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OZET

Bu arastirmanin amaci, ilkogretim 4-S. sinif 6grencilerine yonelik interaktif egitim seminerleri
bigiminde yiiratilen “Spor Kiltirii ve Olimpik Egitim Projesi’nin sosyal pazarlama planlamasi
siireci agisindan degerlendirilmesidir. Caligmada nitel arastirma yontemi kullamlmigtir. Aragtirmanin
desenini durum calismas: (6rnek olay) olusturmaktadir. Veriler sosyal pazarlama planlamas: siirecine
gore hazirlanmis agik uglu sorulardan olusan goriisme formu ile elde edilmigtir. Sorularin anlasilip
anlagilmadigi bir pazarlama alani uzmani tarafindan sinanmgtir. Katilimailarin belirlenmesinde amagh
drneklem yonteminden yararlamlmugstir. Yiiz yiize goriismenin gerceklestirildigi iic katihmcidan biri gegmis
donemde, ikisi halen gorevine devam etmekte olan “Spor Kiiltiirii ve Olimpik Egitim Projesi"nden sorumlu
ve/veya projenin yiiriitilmesi ile ilgili TMOK Kiiltiir ve Egitim Komisyonu iiyesidir. Goriismelerde izin
almarak ses kaydi kullamlmgtir. Betimsel analizde zetlenip, yorumlanan veriler icerik analizinde daha
derin bir isleme tabi tutulmuglardir. Kodlama igleminin ardindan birbirine benzeyen veriler bir araya
getirilerek temalagtirma yoluna gidilmistir. Arastirmamn gegerliligi ve givenirligi icin arastirmadan elde
edilen bulgular ses kaydi ve kisa notlar tutularak farkli veri toplama yontemleriyle elde edilmistir. Veri
kaynag: olan bireyler isim ve birim bildirilmeden tammlanmgtir:

Aragtirma sonuglart interaktif egitim seminerleri bigiminde yiriitilmekte olan “Spor Kiiltiirii ve
Olimpik Egitim Projesi’nin sosyal pazarlama planlamas: siirecinin pek ¢ok asamasini gerceklestirdigini
ancak bazi noktalarda daha sistematik hareket edilmesine gerek oldugunu gostermektedir.
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A SOCIAL MARKETING PERSPECTIVE ON THE
‘SPORTS CULTURE AND OLYMPIC EDUCATION
PROJECT’ OF TURKISH NATIONAL
OLYMPIC COMMITTEE

ABSRACT

The aim of this study is to assess the ‘Sports Culture and Olympics Education Project’ which has
been implemented in the form of interactive seminars for 4" and 5" graders in terms of social marketing
planning process. The method applied in this study was qualitative in nature and the case study was
used. Data were collected by the help of the interview form consisting of open-ended questions developed
according to social marketing planning process. Clarity of the questions was tested by a marketing expert.
Purposeful sampling method was used in order to identify the participants. One of the three participants
who were involved in face to face interviews used to manage the ‘Sports Culture and Olympic Education
Project’ previously while the other two are either currently in the management of the project and/or NOC
of Turkey Culture and Education Commission member, directly related to the implementation of the
project. Recordings were used by permission of the participants in the interviews. Summarized data in the
descriptive analysis was explored in more detail in the content analysis. After the coding process, similar
data were compiled in order to develop the themes. In order to account for validity and reliability of the
research, findings were obtained through different data collection methods such as recordings and short
memos. Participants who provided the data were described without divulging their names or departments.

The results of the study point out that the ‘Sports Culture and Olympic Education Project’ which
has been implemented in the form of interactive seminars has been successful in the realization of many of
the stages of the social marketing planning process, however there are some areas that need more systematic
actions in implementation.

Key Words: Social marketing, sport culture, olympic education, National Olympic Committee of Turkey.

GIRIS

[k kez telaffuz edildigi (Kotler ve Zaltman, 1971) giinden bu yana gecirdigi son kirk
yillik siirecte, “sosyal pazarlama” bireylerin davramiglarinda degisim meydana getirmede
kullanilan yaklagimlardan biri olmugtur. Ozellikle toplum saghg ve sosyal konularin
¢oziimiine yonelik olarak ortaya ¢ikan sosyal pazarlama, belirli bir hedef kitleyi, herhangi
bir davranig: bireylerin, gruplarin ya da genel olarak toplumun yararma gonilli olarak
kabul etmeleri, reddetmeleri, degistirmeleri ya da birakmalar1 yoniinde etkilemek igin
pazarlama ilke ve tekniklerinin kullanildig1 bir siirectir (Kotler vd., 2007). Bununla birlikte
sosyal pazarlama bir sosyal diisiince ya da uygulamanin hedef kitlede benimsenmesini
saglamak tizere gerekli programlarin gelistirilmesi, uygulanmasi ve kontrolii siireci olarak
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da tanimlanmakta, hedef kitlede gonilli bir sekilde davramis degisimi saglamak tzere
yapilacak uygulamalarda geleneksel pazarlama tekniklerinden yararlanmayi esas almaktadir
(Kotler ve Zaltman, 1971; Kotler ve Roberto, 1989; Kotler vd., 2002; Weinreich, 1999).

