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Abstract

In order to achieve international success,
amateur sports clubs and federations need to
obtain more financial resources, especially
sponsorship. In order to provide the financial
resources needed to carry out youth and sports
service activities in Turkey, sports sponsorship
found a legal ground with the Law No. 4644 in
2001.  Thereafter, the scope of sports
sponsorhips and tax advantages have expanded
with the Law No. 5105 in 2004. The objective
of this research is to examine the existing 5105
sponsorship legislation and to determine the
situation on the use of sports sponsorships of
non-autonomous federations and amateur
sports clubs. In this study; A scanning model
has been used which aims to define in the past
or at present a situation that does not represent
an existing situation. Within the scope of this
study, the relevant literature was examined and
descriptions have been done in the direction of
the statistical data obtained from the Sponsorhip
Department, the General Directorate of Sports.
As a result, federations and amateur sports clubs
have been in financial trouble for years in
Turkey. However, despite the expansion the
scope and the advantages of sports sponsorhip
with the Law No. 5105, it is seen that sports
sponsorhip has not been utilized at the desired
level.

Spor sponsorlugunun
mevcut durumu uizerine bir
aragtirma

Ozet

Uluslararasi dizeyde basart elde edebilmek igin
amator spor kultpleri ve federasyonlarin bagta
sponsorluk olmak tzere daha c¢ok finansal
kaynak elde etmeleri gerekmektedir. Tturkiye’de
genclik  ve  spor  hizmet  faaliyetlerinin
yurttilebilmesi icin ihtiya¢ duyulan bu finansal
kaynagi saglamak amaciyla, 2001 yilinda 4644
sayith Kanunla yasal bir zemin bulan spor

sponsorlugunun, 2004 yiinda 5105 sayih
Kanunla kapsam olarak genisledigi ve vergisel
avantajlar  getirildigi ~ gorilmektedir.  Bu

aragtirmanin amacit,  mevcut yurirlikte olan
5105 sayilt sponsorluk mevzuatint incelemek ve
Ozerk olmayan federasyonlar ile amatOr spor
kuliiplerinin ~ spor  sponsorlugunu  kullanimi
Uzerine durum tespiti yapmaktir. Bu calismada;
gecmiste ya da o anda var olan bir durumu var
oldugu sekliyle betimlemeyen, tanimlamay1
amagclayan tarama modeli kullanidmistir. Bu
calisma kapsaminda, ilgili alan yazin incelenmis
ve Spor Genel Mudirligi  Sponsorluk
Subesinden elde edilen istatistiki  veriler
dogrultusunda betimlemeler yapimuistir. Sonug
olarak, federasyonlarin ~ve amatér  spor
kultplerinin finans sorununun yillardan beri var
oldugu tlkemizde, 5105 sayith Kanunla kapsami1
genisleyen spor sponsorlugundan  istenilen
diizeyde yararlanilamadigr goriilmektedir.
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Girig

Gunumiuzde bilimsel gelismelere paralel olarak teknolojideki hizli degisim, kuruluslarin
sosyoekonomik cevrelerinde ve stratejilerinde farkliliklara neden olmaktadir (Kurtulan, 2009).
Kiresellesen pazar kosullari ile Gretim unsurlarmnm canlt yapist rekabet ortamimt olusturmakta ve
rekabet glicti olusturacak stratejiler gelistirmeyi zaruri hale getirmektedir (Cosar, 2007). Rekabet
ortamindaki kuruluglar, pazarda rekabet avantaji saglamak icin hedef gruplarina ulasabilecek degisik
iletisim ara¢ ve uygulamalardan faydalanmaya baslamislardir. Bu uygulamalardan birisi de iletisim
karmasinda yer alan sponsorluktur (Okay,1998).

Sponsorluk  kavrami, en basit anlamiyla “iki taraf arasindaki is anlasmasit”
(Lagae, 2005:35); daha genis bir ifadeyle ise “ticari bir kurulusun mesleki amaglara ulasmak amactyla
herhangi bir kisi veya etkinlige maddi ve/veya manevi yardim saglamasi” seklinde tanimlanmistir
(Meenaghan, 1983). Sponsor olan firma para, mal, hizmet veya bilgi saglarken, sponsor olunan taraf
(birey, Orguit veya etkinlik) ise sponsor firmanin kullanacagr bazi ticari hak ve ortakliklar sunar
(Lagae, 2005:35).

Sponsorluga katiim amaclar1 incelendiginde, literatirde farkll siniflandirmalar oldugu
gorilmektedir. Wladimir Andreff ve Stefan Szymanski (2006)’e gore sponsorluga katilim amagclart
dogrudan ve dolayli olmak tzere iki sekilde siiflandirlmistir. Dogrudan amagta, sponsor olan
firmanin mevcut ve potansiyel misterilerindeki davranislarda hizli bir degisme beklenir. Dolayli
amagcta ise satislarin yani sira -her iki trtin ve markanm daha fazla bilinirliligi, imajin gelistirilmesi,
musteri ile iletisim gibi- uzun vadeli hedefler 6nemlidir.

