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ARASTIRMA MAKALESI

NEDENE DAYALI PAZARLAMADA MARKA-SiViL TOPLUM KURULUSU iSBIRLIGi:
HAYTAP ORNEGI

Merve BOYACI YILDIRIM®
0z

Gliniimiizde tiiketicilerin satin alma tercihlerini yalnizca fonksiyonel Ozelliklere dayanarak degil marka ile
kurulan duygusal nedenlerle de iliskilendirmesi, markalarin pazarlama g¢abalarini yerine getirirken ayni zamanda
sosyal sorumlu kurum davranislart sergilemelerini zorunlu kilmaktadir. Markalar, nedene dayali pazarlama
uygulamalar1 ile hem sosyal sorumluluk faaliyetlerini ger¢eklestirmekte hem de satiglarini da artirarak kar etme
olanagina sahip olmaktadir. Markalarin nedene dayali pazarlama uygulamalarini gergeklestirirken kampanya
stiresince dikkat ¢ekilen sosyal “neden” ¢ercevesinde kurulmus olan sivil toplum kuruluslar ile igbirligi yapmast
kampanyanin etkinligini artirabilmektedir. Bu baglamda calismada Hayvan Haklar1 Federasyonu (HAYTAP)
sivil toplum orgiitiiniin nedene dayali pazarlama uygulamalari kapsaminda is birligi yapmus oldugu cesitli
markalar ve gergeklestirilen projeler igerik analizi ile incelenmistir. Arastirma bulgularina gore gergeklestirilen
tim projelerde iirlin satislarindan elde edilen gelirlerin bir kismmin sahipsiz hayvanlarin hayat kosullarimi
iyilestirmek tizere HAYTAP’a bagislandig1 ifade edilebilmektedir. Bu projeler sayesinde HAYTAP ayni ve
maddi yardimlar saglarken ayni zamanda sivil toplum Orgiitiiniin daha goriiniir oldugu ve goniillii sayisini
artirdig1, markalarin ise hem iiriin satiglarini artirip hem de hedef kitlelerde daha olumlu bir sekilde algilanmasina

yardimci oldugu séylenebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Sorumluluk, Nedene Dayali Pazarlama, Marka, Sivil Toplum Orgiitii, Hayvan
Haklari.

COLLABORATION OF BRAND AND NON-GOVERNMENTAL ORGANIZATION IN
CAUSE-RELATED MARKETING: CASE OF HAYTAP

ABSTRACT

The fact that consumers associate their purchasing preferences not only based on functional features, but also
with emotional reasons established with the brand, makes it imperative that brands perform their socially
responsible corporate behavior while performing their marketing efforts. Brands both carry out social
responsibility activities with cause-related marketing (CRM) practices and also have the opportunity to profit by
increasing their sales. Cooperation with brands and non-governmental organizations established within the
framework of social "cause™ that draw attention during the campaign while carrying out cause-related marketing
practices may increase the effectiveness of the campaign. In this context, various brands and projects realized by
the Animal Rights Federation (HAYTAP) non-governmental organization cooperated within the scope of cause-
related marketing practices were examined. Some of the revenues from product sales in all projects are donated to
HAYTAP to improve the living conditions of stray animals. Thanks to these projects, while HAYTAP provides
in-kind and financial aid, it can be said that the non-governmental organization is more visible and increases the
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number of volunteers, while the brands both increase product sales and help them perceive the target audiences
more positively.

Keywords: Social Responsibility, Cause-related Marketing, Brand, Non-Governmental Organizations, Animal
Rights.

GIRIS

Iginde bulundugumuz diinyada kurumlarin sadece ekonomik sorumluluklar
cercevesinde hareket ederek mal {iretip, hizmet sunan bunun sonucunda kar elde
eden kurumlar olmadigi, diinyay1r daha yasanabilir kilmak, toplumu gelistirmek ve
sinirl1  kaynaklarin = siirdiirtilebilirligini  saglamak ac¢isindan c¢evresel ve sosyal
sorumluluklar1 olan kuruluslar haline gelmeleri dikkat ¢ekicidir. Kiiresel rekabette bu
yeni kavramlar temelinde yiiriitiilen ¢abalar sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami ortaya ¢ikmis ve yonetim anlayisinin ¢esitli degisikliklere ugramasina neden
olmustur (Vural ve Kirik¢i, 2020). Aflac'in kurumsal sosyal sorumluluga (KSS)
iliskin 2019 tarihli raporu tiiketicilerin, kurumlardan sosyal faydaya anlaml katkilar
yapmalar1 yoniinde beklenti i¢inde olduklarini ortaya koymaktadir (Mitchel, 2020).
Rapor, tiiketicilerin %77'sinin, sirketin sosyal, ekonomik ve ¢evresel sorunlari ele
alma taahhiidiinii gostermesi durumunda bir sirketin {irlin veya hizmetlerini satin
almaya daha istekli olacagim sdyledigini ortaya koymaktadir. Itibar Enstitiisii’niin
(Reputation Institute), her yil diizenli olarak yaymnladigr “Global Reptrak 100”
kapsamli itibar arastirmasi raporuna gore KSS alaninda en basarili ilk 5 sirket 2019
yili itibariyle LEGO, Natura, Microsoft, Google ve Walt Disney’dir (Valet, 2019).
S6z konusu markalarin kurumsal sorumlulugu ve bu kapsamdaki uygulamalar sirket

icin bir 6ncelik haline getirdigi ifade edilebilmektedir.

