SOSYAL SPOR PAZARLAMASI
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OZET

Bazi fikirlerin topluma benimsetilmesi, diisince ve davranis kaliplarinda gerekli degisikliklerin
yapilabilmesi, genis yankilar uyandiracak sosyal kampanyalart gerektirmektedir. Etkin bir sosyal kampanyanin
diizenlenmesinde ise pazarlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Sosyal bir fikri topluma benimsetmek ve bu konuda
olumlu davranis degisikligi yaratmak amaciyla diizenlenen pazarlama faaliyetleri sosyal pazarlamanin
kapsamina girmektedir. Spor i¢in talep olusturulmasi ve spora olan talebin artirilmasi toplumda spor yapanlarin
sayisini artirmak suretiyle halk sagliginin seviyesini yiikselttiginden, iilkeler bir sosyal tutundurma faaliyeti ile
sporu yayginlastirmaya ¢alismaktadirlar.

Bireylerde saglikli yasam bilincinin geligsmesi, yasam tarzinin iyilestirilmesi ve riskli davraniglardan
kacinarak bu konuda olumlu davranislari benimsemesi beklenir. Kisilerin spor konusundaki tutumlarinin
belirlenmesi ve var olan bu tutumlar dogrultusunda davranig degistirilmesi hedeflenmelidir. Toplumun yapisini
olusturan toplumsal iligkiler aginin ve bunlar1 belirleyen kurumlarin degismesi toplumsal degisim agisindan
onem tagir. Degisim kiigiik veya biiyiik boyutlu, énemli veya dnemsiz olabilir. Onemli olan degisimin toplum
Uzerinde yarattig1 etkidir.

Fiziksel aktivitenin faydali oldugunu diisiinen, ancak bunu uygulamaya dékmeyen Kkitlenin
davraniglarin1  degistirebilmek, spor ile ilgili var olan yanlis diisiince ve davramislar1 dogrulariyla yer
degistirebilmek, kisilerin  gunlik aktivitelerini  egzersizle iliskilendirebilmek, toplum i¢i siddetin
azaltilabilmesinde sporun roliinii artirabilmek i¢in, toplumun iyi analiz edilmesi ve buna gére bir sosyal spor
pazarlama planlanmasi ve uygulamasi yapilmasi gerekmektedir. Tiirk toplumunun degisime direng gdsteren bir
yapida olmasindan dolay1 sosyal antropologlarla igbirligi yapilmali, 6zel sektdr ve devletin sosyal spor
pazarlamasinin desteklerinin artirilmasi, kanaat dnderlerinin fiziksel aktivite konusunda toplumu etkileyebilecek
katilimlari, ¢ocuklar igin askeri diizen c¢aligmalarindan siyrilarak eglenceli ve keyif alabilecekleri spor
aktivitelerinin derslerde sunumunun basarinin anahtari olacagi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler:Spor, Sosyal Pazarlama

SOCIAL SPORTS MARKETING
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ABSTRACT

The adoptions of some ideas to public and to make changes in ideas and behaviors models, social
marketing campaigns which will give consequential effects are needed. For an effective social campaign,
marketing is necessary. Social marketing includes adoption of a social idea and organization of social marketing
activities for gaining positive behavior about this. Governments has trying to spread out sports by increasing
number of sports participants in society with a view of the level of public health can be raise with the increasing
and generating demand to sports.

It is expected that the development of healthy life awareness in people, make better of life style and
gaining positive manners by avoiding risky behaviors. It was targeted to determine of people’s attitudes about
sports and changing behaviors towards this attitudes. Social relations that are building up social structure and
changing of institutes that are assigning of these are important for social change. This changing can be small or
big, important or not. The notable thing is the effect of this change on the public.

Social marketing is needed arrange and perform in terms of changing behaviors of people who think the
physical activity is beneficial but they don’t perform exercise, replacing of wrong opinions and behaviors about
sports with the true ones, integrating exercise people’ daily life, increasing the role of sports by decreasing
violence in public, analyzing public. Due to Turkish public has a character resisting to variations, it should be in
cooperate with anthropologists, private sector and government should increase their supports and opinion
leaders in public should be participate physical activity. Moreover, it was thought that in class sports activities
which are isolated from military system by doing funny activities for kids are the key of success.

Key Words: Sports, Social Marketing
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SOSYAL SPOR PAZARLAMASI

Diinyanin gelismis iilkelerinde vazgecilmez bir tutku ve yasam bi¢imi olan sporun,
Tiirkiye'de de ¢ok Onemli bir sosyal faaliyet olarak hak ettigi yeri alabilmesi i¢in yapilan
calismalar araliksiz siirdiiriilmektedir. Ancak Tiirkiye’de, gerek nicel gerekse nitel agidan arzu
edilen seviyeye gelinememistir.

