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REVIEW

SOCIAL MARKETING APPROACH AS A TOOL FOR
DISSEMINATION SPORT
(FROM THE PERSPECTIVE OF SPORT FOR ALL)

Abstract

Nowadays, organizations about “sport for all” and leisure sectors use marketing strategies and
techniques to influence a target audience to voluntary participate in leisure activities. They should apply new
marketing technologies and methods to endure in the developing and changing environment. One marketing
strategy emphasizing the social welfare and health is social marketing. Social marketing is an application of
marketing approaches from the business world to planning and management of social program that concentrates
on changing attitudes, and especially, changing behavior patterns of different target groups, in order to improve
the well-being of a community and society as a whole. Social marketing principles and techniques are most often
used to improve public health, prevent injuries, protect the environment, make the sport safer etc. Despite this
growing technique, many leisure and sport for all professionals have an incomplete understanding of the field.
To advance current knowledge, we provide a practical definition and discuss the social marketing mix in
planning the sport for all programs.
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SPORU YAYGINLASTIRMA (HERKES ICiN SPOR
PERSPEKTIFINDEN) ARACI OLARAK SOSYAL PAZARLAMA
YAKLASIMI

Ozet

Son zamanlarda “herkes ic¢in spor” bashkli kampanyalarla ilgilenen kurumlar ve serbest zaman
sektorleri hedef kitlenin goniillii bir bi¢imde serbest zaman etkinliklerine katilimda bulunmasin etkilemek igin
pazarlama stratejileri ve tekniklerini kullanmaktadir. Degisen ve gelisen ¢evrede varliklarint siirdiirebilmeleri
icin yeni pazarlama teknolojileri ve ydntemleri énem kazanmaktadir. Sosyal refah ve saghga vurgu yapan
pazarlama stratejisi sosyal pazarlamadir. Sosyal pazarlama, pazarlama yontemlerini kullanarak birey ve toplum
saghgim gelistirmek amacuyla farkl hedef kitlelerde var olan davranislart degistirmek icin tasarlanan sosyal
programlarin planlanmasi ve yonetimi olarak tamimlanmaktadir. Sosyal pazarlama amag ve teknikleri halk
saghgin gelistirmek, yaralanmalar: 6nlemek, ¢evreyi korumak, sporu daha giivenli hale getirmek vb. igin sik sik
kullanilmaktadr. Bu gelismelere ragmen bircok serbest zaman ve herkes i¢in spor uzmaninin bu alanda yetersiz
bilgiye sahip olduklar: dikkat cekmektedir. Bu ¢alismada, sosyal pazarlama olgusunun tanimi ve herkes igin spor
programlarimin planlanmasinda gerekli olan sosyal pazarlama karma elemanlari incelenerek bilgi saglamak
amacglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Herkes i¢in Spor, Pazarlama, Sosyal Pazarlama, Serbest zaman
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Giris (Introduction)

Gelisen ve degisen diinyada ¢alisma sartlarinin agirlasmasi ile birlikte insanlar giinliik
yasamin stresiyle miicadele eder hale gelmistir (Yetim, 2000: 71). Cagimizin tekdiize giinliik
yasami igerisinde, insanlarin ¢alisma zorunluluklar1 disinda kalan serbest zamanlarin1 olumlu
bir sekilde degerlendirmeleri, saglikli kalabilmeleri i¢in olduk¢a 6nemlidir (Kilig, 2006: 6).

Insanlarin sagliklarin1 gelistirmek igin birgok faaliyeti yerine getirme ihtimali vardir.
Bu anlamda serbest zamanlarinin bir kismint saglikli kalabilmek i¢in gerekli olan aktivitelere
ayirmalar1 olumlu sonuglar verecektir. Serbest zaman etkinlikleri ise kisilere doyum, olumlu
kisilik hissi, gelisme, yaraticilik, dengeli yasama, 6zgiiven, fiziksel uygunluk ve sosyallesme
(Torkildsen, 1992: 67), kendilerini, beyinlerini, viicutlarin1 ve duygularin1 yenileme, ¢evreye
ve gruplara katilma ve bunlar1 degerlendirme imkani i¢in firsatlar sunmaktadir (Kelly, 1990:
27). Kisacas1 serbest zaman insana, psikolojik (ruh sagligi, benlik algisinin artmasi),
psikofizyolojik (kardiyovaskiiler saglik, saglik kontrolii, zihinsel ve psikolojik iyilesme),
sosyolojik (toplumsal istikrarin saglanmasi, aile i¢i huzur, kiiltiirel kimlik kazanma),
ekonomik (meslek edinme, gelir, diisiik saglik iicretleri) ve cevresel yonden bircok yarar
saglamaktadir (Bright, 2000: 12).

Serbest zamanin faydali bir sekilde gegirilmesi kaliteli zaman gecirilmesi anlamina
gelmektedir. Bu dogrultuda serbest zaman yoneticilerine diisen asil gorev, sadece serbest
zamanlar1 degerlendirmenin yararlarin1 bireylere sunmak degil; bu yararlar1 agikca ifade
ederek (Bright, 2000: 12), genis topluluklarda spor yapma ile ilgili diisiince ve davranis
degisikligi olusturmak ve herkesin spor yapmasmi saglamak amaciyla genis yanki
uyandiracak sosyal pazarlama uygulamalarini hayata gecirmektir. Bu acidan hem geligmis
hem de gelismekte olan iilkelerde sosyal degisimi etkileyen problemlere karsilik yenilik¢i bir
yaklasim olan sosyal pazarlama uygulamalari kullanilmaktadir (Argan, 2007a: 15).