Capital’in GFK isbirligiyle gerceklestirdigi arastirmaya gore (Unal, 2020)
Tirkiye’de 06zel sektor kurumlarmin sosyal sorunlarda sorumluluklar1 oldugunu
diistinenlerin oran1 2018’de %71’ken (GFK, 2018) 2020’de %84’c ¢ikmas1 dikkat
cekicidir. Ilgili arastirmaya gére tiiketiciler igin egitim, aile i¢i siddet, cocuk ve kadin
haklar1 sirketlerin KSS alaninda sahiplenmesi gereken oOncelikli alanlardir.
Tiirkiye’de halkin goéziinde KSS alaninda en basarili sirketler siralamasinda Kog
Holding, Sabanci, Turkcell, Eczacibasi ve Eti en 6n siralarda yer almaktadir. Ote

taraftan Tiirkiye Itibar Enstitiisii tarafindan gergeklestirilen Tiirkiye’nin en itibarl
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markalar1 arastirmasinin sonuglarinda (Habertiirk, 2020) da KSS alanindaki bu en
basarili sirketleri gormemiz tesadiif degildir. Listelerde 6ne ¢ikan markalarin KSS
stratejilerini hedef kitlelerine etkili bir sekilde iletmeyi basardiklarini sdylemek
miimkiindiir. Bu siralamalar, tiiketicilerin markalardan giderek daha sorumlu, seffaf,
etik olmasimi ve markalarin topluma ve g¢evreye onem vermesini beklediginden,
KSS'nin kurumsal itibarin dolayli esanlamlis1 oldugunun bir baska kanit1 oldugunu
ifade etmek miimkiindiir. Tirkiye’de kurumlarin KSS’ye giderek daha artan bir
onem verdigi gozlemlenmekle birlikte, Tirkiye-AB Karsilastirmali KSS Raporu,
Tirkiye’de KSS kavraminin daha ¢ok hayirseverlik olarak algilandigini ve kavramin
heniliz oturmadigin1 ortaya koymaktadir. Tiirkiye’de KSS girisimleri daha ¢ok
STK’lar ile isbirligi icerisinde gercgeklestirilen sponsorluk ve ag gelistirme
faaliyetlerini  kapsarken, Avrupali sirketlerin KSS’ye yaklagimi  kurumsal
hayirseverlikten ziyade “ortak deger — yani ekonomik degeri, toplum i¢in de deger
yaratan yollarla yaratmak’’ yaklagimi olarak ifade edilmektedir (Responsible Impact
Project, 2020). Bu noktada Tiirkiye’de aktorlerin KSS stratejilerini, politikalar ve ¢ok
paydasli bir yaklasimla tam anlamiyla benimsemesinin gerekliligi ortaya

cikmaktadir.

Nedene dayali pazarlama hem isletmeye hem de topluma fayda saglayan
alanlardan biri olmakla birlikte (Adkins, 1999), miisterileri sirketin KSS projelerine
dahil etmenin bir yoludur (Thacker, 2019). Nedene dayali pazarlama ile tiiketiciler
bir nedene dayali1 olarak bir {iriinii satin aldiklarinda, 6dedikleri {icretin bir kismini o
neden i¢in bagis yapmis olmaktadirlar. S6z konusu bagis toplumsal, ¢evresel ve
sosyal sorunlarin ¢Oziimii i¢in gerceklesmektedir. Nedene dayali pazarlama
uygulamalar1 genellikle bir kurum ile kar amaci glitmeyen kurum veya kuruluslarin
isbirligi ile gergeklestirilmektedir. Marka imaj1, hedef kitlelerin zihnindeki marka
hakkindaki resim olarak ifade edilebilmektedir (Uztug, 2003: 10). itibara giden yol
imajdan gecmektedir. Dolayisiyla markanin imajinin  olumlu bir sekilde
olusturulmasi i¢in nedene dayali pazarlama uygulamalari, uygulayicilar tarafindan
stratejik bir planlama kapsaminda hazirlanmaktadir. Nedene dayali pazarlama

uygulamalari kisa vadede kurumun iiriin ve hizmet satigin1 artirmakta ve marka imaji
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yaratilmakta, bu da uzun vadede markaya yonelik olumlu tutumlarin gelistirilmesi,

sadakatin saglanmasi ve kurum/marka itibarinin gelistirilmesine yol agmaktadir.

Bu kapsamda calismada kar amaci giitmeyen, doganin korunmasi ve hayvan
haklar1 konusunda faaliyet gosteren ¢esitli derneklerin bir araya gelerek olusturdugu
bir sivil toplum kurulusu (STK) olan Hayvan Haklar1 Federasyonu (HAYTAP) 1n
nedene dayali pazarlama kapsaminda markalar ile gergeklestirmis oldugu isbirligi
projelerinin incelenmesi amaglanmaktadir. S6z konusu aragtirmada HAYTAP’1n web
sayfasinda yer alan isbirligi projeleri nitel arastirma yontemlerinden biri olan durum
(6rnek olay) calismasi yontemi ile incelenmis, elde edilen bulgular betimsel analiz

yontemi ile degerlendirilmistir.
1. Nedene Dayali Pazarlama Kavrami

Bugiiniin kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavrami oncelikle 1960'larda
ABD'de sirketlerin yasal yiikiimliiliiklerinin 6tesine gecen sorumluluklari oldugu
diistincesi ile gelistirilmistir. Angelidis ve Ibrahim (1993) tarafindan yapilan
tanimlamaya gore, kurumsal sosyal sorumluluk “amaci sosyal ihtiyaglar1 karsilamak
olan kurumsal sosyal eylemler”dir. Lerner ve Fryxell (1988), KSS'nin kurumsal
sonuglarin toplumsal degerler ve beklentiler ile ne kadar tutarl oldugunu agikladigini

ileri sirmektedir.

