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Ozet
Spor yoneticilerinin 6grendikleri pazarlama stratejilerini spor endistrisine uygulamasi, spor endustrisini
de ticarilestirmistir. Ticarilesen spor endustrisi icin spor ve iletisim bilesenlerini bir araya getiren spor odakl
pazarlama iletisimi ihtiyaci ise dncelikli olarak reklam veren tarafindan dogmustur. Pazarlama iletisimi unsurlari
arasinda yer alan reklam, sportif Griin ve marka tanitiminin yani sira farkindalik olusturma ve imaj galismalarina
onemli katkida bulunmaktadir. Ancak geleneksel reklama gére marka bilinirligine daha fazla katkisi bulunan
sponsorluk, spor endistrisinin kapilarini spor ile ilgili mal veya hizmet Uretmeyen firmalara da agmistir.
Sporcularin marka yiizi oldugu 6zellikle onaylama reklamlari gerek geleneksel kitle iletisim araglari, gerekse de
yeni medyada artis gosterirken sponsorluklar forma sponsorlugu, takim sponsorlugu, sportif organizasyon
sponsorlugu ya da uriin ve/veya hizmet sponsorluklari olarak gesitli sekillerde karsimiza ¢cikmaktadir. Odagina
spor odakli pazarlama iletisimine dair faaliyetleri alan bu ¢alismada, Tirkiye, Avrupa ve dinya ¢apinda elde ettigi
basarilar ile spor tarihine adini “Filenin Sultanlar” olarak yazdiran Turkiye A Milli Kadin Voleybol Takimi ve takim
oyunculari 6zelinde spor odakli pazarlama iletisimi ¢alismalarindan gizgi alti, ¢izgi Ustl ve cizgi reklamcilik
ornekleri ile sponsorluk faaliyetleri ele alinmaktadir. Aragtirma probleminden yola gikildiginda nitel bir arastirma
ydnteminin benimsendigi calisma, dokiiman analizi deseninde tasarlanmistir. Ozellikle sportif sponsorluklarin
%80’ lerin lizerine ¢ikmasi géz 6nlinde bulunduruldugunda, spor odakl pazarlama iletisimi faaliyetlerinin gelecek

glnlerde daha da artacagi 6ngoristinde bulunulmaktadir.
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An Analysis of Sports-Focused Marketing Communication Through the Case of the Tiirkiye
Women’s National Volleyball Team

Abstract

The application of marketing strategies learned by sports managers to the sports industry has further
commercialized it. For the commercialized sports industry, the need for sports-focused marketing
communication, which combines sports and communication elements, was initially driven by advertisers.
Advertising, one of the components of marketing communication, contributes significantly to brand and product
awareness as well as image building. However, sponsorship, which has a greater impact on brand recognition
than traditional advertising, has opened the doors of the sports industry to companies that do not necessarily
produce sports-related goods or services. As athletes increasingly serve as brand ambassadors in endorsement
advertisements, both in traditional mass media and new media, sponsorships are appearing in various forms,
such as jersey sponsorships, team sponsorships, sports event sponsorships, or product/service sponsorships.
Focusing on marke ng communica on strategies within the sports domain, this study explores above-the-line,
below-the-line, and through-the-line adver sing efforts and sponsorship activities related to Tirkiye Women's
National Volleyball Team —who have made their mark on sports history as "Sultans of the Net" through their
successes in Tlrkiye, Europe, and worldwide—and its players. The study, in which a qualitative research method
was adopted due to the research problem, was designed in accordance with the document analysis pattern.
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Given that sports-related sponsorships cons tute more than 80% of the global sponsorship marketing
communication activities will continue to increase in the future.
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Giris

Son yillarda insanlarin spora karsi ilgileri artmis, bireyler daha saglikli bir yasam siirebilmek icin
spora hayatlarinda daha fazla yer vermeye baslamis, hatta sporu bir “yasam tarzi” olarak
nitelendirmeye baslamistir. Bununla birlikte gerek bireysel sporlar, gerekse de takim sporlari igin
gerekli materyalleri sunan markalar basli basina bir sektor haline gelmistir. Bunun birlikte spor, sadece
edimi ile degil, seyri, organizasyonlari, medya etkinlikleri ile de artik bir ticari endustri olarak kabul
edilmektedir.

Ayni anda en ¢ok kisinin sosyal aglar Gzerinden etkilesime gecmesini saglayan platform olarak
gosterilen Oscar toreni 25 milyon anlik etkilesime sahipken, FIFA Diinya Kupasinin skorunun 350 milyon
anhk etkilesim yaratmasi (Gulim, 2021, s. 139) bir spor misabakasinin sadece bir spor miisabakasi
olmadigini ortaya koymaktadir. Sampiyonlar ligi diizeyinde bir final magi distintldtglinde, bilet alarak
stadyumda magiizleyen taraftarlar, platforma abone olarak televizyon basinda magi izleyen taraftarlar,
maci yayinlama hakkini elde eden geleneksel ve dijital medya, teknik direktor, oyuncu, kullip ¢alisani,
ulasim ve forma sponsoru, basin toplantisindaki panoda logosu bulunan markalar, takimi destekleyen
reklamveren markalar, miisabaka sonrasi yorum programlarinin yayinci mecralarina kadar pek c¢ok
kalemde spor, ekonomik anlamda da biylk degere sahiptir.

Kiresellesme ve iletisim teknolojilerinin gelismesi bir yandan markalar arasi rekabeti en Ust
seviyeye cikarirken bir yandan da tiiketicilerin var olan tim alternatifler arasindan se¢im yapabilmesini
olanakh kilmaktadir. Boyle bir ortam icinde din, dil, irk, cinsiyet gozetmeksizin her tiiketiciye hitap
edebilen spor, Griin ve hizmetleri sporla ilgili olmayan markalar igin bile 6nemli bir isbirlik¢i haline
gelmistir. Saatten icecege, elektronikten otomotive kadar sektori fark etmeksizin pek ¢ok marka,
kiiresel capta iletisim icin sporu en etkili kanal olarak kullanmaktadir. Clinkii markalar spor araciligi ile
tiiketiciye dokunabilmekte, onunla duygusal bir bag kurabilmekte, kalici ve nitelikli algi yaratmakta ve
ayni zamanda marka ihtiyaclarina da cevap verebilmektedir (Gialim, 2014, s. 83).

Marka sponsorluklari 1990’lardan bu yana blyik artis géstermis ve bugtin toplam hacmi 50
milyar dolari asmistir. Ancak bu noktada dikkat c¢ekici olan, marka sponsorluk yatirimlarinin buyik
¢ogunlugunu, %80’den fazlasini, spor odakli sponsorluklarin olusturmasidir. Elbette bu sponsorluklar
sportif milkiyet ile sona ermemekte, zengin bir reklam yatirimi ve iletisim faaliyetine de neden
olmaktadir. Bu ¢alismada, spor odakli pazarlama iletisimi uygulamalari, gizgi alti (Below The Line, BTL),
¢izgi (Through The Line, TTL) ve cizgi Ustli (Above The Line, ATL) reklamcilik faaliyetleri, “Filenin
Sultanlarn” adi ile 6zdeslesen A Milli Kadin Voleybol Takimi ve oyunculari 6zelinde ele alinmaktadir.

Spor pazarlamasi

Her kategoride yarisma anlamiyla performatif, saglik ve giizellikler icin spor anlamiyla rekreatif,
hastalik ve sakatliklarin tedavisi anlamiyla rehabilitif ve hastalik ve sakatliklarin 6nlenmesi anlamiyla
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preventif boyutlarinin yani sira yamag parastti, dagcilik ve traking gibi serbest zaman etkinlikleri ve
bunlarlailgili Griin, hizmet, arag ve gereg, insan, yer ve disiinceler sunmasi nedeniyle spor, bir endistri
olarak ele alinabilmektedir (Sporbilim, 2024).

Argan ve Katirci (2020, s. 4) spor endustrisini, “tlketicilerine spor, fitness, rekreasyon, serbest
zaman etkinlikleri ve bunlarla ilgili trtin, hizmet, insan, yer ve dislinceler sunan pazarin ismi” olarak
tanimlamaktadir. Bu gorlise gore spor endistrisi, en genel anlami ile katilimsal, seyirsel ve
tutundurmaya yonelik (logolu takim sapkasi, t-shirt ve havlu) Urlinler sunmanin yani sira spor
organizasyonlarinin yonetimini ve pazarlamasini, medya etkinliklerini, profesyonel sporcularin finansal,
hukuki ve tutundurmaya iliskin islerinin yerine getirilmesini iceren bir endlstridir.

