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Genellikle is hayati ile ilgili bir terim
olarak bilinen pazarlamadan spor men-
talitesinin gelistiriimesinde nasil yarar-
lanilacagi sorusunun cevabi bu yazinin
amacini olusturmaktadir. Bu amaca uy-
gun olarak 6nce pazarlamanin sporda
kullanim alanlari ve boyutlari belirtilmis-
tir. Daha sonra spor mentalitesinin yer-
lestiriimesinde 6nemli bir yere sahip
olan ve oOzellikle son yillarda Kanada
basta olmak lizere gelismis batil ulke-
ler tarafindan kisilerin aktif olarak spo-
rinin arttiriimasinda yaygin olarak kul-
lanilan sosyal pazarlama agisindan spor

pazarlamasinin Uzerinde durulmus ve
bazi sonuclara variimistir.

SPOR PAZARLAMASI VE
BOYUTLARI

Pazarlama, genellikle is hayat ile il-
gili bir terim olarak bilinir. Ancak spor
organizasyonlari, faaliyetlerinde etkin
pazarlama politikalarinin éneminin far-
kina varmaktadirlar (7). Butun toplum-
ra ¢cekilmesi veya spor yapma siklikla-

KIMDIR
lar vatandaslari igin daha yiksek refah
seviyesi ve yasam kalitesi olusturmak
amaci tasirlar ve bunu gerceklestirirken
de, kontrolleri altinda olan, bazi sosyal
dinamiklerden yararlanirlar. iste pazar-
lama da etkisi ve giicii hentiz tam ola-
rak anlasilamamis ve degerlendirileme-
mis bir sosyal dinamik karakteri tasi-
maktadir. Pazarlama gergcek anlamda
anlasilip, kabul edilmis standartlar da-
hilinde uygulanirsa, sosyo-kulturel ya-"
pilari ve ideolojik tercihleri ne olursa ol-
sun butin toplumlarin yasam kalitesini
yukseltici etkilerde bulunabilecektir.
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Esasen yasam kalitesini yukseltici bl-
tin tesebbils ve gelismelere, pazarla-
ma perspektifinden yaklasmak mim-
kundidr. Yasam kalitesini arttirici 6zellik-
ler tasiyan spora katilma, spor tesisleri
ve seyire dayall sporlara ve pazarlama
perspektifinden yaklasmak mimkundur
(2). Nitekim, beden egitimi faaliyetleri-
nin butin kesimlerine pazarlamanin gir-
mesi ile ilgili 6rnekler Zeiglef tarafindan
en iyi sekilde dzetlenmistir (8).

... Yoneticiler acisindan, stratejik pa-
zarlama planlamasi ihtiyaci giderek ge-
lisirken, her yastaki kisilerin hayatinda
beden egitimi faaliyetlerinin gelistiriime-
si cabalarinin gelecekteki durumu gide-
rek daha da glvencede olacaktir.

Pazarlama terimi, farkl kigiler tarafin-
dan farkli anlasilir. Bu sebeple bir kag
farkli tanimi vardir. Tanimlarin yénelim-
leri farkl olmakla birlikte bunlarin ortak
bir yanlari da vardir. Bu ortak yan, mal-
larin ve hizmetlerin bir hedef gruba su-
nulmasi pvlfimifiir (7) Ru v/pldpgimin ig
hayatinda uygulanmasi ¢ok aciktir. An-
cak, tanimlarin her biri bir ¢ok spor or-
ganizasyonu gibi kar amaci gitmeyen
organizasyonlar agisindan da yorumla-
nabilir ve de@erlendirilebilir. Kar amaci
gutmeyen spor organizyonlari aci-
sindan ve en basit sekli ile pazarlama,
“belirlenmis bir hedef grup (katiimcr)
icin bir malin veya hizmetin (etkinligin)
cekici kilinmasi surecidir (9). Kar amaci
glden spor organizasyonlari agisindan
ise pazarlama, genel pazarlama kav-
ramlari ve tanimiyla izah edilebilir. Bu
durumda kar amaci giden spor orga-
nizasyonlari agisindan pazarlamayi, he-
def tiketici veya musterinin (katilimci-
nin) ilgi, istek ve ihtiyaglarina gore spor
etkinlikleri sunarak kar saglamak sek-
linde ifade edebilmek mumkindur.