Kurumlar, pazarda rekabet avantaji kazanmak amaciyla kiiresellesmenin
getirdigi degisen caga ve kosullara uyum gostermek durumundadir. Bu uyumu
saglamak i¢in de, i¢ ve dig paydaslarin desteginin alinmasi gerekmektedir.
Kiiresellesmenin bir sonucu olarak pazarda rekabet artmakta, {iriinlerin Omrii
kisalmakta ve idrlinler arasindaki farklar azalmakta; bu ortamda {riin veya
hizmetlerde fark yaratan ve hedef Kkitlelere deger saglayacak bazi standartlar
olusturulmas: tiiketici tercihlerine yon vermede dnemli bir unsur haline gelmektedir
(Tagkin ve Kahraman, 2008). Rekabet edebilme kosullarinin giderek zorlastigi
glinlimiiz pazarinda bir¢ok kurum bir iletisim araci ve farklilastirma unsuru olarak
cevresel ve sosyal konulara duyarli yaklasimlarini bir strateji olarak hedef kitleler ile

paylagmaktadir.
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Nedene dayali pazarlama kurum ya da markanin karsilikli yarar saglamak
amaciyla belirlenen bir sosyal amac¢ ve konuyla ilgili oldugunu gdsteren stratejik bir
pazarlama ve konumlandirma aracidir (Joo, Koo ve Fink, 2016: 316). Nedene dayali
pazarlama temel olarak sosyal konularin ¢oziimiine odaklanmakta fakat sicak satis
destegi talep etmesi nedeniyle KSS’den ayrilmaktadir. Genel olarak nedene dayali
pazarlamanin kurumlarin KSS standartlarin1 ve belirli sosyal konulara katilimlarini
vurgulamalarina yardimci olacak bir iletisim araci oldugu kabul edilmektedir (Bronn
ve Vrioni, 2001). Boyle bir strateji, sirketin dnemli sosyal endiselerin ¢éziimiine olan
bagliligin1 kanitlamasinin etkili bir yolu ve marka imajimi gelistirmeyi amaglayan bir

stratejidir (Baghi, Rubaltelli ve Tedeschi, 2009).

Mullen (1997: 42), nedene dayali pazarlamay1 organizasyonel ve bireysel
hedefleri karsilayan degisimler saglamak ve miisterilerden elde edilen gelir ile
belirlenen bir nedene belirli bir miktarda katkida bulunmasi i¢in firma tarafindan
sunulan bir teklifle karakterize olan pazarlama faaliyetlerinin formiile edilmesi ve
uygulanmasi kapsayan siire¢ olarak ifade etmektedir. Bu strateji yaygin bir bigimde,
bir sirketin, miisterilerini Uiriinlerini / hizmetlerini satin aldiginda kar amaci glitmeyen
bir kurulusa veya sosyal bir nedene belirli bir miktar para bagislama vaadini
icermektedir (Nan ve Heo, 2007). Varandarajan ve Menon (1988) nedene dayali
pazarlamay1 bir sirketin iyilik yaparak basarili olmasmin bir yolu olarak ifade
etmektedir. Bir bagka ifadeyle nedene dayali pazarlama sadece sirketin gelirlerini

arttirmakla kalmayarak, ayn1 zamanda toplumsal refahi da arttirmaktadir.

Etik davranis, etik bir tiikketimi de i¢ermektedir. Miisteriler, iirlinlerin arka
planini ve siirdiirtilebilirligini talep etmenin yani sira satin aldiklari {irtin konusunda
gittik¢e daha fazla ahlaki unsurlara dikkat ¢ekmektedir (Harrison ve Freeman, 1999).
Bu egilimleri yakalamak i¢in sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluklarini ve
seffafliklarin1 giiclendirmeleri ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle nedene dayali pazarlama
bir tanitim araci olarak islev kazanmaktadir (Wymer ve Samu, 2009). Nedene dayali
pazarlama terimi ilk olarak American Express tarafindan Ozgiirlik Aniti'nin
restorasyonu i¢in bir kampanyada kullanilmistir. Sirket, restorasyon igin bir
American Express kartinin her kullaniminin bir kismini restorasyon islemleri i¢in

bagislamistir. Bu sayede kartin islem faaliyeti % 28 artmig ve sirket tarafindan
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yaklasik 2 milyon dolar bagislanmistir. Nedene dayali pazarlama faaliyetlerinin
giinlimiizde pek ¢ok ornegi bulunmaktadir (Carmicheal, 2020). 2004'te Asya'da
yasanan Tsunami felaketinden sonra Starbucks, satin alinan her bir Sumatran kahvesi
icin Endonezya'da afet yardimi i¢in iki dolar bagislamay1 secerken, Avon miisterileri
tarafindan satin alinan her bir “Asyanin Kalbi” rozeti i¢in yeniden yapilandirma

cabalarina ti¢ dolar bagislamay1 taahhiit etmistir (Cooperman, 2005).

Nedene dayali pazarlama siirecinde kullanilan baska bir yontem de, bir STK
ile isbirligi yapilarak elde edilen gelirlerin bir kisminin bu STK'ya aktarilmasidir
(Oztiirk ve Topuz Savas, 2014: 6110). Marka- STK isbirligi ile nedene dayali
pazarlama 6rnegi olarak Kay Kuyumculuk ve St. Jude Cocuk Arastirmalari Hastanesi
ortaklig1 gosterilebilmektedir. Bu projede Kay Kuyumculuk kampanya igin 6zel
tiretilen oyuncak ayilarin s6z konusu hastaneye alinmasi i¢in her bir oyuncak ayi
basina dort dolar bagista bulunmustur (Das, Guha, Biswas ve Krishnan, 2016: 269).
Benzer sekilde ABD’de Chobani marka yogurtlarin satisindan elde edilen karin
%10’u sosyal yardim kurumlarma aktarilmaktadir (Tiltay ve Ozkara, 2017). Satin
alinan her bir Humble Brush dis firgas1 i¢in 1 adet dis fir¢asi veya {iriiniin bedeli,
ihtiyag sahibi ¢ocuklara bagislanmakta ve pilot bolgelerde cocuklarin agiz saglig
calismalar1 i¢in destek olusturmaktadir. Tiirkiye’de de marka- STK isbirligi ile
nedene dayali pazarlama uygulamalari gergeklestirilmektedir. Temizlik kagitlari
sektoriinde faaliyet gosteren Lila Kagit, Maylo marka iirlinlerinin satisindan elde
edilen gelirin bir kismim1i TEGV’e bagislamaktadir. Kampanya iiriinlerinin
ambalajinda  TEGV logosu bulunmaktadir. Benzer sekilde Banat, iirlinlerinin
satisgindan  elde edilen gelirin bir kismmmi  TEGV’e  bagislamaktadir
(https://tegv.org/bagis). Kamil Kog¢ markasi alinan her biletin 1 TL’sini “Hayata iz
Birak” projesi kapsaminda Korunmaya Muhtag Cocuklar Vakfi’na bagislamistir
(Tiltay ve Ozkara, 2017).