Toplumsal davranisi gelistirme ve degistirme yoniindeki gabalar1 dolayisiyla
devlet kurumlarinin ve kir amaci giitmeyen Orgiitlerin sosyal pazarlamadan siklikla
yararlandiklar gériillmektedir (Madill ve Abele, 2007; O’Reilly ve Madill, 2007). Sosyal
pazarlamanin yani sira davranig degisimini gergeklestirmede yararlanilan bagka yaklagimlar
da bulunmaktadir. Bunlardan egitim ve kanunlar dnerilen ortak yaklagimlardir (Kotler ve
Roberto, 1989, Kotler vd., 2002; Lee, Kotler ve Lee, 2008, Rostchild, 1999). Ozellikle
Rostchild (1999) davranis degisimini saglamada bu ii¢ yaklagimin kogullara bagli olarak
birlikte ya da ayri ayri kullanilmasinin yararli olacagini séylemektedir. Ancak davranig
degisiminde kanunlar ve kurallarin davranis i¢in zorlayic1 bir giig¢ olusturmasinin ya da
sadece egitimli insanlarin beklenen davranisi gosterebileceklerinin umulmasinin tersine,
sosyal pazarlamada pazarlamacinin goniilli davrams degisimi icin ikna edici bir roli
oldugu konusunda fikir birlikteligi bulunmaktadir (Madill ve Abele, 2007).

Tamamen tiketici odakli bir yaklagimla yola ¢ikan sosyal pazarlamada, tiketici
davramigina odaklanmayan, pazar aragtirmasinin gerceklestirilmedigi ve dikkatli bir
bi¢imde pazar boliimlemesinin yapilmadig1 ve gercek rekabet kosullarinin iyi anlagilmadigs
programlarin davranig degisimini gergeklestirmede bagariya ulasmasi beklenmemektedir
(Smith, 2009; Andreasen, 1995; akt: Neiger ve digerleri, 2003). Dolayistyla sosyal
pazarlama birka¢ agsamanin titiz bir sekilde gozden gecirildigi, stratejik planlamaya
ihtiya¢ duyulan bir siirectir. Bu siireg, temelde dort ana sorudan olusmaktadir. Sosyal
pazarlama planlamas siirecinin “Biz neredeyiz?” seklindeki ilk sorusu ile sosyal pazarlama
cevresinin genel olarak ele alindig1 konular ve problem durumu gézden gegirilmektedir.
“Nereye gitmek istiyoruz?” sorusu ise hedef ve amaglarin belirlendigi, hedef pazarin
ortaya konuldugu ve hedef pazari olusturan potansiyel benimseyicilerin derinlemesine
analiz edildigi siireci ifade etmektedir. Uglincii temel soru, sosyal pazarlamada pazarlama
karmas: ile gitmek istenilen noktaya nasil ulagilabileceginin yolunu gostermektedir. Bu
yol kisaca sosyal pazarlamada pazarlama stratejilerinin belirlenmesi asamasidir. Son
asama ise yuritilmesi amaglanan, sosyal pazarlama programlarinin uygulanmasi ve
degerlendirilmesine iligkin konulari icerecek sekilde gelinen noktada nasil kalinabilecegini
ortaya koyan bir yapilanmadir (Velioglu ve Coknaz, 2008).

Tiim bu bilgiler 151g1nda bu ¢alismada sosyal pazarlama yaklagiminin ele alimmasinin
temel nedenlerinden biri, sosyal pazarlamanin bugiin geldigi noktada Tiirkiye Milli Olimpiyat
Komitesi'nin (TMOK) de bir 6rnek tegkil ettigi kr amaci giitmeyen érgiitlerin caligmalarinda
kullanilabilir bir arag olmasindan kaynaklanmaktadir. Ikinci bir sebep, bireyleri spor yoluyla
egitmek ve gelistirmek, boylece toplumda insanlar arasindaki iligkileri gelistirmek, uluslar
arasi anlayis ve barigi yayginlagtirmak, insanligin biiytikliigiine saygi duymak gibi hedefleri
olan (Loland, 1994; Akt: Chatziefstahiou, 2007) ve bir sosyal pazarlama iiriinii olarak,
giiclii bir bigcimde egitimle iliskilendirilmis Olimpizmin (Chatziefstahiou, 2007), sosyal
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pazarlamanin bireysel refah diizeyini ve dolayistyla toplumsal refah diizeyini yiikseltme hedefi
ile ortiigmesidir. Bagka bir deyisle olimpizm ve olimpik degerlerin bir iiriinii olarak ortaya
¢ikan olimpik egitimin (Giizel ve Ozbey, 2009) sosyal pazarlama iginde degerlendirilebilir
bir konu olmasi, ¢alisgmanin yapilmasina dayanak olugturmaktadur.