Spor yoneticilerinin 6grendikleri pazarlama stratejilerini spor endistrisine uygulamasi, spor
endistrisini ticarilestirmistir. Ornegin Amerika’da futbolun televizyon yayinlari birtakim kurallara
baglanmistir. Televizyonunun daha islevsel kullanimi amaciyla televizyon yoneticilerinin yaptigi baskilar
sonucu oyunda Urlin reklamlari icin aralar olusturulmustur (Argan ve Katirci, 2020, s. 15). Benzer bir
uygulama Ug¢ saati gecen mag sireleri nedeniyle higbhir yayinci kurulus tarafindan yayinlanmak
istenmeyen voleybol misabakalari icin de yapilmis ve 1996 vyili itibariyle kurallar televizyon
yayinciligina uygun olarak degistirilmistir (Gilim, 2014, s. 183). Sonug olarak, daha satilabilir hale
gelmesi icin sporun kurallari degistirilmistir.

Spor pazarlamasi kavramina ge¢meden o6nce genel anlami ile pazarlama kavramina
deginmekte fayda bulunmaktadir. Pazarlama, 1985 yilinda, Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan,
kisisel ve orgitsel amaclara ulasmayi saglayacak mibadeleleri gerceklestirmek Uzere, fikirlerin,
mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasinailiskin planlama
ve uygulama siireci olarak tanimlanmistir (Odabasi, 1988, s. 32). ihtiyacindan fazlasini tretebilen
toplumlarda baslayan siireg, bugiine gelene kadar cesitli evrelerden ge¢mistir. Uretim odakh, riin
odakl, satis odakh ve pazarlama odakli olarak adlandirilabilecek bu dénemler boyunca pazarlama
sureci, Uretilenin satilmasi anlayisindan kaliteli Griinlin satilabilmesine, satisin 6nem kazandigl
dénemden de ancak satabilenin (iretebildigi anlayisa evrilmistir. Geldigimiz noktada anlayis, mal ve
hizmetlerin pazarlanmasinda tiiketiciyi ve tiiketici tatminini 6n plana ¢ikaran bir noktaya gelmistir
(Akkaya ve Akgali, 2016, s. 524).

Ozetle, mal ve hizmetlerin, (Uretici ile tiiketici/kullanici arasindaki degisimi olarak
tanimlanabilecek pazarlama siireci, Grin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma
(promotion) bilesenlerinden (4P) olusmaktadir. Pazarlama karmasi icinde trin, Grln cesidi, kalite,
tasarim ozellikleri, marka adi, paketlenme, Uriin boyutlari, servisler, garantiler ve iadeler; fiyat, liste
fiyati, indirimler, (cretler, 6deme siresi ve kredi sartlari; dagitim, kanallar, ele alinacak saha,
siniflandirma, mevkiler, envanter ve tasit; tutundurma ise reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, dogrudan
pazarlama ve satis gelistirme enstriimanlarindan olusmaktadir (Kotler ve Keller, 2005, s. 15).

Uriin ve hizmetlerin pazarlanabilmesi amaciyla tiiketiciler ile isletmeler arasinda bir iletisim
kurulmasi zorunluluktur. Zira kurulacak bu iletisim sonucu hedef kitleye lriin ya da hizmetle ilgili bilgi
aktarimi ve nihayetinde tiketicinin satin almaya tesvik edilmesi s6z konusudur. Bu noktada da
karsimiza pazarlama karmasinin tutundurma bileseni ¢ikmaktadir. Tutundurmayi, isletmenin Griin ya
da hizmetinin satisini kolaylastirmak igin, isletme denetiminde yiritilen, muisteriyi ikna etmeye
yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidimli faaliyetlerden olusan iletisim sireci olarak tanimlamak
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mimkindir (Odabasi ve Oyman, 2003, s. 82).

Uriin, fiyat, dagrtim ve tutundurmanin pazarlama karmasi bilesenlerini olusturmasina benzer
sekilde kisisel satis, reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve satis gelistirme de tutundurma
karmasinin bilesenlerini olusturmaktadir. Bu karma icinde reklam, mal, hizmet veya fikirlerin belirli bir
kisi veya kurulus tarafindan belirli bir bedel karsiligl, yiiz ylize olmayan sunumu; halkla iliskiler ise,
isletme ile gevresi arasinda iyi iliskiler kurulmasi ve gelistiriimesi anlamina gelmektedir. Pazarlama
amaglarina ulasmak igin satici ve tiiketicinin kisisel iletisimini kapsayan ve bu iletisimin devamhligini
hedefleyen faaliyetler biitiint kisisel satis olarak tanimlanirken; triin ve/veya hizmetin kisa sirede
alimi ya da satimi amaciyla esantiyon, sergi, kupon, yarisma, érnek {irlin dagitimi, teshir gibi cabalarin
tiimU satis gelistirme kapsaminda degerlendirilmektedir. Belirli tiiketicilerle satisa yonelik telefon, faks,
e-posta, internet vb. kanallar aracihg ile direkt iletisim kurulmasi ise dogrudan pazarlama anlamina
gelmektedir (Kotler ve digerleri, 2008, s. 398-99).

ilk kez 1978 yilinda Advertising Age Magazine tarafindan kullanilan “spor pazarlamasi” kavrami,
iki ayri kapsama sahiptir: Bunlardan birincisi, spor Urlnleri ve hizmetlerinin tiiketicilere
pazarlanmasidir. ikincisi ise spor disi sektérlerde iiriin ve hizmet iireten isletmelerin tiiketicilerine mal
ve hizmetlerini tanitirken sporu ve spor figiirlerini kullanmalaridir. ilk kez Antik Yunan medeniyetinde
zengin zimrenin sosyal konumunu gii¢clendirmek amaciyla sportif faaliyetleri desteklemesi ile ortaya
¢ikan spor pazarlamasi, bugin geldigi konumu itibariyle bash basina bir sektor halini almistir (Akkaya
ve Akcali, 2016, s. 525).

Argan ve Katirci (2020, s. 16) spor pazarlamasini, “Sponsorlarin spor olaylarindan yararlanarak
kendi drilnlerini tanitmaya c¢alismalari spor sayesinde vyapilan pazarlama faaliyeti” olarak
tanimlamaktadir. Shank (1999) ise spor pazarlamasini, pazarlama prensiplerinin spor Urlnlerine ve
spor ile biitlinleserek pazarlanan spor ile ilgisi olmayan Grlinlere uygulanmasi olarak ifade etmektedir
(Akt. Argan ve Katirci, 2020, s. 22). Cesitli spor etkinliklerinin tiketiminin artirilmasi ve seyircilerin bu
faaliyetlere katilmasini tesvik, sporun dogrudan pazarlanmasini olustururken, sporu tutundurma araci
olarak pazarlama yapmak, spor araciligiyla pazarlama anlamina gelmektedir. Spor araciligiyla
pazarlama, ticari firmalarin sporu kendi Grlnlerinin tanitimi igin bir pazarlama iletisimi araci olarak
kullanmalari seklinde tanimlanmaktadir. Spor sayesinde yapilan pazarlamaya en iyi 6rnek ise
sponsorluk ve lisans anlasmalaridir (MediaCat, 2002, s. 18). Yeni d{rlnlerin tanitilmasi, isim
farkindaliginin gelistirilmesi veya pazar lideri ile rekabette spor pazarlamasinin etkili oldugu
distnlilmektedir.