Tiirkiye’de UNICEF’in Prima ile isbirligi yapilan kampanyas1 da nedene
dayali pazarlama uygulamasi olarak gerceklestirilmistir. P&G ve UNICEF’in
2006’da baslattigr “1 Paket = Hayat Kurtaran 1 As1” kampanyasi oldukca basarili
olmus; yeni dogan tetanosu P&G destegiyle on yedi iilkede 6nlenmis, bu kampanya

Prima’nin iiriin satiglarina ve algisina da ¢ok olumlu katki saglamis, yapilan saha
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ziyaretleri medyada genis yer bulmustur. UNICEF’in okul Oncesi egitim projesine
destek vermek amaciyla gelistirdigi ‘Tirkiye’nin Degerleri, Gelecek Degerleri
Yaratiyor ve Paylasiyor’ projesi, Karaca Porselen isbirligi ile gergeklestirilmistir.
Proje kapsaminda &zel olarak tiretilen fincanlar satisa sunulmus, satiglarindan elde
edilen gelir, UNICEF’in dar gelirli bolgelerdeki okul oncesi egitim c¢aligmalarinda
kullanilmistir ~ (https://www.unicefturk.org). Gergeklestirilen kampanyalar goz
ontinde bulunduruldugunda; sosyal bir nedene dayali pazarlama kampanyalarinin
genel anlamda saglik, ¢evre ve egitim olmak iizere ii¢ temel amag¢ kapsaminda
gerceklestirildigi  goriilmektedir. Bu baglamda, nedene dayali pazarlama
uygulamalari, kurumlarin temel ekonomik amag ve faaliyetlerini, belirli bir yardim
kurulugunun ihtiyaglarini veya sosyal sorunu biitiinsel bir bakis agisiyla ¢dzme

cabalarini ele alarak gergeklestirilmektedir (Adkins, 1999: 288).

Nedene dayali pazarlama sirketin cirosu tiizerinde olumlu etkiye neden
olabilmekte (Bhattacharya ve Sem, 2003), marka imajinin olusturulmasina katkida
bulunabilmekte (Polonsky ve Speed, 2001), daha fazla marka bilinirligi
yaratabilmekte (Varadarajan ve Menon, 1988), daha iyi marka tutumlar
gelistirilmesini saglayabilmekte (Barone, Norman ve Miyazaki, 2007; Nan ve Heo,
2007), satin alma niyetinde artisa neden olabilmekte (Barone, Norman ve Miyazaki
2007; Lafferty, 2007) ve daha fazla miisteri memnuniyeti ve tatmini
saglayabilmektedir (Luo ve Bhattacharya, 2006). Basarili bir nedene dayali
pazarlama kampanyasi yardimiyla tutundurma faaliyetleri kapsaminda yasanmasi
muhtemel negatif alginin diizeltilmesi miimkiin olabilmektedir (Varadarajan ve
Menon, 1988; Drumwright ve Murphy, 2009; Mescon ve Tilson, 1987). Ancak,
nedene dayali pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin giivenini ve destegini
kazanmas1 i¢in projelerin giivenilirlik, uygunluk, seffaflik, uzunluk ve katilimla

belirlenen ilgi ve giivenilirlik unsurlarini saglamasi gerekmektedir (Steckstor, 2012).

Nedene dayali pazarlama  uygulamalar1  sponsorluk  ve  satis
promosyonlarindan farklilik gdstermektedir. Sponsorluk faaliyetlerinde, satis
karliliginda artig ongoriiliirken, katkilar daha onceden yapilmaktadir. Nedene dayali
pazarlamada ise sosyal sorunlara verilecek destek, kurum tarafindan sunulan

tirtinlerin satiglart ile ilgilidir (Oyman, 2000: 7). Sponsorluk uygulamalarinin tersine;
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kampanyanin nedene dayali pazarlama olarak isimlendirilebilmesi i¢in bir dizi
faaliyetin istlenilmesi ve belirli hedeflerin izlenmesini saglayacak bir bagis¢iya
ihtiyag duyulmaktadir. Satis promosyonlarda ise kullanilan tesvikler genellikle
tiiketiciye sunulan fiyat indirimleri gibi somut faydalara yonelik olmaktadir (Alvarez
ve Casielles, 2005: 68). Fakat nedene dayali pazarlama ile yardima ihtiyaci olan igin
ayni ve maddi faydalar kazanilirken; hedef kitlelerin, ihtiya¢ sahiplerine yardim
etmekten manevi bir fayda elde etmesi de saglanmaktadir (Westberg ve Pope, 2014:

421).

Nedene dayali pazarlama projelerinin basar1 elde edebilmesi icin etkili ve
dogru bir sekilde uygulanmasma dikkat edilmelidir. Isbirligi icerisinde olunan
kurumun negatif imaj1 kar amaci giitmeyen kurumun da imajina zarar verebilmekte;
kampanya neticesinde kazanilan basarmin hayirseverler goziinde fazla goriilmesi
durumunda ve kar amaci gilitmeyen kurumun ticarilestigi algisinin olustugu
durumlarda, hayir kurumunun diizenleyecegi diger kampanyalarda elde edecegi
gelirlerin tehdit altina girmesi s6z konusu olabilmektedir (Hester, 2014: 24). Marka
ile “neden” arasinda organik bir iligskinin kurulamamasi durumunda ise hayirseverler

veya tiiketiciler kampanyanin gegerliligini sorgulayabilmektedir (Gray, 2000: 38).
2. Nedene Dayali Pazarlama Siireci