Serbest zaman Sektoriinde Sosyal Pazarlama Yaklasim

Insanin zorunluluklar1 disinda, egilimleri ve istekleri dogrultusunda istedigi gibi
eglenebilmesi, oyalanabilmesi, dinlenebilmesi veya kendini gelistirebilmesi i¢in hak ettigi
zaman dilimi serbest zaman1 meydana getirmektedir (Karakiiciik, 1992). Bu baglamda kisinin
serbest zamanini degerlendirmesi agisindan birbirinden farkli birgok faaliyet yapma firsati
bulundugunu séylemek miimkiindiir.

Insan yasaminda serbest zamana ayrilan siire oldukg¢a fazladir. Bununla ilgili yapilan
bazi arastirmalarda anlamli sonuglar bulunmaktadir. Ornegin Avrupa standartlarina gore, 80
yillik bir insan omriiniin % 32'lik zaman dilimi serbest zaman olarak sekillenirken, bu oran
Tiirkiye insaninda % 40 civarindadir (Kiigiiktopuzlu vd., 2003). Yapilan arastirmalara gore,
bir bireyin yasamini siirdiirebilmesi i¢in yasam siiresinin en az % 75’ini etkinlikler ile
harcamasimin 6nemli oldugu ortaya cikmistir. Yasamin dortte iigliniin serbest zaman
etkinliklerine ayrilmasi ve yeryiiziinlin iicte birinin serbest zaman etkinlik alanlarindan
olusmasi1 serbest zaman kavramina daha fazla odaklanmay1 gerekli hale getirmis (Shivers ve
DelLisle, 1997: 167-174) ve yararlarini ortaya koyan bir¢ok ¢aligma yapilmistir.
Serbest zaman etkinliklerinin hedef kitle tarafindan benimsenmesini saglamak amaciyla hem
kar amaci giiden organizasyonlar hem de kar amaci giitmeyen organizasyonlar pazarlama
uygulamalarin1 dikkate almak durumundadir. Bu baglamda kar amaci giitmeyen serbest
zaman organizasyonlarinin hedeflerine ulagabilmesi i¢in sosyal pazarlama mantigiyla hareket
etmesi gerekmektedir. Serbest zaman uygulamalarina pazarlama tekniklerinin uygulanmasi
fikri ortaya ciktiginda bazi yazarlar (Crompton ve Lamb, 1986; Havitz, 2000; McCarville,
2002) bu yaklasima olumlu bakarken; bazilari (More, 2002; Schultz vd., 1988) serbest zaman
hizmetlerinin pazarlanmasinin uygun olmadigini ifade etmislerdir. Pazarlama uygulamalarina
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olumsuz bakan yazarlarin bazi endiseleri bulunmaktadir. Bu endiseleri degerlendirdigimizde
ise,

e Serbest zaman hizmetlerinin fiyatlandirilmasi ve reklaminin yapilmasi sonucunda
memnuniyetsiz bir hedef kitleyle kars1 karsiya kalma korkusu (Goodale, 1985),

e Halkin ihtiyaclarim1 karsilama anlayisinin yerini ticarilesme ve kar amaci giitme
anlayisina birakmasi korkusu (Goodale, 1997, 1999; Schultz vd., 1988),

e Halka acik olan park ve rekreasyon alanlarinda fiyatlandirma uygulamalarina
basvurulmasi sonucu diisiik gelirli bireylerin serbest zaman etkinliklerine
katilimin1  engelleme korkusu (More, 2002) tasiyan yazarlar rekreasyon
hizmetlerinin pazarlanmasi fikrine sicak bakmamislardir.

Ancak McCarville (1999) ve Havitz (2000) ise serbest zaman aktivitelerinin hedef
kitleye benimsetilmesinde pazarlama uygulamalarinin kullanilmasimma yonelik olumsuz
(haksiz) goriislerin bulunmasinin, pazarlama amagclarinin tam olarak anlasilmamasindan
kaynaklandigin1t  6ne siirerek, pazarlama uygulamalarmin tiiketici  ihtiyaglarinin
kargilanmasmin Otesinde daha genis amaglari bulundugunu ifade etmislerdir (Kaczynski,
2008: 253-255). Bu goriislere denk diisecek ve pazarlama uygulamalar ile ilgili endiselerin
giderilmesine onciiliik edecek uygulama sosyal pazarlama yaklagimidir. Sosyal pazarlama
“geleneksel pazarlama yontemleri kullanilarak birey ve toplum sagligini gelistirmek amaciyla
hedef kitlede var olan davranis1 etkilemek i¢in tasarlanan programlarin analiz edilmesi,
planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi” olarak tanimlanmaktadir. Sosyal pazarlama;
devlet kurum ve kuruluglari, kar amaci glitmeyen orgiitler (dernek ve vakiflar) ve kar amact
giiden orgiitler tarafindan girigilen bir ¢aba olarak goriilebilir. Genis bir anlatimla sosyal
pazarlama, hedef kitlede sosyal bir fikrin veya uygulamanin kabul edilebilirligini artirmaya
calisan programlarin tasarlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir (Argan, 2007a: 16).

Tanimlara dikkat edildiginde sosyal pazarlamanin 6zellikle kar amaci giitmeyen bir
pazarlama yaklasimi oldugu goriilmektedir (Andreasen, 2000: 9). Sosyal pazarlama olgusu,
ticari bir kar saglamanin Otesinde, toplumda saglik, egitim, c¢evre kirliligi gibi konularda
gonilli bir sorumluluk bilinci olusturarak, toplum refah standardini yiikseltmeyi benimsedigi
sOylenebilir (O’Shaughnessy, 1996; Navaie, 2006; Argan, 2007a: 16). Bu dogrultuda serbest
zaman yoOneticilerinin yasadigi sorunlara yol gosterici olarak, toplumsal refah felsefesini de
dikkate alan bir pazarlama siirecinin mevcut oldugunu sdyleyebiliriz. Tiim toplumun ve
bireylerin faydalanmasi igin tiiretilen sosyal pazarlama stratejileri, davraniglar1 etkileme ve
sosyal fikirlerin pazarlanmasi amaciyla bircok kez uygulanmistir. Sosyal pazarlama, 6zel
ihtiyaclara sahip farkli hedef kitleler i¢cin yasam kalitesini arttirmak amaciyla tasarlanmig
cesitli serbest zaman firsatlar1 saglamada da bagvurulmasi gereken bir pazarlama yaklagimidir
(Bright, 2000: 13).