Spor pazarlamasi karmasi bilesenleri, pazarlama karmasi bilesenleri ile genel anlamda
ortismekle birlikte, kiiguk farklara sahiptir:

. Uriin:

Spor agisindan bakildiginda Griin tanimlamasi farklilasmaktadir. Somut ve soyut Uriinler olarak
ikiye ayrilan bu Urlinlerden spor magazalarinda satilan ve fiziki varligi bulunan takim formasi, ayakkabi,
bisiklet, raket gibi tGrtinler somut; spor karsilasmalari, stadyum atmosferi, spor salonunda yapilan spor
sonrasi elde edilen performans gibi Grlinler ise soyut Grlinler olarak kabul edilmektedir (Shank, 2002
akt. Akkaya ve Akgali, 2016, s. 525).
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. Fiyat:

isletmenin Griini igin belirledigi deger olarak ifade edilebilecek fiyat, spor pazarlamasi
acisindan spor Urind kullanimindan elde edilen yarar noktasinda somut veya soyut olarak ifade
edilebilir. Ornegin, stadyumda satin alinan biletin konumuna gére oturulan koltugun sagladigi konfor
somut yarar gdstergesidir (Argan ve Katirci, 2020, s. 36). Ote yandan, bir spor etkinligi icin biletlerde
yapilacak indirim, spor pazarlamacisi igin dnemli bir stratejidir.

. Dagitim:

Dagitim da spor pazarlamasinda geleneksel pazarlama anlayisindan bir miktar ayrilmaktadir.
Geleneksel anlayis icinde tiiketicinin istedigi anda, istedigi yerde bulmayi talep ettigi Griin ve hizmetler,
spor pazarlamasi baglaminda tiketicinin GrinQ satildigl yerde (spor kulGbinin lisansli Grin satan
magazasinda) ya da taraftari oldugu takimin maginin yapildigi yere giderek/televizyonda seyrederek
hizmeti satin almasi sayesinde gerceklesir.

o Tutundurma:

Kisisel satis, reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve satis gelistirme, spor
pazarlamasinda da geleneksel pazarlamadakine yakin uygulamalarla ortaya konmaktadir.

Spor pazarlamasinin vazgecilmez unsurlarindan biri olan reklam, Griin ve hizmetlerin
reklamlarini kapsadigi gibi, spor araciligiyla yapilan diger Griin ve hizmetlerin reklamlarini da
kapsamaktadir. Geleneksel reklam alanlarina ek olarak spor pazarlamasinda kullanilan reklam
alanlarina skorboardlari, saha i¢i panolari, oyun programlarini ve saha etrafi panolari eklemek
mimkinddr.

Halkla iliskiler alaninda ise kurum ile hedef kitlesi arasinda olumlu iliskiler kurulmasini,
gelistirilmesini ve slrdlrilmesini destekleyecek sekilde spor kullpleri tarafindan diizenlenen taraftar
glnleri 6rnek olarak verilebilir. Stadyumlardaki diger alanlara gore daha 6zel ve konforlu hizmetin satin
alinabildigi localarin satisi ya da grup bilet satislari, kisisel satisin spor pazarlamasinda en fazla
kullanildigr ornekleri olusturmaktadir. Dogrudan pazarlama noktasindaysa spor kullplerinin Ulke
capinda seyahat ederek taraftarlara Girlin satisi gerceklestiren gezici satis noktalari ya da gelisen iletisim
teknolojileri sayesinde spor kullibline dair istenilen her Griiniin satin alinabildigi internet sitelerini
saymak mumkindir. Mag glinleri ya da unutulmaz karsilasmalara 6zel hazirlanan formalar, yeni
acilacak stadyumda ilk karsilasma icin saglanan ayricaliklar ya da sponsorlar araciligi ile taraftara
sunulan hediyeler ise satis gelistirme ¢abalari arasinda degerlendirilebilir.

Spor odakl pazarlama iletisimi ve reklam

Reklamin, “tlketicilerle Ureticileri bir araya getirerek iletisim kurmalarina yardimci olan ve
Uretilen mal/hizmetlerin satisinin gerceklesmesi yoniinde mesajlar sunan tiim tanitim faaliyetleri”
olarak tanimlamasi isiginda reklam ortamlarini, yayinlandigi ve tiiketicilerle bulustugu yerlere gore, bir
kampanyanin bel kemigini olusturan temel/ana reklam ortamlari ve ana reklam ortamlarina destek
amagli reklam ortamlari olarak ikiyi ayirmak mimkiindiir. Geleneksel kitle iletisim araglarini kapsayan
televizyon, radyo, gazete ve dergi reklamlari ana reklam ortamlari olarak kabul edilirken, reklam
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mesajlarinin kampanya ile hedeflenen kitlelere daha gabuk ve etkin sekilde ulagsmasini saglayan
dogrudan postalama reklam materyalleri, P.O.P. reklam malzemeleri, internet reklamlari, reklam
amagli sponsorluk faaliyetleri ise destek amach reklam ortamlari olarak degerlendiriimektedir. Bu
noktada reklam ortamlari ve bu ortamlarda yayinlanan reklamlarin siniflandirmasinda karsimiza gikan
cizgi Ustl (Above the Line, ATL) ve cizgi alti (Below the Line, BTL) reklamlar séyle agiklamak
mimkindur: Reklam ajansinin reklam veren adina basin, televizyon, radyo, sinema, agik hava reklam
panolari gibi kitle iletisim araglarinda, belirli bir komisyon karsiliginda yer ve zaman satin alarak
yayinlattigi reklamlar, gizgi Ustl reklamlar olarak adlandirilmaktadir. Cizgi alti reklamlar ise ¢izgi Usti
reklamlar disinda kalan, geleneksel olmayan reklam ortamlarinda ya da iletisim araglarinda yer alan
reklamlardir. Halkla iliskiler etkinlikleri disinda kalan, sponsorluk, ambalaj tasarimi, foy, satis yeri
uygulamalari, ticari sov ve sunumlar, dogrudan posta, katalog, brosir gibi cizgi alti reklamlar 6zellikle
satin alma kararini uygulama sonrasi ya da satis noktasinda veren tiketicilere ulasabilmek icin
kullanilmaktadir (Elden, 2004, s. 69-71).

Tanimlari da belirleyen “gizgi” kavrami ise ajanslar tarafindan verilen komisyonlu ve
komisyonsuz hizmetlerin farkini belirtmek icindir. Ancak son vyillarda kullanilmaya baslanan “cizgi
reklamciligr (Through the Line, TTL)” ise hem gizgi Ustl (ATL) hem de ¢izgi alti (BTL) reklamciligin
entegrasyonunu ifade etmektedir (Arora, 2018, s. 14).

Markalarin spora yaptigi bu iletisim yatirimlari analiz edildiginde birkag baslik 6ne ¢cikmaktadir.
Bunlardan birincisi, nitelikli algidir. Nitelikli algi yaratiminin temelinde yatan en énemli glig, mesajin
arkasinda yatan hikayedir. Bu anlamiyla spor, insana iliskin sevindirici, tiziici, zaman zaman dramatik,
eglendirici ya da komik hikayeleri ile zihinde nitelikli ve unutulmaz bir algl yaratmakta ve bu alginin
markalar ile butlinlesmesini saglamaktadir. Markalar bu sayede tiketici ile bire bir iletisime
gecebilmekte, ona sahada dokunabilmekte ve “Ben de seninle ayni tarafta, ayni duygulara sahibim”
mesajini verebilmektedir (Gllim, 2014, s. 87). Nitelikli algiya ek olarak spor odakli iletisimin markalara
sundugu bir baska avantaj da izinli pazarlamadir. Tlketiciyi, mesaji algilamaya hazir ve gonilli hale
getiren izinli pazarlama, bir sportif faaliyete odaklanmis ve o faaliyetle ilgili tim algilarini agik hale
getirmis bir tiketici Gzerinde daha pozitif sonuglara ulasabilmektedir. Spor ve iletisim birlikteliginden
izinli pazarlamaya ilerleyen siirecte son basamagi ise dikkat ekonomisi olusturmaktadir. Reklam ile
tiiketicinin dikkatini ¢ekmenin hedeflendigi bu asamada, spora bagh drama ve islevsel giindem
yaratabilmek hedefe ulasmayi kolaylastirmaktadir (Gilim, 2021, s. 70). Dikkat ekonomisinin
noromarketing ile birlestigi noktada arastirmalar, benzer kategorideki iki Grinlin ayni spor
karsilasmasina verdigi reklamlari karsilastirmis ve o an izlenen spor olayinin yarattigi gindeme iliskin
icerige sahip reklamiolan markanin, digerine oranla %40 daha fazla zihinsel algi elde ettigini saptamistir
(Gulim, 2014, s. 112).