Spor, giiniimiizde din, dil, 1k, cinsiyet, yas, meslek ve benzeri herhangi biyolojik,
sosyal ve kiiltiirel ayrim kabul etmeden, tiim insanlar1 ilgilendiren 'evrensel bir olguya
doniigmiistiir. Yaslilar dahil, “yasam boyu spor” sloganindan etkilenmeyen neredeyse
kimsenin kalmadigi; esofman ve spor ayakkabisinin genglik, enerji ve dinamizmin gostergesi
olarak giinliik hayatin vazgecilmez nesneleri haline geldigi; televizyonlarda spor
programlarinin ve gazetelerde spor sayfalarinin en ¢ok ilgi toplayan yaymlar oldugu; Dinya
Futbol Sampiyonasi gibi dev sportif organizasyonlari ekranlari basinda takip edenlerin
sayisinin milyarlarla ifade edildigi diisiiniilecek olursa, spor olgusunun bu 'evrensel' mahiyeti
daha iyi fark edilir. Siiphesiz, bdylesine genis bir olguyu ilgi alanina almayan bir bilim
diisiinmek miimkiin degildir. Tibbi, iktisadi, hukuki, idari, siyasi, dini, felsefi, psikolojik ve
sosyolojik boyutlariyla spor, tam anlamiyla "miiltidisipliner" bir arastirma alani olusturmakta
ve binlerce uzman spor bilimlerinin bu alanlarinda ¢alismalar yapmaktadir (Amman, 1999).

Gilinlimiizde, toplumlarin spora yaklagimlari, toplumlarin genel yapisini yansitir. Spor
aslinda gelismisligin bir 6l¢iitl olarak da kabul edilmektedir (Yetim, 2000).

Sosyal diisiince modern spor kavramini reddediyorsa, yetigkin bir insanin sadece
jogging ile smirli kalan spor faaliyetine baslamasi, i¢inde yasadigi toplum tarafindan deli
olarak nitelendirilmesine ve toplumun boy hedefi olmasina sebep oluyorsa ve sporla ugrasan
ogrencilere aileler ve cevresi tembel muamelesi yapiyorsa, o toplumda spor yapma
aligkanliginin bir ihtiya¢ oldugu bilinci tam olarak yerlesmemistir. Hi¢ kuskusuz bu sorunun
¢Ozlimii, lilkenin genel egitim politikas1 ile yakindan ilgili oldugu kadar, bir sosyal pazarlama
kampanyasinin yokluguna da baghdir. Zira sosyal pazarlama, sosyal bir diisiincenin, nedenin
veya uygulamanin belirli bir halk grubuna benimsetilmesi icin gerekli pazarlama
programlarinin gelistirilmesi siirecidir (Seraslan, 1990).

Sosyal pazarlama, “geleneksel pazarlama yontemleri kullanilarak birey ve toplum

saghigin1 gelistirmek amaciyla hedef kitlede var olan davranisi etkilemek igin tasarlanan
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programlarin analiz edilmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi” olarak
tanimlanmaktadir (Bright, 2000).

Ayrica, yalmzca iriinlerin yer aldigi davranis degisim siirecinde degil, sadece
davranigsal degisimlerin yer aldigi, Ornegin, gelismekte olan {ilkelerde, kizlarin okula
gonderilmemesi, ailelerin g¢ocuklarini istismar etmesinin Onlenmesi, genglerin, kotii
aligkanliklar1 birakmalarinda yardimda bulunulmasi gibi durumlarda da sosyal pazarlamanin
uygulanabilirligi kabul edilmektedir (Andreasen, 2002).

Aragstiricl, tiikketici motivasyonlarina, tutum ve davranislarina niifus edebilmek igin
sondaj mahiyetinde miilakatlar yaparak odak gruplar1 toplanmasini saglar. Birbirleriyle
yakindan iligkili degiskenleri ortadan kaldirabilmek i¢in, faktdr analizi uygulanarak
birbirleriyle azami derecede farkli bir sayida boliim yaratmak i¢in demet analizi uygular. Her
demet kendisinin belli tutumlarina, davraniglarina, demografik 6zelliklerine, psikografiklerine
ve medya numunelerine gére degerlendirilir. Ornegin, evinde oturan pasif insan, faal spordan
zevk alanlar, igeriye doniik insanlar, sosyal a¢idan faal insan, kiiltiir hamisi gibi gruplara
ayirarak degerlendirilebilir (Kotler, 2000).