Avrupa Sponsorluk Birligi'ne goére sponsor olan firmalarin amaglardan bazilari ise su
sekildedir (ESA, 2010).

e  Orgiitiin veya markanin bilinirliligini artirmak,

e Diger orgiitler ile isbirligi saglamak,

o  Orgiitiin amag ve hedeflerine uygun ortakliklar kurmak,
e Personelin ise dahil edilmesi ve yeni istihdam,

e Yazli ve gorsel medyada yer almak,

e Kurumsal sosyal sorumluluk,

e Hedef kitleye ulasmak,

e Yeniis gelistirmek ve satislarin artirilmast,

e Var olan ve potansiyel miisterilerin memnun edilmesi,
e Kurumsal imajin giiclendirilmesi veya degistirilmesi,

e Pazarlama etkinliklerinin desteklenmesi

Bu denli farkli amaglar ile yapilan sponsorlugun glinden giine 6nemi artmis ve firmalar
tarafindan ilgi odags haline gelmistir (Soyer, 2003; Tezcan, 2006). Sponsorluk 6rnekleri ytzyildan
fazla bir stiredir ekonomi igerisinde -nispeten kii¢iik boyutlu ve nadir- olmasina ragmen, en hizl
buytyen (kiiresel diizeyde) pazarlama faaliyetlerinden biri olmustur (Meenaghan, 2001). Tirkiye’de
de bu durum diinyadaki gelismelerle benzerlik géstermektedir. Ulkemizde seksenli yillarda ortaya
ctkan sponsorluk faaliyetleri, Ozellikle doksanl yillarda daha fazla kullanidmaya baslamigstir
(Imamoglu, 2003;2009).


https://doi.org/10.14687/jhs.v14i2.4438

1148

Halici, A., Eynur, B. R., & Eraslan, A. (2017). Spor sponsotlugunun mevcut durumu tizerine bir arastirma. Journal of
Human Sciences, 14(2), 1146-1157. doi:10.14687 /ihs.v14i2.4438

Baslangicta batt ekonomilerinde yapilan sponsorluk harcamalart giinimiizde kiiresel ¢apta
kendini gostermektedir. Diinya genelinde yapilan sponsorluk harcamalari 1984°te 2 milyar dolardan,
1996 yilinda 16.6 milyar dolara; 2016 yilinda ise 57.5 milyar dolara kadar ytkselmistir (TSP, 2016).
Sponsor olan firmalar arasinda spor kiyafet/donanim, otomobil, telekominasyon, finansal hizmet ve
banka, havayollari, icecek ve sigorta sirketleri daha fazla yer almaktadir (IFM, 2009).

En ¢ok sponsor olunan sektorlerin sayilarina bakidiginda, ilk olarak spor (%84), daha
sonra ise strastyla sanat ve kiltir (%0), medya (%5), isim haklari (%3) ve diger alanlar (%2)
gelmektedir. Dolayisiyla, spor endiistrisi hem sayt hem de finansal olarak en ¢ok sponsor olunan
sektordiir (IFM, 2011). Dahasi, gelecek yillardaki spor organizasyonlart ve buyiik etkinlikler ile
birlikte, sponsorlugun da 6neminin artacagl 6ngoérilmektedir (Argan, 2002: Demirel ve Erdogmus,
2014).

Sporun ekonomik, siyasi ve sosyal konulardaki etkinligi ginimiizde kabul edilen bir
gercektir (Shehid ve Lamb, 2011). Firmalar sporun bu alanlardaki stratejik 6neminden dolay
sponsorlugu bir iletisim aract olarak kullanmaktadir (Cornwell ve Maignan, 1998; Speed ve
Thompson, 2000). Bu baglamda spor sponsorlugu, orgutiin belirli hedeflerine ulagsmak icin
kaynaklarini pazarlama ve tutundurma faaliyeti olarak spor alaninda (sporcu, lig, takim veya etkinlik)
kullanmasidir (Shank, 1999). Dolayistyla, spor sponsorlugu siklikla pazarlama literatiiriinde stratejik
bir faaliyet olarak tanimlanmaktadir (Carter, 1996; Gilbert, 1988; Otker, 1988).

Spor sponsorlugunun buyik tanitim imkanlarmm ve tanitim alanindaki gegerliliginin
kanitlanmasi ile kuruluslar arasinda spor sponsorluguna olan 6nem artmaktadir (Agak ve ark., 2010).
Sporun, kitle iletisim araglariyla etkilesim igerisinde olmasindan dolayt (Scanlon, T. 2000), firmalar
sponsorluk yaparak kurumun imajini ve farkindaligini yiikseltmekte ayni: zamanda da medyada
kendine yer bulabilmektedir. Ornegin, Cornhill sigorta sirketi, “Kriket Macr” sponsorlugu ile
taninma oranint iki yilda %2'den %106'ya cikarmistir (Yilmaz, 2007). Ayrica, firmalar sponsorluk
faaliyetleri araciligiyla hedef kitle ile temas kurmakta ve duygusal bir bag olusturmaktadir. Spor
karsilagmalarinin yaymnlanmast ile birlikte isletmeler zevkli bir etkinlikle kurulan bag sayesinde
olumlu mesajlar iletme ve sosyal kabul gérme imkani saglamaktadir (Enginkaya, 2014).

