DERS ADI Rekreasyonel Tanitim ve Pazarlama

UNITE ADI Tamtim Pazarlama ve Rekreasyonel Pazarlama Kavramlar
UNITE NO 1

YAZAR Do¢.Dr. ADEM SOLAKUMUR

TANITIM PAZARLAMA VE REKREASYONEL PAZARLAMA YAKLASIMLARI
Giiniimiizde rekreasyonel faaliyetler hizli degisim ve doniisiim siire¢leri i¢erisinde sekillenmektedir.
Tiiketim toplu olarak da adlandirilan giiniimiiz toplumlar1 yeni anlayislar ¢ergevesinde rekreasyonel
faaliyetleri de endiistriyel bir iiriin gibi tiikketmektedir. Bu tiikketim arzina ekonomik sektorler tarafindan
ciddi yatinnmlar gergeklestirilmektedir. Rekreasyonel faaliyetlerin hedef kitlesi ile etkinlik alaninin
genis olmasi ve insanlarin bos zamanlarinin biiyiik bir kismini rekreatif etkinliklerle tiikketme arzusu bu
alana rekreasyonel yatirimcilari gekmistir. Hizli degisim ve doniisiimlerin yasandigi giinlimiiz
diinyasinda tanitim ve pazarlama stratejileri de mevcut egilimler dogrultusunda evrilmektedir.
Geleneksel yaklagimlarin yerini modern ve giincel yaklagimlar almistir. Rekreasyonel
organizasyonlarin yiiriitiilmesinde hedef kitleye uygun hizmet ve {iriin sunmada tanitim ve pazarlama
yaklagimlar1 6nemli bir rol oynamaktadir. Tanitim Tanitim, bir seyin veya birinin 6zelliklerini,
avantajlarini ve degerini vurgulayan bilgilendirme siirecidir. Genellikle kisa ve etkili bir bigimde
yapilan tamitim, iiriinler, hizmetler, sirketler, etkinlikler veya kisiler hakkinda bilgi vererek potansiyel
miisterileri veya ilgilenenleri cezbetmeyi amaglar. Pazarlama, degisim siirecini yoneten ¢abalarin
biitiiniidiir ve ireticiden tiiketicilere veya kullanicilara mal ve hizmet akigini saglamay1 amaglar.
Pazarlama Pazarlama, iki veya daha fazla taraf arasinda gergeklesen bir degisim siirecidir. Pazarlama,
kisisel ve oOrgiitsel amaclara ulasmay1 saglayacak degisimleri ger¢eklestirmek iizere; mal, hizmet ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve
uygulama siirecidir. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi Pazarlama kavrami, 19. yiizyilin ortalarinda
sanayi devrimiyle dogmus ve zaman i¢inde degismistir. Siireg, liretim odakl1 baslamis, 1930-1950'lerde
iirlin odakl1 bir anlayisa doniismiis, 1950-1980'lerde satis odakli pazarlama donemi yasanmistir.
Pazarlama yonetimi 1970'lerden itibaren gelismis, 1980'lerden sonra ise modern pazarlamanin
temelleri atilmistir. Glinlimiizde dijitallesme, sosyal medya ve miisteri odaklilik gibi faktorlerle
pazarlama siirekli olarak evrim gecirmektedir. Pazarlamanin temel 6zellikleri » Pazarlama iiretim
oncesinden baslar ve satis sonrasinda da devam eder. * Pazarlama sadece mallar i¢in degil, fikir ve
hizmetler i¢in de gereklidir. « Pazarlama sadece kar amaci giiden isletmeler i¢in degil kar amac1
giitmeyen Orgiit ve kurumlar i¢in de 6nemlidir. « Pazarlama tiiketici, istek ve ihtiyaclarini karsilamaya
yonelik bir degisim siirecidir. Pazarlama ¢abalar1 Pazarlama ¢abalari, {iriin veya hizmetin tanitimini
yaparak satiglar1 artirmay1 ve miisteri memnuniyetini saglamay1 hedefleyen stratejik faaliyetlerdir. Bu
kapsamda pazar arastirmasi, rekabet incelemesi, {iriin ve paketleme kararlari, fiyatlandirma, dagitim
ve satis politikalari, reklam, miisteri deneyimi yonetimi, dijital pazarlama ve promosyonlar gibi
unsurlar 6nemlidir. Bu ¢abalar, bir iirliniin basarili bir sekilde pazara sunulmasi ve markanin uzun
vadeli basarisini giivence altina almay1 amaglar. Pazarlama karmasi1 Pazarlama karmasi ise; iiriin,
fiyat, dagitim, tutundurma, hedef kitle, siire¢ ve fiziksel kanit olmak {izere yedi bileseni igerir. Bu
bilesenler, miisteri memnuniyetini artirmak ve pazarlama ¢abalarini yonetmek i¢in dnemlidir.
Rekreasyon Rekreasyon, Latince "rec-reatio" kelimesinden tiiretilen serbest zaman etkinliklerini ifade
eder. Fiziksel, zihinsel, sosyal ve duygusal ihtiyag¢lar1 karsilamak amaciyla yapilan bu etkinlikler,
bireylerin stresi azaltmasina, sagliklarin1 korumalarina ve yasam kalitelerini artirmalarina katki
saglar. Rekreasyonel faaliyetlerin 6zellikleri Rekreasyonun 6zellikleri arasinda bos zaman iginde
gerceklestirilmesi, kisinin 6zgiir iradesiyle katilim saglanmasi, planli veya plansiz olabilmesi, bir
etkinlik veya eylemi icermesi, demografik unsurlardan bagimsiz olmasi, mesleki bir amag
tasimamasi, mekan, zaman, duygu ve diisiince bakimindan kisitli olmamasi, hayal giicii ve yetenekleri
cesitlendirmesi, evrensel olmasi, toplum degerleriyle celiski icermemesi, katilimin etken, edilgen ve
ettirgen olmasi gibi 6zellikler bulunmaktadir (Giil, 2014; Sevil ve ark., 2012: 14). Rekreasyonel
faaliyetlerin gelisimi Rekreasyon, sanayi devriminin etkisiyle zaman anlayisinin degistigi 19. ylizyilda
ortaya ¢ikti. Zaman, ¢aligsma ve ¢alisma dis1 olarak ayrildi, bu da bos zamanin 6nemini vurguladi.
Modern toplumlarda, islevselci, yapisal elestirel ve postyapisal/postmodernist yaklagimlar gelistirildi.
Islevselci yaklasim, bos zamanin sosyal biitiinlesme ve toplum gelistirme roliine odaklanirken, yapisal
elestirel yaklasim giig iliskilerine vurgu yapar ve bos zaman esitsizliklerine dikkat ¢eker.
Postmodernist yaklasim ise belirsizlikle basa ¢ikma stratejilerini vurgular. Rekreasyonel faaliyetlerin
tarihsel gelisimi Rekreasyonun tarihsel gelisimi Antik Yunan'dan giiniimiize farkli kiiltiirlerin etkisi
altinda sekillendi. Giiniimiizde teknolojinin ilerlemesiyle dijital rekreasyon 6nem kazandi.
Rekreasyonel Tanitim Rekreasyonel tanitim, turistik destinasyonlarin ve tesislerin potansiyel
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ziyaretcilere sundugu olanaklar1 tanitmak i¢in yapilan faaliyetleri icerir. Hedef, destinasyonu veya
tesisi tercih edilebilir kilmak ve ziyaretci gekmektir. Basarili tanitim igin 6zelliklerin vurgulanmasi,
¢esitli pazarlama stratejileri ve etkilesimli yontemler kullanilir. Rekreasyonel tanitimda; geleneksel
yaklasimlar (Brosiir ve el ilanlari, afis ve reklam panolari, gazete ve dergi reklamlar1), modern
yaklagimlar (dijital pazarlama, igerik pazarlama, online rezervasyon sistemleri, sosyal medya
etkilesimi) ve giincel yaklagimlar (Hedefli Reklamcilik ve Kisisellestirme, Mobil Uygulamalar ve
Sanal Gergeklik, Hikaye Anlatimi ve Marka Deneyimi, Siirdiiriilebilirlik ve Toplumsal Sorumluluk)
yer almaktadir.

REKREASYONEL PAZARLAMA

Rekreasyonel pazarlama, tatil, turizm, eglence ve bos zaman aktiviteleri gibi rekreasyonel faaliyetleri
tanitmay1 ve bu alanlarda tiiketicilere hizmet sunmay1 amaglayan pazarlama faaliyetlerini ifade eder.
Bu pazarlama tiirili, miisterilere ¢ekici ve ilgi ¢ekici mesajlar ileterek, destinasyonlari ve tesisleri
tanitarak, rezervasyonlari artirarak ve miigteri memnuniyetini saglayarak basar1 elde etmeyi hedefler.
Rekreasyonel pazarlama stratejileri arasinda dijital pazarlama, sosyal medya kampanyalari, 6zel
etkinlik tanitimlari, turistik turlarin pazarlanmasi ve 6zel teklifler yer almaktadir. Bu stratejiler, tatil
veya eglence talebini karsilamak i¢in yaratict ve ¢ekici yontemlerle potansiyel miisterilere ulasmayi
amaclar. Rekreasyonel pazarlama, giiniimiiz tiiketicilerinin beklenti ve isteklerini karsilamak adina
geleneksel yaklasimlari asarak, 6zgiin bir bakis agis1 sunar. Artik sadece iirlin veya hizmet satmakla
degil, ayn1 zamanda unutulmaz deneyimler yasatmakla da ilgileniyor. Bu baglamda rekreasyonel
pazarlama, bir aktiviteden ¢cok daha fazlasini sunarak, bireylerin duygusal baglar kurmasini ve anlam
dolu deneyimlere ulagsmasini hedefler. Rekreasyonel hizmetlerin dort temel 6zelligi sunlardir (Crump
ve Cloes, 1992, 90-91): Gayrimaddi: Hizmetler dokunulmazdir ve satin alinmada somut bir varlik
gostermez. Ornegin, tiyatro oyunu veya konser gibi etkinlikler bu kategoride yer alir. Ayrilmazlik:
Hizmetlerde sahiplik kavrami gecerli degildir. Hizmetler genellikle satin alindiklar1 anda iiretilir,
sunulur ve tiiketilir. Bu nedenle hizmetler, saglayicilarindan ayrilamazlar. Ornegin, bir rekreasyonel
etkinlige katilim, organizatorlerden ayrilamaz. Degiskenlik: Hizmetler tiirdes degildir ve kaliteleri
saglayicilari, zaman ve yer gibi faktorlere baglhidir. Her hizmet, tiiketici ve saglayiciya dzgiidiir.
Ornegin, bir y1l katildiginiz bir etkinlik, bir sonraki y1l ayn1 olmayabilir. Hizmetler stoklanamaz veya
depolanamaz: Bir hizmetin sunulma zamanindan sonra kullanilmamas: durumunda kaybolan bir gelir
potansiyeli vardir. Ornegin, bir mag veya tiyatro biletini bir sonraki sene saklayamazsiniz. Rekreasyon
pazarlama karmasi Rekreasyon pazarlama karmasi "4P" olarak bilinen temel unsurlari icerir: Uriin
(Product), Fiyat (Price), Yer (Place) ve Tanitim (Promotion). Uriin, rekreasyonel hizmetin kendisini
temsil eder. Fiyatlandirma, mevsime, kaliteye ve konuma bagl olarak degisebilir. Dagitim,
miigterilere seyahat acenteleri, rezervasyon siteleri ve diger kanallar araciliiyla ulasir. Tanitim ise
reklamlar, sosyal medya kampanyalari ve sponsorluklari igerir. Tanitimin doért temel unsuru sunlardir:
Reklam, Halkla iliskiler, Satis Tutundurma ve Kisisel Satis. Bu unsurlar, miisterilere gekici bir
deneyim sunmay1 amaglayan dengeli bir rekreasyonel pazarlama stratejisini olusturur. Rekreasyonel
pazarlama yaklagimlar1 Rekreasyonel pazarlama, serbest zamani1 degerlendirmeyi hedefleyen bireyleri
cekmek i¢in kullanilan stratejileri igerir. Bu stratejiler arasinda: Yakinsama Pazarlama: Geleneksel
ve dijital pazarlama stratejilerini birlestirerek miisterilere tutarli bir deneyim sunma cabasu. Is
Birlik¢i Pazarlama Ortakliklari: Farkl isletmelerin bir araya gelerek ortak kampanyalar diizenleyip
birbirlerinin hedef kitlesine ulasmaya ¢alistig1 stratejiler. Nedene Dayali Pazarlama: Isletmelerin
sosyal sorunlara destek vermek veya farkindalik olusturmak igin yiiriittiikkleri kampanyalar. Cevrim Ici
Sosyal Yardim ve Veri Tabanli Pazarlama: Internet teknolojisi kullanilarak potansiyel miisterilere
kisisel hizmet ve pazarlama bilgilerini ulastirmak. Faydalar1 Aktif Pazarlama (FAB): Rekreasyonel
aktivitelerin veya tatil destinasyonlarinin sagladigi degeri vurgulayarak miisteri memnuniyetini ve
keyifleri 6ne ¢ikarmay1 amaclayan stratejiler. Rekreasyonel pazarlama, miisterilerle daha derin ve
anlamli bir etkilesim kurmay1 hedefleyerek basar: elde etmeyi amaclar.
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DERS ADI Rekreasyonel Tanitim ve Pazarlama
UNITE ADI Rekreasyon Endiistrisi

UNITE NO 2

YAZAR  Dr. OMER OZBEY

REKREASYON ENDUSTRIiSI

Uretim, 18. yiizy1lin sonlarina kadar beden giiciine dayali olarak el yordamiyla gergeklesmistir. James
Watt’in buhar giiciinii kesfetmesi ve bu giicii ise kogmasi sonucunda iiretim sistemi basit tezgahlardan
cikarak seri {iretim yapan makinelere déniismeye baslamistir. ingiltere merkezli baslayan Birinci
Endiistri Devrimi, 18. ylizyilda kesfedilen buhar giiciiniin kullanilarak tiretimin kiigiik ve sinirli sayidaki
atolyelerden daha biiyiik ancak yine diisiik kapasitesi olan iiretim tezgahlarinin oldugu dénemi
kapsamaktadir. Ikinci Endiistri Devrimi, 19. yiizyilin sonlarina dogru elektrik enerjisinin iiretimde
kullanilmasi ile baglayip uluslararasi iiretim aglarinin oriildiigii, imalatta is boliimii ve seri {iretimin
aktif kullanildig1 donemi kapsamaktadir. Ugiincii Endiistri Devrimi 20. yiizyil sonlarina dogru
otomasyon ve makine sistemlerinin baskin oldugu déonem olarak adlandirilmaktadir. Bu donemde insan
glicline duyulan ihtiyag¢ sinirlandirilarak iirlin ve hizmetlerin iiretimi ile dagitiminin makineler
araciligiyla yapilmaya baslanmasi bu donemin ayirt edici unsurlarindandir. Dérdiincii Endiistri Devrimi
ise iretimde neredeyse insan giiciinli kullanmadan tedarik zincirinden son tiiketiciye kadar olan siirecin
bilgi kanallar1 araciligiyla ger¢eklestigi donem olarak tanimlanabilir. Bu donemdeki nesnelerin
interneti, yapay zeka ve otonom robotlar, ii¢ boyutlu 3D yazicilar ile akilli fabrikalar gibi sistem
entegrasyonlarindaki gelismeler iiretimde en az maliyetle is gdrebilmeyi miimkiin kilmaktadir.
DUNYADA REKREASYON ENDUSTRISININ GELiSiMi

Uretimde mekaniklesmenin gergeklestigi Birinci Endiistri Devriminde ¢ocuklar dahil tiim aile
fertlerinin 14 saate varan ¢alisma saatleri ¢esitli kurumsal ¢abalar neticesinde 10 saatin altina
indirilmistir. Ozellikle “emek yogun” iiretimden “makine yogun” iiretime gegisin yasandig1 Ikinci
Endiistri Devrimi ile calisma kosullarinda ve mesai saatlerinde meydana gelen degisiklikler kisileri is
hayat1 disinda arta kalan zamanlarinda ¢esitli aktivitelere yonlendirmistir. Lyceum Hareketi ile
baslayan ilk rekreatif olusumu Boston'daki denetimli agik hava Kum Bahgeleri (1886) takip etmistir.
Rekreasyon olusumlarinin bu denli genis bir kitleye ve harcama alanina yayilmasiyla birlikte Amerika
Oyun Alani Dernegi (Playground Association of America-1906) kurulmus ve bu sayede rekreatif
eylemler ilk defa resmiyet kazanmistir.

TURKIYE’DE REKREASYON ENDUSTRISININ GELISiMi

1959 yilinda Lerzan Bengisu baskanliginda kurulan “Rekreasyon Cemiyeti” ilk rekreasyon kurulusudur.
Bos zaman ve rekreasyon kavramlarma ilk defa Ikinci Bes Yillik Kalkinma Plani’nda (1968-1972) yer
verildigi goriilmektedir. Ulkede rekreasyon endiistrisindeki ilerleyis hizla devam etmis ve bu ilerleme
ciddi bir istihdam alan1 ortaya ¢ikarmigtir. Kalifiye personel ihtiyacinin karsilanmasi ve nitelikli is
giiciiniin saglanabilmesi i¢in Yedinci Bes Yillik Kalkinma Plani’nda Universitelerde rekreasyon
anabilim dallarinin kurulmasi hususuna yer verilmistir. Ulkemizde ilk rekreasyon egitimi 2000 yilinda
Mugla Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu’nda verilmeye baslanmistir. REKREASYON
ENDUSTRISININ BILESENLERI Rekreasyonu amaglarinda gore su sekilde siniflandirmaktadir:
Dinlenme amagli rekreasyon faaliyetleri: Bu faaliyetler kisinin dinlenerek beden, akil ve ruh
sagliginin saglikli bir sekilde muhafaza edilebilmesi i¢in yapilan etkinlikleri kapsamaktadir. Kiiltiirel
amacli rekreasyon faaliyetleri: Bu faaliyetler kisinin tarihi eserler, sanat miizeleri gibi kiiltiirel degeri
olan yerleri ziyaret etmesini kapsamaktadir. Toplumsal amagli rekreasyon faaliyetleri: Bu faaliyetler
sosyallesmek ve toplumsal iligkileri gelistirmek amaciyla yapilan etkinlikleri kapsamaktadir. Sportif
amacli rekreasyon faaliyetleri: Bu faaliyetler aktif bir hayatin gerekliligini yerine getirebilmek
amacuiyla fiziksel aktivite, egzersiz veya spor yapmay1 kapsamaktadir. Ayrica sportif faaliyetleri
seyirci olarak takip etmek de bu faaliyetler arasinda yer almaktadir. Turizm amagh rekreasyon
faaliyetleri: Bu faaliyetler kisinin hayatini idame ettirdigi bir yerden tatil amacli bagka bir yere
seyahat etmesiyle baslamaktadir. Kisinin seyahati sirasinda ve turizm amach gittigi yerdeki
etkinlikleri turizm amagl rekreasyon faaliyetlerini kapsamaktadir. Sanatsal amagli rekreasyon
faaliyetleri: Bu faaliyetler sanat olarak tanimlanan alanlarda aktif yer almay1 ya da pasif olarak bu
faaliyetler takip etmeyi kapsamaktadir. Rekreasyonun endiistriyel sektorleri ise sekiz ana baslikta
toplanmistir. Bu bagliklar: Yeme igme hizmetleri: Gida tiiketimi 6zellikle 20. yiizyilda ¢cok genis
ticari bir alana yayilmistir. Ozellikle fastfood tiiketim alanlar1 geng yastaki bireylerin sosyallesmek
i¢in zaman gecirdikleri alanlar arasinda yer almaktadir. Konaklama hizmetleri: Otel ve moteller,
konuk evleri, kamp alanlar1 ve diger konaklama hizmetinin verildigi alanlarda kisilerin sunulan
hizmetten memnun olmasi rekreasyon faaliyetleri agisindan olduk¢a énemlidir. Ulagim hizmetleri:

2. Unite - Rekreasyon Endiistrisi 3



Seyahat etmek, rekreatif bir etkinlik i¢in bir yerden bagka bir yere hareket etmenin 6tesinde bash
basina rekreatif bir faaliyet olarak degerlendirilmektedir. Ozellikler kisilerin seyahat esnasinda farkli
yerleri gormesi, farkli kisilerle karsilagsmasi gibi ¢esitlilikler kisilerin {izerinde pozitif etki
birakmaktadir. Ziyaret¢i ¢ekim alanlari: Sunulan hizmet bakimindan ¢esitlilik olusturan bu alanlar
kigilerin ilgisini ¢gekmek ve tercih edilmek iizere tasarlanmistir. Bu alanlar; ulusal parklar, eglence
parklari, sanat galerileri, sergiler, miizeler, festival ve panayir alanlar1 gibi tematik alanlardan
olusmaktadir. Devlet hizmetleri: Bu tiir hizmetler 6zellikle yogun turizm faaliyetlerinin gerceklestigi
alanlarda goriilmektedir. Ilgili bdlgenin yerel yonetimleriyle koordineli bir sekilde hareket edildigi ve
genelde danigsma ile denetim hizmetlerinin sunuldugu bu hizmet alaninda kisith olsa da diizenleme
islemlerinin de gergeklestigi goriilmektedir. Aracilik hizmetleri: Bu hizmet alaninda seyahat
acenteleri, tur operatdrleri, doviz biirolar1 ve diger seyahat sirketleri yer almaktadir. Rekreasyonel
tesisler: Bu tesisler rekreasyon iiriin ve hizmetlerini kapsamaktadir. Kapali alanda 6zellikle ev
igerisinde diizenlenen oyunlar, fikirsel aktiviteler, bahge faaliyetleri, hobi alanlar1 gibi tiim ugraslar bu
alanda yer almaktadir. Cesitli Hizmetler: Bu alanlar1 rekreasyon merkezleri, alisveris merkezleri
(AVM), marketler, giyim magazalar1 ve diger alanlar olusturmaktadir. Bu merkezler zorunlu aligveris
ya da diger ihtiyaglarin giderilmesi haricinde bog zaman degerlendirilmek iizere tasarlanmis
merkezlerdir.
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DERS ADI Rekreasyonel Tanitim ve Pazarlama

UNITE ADI Tiiketici ve Rekreasyonel Tiiketici

UNITE NO 3

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi MUSTAFA ALPER MULHIM

TUKETICI VE REKREASYONEL TUKETICI

Diinya’da siirekli gelisen teknolojiler ve buna uyum saglamaya calisan insanlarin yasam tarzlar ile
birlikte rekreasyon alanindaki eglence ve dinlenme formlar1 da siirekli olarak giincellenmektedir. Insan
ihtiyaglar siirekli olarak yenilenmeyi zorunlu kilmaktadir. ihtiyaglar yenilendikge bu ihtiyaglari
karsilama ¢abasiyla insanlarin tiiketici davranislari ve tiiketim kaynaklari da degismektedir. Insanlarin
saglikli bir yagam siirmelerini, stresle basa ¢ikmalarini ve sosyal baglarini giiglendirmelerini
desteklemek amaciyla cesitli rekreasyonel faaliyetler ve tesisler saglanmaktadir. Mal ve hizmetleri
satin alarak kullanma yetkisine sahip olan kisiler olan tiiketiciler, rekreasyonel amacli tilkketimleri ile
reakreasyonel tiiketici olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. Bu iinitede, 6zellikle rekreasyonel boyutuna
odaklanarak tiiketici davranisi ve karar verme siire¢lerine iligkin kapsamli bir anlayis sunma
amaclanmistir. Rekreasyonel aligveris yapanlar, satin alinan mal ve hizmetlerden bagimsiz olarak,
aligveris siirecinin kendisinden psikolojik 6diiller elde eden bireylerdir.

TUKETIM

Tiiketim, mal ve hizmetlerin, bireylerin veya toplumun ihtiyaglarini karsilamak amaciyla
kullanilmasidir. Bireysel tiiketim, bireylerin giinliik yasamlarinda mal ve hizmetleri satin alarak
kullanmalarini ifade eder. Tiiketim Teorileri Tiiketim davranislarini agiklamaya yardimci olmak igin
gelistirilmis bir¢ok farkli tiiketim teorisi vardir. Bu teorilerden bazilari; ihtiyag teorisi, irade teorisi ve
satin alma zevki teorisidir. 1. Ihtiyag teorisi: Bu teoriye gére, tiiketiciler, temel ihtiyaglarini (gida,
barinma, giyim, vb.) ve liikks ihtiyaclarini (eglence, seyahat, vb.) karsilamak i¢in tiiketim yaparlar. 2.
Irade teorisi: Bu teoriye gore, tiiketiciler, tiiketim yoluyla kendi iradelerini ifade ederler. 3. Satin alma
zevki teorisi: Bu teoriye gore, tiiketiciler, satin alma eyleminden zevk alirlar. Tiikketimin Etkileri
Tiiketim, bireysel ve toplumsal diizeyde birgok farkli etkiye sahiptir. 1. Bireysel diizeyde: * Thtiyaglari
ve istekleri karsilamaya yardimci olur. * Rahatlama ve keyif saglar. « Kisisel ifade saglar. 2.
Toplumsal diizeyde: * Ekonomik biiyiimeyi saglar. * Issizligi azaltir. « Refahi artirir. Tiiketim Sorunlar
Tiiketim, birgok farkli soruna da neden olabilir. Bu sorunlardan bazilari; tiikketim ¢ilginligi, reklamcilik
ve atiklardir. Tiketim, bir ekonominin temel islevlerinden biridir. Ancak, tiiketimin bireysel ve
toplumsal diizeyde bir¢ok farkl etkisi vardir. Bu etkilerin olumlu ve olumsuz yonlerini dikkate alarak,
tilketimin daha bilingli bir sekilde yapilmas1 gerekmektedir. TUKETICI Tiiketici, mal ve hizmetleri
satin alarak kullanma yetkisine sahip olan kigidir. Tiiketiciler genellikle ihtiyaclarini karsilamak,
tatmin ve keyif almak amaciyla tiikketim yaparlar. Tiiketici Davranig1 Tiiketici davranislari,
tiiketicilerin aligveris yapma, iiriinleri segme ve marka tercih etme gibi davraniglarini inceleyen bir
alandir. Tiiketici davranisi, bireylerin ve gruplarin incelenmesini ve onlarin ihtiyag ve isteklerini
karsilamak igin {iriin, hizmet, fikir veya deneyimleri segerken, satin alirken, kullanirken ve elden
cikarirken dahil olduklar siiregleri kapsayan ¢ok yonlii bir alandir. Bog zaman ve rekreasyon
tiketiminin dinamiklerini anlamak, isletmelerin ve politika yapicilarin tiikketicilerin bos zaman
tercihlerine ve ihtiyag¢larina hitap eden stratejiler gelistirmeleri i¢in dnemlidir. Tiiketicilerin
davraniglarini etkileyen birgok faktor vardir. Bu faktorler, bireysel, sosyal ve ¢evresel faktorler olarak
siniflandirilabilir. Tiiketici Tiirleri Tiiketici, bir mal veya hizmeti satin alan, kullanan veya tiikketen
kisidir. Tiiketiciler, farkli 6zelliklere ve ihtiyaglara sahip olduklari i¢in, onlar1 farkl: kategorilere
ayirmak miimkiindiir. Tiiketici tiirlerini siniflandirmak i¢in kullanilan bir¢ok farkl: kriter vardir. Bu
kriterlerden bazilari; demografik 6zellikler, psikografik 6zellikler ve davranigsal 6zelliklerdir.
Tiiketici tiirlerine baz1 6rnekler sunlardir: Demografik 6zellikler: « Yash tiiketiciler « Geng tiiketiciler
» Kadin tiiketiciler  Erkek tiiketiciler « Yiiksek gelirli tiiketiciler ¢ Diisiik gelirli tiiketiciler Psikografik
ozellikler: » Maceraperest tiiketiciler « Cevreye duyarli tiiketiciler » Marka bilinci yiiksek tiiketiciler ¢
Fiyat bilinci yiiksek tiiketiciler Davranigsal 6zellikler: » Diizenli spor yapan tiiketiciler » Seyahat
etmeyi seven tiiketiciler « Evcil hayvan sahibi tiiketiciler « Cocuk sahibi tiiketiciler Tiiketici tiirlerini
anlamak, pazarlamacilar i¢cin 6nemlidir. Pazarlamacilar, tiiketici tlirlerini anlayarak, hedef pazarlarina
daha etkili bir sekilde ulasabilir ve iiriin ve hizmetlerini onlara daha uygun hale getirebilirler. Ornegin,
bir spor ayakkabi girketi, spor ayakkabilarini geng ve aktif tiiketicilere pazarlamak istiyorsa, bu
tiiketicilerin demografik 6zelliklerini, psikografik 6zelliklerini ve davranigsal 6zelliklerini dikkate
almalidir. Tiiketicilerin farkli 6zelliklere, tercihlere ve davraniglara sahip olmalari, pazarlama
stratejilerinin ve liriin/hizmet tasarimlarinin sekillendirilmesinde biiyiik bir etkiye sahiptir.
REKREASYONEL TUKETICI
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Rekreasyon faaliyetlerinin temel amaci, toplumun genel ilerlemesini destekleyerek gelisimin
yayginlagsmasina katkida bulunmaktir. Rekreasyonel tiiketici, bos zamanlarin1 degerlendirirken
rekreasyon iiriinlerini ve hizmetlerini satin alan, kullanan veya tiiketen kisidir. Ornegin; spor
malzemeleri, eglence parklari, tatil koyleri, vb. rekreasyon iiriinleri ve hizmetleridir. Rekreasyonel
tiikketiciler, yalnizca mal ve hizmet satin almak i¢in degil ayn1 zamanda aligveris siirecinin
kendisinden elde edilen psikolojik ddiiller ve keyif i¢in de aligveris faaliyetlerine katildiklari i¢in
pazarda onemli bir rol oynamaktadir. Rekreasyonel hizmet sunan isletmelerden hizmet satin almay1
diislinen tiiketiciler, belirlenen hizmeti alma veya almama kararlarini verirken gesitli faktorlerin etkisi
altinda kalirlar. Bu faktorler, her faaliyet tiirii i¢in kritik 6neme sahip olan birbirleriyle baglantili karar
mekanizmasini etkileyen unsurlardir. Rekreasyonel Tiiketicilerin Ozellikleri ve Ihtiyaclar
Rekreasyonel tiiketicilerin 6zellikleri ve ihtiyaglari, rekreasyon iirlinlerini ve hizmetlerini satin alma
ve kullanma kararlarini etkileyebilir. Rekreasyonel tiiketiciler, diger tiiketicilerden farkli bazi
ozelliklere sahiptir. Bu 6zellikler, rekreasyon iirlinlerini ve hizmetlerini satin alma ve kullanma
kararlarin1 etkileyebilir. Rekreasyonel tiiketicilerin bazi 6zellikleri sunlardir: * Bos zamanlar1 daha
degerlidir. « Daha risk almaya isteklidirler. « Daha sosyaldirler. Rekreasyonel tiiketicilerin bazi
ihtiyaglar ise sunlardir: » Eglence ve zevk. » Rahatlama ve dinlenme. * Ogrenme ve gelisim.
Rekreasyonel Pazarlamada Tiiketici Davranisinin Onemi Rekreasyonel pazarlamada tiiketicilerin
davranislarini anlayan isletmeler, daha etkili pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Rekreasyonel
pazarlamada tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri anlamanin bazi yollari; tiikketici aragtirmasi
yapmak ve tiiketici davranisi teorilerinden yararlanmaktir. Rekreasyonel Tiiketicilere Yonelik
Rekreasyon Endiistrisinde Sektorler Rekreasyon endiistrisinde yeni firsatlar ortaya ¢iktik¢a farkls
sektorlerin biiylimeye ve ortaya ¢ikmaya devam edecegi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, pazara
halen daha kamu, 6zel ve goniillii sektorlerdeki milyonlarca kiigiik tedarik¢inin hakim oldugunu kabul
etmek onemlidir. Rekreasyonel tiiketicilere yonelik rekreasyon endiistrisinde sektorler; yiyecek-igecek,
konaklama, tagimacilik, misafir eglence programlari, rekreasyon imkanlar1 ve aracilardir (tur-tatil
oparetorleri). Rekreasyonel Tiiketicilere Yonelik Uriin ve Hizmetler Rekreasyonel tiiketicilere yonelik
iirlin ve hizmetlerin bazilari; tagimacilik, ziyaretci ilgileri, resmi kuruluslar, konaklama, yiyecek-
igecek, araci kuruluslar, rekreasyon tesisleri ve ¢esitli diger hizmetlerdir. Eglence iiriinlerini satin alan
miisterilerin driinden ¢ok fayda ve tatminlik satin aldiklarini unutmamak gereklidir. Rekreasyon
irlinleri ve hizmetleri pazarlamacisinin gorevi, miisterilerin arayis igerisinde oldugu yararlari
deneyimleyerek anlamak olmalidir.
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DERS ADI Rekreasyonel Tanitim ve Pazarlama
UNITE ADI Rekreasyonel Pazarlama Bilgi Sistemi
UNITE NO 4

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi ADEM OZDEMIR

REKREASYONEL PAZARLAMA BILGISI

Rekreasyonel pazarlama, bireylerin bos zamanlarin1 degerlendirmek, dinlenmek ve eglenmek amaciyla
gerceklestirdikleri etkinliklere odaklanan 6nemli bir pazarlama alanini temsil eder. Bu alanda basarili
olabilmek i¢in, rekreasyonel pazarlama bilgisinin etkili bir sekilde yonetilmesi, iiretilmesi ve
kullanilmasi biiyiik bir dneme sahiptir. Bu makalede, rekreasyonel pazarlama bilgisinin bu siireglerini
ele alacak ve rekreasyonel pazarlama bilgi sisteminin gorevlerini agiklayacaktir. Glinlimiizde
pazarlama yoOneticileri bilgi azligindan degil, tam aksine pazarlama bilgisi fazlaligindan ve bu kadar
bilgiyle ne yapacaklarini bilmediklerinden sikayet etmektedirler. S6z konusu bilgi fazlalig1 sorunu “
Biiytlik Veri” olarak adlandirilmaktadir. “Biiylik Veri” kavrami, ¢agimizin 6zellikli veri liretme,
toplama, saklama ve analiz etme teknolojileri ile elde edilen biiyiik ve karmasik veri setleri olarak
tanimlanmaktadir. Oyle ki diinya {izerindeki tiim verilerin %90°1 son iki y1l i¢inde iiretilmistir. Biiyiik
veri, pazarlama yoneticilerine bir takim énemli firsatlar sunmaktadir.

REKREASYONEL PAZARLAMA BILGISINI YONETME

Rekreasyonel pazarlama bilgisi yonetimi, tiiketicilerin ilgi alanlari, tercihleri ve ihtiyaglarina
odaklanarak stratejik kararlar almay1 amaclar. Bu siireg, dogru veri toplama yontemlerini kullanmays,
bilgileri etkili bir sekilde analiz etmeyi ve stratejik bir ¢ergeve olusturmayi igerir. Pazarlama
uzmanlari, miisteri geri bildirimleri, pazar arastirmalar1 ve sosyal medya analizleri gibi yontemleri
kullanarak rekreasyonel pazarlama bilgisini yonetir. Pazarlama departmani ¢alisanlari, geleneksel
pazarlama arastirmasi projelerinden tiiketicilerin sosyal medya paylasimlarini takip etmeye kadar
degisen pek ok farkli kaynaktan miisteri ve hedef pazarlara iliskin bilgi toplamaktadir. Isletmeler ise
daha fazla miisteri degeri yaratabilmek i¢in bu bilgilerden yola ¢ikarak miigteri i¢ggoriileri gelistirmeye
caligmaktadir. Tiim bu cabalarin basarili pazarlama kararlar1 alma ve pazarlama stratejileri gelistirme
ile miisteri degeri yaratma ¢aligmalarina katkida bulunmasi i¢in belirli bir sistematik altinda
toplanmasi gereklidir. Bu sistematik siireg, rekreasyonel pazarlama bilgi sistemi olarak adlandirilir.
REKREASYONEL PAZARLAMA BiLGI SISTEMi

Rekreasyonel pazarlama bilgi sistemi, bu alandaki verilerin toplanmasini, depolanmasini,
diizenlenmesini ve analiz edilmesini saglayan bir yapidir. Bu sistem, genis bir yelpazedeki gorevleri
yerine getirerek rekreasyonel pazarlama stratejilerini optimize etmeye yardimci olur. Pazar trendlerini
takip etmek, rekabet ortamin1 degerlendirmek ve hedef kitleyi anlamak gibi gorevler bu sistemin
sorumluluklari arasindadir. Rekreasyonel pazarlama bilgi sistemi ayrica, pazarlama kararlarinda
kullanilacak bilgilerin planh ve siirekli olarak toplanmasi, analiz edilmesi ve sunulmasi amaciyla
kullanilan siire¢ler ve yontemler biitiinii olarak da tanimlanabilir. Burada pazarlama bilgi sisteminin en
fazla iizerinde durulmas1 gereken bileseni, siirecin “siireklilik” gdstermesidir. Siireklilik, sistemin
pazarlama kararlarinda ihtiya¢ duyulan bilgilerin daginik birtakim ¢abalar iizerinden degil, diizenli ve
siirekli olarak bilgi yaratilmasi veya toplanmasina bagl sekilde islemesini ifade etmektedir.
REKREASYONEL PAZARLAMA BILGI SISTEMININ GOREVLERI