Sosyal pazarlamada, hedef pazarin segilmesinde giicliikkler bulunmaktadir. Bazi
konulara fazla odaklanip bazi konulara ise gerekli onemi vermemektedirler. Sosyal
pazarlamacilar boliimleri tanimlamak i¢in uygun davranigsal verileri kolay ve net bir bigimde
elde edememektedirler. Veri toplama sorunlar1 erken bdoliimlendirmeyi engellemeyi,
kullanicilar1 kullanict olmayanlardan ayirmayi zorlastirmasiyla tanimlar. Hedef kitleler
genelde olumsuz tekliflere yatkin olan tlketicileri kapsamaktadir (Bloom ve Ark.,1981).

Sosyal Spor Pazarlamasinda Urin

Hizmetler, mallar gibi fiziksel dayaniklilik ve 6mre sahip degildirler. Muhteva itibari
ile hizmetler, birer performans olarak nitelendirilebilirler, dolayis1 ile saklanamazlar,
envantere getirilemezler. Ornegin, belirli bir sefer i¢in satilamayan ucak koltuklar1, bos kalan
hasta yataklar1 ya da satilamayan tiyatro biletleri gibi hallerde arz fazlasini stoklayarak tekrar
sunmak imkani yoktur. Belirli bir zaman diliminde kullanilmayan hizmet kapasitesi, bir daha
geri gelmeyecek olan o zaman dilimi i¢in degerlendirilememistir. Tiiketiciler hizmetleri satin
almadan Once dokunup inceleyemezler. Satin almada tiiketicinin tutum ve deneyimleri
etkilidir. Daha Onceki deneyimler ve bilgiler hizmetin tekrar satin alinmasinda biiyiik rol
oynar. Hizmetler, mallarda oldugu gibi rengi, deseni, boyutlar1 ve islevleriyle ilgili bir
tanimlamadan yoksundur. Hizmetler soyut olduklar1 icin sergilenmeleri ve gosterilmeleri,

iretilmeden ve tiiketilmeden imkansizdir. Sik karsilasilan giicliiklerden digeri standartlastirma
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giicliigiidiir. Emek yogunlugu fazla oldugu i¢in, hizmetlerin birbirinin ayni olmasi miimkiin
degildir (Sezer, 1999, Karahan, 2000, Giimiis, 2005).

Bir Uriin olarak sporun, somut (elle tutulur) ve soyut (elle tutulmaz) 6zellikleri vardir.
Nihai spor firiinii, bu birbiriyle iligkili somut ve soyut unsurlarin bilesiminden olusur.
Cekirdek spor iirlinlinde dort adet somut iirlin bulunmaktadir. Bunlar; spor tiirleri (futbol,
basketbol, cimnastik gibi); katilimcilar (sporcu, ¢alistiric1 ve gevresi); takim ve yarigmadir.
Soyut boyutu ise duygular ve deneyimler gibi ruhsal yanin1 kapsamaktadir. Heyecan, cosku,
doyum, hosnutluk ve &viing gibi duygulart kapsamaktadir (Brooks, 1994).

Sportif hizmetleri yliriiten organizasyonlar séz konusu oldugunda, Uriind, program
adiyla telaffuz etmek daha uygun olur. Spor programlar1 da bir ihtiya¢ ve istegi doyurma
ozelligiyle degisime konu olmaktadir. Her spor programi i¢in organizasyon amaci iireten ile
tilketen arasindaki bagitinin incelenmesi ile belirlenebilir. Program sportif hizmetlerin
esasint teskil etmekte yani ana sebep olarak ortaya konmaktadir (Ekenci, 2002).

Sportif programin {iriin seklini alabilmesindeki en Onemli problemlerden birincisi,
hizmetin hedef pazar ig¢in kullanilabilir tarzda gelistirilmesi; ikincisi tlketiciyi hizmete
katilmak iizere harekete gecirebilmesi; {igiinciisii ise programin uygulanabilmesindeki mekan
siirlarinin ortadan kaldirilabilmesidir (Sahin, 2003).

Sosyal Spor Pazarlamasinda Fiyat

Hizmet isletmelerinde fiyatlandirma, maliyet tiizerinden degil, deger iizerinden
yapilmaktadir. Deger ise, genellikle ya tiiketiciler tarafindan ya da piyasa tarafindan belirlenir
ve siibjektiftir. Bu nedenle fiyatlandirma, hizmet isletmelerinde az kullanilan stratejik bir
silahtir (Kotler, 1982).