Sporun insanlart birlestirici glice sahip olmasindan ve insanlarin spor organizasyonlarina
olan ilgisinin yiiksek olmast nedeniyle diinya genelinde isletmeler en ¢ok spor alaninda sponsorluk
faaliyetinde bulunmaktadir (Bas, 2008). Tirkiye icin de bu durum dunya ile paralellik
gostermektedir. Spor Genel Mudirligii (SGM), Sponsorluk Subesi 2015 verilerine gore 2001
yilindan itibaren spor sponsorlugu (543 adet), en ¢ok tercih edilen sponsorluk turtidiir.

Yontem

Bu c¢alismada; gecmiste ya da o anda var olan bir durumu var oldugu sekliyle
betimlemeyen, tanimlamay1 amaglayan (Karasar, 1984, 79) tarama modeli kullanilmistir. Konu ile
ilgili detaylt literatiir taramasi yapildiktan sonra, sponsorluk mevzuatiyla ilgili bilgiler verilmistir.
Daha sonra, Spor Genel Midiirligi Sponsorluk Subesinden elde edilen istatistiki veriler ile
betimlemeler yapilarak 6zerk olmayan federasyonlar ile amatér spor kuliiplerinin = spor
sponsorlugunu kullanimi tizerine durum tespiti yapilmustir.

Bulgular

Spor Sponsorlugu Yonetmeliginin Olusumu ve Igerigi

Sponsorluk yasasmnmn ¢ikis stirecindeki en 6nemli unsur, sporun yaygmlasmast ve gelisimi
noktasinda bagrolde bulunan federasyonlarin Gzerklesme strecine girmesidir. Gelismis tlkelerde
gonulli kuruluslar tarafindan yonetilen sporun, ilkemizde devlet tarafindan idare edilen kurum
icerisinde olmasi nedeniyle mali ve idari agidan kamuya olan bagliligin azaltilmas: adina
federasyonlarda Gzerklesme stirecine girilmistir. Bu 6zerklesme stirecine paralel olarak finansman
sorununa kaynak yaratmak amactyla sponsorluk yasast hazirlanmistir. Boylece spor sponsorlugu
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Ozel ve tuzel kisiler icin daha kullanilabilir duruma gelmistir. Aynt zamanda, federasyonlar kendi
kaynaklarini olustururken alacaklari yardimlar icin yasal bir diizenlemeye kavusmuslardir (Colakoglu
ve Erturan, 2009).

Sponsorlukla ilgili ik dizenleme 2001 yiinda 3289 sayii Genglik ve Spor Genel
Miudirliagintun Tegkilat ve Gorevleri Hakkinda Kanunun Ek-3 tncti maddesinde degisiklik yapan
4644 sayih Kanun ile yapilmistir. Ancak, Kanun kapsaminin uluslararast spor organizasyonlari ve
Genglik ve Spor Genel Mudirlugiince uygun gortlen tesisler ile sinirlandirlmasi nedeniyle genclik
ve spor faaliyetlerinin desteklenmesi konusundaki beklentiler karsilanamamistir (Yilmaz, 2009). Bu
nedenle, 2004 yilinda 5105 sayih Kanunla, 3289 sayili Genglik ve Spor Genel Mudurliga (GSGM)
Teskilat ve Gorevleri Hakkindaki Kanununda degisiklik yapilmustir. Bu Kanun geregince,
13.09.2001 tarihli ve 24522 sayili resmi gazetede yayinlanan GSGM Sponsorluk Yénetmeliginde
guncelleme yapilmistir (Hacimustafaoglu, 2010). 5105 sayili Kanunla getirilen diizenlemede de daha
sonra 2005 yilinda 5340 sayih Kanunla kismen degisiklik yapilmis ve ilgili Kanunun ek tgtnct
maddesinin 5105 sayih Kanunla eklenen sponsorlukla ilgili besinci fikrast degistirilmistir. S6z
konusu degisiklikle sponsorluk harcamalarmnm belgelendirilmesinde biirokratik islemlerin azaltilmis,
sponsorlara sponsorlugunu Ustlendikleri faaliyet ve tesisle ilgili her tirla isim, reklam, tanitim ve
gerektiginde yayin haklarinimn verilebilecegi acik hitkme baglanmistir (Imamoglu, 2009).

Bu degisiklikler kapsaminda, sponsorluk yasast ile sponsor olunabilecek hal ve durumlar
yasal bir ¢erceve ile acik¢a belirtilmistir. Yasaya gore; gercek ve tiizel kisiler, federasyonlara, genclik
ve spor kuliiplerine, sporculara, genglik ve spor tesisleri ile ilgili faaliyetlere sponsor olabilmektedir.
Bu mevzuatlarda spor sponsorlugunun yapilabilecegi alanlar, SGM Yonetmeliginin 5. ve 6.
maddelerinde belirtilmistir. Bu maddelere gore;

e Genel Mudirlugin yillik faaliyet programinda yer alan ulusal veya uluslararast genclik ve
spor organizasyonlar,

e Sporcularin transfer bedelleri hari¢ olmak tzere spor kuliipleri ile federasyonlarin yillik
programlarinda bulunan egitim ve altyap: faaliyetleri gibi sporun yaygmlastirilmast ve
sporcularin desteklenmesine yonelik resmi sportif faaliyetleri,