Rekreasyonel pazarlama bilgi sisteminin tanimlar1 aslinda rekreasyonel pazarlama bilgi sisteminin
gorevlerinin ne oldugunu kisaca 6zetlemektedir. Rekreasyonel pazarlama bilgi sistemi temelde
pazarlama kararlarini dogru bir sekilde alabilmek i¢in gerekli olan bilgilerin tespit edilmesini saglar.
Ikinci olarak kullanilmas1 miimkiin olan her tiirlii kaynag1 tarayarak ihtiya¢ duyulan rekreasyonel
pazarlama bilgisini iiretmektir. Son olarak ise iiretilen tiim bilgileri, pazarlama kararlarinin
alinabilmesi i¢gin analiz ederek ihtiya¢ duyan tiim birimlere iletmektir. Rekreasyonel pazarlama bilgi
sisteminin temel gorevleri arasinda sunlar bulunur: » Tiiketicilerin rekreasyonel tercihlerini
belirlemek, ¢ Pazar trendlerini analiz etmek, * Rekabet ortamini degerlendirmek, * Pazarlama
stratejilerini gelistirmek. * Bu gorevler, rekreasyonel pazarlama bilgisinin etkili bir sekilde
kullanilabilmesi i¢in onemlidir. Thtiya¢ Duyulan Rekreasyonel Pazarlama Bilgilerinin Tespit
Edilmesi Dogru bilgilerle baglamak, etkili bir rekreasyonel pazarlama stratejisi icin temel bir
adimdir. Thtiya¢ duyulan rekreasyonel pazarlama bilgilerinin tespiti i¢in miisteri geri bildirimleri,
pazar arastirmalar1 ve diger veri toplama yontemleri kullanilabilir. Tiiketicilerin ilgi alanlari,
beklentileri ve rekreasyonel etkinliklere verdikleri degerler bu siirecte ortaya ¢ikar. Rekreasyonel
pazarlama, insanlarin bos zamanlarini gegirirken ve dinlenirken tatmin edici deneyimler sunan {iriin ve
hizmetleri tanitmay1 amacglayan bir pazarlama stratejisidir. Bu tiir pazarlama, genellikle eglence, hobi,
spor ve diger rekreasyonel aktivitelerle ilgili {iriin ve hizmetlere odaklanmaktadir. Bu anlamda
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pazarlama elemanlarinin ihtiyacina yarayacak olan rekreasyonel pazarlama bilgisinin tespit edilmesi
gerekecektir. Rekreasyonel Pazarlama Bilgisinin Uretilmesi Ihtiyag duyulan bilgilerin belirlenmesinin
ardindan, rekreasyonel pazarlama bilgisi {iretme siireci baglar. Toplanan veriler analiz edilir ve
anlamli bilgiler ¢ikarilir. Pazarlama uzmanlari ve analistler, stratejik kararlar1 desteklemek i¢in dogru
ve etkili bilgileri iiretirler. Bu bilgiler, hedef kitleye 6zel kampanya ve etkinliklerin planlanmasinda
kullanilabilir. Rekreasyonel pazarlama bilgi sisteminin ikinci temel gorevi, olas1 tiim bilgi
kaynaklarindan yararlanarak ihtiya¢ duyulabilecek her tiirlii pazarlama bilgisini iiretmesidir.
Rekreasyonel pazarlama bilgi sisteminin bu bilgileri iiretirken pek ¢ok farkli kaynaktan yararlanmasi
miimkiindiir. Rekreasyonel pazarlama bilgi sistemi, miisterilerin yan1 sira hedef pazarlar, rakipler,
pazarlama kanallari, kamuoyu ve makro ¢evre faktorleri ile ilgili bilgileri {i¢ temel kategori altinda
toplanabilecek kaynaklardan elde eder: isletme i¢i bilgi kaynaklari, pazar izleme bilgileri ve
pazarlama aragtirmalari. Rekreasyonel Pazarlama Bilgisinin Kullanilmas1 Rekreasyonel pazarlama
bilgisinin kullanilmasi asamasinda, stratejik kararlar alinir ve pazarlama kampanyalar1 yonetilir. Bu
bilgi, pazarlama ekiplerine rekreasyonel etkinliklere yonelik hedefli ve etkili stratejiler gelistirmede
yardimci olabilir. Ayrica, rekabet analizi yapilmasini ve pazardaki degisikliklere hizli bir sekilde
uyum saglanmasini saglar. Rekreasyonel pazarlama bilgisi yonetimi, bilgi sistemi, ihtiya¢ belirleme,
bilgi liretme ve bilgi kullanma siire¢lerini igerir. Rekreasyonel pazarlama bilgi sistemi, bu siireglere
odaklanarak pazarlama stratejilerini optimize etmeye ve hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulagmaya
yardimci olur. Bu sistemin basarili bir sekilde uygulanmasi, rekreasyonel pazarlama alaninda rekabet
avantaji1 elde etme ve siirdiirme konusunda 6énemli bir rol oynayabilir.
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DERS ADI Rekreasyonel Tanitim ve Pazarlama

UNITE ADI Stratejik Rekreasyonel Pazarlama Planlamasi ve Yonetimi
UNITE NO 5

YAZAR  Do¢.Dr. HACI SUKRU TASTAN

STRATEJIK REKREASYONEL PAZARLAMA PLANLAMASI VE YONETIMI

Rekreasyonel pazarlama siirecinin stratejik olarak planlanmasi ve iyi ydnetilmesi belirlenen amaglara
ulagsmada miisteri beklenti ve ihtiyaglarinin karsilanmasinda 6nem arz etmektedir. Temel pazarlama
ilkelerinin de kullanildig1 rekreasyonel pazarlamada sektoriin 6zelliklerine gore miisterilerin
taleplerinin kargilanmasinda bazi stratejik planlamalarin yapilmasi ve planlanan stratejilerin
uygulama siirecinde iyi yonetilmesi isletmenin amaglarina ulagsmada etkinligini arttiracaktir.
Ureticiler tarafindan tasarlanan rekreasyonel iiriinlerin miisterilere sunulmas1 ve satin almaya ikna
etme ¢abasi da rekreasyonel pazarlamadir. O zaman bu siire¢te miisterilerin rekreasyon iirlinleri satin
almalarinda ikna etme stratejilerin planlanmas1 ve miisterilere bu tiriinleri almalarinda ikna edilme
siirecinin de iyi yonetilmesi stratejik rekreasyonel pazarlama planlamasi ve yonetimi olarak bu
iinitenin temel hedefini olusturmaktadir. Stratejik Yonetim Stratejik yonetim; isletme, kurum ve
kuruluglarinin 6nceden belirlenen amaglarina ulagsmak i¢in kaynaklarini i¢ ve dig ¢evrelerinin
durumuna, paydaslarinin, i¢ ve dis miisterilerin beklenti ve ihtiyaclarinin karsilanmasina yonelik
degisen ve gelisen sartlara adapte edilmis yol, yontem ve stratejilerinin biitiiniinii ifade eden bir
yonetim yaklagimidir. Stratejik yonetim Orgiitiin siirdiiriilebilirligini saglamasinin yani sira rakiplerine
karsida iistlinliik saglamasi i¢in yapmast gerekenleri ifade eden bir yonetim bigimidir. Stratejik
Yonetim Araglari Stratejik yonetim araglarinin; stratejik niyet, vizyon, misyon, uzun dénemli amaglar,
taktik ve politikalar, temel yetenekler ve stratejik kontrol, amac ve hedeflerin belirlenmesi, verilerin
toplanmasi, ¢evrenin analizi, stratejilerin formiilasyonu, stratejik karar ve se¢im, stratejilerin
uygulanmasi ile kontrol ve degerlendirme gibi bilesenleri oldugu goriilmektedir (Ozbozkurt, 2019).
Stratejik Yonetim Kavramlar: Stratejik yonetim agiklamalarinda sik¢a kullanilan bazi kavramlar
vizyon, misyon, amac, hedef, stratejinin yani sira politika ve taktik kavramlaridir (Tokgdz, 2012).
Misyon orgiitler i¢in amag ve hedefleri belirlenmesini ifade etmektedir. Rekreasyonel pazarlamanindi
en bagta amag ve hedefinin belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Vizyon, drgiitiin gelecekte kendisini
nerede gormek istediginin belirlenmesidir. Strateji kavrami1 amag ve hedeflere ulagsmada degisen ve
gelisen sartlara etkili araglarla reaksiyon verme yol ve yontemleri olarak ifade edilebilir. Strateji,
glinlimiizde is ve ekonomi alaninda, “amaglarini gerceklestirebilmek i¢in orgiitiin izlemeye karar
verdigi rota” olarak tanimlanmaktadir (Tokg6z, 2018). Politika, orgiitlerin amaglarina ulasilabilmesi
i¢in belirlemis oldugu stratejilerin uygulanmasinda kararlar alinmasinda ve uygulanmasinda pusula
gibi yon gosteren bir diisiince tarzidir (Arikboga, 2021). Taktik, istenen sonuca ulagmak i¢in izlenen yol
veya yontemler olarak ifade edilmektedir. Taktik, stratejinin uygulanmasi asamasinda, rekabet
ortamina ve gelisen durumlarda yapilan dinamik ve daha kisa siireleri kapsayan, genel olarak sonug
odakl1 bir hareket olamayan, fakat rakiplerin reaksiyonlar1 dikkate alinarak alinan kararlari ve
uygulamalari icerir (Arikboga, 2021). Stratejik Yonetim Siirecleri Stratejik Y onetim Siiregleri stratejik
analiz ve durum degerlendirmesi, stratejiler bulma ve gelistirme, stratejik karar alma, yon belirleme,
stratejinin uygulanmasi ve kontrol edilmesi agsamalarindan olusmaktadir (Tokgoz, 2018). Stratejik
Yonetim Araglart Stratejik yonetim {ist yonetim faaliyetidir. Stratejik yonetim yaklagiminin
uygulanmasi i¢in bazi yonetim yardimci karar destek teknik ve analiz araglar1 gerektirir. Bu teknik ve
analiz ara¢larindan bazilar1 SWOT analizi, Q Sort analizi, Risk analizi, Fayda/Maliyet analizi,
Toplam Kalite Cemberleri, Senaryo analizi, Oylama teknigi, acik grup teknigi olarak sdyleyebiliriz
(Aktan, 2008; Akdemir, 2012). Rekreasyonel Pazarlama Rekreasyon yonetimi, serbest zaman
degerlendirme etkinliklerinin planlanmasi, 6rgiitlenmesi, yonetilmesi ve denetim siireglerini ifade
etmektedir. Rekreasyonel pazarlama, rekreasyonel iirlinlerin yayginlagtirilmasi ve benimsenmesi i¢in
gerekli pazarlama stratejilerinin etkin planlanmasi, uygulanmasi ve yonetimini igermektedir.
Rekreasyonel pazarlama, miisteri beklenti ve ihtiyag¢larinin karsilanmasi i¢in rekreasyon iiriinlerinin
iretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi siire¢lerini kapsamaktadir. Rekreasyonel
iirlin ireticileri pazarda kalici olmak ve rakiplerine iistiinliik saglamak i¢in etkili ve verimli pazarlama
stratejileri aramaktadir. Bu siiregte (Argan Tokay, 2013); miisterilerin beklenti ve istekleri ile pazarin
ve rekreasyon iiriinliniin degerlendirilmesi, miisterilerin beklenti ve isteklerine uygun rekreasyonel
irlinlerin tasarlanmasi ve tretilmesi, rekreasyonel iirlinlerin miisterilere ulastirilmasi igin etkin
dagitim yontemleri belirlenmesi gergeklestirilir. Rekreasyonel Pazarlamanin Ozellikleri Rekreasyonel
pazarlamanin {iriinlerinin 6zellikleri diger {iriinlerden farklilik gdsterebilmektedir. Rekreasyonel
pazarlamanin 6zellikleri; Rekreasyon iiriinler fiziksel {iriinden ziyade miisterileri tatmin eden soyut
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olumlu deneyimleri kapsamaktadir. Biitiinlesik pazarlama yaklasimlari pazarlamasinin yapilmasi
gerekmektedir. Rekreasyonel iirlinlerin miisteri beklenti ve ihtiyaglarinin farklilagsmasi nedeni ile de
kalite denetiminin yapilmasinda da zorluklarla karsilasilmaktadir. Rekreasyon {iriinlerinin stoklanmasi
miimkiin degildir. Rekreasyon iirlinlere talebin artmasi ile stoklarin kullanilmasi talebin olmadigi
zamanlarda da stok liretimi s6z konusu degildir. Miisteri alacag iiriiniin deneyimleyememektedir.
Pazarlamada bu durum g6z dniinde bulundurularak miisteriye gorsel sunumlarla 6rnekler verilmelidir.
Rekreasyonel iirlinler tiikketilmesi zorunlu olun ya da bir baska deyisle zorunlu ihtiyaglardan olan
iirlinlerden degildir (Argan Tokay, 2013). Rekreasyonel Pazarlamanin Planlanmasi ve Y onetilmesi
Rekreasyonel iirlinlerin iiretilmesi ve katilimcilarin beklenti ihtiyag ve taleplerinin karsilanmasi siireci
hem fliretim ve pazarlama asamasinda ¢aliganlarin hem de bu iiriinii satin alacak ve degerlendirecek
tiikketicilerin liretilmesinden tiiketilmesine kadar gegen tliim siireclerin planlanmas1 ve yonetilmesi
rekreasyonel pazarlamanin planlanmasi ve yonetilmesini tanimlamaktadir. Gelecege yonelik taktikler
iretmek, analizler yapmak, durum degerlendirmeleri yapmak, basariy1 getirecek kararlar almak
degisen ve gelisen durumlara karsi reaksiyon gostermek stratejik yonetim yaklasimini ifade etmektedir
(Katirei, 2012). Stratejik yonetim yaklagimi igerisinde her asamada i¢ ve dis ¢evre analizleri yapmak,
rakipleri analiz etmek, rekabet yontemleri belirlemek degisen ve gelisen sartlara uyum saglayacak
stratejiler ortaya koymak ise stratejik rekreasyonel pazarlamanin planlanmasi ve yonetilmesini ifade
etmektedir. Stratejik Rekreasyonel Pazarlama Planlama ve Yonetim Siiregleri Orgiitiin
siirdiiriilebilirligine ve rekabet avantaji elde edebilmesine yonelik faaliyet alani ile ilgili bilgi
toplama, i¢ ve dis ¢evre analizleri yapma, stratejiler belirleme ve uygulama siire¢lerinin tamamini
kapsamaktadir. Kisaca stratejik analiz, strateji belirleme ve strateji uygulama olarak ta ifade
edilebilir. Bu siiregte rekreasyonel pazarlamada temel olarak yonetim siireclerinde kullanilabilir.
Bunlara ilave olarak bilgi toplama, i¢ ve dis ¢cevre analizleri yapma, stratejiler belirleme ve uygulama
siireclerini ekleyebiliriz. Stratejik yonetim araglari olarak ifade ettigimiz analizlerin rekreasyonel
pazarlama planlamasi ve yonetiminde uygulanmasi kapsaminda i¢ ¢evre analizi olarak isletmenin ve
¢aliganlarinin analizi ve dis ¢evre analizi olarak rakiplerin ve benzer mal ve iiriinlerin analizi olarak
degerlendirilebilir. 11k olarak isletmenin mevcut durumunun ortaya konmasi amag ve hedeflerinin
belirlenmesi gelecekteki konumun hayal veya tahmin edilmesi gerekmektedir. « Isletmenin mevcut
durum analizinde sahip oldugu fiziksel finansal ve insan kaynaklarinin ortaya konmasi gerekmektedir.
Burada SWOT analizi yontemi kullanilabilir. SWOT analizi ile isletmenin gii¢lii (Strengths) yonlerini,
zay1f yonlerini (Weaknesses), imkanlar-firsatlar (Opportunities) ve tehlikeler-tehditler (Threats)
degerlendirilmelidir. Isletmenin rekreasyonel iiriiniin iiretildigi yerde bulunmasi ve giiglii ekipmanlara
sahip olmasi gii¢lii yonlerine drnek verilebilir. Zayifliklar ise o bdlgede rekreasyon iiriinlerinin
mevsimsel olarak kisa slirmesi verilebilir. Firsatlara yerli ve yabanci turist taleplerinin arttirilmast,
Tehditlere ise hava kosullarindaki degisimler, dogal afetler verilebilir. * Amag ve hedeflerin, misyon
ve vizyonlarin belirlenmelidir. Misyon isletmenin amaglarini ifade ederken vizyon ise igletmenin
gelecekte kendini gdrmek istedigi yeri ifade etmektedir. « Rakiplerinin analizinde rakipler ile kendini
isletme Benchmarking yontemi ile kiyaslayarak gii¢lii ve zayif yanlarin1 gorebilir. « Rakiplerinin
irlinlerini degerlendirerek farkli ve tiiketici taleplerini karsilayacak yeni {iriinler ortaya konabilir.
Tiiketici ya da miisteri beklenti ve ihtiyaglarinin analiz edilmesi ve buna gore rekreasyonel pazarlama
irlinlerinin iiretilmesine imkan saglayabilir. Rekabet Stratejileri Rekabet stratejileri; belirli bir is
sahasinda nasil rekabet edilecegi sorusuna yanit arar. * Rekabet stratejileri ile isletmenin rakipleri
rekabet edebilme giiciinii rakipleri ile yarisma giiciinii, evrensel kalitede mal iiretip gegerli fiyatlar
iizerinden satabilme yetenegini ve Pazar payi artig1 saglama giicii olarak ifade edilebilir. Rekabet
stratejileri isletmenin hedefleri ile bu hedeflere ulagsmada kullandig1 araglarin birlesimi olarak
soylenebilir (Besler, 2013). « Rakiplerinin analizinde rakipler ile isletmenin kendisini Kiyaslama
(Benchmarking) yontemi ile kiyaslayarak gii¢lii ve zayif yanlarini1 gorebilir. Rekabet iistiinligi
saglayabilmek i¢in rakiplerine gére konumunu ve iiriinlerinin etkinligini ve kalitesini, ikame iiriin ve
hizmet ¢esitliligini arttirabilir. * Rakiplerinin {irlinlerini degerlendirerek farkli ve tiiketici taleplerini
karsilayacak yeni {iriinler ortaya konabilir. Rakiplerle Rekabet Pozisyona Dayali Rekabet Stratejileri;
maliyet liderligi, farklilagtirmama ve odaklanma stratejisi uygulanabilir. Rakiplerle Davranis
Zamanlamasina Gore Rekabet Stratejileri; dncii, savunmaci, analizci ve tepkici stratejiler
uygulanabilir (Besler, 2013). Islevsel stratejiler » Islevsel stratejiler ise pazarlama, finans, iiretim,
insan kaynaklar1 ve Ar-Ge islevlerine ait stratejilerin (politikalarin) belirlenmesini saglar. Bagka bir
deyisle stratejik planlamanin ana basamaklarindan biri islevsel stratejilerdir. * Islevsel stratejiler
isletmenin fonksiyonel boliimlendirmesinde yer alan insan kaynaklari, {iretim, pazarlama, muhasebe,
Ar-Ge ve finanas ile ilgili faaliyetlerde gelistirilen stratejilerdir. Pazarlama boliimii ile stratejileri
Pazarlama, satig, servis, tedarik ve lojistik faaliyetlerle ilgili stratejiler, {irlin karmasi, Pazar dagilimi,
dagitim kanallari, satis promosyonlari, fiyatlandirma konular1 ve kamu politikasinin analiz ve takip
stratejileridir (Sakar, 2013). Stratejilerin uygulanmasi, planlamada belirlenen taktik ve stratejilerinin
harekete doniismesidir. Stratejik planlamaya gore etkin kaynak dagiliminin saglanmasi, stratejik
planlamada belirlenen stratejilerin uygulanmasidir. Basar1 stratejik planlarin etkin ve verimli sekilde
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uygulanmasindan geger (Barca, 2013).
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DERS ADI Rekreasyonel Tanitim ve Pazarlama
UNITE ADI Rekreasyonda Pazarlama Arastirmasi
UNITE NO 6

YAZAR  Dr. HALIL ERDEM AKOGLU

REKREASYONDA PAZAR ARASTIRMASI

Tiiketici odakli pazarlama olarak adlandirilan giinlimiiz diinyasinda, pazarlama arastirmasi kavrami
olduk¢a 6nemli bir giincel konu olmalidir. Pazarlama arastirmasi rekreasyon alaninda 6zellikle 6nemli
bir giincel konudur ¢iinkii bu alanda nispeten az geligmis bir faaliyettir. Pazarlama aragtirmasi,
pazarlamada karar vermeye yardimci olacak bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi ve iletilmesi
olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel pazarlamada kuruluslar miisterileri hakkinda sinirl bilgiye
sahipken, bu bilgiler genellikle faturalar, dosyalar ve satis gorevlilerinin raporlar1 seklinde elde
edilmekteydi. Bu materyallere erismek genellikle zordu, kapsamlar1 daginikti ve nadiren giinceldi. Son
10-15 yilda bilgisayarlagma, veri yakalama ve veri taban1 yonetimindeki 6nemli gelismeler, birgok
kurulusun artik miisterileri hakkinda 6nemli miktarda veriye sahip oldugu anlamina gelmektedir.
PAZARLAMA ARASTIRMA SURECI

