir. Diinyaca tinlii Adidas firmasi, {i¢ spor dalinda da ilk 3
igerisinde yer almay1 basaran tek liretici olmay1 basarmistir. Adidas futbolda 18.1%,
basketbolda 10.2% ve voleybolda da 5.2%’lik oranlarla piyasanin igerisinde yer
edinmistir. Unlii firma futbolda ilk, basketbolda ve voleybolda ise iigiincii sirada yer

almistir.

Futbolda 133 lig ve 1091 takim, basketbolda 67 lig ve 303 takim, voleybolda ise 55
lig ve 212 takimin sponsorlar1 analiz edilmistir. Futbol dalinda diger iki spor dalina
kiyasla daha fazla bilgilere ulasilmistir. Arastirilan lig ve takim sayisindan da
anlagilabilecegi gibi futbol, diger spor dallarina kiyasla diinyada en popiiler spor dali

olarak kabul edilmektedir. Futbolda 133 farkli iiretici firma boy gosterirken,
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basketbolda 67 ve voleybolda ise 55 iiretici firma yer almistir. Italya, her {i¢c spor
dalinda da en fazla iiretici firmanin oldugu iilke olmustur.

Sponsorluk anlagmalari, kuliipler i¢in olmazsa olmaz bir durumdur. Yapilan
anlagsmalarin 6nemi ¢ok biiyliktiir. Spor dallar1, diinyada biliyiik bir pazardir ve bu
durum diinyada artik bir ticaret haline gelmistir. Spor kuliipleri imzaladiklari
sponsorluk anlasmalar1 ile kasalarmmi doldurmakta ve basarilarini artirmaktadirlar.
Takimlar, elde ettikleri basarilarinin biiyiik bir payini sponsor firmalara borg¢ludurlar.
Tabi ki sponsorluklardaki tiim avantajlar sadece kuliipler i¢in degildir. Hi¢bir firma
sevap veya bagis icin hi¢bir kuruma, kuliibe, bireye, dernege sponsor olmamaktadir.
Sponsorluk, karsilikli ¢ikarlar dogrultusunda, taraflarin kendi lehlerine avantaj ve
fayda saglamay1 temel alan bir anlasma olarak tanimlanmaktadir. Sponsorluk veren
firmalar, Oncelikli olarak kendini tanitmayr amaclamaktadir. Tabi ki bu yillar
icerisinde zamanla olmaktadir. Hicbir firma, bir anda istedigi noktaya gelemez.
Sponsorluk anlagmalarinin zaman igerisinde artmasi ile firma, iilke disina ¢ikarak
farkli ilkelerdeki kuliiplerle de anlagmalar yapabilmektedir. Calismada yapilan
sponsorluk anlagmalarmin iilkelere nasil bir oranla dagildign da incelenmistir. Ug
spor dalinda da yapilan sponsorluk anlagmalarinda en fazla farkl iiretici firma sayisi

Italya’da yer almistir.

Calismanin basinda da belirtildigi gibi sponsorluk anlasmalari, spor kuliipleri i¢in
bliylik 6nem tasimaktadir. Kuliipler, sponsorluklarla birlikte maddi yonden oldukca

rahatlamistir. Boyle olunca da basarili olmak iyi bir yonetimle kag¢inilmazdir.

Spor kuliibii yoneticilerine sponsorluk anlagsmalarinda biiylik rol diismektedir.
Yapilacak olan anlagsmanin sartlari, kuliipleri yakindan ilgilendirmektedir. Bunun

sebebi, yapilacak olan anlasmanin kuliibe ne kadar katki saglayacagi ile ilgilidir.
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Yoneticiler, yapilacak olan anlagsmanin sartlarini iyi analiz etmeli ve kuliip i¢in
gerekli olan maksimum faydayr g6z oOniinde bulundurarak hareket etmelidir.
Anlagmalarin uzun vadeli olmasi kuliiplere avantaj saglamaktadir. Yoneticilerin, tim
sartlar1 1yi analiz edip, kuliiplerinin sponsordan en iyi sekilde fayda elde etmesini

saglamasi gerekmektedir.