e Kamu kurum ve kuruluslar1 ve yerel yonetimler ile genglik ve spor kuliplerine ait genclik ve
spor tesislerinden Genel Mudtrlitkge uygun gorilenlerin yapimi, ikmali, onarimi ve bakimy,

e TFederasyonlarin veya genglik ve spor kultiplerinin hizmet ve faaliyetlerinin ytirtitiilebilmesi
icin gerekli olan genclik ve spor organizasyonlar: ile sportif arag, gere¢ ve malzemelerin
temini,

e Ferdi lisansh sporcularin, Genel Midiirlik veya federasyonlarca ferdi olarak katimalarina
izin verilen ulusal veya uluslararast organizasyonlari,

e Tirkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile Paralimpik Komitesinin sportif faaliyetlerine iliskin
hizmetleri olarak belirtilmistir (Resmi Gazete, 2004).

Daha sonra, Maliye Bakanliginca yaymlanan 1 Seri No’lu Kurumlar Vergisi Kanunu (KVK)
Genel Tebliginin “10.3. Sponsorluk Harcamalari Bagis ve Yardimlar” baslikli boliimiinde; sponsor
olan kurumun adinin anilmast kosuluyla;

e Resmi spor organizasyonlari icin yapilan saha, salon veya tesis kira bedelleri,
e Sporcularin iage, seyahat ve ikame giderleri,
e Spor malzemesi bedeli,

e Genglik ve Spor Genel Miudirliginin uygun gbrecegi spor tesisler icin yapilan ayni ve
nakdi harcamalar,
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e Sporcularin transfer edilmelerini saglayacak bonservis bedellert,

e Sporculara veya spor adamlarina prim mahiyetinde ayni ve nakdi 6demeler gibi harcamalar
sponsorluk harcamasi olarak degerlendirilecektir” denilmektedir (KVK, 2007).

Spor Genel Mudurligi Sponsorluk Yonetmeligi bonservis bedellerini sponsorluk harcamast
olarak kabul etmezken, KVK Genel Tebligi ise bonservis bedellerini sponsorluk kapsaminda
yapilacak harcamalar olarak belirtmistir. Bir hukuk dizgisinde, tebligin yonetmelik hikiimlerine
aykirt olamayacagl seklindeki genel hukuk ilkesi uyarinca, teblig aciklamalarnm yonetmelik
diizenlemesi ile uyumlu hale getirilmesi gerekmektedir (Yilmaz, 2009).

Spor Sponsorlugunun Mali Siireci

Sponsor olan kisi ya da kurumlarin yapmis olduklart sponsorluk harcamalari icin, 193 sayilt
Gelir Vergisi Kanununun 89. maddesine ve 5422 sayih Kurumlar Vergi Kanununun
14. maddelerine birer bent eklenerek “3289 sayili Genglik ve Spor Genel Mudirligintun Teskilat ve
Gorevleri Hakkinda Kanun ile 3813 sayili Tirkiye Futbol Federasyonu Kurulus ve Goérevleri
Hakkinda Kanun kapsaminda yapilan sponsorluk harcamalarinin; amator spor dallart icin tamami,
profesyonel spor dallart icin % 50’si indirilir” hitkmi getirilmistir (Resmi Gazete, 2004). Ayrica,
Maliye Bakanlhgr tarafindan yayimlanan 5228 sayili dizenlemeyle Gelir Vergisi ve Kurumlar
Vergisinde yapilan diizenlemelerde sponsorluk harcamalari gider kalemi olmaktan cikartilarak,
beyanname tizerinden indirilecek bir kalem mahiyetine dénustirilmustir (Yilmaz, 2009).

Sponsorluk Yoénetmeligi kapsaminda yapilan harcamalar, kurumlar vergisi mukelleflerince
harcamanimn yapildigi yilda vergi matrahindan gider olarak indirilecektir. Ancak, sponsorluk
harcamalarinmn kurum kazancini asan kismi, takip eden vergilendirme déneminde indirim olarak
uygulanamamaktadir. Ayrica, gercek ve tiizel kisilerin sponsorluk yapabilmeleri igin herhangi bir
sekilde vergi bor¢lart bulunmamalidir (Toykan, 2014).

Tablo 1: Ornek Sponsorluk Vergi Hesaplamast

SPONSORLU SPONSORSUZ
Kurum Kazanct 300.000 TL 300.000 TL
Sponsorluk Miktarr* 100.000 TL -
Kurum Kazanci (sponsotluk harcamasindan sonra) 200.000 TL 300.000 TL
Kurumlar Vergisi %20 %20
Odenecek Kurumlar Vergisi 40.000 TL 60.000 TL.
Kurumun Vergi Avantajt 20,000 TL -

*Kurum 100.000 TL degerinde nakdi sponsorluk yapmustir.