Sosyal pazarlama anlayisi; birey ve toplumun sagligini koruyan, siirdiiren ve gelistiren
bir yaklasimi 6ngdérmektedir. Bu anlayis; bireyin ve toplumun iyilik halini koruyacak,
stirdiirecek ve gelistirecek davranmiglar kazanmasi; kendi sagligr ile ilgili dogru kararlar
almasin1 saglama anlayis1 {izerine dayandirilmistir. Sagligin  gelistirilmesi caligsmalari;
toplumun ve insanlarin kendi sagliklarmi diizeltmeyi, kontrol etmeyi ve tam bir saglik
potansiyeline kavusturmayir amaglamaktadir. Boylece bireylerde saglikli yasam bilincinin
gelismesi ve yasam tarzinin iyilestirilmesi, bir anlamda sagliklarimin korunmasimi kendi
gorevleri olarak algilamalar1 ve bunun sonucunda riskli davranislardan kaginarak saglig
koruyucu ve gelistirici davranislar1 benimsemesi beklenmektedir (Yigitbas ve Yetkin, 2003:
5-6).

Sagligi koruma, gelistirme ve yasam kalitesini artirma kapsaminda serbest zaman
aktivitelerine katilan katilimcilardan beklenen davranislar; daha aktif olmalarini saglamak,
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spor yapma aligkanlig1r kazandirmak, park ve rekreasyon alanlarinda zarar verici eylemleri
azaltmak (vandalizm), genclik kamplarina ya da oyunlarma ebeveynlerin de dahil olma
oranini arttirmak vb. olarak siralanabilir. Serbest zaman aktivitelerine katilim siirecinde baski
ve zorlama olmadan katilimcilar1 egiterek ve ikna ederek goniillii bir sekilde davranig
degisikligini benimsemeleri amaclanmaktadir (Kaczynski, 2008: 259-260). Bu baglamda
Kotler, Roberto ve Lee (2002)’nin sosyal pazarlama programlarinin hedef kitlede var olan
davraniga gore hedefledigi amaglar;

e Yeni bir davranisin benimsenmesi (egzersiz programina baslama),

e Potansiyel davranisin kabul edilmemesi (engebeli arazide uzun yiiriiyiis),

e Var olan davranisin degistirilmesi (kamp alaninda ¢6p atmama, zararli atiklari

temizleme),

e Eski davranisin terk edilmesi (genclik oyunlarinda hakemlere olan baskiy1

azaltma).

Sosyal pazarlama, “a¢ik alanlarin siirekliligini saglama”, “saglik ve spor”, “engelliler
icin rekreasyon”, “herkes i¢in spor”, “herkes i¢in sanat ve miizik” gibi hedef kitlenin ilgisini
ceken sosyal fikir ve kampanyalarla serbest zaman sektoriinde giiclii bir ara¢ olarak
uygulanabilmektedir (Web-1).

Herkes icin Spor Perspektifinden Sosyal Pazarlama Karmasi
Serbest zaman etkinlikleri psikolojik ihtiyaclar1 karsilamakla birlikte iyi bir ruh haliyle
dogrudan baglantili olarak, zihinsel ve fiziksel sagligin ve yasamsal tatminin sonucunda
kisisel gelisim saglamaktadir (Driver vd., 1991: 264). Crompton (2008: 194-198), park ve
rekreasyon alanlarinin faydalarini;
e FEkonomik rahatlama (turist ¢ekme, isgiicii olusturma, gayrimenkul degerlerin
artmast),
e (evresel siirekliligi saglama (temiz hava, trafik yogunlugunda azalma, dogal
alanlarin korunmasi, biyolojik ¢esitliligin siirdiiriilmesi) ve
e Sosyal problemleri azaltma (cevresel stresi azaltma, saglikli yasami tesvik etme,
genglerde sapkin davraniglar1 azaltma, egitimde basar1 seviyesini arttirma, issizlik
stresini azaltma) olmak {izere {i¢ sinifta toplamistir.

Bu dogrultuda HIS konusu, serbest zaman faydalar1 kapsaminda sosyal problemleri
azaltma konusu igerisinde degerlendirilmektedir. Cesitli toplumsal konularda ¢éziim olarak
Onerilen sosyal pazarlama yaklasimi, toplum saghiginin gelistirilmesi agisindan insanlarin
yasam kalitesini arttirmak i¢in toplumun serbest zamanlarinda herkes i¢in spor alternatiflerini
degerlendirmesini ve bu konuda olumsuz veya nétr olan davranisin olumlu yonde degisiminin
gerceklestirmesini saglayabilir. Bu baglamda HIS felsefesinden hareketle, pazarlama karma
elemanlarinin bir biitiin olarak tespit edilip toplumu bilin¢lendirecek sekilde planlanmasi,
herkes i¢in spor yapma davranigini arttiracak bir gii¢ olarak diisiintilmektedir.