Biitlin bu veriler alt alta geldiginde spor odakli pazarlama iletisimi ihtiyaci 6ncelikle reklam
verenler tarafinda belirmistir. Bir markanin, ihtiyaglari dogrultusunda spor odakli pazarlama faaliyeti
gerceklestirmesi sadece spor pazarlamasi kavramiyla agiklanamamaktadir. Bilesenleri “spor” ve
“iletisim” olan, “Bir sportif mulkiyetin marka ¢ikari ya da ihtiyaglari dogrultusunda pazarlama iletisimi
amagli kullanim1” olarak tanimlanabilecek spor odakli pazarlama iletisimi (Guliim, 2021, s. 46), gerek
isletmelerin ihtiyacini gerekse de yapilan g¢alismalarin karsiligini daha net olarak ortaya koymaktadir.
Bu anlamiyla Guliim (2014, s. 36), 1941 yilinda Bulova saatlerinin 20 saniyelik reklam spotunu spor
odakli pazarlama iletisimi faaliyetlerinin ilk 6rnegi olarak degerlendirmektedir. Clinkii marka, 9 dolar
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degerindeki reklam spotunun bir beysbol magi dncesinde yayinlanmasini sart kosmustur.

Spor hem daha cok tiiketiciye hem de daha o6zellestirilmis bir hedef kitleye ulasmayi
saglamaktadir. Sporun tlketicisinin de amatér/profesyonel/rekreasyon amaciyla spor yapanlar ve
yalnizca sporu izleyenler diye ikiye ayrilmasi, iletisim stratejisi ve kullanilacak mecra se¢imini de
dogrudan etkilemektedir. Spor odakli pazarlama iletisimi igindeki enstrimanlardan hangisinin
kullanilacagi, 6nceligin hangisine verilecegi, markanin iletisim stratejisine, bransin kitlesellesmesine ve
medya gorinirligiine gore degisebilmektedir. Secilen strateji degismeksizin basariyi belirleyense
kullanilan araglar arasi entegrasyondur. Yapilan halkla iliskiler faaliyetinin reklaminin yapilmasi veya
etkinlik sponsorlugunun (riin satis ve reklam iletisimi ile desteklenmesi (Altunbas, 2007, s. 97), spor
odakli pazarlama iletisimi icindeki entegrasyona érnektir.

Ancak iletisim stratejisi icinde yer verilebilecek tiim enstriimanlar icinde gerek geleneksel kitle
iletisim araclariyla gerekse de dijital mecralar araciligiyla hedef kitlelere yonelik en yiksek gorintrltugi
saglayan reklam olmaktadir. Futbol, hala diinya capinda en popiiler spor dalidir. UEFA Sampiyonlar Ligi
gibi kullip miisabakalari ve FIFA Diinya Kupasi gibi kiresel etkinliklerin yani sira UEFA Avrupa
Sampiyonasi ve Copa América da sporseverler ve 6zellikle futbol izleyicileri tarafindan en fazla takip
edilen organizasyonlar arasinda yer almaktadir. isvicre merkezli uluslararasi futbol yénetim organi
FIFA’'nin, 2022’de 1,42 milyar dolarlik pazarlama hakki elde etmesi, geleneksel televizyonlardaki
kiiresel reklam harcamalarinin azalmasina ragmen futbol etkinliklerinin televizyon reklam verenleri icin
hala gekiciligini korudugunu gostermektedir. 2024 Avrupa Kupasi'nin, izlenme ve popdlerlik s6z konusu
oldugunda Avrupa’nin o6tesinde kiiresel bir cekicilige sahip olmasi gibi reklam verenler, kadin
oyuncularin rol aldigi aile dostu reklamlarla yeni izleyicileri cezbetmek igin Kadinlar Diinya Kupasi’nin
artan popdularitesinden de yararlanmaktadir (Majidi, 2024).

Reklamciligin 6zellikle spor odakli pazarlama iletisimi icinde en yaygin kullanilan bigimlerinin
basinda onaylama reklamlari gelmektedir. Onaylama reklamlarini, taninmis bir sportif karakterin belirli
bir Griin veya hizmetin faydalarini onayladigi, Grin ve hizmeti tavsiye ettigi reklamlar olarak
tanimlamak miimkiindiir (Akkaya ve Akcali, 2016, s. 527). Oyle ki, Nike, Adidas, Puma gibi spor {riinleri
Ureticilerinin yani sira havacilik sektoériinden finans dinyasina, kozmetikten gidaya, temizlik
Urlnlerinden ilaca kadar pek ¢ok sektor alaninda basarili sporculara marka yiizi olarak reklamlarinda
yer vermektedir. Cristiano Ronaldo veya Cedi Osman’in oynadigi Head&Shoulders sampuan reklamlari,
Ridvan Dilmen ve David Beckham’in birlikte oynadigi Gillette reklami, Lionel Messi ve Kobe Bryant’in
birlikte oynadigi Tiirk Hava Yollari reklamlari, Cengiz Under, Kenan Karaman ve Ozan Tufan’in rol aldig
BtcTurk reklami gibi kitlesel izleyicisi daha ¢ok olan futbol ve basketbol karakterlerine reklamlarda
yogunlukla yer verilmektedir. Bununla birlikte, érnegin Procter&Gamble (P&G) “Olimpik Anneler”
kampanyasi reklamlarinda Diinya Sampiyonu Artistik Jimnastikci ibrahim Colak ve annesine, Nike
Women ise Milli Kadin Basketbol Takiminin deneyimli oyuncusu Isil Alben, Milli Tenisgi ipek Soylu, Milli
Triatlet Esra Nur Gokgek’e, Supradyn Energy reklamlarinda Voleybolcu Melis Giirkaynak, Melis Yiimaz,
Beren Yesilirmak ve Cagla Erdem’e yer vermistir. Tenis kortlarinin 6nde gelen sporcularindan Maria
Sharapova’nin Avon ve Roger Federer'in Mercedes Benz, Golf oyuncusu Tiger Woods’un ise Rolex
reklaminda yer almasina bakildiginda, kiiresel markalarin bir yandan kiresel hedeflerine yonelik olarak
diinya ¢apinda sporculara yoneldigini, ancak ayni zamanda yerel hedefleri i¢in de Ulkelerin 6nde gelen
isimleri ile markalarini 6zdeslestirmeye calistiklarini séylemek mimkiindur.
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Spor odakli pazarlama iletisimi ve sponsorluk

Spor ve iletisim bilesenleri arasindaki iliskinin “pazarlamaya yonelik tanitim etkinlikleri”
seklinde kavramsallastirmasi geleneksel tutundurma karmasina yeni Urin gelistirme, satis sonrasi
hizmetler, misteri hizmetleri, sponsorluk, kurumsal sosyal sorumluluk, marka, ambalaj gibi pek ¢ok
enstriiman ve bunlar lizerinden iletisim faaliyetlerini de eklemektedir. Ozellikle markalarin sponsorluk
faaliyetlerinin %80’inden fazlasinin spor odakl oldugu disunildiiginde, bu enstrimanlarin sporla bir
araya geldiginde yiikselen iletisim potansiyeli daha da net ortaya cikmaktadir. Ote yandan spor
endustrisi, sponsorluk faaliyetleri icin ideal bir alandir. Genellikle reklam faaliyetlerinden daha ucuz bir
pazarlama faaliyeti olan sponsorluk, 6zellikle sporla ilgili mal ve hizmet Gretmeyen firmalar icin daha
fazla kisi tarafindan gorinirlik ve akilda kalicilik saglamaktadir. Tim sponsorluklar icinde spor
sponsorlugunun en yiksek paya sahip oldugu distnuldiginde (Argan ve Katirci, 2020 , s. 15)
sponsorluk, spor endistrisinin kapilarini spor ile ilgili mal veya hizmet Gretmeyen firmalara agmaktadir.
Bu durumun belirgin bir 6rnegi tim dlinyay! etkisi altina alan Covid-19 pandemisi slirecinde
yasanmistir. Pandeminin insanlari daha fazla spor yapmaya itmesiyle 2021 yilinda spor ve ¢evresindeki
endistrilerin hacmi 1,6 trilyon dolardan 1,7 trilyon dolara yikselmistir. Diinya Uzerindeki tiim
sponsorluklarin %82’sini olusturan spor sponsorluklarinin rakamsal hacmi 53 milyon dolari asmistir. Bir
baska ifadeyle pandemi etkisiyle dijitalde sicrama yasayan ve 700 milyon dolarlik biyiklige ulasan
kiiresel iletisim harcamalarinin dortte biri, spor sponsorlugu ve sponsorlugun cevresine yapilan reklam
harcamalarindan olusmustur (Gulim, 2021, s. 34).