Bu baglamda galismanin amaci, oncelikle ilkogretim 4-S. simif 6grencilerine yonelik
interaktif egitim seminerleri bigiminde yiritilen “Spor Kiltiri ve Olimpik Egitim
Projesi’nin, sosyal pazarlama planlamas: siireci agisindan mevut durumunu belirleyip,
sosyal pazarlama planlamasi gergevesinde gerekli katkilar1 saglayarak gelecek yonli benzer
caligmalara bir 6rnek model olugturmaktir.

YONTEM

Bu caligmada nitel aragtirma yontemi kullanilmigtir. Aragtirmanin desenini, durum
caligmasi (6rnek olay) olusturmaktadir. Verilerin toplanmasinda gériisme ydnteminden
yararlanilmugtir. Sosyal pazarlamaya ait kuramsal bilgiler goriismede kullanilacak goriisme
sorularinin temelini olusturmustur. Arastirmada, sosyal pazarlama planlama siirecine
gore hazirlanan 23 tane agik uglu sorudan olusan yari yapilandirilmig goriisme formu
kullanilmigtir. Gériissme formunda yer alan sorular aragtirmacilarin digindaki bir pazarlama
alani uzmani tarafindan okunarak, anlagilirhiklar: sinanmigtir.

Katilimcilar amach 6rneklem yontemlerinden biri olan kartopu 6rnekleme yontemi
kullanilarak belirlenmigtir. Kartopu 6rnekleme yontemi probleme iligkin olarak zengin bilgi
kaynag olabilecek birey veya durumlarin saptanmasinda etkilidir. Bu amagla “Bu konuda
en ¢ok bilgi sahibi kimler olabilir?” sorusu ile 6rneklem belirleme siireci baglar (Yildirim
ve Simgek, 2005). Aragtirmada yer alan katilimcilarin belirlenmesinde éncelikle projeden
sorumlu olan Kiiltir ve Egitim Komisyonu tiyesi olma ve proje icin aktif rol iistlenme
sart1 aranmugtir. Bu kapsamda belirlenen tig katilimcidan biri gegmis dénemde, ikisi halen
gorevine devam etmekte olan “Spor Kiiltiirii ve Olimpik Egitim Projesi’nden sorumlu
ve/veya projenin ytritilmesi ile ilgili TMOK Kiiltir ve Egitim Komisyonu iiyesidir.
Yiz yiize goriismenin gerceklestirildigi aragtirmada goriismeler, katithmcilarin kendi
belirledikleri mekan, tarih ve saatlerde gergeklestirilmistir. Goriismeler Katilimei A ile 90
dakika, Katilimc B ve C ile 60%ar dakika siirmiigtiir. Gortigmeler sirasinda katihimcilarin
izni alinarak ses kaydi yapilmis ve ayni zamanda kisa notlar tutulmustur.

Verilerin analizinde nitel analiz yontemlerinden biri olan ierik analizi kullanilmugtir.
Betimsel analizde 6zetlenen ve yorumlanan veriler, icerik analizinde daha derin bir igleme
tabi tutulmuglardir. Katimcilarin ses kayitlarindan ve goriigme formlarindan elde edilen
verilerin igerik analizinde kodlama islemi gergeklestirilmistir. Birbirine benzeyen veriler
bir araya getirilerek temalagtirma yoluna gidilmistir.

Aragtirmanin gegerliligi ve gtivenirligi i¢in verilerin analizi sirasinda iki aragtirmac
ayr ayr1 galismuglardir. Ayrica arastirmadan elde edilen bulgular ses kayd ve kisa notlar
tutularak farkl veri toplama yontemleriyle elde edilmigtir. Aragtirmanin veri kaynagi olan
bireyler, isim ve birim bildirilmeden tanimlanmustir.
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BULGULAR

Katihmcilardan elde edilen veriler interaktif egitim seminerlerinin “Spor Kiiltiirii
ve Olimpik Egitim Projesi’nin 6nceden planlanmis daha genis kapsamli bir proje
oldugunu gdstermektedir. Ilkdgretim 4-S. siuf 6grencileri igin hazirlanan Spor Kiiltiirii
ve Olimpik Egitim Kilavuz Kitabr'nin hayata gegirilmesinde kargilagilan bazi sorunlardan
dolayr (Katimcr A, C), bu proje onceki projenin bir agamas: olan interaktif egitim
seminerlerine donistirilmistir. Katimer Anin belirttigine gore su an uygulanmakta
olan program ashinda ¢ok agamali bir proje olarak tasarlanmig “Spor Kiiltiirii ve Olimpik
Egitim Projesi’nin tigiincii agamasini olugturmaktadir. Katilimei ifadelerinden yola ¢ikarak
mevcut projeye dayanak olusturan diger temel projenin agsamalar1 sunlardir:

e Avustralya'dan bir 6rnek projenin getirilmesi

e Avustralya'dan getirilen metnin gevirisinin yapilmasi

e Calisma gruplarinin olusturulmas: (Marmara Universitesi destegi ile)

e Ogretmen ve dgrenciler i¢in “Spor Kiiltiirii ve Olimpik Egitim Kilavuz
Kitab1”nin hazirlanmasi

e Kitabin Milli Egitim Bakanligi'na sunulmasi

e Cesitli olumsuzluklarin yaganmasina bagl olarak “Spor Kiltiiri ve Olimpik
Egitim Kilavuz Kitabr"nin basilamamasi