Pazarlama aragtirma siireci yedi asamali bir siirectir. Bu asamalar sirasiyla su sekildedir: Asama 1.
Sorunlarin ve Firsatlarin Tanimlanmasi Bir kurulusun pazarlama cevresi siirekli degismektedir ve bu
nedenle pazarlama yoneticileri, kuruluslari i¢in firsatlar veya zorluklar yaratabilecek yeni konulari ele
almak zorundadir. Kurulus, su anda kars1 karstya oldugu sorunun niteligini veya 'semptomlarin1’
degerlendirmelidir. Bunlar su konularda bilinenlerden kaynaklanabilir: * Pazar kosullari; « Rakiplerin
faaliyetleri; * Kurulusun kendi stratejik hedefleri, planlar1 ve yetenekleri;  Pazar pay:1 ve satis
performansi; » Onceki pazarlama girisimleri; » Mevcut ve yeni iiriin veya hizmetlerin niteligi;
Miisterilerin farkindaligi, tutumlari ve davranislari. Problemi ve arastirma hedeflerini tanimlamak
genellikle en zor adimdir. Asama 2. Arastirma Ihtiyaglarinin Formiile Edilmesi/Arastirma Ozeti Bir
projenin 6zel arastirma ihtiyaglarini formiile ederken, aragtirma sonuglarindan ¢ikacak kararlarin
alinmasinda ve uygulanmasinda yer alacak tiim departmanlara ve yoneticilere danigmak dnemlidir.
Ozellikle, asagidaki hususlarin anlasilmasina odaklanilmalidir: * Pazarlama arastirmasina ihtiyag
duyulan icerik * Sorunun arkasinda var olan mevcut sinirlar ¢« Alternatif eylem planlarini
degerlendirmek i¢in gerekli olan bilgi bilesenleri « Alinmasi gereken kararlar i¢in zaman ¢izelgesi *
Bilgiyi elde etmek i¢in mevcut biitge * Gerekli olan bilgilerin bir kism1 veya tamami i¢in pazarlama
aragtirmasinin uygunlugu Arastirma 6zeti Pazarlama aragtirmasi ajansiyla yapilan toplantida miisteri,
pazarlama sorununu agiklayacak ve arastirma hedeflerinin ana hatlarin1 belirleyecektir. Aragtirma
kurumu i¢in saglanmasi gereken diger bilgiler asagidakileri icerir: * Gegmis bilgiler: Uriiniin gegmisi
ve rekabet durumu. ¢ Bilgi kaynaklari: Miisteri, iirliniin potansiyel kullanicilar1 olabilecek sektorlerin
bir listesine sahip olabilir. Bu, arasgtirmacilarin arastirmanin kapsamini tanimlamasina yardimei olur.
* Projenin boyutu: Miisteri 'ucuz ve neseli' bir is mi yoksa biiyiik bir ¢alisma m1 artyor? Bunun
aragtirma tasarimi ve anket maliyetleri iizerinde etkileri vardir. « Zaman ¢izelgesi: Bilgi ne zaman
gerekli? Asama 3a-Arastirma Saglayicisi/Ajansi Se¢imi Arastirma siirecinin bu agamasi, arastirmay1
yapacak olan arastirmacilarin se¢ilmesidir. Arastirma, kurum i¢indeki bir pazarlama arastirmasi
departmani ya da kurum dis1 bir aragtirma ajansi tarafindan gergeklestirilebilir. Daha biiyiik
kuruluglarin resmi pazarlama arastirmasi departmanlarina sahip olma olasilig1 daha yiiksektir. D1g
arastirma ajanslarinin se¢imi Ilk olarak, kurulusun arastirma gereksinimleri hakkinda bilgilendirilecek
i¢ ya da dort ajansin bulundugu listeyi belirlemek gerekir. Belirlenmesi beklenen ajanslarin listesi
asagida yer alan faktorlere gore olusturulur: » Uygun pazar sektoriinde dnceki deneyim (Spor giyim
turizm, ekstrem spor, rekreatif isletmeler vb.); « Uygun cografi pazarda dnceki deneyim (uluslararasi
aragtirma i¢in); * Uygun teknik beceriler (6rnegin telefonla aragtirma yapabilme); * Uygun arastirma
olanaklari ve saha giicii (6rnegin ¢agr1 merkezi, ulusal saha giicii, grup tartismasi olanaklari); « is
kalitesi ve zaman ¢izelgelerine uyma konusunda itibar; * Profesyonellik kanit1 (mesleki kuruluglara
iiyelik, taninmis kalite standartlarinin benimsenmesi/uygunlugu, vb.) « Iletisim becerileri (hem yazili
hem sozlii); » Mali agidan istikrarli/iyi kurulmus. Arastirma teklifi Arastirma teklifi, arastirma ajansi
tarafindan potansiyel bir miisteri i¢in hazirlanan ve iistlenilecek arastirmayi belirten sunumdur.
Miisteri, arastirma teklifine dayanarak arastirmay1 listlenecek ajansi seger. Bir aragtirma teklifinin
igeriginde arka plan, hedefler, yaklasim ve yontem, raporlama ve sunum prosediirleri, zamanlama,
iicretler, kisisel 6zge¢misler, ilgili deneyim ve referanslar ile s6zlesme detaylari bulunmalidir.
Basarili ajansi belirlemek i¢in se¢im kriterleri Ajanslar bir dizi kritere gore degerlendirilecektir,
ancak kullanilma egiliminde olan temel kriterler asagidaki gibidir (Wilson, 2012): 1-Ajansin aragtirma
Ozetini anlama ve bunu kapsamli bir teklife doniistiirme becerisi; 2-Ajans personelinin proje ekibinin
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iiyeleriyle uyumu (¢iinkii bu projede birlikte ¢alismalar1 gerekecektir); 3-Teklifte yenilik¢i diisiincenin
kanit1 (aragtirma bu miisteri i¢in tasarlanmistir ve standart bir hazir ¢6ziim degildir); 4-Ajansin hem
miisteri kurulusun faaliyet gosterdigi pazart hem de kurulusun karsi karsiya oldugu 6zel sorunu
anladiginin kanit1; 5-Ajansin, karar vericinin gereksinimlerini karsilayan eyleme gegirilebilir sonuglar
sunma ve iletme becerisine duyulan giiven; 6-Ozel arastirma ihtiyaglar1 icin saglam ve uygun
metodoloji; 7-Zaman 6lgegi ve biitce agisindan kurulusun gereksinimlerinin karsilanmasi; 8-ilgili
geemis deneyim ve referanslar. Asama 3b. Arastirma Tasariminin Olusturulmasi/Arastirma
Yonteminin Sec¢ilmesi Arastirma teklifinin gelistirilmesinde ajans, projenin tasarlanmasina ve
calisma i¢in uygun veri kaynaklarinin belirlenmesine dahil olacaktir. Tasarimin belirlenmesinde,
gerekli olan genis bilgi tiirlerinin ve sonugta alinacak kararlarin farkinda olmak énemlidir. Ustlenilen
ii¢ ana pazarlama arastirmasi kategorisi vardir: 1. Kesifsel aragtirma; 2. Kesin sonuglu- tanimlayici
arastirma (kesitsel veya boylamsal); 3. Kesin sonuglu- nedensel arastirma. Asama 4- Ikincil Verilerin
Toplanmasi ikincil veriler, birincil verilere ek olarak elde edilen ve daha 6nce baska bir amagla
toplanmis olan verilerdir. Tkincil verilerin toplanmasi, genellikle mevcut kaynaklardan bilgi ¢cikarmak,
literatiir taramasi yapmak ve onceki arastirmalardan elde edilen verileri kullanmak gibi yontemleri
icerir. Cogu piyasa arastirmasi ders kitabinda benimsenen verimlilik kurallar1 birincil aragtirmanin ilk
adim olmamasini énermektedir. Asama 5: Birincil Verilerin Toplanmas1 Birincil veriler gdzlem, nitel
aragtirma ya da nicel aragtirma yoluyla ayr1 ayr1 ya da birlikte toplanacaktir. Gozlem arastirmasi:
Katilimcilara herhangi bir soru sorulmadan insanlarin, nesnelerin ve kuruluslarin davraniglart hakkinda
bilgi toplanan bir veri toplama yaklasimidir. Nitel arastirma: Davranig, motivasyon ve tutumlara
iligskin Olgiilebilir olmayan i¢gériiler iretmek i¢in az sayida dikkatle se¢ilmis bireyle
yapilandirilmamais bir aragtirma yaklasimi kullanir. Nicel Arastirma: Nicel arastirma, davranislar,
motivasyonlar ve tutumlar hakkinda 6l¢iilebilir iggoriiler liretmek i¢in niifusun bir 6rnegiyle
yapilandirilmis bir yaklagim kullanir. Verilerin Toplanmas1 Birincil veriler genellikle anketler
yoluyla toplanir, ancak bazi durumlarda gézlem ve nitel arastirma yoluyla da toplanir. Orneklemin
belirlenmesi Orneklemin belirlenmesi, arastirmaya dahil edilecek katilimer tiirlerinin, gerekli
katilimci sayisinin ve her bir katilimcinin hangi yontemle se¢ileceginin net bir sekilde belirlenmesini
icerir. Orneklem tiirleri olasilikli ve olasiliksiz 6rneklemdir. . Olasilikli 6rneklem ydntemlerini
kullanarak, her bir niifus iiyesinin 6rnege dahil olma sansi bilinir ve aragtirmacilar 6rnekleme hatasi
i¢in giiven sinirlarini hesaplayabilir. Ancak olasilikli 6rnekleme ¢ok pahaliya mal oldugunda veya ¢ok
zaman aldiginda, pazarlama arastirmacilar1 6rnekleme hatalar1 6l¢iilemese de genellikle olasilikli
olmayan ornekler alirlar. Bu ¢esitli 6rneklem alma yontemleri farkli maliyet ve zaman
sinirlamalarinin yani sira farkli dogruluk ve istatistiksel 6zelliklere sahiptir. Asama 6: Verilerin
Analizi Bir projede tistlenilen analiz tiirleri, verilerin niteligine ve kullanilan 6zel veri toplama
yOnteminin yani sira bulgularin nasil kullanilacagina da baglidir. Asama 7: Arastirma Bulgularinin ve
Onerilerin Hazirlanmas1 Ve Sunulmasi Genel olarak, ¢ogu proje resmi bir yazili raporun
hazirlanmasini ve s6zli bir sunumu igerir. Herhangi bir aragtirma raporu ya da sunumu i¢in hedef
kitlenin gereksinimlerini anlamak ve bu gereksinimleri karsilayacak kaliteli materyaller gelistirmek
gerekir.

PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA ETIiK

Pazarlama arastirmasi etigi, pazarlama arastirmasi sektoriindeki davraniglar1 yoneten ahlaki kurallar
ya da ilkeler anlamina gelir. pazarlama arastirmalarinda etik kurallarina uymak i¢in dikkate alinmasi
gereken bazi 6nemli noktalar katilimcr haklar1 ve onay, gizlilik ve giivenlik, tarafsizlik ve adil
davranig, miisteri istismari ve manipiilasyon, dogruluk ve hassasiyet, rekabet kurallarina uygunluk,
aragtirma finansmaninin seffafligi, toplumsal sorumluluk ve 6nyargisizlik ve ¢esitlilik sekindedir.
Pazarlama arastirmalarindaki ii¢ 6nemli kamu politikas1 ve etik sorunu; tiikketici mahremiyetine
yonelik miidahaleler, tiiketici verilerinin giivenligi ve korunmasi ile arastirma bulgularinin kotiiye
kullanilmasidir.

REKREASYONEL PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA YAPAY ZEKANIN ROLU
Pazarlama arastirmalarinda ve analizlerinde artik siklikla yapay zeka (AI), yani makinelerin insana
benzeyen ve insan gibi hissettiren bir sekilde ama ¢ok daha fazla analitik kapasiteyle diisiindiigi ve
ogrendigi teknoloji kullaniliyor. Yapay zeka (YZ), rekreasyonel pazarlama arastirmalarinda 6nemli bir
rol oynayabilir ve bir dizi avantaj saglayabilir. Isletmeler, yapay zeka teknolojilerini kullanarak daha
hizly, etkili ve kigisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Rekreasyonel pazarlama
arastirmalarinda yapay zekanin rolii miisteri segmentasyonu ve profil olusturma, miisteri deneyimi ve
kisisellestirme, sosyal medya ve dijital pazarlama optimizasyonu, trend analizi ve pazar tahmini ve
miisteri iletisimi ve hizmet alanlarinda etkilidir.
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DERS ADI Rekreasyonel Tanitim ve Pazarlama
UNITE ADI Rekreasyonel Pazar Béliimlemesi
UNITE NO 7

YAZAR  Dr. HALIL ERDEM AKOGLU

PAZAR BOLUMLENDIRME VE REKREASYONEL PAZAR BOLUMLENDIRME

Pazar boliimlendirme, belirli bir tiriin i¢in hedef pazarin se¢ilmesi ve uygun bir pazarlama karmasinin
tasarlanmasi gibi 6nemli durumlarda pazarlama yoneticisi i¢in bir karar verme aracidir. Pazar
boéliimlendirme en basarili firmalar icin islerini béliimlendirmeye dayali olarak yiiriitiilen bir
pazarlama stratejisidir. Boliimlendirmenin bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmasini ilk 6neren
Smith (1956) olmustur. Bir pazarin homojen olmadigini ve boliimlere ayrildigini kabul etmek, elbette
tiim miisterilerin ayni olmadigini kabul etmektir. Pazar boliimlendirme, bir pazar i¢indeki potansiyel
misterileri farkli gruplara veya boliimlere ayirma siirecidir. “Pazar boéliimlendirme, "muhtemelen
heterojen 6zelliklere, tercihlere ve davranislara sahip biiyiik bir pazari, farkli pazarlama stratejilerinin
kullanilmasina olanak taniyan daha kiigiik, daha homojen bilesenlere ayirmay1" kapsar. Rekreasyonel
pazar bolimlendirme, rekreasyonel iiriin ve hizmet pazarinin demografik, psikografik, davranig veya
cografi konum gibi belirli kriterlere dayali olarak farkli boliimlere boliinmesi siirecini ifade eder.
Amag, rekreasyon pazarinda benzer 6zelliklere, ihtiyaglara ve tercihlere sahip tiiketici gruplarini
belirlemektir.

REKREASYONEL PAZAR BOLUMLENDIRMENIN FAYDALARI

Rekreasyonel pazar boliimlendirme, bir isletmenin hedef kitlesini daha etkili bir sekilde anlamasina ve
onlara daha 6zgiin ve ¢ekici bir hizmet sunmasina yardime1 olan bir stratejidir. Bu béliimlendirmenin
bazi faydalari sunlardir: 1. Hedefe Y onelik Pazarlama: Boliimlendirme, isletmelerin rekreasyon
pazarindaki farkl: tiikketici gruplarini tanimlamasina ve anlamasina olanak tanir. Bu bilgi sayesinde
sirketler, her bir boliimiin tercihlerine, davraniglarina ve ihtiyaglarina 6zel olarak uyarlanmis hedefli
pazarlama mesajlar1 ve kampanyalari olusturabilir. 2. Gelismis Miisteri Bagliligi: Pazarlama
cabalarini belirli boliimlere gore uyarlayarak isletmeler miisteri bagliligini artirabilir.
Kisisellestirilmis mesajlar ve promosyonlarin tiiketicilerde yanki bulma olasilig1 daha yiiksektir, bu da
rekreasyonel faaliyetlere veya hizmetlere daha yiiksek diizeyde ilgi ve katilim saglar. 3. Gelistirilmis
Miisteri Memnuniyeti: Farkli miisteri boliimlerinin benzersiz ihtiyag¢ ve tercihlerinin karsilanmasi
genel miisteri memnuniyetini artirir. Tiiketiciler, bir isletmenin kendi 6zel rekreasyonel ilgi alanlarini
anladigini ve bunlara hitap ettigini hissettiklerinde, olumlu deneyimler yasama olasiliklar1 artar, bu da
sadakatin artmasina ve iglerin tekrarlanmasina yol agar. 4. Optimize Edilmis Kaynak Tahsisi:
Rekreasyonel pazar boliimlendirme, isletmelerin kaynaklarini daha verimli bir sekilde tahsis
etmelerini saglar. Sirketler en ilgili boliimlere odaklanarak pazarlama harcamalarina, iiriin
gelistirmeye ve hizmet iyilestirmelerine en biiyiik etkiyi yaratacaklar1 yerlerde dncelik verebilir ve
genel yatirim getirisini artirabilir. 5. Rekabet Avantaji: Belirli bolimleri anlamak ve etkili bir sekilde
hedeflemek rekabet avantaji saglayabilir. Tekliflerini farklt miisteri gruplarinin benzersiz tercihlerini
karsilayacak sekilde uyarlayan isletmelerin pazarda 6ne ¢ikma ve sadik bir miisteri tabani ¢ekme
olasilig1 daha yiiksektir. 6. Yenilik¢i Uriin Gelistirme: Boliime 6zgii icgoriiler, isletmelere hedef
kitlelerinin ilgi alanlarina uygun yenilik¢i iiriin ve hizmetler gelistirme konusunda rehberlik edebilir.
Bu, tiiketicilerin degisen ihtiyaglarini kargilayan yeni ve heyecan verici eglence tekliflerinin
sunulmasina yol acabilir. 7. Pazar Degisikliklerine Uyum Saglama: Rekreasyonel pazar
boliimlendirme, isletmelerin tiiketici davraniglarindaki veya pazar egilimlerindeki degisikliklere daha
hizli uyum saglamasina olanak tanir. Sirketler, farkli béliimlerin tercihlerini ve taleplerini anlayarak,
pazar ortamindaki degisimlere yanit olarak stratejilerini ayarlayabilirler. 8. Artan Gelir: Belirli
boliimleri tercihlerine uygun iiriin veya hizmetlerle hedeflemek satiglarin ve gelirin artmasini
saglayabilir. Miisteriler, sunduklarimizla gii¢lii bir bag hissettiklerinde ve bunlar:1 kendi bireysel
ihtiyaclarina gore uyarlanmis olarak algiladiklarinda satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir. Ozetle,
rekreasyonel pazar bolimlendirme isletmelere miisterilerini daha iyi anlamalari, daha ilgili
deneyimler sunmalar1 ve nihayetinde rekabetci eglence ve rekreasyon sektoriinde basariya ulagmalar
i¢in araglar saglar.