HIS konusunda davrams degisikligi yaratmak igin; iiriin, fiyat, dagiim ve
tutundurmadan olugan geleneksel pazarlama karma elemanlarindan yararlanilmaktadir.
Ornegin, parklarda sabah yiiriiyiisiinii/kosusunu amaglayan sosyal pazarlama kampanyasinda
hi¢ siiphesiz tiim pazarlama karma elemanlarindan yararlanilmalidir. Sunulan hizmetler
(ylriyls alanmi, kamp alani), dagitim (kosu alaninin hedef kitleye yakin bir yerde
olusturulmasi), fiyat (kurallar1 ihlal edenler icin yiiksek para cezalari, spor yapmak i¢in
katlanilan maliyetler), tutundurma karmasi (sabah yiiriiylisiiniin faydalarin1 anlatan brosiirler,
tanitict sunumlar) olmak {izere karma elemanlar1 kullanilmalidir (Kaczynski, 2008: 261).
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Kar amaci giitmeyen orgiitlerde, sosyal pazarlamanin dogasi ve ozellikleri geregi,
geleneksel pazarlama karmasinin yaninda farkli elemanlar da kullanilmaktadir (Argan, 2007b:
59). Sosyal pazarlama karma elemanlarina hangi degiskenlerin ilave edilecegi ile ilgili
pazarlama uzmanlar1 arasinda tartismalar devam etmektedir. Heniiz bir fikir birligine
vartlamamakla birlikte, ¢esitli yazar ve pazarlama uzmanlar1 genel olarak sosyal pazarlama
yaklagimini iki farkli sekilde agiklamislardir. 4P olarak bilinen geleneksel pazarlama karma
elemanlarina odaklanan pazarlama uzmanlari, sosyal pazarlamayi iriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma elemanlar1 araciligiyla aciklarken; baz1 uzmanlar da geleneksel pazarlama karma
elemanlarinin yani sira “konumlandirma” elemanini da dahil ederek sosyal pazarlamayi
aciklamaktadirlar. Kotler ve Roberto (1989), personel (sosyal {iriinii hedef kitleye ulastiran
kisi), sunum (sosyal tirliniin kullanildig1 zaman, yer) ve siire¢ (tiiketicinin sosyal iiriinii satin
almasina kadar olan basamaklar) olarak {ic degiskenin sosyal pazarlama yaklagiminda
kullanilmast gerektigini ileri silirmislerdir. Weinreich (1999) ise, sosyal pazarlama
yaklasiminda geleneksel pazarlama karma elemanlarinin yani sira; kamuoyu (igsel ve digsal
gruplar), ortaklik, politika ve fon saglayanlarin da ele alinmasi gerektigini belirtmistir
(Martinsen, 2003: 27).

HIS konusunda basarili bir program olasilifim1 artirmak igin sosyal pazarlama
karmasinin stratejik elemanlariin tiimiiniin ayr1 ayr1 analiz edilmesi gerekmektedir.

Uriin

Uriin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmi karsilamak iizere ilgi uyandirma, kazang,
kullanim ve tiiketim icin pazara siiriilen fiziksel obje, fikir, kisiler, yerler, hizmetler ya da
organizasyonlardir. Sosyal pazarlamada iirlin, arzu edilen davranis ve bu davranisa bagh
faydalar biitliniidiir. Sosyal {iriinler, dokunulabilir mallar ve hedef kitlenin davranis
degisikligini kolaylastirmak icin tasarlanan hizmetlerden olusmaktadir (Kotler vd., 2002:
195). Bu dogrultuda HIS konusunda sosyal iiriin olarak diisiince bigimlerine &rnekler Tablo
1’de verilmistir.

Tablo 1. Sosyal Uriin Olarak Diisiince Bigimlerine Ornekler

Diisiince Bicimleri Ornekler
fnanc Spqr yapmak saglik tizerinde olumlu etkiye
sahiptir

Spor  yapmak saghg  gelistirdigi  ve
sosyallesmeyi sagladigir icin bu tiir serbest

Tutum zaman  aktivitelerine  katilmaya  sicak
bakiyorum.
Deger Saglikli ve kaliteli bir hayat siirmek kisinin

onemli bir sorumlulugudur.
Kaynak: NaipoGlu, 1995, 5.46 ve Toker, 2007, s.38’den uyarlanmstir.

Sosyal pazarlamada {iriin ticari pazarlamada oldugu gibi ¢ekirdek iirlin (fayda), somut
iriin (davranis degisimi) ve genisletilmis liriin (davranis degisikligini destekleyen somut amag
ve hizmetler) diizeylerinden olusmaktadir (Hastings, 2007: 73). Bu ii¢ {irlin diizeyi
tiikketicilerin sadece iirlin satin almadiklarini, ayn1 zamanda marka, kalite, tarz ve 6zellik satin
aldiklarini gostermektedir.

Sosyal pazarlamada cekirdek {iriin; tiiketicinin satin aldigi esas iirlin ve ondan
sagladig1 faydadir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 83-84). Ornegin, herkes icin spor anlayisiyla
saglikli kalmanin insana kattig1 fiziksel, zihinsel ve psikolojik fayda bu cercevede
degerlendirilebilir. Somut iiriin ise, ¢ekirdek iiriinii ¢evreleyen 6zel bir davranistir (haftada en
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az 5 gilin, giinde en az 30 dakika egzersiz yapmak). Cekirdek iiriinden saglanilan faydaya
ulasabilmek i¢in gerekli olan davramiglardir (Kotler vd., 2002: 196). Genisletilmis iiriin
diizeyinde, pazarlama uzmani daha fazla dikkat ¢ekerek hedef kitlenin hafizasinda bir etki
yaratmaya caligmaktadir (Argan, 2007a: 17). Tesvik edici unsurlarin saglanmasi (yiiriiylise
eslik eden arkadaslar), engelleyici unsurlarin ortadan kaldirilmasi (yiirliyiis alani haritast,
rehber ya da yliriiylis programinin saglanmasti), davranisin siirdiiriilmesi (yiiriiyiis egzersizi ile
ilgili dergilerin dagitimi) amaciyla yapilan ek tiiketici hizmetleri ve faydalardan olugmaktadir
(Kotler vd., 2002: 196). HIS agisindan sosyal iiriinii olusturan diizeyler Tablo 2’deki gibi
kavramlastirilabilir.