Katilmc1 C'nin ifadeleri sonraki agamalar1 su sekilde 6zetlemektedir: “.kanuni
biitiin onlemler almmasima ragmen gerceklesmeyince biz de boyle bir kitabin bosa gitmemesi i¢in
o zamanki akademi komisyonu iiyesi olan arkadaslarimizla (bunu) nasil cocuklara canl sunum
seklinde gotiirebilecegimizi diisiindiik. Aslimda bu kitap projesini gergeklestirmedigimiz icin yon
degistirdik. Su anda gordigiiniiz interaktif program aslinda kitabin yon degistirmis hali. Kitap
olmaymca bu egitime ihtiyag oldugu icin sunum seklinde ¢ocuklara gotiiriildii.”

Aragtirmada “sosyal pazarlama planlamas: siireci’ne y6nelik sorulardan elde edilen
veriler siirecin agamalarini takip eden sekilde yapilan analizlerde ortaya ¢ikan temalarla
Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1. Sosyal Pazarlama Planmasi Siirecinde Asamalar, Temalar ve Temalara

iliskin ifadeler
ASAMALAR TEMALAR TEMALARA ILISKIN IFADELER ve KATILIMCILAR
Sporun -gocuklal:l.n.eg.itimi igifl l.)ir seyler Yapllmam (A)
-beden egitimi derslerinin siirlihg (A)
Sorunlarim1 -
Cézme -spordaki basarisizlik (A)
Problemin -hiikiimet programlarinda sporun ¢ok az yer almasi (A)
Tanimlanmasi -halkin olimpik bilgi eksikligi (B)
Olimpik Egitim -seyirci, goniillii ve sporcu ihtiyact (B)
Thtiyaci -9-10 yas grubunun Olimpiyat hazirliklar igin egitilmesi (B)
-olimpik bilincin, spor kiiltiiriiniin gelistirilmesi istegi (C)
Arastirma- -akademik incelemeler (A)
inceleme -Avustralya, Kanada, Rusya'daki benzer projeler (A, B, C)
-Marmara Universitesi (A, B, C)
Destek Veren _M],EB (A’ B, C)
Kurumlar -Olimpik Dayanigma (C)
Valilikler (A, B, C)
Yerel Yonetimler (A, B, C)
Sosyal Pazarlama -Tiirkiye'de ekonomik tahmin zorlugu (A)
Cevresinin Tahminler -mali biitcelerin hesaplanmasinda olasiliklarmn hesaplanmasi (B)
Analizi -politik destegin belirsizligi (C)
Ek« i
(fn.oml Ve -ekonomik krizden kaynakli firma desteklerinin azalmasi (A, C)
Politikanin litik degisikliklerin projelere olumsuz etkisi (C)
Projeye Etkisi politik degisikliklerin projelere olumsuz i
Yasal Yeterli mevzuat (A)
Etkenler -MEB’in izni (A, B, C)
Spor Kiiltiirii -spor k.ulturu ve Ol.lrl}f.?lk kiiltiirii gelistirmek (C)
-olimpiyat felsefesini iilkeye anlatmak (B)
Amagve -spor bilgisine sahip ocuklar yetistirmek (A)
Hedeflerin Farkindalik -olimpik bilgi vermek (C)
Belirlenmesi -olimpik seyirci yetistirmek (A)
Davranis -
Degisimi -sporcu alt yapisinu gelistirmek (C)
Hedef Pazar lkégretim 4-S. siif dgrencileri (A, B,C)
Yogun Pazar -Bu yas grubundaki tiim 4-5. simf ¢ocuk ve okullara egitimin
Pazar Boliimleme | Stratejisi verilmesi (A, B, C)
ve Hedef Pazar | Hedef Pazan -algilama siireci hizli grup (A,B)
Secimi Belirlemede -soyut dgrenmenin gergeklestigi diizey (C )
Kriterler Uygun -isteyen herkese ulagma (A, B, C)
Gerekgelendirme | -iletisim kurulabilenlere ulagma ( C )
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Uriin -Spor Kiiltiirii ve Olimpik Egitim icin interaktif sunum (A, B, C)
Maliyetler -maliyeti yok (A, B, C)
Dogrudan -okullarin ulasabildigi merkezi bir yerde sunumlarin
Dagitim gerceklesmesi (A, B, Q)
d -Sunucu (A, B, C)
Sosyal Pazarlama :'uttlu l,} ‘:lm:: -Oli (maskot),
Karmasi atils futundurma | ¢ chirt, kalem, sapka vb. (A, B, C)
I -televizyon, radyo programlarinda konugmalar (A, B, C)
Hallda iliskiler -gesitli toplantilarda konugmalar (C)
Reklam: Internet | -olimpistler.org web sitesi (A, B, C)
Ortaklik -sponsorlar (Teknosa, McDonald’s, Coca-Cola, Faber Castel,
2 Eti) Marmara Universitesi, MEB (A, B, C)
Para Kontrolii -sponsor destegi (A, B, C)
-biitce olusturma (B)
-etkilenme diizeylerinin bilimsel ydntemle saptanmasi (A, C)
Baslangi¢ P e ] .
Asamast bilgi diizeylerinin 6n test-son test ile saptanmasi (B, C)
$ -tutum degisimlerinin saptanmasi (C)
Biitce -biitge olugturmada kaynak sikintis1 (B)
ue -ayrintili biitge planlamasi (B)
b }’r(;gr e:;un . -cocuklarin ailelerinde merak uyandirmaya ydnelik gozlem (B)
egeriendirmest Uveulama -sunumlardaki 8gretmen déniitleri (B)
Ayag:nam -uygulamalar sirasindaki gzlemler (A)
$ -web sitesine iiyelik oranlar1 (B)
-revizyon istegi (A, C)
Devamlilik -olimpiyatlari alana kadar devam etmesi (B)
TARTISMA ve SONUC