REKREASYONEL PAZAR BOLUMLENDIRME SURECT

Rekreasyonel pazar bolimlendirme siireci, genis rekreasyonel pazarin belirli kriterlere goére daha
kiiciik, daha yonetilebilir boliimlere ayrilmasini igerir. 1. Pazar Aragtirmasi: Rekreasyonel pazarin
genel yapisint anlamak i¢in kapsamli bir pazar aragtirmasi yapilmasi gerekir. Rekreasyonel
faaliyetlerle ilgili tiiketici davraniglari, tercihleri ve egilimleri hakkinda veri toplanmasi dnemlidir. 2.
Boliimlendirme Kriterlerinin Belirlenmesi: Rekreasyonel pazari boliimlere ayirmak i¢in kullanilacak
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kriterleri belirlenir. Bu kriterler demografik faktorleri (yas, cinsiyet, gelir), psikografik faktorleri
(yasam tarzi, ilgi alanlari, degerler), cografi faktorleri (konum, iklim) veya davranigsal faktorleri
(rekreasyonel faaliyet tiirleri, katilim siklig1) igerebilir. 3. Rekreasyonel Pazarin Boliimlere
Ayrilmasi: Rekreasyonel pazari farkli bolimlere ayirmak i¢in secilen kriterleri uygulamaya gegirilir.
Her bir bolim belirlenen kriterler agisindan nispeten homojen olmali ve bdliimler arasinda net
farkliliklar bulunmalidir. 4. Hedef Pazar Se¢imi: Boliimlere ayrilmis gruplardan belirli hedef
pazarlari segilir. Bu hedef pazarlar, isletmenin hedefleri, kaynaklar1 ve yetenekleri ile en iyi uyum
gosteren boliimlerdir. 5. Konumlandirma Stratejisi Gelistirme: Her bir hedef pazar i¢in bir
konumlandirma stratejisi gelistirilir. Bu, isletmenin se¢ilen bdliimler tarafindan nasil algilanmak
istediginin ve kendisini bu bélimlerdeki rakiplerinden nasil farklilastirabileceginin belirlenmesini
igerir. 6. Pazarlama Stratejilerinin Gelistirilmesi: Her bir hedef pazar i¢in pazarlama stratejileri
olusturulur. Bu stratejiler {iriin veya hizmet gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve promosyonu
kapsamalidir. Pazarlama karmasini her bir boliimiin kendine 6zgii ihtiyag¢ ve tercihlerini karsilayacak
sekilde uyarlamalar yapilir. 7. Stratejilerin Uygulanmasi: Gelistirilen pazarlama stratejileri eyleme
gecirilir. Reklam kampanyalari, promosyon faaliyetleri ve secilen hedef pazarlara ulasmak ve bu
pazarlarin ilgisini gekmek igin tasarlanmis diger girisimleri uygulanir. 8. Izleme ve Degerlendirme:
Stratejilerin etkinligi siirekli olarak izlenir ve degerlendirilir. isletmenin hedef pazarlarina ne kadar iyi
ulastig1, ihtiyaglarini ne kadar iyi karsiladig1 ve pazarlama hedeflerine ne kadar ulastig:
degerlendirilir. Performans Ol¢iimlerine ve geri bildirimlere gore stratejiler gerektigi gibi tekrar
diizenlenebilir. 9. Geri Bildirim Dongiisii ve Adaptasyon: Miisteri etkilesimlerinden, pazar
trendlerinden ve performans dlgiimlerinden bilgi toplamak i¢in bir geri bildirim dongiisii olusturulur.
Boliimlendirme ve pazarlama stratejilerini zaman i¢inde uyarlamak ve iyilestirmek i¢in bu geri
bildirimleri kullanilir.

TUKETICI PAZAR BOLUMLENDIRME TEKNIKLERI

Tiiketici pazar boliimlendirme teknikleri cografi boliimlendirme, demografik boliimlendirme,
psikografik boliimlendirme ve davranissal boliimlendirmedir. Cografi Boliimlendirme Cografi
boliimlendirme, pazar1 uluslar, bolgeler, eyaletler, ilgeler, sehirler ve hatta mahalleler gibi farkl
cografi birimlere bélmeyi gerektirir. Demografik Bolimlendirme Demografik béliimlendirme, pazari
yas, yasam dongiisli agsamasi, cinsiyet, gelir, meslek, egitim, din, etnik koken ve nesil gibi degiskenlere
gore boliimlere ayirir. Psikografik Boliimlendirme Psikografik bdliimlendirme, alicilar1 yasam tarzi
veya kisilik 6zelliklerine gore farkli boliimlere ayirir. Davranigsal Boliimlendirme Davranigsal
boliimlendirme, alicilar: bilgileri, tutumlari, kullanimlar1 veya bir iirline verdikleri tepkilere gore
boliimlere ayirir. Rekreasyonel Pazar Boliimlendirmenin Maliyeti Pazar Arastirmasi Maliyetleri:
Tiiketici davraniglari, tercihleri ve egilimleri hakkinda veri toplamak icin kapsamli pazar aragtirmasi
yapmak, aragtirmacilari ise alma, anketler yapma ve verileri analiz etme maliyetlerini igerebilir.
Arastirma ne kadar detayli ve kapsamli olursa, ilgili maliyetler de o kadar yiiksek olur. Veri Toplama
ve Analiz Maliyetleri: Bélimlendirme amaciyla veri toplama ve analiz etme siireci teknoloji, araglar
ve uzmanliga yatirim yapilmasini gerektirebilir. Buna veri analizi yazilimi, anketler, miilakatlar ve
veri isleme maliyetleri dahildir. Bolimlendirme Kriteri Gelistirme Maliyetleri: Boliimlendirme i¢in
kriterlerin tanimlanmasi ve secilmesi, karar verme siireglerini ve uzmanlarla potansiyel istisareyi
igerir. Rekreasyonel pazar1 boliimlere ayirmak i¢in kullanilacak kriterlerin belirlenmesi ve
iyilestirilmesi ile ilgili maliyetler olabilir. Kaynak Tahsisi Maliyetleri: Belirlenen her bir b6liim igin
pazarlama stratejilerini uygulamak iizere kaynaklarin tahsis edilmesi finansal yatirim gerektirir. Bu,
irlin gelistirme, reklam, promosyonlar ve her bir boliime 6zel diger pazarlama girisimleri i¢in biitge
ayirmayi1 igerir. Pazarlama Stratejisi Gelistirme Maliyetleri: Her bir boliime 6zel pazarlama
stratejilerinin tasarlanmasi ve gelistirilmesi yaratict hizmetler, i¢erik olusturma ve strateji gelistirme
ile ilgili maliyetleri icerebilir. isletmelerin béliime 6zel etkili kampanyalar olusturmak icin
pazarlama uzmanlarinin uzmanligina yatirim yapmasi gerekebilir. Uygulama Maliyetleri:
Bolimlendirme ve pazarlama stratejilerinin hayata gecirilmesi finansal kaynak gerektirir. Maliyetler
arasinda reklam yerlesimleri, tanitim etkinlikleri, iiriin lansmanlar1 ve se¢ilen hedef pazarlara
ulasmay1 ve bu pazarlarin ilgisini cekmeyi amaclayan diger faaliyetler yer alabilir. izleme ve
Degerlendirme Maliyetleri: Pazarlama stratejilerinin performansinin siirekli olarak izlenmesi ve
degerlendirilmesi, analitik araclar, izleme platformlart ve boliimlendirme girisimlerinin etkinligini
degerlendirmeye adanmig personelle ilgili maliyetlere neden olur. Egitim ve Beceri Gelistirme
Maliyetleri: Kurulusun pazar boliimlendirme ve hedefli pazarlama konularinda gerekli beceri veya
uzmanliga sahip olmamasi halinde, ¢alisanlarin egitilmesi veya disaridan danigsman tutulmasiyla ilgili
maliyetler ortaya ¢ikabilir. Teknoloji Maliyetleri: Hedefli pazarlama ¢abalari, miisteri iliskileri
yOnetimi ve veri analitigi i¢in teknolojiden yararlanmak yazilim, platform ve bilgi teknolojileri
altyapisina yatirim yapilmasini gerektirebilir. Adaptasyon ve lyilestirme Maliyetleri: Isletmeler,
boélimlendirme stratejilerini devam eden geri bildirimlere ve pazar degisikliklerine gore uyarlamaya
ve iyilestirmeye hazir olmalidir. Bunun i¢in ek arastirmalar, strateji ayarlamalar1 ve uygulama
maliyetleri gerekebilir. Etkili Pazarlama Bdlimlendirmenin Gereklilikleri Pazar boliimlendirmenin
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faydali olabilmesi i¢in asagida yer alan &lgiitler dnemli rol oynar (Kotler vd., 2024): Olciilebilir
olmalidir. Bélimlendirmenin biiyiikliigii, satin alma giicii ve profilleri 6l¢iilebilir olmalidir.
Erisilebilir olmalidir. Pazar boliimlerine etkin bir sekilde ulasilabilir ve hizmet verilebilir. Kayda
deger olmalidir. Pazar boliimleri hizmet vermek i¢in yeterince biiyilik veya karlidir. Bir boliim, 6zel bir
pazarlama programiyla takip edilmeye deger, miimkiin olan en biiyiilk homojen grup olmalidir.
Farklilagtirilabilir olmalidir. Boliimler kavramsal olarak ayirt edilebilir ve farkli pazarlama karmasi
unsurlarina ve programlarina farkli tepkiler verir. Uygulanabilir olmalidir. Béliimleri cezbetmek ve
onlara hizmet etmek i¢in etkili programlar tasarlanabilir.
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DERS ADI Rekreasyonel Tanitim ve Pazarlama

UNITE ADI Rekreasyon Pazarlamasinda Uriin Stratejileri
UNITE NO 8

YAZAR  Dr. HALIL ERDEM AKOGLU

GIRIS

Spor ve rekreasyon sektoriinde hizmetler somut {iriinlere gore daha baskin oldugundan, bireysel olarak
uyarlanmig faktor kombinasyonlari, dig faktoriin fiziksel entegrasyonu ve sonug belirsizligi gibi
ozelliklerinin dikkate alinmasi gerekir. Rekreasyonel hizmet iiriinleri hem kullanim 6zelliklerini hem
de hizmet 6zelliklerini igerir. Bu nedenle, iiriinleri ve nasil yonetilmeleri gerektigini anlamak i¢in, bu
faydalarin neler oldugunu ve nasil saglandigini anlamak 6nemlidir.

URUN NEDIR?

Uriin tanim1: «Ambalaj, renk, fiyat, kalite ve markaya ek olarak isletmenin sundugu satis hizmetleri ve
isletmenin itibarini igerebilen dokunulabilir ve dokunulamaz niteliklerin bir biitiiniidiir. Son yillarda,
hizmet endiistrilerinin biiylimesi, ¢ogu hizmette iiriiniin somut mallar ve soyut hizmetlerin bir karigimi
ile baglantil1 olarak yeni iirlin kavramlarina yol agmistir. Bu kavram "iirlin/hizmet karmasi1' olarak
anilmaya baglanmis ve beraberinde {iriine yonelik yeni tanimlar getirmistir. Genig tanimiyla {irlinler
ayni zamanda hizmetleri, ¢oziimleri, etkinlikleri, kisileri, yerleri, kuruluslar1 ve fikirleri ya da
bunlarin bir karisimini igerir.

URUN DUZEYLERI

Armstrong ve ark. (2014) orijinal {iriin tanimlarini hizmet unsurlarini da igerecek sekilde
genigletmiglerdir. Bu kavrami iiriiniin li¢ seviyesi olarak adlandirmiglardir. Her seviye miisteriye daha
fazla deger katar. Bunlar ¢ekirdek iiriin, gercek iiriin ve zenginlestirilmis iiriindiir. Cekirdek Uriin
Pazarlamacilar iiriin tasarlarken oncelikle tiiketicilerin aradigi1 temel, sorun ¢dziicii faydalari,
hizmetleri veya deneyimleri tanimlamalidir. Uriiniin en basit diizeyi satin alan kisinin gergekte ne
sorusuna karsilik gelen ¢ekirdek fayda diizeyidir. Baska bir degisle ¢ekirdek fayda iiriin tarafindan
kargilanan temel ihtiyagtir. Rekreasyon pazarlamasi i¢in 6rneklendirmek gerekirse tatil paketleri ele
alinabilir. Cekirdek iiriin olarak tatil paketi miisterilere dinlenme, kagis ve yeni yerler kesfetme firsati
sunan tatil paketleridir. Somut (Gergek) Uriin Ikinci seviyede, iiriin planlayicilar temel fayday1 gergek
bir iiriine déniistirmelidir. Uriin ve hizmet 6zellikleri, bir tasarim, bir kalite seviyesi, bir marka ad1 ve
ambalaj gelistirmeleri gerekir. Ornegin miisterilerin dinlenme, kagis ve yeni yerler kesfetme icin
iiretilen tatil paketini ¢ekirdek iiriin olarak ele aldigimizda, igerisinde yer alan etkinlik ve tur paketi,
spa ve wellness paketi, aktivite setleri gibi somut iiriinler genellikle deneyimleri desteklemek veya
zenginlestirmek amaciyla eklenir. Zenginlestirilmis Uriin Uciincii diizeyde ise iiriin planlayicilari, ek
tiikketici hizmetleri ve faydalar1 sunarak temel fayda ve gergek iiriin etrafinda zenginlestirilmis bir {iriin
olusturmalidir. Zenginlestirilmis liriin miisterinin aldig: tiim ek hizmetleri ve faydalar igerir.
Rekreasyon paketleri, miisterilere ilging ve benzersiz aktiviteler ekleyebilir. Ornegin, sicak hava
balonu gezileri, su alt1 dalis deneyimleri veya 6zel doga fotografcilig: turlar gibi.

URUN CESITLERI

Rekreasyonel Dayanikli Uriinler Rekreasyonel dayanikli iiriinler, genellikle uzun émiirlii ve tekrar
tekrar kullanilabilen iiriinlerdir. Rekreasyonel Dayaniksiz Uriinler Rekreasyonel dayaniksiz iiriinler,
genellikle kisa 6mre sahip olan veya bir kereden fazla kullanima uygun olmayan iiriinleri ifade eder.
Rekreasyonel Hizmet Uriinleri Rekreasyonel hizmet iiriinleri, bireylerin bos zamanlarmi
degerlendirmelerine, eglenmelerine, dinlenmelerine ve sosyal etkilesimde bulunmalarina olanak
taniyan g¢esitli iirlin ve hizmetleri igerir. Bu {iriinler, genellikle eglence, spor, sanat, kiiltiir ve benzeri
alanlarda sunulur. Tiiketim Uriinlerinin Siiflandirilmas: Tiiketici iiriinleri arasinda kolayda iiriinler,
aligveris iiriinleri, 6zellikli {iriinler, aranmayan iiriinler ve endiistriyel iiriinler yer alir. Kolayda Uriinler
Tiiketicilerin rahatca, ¢cabucak ve ¢ok az ¢aba harcayarak satin alabilecekleri iiriin ¢esitleridir. Bu
iirlinler gereksinim duyulmadikg¢a alinmazlar. Bu {iriinler sik sik ve siirekli olarak satin alinirlar.
Aligveris (Begenmeli) Uriinleri Tiiketicilerin fiyat ve kalite karsilastirmas1 yaparak satmn aldiklar
iriinlerdir. Tiiketiciler bu {iriinleri satin almadan 6nce kendilerini en ¢ok tatmin edecek tiriinii bulmak
i¢in alternatifler arasinda degerlendirme yaparlar. Degerlendirmede bulunurken {iriiniin fiyati,
ambalaji, kalitesi ve diger 6zellikleri goz 6niinde tutulur. Ozellikli Uriinler Ozellikli iiriinler, 5nemli
bir alic1 grubunun 6zel bir satin alma ¢abasi gostermeye istekli oldugu benzersiz 6zelliklere veya
marka tanimlamalarina sahip tiiketici iiriinleri ve hizmetleridir. Ornekler arasinda belirli otomobil
markalari, yliksek fiyatl fotografcilik ekipmanlari, tasarim kiyafetler, gurme yiyecekler ve tibbi veya
hukuki uzmanlarin hizmetleri yer almaktadir. Aranmayan Uriinler Aranmayan iiriinler, bir tiiketicinin
ya bilmedigi ya da bildigi ancak normalde satin almay1 diisiinmedigi tiiketici {iriinleridir. Biiyiik
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yeniliklerin ¢ogu, tiiketiciler pazarlama yoluyla bunlardan haberdar olana kadar ragbet gérmez.
Endiistriyel Uriinler Endiistriyel iiriinler, daha ileri diizeyde islenmek veya bir isin yiiriitiilmesinde
kullanilmak iizere satin alinan {iriinlerdir. Dolayisiyla, bir tiiketici iirlinii ile bir sanayi tiriinii arasindaki
ayrim, irlinlin satin alinma amacina dayanmaktadir.

REKREASYONEL URUNLERIN UNSURLARI

Rekreasyonel tirtinler, kullanicilarin bog zamanlarini degerlendirmeleri, eglenmeleri ve dinlenmeleri
amactyla tasarlanan iirlinlerdir. Bu iiriinler, ¢esitli unsurlar1 bir araya getirerek tiiketicilere keyifli bir
deneyim sunmay1 hedefler. Bu unsurlar eglence odakli tasarim, konfor ve rahatlik, giivenlik ve
dayaniklilik, taginabilirlik ve kolaylik, cesitlilik ve kisisellestirme, teknoloji entegrasyonu, ¢evre
duyarliligi, egitim ve 6grenme ile esnek kullanim alanlaridir.

REKREASYONEL URUNLERI FARKLILASTIRAN NOKTALAR

Standart {iriinler i¢in iirlin farklilastirict unsurlar Marshall ve Johnston (2019) tarafindan form,
ozellikler, performans kalitesi, uyum kalitesi, dayaniklilik, giivenilirlik, tamir edilebilirlik ve stilden
olugmaktadir. Ancak rekreasyonel pazarlama i¢in bu farklilastirici unsuralar degismektedir. Bu
noktalar inovasyon ve teknoloji, tasarim ve estetik, kullanim kolaylig1 ve ergonomi, dayaniklilik ve
kalite, cevresel duyarlilik, kisisellestirme ve gesitlilik, eglence ve deneyim, fiyat ve deger dengesi,
marka imaj1 ve hikayesi, miisteri destegi ve hizmettir.
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DERS ADI Rekreasyonel Tanitim ve Pazarlama

UNITE ADI Rekreasyon Pazarlamasinda Fiyat Stratejileri
UNITE NO 9

YAZAR  Do¢.Dr. UGUR SONMEZOGLU

SPORTIF REKREASYON VE LIDERLIK ETME

Giris Tirkiye sahip oldugu fiziki, dogal, tarihi, sosyo-kiiltiirel degerleri, halka agik, orman ve park
alanlari, kiy1 alanlari, kapali alanlar1 vb. ile rekreasyonel faaliyetlerin gerceklestirilmesi i¢in
potansiyeli yiiksek bir iilkedir. Serbest zamanlarin1 rekreatif etkinliklerde dogru bir sekilde
degerlendirmek isteyen bireylere farkli alanlarda bir¢ok tiirde rekreasyon uygulamasi imkani
sunulmaktadir. Cavdar (2006) fiyatlandirma karar1 verilirken firma hedefleri, tiiketici 6zellikleri, iiriin
ozellikleri, tutundurma c¢aligmalari, ekonomik ve siyasi politikalar, rekabet ortam1 ve dagitim kanallari
gibi kriterlerin dikkate alinmasi1 gerektigini ifade etmektedir. Pazarlama yoneticileri pazar pay1
kazanmak, asir1 stoktan kurtulmak ve eski ve ¢ok talep edilmeyen iiriinlerin talebini arttirmak i¢in
fiyatlandirma stratejilerini uygulamaktadir (Fatma, 2019). Fiyatlandirma Rekreasyonel faaliyetlere
olan talebi dogrudan etkileyen ve pazarlama karmasinin énemli bir faktorii olan fiyat, degerin maddi
karsilik olarak para ile anlatimidir. Fiyatla {iriin ya da hizmetin degeri arasinda ¢ok yakin iligki
bulunmaktadir. Bir malin ya da hizmetin degerini belirlemek zor bir siiregtir. (Goehlich, 2005; Ekin
vd., 2007). FIYATLANDIRMA STRATEJILERI