Herhangi bir sportif olayin, konserin veya sinemanin biletine ddenen iicret onun
fiyatidir. Fiyat spor {iriiniiniin veya olayinin degerinin bir agiklamasidir. S6zii edilen herhangi
bir unsura 6ddeme istegimizin miktarini belirten fiyat, iiriine veya hizmete ne kadar deger
bigildiginin bir fonksiyonudur (Parkhause, 2001).

Sosyal pazarlama, arz ve talep faktorlerinin yonlendirdigi klasik ekonomik anlamdaki
bir pazara ihtiya¢ gostermez. Sosyal pazarlamanin biitce sinirliligi, klasik pazarlamadaki kar
motifinin yerini alir. Fakat karar vermedeki siire¢ benzer egilimi yansitir. Ayrica fiyat, parasal
maliyet, firsat, eneri maliyeti ve psikolojik maliyeti kapsar. Sigaray1 birakmanin maliyeti
psikolojiktir. Ayn1 zamanda biitceye olumlu katkisi vardir. Emniyet kemerinin maliyeti satin
alirken Odenen tutardir. Baglayip, acma islemi gibi psikolojik maliyetin karsisinda kaza
aninda takilip takilmamasi durumu da guvenlik maliyetidir (Webster, 1974).

Sosyal Spor Pazarlamasinda Yer (dagitim)
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Sosyal pazarlama programlari i¢in ¢ok sayida erisim stratejileri kullanilmaktadir. Satig
yer ve sayilarinin artirilmasi, satig yerlerinin hedef kitlelere yakin yerlerde agilmasi, gezici
birimlerin olusturulmasi, telefon veya e-mail ile hedef kitleye farkli secenekler sunulmasi,
tasima hizmetleri, haftalik caligma siirelerinin artirilmasi, satis noktalarinin cazibelerinin
artirtlmasi, bekleme siirelerinin kisaltilmasi, park yeri saglanmasi, koridor ve raflarda iiriiniin
goriiniilebilirliginin artirilmasi gosterilebilir (Eser ve Ark., 2006).

Sosyal amach orgiitlerde dagitim sistemi olusturulmasinda, kanallarinin hedef pazara
dogru ve isletme ile hedef pazar arasindaki dagitim sisteminin kurulmasi 6nemli bir etkendir.
Hizmetin nasil sunuldugu dagitim sisteminin 6zidiir. Hedef kitlenin davranis ve faaliyetlerini,
ayrica mevcut dagitim sisteminden memnuniyeti ve onlarin tecriibelerini belirleyerek,
aragtirmacilar sunum icin en ideal dagitim kanalin1 belirleyebilirler. Siyasi kampanyalar, aile
planlamasi, saglik ocaklari, turizm biirolar1 ve benzeri yerler sosyal pazarlama kapsaminda
dagitim yerleridir. Dagitim ayn1 zamanda hedef kitleye ulasabilmek i¢in, kullanilan bilgiye de
karsilik gelebilir. Ornegin bazi hastaliklar hakkindaki énemli bilgi, okul, {iniversite, klinikler
araciligl ile hedef pazara ulastirilabilir. Sosyal pazarlamacinin hedef kitlenin davranig
performansini gdsterebilmesi i¢in, bunu kolaylastiracak ya da hedef kitleyi kendi mesajiyla
kars1 karstya getirecek ¢oziim yollari iiretmeye ihtiyaci vardir. Ornegin uyusturucu ve alkol ile
ilgili calismalarda mesaj gece kulupleri ve benzeri mekéanlarda daha etkili olacaktir. Sportif
programlarin bir diikkdndan telefonla veya fiilen satin alinip, siparis verilebilecek 6zellikleri
bulunmadiklarindan, yer degiskeni spor hizmetleri ile iliskilendirildiginde sadece programin
fiili olarak sunuldugu yeri degil, mekanin ulasilabilirligi, kapasitesi, park yeri, programin
sunulus saatleri, siiresi, donemi vb. gibi faktorleri de ihtiva eder. Ulasilabilirlik sportif
programin pazarlanmasinda belki de en 6nemli etkiye sahip olanidir. Bir yerde sunulan sportif
program ve imkanlardan yararlanmak isteyen bir kullanicinin oraya varmay1 goze alacagi bir
uzaklikta olmalidir. Bu mesafeyi miisteri gekme sinir1 olarak kabul edersek, insanlar oradan
ne kadar uzakta ikamet ediyor ise, onlarin ilgisini gekecek imkan ve aktivitelerin cazibesinin
sabit oldugu farz edilirse, daha az kisi o tesise gelecektir. Ornegin, benzer niteliklere sahip
ancak yerlesim yerinden uzak bir yiizme havuzunun miisterisi, daha kolay ulasilabilecek bir
havuza gore daha az olacaktir. Ulasilabilirlik sadece bir yere varma degil, kolay, siiratli ve
guvenli gergceklesmesinden 6tiirii de dnemlidir (Ekenci, 2002, Sahin, 2003).