Glinlimiizde siirdiiriilebilirlik, isletmelerin  yalnizca ekonomik deger
yaratmakla kalmayip, ayn1 zamanda yasam kosullarin1 kolaylastiran ve iyilestiren
bazi faaliyetlerde bulunmasi anlamina da gelmektedir (Hahn, 2006). Carroll (1991),
sosyal sorumlulugu ele aldig1 ¢alismasinda kurumlarin yiikiimliiliiklerini dort temel
alanda ele almis ve bunu piramit seklinde ifade etmistir. Piramit ekonomik
sorumluluklar, yasal sorumluluklar, ahlaki sorumluluklar ve géniillii sorumluluklar
seklinde yiikselmektedir. Piramidin temelini kurumlarin tiiketicilere iyi iirlin ve
hizmet sunarak gergeklestirdigi ekonomik sorumluluklari yer alirken yasal, ahlaki ve
gonilli  sorumluluklar  gliniimiizdeki sosyal sorumluluk anlayisina atifta
bulunmaktadir. Kurumlar ekonomik sorumluluklarini kendileri i¢in gergeklestirirken
yasal, etik ve ahlaki sorumluluklari ise bagkalari igin gergeklestirmektedir. Kurumlar,
tirettikleri ve yer aldiklart her proje ve kampanyada, toplum nezdindeki durus ve

itibarlarini, karlilik ilkesinin oniinde diisiinmeye baslamislardir.
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Ayrica iletisim teknolojilerindeki gelismeler kurumlar1 erisilebilir hale
getirmis ve caligmalari incelenip hesap verebilir hale getirilmistir (Helm, Liehr-
Gobbers ve Storck, 2011). Siirdiiriilebilirlik kapsaminda ele aliman tiim bu
kavramlarin énemli bir uzantis1 kurumsal sosyal sorumluluk kavramidir. Toplumun
gelir ve refah diizeyini yiikseltmek icin toplumdaki her bireyin ve firmalarin yaptigi
tiim cabalar1 ifade eden sosyal sorumluluk ¢alismalar1 artik kurumlar i¢in hem bir
yiikiimliiliik hem de rekabet araci haline gelmistir (Engin ve Akgoz, 2013). Nedene
dayali pazarlama uygulamalar1 da kurumlarin stratejik iletisimlerinin bir pargasi ve
sosyal sorumlu kurum davraniglarinin deger yaratan bir sonucu olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Bir nedene dayali pazarlama uygulamasi planlanirken siirecin Oncelikle
kurum ig¢inde planlanmasi, yoneticilerin uygulamanin kuruma saglayacagi faydalari
kavramalar1 gerekmektedir. Yoneticilerin uygulamaya destek vermesi uygulamaya
daha fazla kaynak ayrilmasina, kampanyanin daha uzun vadeli olmasina, prestij
kazanmasima ve kampanya ile ilgili kurum igerisinde fikir birligi olusmasina
yardime1 olmaktadir. Siire¢ uygun bir bi¢imde baglatildiktan sonra, nce markanin ne
oldugunu ve nedene dayali pazarlamanin kuruma ne sekilde deger katacagini
anlamaya izin veren kampanya alaninin ve gergevesinin tanimlamasi yapilmaktadir.
Sonrasinda kampanya i¢in ortaklik kurulacak potansiyel paydaslar veya sosyal neden
belirlenmekte, nedene dayali pazarlama faaliyetlerinin duyurumu yapilmakta, nedene
dayal1 pazarlama kampanyas1 tamamlanmakta ve sonuglar1 degerlendirilerek bunlar
kamuoyuna aktarmak ile kampanya siireci tamamlanmaktadir (Pringle ve Thompson,
2000).

2.1 Alanin Tanimlanmasi

Nedene dayali pazarlama uygulamalarinda, kurum ve sivil toplum Orgiitii
once calisma alani belirlemelidir. Bu baglamda kurum, pazara sundugu iriiniin
Ozelliklerini, hedef Kkitlelerin algisint ve kurumun Kkarakterini g6z Oniinde
bulundurarak 6nceliklerini tayin etmelidir. Bu sekilde sivil toplum kuruluslar1 da
faaliyet alanlarini, vizyon ve misyonlarini, nelere hizmet ettiklerini agikca gosteren
alan tamimlamasi yapmalidir. Boylece, taraflar bu alan tespitiyle kendi hizmet ve

faaliyet alanlarina uyumlu bir ortaklik olusturabileceklerdir (Yaman, 2003).
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2.2. Nedeni Belirleme veya Kar Amaci Giitmeyen Bir Kurulusla Ortaklik Kurma

Alan agik¢a tanimlandiktan ve sosyal sorumlulukla ilgili “neden” ortaya
konulduktan sonra, alan ve marka arasinda en iyi ahengi saglayacak kar amaci
glitmeyen bir kurulusla ortaklik kurma veya direkt olarak sosyal konunun ¢oziimiine
odaklanilacak ise sosyal amaglarin ortaya konulmasi asamasina ge¢ilmektedir. Bu
asamada bir ortaklik kurulmasi s6z konusu ise yaratici brief, dzen gosterme,
sozlesme miizakereleri ve taahhiit olmak {izere dort noktaya hassasiyet

gosterilmelidir (Tagkin ve Kahraman, 2008).

Yaratici brief 6zellikle hem kurumun gozden gecirilmesini hem de potansiyel
ortaga takdim edilecek kosullari igerdiginden, siirecin en Onemli hazirlik
adimlarindandir. Bu baglamda, "Nedene dayali pazarlama pratigi nasil daha yararh
yaratilabilir?" sorusuna veri saglamak i¢in yaratict briefin hazirlanmasi
gerekmektedir. Bu briefte uygulamanin amaclari, hedef kitlenin demografik ve
psikolojik oOzellikleri, teklifler, kanitlar1 destekleme, hedeflenen tepkiler, medya
planlama, zamanlama ve logo ve metinlerin kullanim sartlar1 olmak {izere cesitli
basliklara yer verilmelidir (Yaman, 2003). Kreatif brief, kuruma potansiyel ortak ile
ilgili birtakim ipuglar1 vermesine ragmen, ortaklarin mevcut itibarlar1 arastirilarak
gelecekteki asamalarda kar veya zarar olanaklart degerlendirilmeli ve ortakligin
miilkiyeti  belirlenerek  6diil  veya  riskin, sorumluluklarin  paylasimi

gerceklestirilmelidir.