Reklam bombardimani altindaki kitlelerin marka ayristirmasinda sponsorluklarin son derece
etkili oldugunu ifade eden Guliim (2021, s. 128-29) spor sponsorluklarinin geleneksel reklama gore 3,5
kat daha fazla marka bilinirligi sagladigini belirtmektedir. Bu durum kendisini 2024 Paris
Olimpiyatlar’nda da gostermistir. Ttirkiye Milli Olimpiyat Komitesi’'ne 20’den fazla ulusal ve uluslararasi
marka sponsor olurken; Olimpiyatlar 6ncesi madalya hedefiyle sponsor olan ve iletisime baslayan
markalarin bu sponsorluklarindan 1,24 milyar Euro elde edilmistir (Onder, 2024a, s. 65).

Firma, pazarlama veya iletisim amaclarina ulasmak igin yapilan sponsorluk genel anlamiyla,
sponse eden ve sponse edilen seklinde iki tarafin karsilikl yararina dayanan ayni, nakdi, insan ve hizmet
yardimi unsurlarini barindiran bir iletisim aracidir (Argan ve Katirci, 2020, s. 377-78). Ancak spor
sponsorlugu s6z konusu oldugunda tanimlamada glclikler bulunmaktadir. Bu durumun nedenini
sponsorlugun kapsadig aktivite gruplarinin sinirlarinin gizilmesinde yasanan zorluga dayandiran Argan
ve Katirci (2020, s. 379) iki noktaya dikkat c¢ekmektedir. Bunlardan birincisi, sponsorlugunu
hayirseverlik, yardimseverlik ve himaye etmek gibi kavramlarla karistirilmasi; ikincisi ise televizyon
yayini sponsorlugu veya biletlerin sponsorlugu gibi cesitli aktivitelerin bazi arastirmacilar tarafindan
sponsorluk tanimi icinde degerlendirilmemesidir.

Okay (2012, s. 108-09) spor sponsorlugunu, “sponsorun imaji, markalari veya Urunleri ile
sponsorluk arasinda bir ortaklik kurmak ve bu ortakligi duyurma ve/veya dogrudan veya dolayli kabul
edilmis faydalar sunma karsiliginda mali ya da diger destek bicimlerini s6zlesmeye bagl olarak
saglayan, sponsor ile sponsorlugu yapilan taraf arasinda karsilikl fayda saglamak amaciyla yapilan ticari
bir anlasma” olarak tanimlamaktadir. Bu anlamiyla spor sponsorlugu, sporlailgili olan alanda bir marka
ismi ve/veya sirket logosunun medyada gosterim reklam kampanyalarinda, satis noktalarinda veya
halkla iligkiler faaliyetlerinin bir pargasi olarak bir spor projesinin marka ve ismi veya logosunun
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gosterme veya soyleme haklarini da kapsamaktadir.

Gegmisi Antik Yunan’a kadar dayandirilan (Okay, 2012; Argan ve Katirci, 2020) spor
sponsorlugu bireysel olarak sporcular, takimlar, spor organizasyonlari ya da forma gibi spor arag-
gerecleri Ozelinde yapilabilmektedir. Bu anlamiyla Corendon Airlines ve Beymen’in Eda Erdem
Diindar’a, Vestel’in Slirreyya Ayhan’a, Nike’in Michael Jordan’a ve Pepsi’nin David Beckham’a verdigi
destek bireysel sponsorluga 6rnek olurken HDI Sigorta’nin Fenerbahge ve Galatasaray Erkek Voleybol
Takimlarina, Kigil ve Bingo’nun Tiirkiye Kadin Voleybol Milli Takimina, Rams Park’in A Milli Erkek Futbol
Takimina verdigi destek takim sponsorluguna, Tirkcell’in Turkiye Futbol Siper Lig’ine ve Tirk Hava
Yollari'nin da Avrupa Basketbol Lig’ine verdigi destek de spor organizasyonlarina yapilan sponsor
destegi arasinda yer almaktadir. Ote yandan Adidas ve Nike arasinda Alman Milli Takimi forma
sponsorlugu icin cekismeler yasanmis; PUMA, Tirkiye Milli Voleybol Takimlarinin resmi forma
sponsoru olmus; Fenerbahce formalarinda Otokog, Pasha, Safiport, Joma, Sanmar ve daha pek ¢ok
marka sponsor olarak yer almistir (Fenerbahcge, 2024).

Yoéntem (Birinci Diizey Baslik)
Arastirma Modeli

Bu arastirma, nitel arastirma yaklasimlarindan biri olan dokiiman analizi deseniyle yapilandiriimistir.
Dokiiman analizi, belirli belgeler araciligiyla arastirma konusu hakkinda bilgi edinmeyi amaglayan ve
bu belgelerin sistematik bicimde incelenmesini gerektiren bir veri toplama yéntemidir. Bu baglamda,
arastirma sireci yalnizca betimsel bir yaklasim sergilemekten 6teye gecerek kodlama, tematik analiz
ve icerik ¢oziimlemeleri yoluyla yapilandiriimistir. Arastirma, Yildinm ve Simsek’in (2016, s. 189)
tanimladigi Gizere, yazili ve gérsel materyallerin sistematik analizi cergevesinde yuritilmustar.

Analiz siireci li¢ temel asamada gergeklestirilmistir: ilk asamada, veri olarak belirlenen gérsel ve yazili
materyaller sistematik bicimde toplanmistir. Bu kapsamda geleneksel medya (basili gazeteler,
televizyon reklamlari) ve dijital medya (markalarin sosyal medya hesaplari, YouTube videolari, web
siteleri) incelenmistir. ikinci asamada, elde edilen materyaller agik kodlama yéntemiyle analiz
edilmistir. Kodlama slirecinde arastirmanin amaci dogrultusunda o6ncelikle “reklam tdrleri”,
“sponsorluk tirleri”, “iletisim stratejileri” ve “duygusal anlatim bicimleri” gibi tematik alanlar
olusturulmus; ardindan igerikler bu temalar altinda siniflandiriimistir. Son asamada, kodlanan veriler
tematik analiz yontemiyle yorumlanarak, kampanya ve sponsorluk érnekleriyle iliskilendirilmistir.

Arastirmada kullanilan gorsel ve igeriklerin segiminde sistematiklik gozetilmis; analiz kapsamina
Filenin Sultanlari’'na dogrudan sponsor olan markalarin reklam calismalari dahil edilmistir. Bu
kampanyalar, Tirkiye Voleybol Federasyonu tarafindan resmi olarak duyurulmus ve medya
araciligiyla genis kitlelere ulastirilmis sponsorluk iliskilerine dayanmaktadir. Kampanya seckisine
Filenin Sultanlari’na dogrudan sponsorluk destegi sunmayan, ancak takim oyuncularini reklam yizi
olarak konumlandiran markalar da dahil edilmistir. Bunun nedeni, sporcularin bireysel
temsiliyetlerinin de spor odakl pazarlama iletisiminin bir pargasi olarak ele alinabilecegi varsayimina
dayanmaktadir.

TUim kampanyalar, sporcularin veya takimin gorinirlik dizeyi ve kampanyalarin medya
mecralarindaki yayginhgi, ulasilabilirligi olcitleri dogrultusunda, yalnizca minferit bireysel medya
paylasimlari veya sinirli etkilesim almis icerikler disarida birakilmis; genis kitlelere ulasan reklam

kampanyalari ¢alismanin kapsamina alinmistir.

Evren ve Orneklem/Calisma grubu
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Calisma grubunun belirlenmesi noktasinda amagsal 6rnekleme yontemi benimsenmistir.
Calismanin amacina bagh olarak bilgi agisindan zengin durumlarin segilerek derinlemesine arastirma
yapilmasina olanak taniyan bu érnekleme, belli 6l¢ttleri karsilayan veya belli 6zelliklere sahip bir veya
daha fazla 6zel durumda calismak istenildiginde tercih edilmektedir (Bliyukoztiirk vd. s. 92-93).