Sponsorluk mevzuatina uygun sekilde yapilan harcamalar vergiden degil “vergi
matrahindan” yani, “kurum kazancindan” dusmektedir (Okay, 2012). Tablo 1’deki “6rnek
sponsorluk vergi hesaplamasi”nda gorildigu tizere; 300.000 TL kazang beyan eden bir kurumun,
amator bir bransa yapmus oldugu 100.000 TLlik sponsorluk harcamasmimn tamami vergi
matrahindan indirilir. Yani, kurum 200.000 TL gelir tizerinden %20’si 40.000 TL olan kurumlar
vergisi 6deyecektir. Bu rakam, sponsorluk yapilmamis olsaydi 60.000 TL olacaktir. Boylece,
kurum sponsorluk harcamasindan 20.000 TL lik vergi avantaji saglayacaktir. Ozetle, 300.000 TL
yillik kazanct olan bir kurumun, amator bir bransa 100.000 TL’lik nakdi sponsorluk yapmast
durumunda kurum vergi avantaji sadece 20.000 TL’dir. Dolayistyla, bir ¢ok sponsor tanitiminin
yapilmasinin yaninda kendisine saglanan vergi avantajin yeterli gormemekte ve sponsor olmay1
karlt bulmamaktadir (Inarl, Ersoz, 2010).
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Amatér Sporlarda Sponsorluk

Spor Genel Mudurligi’nden alinan verilere gore ilke genelinde 13.642 adet spor kulibu
bulunmaktadir. Ancak, amatér spor branslarinda 2015 yilinda sadece 149 kultp sponsorluk
s6zlesmesi ile kuliibiine kaynak yaratmustir. Bu da, 2015 yilinda spor kultplerinin sadece %1’inin
sponsorlugu kullanarak gelir elde ettigini gostermektedir (SGM, 2015).

Tablo 2: 2015 Yilinda Akdedilen Sponsorluk Sézlesme Adetleri (SGM, 2015)

Adet Yiizdelik Dagilim
Federasyon 33 %12
11 Midiirliiga 9 %3
Kulip 149 %53
Sporcu 89 %32
Toplam Sponsorluk Anlasmast 280

Tablo 2’de goruldugu tzere, 2015 yilinda yapilan sponsorluk sézlesmeleri dagiliminda,
toplam yapilan sponsorluk anlasmasi (280) icinde, en fazla sponsorluk sézlesmesi spor kultupleri
(149) tarafindan yapilirken, en az sponsorluk sozlesmesi ise 11 Midiirliikleri (9) tarafindan
yapimustir.

Tablo 3: 2012-2015 Yillar1 Arasindaki Sponsorluk Gelir Dagilimi (SGM, 2015)
120 107
100

87,3

80 66

60
H Milyon TL

40

20

2012 2013 2014 2015

2004 yilinda yurarlige giren 5105 sayili Kanun ile birlikte sponsorluk gelirleri yildan yila
artts gostermektedir. Tablo 3’de goriildigu tzere, 2012 yilinda 66 milyon TL’lik sponsorluk geliri,
2013 yilinda 87 milyon TL’ye ulasmustir. Bu rakam 2014 yilinda degismezken, 2015 yilinda ise 20
milyon TL artarak 107 milyon TL olmustur. Sponsorluktan elde edilen toplam gelirin %57’si (61
Milyon TL) kultplere, %35’1 (37 Milyon TL) federasyonlara, %81 (8 Milyon TL) ise
11 Midiirliikleri, Genglik ve Spor Bakanlig1 ve Bireysel Sporculara aktarilmistir (SGM, 2015).

Spor Federasyonlarinda Sponsorluk

2015 Aralik ay1 verilerine gore futbol federasyonu haricinde 58 spor federasyonu
bulunmaktadir. Bu federasyonlarin yapmis oldugu sponsorluk anlasmalarina bakildiginda;
33 federasyon sponsorluk anlasmasi imzalamis ve 37 Milyon TL gelir elde etmistir. Bu da,
federasyonlarin %57’sinin sponsorlugu bir gelir olarak kullandigini ortaya koymaktadir (SGM,
2015).
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Tablo 4: 2015 Yili Federasyonlar Bazinda Sponsorluk Gelitleri (SGM, 2015)

Federasyonlar Sponsorluk Gelirleri (TL) ;‘;Zg(iil:f
Basketbol 31.985.787,00 84,2
Bisiklet 2.225.834,00 5,9
Otomobil 501.000,00 1,3
Bilardo 382.582,00 1
Binicilik 231.000,00 0,6
Badminton 202.501,00 0,5
Diger 2.457.085,00 06,5
TOPLAM 37.985.789,00 100

2015 yilinda federasyonlarin elde ettigi sponsorluk gelitleri toplam 37.985.789,00 TL’dir.
Basketbol federasyonu 31 Milyon TL’lik sponsorluk geliriyle tim federasyonlarin elde ettigi
toplam gelirlerin %84’tinti olustururken, bisiklet federasyonu 2 Milyon TL’lik geliriyle ikinci sirada
yer almaktadir (SGM, 2015).