Ozen gosterme, uzun vadeli ve karsilikli yarar saglayan bir iliski kurmak i¢in
yeterince ortak bir noktada toplanan bir isletme, marka, kar amaci giitmeyen kurulus
veya sosyal amacin belirlenmesine yoneliktir. Isletmenin ve kar amaci giitmeyen
kurulusun birlesmesi sonucunda, sadece bu iki taraf degil, kurumlarla ilgili bireyler
ve sosyal cevreler de birleseceginden tiim taraflar dikkate alinmalidir. Ote yandan,
0zen gosterme siireci her iki taraf i¢in de seffaflik ve diiriistliik gerektirmektedir. Bu
noktada, isletme kar amaci giitmeyen kurulusun destekgileri, varsa bagiscilar1 veya
bazi ilgili sektdor makalelerini analiz ederek kurulusun iliski boyunca izleyecegi
politikay1l, mevcut goriislerin kapsamini ve rahatsizlik duyulan konularin olup

olmadigin1 6grenmelidir. Gelecekte sorunlara neden olabilecek politikalar sz
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konusuysa, bunlar1 tanimlamali ve ortadan kaldirmali veya bunlarin nasil ortadan

kaldiracagina iliskin mantikli ¢6ziimler sunmalidir (Pringle ve Thompson, 2000).

Gerek kar amaci giitmeyen orgiit gerekse de isletme tarafindan imzalanan
sozlesme her iki tarafin yikiimliliiklerini ortaya c¢ikardigindan, taraflarin

taahhiitlerinin belgelenmesinde giivenilir bir kanit olmaktadir (Yaman, 2003).

Kurumun taahhiidii, nedene dayali pazarlama agisindan sosyal bir fikre olan
bagliligiyla ifade edilmektedir. Kar amaci giitmeyen kurulusla birlikte ulasilmak
istenen hedeflerin kamuoyuna agik¢a bildirilmesi, taahhiit edilmesi nedene dayali
pazarlamada en giiclii iletisim boyutlarindan biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Sosyal bir amaca ayrilan siirenin uzun Omirliligi ile stirekliligi, gerek
tiiketicilerdeki stipheciligin ortadan kaldirilmasina gerek de iki kurum arasinda
biitlinsel bir ortakligin gelismesine katkida bulunacaktir. Bununla birlikte, iligkinin
belirli bir siire ile siirli olmasi gerektigi unutulmamalidir. Ciinkii siireyi belirlemek;
ulagilabilir hedeflerin kabul edilmesini ve marka i¢in giivenilirligin elde edilmesini

saglayacaktir.
2.3. Nedene Dayali Pazarlama Faaliyetinin Duyurulmasi

Nedene dayali pazarlama uygulamasi ile ilgili tiiketici iletisiminin nasil
saglanacagi da onemli bir konu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Uygulamanin
degerlerini tanitmak i¢in iletisim biit¢esinin bir kismimi reklam faaliyetlerine tahsis
etmek hem is hem de kir amaci giitmeyen kurulus icin avantaj saglamaktadir.
Pazarlama biitgesinin ne oranda nedene dayali pazarlama uygulamasina tahsis
edilecegi ise etkinligi yerel diizeyde test ederek veya hedef kitleyi erisilebilirlik,
maliyet ve etki agisindan degerlendirerek belirlenebilmektedir. Sosyal sorumluluk
temasindaki bir reklam filmi ya da verilen destegin satis noktalarina, ambalaj, brosiir
gibi ek iletisim araglarina destek verilen orgiitiin logosunun ya da bir tanitim
metninin eklenmesi gibi uygulamalar da kuruma ekstra tanitim igin avantajlar
saglamaktadir. Ote yandan, taninmis sahsiyetlerin, kar amaci giitmeyen bir kurulus
veya sosyal amac¢ ile ortaklik yapan sirket veya marka ile uyumlu iliskiler
gelistirmesini saglamak, tiiketicilerle gergeklestirilen iletisimi destekleyerek nedene
dayali pazarlamanin destegini de artiracaktir (Pringle ve Thompson, 2000).
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2.4. Nedene Dayali Pazarlama Faaliyetini Tamamlamak

Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin hassasiyeti nedeniyle, pazara siirlilmeden
once nitel on testlerle nedene dayali bir pazarlama uygulamasinin test edilmesi
tavsiye edilmektedir. Test siirecinin hem hedef kitleler nezdinde hem de onun disinda
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Kar amaci glitmeyen kurulusun destekgileri, etkili
basin mensuplart ve ilgili alandaki uzmanlardan olusan 6rnek bir kitle ile fikir
aligverisinde bulunmak biiyiikk fayda saglayacaktir. Bu sayede, iletisimin genel
boyutunu goérmek ve nasil algilandigimi ortaya koymak stratejiye yon verme
noktasinda faydali olmaktadir (Yaman, 2003).

2.5. Faaliyetin Sonuglari Takip Etmek ve Kamuoyu ile Paylasmak

Nedene dayali pazarlama, ticari bir boyutu oldugu i¢in dlgiilebilir sonuglara
dayanmaktadir. Olgiimler, hem nedene dayali pazarlama uygulamasi baslamadan
once hem de tamamlandiktan sonra, baslangicta belirlenen hedeflere ne kadar
ulasildiginin saptanmasi icin gergeklestirilmelidir. Uygulama sonunda yapilacak
degerlendirmelerin kamuoyu ile paylasilmasi, ortaklar arasinda yasallik, seffaflik ve
acikligin saglandigini ve ilgili kar amaci giitmeyen kurulusla giiglii ve derin bir

iligkinin kuruldugunu gostermektedir (Taskin ve Kahraman, 2008).
2.6. Nedene Dayali Pazarlama Faaliyetinin Verimliligini Artirma Calismalari