Arastirmada ele alinan verilerin elde edilmesi noktasinda geleneksel ve yeni medya
araglarindan yararlanilmis, veriler yazih basina ek olarak web siteleri ve sosyal medyadan elde
edilmistir.

Bulgular

Sporun her alaninda uluslararasi bir organizasyona yapilan ev sahipligi, o Ulkeye sportif
anlamda sicrama yapmanin kapilarini agmaktadir. 1996 yilinda Tirkiye Voleybol Federasyonu
baskanlgina secilen ve 2000 yilina kadar bu goérevi siirdiiren, sonrasinda da kurucusu oldugu Sportsnet
Group’un spor odakl pazarlama iletisimi ¢calismalari gerceklestiren Ahmet Gilim, bu saptamadan yola
¢tkmis ve Tirkiye Voleybol Federasyonu, cok uzun soluklu bir proje olan “Filenin Sultanlan” ile
olimpiyat dordiinctligline kadar devam eden siirecin ilk adimlarini atmistir. 2002 yilinda Su PR halkla
iliskiler sirketine Turkiye Voleybol Federasyonu tarafindan milli takimin halkla iliskiler ve tanitim
faaliyetlerini yapma gorevi verilmistir. 2003 yilinda ise Avrupa Bayanlar Voleybol Sampiyonasi
“Basariya Yiriyls Projesi” adi altinda Antalya ve Ankara’da diizenlenmistir. Projenin nihai hedefi,
voleybolun enddstrilesmesi olarak belirlenmistir (Oguz, 2005, s. 201). Avrupa Voleybol Sampiyonasi’nin
2003 yilinda, Almanya veya Rusya’da degil, Turkiye ev sahipliginde diizenlenmesi, Tiirkiye’de voleybola
sicrama yaptirmistir. Sampiyonada magi anlatan TRT spikeri tarafindan kullanilan “filenin sultanlari”
yakistirmasi, yillar icinde bir kadin milli voleybol takimi ile 6zdeslesmistir. Bu sicramanin ardindan
Filenin Sultanlari, FIVB tarafindan dizenlenen World Grand Prix sampiyonalari, Avrupa sampiyonlugu,
Milletler Ligi sampiyonlugu ve Olimpiyatlar basta olmaz lizere pek ¢ok basariya imza atmistir.

Tirk kadin voleybolunun yaptigi bu sicramada sporun teknik ve uygulama olarak gelisimine ek
olarak, spora markalar tarafindan verilen destegin ve spora verilen destegin markalara sundugu genis
olanaklar yelpazesinin éneminin anlasiimasi da etkili olmustur. Bugiine kadar Filenin Sultanlari’na
Vestel, Tirk Hava Yollari, Axa Sigorta, Solgar gibi pek ¢ok marka sponsor olurken konseptin
yaratilmasinda en etkili olan P&G’in Orkid markasi olmustur. P&G Tirkiye, Kafkasya ve Orta Dogu
Yonetim Kurulu Baskani Tankut Turnaoglu (2021), Orkid ile Filenin Sultanlari arasinda ilk kez 2003
yihinda kurulan ve 2019 yilinda tekrarlanan sponsorluk baginin baslangicini su sekilde anlatmaktadir:

2003 yilinda Orkid’in sadece (riin iletisimi yaparak ilerleyemedigini, rekabette geri kaldigini
gordik. Orkid, tlketicisi sadece kadinlar olan bir Grin. O nedenle, kadinin savunucusu, kadinin
0zglirlGglniin sesi olmasi gerektigini dislindlk. 2003, Orkid’in de 25’inci yiliydi. Biz Tirkiye'de kadin
0zglrlGglnin adimini atmak istedik ve Ekim ayinda bu anlayisla kampanyamiza (Cocuk da yaparim,
kariyer de) ile basladik. Agustos ayinda Hirriyet Gazetesi'nin Kelebek ekinde su manseti gérdiim, Eyll
ayinda Tirkiye’de Avrupa Voleybol Sampiyonasi var ama kadin milli voleybol takiminin sponsoru yok.

Turnaoglu’nun ifadeleri tam anlamiyla bir sportif mulkiyetin marka ¢ikari ya da ihtiyaglari
dogrultusunda pazarlama iletisimi amach kullanimi yani spor odakli pazarlama iletisiminin bir 6rnegini
yansitmaktadir. Bu anlayisla cikilan yolda, pek ¢cok marka Filenin Sultanlari ile spor odakl pazarlama
iletisimi calismalari gergeklestirmis, hatta Filenin Sultanlari arasinda yer alan sporcular da pek ¢ok
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markanin marka yizi olarak ekranlarda yer almistir.

Filenin Sultanlari’na bugline kadar Orkid’den Vestel’e, Tirk Hava Yollar’’'ndan, Axa Sigorta’ya
kadar pek ¢ok marka ana sponsor olmus, tiim sponsorlar da bu isbirligini hedef kitlelere yogunlukla
reklamlarla duyurmustur. 2021 yilinda Filenin Sultanlar’nin Tokyo Olimpiyatlari’'na giden yolda
sponsoru Por¢6z olmustur. Sekil 1’de son karesi yer alan Filenin Sultanlari’nin televizyonda yayinlanan
reklam filminde davul-zurna esliginde, dolmalarla, sarmalarla, sirta konan havlularla, komsu teyze ve
amcalarin “Kazansak da kaybetsek de bizdeki destek hep destek. Yolun agik olsun, helal olsun” mesaji
ile destekleyen Porg¢dz, ayni zamanda tiiketici zihnindeki %100 yerli marka imajini giigclendirmistir.

Gorsel 1.

#HelalOlsun

TR
¥ e

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CTT221YKX-n/

2024 Paris Olimpiyatlarina ise Filenin Sultanlar’nin sponsoru BtcTirk olmustur. Hazirlanan
reklam filminde Filenin Sultanlar’nin ilk Avrupa Sampiyonlugu, ilk Milletler Ligi Sampiyonlugu ve ilk
Diinya Sampiyonlugu vurgulari yapilmistir.

Gorsel 2.

BtcTurk

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tzISH7HL-f0

iletisim teknolojilerinin gelismesi, cizgi Gistii (ATL) veya cizgi alti (BTL) reklam ¢alismalarinin
ayrismasindan ¢ok dijital mecralari da kapsayan ¢izgi reklamciligi (TTL) uygulamalarini artirmistir. Bu
nedenle Porgdz drneginde de gorildigu gibi televizyon reklamlari tiiketicileri ayni zamanda sosyal
medyaya da yonlendiren mesajlar icermektedir. Porcoz’in televizyon reklaminda kullanilan
#HelalOlsun etiketine (hashtag-#) ek olarak, Sekil 1’de de goriilebilecegi gibi #TertemizZaferlere etiketi

51


https://www.instagram.com/p/CTT221YKX-n/
https://www.youtube.com/watch?v=tzl5H7HL-f0

Altar, 0. (2025). Spor odakli pazarlama iletisimi baglaminda Tiirk Kadin Milli Voleybol Takimi iizerine bir
inceleme. Gébeklitepe Egitim ve Spor Bilimleri Dergisi, 4 (1), 41-58. DOI: 10.70631/gesd.1659674

altinda da sosyal medyada paylasimlar yapilmistir. Bu paylasimlarda Filenin Sultanlari basarilari ile
markanin Urinleri arasinda baglanti kurulmaya ¢alisiimistir.

GUlim’lin de (2014, s. 141) aktardigi gibi miizik de spor gibi insanhgin 4 temel evrensel dilinden
biridir. insanlar arasinda duygudashgi artirmasinin yani sira 6zellikle kullanilan miizigin akilda kalicilig,
Vestel’in Filenin Sultanlariicin hazirladig1 entegre kampanyada 6ne ¢ikan unsur olmustur. “Biz voleybol
Ulkesiyiz” slogani ile kampanya kapsaminda bir ana, “Mahalle”, “Piknik” ve “Okul” konsepti ile Ug¢ kisa
film hazirlanmis, Tirkiye’de artik voleybolun futbol ve basketbol gibi kitlesel bir spor oldugu
vurgulanmistir. Ancak kampanyanin gizgi tsti (ATL) reklam ortamlari uygulamalari kadar destek amacgli
reklam ortami kullaniminda gizgi alti (BTL) reklamlari dikkat cekmistir. Kampanya kapsaminda, temelde
alternatif agikhava reklami olarak nitelendirilebilse de aslinda reklam alani olmayan istanbul metro
sistemi (Sekil 3) ve havaalani dis hatlar terminali gibi ylksek etkilesimli yerler gerilla pazarlama
kapsaminda degerlendirilmistir.