Maliyete Dayali Fiyatlandirma Uriin veya hizmetin gerceklesmesinde olusan maliyete belirli oranda
kar pay1 eklenmesi ile fiyatlandirmanin yapilan fiyatlandirma ydntemidir (Quliyev ve Kerimli, 2016).
Bu yontemde, bir {iriin veya hizmet i¢in belirlenen birim sabit ve degisken maliyetler toplami1
miisterinin 0deyecegi fiyata yansitilmaktadir. Son olarak da isletmenin kar rakamlar1 toplam birim
maliyetin {izerine eklenmekte ve {iriin ya da hizmetin satis fiyat1 belirlenmektedir (Karahan, 2014). Ug
tiir maliyete dayal1 fiyatlandirma yontemi bulunmaktadir. Bu yontemler, maliyet art1 (kar marj1)
yontemi, Hedef Yatirimin/Satisin Geri Doniis Oran1 ve baga-bas noktasi fiyatlandirmadir (Tepe, 2020).
Yeni Uriinlere Yonelik Fiyatlandirma Stratejisi Yeni iiriin, pazara daha girmemis olup, ilk kez pazara
sunulacak olan, sonrasinda taklit edilebilme tehlikesi sebebiyle rakip firmalarin benzer iiriin
geligtirmelerinin muhtemel oldugu iiriinlerdir (Mucuk, 2004). Pazara ilk kez yeni bir iiriinle girilmesi
durumunda karsilagilacak risklere karsi isletme pazarin kaymagini alma stratejisi ve Pazari ele
gecirme stratejisini uygulayabilir. Psikolojik Fiyatlandirma Stratejisi Tiiketicilerin duygularina
odaklanarak satin almadaki karar verme siire¢lerini etkilemeyi amaglayan bir stratejidir (Pride ve
Ferrell, 1997). Fiyat sonlarinda kullanilan ‘9 ve 0’ gibi rakamlarin imaj iletisimi ag¢isindan ‘9’ sonlu
fiyatlamanin indirim ve deger algisi, ‘0’ sonlu fiyatlamanin ise yliksek kalite algis1 yarattig:
belirtilmektedir (Naipaul ve Parsa, 2001). Kiisuratli, Sabit, Prestij ve Miktar indirimi fiyatlandirma
stratejilerinden olusur. Tutundurucu Fiyatlandirma Stratejisi Rekreasyon endiistrisinde isletmeler
faaliyet gosterdikleri piyasalarda tutunabilmek i¢in {iriin ve hizmetlerinin maliyetleri ile ayn1 hatta
bazen de maliyetlerinin altinda bir fiyat belirleyebilmektedir (Ozgiiclii, 2019). Cografik Bolgelere
Gore Fiyatlandirma Bir iirlin veya hizmetin miisteriye teslimatinin nerede yapildigi, {iriiniin iiretildigi
yer ile tiiketildigi yer arasindaki uzaklik, uzayan mesafelerle dogru orantili olarak uzayan teslimat
siireleri ve tasima sigortas1 maliyetleri fiyatlandirma konusunun belirleyicilerindendir. Uriiniin teslim
noktasinin mesafesine gore bolgeler siniflara ayrilir ve her grup pazar i¢in farkli fiyatlandirmalar
yapilir (Kiipcii, 2016). indirimli Fiyatlandirma Burada rekreasyon endiistrisindeki isletmelerin
hedefledikleri kazanglar1 elde ettikten sonra iiriin veya hizmetini, satig agisindan daha cazip hale
getirmektir. Uriin veya hizmetlerde fiyat indirimleri hesaplanirken dikkat edilmelidir. Ciinkii belirli
siire iginde uygulanacak indirim oranlar tiiketiciye aciklandiktan sonra bundan doniis olmamaktadir
(Karahan,2014). islevsel, Mevsimlik, Nakit ve Miktar indirimi olarak 4 tiirde ele alinmaktadir. Reklam
Amagh Fiyatlandirma Stratejisi Rekreasyon endiistrisinde 6zellikle birgok ¢esitte {irii veya hizmeti bir
arada sunan isletmelerin tanitim amagli bazi iiriin veya hizmetlerinde diisiik fiyat politikas1
izlemektedirler. Rekreasyon endiistrisinde yer alan isletmeler iirlin ve hizmetlerini daha cazip
yapabilmek ve satiglarini arttirabilmesini i¢in promosyonel fiyatlar sunabilmektedir. Boylece var olan
miigterilerin, kendileri arasinda ya da bagkalariyla konugsmalarinda s6z edilmesine ve rakiplerde
bulunan potansiyel miisteriler i¢cin avantajli fiyat algis1 olusturmada etkili olabilmektedir (Aydin, 2019)
. Dinamik Fiyatlandirma “Dogru iiriinii, dogru miisteriye, dogru zamanda satmak™ olarak ifade edilen
(Bitran ve Caltendey, 2003). Dinamik Fiyatlandirma, iirlin ve hizmetlerin fiyatlarinin pazarin arz ve
talep durumuna gore serbest sekilde ayarlanmasidir (Garbarino ve Lee, 2003). Dinamik fiyatlandirma,
irlin veya hizmetin satis siiresi igerisinde fiyat degisikliklerinin ve degisen serbest piyasa kosullarinin
dogrudan fiyatlara degisiklik olarak yansimasidir (Hoffman, 2016). Bu strateji 6zellikle, kisith
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kapasite, kisa satis donemi ve fiyata duyarli talep yapisina sahip endiistrilerde iyi sonu¢ vermektedir
(Bitran ve Caltendey, 2003). Talep Yonlii Fiyatlandirma Stratejisi Talep ve fiyat iligkisinin
fiyatlandirma kararlarinda belirleyici faktor oldugu talep yonlii fiyatlandirmada, rekreasyon
endiistrisinde yer alan igletmeler fiyatlar1 belirlerken talebin yogun oldugu dénemlerde yiiksek fiyat,
talebin diisiik diizeyde gergeklestigi durumlarda ise diisiik fiyat uygulamaktadir. Ozellikle kiy1 ve kis
turizmine dayali bolgelerde bu uygulama yapilmaktadir. Yani talebin yogunluguna gore fiyat
belirlenmektedir. Dolayistyla maliyete dayali fiyatlandirmada g6z ard1 edilen talep ve fiyat iligkisi bu
stratejide dikkate alinmaktadir (Karahan, 2014). Rekabet Yonlii Fiyatlandirma Rekreasyon
endiistrisinde yer alan igletmelerin fiyatlarini rakiplerin fiyatlarina bakarak belirlemesidir. Rekabeti
esas alan bu yontemde fiyat ile maliyet veya talep arasinda degismeyen bir iligki siirdiirilmeye
calisilmaktadir. Rekabete dayali fiyatlandirma yontemi piyasadaki rakiplerin {iriinlerinin fiyatlarinin
incelenip karsilastirilarak belirlendigi Cari fiyatlandirma yontemi ve bir iiriin veya hizmete en yiiksek
fiyati verenin o iirlin veya hizmeti satin aldig1 teklif (eksiltme veya ihale) usulii fiyatlandirma yontemi
olmak iizere iki sekilde uygulanmaktadir (Demirezen, 2019).
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DERS ADI Rekreasyonel Tanitim ve Pazarlama

UNITE ADI Rekreasyon Pazarlamasinda Yer/Dagitim Stratejileri
UNITE NO 10

YAZAR  Do¢.Dr. MUSTAFA VURAL

GIRIS

Giiniimiizde teknolojik gelismelerle birlikte 6zellikle sanayi devriminden itibaren makinelesme insan
hayatin 6nemli bir yeri ortaya ¢ikmistir. Bu sebeple giinliik ¢alisma saatlerinde degisiklikler hizla
kendini gostermistir. Bununla birlikte ¢alisanlarin yasamlarinda serbest zamanlar ortaya ¢ikmistir. Bu
serbest zamanin spor ve rekreasyon faaliyetleri ile doldurmalari zihinsel ve fiziksel sagligin
gelismesine olanak saglamistir. Ozellikle modern is diinyasinda basarili bir pazarlama stratejisi
olusturmak, iirlin veya hizmetin dogru yerde ve dogru zamanda tiiketicilere ulasmasini gerektirir. Bu
noktada, yer/distribiitor yonetimi, dagitim kanallari, ve stratejilerin belirlenmesi kritik bir 6neme
sahiptir.

YER/DAGITIM VE DAGITIM KANALI

Yer/distribiitér yonetimi, bir isletmenin {iriin veya hizmetini nihai tiiketiciye ulastirmak icin izledigi
yolun stratejik bir sekilde planlanmasidir. Dagitim kanali, bu siirecin temelini olusturur ve iiriiniin
dogrudan satig, perakende satis veya toptan satis gibi farkli yollarla tiiketicilere ulastirilmasini igerir.
Dagitim faaliyetleri tiiketicilerin istedikleri iiriinleri istedikleri yerde, istedikleri zamanda ve hasarsiz
bir bicimde elde etmelerini saglamaktadir. Dagitim siireci iki 6nemli ayaga sahiptir. Bunlardan
birincisi dagitim kanallarinin se¢imi, ikincisi ise fiziksel dagitimdir. Fakat bu agsamalardan en
onemlisi dagitim kanallarinin se¢imi agsmasidir ¢ilinkii bu agamada iiretici ve aracilar arasindaki
iligkiler ile aracilar ve tiiketiciler arasindaki iliskiler, kanal tasarimi, kullanilacak aracilarin sayis1
gibi konular incelenmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi yaptigi tanim ile dagitim kanallarini; “
pazarlama gorevini basariyla gerceklestirmek i¢in iiretici isletmelerle nihai tiiketiciler arasinda bag
kurmak i¢in gerekli fonksiyonlarin yerine getirilmesi amaciyla bir araya gelen acentelerin ve
kurumlarin organize bir yapis1” olarak tanimlamistir. Dagitim Kanali Se¢imi ve Siniflandirilmasi
Dogru dagitim kanali se¢imi, isletmenin hedef kitlesine ve pazarlama stratejilerine uygun olarak
yapilmalidir. Bu asamada, dogrudan satis, perakende satis, toptan satis ve internet satis1 gibi kanallar
arasinda dogru dengeyi kurmak 6nemlidir. Literatiirde dagitim kanallar gesitli sekillerde
siniflandirilmaktadir. Ancak genel kabul goren ana siniflandirma dagitim kanalindaki kanal {iyelerinin
arasindaki iliski tiiriine gore gergeklestirilmistir. Uyeler arasindaki iliski tiiriine gére dagitim kanallar
dogrudan dagitim ve dolayli dagitimdir. Dagitim Kanallarinda Aracilar Giiniimiizde 6zellikle
kiiresellesme ile birlikte isletmelerin bulundugu pazarlarin olduk¢a genis alanlara yayilmis
olmasindan dolayi, iirlinlerin tiiketicilere ulastirilmasi i¢in gerekli adimlari yerine getirecek bagimsiz
kanal iiyelerine (aracilara) olan ihtiyag olduk¢a dnemlidir. Dagitim kanallarindaki aracilar, {iretici ile
tilkketici arasinda koprii gérevi goriir. Toptancilar, perakendeciler ve acenteler gibi aracilar, iiriiniin daha
hizl1 ve etkili bir sekilde pazara siiriilmesine yardimci olur. Dagitim Kanali Sistemleri Dagitim kanali
sistemleri, isletmelerin {irlinlerini pazara siirmek i¢in benimsedigi organizasyonel yapilar1 belirler. Bu
sistemler, isletmelerin ihtiyaclarina ve pazarlama stratejilerine uygun olarak ¢oklu kanalli dagitim
veya dogrudan satig gibi farkli modelleri igerebilir. Uretilen mallarin iireticiden tiiketiciye
ulagmasinda izlenen yol demek olan dagitim kanallari, pazarlama sistemleri i¢erisinde yer almakla
birlikte uyumlu ¢aligsmak zorundadir. Dagitim kanallar1 mallara yer, zaman, miilkiyet ve yerine gore
fayda saglayan, ¢esitli araci isletmeler yaninda, pazarlama ve dagitim faaliyetlerini igermektedir.
Dagitim Stratejileri Isletmeler sahip olduklari imkan ve kaynaklar ile isletme hedefleri dogrultusunda
farkli dagitim politikalar1 gelistirebilirler. Ayrica satisa konu olan iiriiniin 6zellikleri ve tiirii ile pazar
degiskenleri de gelistirilecek dagitim kanali politikalarin da 6nemli faktorlerdendir. Dagitim
politikalar1 konusunda isletmelerin genellikle yararlanabilecekleri ii¢ alternatif bulunmaktadir. Bunlar:
Yogun dagitim stratejisi, iirlinii miimkiin olan en genis pazara ulastirmay1 amaglar. Sinirli dagitim
stratejisi, belirli perakende noktalarinda odaklanirken, se¢ili dagitim stratejisi belirli bir hedef
kitlesine yonelir. Bu stratejiler, isletmelerin pazarlama hedeflerine ve {iriin 6zelliklerine bagli olarak
secilir. Rekreasyonda Dagitim ve Stratejileri Rekreasyon pazarlamasi isletmelerin hedeflerini
gergeklestirmesi ayni zamanda miisteri arzu ve ihtiyaglarinin kargilanmasi amaciyla rekreasyon
faaliyetlerinin iiretilmesi, planlanmasi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi siirecini ifade
edilebilir. Rekreasyon sektdriinde basarili bir dagitim stratejisi, tatil yerlerinde, otellerde ve turistik
destinasyonlarda etkili bir sekilde uygulanmalidir. Miisteri memnuniyetini artirmak ve rekabet avantaji
elde etmek adina 6zel rekreasyon yeri odakli stratejiler belirlenmelidir. Rekreasyon Yeri ve Pazarlama
Yontemleri Rekreasyon yerlerinde pazarlama, online rezervasyon sistemleri, 6zel tatil paketleri,
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sadakat programlar1 ve etkileyici pazarlama kampanyalar1 gibi yontemleri i¢erir. Miisteri cekmek ve
sadakat olugturmak i¢in bu yerel pazarlama stratejileri, rekreatif sektorde basariy1 beraberinde
getirebilir. Sonu¢ Bu ¢aligmada ele alinan konular, igletmelerin iiriinlerini basarili bir sekilde pazara
sunmalarina yardimci olacak stratejileri icermektedir. yer/distribiitdr yonetimi ve rekreasyon
pazarlamasi, giinlimiiz rekabetg¢i is ortaminda isletmeler i¢in kritik stratejik unsurlar olarak 6ne
cikmaktadir. Yer/distribiitor yonetimi, dogru dagitim kanallarinin belirlenmesi, etkili aracilarla
igbirligi yapilmasi ve dagitim siireglerinin yonetilmesi yoluyla iiriinlerin tiiketicilere ulastirilmasini
icerir. Bu strateji, miisteri memnuniyetini artirmanin yani sira igletmelerin pazar payini
genisletmelerine ve rekabet avantaji elde etmelerine olanak tanir. Dagitim stratejileri arasinda yogun,
sinirht ve sec¢ili dagitim, isletmelerin hedeflerine ve iiriin 6zelliklerine gore esnek bir sekilde
uyarlanabilir. Yogun dagitim genis bir miisteri kitlesine hitap ederken, sinirh ve sec¢ili dagitim
stratejileri daha 6zel ve odaklanmis pazarlama ¢abalarini gerektirir. Bu stratejilerin etkili bir sekilde
uygulanmasi, isletmelerin pazarlama performansini optimize etmelerine yardimei olabilir. Rekreasyon
pazarlamasi ise 6zellikle turistik destinasyonlarda ve tatil yerlerinde hayati bir rol oynar. Miisteri
cekmek, tatil deneyimini gelistirmek ve sadakati artirmak i¢in 6zel pazarlama yontemleri ve dagitim
stratejileri belirlenmelidir. Online rezervasyon sistemleri, 6zel tatil paketleri ve miisteri sadakat
programlar1 gibi araglar, rekreasyon yerlerinin pazarlama etkinliklerini destekleyebilir. Sonug olarak,
isletmelerin yer/distribiitor yonetimi ve rekreasyon pazarlamasi konularina stratejik bir perspektifle
yaklagmalari, degisen tiiketici taleplerine adapte olmalarini saglayarak siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji elde etmelerine olanak tanir. Bu stratejik unsurlarin etkili bir sekilde yonetilmesi,
isletmelerin pazar paylarini artirmasina ve miisteri sadakatini saglamalarina katkida bulunabilir,
boylece uzun vadeli basariy1 giivence altina alabilirler.
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DERS ADI Rekreasyonel Tanitim ve Pazarlama

UNITE ADI Rekreasyon Pazarlamasinda Tutundurma Stratejileri
UNITE NO 11

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi YILMAZ UNLU

REKREASYON PAZARLAMADA TUTUNDURMA STRATEJILERI

Rekreasyon pazarlamasi kavrami, serbest zamanin artmasi, gelirin yiikselmesi ve teknolojik
gelismelerin etkisiyle ortaya ¢ikan bir pazarlama alani olarak ifade edilebilir. Bu baglamda *
tutundurma”, isletmenin mal veya hizmetinin satisini kolaylastirmak amaciyla iiretici-pazarlamaci
isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis
ve esgilidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci olarak ifade edilebilir. Giiniimiizde bir¢ok
iletisim araciyla sunulan mesajlar sonucunda ¢ok fazla bilgi y1gini ile kars1 karsiya kalan tiiketicilere
ulagmak gittikce daha zor hale gelmektedir. Bu durumda 6zellikle, iletisim siirecinin iyi bilinmesi ve
bu siireci etkileyen unsurlara agirlik verilerek tutundurma cabalarinin gergeklestirilmesine daha fazla
ihtiyag¢ oldugu soylenebilir.