Sosyal Spor Pazarlamasinda Tutundurma (Promotion)

Tutundurma, bir mal veya hizmetin satilmasini ya da bir fikrin desteklenmesini
saglamak amaciyla bilgilendirici ve ikna edici kanallarin kurulmasi i¢in satici tarafindan

baslatilan her tiirlii ¢abalarin koordinasyonudur (Belch ve Ark., 1985).
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Bir igletmenin mal ve hizmetlerinin satisim1 kolaylagtirmak amaciyla, Uretici-
pazarlamaci isletmenin denetimi altinda ylriitiilen, misteriyi ikna etme amacina yonelik,
bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir. Tutundurma
fonksiyonu bir isletmeyi, iirlin veya hizmetlerini tiiketici, arac1 ve kullanicilara sunmak iizere
tasarlanmis bir iletisim araglari sisteminde odaklanir (Tek, 1999, Altunisik, 2001).

Reklam, tiiketici ve miisterileri, bir markadan haberdar etmek, bilgi vermek, satin
almay1 6zendirerek cesaretlendirmek ve psikolojik kabul yaratmak suretiyle, olmasi1 gerekeni
ona vermek ve aligkanliklarini degistirerek destek saglayabilmektedir (Karabulut, 2004).

Sosyal reklam, destekleyen kamu-6zel kurum veya kisilerin 6zel ¢ikarlar1 disinda, bir
diisiince ya da amaca karsi, hedef kitlede tutum gelistirip, davranis yaratmak, siirdiirmek ya da
degistirmek amaciyla yiiriitiilen sosyal amacl reklam faaliyetlerine denir. Harekete gecirici
etken sosyal kardir. Reklam verenler ticari girisimciler degildirler (Lazer ve Ark.,1973).

Reklam, satin alma nedeni olusturmaya caligsirken promosyonlar satin alma diirtiisii
olusturmaya calisir. Ornegin, belirli bir spor programma katilim igin hedef pazari
cesaretlendirmek {lizere maddi ya da sembolik degerleri tasiyan esantiyon, fiyat indirimi,
licretsiz deneme, cesitli odiiller veya {inliillerin programa katilimlart vb. yontemler
kullanilabilir. Satis 6zendirme teknikleri, hedef pazar gruplarinin tiiketici davraniglarim
kamgcilayarak, daha genis kitlelerin organizasyonun farkina varmalarinda etkili rol oynadig:
soylenebilir (Ekenci ve Ark., 2002).

Bir iiriin, hizmet veya kurulusa olan talebi yiiz yiize olmayan bir sekilde uyarmak igin,
bunlar hakkinda bir sponsor tarafindan bir bedel 6denmeksizin ticari degeri olan haberlerin
yazili basinda ¢ikarilmasinin saglanmasi veya radyo, TV ve sahnede lehte tutum ve duyurular
elde edilmesidir.

Zaten bircok hizmetin basarisi, miisteriye dayali hizmeti kullanan iliskiler ya da
defalarca tatmin olmus miisterilerle sonuclanan etkilesime dayanmaktadir. Burada 6nemli
olan kisisellestirilmis hizmetlerle miisterilerin 6zel gereksinimlerini karsilamaktir.

Sosyal pazarlamacilar, 6zellikle halkla iligskilere 6nem verirler. Béylece bunun etkisi
insanlar i¢in ticari bir durumla ilgili baglantilarda aracilik eder. Bu sorumlulugun bir boliimii,
diistince yonetme amacimma emek harcamasidir. Sosyal pazarlama medya aracilifiyla
kamuoyunu aydinlatmada olduk¢a dogal davranir. Sosyal pazarlamanin bu diirlistliigli ayrica
yuksek Urlin degerleriyle desteklenmektedir (O’Shaugnhessy, 1996).