Kar amaci giitmeyen spor organizas-
yonlari pazarlama faaliyetleri agisindan
diger organizasyonlarin pazarlama fa-
aliyetlerinden ayrilmaktadir. Spor pazar-
lamasi bu 6zelligi ile sosyal pazarlama
karakterine burinmektedir. Spor icin ta-
lep yaratilmasi ve mevcut talebin artti-
rilmasi, toplumda spor yapanlarin sayi-
sini arttirmak suretiyle halk saghginin
seviyesini yukselteceginden ulkeler bir
sosyal tutundurma faaliyeti ile sporu
yayginlastirmaya galismaktadirlar. Ulke-
ler bu faaliyetlere kisa vadeli kar icin de-
gil, saglikh bir toplum olusturmak igin
girerler.

Goruldugu gibi, spor pazarlamasi de-
gisik boyutlarla karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu boyutlar, sosyal pazarlama agisin-
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dan spor pazarlamasi, hizmet pazarla-
masI acgisindan spor pazarlamasi, spor-
cu pazarlamasi ve spor yoluyla pazar-
lamadir (6). Sosyal pazarlama agisindan
spor pazarlamasi, spor pazarlamasinin
boyutlarindan birini teskil etmektedir.
Sosyal pazarlamanin niteligi geregi kar
amaci gutmeyen kurumlar tarafindan
gerceklestiriimesi gerekir. Bu sebeple
bitin bu boyutlarin arasinda kar ama-
ci gitmeyen bir sosyal kurum olarak
devletin agirlik vermesi gereken boyut
sosyal pazarlama agisindan spor pazar-
lamasidir. Simdi kisaca sosyal pazarla-
ma agisindan spor pazarlamasi ve spor
mentalitesinin gelistirimesinde sosyal
pazarlama tekniklerinden nasil yararla-
nilacagl sorunu lzerinde duralim.

SOSYAL PAZARLAMA ACISINDAN
SPOR PAZARLAMASI

Sosyal dustiince modern spor kavra-
mini reddediyorsa, yetiskin bir insanin
sadece jogging ile sinirl kalan spor fa-
aliyetine baslamasi, icinde yasadi§i top-
lum tarafindan deli olarak gérilmesine
ve toplumun boy hedefi olmasina sebep
oluyorsa ve sporla ugrasan égrencilere
aileleri ve cevresi tembel muamelesi ya-
piyorsa, o toplumda spor yapma alis-
kanliginin bir ihtiya¢ oldugu bilinci ve-
ya spor mentalitesi tam olarak yerles-
memistir. “ Herkes i¢in Spor” faaliyet-
lerinin basarill olmasi, spora karsi ka-
yitsiz, ilgisiz ve kuvvetlice muhalif olan
kisilerin bu tavirlarinin degismesine
baghdir. Hi¢ kuskusuz bu tavirlarin de-
gismesi, Ulkenin genel egitim politika-
sI ve sosyo-kiltirel yapisi ile yakindan
ilgili (5) oldugu kadar, bir sosyal pazar-
lama kampanyasina da baghdir. Zira
sosyal pazarlama, sosyal bir disunce-
nin nedenin veya uygulamanin belirli bir
halk grubuna benimsetilmesi icin gerek-
li pazarlama programlarinin gelistiriime-
si stirecidir (3). Ornegin aile planlanma-
s1, trafik kazalarini dnlemek igin kemer
takma kampanyasi, sigara tiryakiligi,
uyusturucu ve alkol miptelaligindan
kurtulma kampanyalari gibi.

Sosyal pazarlama, isletme pazarla-
masindan daha genis bir sosyal siste-
min butund i¢inde pazarlama aktivite-
leri ve pazar calismalar ile ilgilidir. Ay-
rica sosyal pazarlama, hem pazarlama
bilgi, kavram ve tekniklerini, hem de ha-
reketlerini ve neticelerini kullanan pa-
zarlamanin bir dahdir (4).

Sosyal disunceleri kar amaci gutme-
yen kurumlar pazarlarlar. Ancak bu du-
rumlar sadece dusilince pazarlamazlar,
hizmetler hatta mallar da pazarlarlar. Bu
sebeple, sosyal pazarlama, kar amaci

gutmeyen organizasyonlarin disince
pazarlamasi olarak sinirlandirihr (1).

Kar amaci guden isletmelerden dog-
rudan sosyal dislinceleri pazarlamals
beklenemez, ancak destekleyebilirler.
Bu destekleme k&r amacindan vazgeg-
tigi anlamina gelmez, aksine kar firsat
¢tktigi icin s6z konusu sosyal dstinceyi
destekler (1). Ornegdin spor yapmanin
utanilacak bir sey olmadidi, insan icin
faydal oldugu dustncesinin pazarlan-
masl, spor malzemesi Ureten isletme-
ler tarafindan desteklenebilir. Bunun se-
bebi, spor malzemesi satip para kazan-
maktir.