Gorsel 3.

Kaynak: https://www.voleybolaktuel.com/istanbulda-metro-hattinda-voleybol-filesi/

Axa Sigorta’nin Filenin Sultanlari’na ana sponsor oldugu 2019 yilinda, Turkiye’nin CEV Avrupa
Kadinlar Voleybol Sampiyonasi’na ev sahipligi doneminde hazirlanan “Doganda var” sarkisi ve
kampanya reklamlari da muzigin evrensel dilini kullanmistir. Takim ve taraftar birlikteligine yapilan
vurgu “Filenin Sultanlari vuruyor smaglari, aliyor kupalari” sloganini akillara yerlestirmistir.

2020 yilinda Tirkiye Voleybol Federasyonu ile imzaladigi sponsorluk anlasmasi sonucu
Voleybol Milli Takimlar Ana Sponsoru olan isbir Yatak ise kendini &énceki ve sonraki sponsorlardan
ayristirmis ve takimin, devaminda da basarinin, bir parcasi olarak konumlandirmistir. isbir Yatak ¢izgi
reklamcihgr (TTL) ¢alismalarinin timiinde logosuna ek olarak “Tirkiye Milli Takimlar Uyku Kogu”
ifadesine yer vermistir. Sekil 5'te de gériilen, isbir Yatak’in da uyguladigi bu diger sponsorlardan ayrilma
amagli girisim, daha pek ¢cok marka tarafindan farkli konumlandirmalar altinda kullaniimustir.
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Gorsel 4.

OLEYBOL MiLLI TAKIMLAR UYKU KOGU'NDAN

) eanaAD Yﬂ\ﬂmk‘
UVKU KOGU 2

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=LhKzCz3hZYc

isbir Yatak markasinin kendisini Filenin Sultanlarinin uyku kogu olarak konumlandirmasi ve
takimin elde ettigi basarilara ortak oldugu mesajini reklamlarina tasimasina benzer bir uygulamayi
Supradyn markasi da yapmistir. Saglkli yasam icin gerekli vitamin desteginin saglanmasi yoniinde
Urinler Ureten Supradyn, kendisini Filenin Sultanlar’nin  “Yasam Enerjisi Kogu” olarak
konumlandirmigtir. Benzer sekilde 2019 yilinda takima yeniden sponsorluk destegi veren Orkid’in
kendisini konumlandirdigi nokta “cesaret sponsorlugu”dur.

Klresel markalarin hizmet verdikleri llkelerde hedef kitleleri ile iletisimlerini gliclendirme
noktasinda milli ve yerel degerlere yonelmesi, bunun icin de sporun sundugu avantajlardan
yararlanmalari uzun yillardir uygulanan bir pazarlama stratejisidir. Bu anlamiyla 2012 yilinda Londra
Olimpiyatlari’na katilma hakki kazanan Filenin Sultanlari’na sponsorluk destegi veren McDonalds, 2021
yilinda Avrupa Kadinlar Voleybol Sampiyonasi’nda da bu destegini tekrarlamistir. McDonald’s, Sekil
5’te yer alan afise restoranlarinda yer vermistir.

Gorsel 5.

e (D
AMilli Kadin Voleybol
Takimi Resmi Sponsoru

Kaynak:https://www.aa.com.tr/tr/isdunyasi/sirketler/mcdonalds-turkiye-filenin-

sultanlarinin-tercihiyle-hazirladigi-voleyburgeri-satisa-sundu/688889
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Dijital hizmet platformu Armut.com’un verilerine gore; Filenin Sultanlari’nin Tiirkiye’yi temsil
ettigi olimpiyat ve Avrupa Sampiyonasi turnuvalarinin basladigi 2021 yili Temmuz ve Agustos aylarinda
“Voleybol Ozel Dersi”ne rekor talep olusmustur. 8 — 12 yas arasi ¢ocuklarina ders aldirmak isteyen
ebeveynlerin taleplerinde 2020 yili Temmuz ayina gore %250, 2019 yili Temmuz ayina gore ise %460
artis yasanmistir. 2020 Agustos ayi kiyaslandiginda ise talep artisi %123 olmustur (Marketing Tirkiye,
2021).

Bu durum, markalarin da spor odakli pazarlama iletisimi faaliyetlerinde voleybolun 6nde gelen
isimlerine daha fazla yer vermelerine neden olmustur. Sportif performansini sahaya yansitan ve diinya
¢apinda basarilara imza atan kadinlarin toplumun pek ¢ok kesimi icin rol model olacagi anlayisindan
yola ¢ikan markalar arasinda en fazla ses getiren kampanyaya Unilever markasi Elidor imza atmistir.
Elidor, Filenin Sultanlari’'nin sponsoru olmamakla birlikte takimda yer alan ve sportif basarisinin diinya
¢apinda oldugunu Tokyo 2020’de ortaya koyan pasor ¢aprazi Ebrar Karakurt’u marka ylzi yapmistir
(Sekil 6). Unilever Pazarlama Direktorii ve Tirkiye Yonetim Kurulu Gyesi Alper Eroglu, Ebrar Karakurt'u
marka yilzl yapmalarinin nedenini agiklarken, Elidor'un tiim diinyada geng¢ kadinlari, hayallerini
gerceklestirme yolunda cesaretlendirmeyi, ufuklarini zenginlestirmeyi amacladigini belirtmis ve
sozlerini soyle sirdirmistir (Demiral, 2021):

Tlketiciler, kendilerini goremedikleri reklamlarin stereotipik bir gizellik algisi olusturmasindan
ve bunun getirdigi dislanmislik hissinden mutsuz. Unilever de (Pozitif Gizellik) adini verdigi vizyon ile
bu beklentiyi dikkate aliyor. Ebrar’in kisa ve pembe saclariyla bir sampuan markasi reklaminda yer
almasi bu yaklasimin somut bir 6rnegi. Reklam filminin yayinlandigi ilk hafta sosyal medya
paylasimlarinin ylizde 90 olumlu seyrettigini gérdik. Ebrar’la 6zdeslestirilen (dedim olabilir) ifadesini
kullanarak kadinlar kendi hikayelerini paylasiyorlar ki bundan da ayrica mutlu oluyoruz.

Benzer sekilde takim kaptani Eda Erdem Diindar Adidas ve NDesign, Meryem Boz ise BMW icin
kamera karsisina gecmistir.

Gorsel 6.

€ELIDOR

HAYALLERININ ONONDE
UZUN BIR YOL VAR DEDILER

DEDIM

Kaynak: https://www.unilever.com.tr/news/2021/elidor-milli-voleybolcu-ebrar-karakurt-ile-

genc-kadnlara-ilham-oluyor/

Tartisma

Calismanin bulgulari, spor odakli pazarlama iletisiminin yalnizca ekonomik degil, ayni zamanda
kiiltirel ve toplumsal boyutlar tasiyan ¢ok katmanli bir iletisim stratejisi oldugunu ortaya koymaktadir.
Sponsorluk faaliyetlerinin yalnizca kurumsal marka gorlnUrligl agisindan degil, ayni zamanda
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toplumsal mesajlarin iletilmesi agisindan da etkili oldugu gorilmektedir. Bu durum, Galiim’in (2021, s.
128) sponsorluklarin geleneksel reklamlara kiyasla 3,5 kat daha fazla marka bilinirligi sagladigina dair
bulgusuyla da ortlismektedir. Filenin Sultanlari etrafinda sekillenen kampanyalar yalnizca marka
tanitimi yapmakla kalmamis, ayni zamanda kadin sporcularin rol model olarak konumlandirildigi, milli
degerlerin 6n plana cikarildigl, duygusal sermayenin stratejik bir iletisim aracina donistGgi bir yapi
sunmusgtur.