Tablo 2. HIS Acisindan Ug Uriin Diizeyi

Cekirdek Uriin Somut Uriin Genisletilmis Uriin
(Fayda) (Davranis) (Somut Arac¢ ve Hizmetler)
Uzun ve saglikli yasama s:}r)lr)gzt zamanlarda - spor Yiirtiylis programlar1 hazirlama

Kaynak: Argan, 2007b, s. 60’dan uyarlanmistir.

Fiyat

Fiyat; bir iirliniin alic1 tarafindan elde edilmesi icin kabul etmesi gereken bir degerdir
(Horner ve Swarbrooke, 2005: 102). Fiyat, elde edilen yararlar i¢in degisime s6z konusu olan
fedakarlik veya maliyet olarak da tanimlanmaktadir. Bu maliyet finansal olabilecegi gibi
bunun yerine tiiketicinin zaman, ¢aba, sikintiya girme riski ve onaylanmama gibi baz1 soyut
maliyetlere katlanmasin1 da gerektirebilir.

Sosyal pazarlamadaki fiyat anlayisi, ticari pazarlamadan farklilik géstermektedir. Bu
dogrultuda saglikli yasam icin spor yapilmasi agisindan fiyat degerlendirildiginde, bireylerin
bir davranig1 yerine getirmek i¢in odedikleri bedel ile katlandiklar1 ¢caba, emek, zaman ve
psikolojik maliyetleri de kapsamaktadir. Bu kapsamda fiyat parasal ve parasal olmayan
maliyetlerin toplami olarak degerlendirilmektedir. Parasal maliyetler dokunulabilir mal ve
hizmetler icin belirlenen fiyatlarken (bisiklet kaski, tenis raketi, konser bileti gibi somut
tiriinlere harcanan maliyetler), parasal olmayan maliyetler ise hedef kitlenin davranislari
yerine getirebilmesi i¢in, zaman, ¢aba, enerji ve eski aligkanliklardan vazgeg¢mesi gibi
katlandig1 maliyetlerdir. Ornegin, egzersize baslamis bir tiiketicinin dengeli beslenme
aliskanligr kazanmasi i¢in harcadigi caba, sabahlar1 erken kalkmasi i¢in harcadigi enerji,
serbest zaman etkinliginin gerceklestigi yere gitmesi i¢in harcadigi zaman parasal olmayan
maliyetleri olusturmaktadir. Ayrica saglikli yasamak ve yasam Kkalitesini arttirmak icin
sigaradan ve eski beslenme aligskanliklarindan uzak durmasi ve bu davranis ile baglantili
psikolojik risk ve kayiplar da parasal olmayan maliyetler arasinda sayilabilir (Kotler vd.,
2002: 218-220).

HIS agisindan yapilan herhangi bir faaliyetin katilimcilara yiikledigi bazi farkli
maliyetleri bulunmaktadir. Ornegin bir ip atlama ve yiiriiyiisiin katilime1 i¢in maliyeti ile yoga
ya da pilates yapma maliyeti farkli olacaktir. Ip atlama faaliyetini degerlendirdigimizde
katilimer basit bir sekilde bunu evinde veya yakin bir parkta, atlama ipini ve uygun
kiyafetlerini giyerek yapacaktir. Dolayisiyla bu faaliyet i¢in gerekli olan somut iiriinlerin
maliyeti ¢ok da yiiksek olmayacaktir. Ancak bu faaliyete zaman ayirma belki de daha yiiksek
bir maliyet olarak algilanacaktir. Yoga yapma ise, hem yoga felsefesinin 6grenilmesi hem de
uzman bir egitim gerektirmesi acisindan katilimcinin bazi 6zel ya da sosyal kurslara katilimini
gerektirecektir.
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Dagitim

Dagitim, pazarlama karmasinin en kritik noktasidir. Cilinkii tiiketici, bir liriinii satin
almaya istekli ve fiyatini d6demeye razi ise ancak o Tliriine ulasamiyorsa iriiniin satist
gerceklesmeyecektir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 116). Dagitim, iiriinlerin iireticiden son
kullanic1 veya alicilara gonderilmesi ile ilgili faaliyetleri kapsamaktadir (Mullin vd., 1993:
228).

Dagitim islevi, {reticilerden tiiketicilere {iriinlerin akigin1 saglayan kisi veya
organizasyonlar1 igeren bir dagitim kanali sayesinde gergeklestirilmektedir (Horner ve
Swarbrooke, 2005: 117). Sosyal {iriiniin hedef kitleye ulasmasini saglayan dagitim kanallari,
iirlinlin 6zelligine ve sosyal pazarlama stratejisine gore degisiklik gosterebilir. Bunlar; saglik
klinikleri, gezici hizmet merkezleri, kitle iletisim araglar1 gibi hedef kitlenin iiriine
ulasabilecegi kanallardir.

HIS programlar igin ¢ok sayida dagitim stratejileri kullanilabilir. Bunlara 6rnek
olarak; herkes icin spor anlayigina uygun park ve rekreasyon alanlarinin sayilarinin
arttirtlmasi; bu alanlarin hedef kitlelere yakin yerlerde agilmasi; tiniversitelerde, okullarda ve
diger egitim merkezlerinde yaz okullar1 gibi spor ve saglik bilinci kazandiran programlarin
diizenlenmesi; hastanelerde, cezaevlerinde, rehabilitasyon merkezlerinde sportif faaliyetlerin
diizenlenmesi; sportif aktivitelerin organize edilmesi ve buralara ulasimi kolaylastiran tasima
hizmetlerinin saglanmasi sayilabilir.