Tablo 5: Spor Federasyonlarinin 2001-2015 Yilt Sponsorluk Gelitleri Toplam: (SGM, 2015)

Ik 5 Federasyon Toplam Miktar Son 5 Federasyon Toplam Miktar
Basketbol 114.471.576,21 TL Kick Boks 33.500,00 TL
Voleybol 12.974.037,51 TL isitme Engelliler 30.000,00 TL
Otomobil 6.479.640,56 T Halk Oyunlar 28.850,00°TL,
Satrang 5.988.627,30 TL Wushu 17.700,00 TL
Binicilik 5.539.240,83 TL Giires 8.600,00 TL

Tablo 5e¢ bakildiginda, 2001 yilindan 2015 yilina kadar toplam yapilan sponsorluk
anlasmalarindan en fazla geliri basketbol federasyonunun elde ettigi goriilmektedir. Basketbol
federasyonundan sonra ise sirastyla voleybol, otomobil sporlart ve satrang federasyonlart
gelmektedir. Federasyonlar arasindaki en az sponsorluk gelirine ise uluslararasi yarigmalarda
madalya sayist bakimindan en basarili  branslarimizdan  olan  glires yer almaktadir
(SGM, 2015).

Tartigma ve Sonug

Tirkiye’de spor sponsorlugunun 6nem ve degeri 6zellikle 2000°li yillardan itibaren fark
edilmis ve bu konuda hukuki bir diizenleme ihtiyact dogmustur (Imamoglu, 2014). Spor
sponsorlugu ile ilgili yasal diizenlemeler ilk olarak 2001 yilinda giindeme gelmis, 2004 yilinda ise
kapsami genisletilerek, spora kaynak yaratmak amaciyla vergisel avantajlar saglayan bir hale
gelmistir.  Bu duzenlemeler sonucunda, spor alanindaki sponsorluk gelirlerinde Tablo 3’de
gortldigi gibi kismen artis goriilmektedir. Ancak, tilkemizdeki spor sponsorlugundaki mevcut
durumun Avrupa tlkelerindeki kulip ve sporculara yapian sponsorluk harcamalariyla
karsilastirildiginda, bu artisin yeterli olmadigt gérilmektedir (Soyer ve Can, 2010).

Uluslararast alandaki sportif basarinin belirlenmesinde 6nemli unsurlardan biri de
tlkelerin ekonomik gelismislik seviyesidir (Saatcioglu ve Karaca, 2012). Dolayistyla, uluslararast
diizeyde basart elde edebilmek i¢in amat6r kultip ve federasyonlarin basta sponsorluk olmak tizere
daha ¢ok maddi kaynak elde etmeleri gerekmektedir.
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Ulkemizdeki amatér spor kultipleri ve federasyonlarin  sponsorlugu  kullanimlarina
baktigimizda; 2015 yilinda amat6r spor kuliipleri (13.642) toplam 149 s6zlesme akdi ile gelir elde
etmistir. Bu da, amator spor kuliiplerinin sadece %1’inin spor sponsorlugunu kullanarak kazang
sagladigint ortaya koymaktadir. Spor federasyonlarinin (futbol hari¢) 2015 yili sponsorluk
gelirlerine bakildiginda ise, 58 federasyondan 33’1, toplam 37 Milyon TL sponsorluk geliri elde
ettigi gorulmektedir. Basketbol federasyonu, 31 Milyon TL’lik geliri ile tim federasyonlarin elde
ettigi toplam gelirlerin %84’inii olusturarak ilk sirada yer almaktadir. Tkinci olarak ise bisiklet
tederasyonu (%5) gelmektedir. Federasyonlarin 2001-2015 yili toplam gelirlerine baktigimizda
Basketbol Federasyonu 114 Milyon TL geliri ile ilk sirada yer almaktadir. Tkinci olarak, 12 Milyon
TL geliri ile voleybol federasyonu gelmektedir. Federasyonlar arasindaki en az sponsorluk gelirine
ise uluslararasi arenada madalya sayist anlaminda en basarili branglarimizdan olan giires yer
almaktadir (SGM, 2015). Ancak, sadece Turkiye Futbol Federasyonu'nun 1 Haziran 2014 — 31
Mayis 2015 tarihleri arasindaki sponsorluk geliri 57 Milyon TL’nin tzerindedir (TFF, 2015).
Bunun nedenlerinin basinda, giiniimiizde sponsor firmalarin daha ¢ok profesyonel futbola
yonelmeleri gosterilebilir. Karademir ve ark. (2010) yaptiklart bir arastirmada, firmalar sponsor
olma durumunda ilk olarak futbolu (%060) tercih edeceklerini belirtmislerdir. Clnkd, bransin
kitlesellesmesi, takimlarin taraftar yogunlugu, markalarin sponsorluk kararina etki eden 6nemli bir
unsurdur. Ayrica, amatér spor kuliplerine ve federasyonlara (futbol haric) yapilan sponsorluk
anlagsmalarinin yeterli olmamasinin diger bir nedeni de amatdr spor branslarinin medyada fazla yer
almamast gosterilebilir (Sahin ve Demir, 2011). Cendek ve Ozbek (2010) tarafindan sporun
medyada yer almasina yoOnelik yapilan bir arastirmada, spor habetlerinin branslara gore
dagiliminda futbolun en fazla paya sahip oldugu gérilmektedir. Bu calismada, futbolu sirastyla
basketbol, voleybol ve formula 1 yarslari izlemistir. Bu siralama, Tirkiye’de spor branslarinin elde
ettikleri sponsorluk gelirleriyle, medyada yer alma durumlari arasinda dogru oranti oldugu
gorilmektedir.