Ozellikle TTL reklamciligin kullanimi bu siiregte 6nemli bir rol oynamistir. Porgdz, Vestel ve
Supradyn gibi markalarin gizgi Ustli reklamlariyla dijital mecralari entegre bigcimde kullanmalari,
yalnizca genis kitlelere ulasmakla kalmamis, ayni zamanda kampanya mesajlarini hedef gruplarin
glnlik medya tiketim aliskanhklarina uygun bicimde konumlandirmistir. Arora’nin (2018) TTL
reklamcihigin etkinligini artirdigina dair vurgusu bu érneklerle dogrulanmaktadir. Bu stratejik buttnlik,
markalarin iletisim yatirimlarinin geri dontisiinii maksimize etmesini saglamistir.

Ote yandan, kadin sporcularin kampanyalarda 6n plana ¢ikmasi, toplumsal cinsiyet baglaminda
da anlamli bir dénlisiime isaret etmektedir. Kadin sporcularin yalnizca spor performanslariyla degil,
ayni zamanda karakter 6zellikleri, duygusal dayanikliliklari ve bireysel kimlikleriyle 6ne c¢ikarildigi bu
kampanyalar, kadin temsiline iliskin geleneksel kaliplarin dénisiimiint desteklemektedir. Bu durum,
Elidor'un Ebrar Karakurt kampanyasinda oldugu gibi, heteronormatif glizellik normlarini yikan yeni
reklam yaklasimlarinda daha acik bicimde gériilmektedir. Benzer sekilde, isbir Yatak ve Supradyn
kampanyalari da kadin sporculari yalnizca basari odakh degil, insani ihtiyaglari tizerinden (uyku, eneriji,
saghk) ele alarak temsil cesitliligini artirmaktadir. Bu tir temsiller, reklamciligin sadece bir satis araci
olmaktan 6te, toplumsal degisim aktori olarak islev gordligiini gostermektedir.

Son olarak, calismanin ortaya koydugu bir diger 6nemli bulgu da, bu kampanyalarin yalnizca
kisa vadeli marka kazanimlariyla sinirli kalmadigidir. Armut.com verilerine gore Filenin Sultanlari’nin
basarisi, Tiurkiye’de voleybol 6zel derslerine olan talebi ciddi bicimde artirmistir. Bu durum, spor
iletisimi stratejilerinin hem spor kiltliriini yayginlastirma hem de toplumsal rol model Uretme
islevlerini yerine getirebildigini gostermektedir.

Sonug

Spor, diinyanin evrensel ve en dnemli endistrilerinden biri haline gelmistir. Ozellikle Covid-19
pandemisi sonrasi 1,7 trilyon dolara ylikselen spor ve ¢evresindeki endistrilerin ekonomik biyiklug
markalar icin sporu, sporculari ve sportif organizasyonlari kendilerine bir kimlik yaratma, satislar
artirma, isletmeler arasi iliskileri gliclendirme ve topluma fayda saglama gibi pek cok baslikta ¢ekim
merkezi haline getirmistir. Antik Yunan’a dayandirilan sportif sponsorluk faaliyetleri “spor pazarlamasi”
adi ile ancak 1970’lerin sonunda adlandiriimaya baslanmis olsa da bugiine gelindiginde pazarlama
iletisimiicinde “spor odakli pazarlama iletisimi” Gizerine pek ¢ok ¢alisma yapilmakta ve markalar iletisim
calismalariyla rakiplerini geride birakmayi hedeflemektedir.

Elbette Tirkiye de gerek sporculari, gerek takimlari, sportif organizasyonlari, sporseverleri ve
izleyicileri ile dinyanin yikselen degeri spor endustrisinin 6nemli bir parcasidir. P&G tarafindan
yaptirilan “Tlrkiye’nin Spor Kiltlr(” arastirmasina gore 2014 yilinda her 10 gocuktan 2’si, 2019 yilinda
her 10 ¢ocuktan 3’0, 2024 yilinda ise her 10 ¢ocuktan 5’i diizenli olarak spor yapmaktadir (Onder,
2024b, s. 67). Spor kiltirinin kiglk yaslardan itibaren yayginlasmasi, Turkiye’de spor endustrisinin
gelecek yillarda cok daha fazla geliseceginin gostergesidir. Bu nedenle bu c¢alismada, spor odakh
pazarlama iletisiminin en énemli unsurlari reklam ve sponsorluk ele alinmis ve Tirkiye’nin yikselen
degerlerinden A Milli Kadin Voleybol Takimi Filenin Sultanlari 6zelinde analiz edilmistir.
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Calismaya konu olan markalarin spora yaptigi iletisim yatirnmi ele alindiginda, genellikle
reklamdan daha ucuz bir tutundurma faaliyeti olan sponsorluk 6ne ¢ikmaktadir. Bu sponsorluk
faaliyetleri, 6zellikle sporlailgili mal ve hizmet Gretmeyen firmalar igin (6rnegin Orkid, Trk Hava yollari,
BtcTiirk, AXA Sigorta, Vestel), daha fazla kisi tarafindan gorinrlik ve akilda kahcilik saglamaktadir.

Avyrica, cizgi Ustli (ATL) reklamcilik faaliyetlerine ek olarak yapilan ¢izgi alti (BTL) reklamcilik
faaliyetlerinde, agikhava reklamciligi alanlarinin metro sisteminden havaalani dis hatlar terminaline
kadar ¢esitlendirildigi goriilmektedir.

Pazarlamailetisiminin spor odakl uygulamalarinda dikkat ¢eken bir baska nokta ise nitelikli algl
olusturmaya yoénelik cabalardir. Markalarin tiiketicileri ile bire bir iletisime gegmesine ve ona “Ben de
seninle ayni tarafta, ayni duygulara sahibim” mesajini veren bu c¢abalarin altinda 6zellikle duygulara
yonelen girisimler 6ne ¢ikmaktadir. Sporcularin uyku konforu ihtiyaglarina yénelik “uyku kogu” (isbir
Yatak) ya da enerji ihtiyaclarina yonelik “enerji kogu” (Supradyn) gibi konumlandirmalar gergeklestiren
markalarin, yogun olarak da yerli ve milli degerlere yonelik (Por¢dz) uygulamalara imza attig
gorilmektedir. Artik Filenin Sultanlari olarak anilmasi yerlesmis olsa da A Milli Kadin Voleybol Takimi
oldugu dusiinildiglinde, bu cabalari markalari tiiketici ile bire bir iletisime gegiren ve tiketiciye sahada
dokunabilen ¢abalar olarak degerlendirmek yanhs olmayacaktir.

Tim bunlara ek olarak birer rol model haline gelen sporcularin sponsorluk anlagsmasi bulunan
ve bulunmayan markalar i¢in onaylama reklamlarinda yer almasi da ¢alismanin bir baska noktasini
olusturmaktadir. Orkid reklamlarinda yer alan Hande Baladin, Elidor’un marka yiizii olan Ebrar Karakurt
ya da Team Paribu icinde sponsorluk destegi verilen Eda Erdem Diindar’in yer aldigi reklamlar,
toplumsal cinsiyet rollerinin benimsetilmesi noktasinda markalarin kadin temsiline iliskin degerlerini
ortaya koymaktadir.

Voleybolun Tirkiye’de 100 yili asan bir kiltire sahip olmasinda, Vakifbank, Halkbank,
Eczacibasi gibi voleybola uzun vyillardir profesyonel destek verip alt yapilarin olusmasini saglayan
kurumlarin katkisi yadsinamaz. Ancak yadsinamayacak bir diger sey de, markalarin 6zellikle son 20 yilda
voleybola verdikleri destektir. A Milli Kadin Voleybol Takimi araciligiyla yapilan spor odakli pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin 2002 yilindan bu yana sistematik derlemesinin yapilmamasi bu ¢alismanin
sinirliigini olusturmakla birlikte, ¢alismanin bundan sonra yapilacak ¢alismalara zemin olusturacagi
distnllmektedir. Ulasimdan temizlige, kozmetikten otomotive, gidadan finansa ve sigortaciliga kadar
spora destek veren sektorlerin yelpazesini genisleten, spor odakli pazarlama iletisiminin markalarin
ihtiyaclarini karsilama noktasinda sundugu olanaklardir. Bu olanaklardan yararlanmak isteyen
markalarin bundan sonra daha fazla spor odakli pazarlama iletisimi faaliyeti icinde bulunacagi, daha
fazla sporcunun markalarin reklam yiizii olacagi ve sporun markalarin destegi ile daha da gelisecegi
tahmin edilmektedir.
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