Tutundurma

Tutundurma, mevcut {irlinlerin ya da yeni {rilinlerin pazara girisi esnasinda yapilan
tanitim c¢abalarin1 kapsamaktadir. Tutundurma, bireyleri, gruplar ya da isletmeleri dogrudan
ya da dolayli olarak bilgilendirme, ikna yoluyla {iriinii kabul ettirme ve tanitma ¢abalaridir
(Torkildsen, 1992: 357-358).
Iyi tasarlanmis serbest zaman iiriinlerinin, basarili bir sekilde tanitilmasinda ve tercih
edilmesinde tutundurma faaliyetleri Onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Torkildsen, 1992: 358). Insanlara spor yapma, cesitli yarismalara ve spor senliklerine
katilma, park ve rekreasyon alanlarinda egzersiz ve ylriiylis yapma gibi serbest zaman
aligkanliklar1 kazandirma konusunda diisiince ve davranis degisikligi olusturmak igin
faydalar1 konusunda bilgilendirmek, ikna etmek ve tesvik etmek gerekmektedir.
HIS Federasyonunun diizenledigi aerobik faaliyetine katilan bireylere {icretsiz aerobik
minderi dagitilmasi, herkes i¢in spor kapsaminda konferans, panel, senlik ya da toplantilarin
diizenlenmesi, tim bu etkinliklerin basinla paylasilmasi tutundurma faaliyetleri kapsaminda
degerlendirilebilir. Tutundurma faaliyetleri reklam, kisisel satig, halkla iliskiler/duyurum ve
sat1g tutundurma ¢abalarindan olusmaktadir.
HIS agisindan tutundurma faaliyetlerini kisaca degerlendirecek olursak;

Reklam: Uriinlerin tanitim1 ve satisim1 saglamak veya kolaylastirmak amaciyla belirli
bir bedel karsiliginda kitle iletisim araglartyla istenen mesajlarin tiiketicilere ulastiriimasi
cabasidir. Reklamlarin temel 6zelligi, kitlelere hitap edebilmesi, tekrarlanabilmesi ve mesaj
icerigini belirlemede pazarlama yonetiminin belirleyici olmasidir (Pitts ve Stotlar, 2002: 224).
HIS Federasyonu’nun tanitim faaliyetleri incelendiginde internet iizerinden yapilan iiriin
tanitimlar1 dikkat ¢cekmektedir. “Herkes i¢cin Spor” anlayisina paralel olarak hazirlanan her
tiirlii proje, kampanya, antrendrliik kurslari, senlikler, festivaller ve programlar hakkinda
bilgilendirme HIS Federasyonu resmi web sitesinin duyurular béliimiinden yapilmaktadir.
Ornegin, Tiirkiye’de acilan ilk “Wellness Antrendrlitk Kursu”nun tanitimi, kurs kapsamindaki
derslerin igerigi, egitimin amaci, spor killtiiriniin gelisimine katkilar1 olmak iizere kurs
hakkindaki tiim bilgiler HIS Federasyonu web sitesinde yer almis ve kitlelere ulasmistir.
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“Saglikli yasam ve herkes igin spor” programmna HIS Federasyonu baskaninin katilmasi ve
tiikketicilere istenen mesajin televizyon kanallar1 araciligiyla verilmis olmasi tanitim
faaliyetleri kapsaminda degerlendirilebilir.

Kisisel Satis: Kisisel satisin diger tutundurma araglarindan farkli olarak en 6nemli
Ozelligi miisterilerle dogrudan ya da dolayli olarak iletisim kurma firsati vermesidir. Bu
iletisim sayesinde miisterilerin tepkilerini ve onlardan gelen geribildirimleri aninda almak
miimkiin olabilmektedir (Altunisik vd., 2006: 125).

HIS konusu acisindan degerlendirildiginde, kisisel satisin etkin bir sekilde kullanildig
goriilmektedir. HIS Federasyonu eski baskani ve Tiirk sinemasinin “Altin Cocuk” lakapl eski
aktorii Goksel Arsoy’un spor, sinema ve saglikli yasamla ilgili yapmis oldugu soylesisi, halka
mal olmus bir sanat¢1 ile iiniversite 6grencileri, sporcular ve diger katilimcilar arasinda spor
ve saglikli yasam ile ilgili konularmm karsilikli paylasimi kisisel satis kapsaminda
degerlendirilebilir.

Bagka bir 6rnekle, Kanada’da hokey sporunda amator takimlarda siddeti engellemek
amaciyla “Fair Play Komisyonu” tarafindan diizenlenen egitim panellerine Wayne Gretsky,
Jean Belinson ve Diane Jones Konigorsky gibi {inlii Kanadali sporcular katilmistir. Genis bir
sosyal pazarlama planindan sonra diizenlenen panelde, sporcularin ve Ogrencilerin siddet
egilimli davranislarini degistirmek icin egitim programlari uygulanmis ve spor anlayiginin
etik kodlarla birlestirilmesi amaglanmistir (Kindra ve Stapenhurst, 1998: 5). Bu gibi konferans
ve toplantilarla; kalabalik isyerlerine, sanayi is kollarina, fabrika is¢ilerine, hastanelerde tiim
saglik personeline egitimlerin diizenlenmesi kisisel satis kapsaminda degerlendirilebilir
(Argan, 2007b: 67).

Halkla iliskiler ve Duyurum: Bir organizasyon ile gesitli halk gruplar arasinda
yararlt iliskiler kurmak ve gelistirmek i¢in gerekli ¢abalarin belirlenmesi, planlanmasi ve
uygulanmas1 eylemlerini gergeklestirir. Halkla iliskilerin amaglari; isletmeye itibar ya da
olumlu imaj kazandirmak, mal ya da hizmetlerin tutundurulmasi, toplumla iyi iligkiler
kurmak, farkindaligi arttirmak, rekabet ortaminda miicadele etmek, yeni pazarlari
degerlendirmek, marka baglilig1 yaratmak ve tiiketici sorunlariyla ilgilenmektir (Horner ve
Swarbrooke, 2005: 132).