KKTC’de faaliyet gosteren spor kuliiplerinin {iretici firmalarla herhangi bir
anlasmasi olmamasi nedeniyle kuliipler gelirlerini artirma agisindan olumsuzluklar
yasamaktadirlar. Dolayisiyla Kuliip yoneticileri, bu konuya daha fazla 6nem
gostermeli, daha bilingli hareket ederek {iretici firmalarla anlasmalar yapmaya
caligmali ve kuliiplerine maddi anlamda katkida bulunmalar1 gerekmektedir. Bununla
birlikte, futbol federasyonunda ¢alisan sorumlu kisiler, sponsorluk yapan firmalarin
vergi indirimi almasi konusunda devlet yetkilileriyle birlikte ¢alisma yapmali ve

sponsorluk anlagsmalarinin artmasini saglamalidir.

Calismada, zamanin kisitl olmasindan dolay1 ii¢ spor dalina yer verilmistir. Bu konu
hakkinda ileride calisma yapmay1 diisiinenlere, daha fazla spor dalini, 6rnegin
hentbol ve rugby gibi spor dallarin1 ¢aligmalarina katmalar1 tavsiye edilebilecektir.
Bunun yaninda, sadece erkek takimlari veya en iist klasmandaki takimlar1 degil,
kadin takimlarina ve alt liglerde miicadele eden takimlara da yer verilmesi

onerilebilecektir.
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Futbol dalindaki tiim markalar

Uretici markalar

Sponsorluk yapilan takim sayisi

%

Adidas 198 18.1
Nike 170 15.6
Joma 93 8.5
Puma 68 6.2
Macron 60 55
Umbro 59 5.4
Kappa 35 3.2
Jako 32 2.9
Hummel 31 2.8
Uhlsport 24 2.2
Lotto 20 1.8
Legea 19 1.7
New Balance 13 1.2
Errea 12 1.1
Kelme 8 0.7
Under Armour 8 0.7
Bang 7 0.6
Diadora 7 0.6
Givova 7 0.6
Pirma 6 0.5
Demos 5 0.5
Erima 5 0.5
Luanvi 5 0.5
Marathon 5 0.5
Merooj 5 0.5
Mgr 5 0.5
Walon 5 0.5
Acerbis 4 0.4
Charly 4 0.4
Keuka 4 0.4
Lacatoni 4 0.4
Le Coq Sportif 4 0.4
Milan 4 0.4
Naai 4 0.4
Patrick 4 0.4
Rush 4 0.4
Saller 4 0.4
Cx + Sport 3 0.3
Penalty 3 0.3
Real 3 0.3
Sarson 3 0.3
Select 3 0.3
Sheffy 3 0.3
Topper 3 0.3
Willys 3 0.3
Yousef Jame 3 0.3
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Zeus 3 0.3
Astro 2 0.2
Boman 2 0.2
Jartazi 2 0.2
Kaiser 2 0.2
Kampio 2 0.2
Kaxon 2 0.2
King 2 0.2
Kiukak 2 0.2
Li-ning 2 0.2
Living Sport 2 0.2
Masita 2 0.2
Mass 2 0.2
Miteks 2 0.2
Mitre 2 0.2
New Bases 2 0.2
Nevimar 2 0.2
Peak 2 0.2
Pro Sport 2 0.2
Robey 2 0.2
Sport Jugados 2 0.2
Stanno 2 0.2
Start 2 0.2
Ths 2 0.2
Kuliip Markasi 1 1 0.1
Kuliip Markas1 2 1 0.1
Kuliip Markas1 3 1 0.1
Kuliip Markas1 4 1 0.1
Kuliip Markasi 5 1 0.1
4AKM 1 0.1
Ardu 1 0.1
Asics 1 0.1
Astore 1 0.1
Atak 1 0.1
Aurik 1 0.1
Blk 1 0.1
Cafu 1 0.1
Cdt 1 0.1
Convert 1 0.1
Craft 1 0.1
Deporte Total 1 0.1
D-Mag 1 0.1
Fbt 1 0.1
Fg Sport 1 0.1
Fitcom 1 0.1
Freedom 1 0.1
Fss 1 0.1
Gems 1 0.1
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Haad 1 0.1
Hs Sport 1 0.1
Jb 1 0.1
Jbl Sport 1 0.1
Jumper 1 0.1
Kika 1 0.1
Kimo 1 0.1
Lilywhites 1 0.1
Loma’s 1 0.1
Lyon 1 0.1
Maca 1 0.1
Matgeor 1 0.1
Mizuno 1 0.1
Mundo Creativo 1 0.1
New Arrival 1 0.1
Nino 1 0.1
Numer 1 0.1
Olive 1 0.1
Onefit 1 0.1
Palant 1 0.1
Quick 1 0.1
Randall 1 0.1
Rete 1 0.1
Reusch 1 0.1
Saetea 1 0.1
Silver 1 0.1
Soca 1 0.1
Sondico 1 0.1
Sportek 1 0.1
Sportika 1 0.1
Spyro 1 0.1
Starbade 1 0.1
Training 1 0.1
Unosport 1 0.1
Viva 1 0.1
Vonda 1 0.1
Xtep 1 0.1
Yonex 1 0.1
Zina 1 0.1
Toplam 1091 100.00
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Basketbol dalindaki tiim markalar