REKREASYON PAZARLAMASI VE ONEMI

Rekreasyon pazarlamasi, insanlarin serbest zamanlarini etkili bir sekilde degerlendirmelerini
saglamak amaciyla tasarlanan iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi siirecidir. Bu kavram, genellikle
turizm, spor, eglence ve diger serbest zaman etkinlikleriyle ilgili sektorleri igermektedir. Rekreasyon
pazarlamasi, insanlarin streslerini azaltmalarina, dinlenmelerine, eglenmelerine ve fiziksel
aktivitelerle mesgul olmalarina yonelik ¢esitli iirlin ve hizmetleri tanitmay1 amaglar. Ayrica insanlarin
kaliteli serbest zaman gegirmelerine yardimct olmak ve bu siiregte ¢esitli liriin ve hizmetleri sunarak
ekonomik bir deger yaratmak rekreasyon pazarlamasinin en énemli noktalarindan biridir.
REKREASYON PAZARLAMADA TUTUNDURMA

Rekreasyon pazarlamasinda tutundurma kavrami, miisterileri hemen ya da daha sonra satin almaya
yonlendiren araglari ifade eder. Bu kavram, {iriiniin hedef kitleye tanitilmasi, satiginin artirilmasi ve
marka bilinirliginin gii¢glendirilmesi i¢in kullanilan stratejileri igerir. Tutundurma faaliyetleri, reklam,
kisisel satis, satig promosyonlari, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama gibi araglar1 igermektedir.
Tutundurma, rekreasyonel pazarlamada 6nemli bir rol oynar ¢iinkii {iriinlerin ve hizmetlerin miisteriler
iizerinde olumlu etkiler birakmasini ve miisterileri satin alma davranigina yonlendirir. Rekreasyon
Pazarlamada Tutundurmanin Onemi Miisteri memnuniyetin artirma: Tutundurma, rekreasyonel
iirlinlerin ve hizmetlerin miisteriler iizerinde olumlu etkiler birakmasini ve satin almaya tesvik etmeyi
amagclar. Hatirlatma: Tutundurma ayni zamanda, hatirlamay1, aginaligi, olumlu bir imaj yaratmayi,
tutumlar1 ve satiglar1 artirmak i¢in dnemlidir. Kilit unsur: Rekreasyonel pazarlamada tutundurma,
rekabet¢i bir ortamda {iriin veya hizmetin digerlerinden ayrilmasini ve tercih edilmesini saglamada
kilit bir unsurdur. Rekreasyon Pazarlamada Tutundurmanin Ozellikleri * Tutundurma iletisim kuramia
dayanir ve ikna edici olma 6zelligi: Tutundurma faaliyetleri ile magaza belirli bir hedef kitlede
arzuladigi sonuglar1 almay1 amaglar. 2-Fiyat dayali olmayan bir rekabet aracidir: Basarili bir
tutundurma kampanyasi igletmeleri, fiyat yonlii rekabetten siyrilmasina olanak saglar. Reklam marka
degeri yaratilmasina yardimci olur. * Hedef kitle {izerinde davranis degisikligi yapmak
hedeflenmektedir: Hedef kitle lizerinde yapilan tutundurma faaliyetler, pazarlama stratejileri arasinda
yer alan bir tutundurma kavrami olarak ifade edilir. * Dogrudan satislar1 kolaylastirma amacina yonelik
oldugu kadar tutum ve davraniglara yoneliktir. « Etkili iletisim teknikleri kullanarak ¢aligmaktadir:
Tutundurma faaliyetleri, iletisim yoluyla yapilmaktadir ve ¢esitli kanallar kullanilarak
ylriitiilmektedir. « Diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi altindadir. « Diger
pazarlama karmasi elemanlari arasinda planli ve programli bir ¢galisma gerektirir ve sonugta birlikte
sinerjik etkiyi olusturur. « isletmelerin genel olarak dis ¢evre ile ilgili olan iletisimini etkiler
Rekreasyon Pazarlamada Hizmetler Turizm ve Seyahat Paketleri, Spor ve aktivite paketleri, konser ve
eglence etkinlikleri, Sanat ve kiiltiir etkinlikleri, doga ve macera turlari, oyun ve eglence paketleri,
film ve sinema etkinlikleri, gastronomi ve mutfak deneyimleri. Rekreasyon Pazarlamada Tutundurma
Stratejileri ve Kampanyalari Online Pazarlama ve Rezervasyon Platformlari, Dijital Reklam ve
Sosyal Medya Kampanyalari, ilgi Cekici Igerik Pazarlamasi, Hedef Kitlenin Ihtiyaglarma Odaklanma,
Miisteri Incelemeleri ve Referanslar, Miisteri Sadakat Programlari, Etkin Iletisim Stratejileri,
Sezonluk ve Ozel Kampanyalar, Isbirlikleri ve Sponsorluklar, Mobil Uygulamalar ve SEO
Optimizasyonu, Egitim ve Workshop Etkinlikleri, Basin biiltenleri, Isbirlikleri ve sponsorluklar.
REKREASYON PAZARLAMADA REKLAM VE TANITIM

Rekreasyon pazarlamasinda reklam ve tanitim, tiiketicilere yonelik rekreasyonel {iriin ve hizmetlerin
duyurulmasi ve tanitilmasini igerir. Bu; turizm, eglence, spor ve benzeri sektorlerde faaliyet gosteren
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isletmelerin, potansiyel miisterilere ulagsmak ve ilgilerini ¢gekmek amaciyla ¢esitli pazarlama iletigimi
stratejileri kullanmasini kapsar. Reklam ve tanitim; rekreasyonel etkinlikler, tatil paketleri, spor ve
eglence merkezleri, doga turlari, konserler, sanat etkinlikleri, sinema etkinlikleri, gastronomi
deneyimleri gibi cesitli rekreasyonel iiriin ve hizmetlerin hedef kitlelere duyurulmasini saglar.
Rekreasyon pazarlamasinda kullanilabilecek reklam ve tanitim stratejileri Reklam Amag: Reklam,
genellikle daha genis kitlelere hitap ederek marka bilinirligini artirmak, iirlin veya hizmetinizi
tanitmak, genel olarak miisteri ¢gekmek ve satiglar1 artirmak amaci giider. Medya: Reklam, televizyon,
radyo, gazete, dergi, dijital platformlar gibi ¢esitli medya araglari iizerinden yayimlanabilir. Sosyal
medya reklamlari, Google reklamlari, afisler ve reklam panolar: gibi cesitli dijital ve fiziksel medya
araclari kullanilabilir. Mesaj: Reklamlar genellikle kisa, etkileyici ve genel bir mesaj icerir. Hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmek, duygusal bir bag kurmak ve markanin degerini vurgulamak dnemlidir.
Tanitim Amag: Tanitim, bir lirliniin, hizmetin veya etkinligin detayli olarak tanitilmasi, 6zelliklerinin
ve faydalarinin vurgulanmasi amaci tagir. Daha spesifik ve detayli bir anlatim igerir. Medya: Tanitim
faaliyetleri genellikle dogrudan hedef kitleye ulagmak i¢in kullanilir. Basin toplantilari, etkinlik
sponsorluklari, icerik pazarlamasi, sosyal medya kampanyalar1 gibi yontemler tanitim stratejileri
arasinda yer alir. Mesaj: Tanitim, genellikle daha ayrintili, bilgilendirici ve dgretici bir igerik tasir.
Uriiniin veya etkinligin 6zellikleri, avantajlar1 ve hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek diger dgeler bu tiir
faaliyetlerde vurgulanir. Dijital Pazarlama, Gorsel ve Video Igerikler, SEO Optimizasyonu, Online
Rezervasyon ve Indirim Kampanyalari, Etkinlik ve Sosyal Medya Reklamlari Isbirlikleri ve
Sponsorluklar, Basin Biiltenleri ve Medya Iliskileri, Egitim ve Workshop Etkinlikleri, Mobil Uygulama
Tanitimlar1, Giizel Miisteri Deneyimleri ve incelemeleri.

11. Unite - Rekreasyon Pazarlamasinda Tutundurma Stratejileri 24
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UNITE ADI Rekreasyon Pazarlamasinda Tamitim ve Halkla iliskiler
UNITE NO 12

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi UNAL SAKI

REKREASYON PAZARLAMASINDA TANITIM VE HALKLA iLISKILER

Pazarlamanin, 6zellikle de tanitimin artan maliyetleri, rekreasyon isletmelerinin egitime ve 6zel
bilgilere vurgu yapan ve vaatlere daha az yer veren daha uygun maliyetli tanitim stratejileri
tasarlamasini gerektirecegi ifade edilmektedir. Bu durum rekreasyon isletmeleri ve ajanslarini da
pazarlama ve tanitim stratejilerini ve harcamalarin1 degerlendirmeye daha fazla 6nem vermek zorunda
birakarak degerlendirme yapabilmek icin, hedef kitleyi belirleyen biitiinsel pazarlama stratejileri
gelistirmeleri anlam1 tagimaktadir. Ayrica rekreasyon isletmelerinin tiim ¢alisanlar1 pazarlama
temsilcileri olarak goriilerek egitilmesi ve yonetilmesi gerekmektedir (Mahoney, 1987). Rekreasyonel
deneyimlerin pazarlanmasi ve {iretimi es zamanli olarak devam eder; bunlar birbirinden ayrilamaz.
(Lovelock, 1983; Shostack, 1985) Rekreasyon isletmelerinde ve acentelerinde pazarlama, ilk tanitim
temasi ile baglamali ve ilk karar agsamasi, satin alma siireci ve deneyimin tiiketim ve tiiketim sonrasi
agamalar1 da dahil olmak {izere rekreasyon deneyimi boyunca devam etmelidir. Pazarlama faaliyetleri,
yeni miisterileri ¢ekmek kadar, hatta daha fazla, miisterileri tatmin etmeye ve elde tutmaya yonelik
olmalidir (Mahoney, 1987). Rekreasyon davranislari, deneyimleri ve faydalarinin pazarlanmasi, somut
olarak {iiretilen tiriinlerden farklidir. Rekreasyon profesyonelleri bu farklilig: taniyan pazarlama
teknolojilerini incelemeli ve benimsemelidir (Bright, 2000).

REKREASYON PAZARLAMASININ KAVRAMSALLASTIRILMASI

Pazarlama ilkelerinin kamuya agik rekreasyon alaninda uygulanmasina olan ilgi de 1970'lerin sonunda
ortaya ¢ikmistir. Bu ilgi, kamu rekreasyonundaki iki ana egilim tarafindan tesvik edilmistir. Birincisi,
bir¢ok iilkedeki profesyoneller rekreasyonel program sunumunun verimliligini ve etkinligini artirmak
icin yenilik¢i yonetim araglarina ulasmak istemelerinden kaynaklandigi ifade edilmektedir. ikinci
olarak hem Bat1 Avrupa hem de Kuzey Amerika iilkelerinde kamusal bog zaman programlarini finanse
etmenin geleneksel yollarinin degismesinin dogru olacagini diisiinmektedir. Godale (1985), maliyetleri
azaltmaya yonelik stratejilerin kamu rekreasyon kurumlarinin misyon ve gorevleriyle mutlaka tutarsiz
olmadigini, ancak pazarlama yonelimi de dahil olmak {izere finansal kaynaklarin artirilmasi, kamu
rekreasyon hizmetlerinin amaglar1 ve yetkileri ile tutarsiz olma potansiyeline daha fazla sahip
oldugunu belirterek bir kamu rekreasyon kurumunda finansal kaynaklarin artirilmasi ile ilgili
endiselerin, yonetimin dikkatini sosyal hedefler pahasina acil finansal hususlara kaydirma egiliminde
olduguna inanmaktadir. Rekreasyon pazarlamasinin bu kavramsallagtirmasi birka¢ temel faktore
dayanmaktadir: Bir Kaynak Doniistirme Mekanizmasi Olarak Organizasyon Yogun rekabetin
yasanmaya bagladig1 rekreasyon sektoriindeki organizasyon ve kuruluslar varliklarini devam
ettirebilmek i¢in yaratict pazarlama tekniklerine fazlasiyla ihtiya¢ duymaktadirlar. Goniilli Degigim
Degisim rekreasyon pazarlamasinin altinda yatan merkezi kavram olarak kabul edilir. En azindan,
degisim iki basit kosulun varligini gerektirir. 11k olarak, iki ya da daha fazla taraf olmasi, ikinci
olarak, her bir taraf diger tarafin deger verdigi bir seye sahip olmasidir. Halk Kavrami1 Halkla iliskiler
rekreasyon pazarlamasinda kamuoyunu olumlu yénde etkilemek i¢in planli bir ¢aba olarak
tanimlanmaktadir. Toplumda 6nemli bir etkiye sahip olabilecek programlar i¢in bazi1 mitkkemmel
fikirler ortaya koymak gerekir. Pazarlama Karmasi1 Pazarlama faaliyetleri, pazar istihbaratini, pazar
boliimlerinin hedeflenmesini, hedeflerin belirlenmesini ve pazarlama karmasinin unsurlarini
kullanarak etkili hizmet sunumu i¢in stratejiler gelistirilmesini icermektedir. Pazarlama karmas1 dort
faaliyeti kapsar: programlarin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, planlanmasi, konumlandirilmasi ve
tanitilmasidir. Pazarlama karmasinin bilesenleri popiiler olarak "4P" (iiriin, fiyat, promosyon ve yer)
olarak temsil edilmektedir. Pazarlama Ortam1 Hem 6zel hem de kamu rekreasyon kurumlari topluma
faydali hizmetler sunmaktadir. Ancak, bu hizmetlerin toplum i¢in yararliliginin kaniti farkl: sekilde
belirlenmektedir. Kar amaci giiden 6zel kuruluslar s6z konusu oldugunda, hizmetlerinin yararliligi,
vatandaglarin bu hizmetler i¢in talep edilen bedeli 6demeye istekli olup olmadiklarina gore belirlenir.
Vatandaslar 6demeye istekli ise, bu tiir hizmetlerin {iretimi pazar doygunluguna ulasilana kadar artar ve
bu noktada tiretim faktorleri daha fazla talep goren diger hizmetlere dogru kaymaktadir. Kar giidiisii ve
piyasanin fiyat yapisi, kuruluslara iiretilecek dogru hizmet miktarini ve para yatirilacak dogru
hizmetleri gosteren hassas bir pusula gorevi goriir. Esitlik Rekreasyon pazarlamasi hayatta kalabilmek
i¢in 6ncelikle bir halk kategorisinden arazi, isgiicli ve malzeme elde etmek i¢in para seklinde kaynak
¢ekmeli; ikinci olarak, ¢ekilen kaynaklarin i¢ kamular1 ve/veya ilgili hiikiimet kamularini kullanarak
programlara, hizmetlere ve tesislere doniistiirmeli ve ligiincii olarak, doniistiiriilen kaynaklari ¢esitli
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tiiketici kamulara tahsis kararlar1 yoluyla dagitmalidir.

REKREASYON PAZARLAMASINDA HALKLA iLISKILER KAVRAMI

Rekreasyona bakan yonii ile pazarlama faaliyetleri, bir kurulusun iriinlerinin ve/veya hizmetlerinin
satigin1 artirmak i¢in hem pazarlama hem de halkla iliskiler tekniklerini ve taktiklerini icermektedir.
Ornegin halkla iliskiler teknikleri, kurulusun iiriinleri ve/veya hizmetleri igin {icretsiz tanitim
olusturmak amaciyla medyanin ve tiiketicilerin ilgisini cekmeyi basarabilmektedir. Hakla Iliskilerin
Kullanim1 Hakla iligkiler planlama siireci etkinlikten etkinlige farklilik gosterse de temelde bu siireg
diger sektorlerdeki uygulamalar ile benzerlik gostermektedir. Bu asamada etkinligin misyon, strateji ve
hedeflerine uygun olarak halkla iligkiler stratejisi, politika ve prosediirler gelistirilir. Hakla iliskiler
planlanma siirecinin bir sonraki agsamasinda is analizi ve ig tanimlari ile belirlenen goérevler i¢in en
uygun personelin ve goniilliilerin bulunmasi ve ise alim siireci gergeklestirilir ve bu personelin ihtiyag
duydugu egitimler verilir. Ozellikle goniilliilerin ¢ogunlukta oldugu etkinliklerde egitim siireci oldukca
biiyiik bir dneme sahiptir. Insan kaynaklar1 planlama siirecinde gerceklestirilen temel gérevler asagida
agiklanmistir (Argan vd. 2013). Is Analizi: Is analizi, personel tarafindan tek tek ya da toplu olarak
yerine getirilen igin ayrintili bicimde incelenmesini amaglar. Bu noktada i analizlerinin amaci
etkinlikler i¢in is giicliniin boliimlendirilmesini saglamak, isin yapisina ve temel 6zelliklerine iligkin
is bilgilerini sunmaktir. Is Tanimu: Is analizi tamamlandiktan sonra elde edilen verilerin sistematik
hale getirilmesi gerektiginden etkinlik i¢in tanimlanan her bir igin kapsamina giren eylemler ve
islemler, sorumluluk ve gorevler ile ¢alisma kosullar1 6zet bir sekilde ifade edilir. Politika ve
Prosediirler: Politika ve prosediirler, personel/goniillii bulma ve bunlarin se¢imi, egitim ve profesyonel
gelisim, degerlendirme, ise son verme gibi insan kaynaklari planlama siirecinde yer alan gorevler i¢in
bir cergeve olusturulmaktadir. Isgéren Bulma ve Secimi: Isgdéren bulma ve segme, etkinligin politika
ve planlarina uygun bir sekilde gergeklestirilmektedir. Etkinlikler de diger hizmetler gibi emek yogun
oldugundan dogru isle dogru insanin se¢imi etkinliklerin basarisinda biiyiik 6nem tagimaktadir.
Rekreasyon Baglaminda Halkla Iliskilerin Nitelikleri Iletisim: Pazarlama iletisimi, pazarlamanin
yonetim iglevinin bir pargasidir. Dolayisiyla tiiketicileri tatmin eden mallarin satigsini tegvik etme ve
bir kurulusun satig hedeflerini destekleme amacina sahiptir. Reklam: Reklamciligin yalnizca bir
pazarlama araci oldugu ya da halkla iliskilerin yalnizca tanitimla ilgili oldugu gibi fikirler dogru
degildir. Gergekte, halkla iligkilerdeki geleneksel reklamcilik; imaj, markalagma, savunuculuk ve
siyasi reklamcilig1 yonlendiren bir halkla iliskiler perspektifidir. Pazarlama ise yeni veya
degistirilmis iirlinleri piyasaya siirmek i¢in medya iliskilerini, tanitim1 ve 6zel etkinlikleri
kullanmaktadir. Tkna ve Diyalog: Halkla iliskileri, miisteri kuruluslarin ikna edici ihtiyaglarina hizmet
etmenin yani1 sira kuruluslar ve ¢esitli halklar arasinda daha iiretken ve faydali iligkileri tesvik etmek
olarak goriilmektedir. Tanitim: Reklamdan farklidir ¢linkii tanitim genellikle reklam i¢in yapilmaz.
Kamuoyunu ilgilendiren haber veya bilgilerden olusur ve rekreatif etkinlikler olusan ¢aligmalar
hakkinda olumlu bir izlenim yaratmayi amaclar.

12. Unite - Rekreasyon Pazarlamasinda Tanitim ve Halkla iliskiler 26



DERS ADI Rekreasyonel Tanitim ve Pazarlama

UNITE ADI Rekreasyonel Pazarlamada Denetim ve Performans Ol¢iimii
UNITE NO 13

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi MUZAFFER EMIR ORAK

REKREASYONEL PAZARLAMADA DENETIM VE PERFORMANS OLCUMU
Rekreasyonel pazarlama, firmalarin rekabet avantajini siirdiirme ve miisteri memnuniyetini artirma
stratejisidir. Rekreatif pazarlama denetimi, sirketin planlama, uygulama ve kontrol siire¢lerini
degerlendirerek stratejik rehberlik saglar. Bu denetim, pazarlama ortaminin analizi, organizasyon
etkinligi, stratejik hedefler ve sistem uygunlugunu igerir. Performans 6l¢iimii, finansal ve finansal
olmayan olg¢iitleri kullanarak kapsamli bir degerlendirme sunar. Bu ¢erceve, rekreatif pazarlama
alaninda sirketlere rehberlik etmek i¢in dnemlidir.

PAZARLAMA NEDIR?

Pazarlama, isletmeler i¢in temel bir stratejidir, ¢esitli unsurlar igerir. Bu strateji, sanat ve bilim
dengesini saglar, ¢iinki tiiketicilerin farkl: ihtiyaglar1 vardir ve bir dizi kavram, pazarlama
stratejilerini olusturmak ve uygulamak igin kullanilir. iliski pazarlamasi, i¢sel pazarlama, performans
pazarlamasi gibi alt kavramlar, biitiinsel pazarlama yaklasiminda birlesir. Miisteri memnuniyeti,
miisteri degeri, toplumsal pazarlama gibi kavramlar da bu baglamda ele alinir. Ayrica, kiigiik
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin ne kadar 6nemli olduguna ve basarinin etkili pazarlamaya baglh
oldugu ifade edilmistir.

HIZMET PAZARLAMASI NEDiR?

Hizmet pazarlamasinin {iriin endiistrisi ve ticaretten farkli bir perspektife sahip oldugu ve hizmet
sektoriinii bagimsiz bir alan olarak ele alinmaktadir. Hizmetlerin genel tanimi, ekonomik faaliyetlerin
zaman i¢inde performanslar araciligiyla deger saglamasi ve genellikle maddi olmayan faaliyetler
olarak tanimlanmaktadir. Hizmet piyasasinin diger piyasa tiirlerinden farkli oldugu, talebin siirekli
artt1g1 ve hizmet sektoriiniin yeni hizmet tiirleri konusunda 6ncii konumdadir. Ayrica, hizmetlerin
siniflandirilmas1 ve 6rnek kategoriler olarak insaat, dagitim, rekreasyon, egitim, finans, iletisim ve
saglik gibi ¢esitli hizmet alanlarinin genel gruplar halinde 6ne ¢ikmaktadir. Hizmet pazarlamasinin
temel Ozellikleri ve sektordeki yeri oldukca dnemlidir.