Aragtirma sonuglar1 interaktif egitim seminerleri bi¢iminde yuritilmekte olan
“Spor Kiiltiirti ve Olimpik Egitim Projesi’nin bir sosyal pazarlama programi olmamasina
ragmen, sosyal pazarlama planlamasi siirecinin pek ¢ok agamasini gergeklestirdigini ancak
bazi noktalarda daha sistematik hareket edilmesine gerek oldugunu géstermektedir.

Aragtirmaya 6rnek olugturan mevcut proje bir egitim projesidir. Sosyal pazarlamada
sikga yasanan tartismalardan biri egitim ve pazarlama arasindaki gizginin ne oldugudur.
Kotler ve Lee (2008), egitimin sosyal pazarlama icin gerekli bir ara¢ oldugunun gozden
kagirilmamasi gerektigine isaret ederken, Rostchild (1999) benzer sekilde bazen bunlardan
birinin tek bagina ige yaramayacagina vurgu yapmaktadir. Bagka bir deyisle motive etme
giicii bulunan ve yeni olan bir bilgi pazar1 hareketsizlikten harekete gecirebilme giicii
bulunmasina ragmen bazi hallerde degisim igin yeterli etkiyi yaratamamaktadir. Sigara
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paketleri tizerindeki bilgiye ragmen sigara i¢ilmesine devam edilmesi konuyu agiklamakta
kullanilabilecek iyi bir 6rnektir. Egitim ve sosyal pazarlama arasindaki farki agiklamaya
calisan bir bagka degerlendirme, genellikle egitim ile aktarilan bilginin 6grenilmesinin
ardindan egitimin tamamlandigina olan inanca vurgu yapmaktadir. Bu durumdan daha
farkl1 bir bigimde, sosyal pazarlamada hedefkitledekilerin davraniglarini degistirip harekete
gecmeleriilesonlananbirsiire¢yeralmaktadir. Dolayisiylainsanlarin pek cok seyibilmelerine
ragmen onu yapma konusunda bosluga diistiikleri ¢ok sayida 6rnek bulunmaktadir. Bu
yiizden bilgi, davranis degisikligi ile ayn1 bigimde degerlendirilmemelidir (http://des.
nh.gov/organization/divisions/water/wmb/was/documents/grant_outreach_guidance.
pdf). Tartigmanin bu noktasinda vurgulanmak istenen, egitim ve sosyal pazarlamanin
birlikte nasil ele alinabilecegi konusudur.

Sosyal pazarlama planlamasinin ilk agamasi problemin tanimlanmasidir. Bu agamada
daha 6nce yapilmis calismalardan yararlanmak sik kullanilan bir yontemdir (Kotler ve dig,,
2002, Weinreich, 1999). “Spor Kiiltiirii ve Olimpik Egitim Projesi’nin ortaya cikisinda da,
yogun bir sekilde ikincil kaynaklara dayali aragtirma siirecinden gegilerek, bagka tilkelerde
yapilmis uygulamalarin incelendigi goriilmektedir.