Duyurum ise, halkla iliskilerin 6énemli boyutlarindan biridir. Duyurumda bir hizmet

orgiitli ya da orgiitiin sundugu hizmetler hakkinda haber niteligi tasiyan bilgiler belirli bir
bedel 6demeden kitle iletisim araglarinda yayinlanir (Argan, 2007b: 68).
Halkla iliskiler ve duyurum kapsaminda, HIS konulu hizmetlerde haber, roportaj, acik
oturumlar gibi programlar ve yarisma, fuar, kokteyl, seminer, panel gibi araglardan
faydalanilabilir. Bu tiir halkla iligkiler ¢abalari, toplumda saglik ve spor bilincini arttirmak ve
yasam kalitesine katkida bulunmak adina olumlu cabalar olarak goriilmektedir. Bu kapsamda
yiiriitiilen Ebru Salli’nin sundugu Ebruli programi, pilates sporunun Tiirkiye’de taniirhiligini
arttirmis ve her sabah pilates sporuna insanlar1 tesvik etmek i¢in bir ilham kaynagi haline
gelmistir. Basin toplantisiyla programin tanittiminin ardindan birgok gazetede haber baslig
olarak yer almasi ve yabanci basinda da ilgi odagi olmasi halkla iligkiler ve duyurum
kapsamindaki faaliyetleri olusturmaktadir. Ebru Salli “Tiirkiye’de hi¢ yapilmayan bir seyi
deneyecegiz, her giin canli yayinda pilates sporu yapacagiz. Bence pilates sporu Tiirk
kadinina hitap eden bir spor!” (Web-2) seklinde diisiincelerini basinla paylasarak “herkes i¢in
spor” anlayisina onemli bir katki saglamistir.
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Satis Tutundurma: Potansiyel veya mevcut miisteriye satis tesviki i¢in yiiriitiilen
uygulamalardir. Isletmenin satislarin1  arttirmak amaciyla kullandigi kupon, ikramiye,
yarigmalar, sans oyunlari, gekilisler, 6rnek tirlin dagitimi, satis noktasi teshirleri ve fiyat
tesvikleri satis tutundurma kapsaminda degerlendirilmektedir (Horner ve Swarbrooke, 2005:
133).

HIS Federasyonu ve Gazi Universitesi isbirligi ile diizenlenen Hali Saha Futbol
Turnuvasinda dereceye giren takimlara sapka, madalya, kupa, esofman, ayakkabi ve tigort
dagitilmast gibi uygulamalar satis tutundurma uygulamalaridir. Bir baska Ornekle, tenis
kortlar1 ya da spor tesislerine giris ile ilgili misterileri tesvik amaciyla kullanilan 6grenci
indirimleri, markaya ait rozetler, anahtarliklar, t-shirtler, hediyeler de satis tutundurma
uygulamalarindandir.

Kamuoyu

Sosyal pazarlama uzmanlari, programlarinda basar1 saglayabilmek icin pek ¢ok farkl
gruba hitap etmelidir. Kamuoyu, sosyal pazarlama programina dahil olan igsel ve dissal
gruplardan olusur.

Igsel grup; sosyal pazarlama programinin etkin bir sekilde yiiriitiilmesinde gorev alan
kisilerdir. Programin basaril1 bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in, i¢sel grup kritik bir 6neme sahiptir
(Argan, 2007b: 71). HIS kapsaminda olusturulacak herhangi bir etkinlikte; i¢csel kamuoyu,
HIS Federasyonu, Belediyeler, Genglik ve Spor il Miidiirliikleri, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1,
Saglik Bakanligi, Saglik Miidiirliikleri, saglik ¢alisanlari, hastaneler, Emniyet Miidiirliikleri,
Giivenlik Ekipleri, Park ve Bahgeler Midiirliigii, liniversiteler, spor tesis calisanlari ve
sorumlulari, sanat galerileri ve medyadan olusabilir.

Digsal grup ise davranis degisimi yaratilmak istenen kisiler ve bu kisilere yardimci
olabilecek insanlardan olusur. En 6nemli digsal grup, sosyal pazarlama uzmanlarinin
etkilemek istedigi tutum ve davranislara sahip olan hedef kitledir (Argan, 2007b: 71). Ornegin
bir egzersiz programi tasarlarken egzersiz programinin uygulanacagi hedef kitle (orta yash
erkek ve bayan katilimcilar), hedef kitlenin yakinlari (es, ¢ocuk, aile), hedef kitlenin
arkadaslar1 veya is arkadaslari kamuoyunu olusturan digsal gruplardir (Weinreich, 1999: 17).

Ortakhk

Spor ve saglikla ilgili konular ¢ogu zaman karmagsik bir yapiya sahip oldugundan,
isletmelerin bu konularla ilgili tek baslarina ¢6ziim bulmasi olanakli olmayabilmektedir. Bu
nedenle diger kurum ve kuruluslarla isbirligi i¢erisinde olmanin hem kaynaklara hem de hedef
kitleye ulasim agisindan kolaylik saglayacaktir. Isletmenin kendi amagclarina yakin amagclara
sahip olan ve benzer tiiketici kitlesini hedefleyen isletmelerle birlikte ¢alismasi her iki igletme
icin de faydali olacaktir.

Herkes ic¢in spor anlayis1 kapsaminda giic birlesimini saglamak i¢in ortaklik
yapilabilecek kuruluslar; saglik kuliipleri, belediyeler, tiniversiteler ve diger egitim kurumlari,
spor malzemeleri ve giyimleri satan magazalar, televizyon ve radyo istasyonlari, saglikli
yasam departmanlari ve goniillii organizasyonlardan olusabilir (Weinreich, 1999: 17).