Tutundurma uzmanlarinin gorevi; hedef kitlenin sosyal pazarlama programi hakkinda
bilgi sahibi olmasini, belirtilen faydalari, hedef kitlenin tecriibe etmesini ve eyleme ge¢cmesini

saglamaktir. Iletisim stratejisi gelistirmede ©nemli unsurlardan bir tanesi mesajin
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yaratilmasidir. Hedef kitle mesaj, mesajin yaratilis sekli, kullanilan araglar ve gonderici
tarafindan islenmis halinin bilesimi olarak almaktadir. Mesaj yaratilirken goz Oniinde
bulundurulmasi gereken unsur; sadece mesaj yaraticisinin ne diisiindiigli degil, hedef kitlenin
ne algiladig1 da olmalidir. Mesaj yaratilirken, anahtar mesaj, hedef kitle, iletisim amaglari,
vaat edilen faydalar, verilen sozlerin desteklenmesi, agilislar ve konum faktorleri goz 6niinde
bulundurulmalidir. Mesajin yaratilmasi, neyin iletisimini kurmaya c¢alistigimizi ortaya
cikartmak i¢in onemli bir etkendir. Mesaji alanlar bunu kavram veya fikir haline getirmekte
zorluk ¢ekmemelidir. Bazi hallerde mesaji verenin sdylemek istedikleri ile alanin bundan
cikardig1 anlam farkli olabilir. Nasil iletisim kuracagimiz konusu ise, bir sonraki basamagi
olusturmaktadir. Burada temel olan, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve istenilen davranisa
ikna etmek icin, ne tiir bir iletisim gelistirilecegine karar verilmesidir. Hedef kitlenin bu
konudaki yorumlari, reklam ve iletisim firmalarinda yapilan caligmalar, olasi reklam
mesajlarinin, hedef kitlede merak uyandiracak sekilde tlimdengelim ydntemine gore
tasarlanmasi basarty1 artiracak unsurlardir (Hatipoglu, 1993, Eser ve Ark., 2006).

Spor, bir miizik, resim veya herhangi bir giizel sanat dali gibi begenilerek yani goze
hos gelerek ve duygulara seslenerek yaygmhigini arttirabilir. Siiphesiz sporun saglik
kazandirici, mutluluk verici, sosyallestirici ve stresten uzaklastirici degerleri yaninda sohret
olmak ve maddi gelir elde edici nitelikleri de yayginlig: arttirici diger 6nemli faktorler
arasinda goriilmektedir (Karakiglk, 1997).

Sosyal pazarlama agisindan spor pazarlamasinda, pazarlamaci spora karsi kayitsiz,
ilgisiz ve kuvvetlice muhalif olan kisi ve gruplarla karsilasacaktir. Spor pazarlamacisinin
gorevi bu kisileri spora katilmaya ikna etmek ve katilim i¢in gerekli imkanlar1 sunmaktir.
Ancak bu tir kisi ve gruplarin, katilma kararimi etkileyen hayat sartlari, ¢evre faktorleri,
gudeleyici faktorler ve demografik durumun iyi analiz edilmesi gerekmektedir (Seraslan,
1990).

Gliniimiizde kitle iletisim araclarindan olan televizyon, spor faaliyetlerine olan ilgiyi
daha da arttirmistir. Boylece degisik spor dallarinin tanitilip yayginlastirilmasi spor yapma
olanagina sahip olmayan cogunlugun spora ilgi duymasi, kitle iletisim araglar1 sayesinde
gerceklesmistir. Ge¢gmisten giiniimiize, hem sporun medyaya hem de medyanin spora etkisi
goriilmektedir. Ozellikle sporun tiim diinyada bir sosyal olgu olarak gelmis oldugu konumda
kitle iletisim araclarmin biiylik rolii olmustur. Degisik spor dallarmnin tanitilip
yayginlastirilmasi, spor yapma olanagina sahip olmayan ¢ogunlugun spora ilgi duymasi, kitle

iletisim araglar1 sayesinde ger¢eklesmistir (Kuter, 1998).
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Kitle iletigim araglarinin, spora daha fazla yer vermesi ile profesyonel ve yari
profesyonel spor bransglarinin halkin sosyal alaka merkezi haline gelmesi ve seyir olarak
ilginin bu branslarda yogunlagsmasina yol agmistir. Bu sebeple 6zellikle ticari televizyonlar,
uzmanlagmis spor miisabakalarint vermek suretiyle seyirci potansiyelini buyik 6lcide
arttirabilmekte, bu sebeple de bu programlara yer verme egilimi artmaktadir. Etkili bir iletisim
icin inanmlirlik, ¢ekicilik ve giic gerekir. Kaynagin bu ii¢ 6zelligi alicilarin davraniglarin da
degisiklige yol agmaktadir. Bu ii¢ ozellik, alic1 psikolojisinin {i¢ farkli 6zelligi sonucunda
alicilarin davranislarini etkiler. inanilirhk 6ziimseme, ¢ekicilik 6zdeslesme, gii¢ ise uyma ile
aciklanir. Kaynagin inanilirhgini etkileyen diger bir faktdr de kaynagin, reklami yapilan mal
veya hizmet konusunda sahip oldugu bilgi ve tecriibedir. Mesajin inandirici olabilmesi igin
mesaj1 veren kisi ile tanitimi yapilan mal veya hizmet arasinda gercek bir bagin bulunmasi
gerekir. Toplum tarafindan sevilen kisiler segilerek, sporun topluma ve sagliga katkilarini
anlatabilecekleri ortamlarin olusturulmasi ilgiyi artiracaktir (Terence, 1989)