Uretici markalar

Sponsorluk yapilan takim sayisi

%

Nike 59 19.5
Spalding 37 12.2
Adidas 31 10.2
Errea 17 5.6
Peak 17 5.6
Kappa 16 5.3
Macron 13 4.3
Joma 10 3.3
Mitchell & Ness 8 2.6
A’S 4 1.3
Burned 4 1.3
Hummel 4 1.3
Jako 4 1.3
KLX 4 1.3
Nickan 4 1.3
Under Armour 4 1.3
Uffo 4 1.3
Audimas 3 1.0
Sportive 3 1.0
Adhoc 2 0.7
Andl 2 0.7
Cap 2 0.7
Champion 2 0.7
Fila 2 0.7
Li-ning 2 0.7
Luanvi 2 0.7
Owayo 2 0.7
Tuta 2 0.7
Adikopas 1 0.3
Ataf 1 0.3
Athlos 1 0.3
Atleta 1 0.3
Austral 1 0.3
B 1 0.3
Basry 1 0.3
Bitre 1 0.3
Crossover 1 0.3
Dafron 1 0.3
Digs 1 0.3
EA7 1 0.3
Erima 1 0.3
Eye 1 0.3
Hemero 1 0.3
Hype 1 0.3
Iskay 1 0.3
Jartazi 1 0.3

47




Kelme 1 0.3
Kon 1 0.3
Le Coq Sportif 1 0.3
Legea 1 0.3
Liew 1 0.3
Mercury 1 0.3
Moro 1 0.3
Olympikus 1 0.3
Pentex 1 0.3
Pmx 1 0.3
Rsp 1 0.3
Sansirro 1 0.3
Signmia 1 0.3
Sonder 1 0.3
Sportika 1 0.3
Tarmak 1 0.3
Team Shield 1 0.3
Uhl Sport 1 0.3
Vive 1 0.3
Xgbt 1 0.3
Zolna Sport 1 0.3
Total 303 100.00
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Voleybol dalindaki tiim markalar

Uretici markalar Sponsorluk yapilan takim sayisi %

Errea 34 16.0
Macron 12 5.7
Adidas 11 5.2
Erima 11 5.2
Asics 10 4.7
Joma 10 4.7
Mikasa 10 4.7
Hummel 8 3.8
Mizuno 7 3.3
Zasport 7 3.3
Zeus 7 3.3
Panzeri 5 2.4
Stanno 5 2.4
Jako 4 1.9
Masita 4 1.9
Nike 4 1.9
Sonder 4 1.9
Umbro 4 1.9
Colo 3 14
Fila 3 14
Keeza 3 14
Peak 3 14
Puma 3 1.4
Typhoon 3 1.4
Daen 2 0.9

Kappa 2 0.9

Kipsta 2 0.9

Quince 2 0.9

Royal 2 0.9

Unit 2 0.9

Kuliip Markasi 1 1 0.5
Kuliip Markas1 2 1 0.5
Kuliip Markasi 3 1 0.5
Anthrax 1 0.5
AXis 1 0.5
Burik 1 0.5
Cap 1 0.5
Craft 1 0.5
Dacapo 1 0.5
Damons 1 0.5
Dawee 1 0.5
Descente 1 0.5
Ensen 1 0.5
Eye Sport 1 0.5
Geeppard 1 0.5
Gi&di 1 0.5
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Givova 1 0.5
Huari 1 0.5
Mercury 1 0.5
Muta 1 0.5
Patrick 1 0.5
Phoenix 1 0.5
Star 1 0.5
Upa 1 0.5
Vigo 1 0.5
Toplam 212 100.00
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