Sosyal pazarlamadaki ortaklik olgusu hem 6zel hem de kamu sektorii ile isbirligi
yapmanin gerekliligini isaret etmektedir (Argan, 2007b: 72). Ornegin, Aydmn’da
gerceklestirilen Bisiklet Senligi, HIS Federasyonu ve Adnan Menderes Universitesi isbirligi
icerisinde gerceklestirilmistir. Bir bagka 6rnekle, 7 kuliipten 80’e yakin sporcunun katildig
Tiirkiye Durgun Su Kano Sampiyonasi, Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi ve Tiirkiye Kano
Federasyonu igbirligi ile diizenlenmistir.
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Politika

Sosyal pazarlama programlar1 bireysel davranis degisikligini giidiilemek konusunda
etkilidir, fakat hedef kitlenin uzun siireli davranis degisikligini destekleyen ¢evresel etmenler
olmadan bu siirecin uzun soluklu olmasi1 olduk¢a zordur. Bu tiir destekleyici ¢evresel etmenler
olarak politikalarin kullanilmasi, siireci daha etkili hale getirecektir.

Insanlara diizenli egzersiz yapmalarina yardimei olacak yiiriiyiis ve bisiklet alanlarinin
gelistirilmesi, is yerlerinde esnek ¢aligma saatleri kullanilarak egzersize tesvik edilmesi, sehir
sokak ve caddelerinde bisiklet sporu i¢in yollarin yapilmasi, ¢alisanlarin is yerlerine bisikletle
ya da ylriiyerek gelmelerinin tesvik edilmesi yasa ve politikalar kapsaminda
degerlendirilebilir (Weinreich, 1999: 18).

Ornegin, spor ile ilgili siddete dayali yasanin olmasi ve bu yasanin uygulanmasindaki
performansin takip edilmesi, spor kuliiplerinin dernekler yasasiyla yiiriitiilmesi, kuliiplerin
mali yapisi agisindan 6nemli bir konu olan sponsorluk yasasinin yeni diinya diizenine gore
olusturulmasi gibi politik uygulamalarla arzulanan degisim saglanabilecektir.

Fon Saglayanlar

Sosyal pazarlamada kullanilan fon kaynaklar1 ticari pazarlamada kullanilan fon
kaynaklarindan genellikle farklidir. Ticari pazarlamada, isletme pazara sunacagi {irlin i¢in
katlandig1 tiim maliyetleri hesaplar ve bu maliyetleri karsilayacak, belirli bir oranda kar elde
edecek sekilde bir fiyat araligi belirler ve {irlinlinli satar. Fakat sosyal pazarlama programi
gelistiren oOrgiitler; vakiflar, hiikiimet bagislar1 ve diger bagislar gibi fon kaynaklarindan
faydalanmaktadir. Dolayisiyla sosyal pazarlama programlarinin yiriitiilmesi igin ihtiyac
duyulan paranin nereden saglanacag strateji gelistirme siirecine isaret etmektedir (Weinreich,
1999: 18).

Bir¢ok isletme, sporla dogrudan ilgili olmasa bile kendi markasin1 genis Kkitlelere
duyurmak ve farkindalik yaratmak i¢in spor ve sportif etkinliklere destek vererek sponsorlugu
bir ara¢ olarak kullanip girisimde bulunmaktadir. Sosyal bir konu veya fikre destek olarak
marka farkindaligi yaratan sporla dogrudan ilgili olmayan isletmeler, “herkes i¢in spor”
etkinligi diizenleyicilerinin etkili olarak kullanabilecegi fon kaynaklar1 arasindadir. HIS
Federasyonunun 2008 tarihindeki biitce raporlari incelendiginde, HIS konulu faaliyetlere
sponsorluk yapan sporla baglantili ya da sporla dogrudan ilgili olmayan firmalarin 128 milyar
harcama yaptig1 goriilmektedir (web-3).

Sonuc¢ (Result)

Sosyal olaylar1 i¢inde barindiran serbest zaman etkinliklerine katilimin saglanmasi,
genis topluluklarda davranis degisikligi olusturmanin ve toplumsal problemlere ¢oziim
saglamanin 1iyi bir yoludur. “Herkes i¢in spor” anlayisiyla yola ¢ikarak toplumsal refahi ve
yagsam kalitesini arttirmak i¢in sosyal pazarlama yaklasimindan yararlanmak 6nemli katkilar
saglayabilecek bir giice sahiptir. Bu baglamda, toplumun serbest zaman etkinliklerine katilma
davranigin1 etkileyen unsurlarin neler oldugunun net bir sekilde ortaya konmasi faydali
olacaktir. Bu bilgiler dogrultusunda sosyal pazarlama programi ve kampanyalar1 hedef kitleye
yonelik sekilde hazirlanarak kisilere “herkes igin spor” anlayisi asilanabilir.

Hedef kitlenin ihtiyaglarinin, algi, diisiince ve davranis bigimlerinin gerektigi sekilde
belirlenmesi, bu dogrultuda sosyal {irlin, olay ya da fikirlerin gelistirilmesi, uygun dagitim
kanallariyla tliketicilere ulastirilmasi, iletisim ve tutundurma faaliyetlerinin hazirlanmasi,
politikalarin ve kamuoyunun olusturulmasi, igbirligi saglanacak kurum ve kuruluslarla
ortakligin gelistirilmesi ve fon saglayacak kurum ve kuruluslarin planlanmasi gerekmektedir.

Hedef kitlenin iyi bir sekilde analiz edilmesi, ¢evresel faktorlerin degerlendirilmesi ve
yiiriitiilecek programin veya kampanyanin hedef kitleye uygun sekilde planlanmasi, serbest
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zaman etkinliklerine katilma ve herkes i¢in spor anlayisinin gelismesinin kuskusuz ki en
Onemli sartlarindan birisidir.
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