Problemin tanimlanmasinda 6zellikle Tiirkiye'de “sporun sorunlarini ¢ézme” ile
“olimpik egitim ihtiyac1” lokomotif gorevi tistlenmistir. Olimpizm, bir yasam felsefesi
bi¢iminde; bedene, iradeye ve zihne 6zgiin nitelikleri yiicelterek, dengeli bir bigimde
biitiinlestiren, sporu kiiltir ve egitim ile kaynagtirarak, ¢aba gostermenin, iyi 6rneklerin
egitsel degerinin ve evrensel ahlak ilkelerine sayginin verdigi mutluluga dayal bir yasam
bigimi yaratmay1 amaglamaktadir (Olimpik Antlagma, Madde: 1). Bu acidan olimpizm
egitsel ve pedagojik amaglar giitmektedir. Bugiin Uluslararasi Olimpiyat Komitesi'nin
(IOC) kendisi de dahil olmak iizere, pek gok Ulusal Olimpiyat Komitesi (NOC) Olimpik
Antlagmanin gerekleri dogrultusunda olimpizmi yayginlastirma ile ilgili sorumluluklarim
yerine getirmek iizere olimpik egitimden yararlanmaktadir. Ciinki olimpizmin yiiksek
ideallerine ulagmanin, bir degisim meydana getirmekle, yani “egitim” ile miimkiin
olabilecegi goriisii savunulmaktadir (Atalay, 2004; Kasap, 2003). Ancak ayni zamanda
olimpizmden hem bireysel hem de toplumsal diizeyde, sosyal sorunlarin ¢éziimiine ve
davranis degisimine adapte edilebilir yapisindan dolay: rahatlikla bir sosyal pazarlama
riini olarak bahsetmek miimkiindiir. Bu ¢ergevede yasadigi donemde olimpik idealleri
yayginlagtirma yoluyla sosyal degisimin saglanabilecegine inanan Baron Pierre de
Coubertin de bir sosyal pazarlamaci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Chatziefstathiou,
2007). O halde olimpizmin yayginlagtirilmasinda egitimin yani sira kullanilabilecek uygun
yaklagimlardan biri de sosyal pazarlama olarak degerlendirilebilir.

Daha 6nce de bahsedildigi tizere olimpizmin yaygilastirilmasinda salt egitimden
yararlanmak, istenen sonuglara ulagmada ne kadar etkili olabilir ve sosyal pazarlamanin
buradakikatkisininasil degerlendirmek gerekir? Olimpik egitim ihtiyacinin kargilanmasinda,
interaktif egitim seminerleri ile ilgili hedef kitleye yogun bilgi aktarimi géze ¢arpmaktadur.
Yalnizca bilgi aktariminin sosyal pazarlamanin odaklandig1 “davranis degisimi’ne ne oranda
katk: saglayabilecegi buradaki 6nemli tartisma konularindan birini olugturmaktadur.
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Dinamik pazar kosullarinda, degisen gevresel kosullar1 tanimak ve mevcut kosullari
goz oniine alarak sosyal pazarlama projeleri gergeklestirmek programin etkinliginde
temeldir. Bu noktada demografik, ekonomik, teknolojik, yasal/politik, sosyo-kiiltiirel,
dogal etmenler ve kamuoyu seklinde makro ¢evre faktorleri ile kaynaklar, deneyim,
hizmet sunumu, yonetim destegi, ncelikli konular ve sosyal projelere destek verenler
seklinde mikro gevre faktérleri degerlendirilir (Kotler ve dig., 1989; Kotler ve dig., 2002 ve
Weinreich, 1999; Akt: Velioglu ve Coknaz, 2008). Sosyal pazarlama planlamasinin gevre
analizi ile ilgili asamasina gelindiginde, mevcut projenin ¢evre analizine iligkin sonuglar
mali agidan olasiliklarin hesaplanmasinda profesyonel yaklasgimdan yararlanildiging,
ancak iilkemizdeki ekonomik ve politik belirsizliklerin zaman zaman projeyi etkiledigini
gostermektedir.

Amag ve hedeflerin belirlenmesine yonelik asamada “spor kiltiiri"nii gelistirmek
ve “olimpik farkindalik” yaratmak temalarinda daha ¢ok bilgiye yo6nelik amaglara
yogunlagildigr gorilmektedir. Sosyal pazarlamada beklenen yonde fayda saglamanin
kosulu programlarin davranis degisimine odakli olmasidir. Katihmecilardan yalmizea biri
“sporcu alt yapisini gelistirmek” ile ilgili davramgsal bir amagtan bahsetmistir. Ancak
burada gézden kagirilmamasi gereken bir durum, mevcut projenin ashnda davrams ile ilgili
amaglarin agik bir sekilde belirlendigi bir bagka projenin uzantis1 oldugudur. Dolayisiyla
diger projenin hayata gegirilmesi ile birlikte sosyal pazarlamanin bekledigi yonde davranis
degisimine odaklamildig: kolayca goriilebilecektir. Uygulamalarin ne yonde ilerledigine
151k tutmasi bakimindan pazarlama planlamasinin amag ve hedeflerinin 6l¢iilebilir nitelikte
olmas: énemlidir (Weinreich, 1999). Projede sosyal pazarlama siireci agisindan ortaya
cikan eksiklerden biri de budur. 2010-2011 yallar1 i¢in 100.000 &grenciye ulasma hedefi
belirlenmis olmasina ragmen (Katilimci B) bu sayidaki 6grencinin ne kadarinda ve hangi
amaglara y6nelik degisim saglanmak istendigi agik degildir.