Firmalarin sponsorluk kavrami ve sponsorluk mevzuatiyla ilgili yeterli bilgiye sahip
olmamast da kuliiplerin sponsor bulmakta zorlanmalarinda diger bir neden olarak gosterilebilir.
Literatiirde bu goriisii destekler nitelikte arastirmalar mevcuttur. Ornegin, Karatas ve ark. (2010)
tarafindan yapilan bir arastirmada Malatya ilindeki vergi rekortmenlerinin sponsorluk mevzuatiyla
ilgili bilgi diizeylerinin orta seviyede oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Karademir ve ark. (2010)’nin
yapmus oldugu calismada, sponsorluk kavrami ile ilgili olarak farkli sektorlerin tam anlamiyla
bilgilendirilemedikleri ve sponsorlugu tesvik noktasinda etkisiz kalindigs belirtilmistir. Dolayisiyla,
firmalarin sponsorlukla ilgili yeterli bilgiye sahip olmamalari onlarda bir kavram kargasas:
olusturmus; sponsorlugu daha ¢ok reklam, bagis ve hayirseverlik olarak algilamislardir.

Spor sponsorlugunun federasyon ve amator spor kultipleri tarafindan etkili sekilde
yararlanamamasinin bir diger nedeni olarak, sponsonsorluk mevzuatindan kaynaklanan sorunlar
gosterilebilir.  Sponsorluk  Yonetmeligi kapsaminda yapilan harcamalar, kurumlar vergisi
miikelleflerince harcamanin yapildigi yilda indirim olarak uygulanabilmektedir. Kurum kazancinin
yeterli olmamast halinde sponsorluk miktarinin asan kismui takip eden vergilendirme déneminde
indirim  konusu yapilamamaktadir. Reklamda ise harcamalarin tamami indirim olarak
kullanabilirken, indirilemeyen kismi sonraki donemlere devredilebilmektedir (Toykan, 2004). Bir
¢ok sponsor tanitimmin yapilmasinin yaninda kendisine saglanan vergi avantajini yeterli
gormemekte ve sponsor olmayi1 karli bulmamaktadir (Cinarl ve Ersoz, 2010).

Spor Genel Mudurligi, Sponsorluk Yonetmeligi bonservis bedellerini  sponsorluk
harcamast olarak kabul etmezken, KVK Genel Tebligi ise bonservis bedellerini sponsorluk
kapsaminda yapilacak harcamalar olarak belirtmistir. Ancak, tebligin yonetmelik hitkiimlerine
aykirt olamayacagr seklindeki genel hukuk ilkesi uyarinca, teblig aciklamalarinin yonetmelik
diizenlemesi ile uyumlu hale getirilmesi gerekmektedir (Yilmaz, 2009).

Spor sponsorlugu yonetmeligine gore, ferdi veya takim sporculariyla sponsorluk anlagsmasi
yapilabilmesi icin federasyonlar veya 1l Mudiirliikleri tarafindan tescillerinin yapilmasi ve faal
sporcu olmalart gerekmektedir. Ancak, maddi yetersizliklerden dolayt spora devam edemeyen
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basart potansiyeli yiiksek kisilere yapilacak sponsorlukla ilgili yonetmelik de agik bulunmaktadir.
Sponsorluk yapacak kuruluslar potansiyelini gordigt ancak tescili olmayan sporculara yapacagi
destek yonetmelik geregi vergi avantajindan yararlanamamaktadir. Bununla ilgili bir dizenleme
yapilarak vergisel avantajdan yararlanilmast saglanabilir (Imamoglu, 2009).

Sonug olarak, federasyonlarin ve amatdr spor kuliplerinin finans sorununun yillardan beri
var oldugu tlkemizde, bu sorunu gidermeye yonelik yapian yasal dizenlemelere ragmen,
sponsorlukdan istenilen dizeyde yararlanilamadigt gérilmektedir.

Oneriler
e Amatér sporlarin toplum tarafindan katilimini ve farkindaligini saglamak adina yerel ve
ulusal duzeyde kitle iletisim araglart daha etkin sekilde kullanilmalidir.
e Amatdr spor kuliplerine yapilacak sponsorluk bedelinin tamaminin 6denmesi gereken
vergi miktarindan indirilecegi bir diizenleme yapilabilir.
e Spor kultplerini ve kuruluslari bir araya getiren Ulusal Sponsorluk Kongresi’nin de
diizenli araliklarla yapilarak devamliligt saglanmalidir.

e Sponsorlugun tiiketiciler tzerinde etkilerinin dl¢tldigl ¢alismalarin sayist artirlmalidir.

e Sponsorluk alaninda hizmet veren aract kurum ve kuruluslarinin sayisinin ve kapsaminin
genisletilmesi gerekmektedir.

e Sponsorluk harcamalarinin “diger indirimler ” bashgt altindan ¢ikarilarak dogrudan
indirim konusu yapilmast saglanabilir. Boylece vergiden distilebilmesi i¢in kurum kazanci
olusmast sartt ortadan kaldirilarak sponsorluk giderlerinin tamam: indirim konusu
yapilabilecek ve indirilemeyen kismi sonraki dénemlere devredilebilecektir.