REKREASYONEL PAZARLAMA NEDIR?

Rekreasyon pazarlamasi, rekreasyonel faaliyetleri ve deneyimleri tanitmak i¢in kullanilan pazarlama
stratejilerini kapsar. Bog zaman, spor, eglence veya agik hava etkinliklerine katilimi tesvik etmeyi
amaclar. Hedef, rekreasyonel tekliflerin benzersiz 6zelliklerini ve faydalarini vurgulayarak, hedef
kitleleri cezbetmek ve katilimi tesvik etmektir. Hizmetlerin Ayirt Edici Ozellikleri: Soyutlugu:
Degerlendirme zorlugunu asmak i¢in somut unsurlarin vurgulanmasi. Ayrilmazlik: Hizmetin iiretici ile
miisteri arasindaki etkilesimin kalitesine bagli olmasi. Bozulabilirlik: Hizmetin degerinin belirli bir
yer ve zamanda olmasi, talep dalgalanmalarin1 yonetmeyi gerektirir. Degiskenlik: Hizmet kalitesinin
bir dizi faktore bagli olarak degisken olmasi. Miilkiyet Eksikligi: Hizmetin sahiplik 6zelliginden
yoksun olmasi, miisteri ile marka baglantisinin kurulmasini karmagik hale getirir. Hizmetlerin
pazarlanmasi ve yonetimi i¢in, hizmetin temsil edilmesi, sunumu ve miisteriye deger saglama
siireclerini iceren bir strateji olusturmak 6nemlidir.

REKREASYONEL HIZMETLERE YONELiK PAZARLAMA YAKLASIMI

Rekreasyonel hizmetlere yonelik pazarlama yaklagimi, geleneksel {iriin pazarlamasindan farkli bir
strateji gerektirir. Hizmetlerin 6zgiin dogas1 nedeniyle, McCarthy'nin 4P kavrami (Uriin, Fiyat, Yer,
Tutundurma) hizmetlere 6zgii zorluklar1 kapsamak i¢in uyarlanmistir. C. Lovelock ve J. Wirtz'in 6ne
siirdiigii genisletilmis pazarlama karmasi1 7P'yi igerir: Uriin Unsurlari, Yer ve Zaman, Fiyat ve Diger
Harcamalar, Tutundurma ve Egitim, Siirec, Fiziksel Cevre ve Insanlar. Rekreasyonel hizmetler igin
ozellestirilmis pazarlama karmasi su sekilde dzetlenebilir: Uriin Unsurlari: Hedef pazardaki
miisterilere deger sunmak i¢in uygun bir hizmet paketi olusturulmalidir. Temel hizmet ve tamamlayici
unsurlar1 igermeli ve miisterilere yliksek memnuniyet saglamay1 amag¢lamalidir. Yer ve Zaman:
Hizmet, kalic1 ve anlik olarak farkli kanallar araciligiyla sunulabilir. Dagitim kanali se¢imi,
hedeflenen pazarlama stratejilerine gore belirlenmeli ve zaman faktorii dikkate alinmalidir. Fiyat ve
Diger Harcamalar: Pazarlama stratejisi, miisteri degerine odaklanmali ve islemden kaynaklanan
maliyetlerle miisteri harcamalari1 arasinda denge saglayarak fiyat belirlemelidir. Fiyat, miisterinin
diger harcamalarini en aza indirmeyi amag¢lamalidir. Tutundurma ve Egitim: Pazarlamanin tutundurma
unsuru, miigterilere hizmeti kullanma ve en yiiksek degeri elde etme konusunda egitim vermelidir.
Hizmetin soyutlugu g6z 6niine alindiginda, sirketin deneyimi ve ¢alisanlarin uzmanlig1 gibi somut
unsurlari vurgulayarak miisteri belirsizligini azaltmak onemlidir. Siireg: Sirket i¢indeki siirecler,
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hizmetin yaratilmasini ve tasarimini etkiler. Degiskenlik gdsteren hizmet ¢iktilarindaki tutarsizligi en
aza indirmek icin etkili siirecler olusturmak dnemlidir. Fiziksel Cevre: i¢ tasarim, dis cephe, ¢alisan
goriiniimii ve ekipman gibi unsurlar, hizmetin somutlugunu ve kalitesini gosterir. Fiziksel ¢evre,
miisteri algilamasini etkileyebilir. insanlar: Hizmetler genellikle ¢alisanlar araciligiyla
saglandigindan, ¢alisanlarin davranis ve tutumu dogrudan hizmeti etkiler. insan Kaynaklar1 Y énetimi,
personelin se¢ilmesi, egitimi ve motivasyonu konularinda dnemlidir. Rekreasyonel hizmet
pazarlamasinin etkin kullanimi i¢in, hizmet kar zinciri anlayis1 benimsemek dnemlidir. I¢ hizmet
kalitesi, yiiksek memnuniyet seviyelerine sahip iliretken ¢alisanlardan baglayarak, artan hizmet degeri,
sadik miisteriler ve saglikli karlar elde etme asamalarini icerir. I¢sel pazarlama, ¢alisanlarin miisteri
odakli olmalarin1 saglamaya odaklanirken, etkilesimli pazarlama, tiiketici-¢calisan etkilesiminin
hizmet kalitesi iizerindeki etkisini vurgular. Iliski pazarlamasi stratejisi, miisteriyle uzun vadeli iliski
kurmay1 amaglar ve miisteri memnuniyetini 6n planda tutar. Bu strateji, i¢, dis ve interaktif pazarlama
arasinda giiclii bir baglant1 gerektirir. Hizmet pazarlamasi, iirlin pazarlamasindan ayr1 bir disiplindir ve
Ozel bir stratejiyi gerektirir. Hizmetlerin 6zgilinliigii, miisteri odakli bir i¢sel pazarlama anlayigini ve
iligski pazarlamasini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu, rekabet avantaji saglamak ve miisteri memnuniyetini
artirmak i¢in onemlidir.

REKREASYONEL PAZARLAMA DENETIMI

Pazarlama, organizasyonlarin basarisinda kilit bir rol oynar. Bu baglamda, pazarlama denetimi (PD)
organizasyonlara degisen kosullara uyum saglama imkani sunar. PD, organizasyonun hedefleri,
stratejileri, performans1 ve faaliyetlerini gozden gecirme siirecidir. Temel amag, organizasyonun
pazarlama prensiplerini etkili bir sekilde uygulayip giiclii yonlerini kullanarak zayif yonlerini
gelistirmektir. PD, miisteri ihtiyaglarini anlamak, toplum dinamiklerini degerlendirmek ve dogru
stratejileri benimseyerek biiylimeye katkida bulunmak i¢in pazarlama yoneticilerine ve {ist diizey
yoneticilere rehberlik eder. Pazarlama denetimi, organizasyonun pazarlama gevresi, stratejisi,
organizasyonu, sistemleri, verimliligi ve genel pazarlama fonksiyonu olmak iizere alt1 ana bilesenden
olugur. Bu bilesenler, i¢ veya dis denetimler olarak nitelendirilebilir ve organizasyonun ihtiyacina
bagli olarak tam denetim veya yar1 6zerk bir denetim talep edebilir. Basarili bir pazarlama denetimi
i¢in siireklilik, tarafsizlik, bagimsizlik, diizenlilik ve ¢6ziim odakli yaklagim 6nemlidir. Denetim
sonugclari, organizasyona net bir sekilde sunularak, sorunlar belirlenmeli ve ¢6ziim Onerileri
sunulmalidir. Pazarlama denetimi, organizasyonlarin rekabet avantajlarini siirdiirmelerine ve
pazarlama stratejilerini gelistirmelerine yardimci olan kritik bir aragtir. Sistematik bir yaklagim,
bagimsizlik ve periyodik denetimler, organizasyonun pazarlama etkinligini artirabilir ve rekabet
avantajini giiglendirebilir, REKREASYONEL PAZARLAMADA PERFORMANS OLCUMU
Pazarlama faaliyetlerinin firmanin performansina etkisini degerlendirmek, pazarlama stratejilerinin
etkilerini 6lgme konusunda énemlidir. Finansal 6l¢iilebilirligin artmasi, pazarlama faaliyetlerinin
etkilerini daha iyi anlamamiza katki saglamistir. Ancak, pazarlama performansinin 6l¢timii
konusundaki tartigmalar ve yoneticilerin bu siirecteki bilgi eksikligi devam etmektedir. Firma
performansinin 6l¢iimii icin genellikle finansal ve finansal olmayan 6lgiitler kullanilir. Giiniimiizde
marka, teknoloji ve miisteri iligkileri gibi maddi olmayan varliklarin degeri artmaktadir. Pazarlama
performansinin 6l¢limiiyle ilgili onemli bir zorluk, uygun 6Sl¢iitlerin se¢imi ve kullanimidir. Cok sayida
6lciitlin kullanilmasi, performans degerlendirmesini karmasik hale getirebilir. Rekreasyonel pazarlama
performansinin etkili bir sekilde degerlendirilmesi i¢in finansal ve finansal olmayan 6l¢iitlerin dengeli
bir sekilde kullanilmas1 énemlidir. Olgiitlerin se¢imi ve kullanimi, firmanin stratejileriyle uyumlu
olmal1 ve siirekli olarak gézden gecirilmelidir. Daha fazla arastirma ve kapsamli 6l¢lim sistemlerinin
olusturulmasi, pazarlama performansinin daha iyi anlagilmasina ve yonetilmesine katki saglayabilir.
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GIRIS

Rekreasyon pazarlamasini tanimlayabilmeniz ve rekreasyon pazarlamasinin kendine 6zgii zorluklarini
ve firsatlarin1 anlayabilmeniz i¢in dncelikle rekreasyon sektoriiniin tanimini anlamaniz gerekir. "Bos
zaman ve rekreasyon" olarak da bilinen rekreasyon sektorii, eglenme, rahatlama ve hatta saglik
amaciyla deneyimler sunmaktadir. Bir¢ok igletme somut iiriinler satarken, rekreasyon pazarlamasi
deneyim satmak igin vardir. Ornegin bir miisteriyi parasiitle atlama etkinligini satin almaya ikna
etmek, lizerinde ucak olan bir tigért almaya ikna etmekten ¢ok daha farklidir. Rekreasyon endiistrisi
mevsimlere tabidir ve degisken pazarlama stratejileri ve satis rakamlari ortaya cikar. Internetin
yiikselisi, giic dinamiginin pazarlamacilardan tiiketicilere dogru degismesinde en zararli katalizor
gorevi gormektedir. Tiiketiciler yalnizca bir diigmeye tiklayarak sirketler ve {irlinleri hakkinda anlaml
bilgilere ulasabilirler. Tiiketiciler daha diisiik maliyetlerde deger ararken, markalar hizla meta haline
gelmekte ve modern pazarlamacilara zorluklar olusturabilmektedir. Giiniimiizde pazarlamacilar marka
biitlinliiglinii saglamak i¢in ¢aba sarfetmektedirler ¢linkii sadece bir iiriin ya da hizmet olusturmak ve
onu miisterilere sunmak artik ise yaramamaktadir. rekreatif pazarlama faaliyetlerinin karmasikligi,
degisen tiiketici tercihleri ve hizla evrilen rekabet kosullari, bu alandaki sirketlerin karsilastigi
zorluklardandir. Bu sebeple rekreasyonel faaliyet yiiriiten girketlerin modern pazarlama tiirleri ve
stratejileri 15181nda karlarini arttirabilirler.

REKREASYONEL PAZARLAMA NEDIR?

Rekreasyonel pazarlama, rekreasyonel faaliyetleri, etkinlikleri, hedefleri veya deneyimleri tanitmak
i¢in pazarlama stratejilerinin ve tekniklerinin uygulanmasini ifade eder. Rekreasyonel faaliyetler,
dinlence ve eglence sektoriindeki isletmeler i¢in kilit bir strateji olan rekreasyonel pazarlamay1
vurgulamakta, ¢esitli stratejilerle hedef kitlelere rekreasyonel faaliyetleri, etkinlikleri ve deneyimleri
tanitmay1 amaglamaktadir. Pazarlama stratejileri arasinda reklam, sosyal medya kampanyalari ve
etkinlik sponsorluklar1 yer almaktadir. Rekreasyonel deneyimlerin maddi olmayan 6zel "mallar"
oldugu ve isletmeler i¢in inovasyon ve miisterilere unutulmaz deneyimler sunma firsatlar1 sundugu
belirtilmektedir. Rekreasyonel Pazarlama Ornekleri Baglaminda Modern Pazarlama Tiirleri ve
Stratejileri Rekreasyonel pazarlama tiirleri ve stratejileri, rekreasyonel faaliyetleri, etkinlikleri,
hedefler ve deneyimleri tanitmay1 amaglayan bir dizi yaklagimi kapsar. Bu stratejiler, bos zaman ve
eglence sektoriinde yer alan isletmeler, kuruluslar ve hedefleri i¢in ¢ok 6nemlidir. Rekreasyonel
pazarlama, dinlence ve eglence sektoriindeki isletmelerin 6nemini vurgulayarak, dijital pazarlama, e-
posta pazarlamasi, etkinlik pazarlamasi ve mobil pazarlama gibi temel strateji ve teknikleri kullanarak
rekreasyonel faaliyetleri tanitmay1 amaglamaktadir. Pazarlama cabalari, reklam, sosyal medya
kampanyalari, influencer ortakliklari, etkinlik sponsorluklar1 ve hedefli promosyonlari icermektedir.
Miisteri memnuniyetini artirmak ve marka sadakatini saglamak amaciyla kisisellestirilmis pazarlama
stratejileri de kullanilmaktadir. Bu stratejiler, miisterilerin bos zaman, spor, eglence veya acik hava
etkinliklerine katilimini tegvik etmek icin benzersiz 6zellikleri ve faydalar sergileyerek hedef
kitleleri cekmeyi amaglamaktadir. Rekreasyonel Pazarlama Stratejileri Rekreasyonel pazarlama
stratejileri, isletmenin hedeflerini belirlemesinden baglayarak, miisterileri tanima, etkili bir mesaj
olusturma, biitce planlamasi, kanal se¢imi, basariy1 6l¢gme ve ¢esitli pazarlama tiirlerini igerir. Bu
tiirler arasinda ¢evrimigi ve ¢gevrimdisi pazarlama, giden pazarlama, dogrudan posta, kisisellestirilmis
pazarlama, ortak pazarlama, tele pazarlama, agizdan agiza pazarlama ve marka pazarlamas1 yer
almaktadir. Bu stratejiler, rekreasyonel tekliflerin 6zelliklerini vurgulayarak hedef kitleyi ¢cekmeyi
amaglar. Stratejik hedefler her zaman uzun vadedeki is hedefleriyle uyumlu olmalidir ve gelecekteki
performansi karsilagtirmak i¢in dl¢iilebilecek sekilde belirlenmelidir. Rekreasyonel pazarlamada
trendler ve teknolojiyle birlikte ¢esitli pazarlama tiirleri ortaya ¢ikmistir. Rekreasyonel Pazarlamada
Veri Tabani Pazarlamasi Veri tabani pazarlamasi, herhangi bir rekreasyonel hizmet sunan igletmenin
pazarlama ihtiyaglarinin karsilanmasina yardimcei olabilmektedir. Veri tabani pazarlamasi,
rekreasyonel faaliyetlere katilimi artirmak amaciyla miisteri veri tabanlarinin kullanilmasini
igermektedir. Bu strateji, mevcut katilimcilar1 elde tutmay1 6n planda tutarak, yeni miisteri gekme
maliyetini azaltmay1 hedefler. Miisteri verilerinin toplanmas1 ve analizi, kuruluslara rekreasyonel
tekliflere katilimi iyilestirmek i¢in miigteri tercihlerini ve davranislarini anlama firsati sunmaktadar.
Bu yaklasim daha etkili ve hedefe yonelik pazarlama kampanyalarina yol agabilmekte ve nihayetinde
rekreasyonel ve spor faaliyetlerine katilimi artirabilmektedir. Bu sayede kuruluglar, pazarlama
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cabalarini kigisellestirerek belirli miisteri segmentlerine odaklanabilir, rekreasyon faaliyetlerini
miisteri ihtiyaclarina uygun hale getirebilir ve daha etkili pazarlama kampanyalar: yiiriiterek katilim1
artirabilmektedir. Rekreasyonel Pazarlamada iliskisel Pazarlama "Iliski pazarlamas1" veya "
iligkilerin gelistirilmesi" kavrami, 1990'larda pazarlamacilar arasinda popiilerdi ve miisterilerle
bireysellestirilmis, 6zel ihtiyaglara dayalr iliskilerin gelistirilmesini amaglamaktaydi. Dogrudan posta
yoluyla yapilan kigisel pazarlama nispeten kisa dmiirlitydii; katalog sirketleri kisa siirede o kadar hizli
biiylimeye basladi ki tiiketicilerle bire bir iletisim kurmak imkansiz hale geldi. Ancak, bireysel
diizeyde dinleme ve yanit verme kavrami 1990'larda "iliski pazarlamas1" kisvesi altinda yeniden ortaya
cikt1. Bircok veri tabani pazarlamacisi tarafindan dne siiriilen bu kavram, miisterilerini bireysel
diizeyde daha iyi anlayarak ve onlara 6zel ihtiyaglarina yonelik bilgi ve tiriinler sunarak,
pazarlamacilarin sonunda dnemli karlara doniisecek uzun vadeli miisteri baglar1 gelistirebilecegini one
siirmekteydi. Bu kavram, endiistrinin miisterilere bireysel olarak hitap edebilecek kadar kii¢iik oldugu
zamanlara kadar uzanmaktadir. Iliski pazarlamasi, miisterilerle uzun vadeli ve karsilikli fayda
saglayan iligkiler kurmaya, sadakati ve savunuculugu tesvik etmeye odaklanir. Teknoloji ve iletigim,
isletmelerin biiylimesine, yeni iliskiler olusturmasina ve miisteri iligkilerini giiclendirmesine yardimec1
olmaktadir. Sosyal medya, miisterilerle gercek zamanli etkilesimi ve kisisellestirilmis iletisimi
kolaylastirarak iliski pazarlamasinin etkisini artirmaktadir. Rekreasyonel Pazarlamada Internet
Pazarlamasi Rekreasyonel pazarlamada internet pazarlamasi, ¢evrimigi kanallar1 kullanarak genis
kitlelere ulasmay1 ve potansiyel katilimcilarin ilgisini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Online pazarlama,
gelen pazarlama, arama motoru pazarlamasi, igerik pazarlamasi, satig ortakligi, sosyal medya
pazarlamasi, e-posta pazarlamasi ve mobil pazarlama gibi ¢esitli stratejiler kullanilarak
gerceklestirilir. Bu dijital taktikler, miisteri ilgisini cekmek, marka bilinirligini artirmak ve
rekreasyonel isletmelerin hedef kitleleriyle etkilesim kurmasina olanak tanimaktadir. Sonu¢ Bu iinite
gliniimiiz pazarlama gelismelerini ele alarak, pazarlamacilarin giinliikk hayata daha yakin olma
cabalarimi ve bu dogrultuda gecen her an boslugu doldurma ¢abalarin1 vurgulamaktadir. Teknolojinin
pazarlama alaninda kitlelere ulagma ve etkileme konusundaki 6nemini, bu birlesimin endiistrilere
olumlu sonuglar saglayabilecegine isaret etmektedir. Yazili medyanin 6tesinde diigiiniilemeyen dijital
pazarlamanin ortaya ¢ikisini, pazarlama yontemlerinin gegmisten bu yana nasil degistigini bizlere
vurgulamaktadir. Pazarlama teknolojinin etkisiyle dnemli bir degisme ugramistir ve bu degisimi
devam ettirecegi 6n goriilmektedir.
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