Sosyal pazarlamada amag ve hedefler belirlendikten sonra gelinen nokta, hedef
pazarmn segimidir. Hedef pazar segiminde gergeklestirilen pazar bolimleme sosyal
pazarlamacilara; cabalarimi odaklayabilecekleri 6zel boliimleri segme ve en iyi fayday:
saglayacak pazarlama stratejilerini tanimlamak i¢in her boliimiin davranisi tizerinde
caligma olanag saglar (Black vd., 2000; Kotler, 1982). Hedef pazar se¢iminde 9-10 yas
grubu ¢ocuklara yo6nelik “yogun pazar stratejisi’nin kullanildigi, bu anlamda pazar
boliimlendirmenin gergeklestirildigi gorilmektedir. Hedef pazari belirlemede kriterlere
uygun gerek¢elendirme ile pazarin kolay ulagilabilirligi g6z 6niine alinmugtir.

Pazarlamada iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma (4P) olarak bilinen pazarlama karmast
elemanlar, sosyal pazarlamada herhangi bir sosyal amaca y6nelik olarak diizenlenerek bir araya
gelmekte ve bu baglamda farkli anlamlar yiiklenmektedir (Velioglu ve Coknaz, 2008). Projenin
sosyal pazarlama karmasinin hangi elemanlarina sahip olduguna yonelik degerlendirmenin bu
asamasinda, tiriin bileseni uygulamanin kendisi olarak kabul edilmistir. Sosyal pazarlamada
fiyat, hedef kitledekilerin davranig degisimi i¢in katlanmak durumunda kaldiklar1 parasal ya
da parasal olmayan maliyetlerden olugmaktadir. Ozellikle davranis degisimi sirasinda algilanan
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engeller, sosyal pazarlamada rekabeti gii¢lestirmektedir. Arastirmada, fiyat ile ilgili olarak
katihmailar ¢ocuklarin egitim alamina ulagmalar ile ilgili parasal maliyetlere odaklanarak
“maliyetin olmayigindan” bahsetmiglerdir. Kanadada bir halk egitim programu seklinde
baglayarak zaman i¢inde sosyal pazarlama programina doniisen Anti-Irk¢ilik Sosyal Pazarlama
Programr’nda en zayif strateji fiyat bilegeninde ortaya gikmistir (Madill ve Abele, 2007).

Dogrudan dagitim yonteminin kullanildii projede egitimler daha Onceden
belirlenmis giin, saat ve merkezlerde gerceklestirilmektedir. Projenin tutundurma
cabalarinda ise farkli bilegsenlerden yararlanilmaktadir. Kir amaci giitmeyen kuruluglarin
¢ogu ancak kendi islerini yiriitebilecek kadar elemana ve kaynaga sahiptir ve pek ¢ogu
kaynak yetersizligi ile kars1 karsiya kalabilmekte ve bu yiizden sosyal pazarlamada orgiitler
arasinda bir igbirligi s6z konusu olmaktadir (Sargeant, 1999). Arastirma sonuglar1 bu
projedeki 6nemli sorunlardan biri olan fon olusturmada ortakliktan yogun sekilde
yararlanildigini géstermektedir.

Sosyal pazarlama planinin uygulamasini gézlemleyebilmek i¢in biitce ve kontrol
mekanizmasi tarafindan desteklenen ayrintili bir uygulama takvimi olmalidir ve bunun
etkililigi 6lgiilmelidir (Kotler, 1982). Bu projede ¢ok ayrintili bir biit¢e planlamasi
bulunmaktadir. Degerlendirme asamasinin eksikligi, projenin baslangic asamasindaki
olciimlere (Camligiiney, 2008) uygulama siirecinde ara verilmesidir. Oysa doniitler
devamliligi saglamada 6nemlidir.