Reklam, reklam verene ¢esitli avantajlar sunan bir iletisim aracidir. Reklam, reklam
aracinin se¢imi ve mesaj igerigi tizerinde yiiksek, mesaj planlamasi tizerinde de 6nemli bir
kontrole firsat verir. Toplumun reklami tercih etmesindeki sebep reklami yapilmis {iriiniin
standart ve yasal olmasidir. Clinkii bir¢ok insan iiriin i¢in ilanlar goriir, tiiketici satin aldigi
iriiniin toplumca kabul edildigini ve anlagildigini bilir. Reklamin etkinligini belirleyecek olan
kriterlerin se¢imini etkileyen reklam amacglarmin yaninda reklamin planlamasi yapilirken
rekldmin kim i¢in, nasil, ni¢in, ne zaman, nerede, ne kadar biitceyle, hangi siklikta, nasil
yapilacagr ve reklam sonucu hedef kitle {izerinden olusturulmak istenen davranig
degisikliginin ne olacagi gibi cevaplanmasi gereken sorular bulunmaktadir (Cengiz, 2006).

Stadyumlarda izleyicileri, T. V. gazete ve dergilerde okuyucular sayilarinin fazlalig
nedeniyle bircok baska Grinin tanitimi icin spor alanlar: tercih edilmektedir. Spor giyim,
Ozellikle genclerde normal glnlik giyim yerini almistir. Egitim kurumlari, sporu egitimde
etkili bir arag olarak benimsemislerdir. Politikacilar halkta olumlu imaj yaratabilmek igin spor
organizasyonlarinda ve &dul merasimlerinde gorinmeye 0zen g0sterir olmuslardir.
Hukdmetler toplumsal c¢ozilmeyi onlemek, insanlarin anarsi ve terére ydnelmesini
engellemek icin sporu Gnemsemeye, spor tesis ve organizasyonlarina yatirnm yapmaya
baslamiglardir.

SONUC

Insanlarin eski aliskanliklarindan vazgegmeleri ve yeni aliskanliklar dgrenmeleri

zaman almaktadir. Sosyal pazarlamacilarin, bir sosyal pazarlama kampanyas1 diizenlemeden
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once, sosyal antropologlarla isbirligi yaparak, toplumunun yapisina gore bir sosyal pazarlama
kampanyasi diizenlemesi basarinin anahtar1 olacaktir.

Ulkemizde fiziksel hareketsizligin maliyeti konusunda bir galisma yapilmasina ihtiyag
vardir. Tiirkiye’de bu konuda acil onlemler alinmali ve projelerin hayata gecirilmesi
onerilmektedir. Sosyal pazarlamacilarin sporu, insanlarin ihtiyag listesine sokabilmeleri igin
kapsamli caligmalara ihtiyag vardir. 2008 Beijing Olimpiyatlarindan 6nce, Cin’de Spor yapma
etkinliklerini vatandaslarin giinliik yasamiyla siki sikiya birlestirerek, vatandaslarin giinliik
yasamina kaynastirmaya, giyim, yemek, konut ve trafik disindaki 5. temel yasam faktorii
haline getirmeye c¢aligilmugtir.

Fiziksel aktivite ve spor aktiviteleri iceren sehir karnavallari, etkinlikler ve kis
aktiviteleri halkin ihtiyacim1 karsilarken, ayni1 zamanda turistlerin ilgisini ¢ekmenin
yollarindan biridir. Yerel yonetimlerin bu tarz aktivitelere tesvik edilmesi saglanmalidir.
Cocuk ve genclerin “fiziksel ve kisisel potansiyellerinin farkina varma" sansini verecek
nitelikte ulusal spor programlari hazirlanmali ve katilimlari tesvik edilmelidir. Spor
parklarinin sayilariin artirilmasi, bu parklarda halk: bilinglendirecek biirolarin kurulmasi ve
spor bilimcilerle isbirligi yapilmasi ilgiyi ve bilinci artirabilir.