Sosval pazarlama, halka yéneltilmis
bir propaganda degildir. Sosyal pazarla-
ma, propaganda veya sosyal reklamin
¢ok otesine uzanan bir kavramdir. Pa-
zarlamanin ‘4 P’si” olarak bilinen, mal,
fiyat, dagitim ve tutundurma bilesenle-
rine uzanir. Ornegin, sosyal pazarlama-
cl, insanlarin, nigin yetiskin kisilerin jog-
ging yapmalarini yadirgadiklarini, spo-
sporun faydalarinin farkinda olup olma-
diklarini, spora baslamalarinda ne gibi
gucliklerin bulundugunu arastirir, 69-
renir ve spora baslamayi 6zendirici bir
pazarlama plani gelistirir (1).

Halka veya bir gruba bir dislinceyi
satmak veya bunlar tizerinde sosyal de-
gisiklik saglamak icin, yogun reklam ka-
mpanyalari yapmak pek sik goérilebil-
mektedir. Bu kampanyanin basarisi uy-
gun bir bicimde hazirlanmasi ile gergek-
lesebilir. Ancak bu sartla, hedef grubun
davranis ve tutumu etkilenebilir. Rekla-
min yeterli olabilmesi igin, verilen me-
sajlarin gerekli arastirmalar yapildiktan
sonra belirlenmesi énemlidir. Ornegin,
halki spor yapmaya 6zendirmek igin ya-
pilan bir reklami seyredenler, kendi yas
grubunda bulunan kisilerin hangi spor-
larl yapmasi gerektigini bilemeyebilirler,
ya o spor i¢in gerekli olan malzeme ve-
ya donanimi satin almak icin yeterli sa-
tinalma gugleri olmayabilir ya da bu
malzeme ve donanimi bulamayabilirler.

Televizyon ve radyo reklamlarinin ya-
nisira, hedef grubu olusturan kisilerle
ylizylize gelinerek, yazili basin kullani-
larak sosyal reklam kapsami genisleti-
lip, sosyal iletisim bigcimine donustura-
lebilir. Bunun icin de hedefler belirlenir
ve plan gelistirilir. Simdi de gelistirile-
cek olan bu planin hangi asamalardan
olusmasi gerektigi tzerinde duralim.

SOSYAL PAZARLAMA ACISINDAN
SPOR PAZARLAMA PLANLAMASI

Bir sosyal pazarlama kampanyasinin
planlanmasinda baslica su siireg izlenir
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STOP!

1 Problemin Tanimlanmasi

Sosyal pazarlamaci, problemi tanim-
larken psikolojik, ekonomik, politik ve
kaltarel etkileri kaale almali ve proble-
mi dogru olarak tamimlamalidir. Orne-
gin, “spor yapmanin sagliga faydal
oldugu” konusu mu islenecek, yoksa
sporun faydali oldugunu toplumun ka-
bul ettigi varsayilarak onlarin spor yap-
mak i¢in zamanlarini nasil planlamala-
n gerektigi mi islenecek? Bu ve benze-
ri sorulara yapilacak arastirmalar sonu-
cunda verilecek cevaplar problemin
dogru olarak tanimlanmasini saglaya-
caktir. Ancak bu sartlarda sosyal pazar-
lama etkili olabilir.

2. Hedefi Belirleme

Sosyal pazarlamaci, ulagsmak istedi-
gi hedefi belirlemelidir. Ornegin, bir yil-
da “spor yapanlarin sayisi % 25 oranin-
da artacaktir” biciminde bir hedef be-
lirlenmis olabilir.

3. Hedef Pazarin Belirlenmesi

Sosyal Pazarlama c¢abalarinin etkin-
ligini arttirmak icin pazari bélumleyip,
bir veya birden ¢ok, pazar bdlumunu
hedef pazar/pazarlar olarak segmek ge-
rekir. Ornegin, spor yapmayanlar, eski-
den yapanlar, az yapanlar, sporun fay-
dali olmadigini dusunenler, seklinde bo-
limlenebilir. Ayrica her grup, sosyal-
kulturel, ekonomik durumlarina, cinsi-
yetlerine ve yaslarina gore alt bolumle-
re ayrilir. Boylece faaliyetlerin yogunlas-
tirllacagi bolumlerin se¢im imkani sag-
lanmis olur.