Sonug olarak, tamamen goéniillii ve 6zverili bir ¢alismanin tiriind olan “Spor Kiiltirii
ve Olimpik Egitim Projesi” sosyal pazarlamadan hareketle yola ¢ikmamasina ragmen bu
cergeveye oturtuldugunda siirece adapte edilebilirligi s6z konusudur. Egitim ile sosyal
pazarlama stirecinin birlikte yiritiminin etkinligine vurgu yapma amacinu tagiyan bu
calismada iki temel saptama ortaya ¢ikmistir. Pazarlamanin bel kemigini olusturan iki temel
strateji s6zkonusudur. Bunlardan ilki hedef pazar secim stratejisi, ikincisi ise pazarlama
karmasinin gelistirilmesidir. Pazarlama karmasi da éncelikle tiriiniin yaratilmas: ile baglar.
Bu noktada mevcut projede uygulanan hedef pazar secim stratejisinin sosyal pazarlamanin
yapist geregi onerilen hedef pazar se¢im stratejileri ile 6rtiismedigi goriilmektedir. Bu
cercevede, mevcut yapisi ile projenin spor kiltiirii ve olimpik egitim alaninda ilgili hedef
kitlede farkindalik yaratma olasilig1 yiiksek goriinmektedir. Oysa ki, sosyal pazarlamada
ancak davranis degisiminin gerceklesmesi ile beraber gercek faydanin elde edilebilecegi
gercegi goz 6ntine alindiginda, hedefkitlenin belirli 6lgiitler ¢ergevesinde simirlandirilarak,
¢6ziim odakli hareket geklinin segilmesi halihazirdaki kit olan kaynaklarin etkin kullanimi
agisindan son derece dnemlidir. Ayrica Istanbul’un Olimpiyat Oyunlari adaylig: siirecinde
kent halkinin olimpik bilgisine dayali degerlendirmelerde IOCnin ikna edilebilmesi
yoniinde pazar béliimlemede cografik kriterlere dayali hedef pazar segiminde Istanbul
ilinin segilerek egitim ¢aligmalarinin yogunlastirilmas: sosyal pazarlamanin da 6ngordigii
sekilde etkinligi artiracaktir. Bununla birlikte sosyal pazarlamada degisime en hazir olan
gruplarla ¢alismak, istenen yonde degisim yaratmanin kilit noktasidir. Bu yiizden gelecek
yonlii caligmalarda bu konunun da dikkate alinmasi 6nerilmektedir.
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Ikinci temel strateji olan pazarlama karmasinin gelistirilmesinde éncii rolii iistlenen
trin bilesenin tanimlanmasidir. Bulgular, proje kapsaminda iriinii, spor kiltiri ve
olimpik egitim igin interaktif sunum olarak ortaya koymaktadir. Sosyal pazarlamada iirin,
disiincelerden davraniglara ve uygulamalara kadar uzanan bir yelpazede yer almaktadir.
Gergekte tiriiniin ne oldugu konusu ise sosyal pazarlamanin en tartismali konularindan
biridir. Ciinkii Smith (2009), sosyal pazarlamada diisiincenin degistirilmek istenen
davranigin igindeki gekirdek fayda olduguna ve degisimi kolaylagtirmak igin de somut
bir mala ya da bir hizmete ihtiyag olduguna isaret etmektedir. Bu baglamda spor kiiltiiri
kapsaminda spordan elde edilecek tiim faydalar ile olimpizmi yaygimlastirmanin bir yolu
olan olimpik egitimin igerdigi degerler biitiinii bu projede tirtiniin faydalari olarak ¢ekirdek
iiriinii olugturmaktadir. Uriiniin ikinci boyutunu olusturan gergek iiriin ise olimpizmin
yaratmak istedigi bedene, iradeye ve zihne 6zgiin nitelikleri yticelten, dengeli bir bi¢cimde
biitiinlestiren, sporu kiiltiir ve egitim ile kaynagtiran, evrensel ahlak ilkelerine sayginin
verdigi mutluluga dayali bir yasam bi¢imine dayali davranisi gelistirmektir. Uriiniin
genisletilmis boyutunu, beklenen davranis1 desteklemek iizere tasarlanmis egitim programi
olugturmaktadir.

Sosyal pazarlamanin gercekten bir fayda yaratabilmesi i¢in siirdirilebilirlik
temeline oturtulmasi gerekir. Ancak burada 6nemli olan, ele alinan hedef pazarda davranig
kalici kilacak sekilde uygulanan siirdiirilebilirlik programlaridir. Yani hizmeti veren
kurum agisindan her ne kadar siirdiiriilebilirlik, projenin devamhlig: olarak distiniilse
de asil olan ele alinan hedef pazar diizeyinde davranisi kalici kilma amagh programlarin
devamhiliginin saglanmasidir. Ornegin, s6z konusu projede kurum uzun yillardir bu
uygulamay1 her yil yeni gelen 4-S. simif 6grencilerine yonelik devam ettirmektedir. Oysa ki
surdirilebilirlik ve etkinlik agisindan 6nerilen, baslangigta hedef pazar olarak segilen 4-S.
sinuf 6grencilerine iligkin progmalarin ayni 6grencilerle hayatlarinin ilerleyen agamalarinda
da devamliliginin saglanmasidir. Bu yonde gergeklestirilecek bir uygulama, beraberinde
program kapsamindaki 6grencilerin davranis degisimlerini uzun dénemde gorebilme ve
gosterebilme olanag: da yaratarak programi amacina ulagtirabilecektir.
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