Verimliligi artirmaya yonelik calismalar genellikle sosyal yardim
faaliyetlerine tahsis edilen fon ve kaynaklara yeniden odaklanilmasi yoluyla
gerceklestirilmektedir. Bu anlamda en uygun yatirim tutar tiiketici iletisimine tahsis
edilmeli ve uygun iletisim araglari secilmelidir. Verimliligi artirmak igin sirket veya
departman toplantilar1 diizenlenerek, sirket web sitesinde 6zel sayfalar kullanilarak
ve periyodik olarak afig, dergi ve biiltenler yayimlanarak c¢alisanlarla diizenli bir
iletisim kanali kurulmalidir. Verimliligi artirmada bir diger 6nemli konu da iiclincii
taraflarla iliskilerdir. Bu baglamda, is birlikleri, kar amaci gilitmeyen kuruluslarin
iliskilendirildigi hiikiimet yetkilileri ve akademik kurumlarla ilgili olmali, bu
kurumlar sahip olduklari hedefler dogrultusunda iletisim stratejileri ve imaj
gelistirme faaliyetleri uygulamalidir (Samu ve Wymer, 2013). Bu faaliyetlerin yani

sira isletmeler, kar amaci giitmeyen kuruluslara hibeler saglayarak, proje ile ilgili
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Ozel tirtinler iireterek, satislarindan elde ettikleri gelirleri bagislayarak ve topluluk
tarafindan sevilen {nliilerin destegini alarak iretkenligi artirmak i¢in de

calisabilmektedir.
3. STK’lar ve Nedene Dayali Pazarlama

Sanayilesme siireciyle degisen ekonomik ve sosyal yapi, yeni topluluklar,
tabakalar, yeni siyasi egilimler ve demokratiklesme siirecine katkida bulunan bir¢ok
yeni yap1 ortaya koymaktadir. Calisma oOrgiitleri (sendikalar), meslek odalari,
vakiflar, dernekler gibi yapilar sivil toplum kuruluslar1 (STK) kapsaminda
adlandirilmaktadir. Sivil toplum kuruluslarinin “liglincti sektor”, “sivil toplum
orgiitleri”, “kar amaci glitmeyen kuruluslar”, “vatandaslar sektor”, “6zel goniilli
kuruluglar”, “hayir kurumlar’” gibi farkli ifadelerle kavramsallastirildig:
goriilmektedir. Sivil toplumun orgiitlii bir bi¢imi olarak gelisen sivil toplum
kuruluslari, toplumlarin sosyal, ekonomik ve politik yapisinda etkinlik
kazanmaktadir (Demir, 2014). Sivil toplum kuruluslari diinyada ve Tiirkiye'de;
egitim, saglik, insan haklari, cinsiyet esitligi, kadin haklari, tiiketici haklari, ¢ocuk
haklar1, yoksullukla savas, temiz ve saglikli cevrede yasama, dogay1 koruma, hayvan
haklar1 gibi alanlarda faaliyet gostermektedirler. Cengil (2016), caligmasinda sivil
toplum kuruluslarinin temel sekiz 6zelligini goniilliiliik, hitkimetten bagimsiz olma,

kar amaci giitmeme, toplumsal fayda, yasallik, sivil davranis ruhu, kendiligindenlik

ve cesitlilik olarak belirtmektedir.

STK’lar pek ¢ok sorunun ¢éziimiinde birinci elden ve yakindan miidahaleyi
saglamaktadir. Sivil toplum orgiitleri tiim ¢agdas diinya toplumlarinda mevcuttur ve
varliklarinin Gtesinde, agirliklarini sosyal yasamda giinden giine hissettirmektedir
(Giines, 2004: 1). Modern bir toplum olmanin gostergelerinden biri olan STK'lar ¢ok
onemli kurumlardir. Genellikle son derece sanayilesmis ve gelismis toplumlarda
karsilagilan bu olusumlar, demokrasinin baskin olup olmadigi ile dogrudan iliskilidir
(Cetinkaya, 2008: 8). Demokrasi hakimiyeti arttik¢a sivil inisiyatif gruplarinin,
kurumlarmin ve kuruluslarinin etkisi de artmaktadir. Bu durumun sebebi, halk
katiliminin saglanmasi ile her biiyiik isin {stesinden gelinebilecegi gercegine

dayanmaktadir (Talas, 2011).

CiLT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



268
BOYACI YILDIRIM, Merve (2021). Nedene Dayali Pazarlamada Marka-Sivil Toplum Kurulusu isbirligi: Haytap Ornegi.
Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 9 (1), 255-294

Hayvan haklar1 hareketi belki de toplumsal hareketler icinde en ¢ok gézden
kacan ve yanlis anlasilan alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir; haklar s6z konusu
oldugunda, hemen hemen tiim hareketler cinsiyet, cocuk haklari, is¢i haklari, siyasi
haklar, etnik haklar, saglik sorunlar1 ve kismen ¢evre haklar1 gibi insanlarla dogrudan
iliskili konular ¢erg¢evesindedir. Ancak hayvan haklar1 s6z konusu oldugunda,
Munro’nun deyimiyle (2012: 511) bilinen bir toplumsal hareketin aksine, insanlarin
kendinden olmayan tiirler i¢in bir araya gelmesi s6z konusudur. Bir baska deyisle,
hayvan haklar1 savunucular1 kendi tiiriinden farkli olan tiirlerin hakkini savunurken
ancak empati gelistirerek onlar1 anlamaya ¢alismaktadir. Sosyal ve sivil hareketlere
iligkin literatiirde pek ¢ok calisma bulunsa da hayvan haklarina iliskin ¢aligmalarin

gorece az oldugu ifade edilebilmektedir (Tekvar, 2017: 187).

Kutsal yazilarda ve ilk yasal metinlerde farkli alanlarda hayvanlarin
bulundurulmas1 ve kullanilmasina iliskin ¢esitli diizenlemeler bulunmaktadir.
Bununla birlikte, hayvanlara kasith zarar verilmesinin veya kotlii davranilmasinin
yasal veya ahlaki olarak dogru olmadigi da belirtilmistir. 20 yy. baslarinda
modernlesme c¢alismalar1 ve sokaktaki hayvan sayisindaki asir1 artis ile ger¢eklesen
ilk toplu itlaf uygulamasi, ilk sivil toplum kurulusunun kurulmasina ve hayvan
haklar1 ve hayvanlarin korunmasi alaninda ¢alismalara neden olmustur. Tiirkiye’de,
ilk hayvanlari koruma derneginin kuruldugu 1912 yilindan bu giine bu alandaki

STK’larin sayisinda artig yasanmistir (Girler vd.,2011).