4. Tuketici analizi

Her pazar bélimunin bir tahlili yapi-
larak, spora iligkin tutum ve davranis-
lari 6grenilir. Daha sonra da bu tutum-
lar degistirecek yollar ve yontemler be-
lirlenir.

5. Kampanyada Kullanilacak Kanalla-
rin Analizi

Sosyal pazarlamaci, pazarlama ka-

mpanyasinin yurutilmesinde gesitli ka-
nallarin isbirligine gerek duyar. Ornegin,
sosyal pazarlamaci, kitle iletisim arac-
larinin 6ngérilen mesajlari yayinlama-
sI, gesitli kurum ve kuruluslarda spor
yapilabilecek tesis ve imkanlarin sag-
lanmasi, saglk ve sosyal kurumlarin
spor yapan kisiler icin 6zel sporcu sag-
g merkezleri kurmalari veya spor yap-
may! tesvik eden yasal duzenlemelerin
yapilmasini isteyebilir. Bu kanallarin ka-
mpanyaya ne 6l¢ide tesir edecegdi ya-
pilacak analizler sonucunda belirlenir.
Sosyal pazarlamaci daha sonra da ken-
di kampanyasi igin en dnemli olanlari-
n secer.

6. Pazarlama Taktikleri

Yapilacak fayda-maliyet analizi sonu-
cunda, pazarlama bilesenleri de g6z
onunde bulundurularak, spor yapanla-
rnn sayisini arttirmak icin gesitli taktik-
ler geligtirilir.

7. Programin
Degerleme

Kampanya ayrintili bir uygulama tak-
vimi ve butceye sahip olmalidir. Deger-
lemede ise, spora baslayanlarin sayisi,
kampanya basladiktan ne kadar zaman
sonra spora basladiklari, spora bir su-
re icin mi, devamli yapmak Uzeremi
basladiklari ortaya cikariimalidir.

SONUC

Kisaca dusunce pazarlamas
ifade edilebilecek olan sosyal pazarla-
madan yararlanarak spor mentalitesinin
yerlestirilmesi ve gelistiriimesi mamkun-
dur. Ancak sosyal pazarlamadan yarar-
lanarak spor mentalitesinin yerlestiril-
mesi calismalarinin basarili olabilmesi

Uygulanmasi ve

KAYNAKLAR

icin kampanyanin iyi planlanmasi gere-
kir. Boyle bir planin gerceklestirilebilme-
si ise pazarlama bilgisi ve bilincine ih-
tiyac gOsterecektir.

Sosyal pazarlama ¢alismalarinda kit-
le iletisim araclarinin isbirligine ve des-
tegine de buyuk ihtiya¢ duyulmaktadir.
Bilindigi gibi kitle iletisim araclarinin t¢
farkli amaci veya sonucu vardir. Bunlar
siraslyla, yeni bir tutum gelistirmek, va-
rolan tutumun siddetini arttirmak, olum-
lu tutumu olumsuz veya olumsuz tutu-
mu olumlu hale getirmektir. Bu konuda
ozellikle tlkemizde bulyuk kolayhklar
mevcuttur. Zira, en etkili iletisim araci
olan televizyon ticari degil, devlet tele-
vizyonudur. Dolayisiyla, kontroli devlete
ait olan televizyondan bu konuda yarar-
lanabilmek icin buyuk avantajlar s6z ko-
nusudur.

Televizyon yalniz eglendirmek igin ku-
rulmamistir. Egitmek ve bilgilendirmek
fonksiyonunu da yerine getirmelidir. An-
cak televizyon bu fonksiyonlari yerine
getirirken diger kitle iletisim araglari ta-
rafindan desteklenmelidir. Nitekim, kit-
le iletisim araglarinin hitap ettigi Kkitle-
ler farkhhk gostermektedir. Ustelik sos-
yal gercek igcersinde butun bu iletisim
araclarinin etkileri topluma butunlesmis
olarak yansir.

Sosyal pazarlama acgisindan spor pa-
zarlama kampanyasinin basarisi, kati-
limci, ilgi, istek ve ihtiyaclarina uygun
spor yerlerinin mevcudiyetine, uzman
elemanlarin mevcudiyetine islemlerin
etkin yonetilmesine, kaliteli ve sagliga
uygun spor arag-gere¢ ve malzemele-
rinin istenilen yer ve zamanda bulunma-
sina da buytk ol¢ide baghdir. Aksi hal-
de sosyal pazarlama kampanyalari so-
nucunda olusturulan talep karsilanama-
mis olacak ve sosyal pazarlama ka-
mpanyasi bu durumdan olumsuz yon-
de etkilenebilecektir.
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