Genel niifus i¢inde spor yapan ¢ocuk ve geng¢ sayisini en verimli sekilde devreye
sokan iilkelerde gerek iilke diizeyinde gerekse uluslararasi alanda sportif performansin ve
basarilarin siirekli arttigi goriilmektedir. Gelistirilecek etkin spor programlart ¢ocuk ve
genclerin  “fiziksel ve kisisel potansiyelinin farkina varma" sansimi verecek nitelikte
hazirlanmali ve katilimlart tesvik edilmelidir. Spora katilimin kolay ulasilabilir ve bedelsiz
olmasi toplumun ilgisini artiracagi, devlet ve &zel sektoriin spor yatirimlarinin yeterli
olmadig1 diistiniilebilir. Ayrica sporun halen sosyal hayat i¢erisinde hak ettigi yeri bulamadigi
gorulmektedir.

Sporun etkileri ve katkilari, gegici degil uzun siireli ve kalicidir. Bu nedenle her
yastaki insana spor alanina, inandirarak, sevdirerek ve bu alanin 6nemini benimseterek
cekmek, cok ciddi ve kapsamli bir konudur. Ancak, her yastaki insan1 bu alana ¢ekmek veya
tim insanlara spor yaptirmak amacinin gergeklestirilmesinde en oOnemli ilke, alanda
orgutlenmek, birlik olmak ve yonetim sorununa 0zenle egilmek olmalidir.

Kitle iletisim araglarinda spor bilincini gelistirebilecek tesvik edici programlara
ihtiya¢ vardir. Sporun yayginlagtirilmast amaciyla olusturulacak reklam kampanyalarinda,
spor bilimciler ve rekldm yapan isletme arasinda ortak bir caligma yiiriitiilerek, topluma
verilecek mesajin net bir bicimde vurgulanmasi ve ilgi ¢ekici spor igerikli programlara daha

stk yer verilmesi ilgiyi artiracaktir. Topluma Ornek olan Kkisilerin, sporu 6zendirici
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davraniglarda bulunmasi ve spor yapmanin, bedenin, ruhun gereksinimlerini karsilayan bir
ihtiya¢ oldugunu vurgulamalari, toplumun sporu sevmesi, anlamasi a¢isindan énemlidir.

Sporu Tilrk insanmin ihtiya¢ listesine sokabilmek icin, Devlet, sivil toplum
kuruluglari, tiniversiteler, 6zel sirketler ve medyanin, toplumda spor bilincinin artirilmasi igin
ortak ¢alisarak yeni agilimlar yapmasi gerekmektedir. Spora katilimin kolay ulasilabilir ve
bedelsiz olmasi1 toplumun ilgisini artiracaktir. Cevre plani, kisileri spora tesvik edecek
bigimde planlanmalidir. Halkin yogun olarak yasadigi yerler oncelikli olmak Uzere, Ucretsiz
olarak faydalanilabilecek spor parklar1 ve spor rehber istasyonlarinin kurulmasi
onerilmektedir. Isletmelerin performanslarinin artirilmasinin  kosulu, insan performansin
artirmaktan gegmektedir. Insan performansinin artirilmasmin temel kosullarindan bir tanesi
ise fiziksel aktivitedir. Isletmelerin y&netim kademelerinin, calisanlarini fiziksel aktiviteye
tesvik edebilmeleri icin bilinglendirilmeleri ve tesvik edilmeleri saglanmalidir.

Sporun yayginlagtiritlmas1 amaciyla olusturulacak rekldm kampanyalarinda, spor
bilimciler ve reklam yapan isletme arasinda ortak bir ¢alisma yiiriitiilerek, topluma verilecek
mesajin net bir bigimde vurgulanmasi ve ilgi ¢ekici spor igerikli programlara daha sik yer
verilmesi onerilmektedir. Toplumu fiziksel aktivitenin énemi konusunda bilinglendirmek
hususunda medyanin hassasiyet gostermesi beklenmektedir. Ozellikle spor yazarlarinin bu
konuda daha duyarli olmalar1 ve onciililk etmeleri saglanmalidir. Okullardaki beden egitimi
ve spor dersi saatleri ve icerikleri konusunda yeni ¢alismalarin yapilmasi gerekliligi ortaya
¢cikmaktadir. Beden egitimi ve spor ders saatinin artirilmas: ve ek olarak, eglenceli hale
getirilmis, spor ve saglik iliskili bir teorik ders, spor bilinci konusunda iyi bir yatirim olabilir.

Toplumun spora yonlendirilmesi ve bilinglendirilmesi asamasinda, sporun 6nemi ve
yararlarin1 agiklayacak, varsa yanlis bilgileri azaltip, dogruya c¢evirecek bilgilendirici
kampanyalar diizenleyerek, biligsel bilesenin gelismesi saglanmalidir. Duzenlenecek olan

kampanya mesajlarini, toplumca sevilen kisilerin vermesi saglanmalidir.
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