e Kulip ve federasyon vyetkililerine sponsorluk kavrami ve mevzuatiyla ilgili egitim
seminerleri verilmelidir.
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Extended English Abstract

Introduction

In the simplest sense, the term of sponsorship is “a business agreement between two

parties (Lagae, 2005:35); with a more comprehensive statement, sponsorhip is “a commercial
agreement that provides financial and/or equipment aid to any person ot activity to achieve
organization goals (Meenaghan, 1983). While the sponsoring company provides money, goods,
services or information, the sponsored side (individual, organization or activity) provides some
commercial rights and partnerships that the sponsor firm will use (Lagae, 2005:35).
Sponsorship has become the center of interest by companies (Soyer, 2003; Tezcan, 2006). The
examples of sponsorship are more than a century in the economy (relatively narrow-scoped and
rarely) but it is globally one of the fastest-growing marketing activities (Meenaghan, 2001). The
developments related to sponsorhip in the world are smilar to Turkey. Sponsorship activities
started to be seen in Turkey in the eighties and began to be used more in the nineties
(Imamoglu, 2003; 2009).

Due to the great power of sport to bring people together and the high relevance of
people to sports organizations, companies all over the world are mostly sponsoring to sports
sector (Bal, 2008).

According to the numbers of the sponsored sectors, sports sector (%84) is in the first

place. Afterwards, respectively art and culture (6%), media (5%), naming rights (3%) and other
fields (2%0) are the most sponsored sectors (IFM, 2011).
In Turkey, this situation is parallel with the world. According to the data provided by
Sponsorship Department (2015), the General Directorate of Sports, since 2001, the most
sponsorship contracts belong to the sports field (543 contract). Hence, sports industry is the
most supported sector both in number and finance (IFM, 2011). It is also anticipated that
sponsorships will increase in the coming years with sports events and special tournaments
(Argan, 2002;Demirel and Erdogmus, 2014).

The objective of this research is to examine the existing 5105 sponsorship legislation and
to determine the situation on the use of sports sponsorships of non-autonomous federations
and amateur sports clubs.
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Method

The research is a descriptive study on survey basis. Within the scope of this study, the
relevant literature was examined and descriptions have been done in the direction of the statistic
data obtained from the Sponsorhip Department, the General Directorate of Sports.

Findings and Results

The importance and value of sports sponsorship has been recognized especially since
2000's in Turkey. Thereby, a legal arrangement (especially in financial terms) was needed in this
regard (Imamoglu, 2014). In order to provide the financial resources needed to carry out youth
and sports service activities in Turkey, sports sponsorship found a legal ground with the Law
No. 4644 in 2001. Thereafter, the scope of sports sponsorhip and tax advantages have
expanded with the Law No. 5105 in 2004.

In this context, one subclause were added to both the 14. Clause of the Corporate Tax
Law No. 5422 and 89. Clause of the Income Tax Law No. 193. Hence, it was decided to deduct
all of the sponsorhip spending for amateur sports branches and half of the sponsorhip spending
for professional sports from the income tax of sponsored organizations in accordance with the
Law on (3813) the Establishment and Duties of the Turkish Football Federation and the Law
on (3289) the Organization and Duties of the General Directorate of Youth and Sports. After
these regulations, sponsorship expenditures increased year by year with the Law No. 5105,
which was enacted in 2004. According to the obtained data from Sponsorhip Department,
sponsorship spending was as 66 million TL in 2012, it reached 87 million TL in 2013. While this
amount did not change in 2014, it became 107 million TL in 2015.

Total revenues obtained from sports sponsorhip were distributed to different
organization. This distribution is as follows: its 50% (61 million TL) to the amateur clubs, its
35% (37 million TL) to the federations and finally, its 8% (8 million TL) to the provincial
directorates, the Ministry of Youth and Sports and individual athletes (SGM, 2015).

In 2015, amateur sports clubs (13.642) received a total of 149 contracts. This suggests that
only 1% of amateur sports clubs earn using sports sponsorship. When sponsorship revenues of
sports federations (except football) are examined, it is seen that 33 of the 58 federations
received a total of 37 Million TL sponsorship income. The basketball federation is in the first
place with an income of 31 million TL. This amount is 83% of the total income of all
federations. The bicycle federation is in second place with regard to sponsorship income. On
the other hand, only the sponsorship income of Turkish Football Federation between 1 June
2014 - 31 May 2015 is over 57 Million TL (TFF, 2015).

When we look at the total sponsorship revenues of the Federations in 2001-2015, the
Basketball Federation is in the first place with a revenue of 114 Million TL. The volleyball
federation is in second place with regard to sponsorship income.The least sponsorship revenue
among the federations belongs to wrestling that is one of the most successful branches in
international arena for Turkey (SGM, 2015).

As a result, federations and amateur sports clubs have been in financial trouble for years
in Turkey. However, despite the expansion the scope and the advantages of sports sponsorhip
with the Law No. 5105, it is seen that sports sponsorhip has not been utilized at the desired
level.
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