Hayvan Haklar1 Federasyonu veya kisaca HAYTAP da bu STK’lardan
biridir. Doganin korunmasi ve hayvan haklar1 konusunda faaliyet gosteren cesitli
derneklerin bir araya gelerek olusturdugu bir STK’dir. Kurulus, federasyon haline
gelmeden Once hayvan haklar1 savunucularinin bir araya geldigi platform olan
Hayvan Haklar1 Tirkiye Aktif Gii¢ Birligi Platformunun devami niteligindedir ve
2008 yilinda tiizel bir kisilik olan federasyonun kurulmasindan sonra da eski ad1 olan
HAYTAP"1 kullanmaya devam etmistir (https://www.haytap.org/tr). HAYTAP,
dogaya zarar verme ve hayvan haklarmin ihlali halinde imkanlar1 Olgiisiinde
kamuoyunu bilin¢lendirmeye c¢alisan, ihlalleri 6nlemek i¢in yasal araclar1 kullanan,

egitim faaliyetlerine katilan, ilgili yasalar1 degistirmek ve daha iyi uygulanmasin
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saglamak icin gerekli resmi miizakere ve halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriiten bir

sivil toplum kurulusudur.

HAYTAP’in yiiriitmiis oldugu pek c¢ok proje bulunmaktadir. Bu projeler
hayvan barmaklarimin sartlarinin 1yilestirilmesinden, sokak hayvanlarina mama
destegine, okullarda hayvan sevgisi konulu egitimlerin verilmesinden, insanlar
tarafindan sOmiiriilmiis ve terkedilmis yiik ve ciftlik hayvanlarinin tedavi ve
bakimlarinin yapildigi “Emekli Yiik ve Ciftlik Hayvanlari Bahgesi” projesinin
gerceklestirilmesine kadar ¢esitlilik gostermektedir. Gergeklestirilen bu projelerde
pek ¢ok markanin da drgiite ayni ve maddi destek sagladig1 goriilmektedir. Ornegin,
Emekli Yiik ve Ciftlik Hayvanlar1 Bahgesi’nin ana sponsoru ETI Gida ve AS ahirin
ingaatinin yapilmasini saglarken, Filli boya boyalar1 tedarik etmis, Tatilbudur.com
sirketi arazinin ¢itle ¢evrilmesini tamamen tistlenmis, Heat-inn firmasi ise hayvanlar
icin 1sitic1 radyatorlerini temin etmistir. Haytapshop.com iscilerin finansmanina
destek olarak, Havhav.com ise diizenli bagislar ile maddi destek saglamis, Istanbul
Pakkan okullar1 bagis ile destek olurken, Google Tiirkiye de maddi destekte
bulunmustur. Migros Tiirkiye ise ¢iftlikteki hayvanlarin basta yesillik ve meyve
olmak tizere yemeklerini saglayarak, Bluechip Creative Events de hem maddi olarak
destek verip hem de cesitli malzeme ve esyay1 ¢iftlige bagislayarak destek

saglamgtir.

Marka ve sponsorlarin projelere destek vermesi hem projenin giiciinii
artirmakta, saglanan ayni ve maddi yardimlar ile daha fazla ihtiya¢ sahibine yardim
ulagtirilabilmekte hem de medya yansimalarmin daha fazla olmasimi saglayarak
projelerin daha goriinlir olmasini saglamaktadir. Bu tiir projelere destek saglayan
markalar agisindan ise, bir iyi niyet sembolii olarak hedef kitlelerce olumlu
algilamalara yol agmaktadir. Elbette ki bu projelere destek vermek yalnizca hedef
kitlelerin goziinii boyamak i¢in degil, kurumlarin gergekten topluma ve dogaya karsi
sorumluluklarim1 igsellestirerek ve benimseyerek gerceklestirilmesi gereken
uygulamalardir. Kurumlarin pazarda var olmasmin yalnizca ekonomik
sorumluluklar1 yerine getirerek degil ayn1 zamanda etik ve ahlaki ilkelere uygun

davraniglar gostermesine de bagli olmaktadir.
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Marka ve STK’larin is birligi yalnizca goniillii sponsorluklar ile olmamakta
ayni zamanda {irin ve hizmet satig gelirlerinin bir kisminin s6z konusu STK’lara
bagislanmasi da oldukga tercih edilen bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
nedene dayali pazarlama uygulamalarinda, tiiketiciler acisindan hem {iriiniin
fonksiyonel 6zelliklerinden faydalanmak, hem de bir “neden” olarak STK’ya bagis
s0z konusu olmaktadir. Tiiketicilerin bir STK’ya yardim edecekleri diisiincesi ile
daha fazla satin alim yapmalar1 sonucunda markalarin cirolar1 etkilenmekte, STK’lar
acisindan ise projelerinde kullanmak iizere maddi kaynagin saglanmasi s6z konusu
olmaktadir. Ayni zamanda bu projeler ile giindeme gelen STK’lar tiliketiciler
acisindan bilinirligini artirarak STK’da faaliyet gosterecek goniilli kazanma

potansiyeline de sahip olmaktadir.

Bir nedene dayali pazarlama faaliyetinde hem kurum hem de kar amaci
glitmeyen organizasyon arasinda saglam ve belirgin bir baglantt bulunmalidir. Eger
STK ve marka arasinda uygun bir neden yaratilmazsa toplumdaki orgiitsel imaja
zarar verebilmektedir. Sivil toplum orgiitiiniin kurumun ticari faaliyetlerini de
dikkate almasi gerekmektedir. Aksi takdirde, kurum ve sivil toplum 6rgiitii i¢in hasar
ve kriz durumlar1 meydana gelebilmektedir. Ornegin saglikla ilgili bir STK sigara ve
alkol gibi sagliga zarar verebilecek bir {iriinii tanitan isletme ile proje ortakligi
kurmamalidir. Nedene dayali pazarlama ortakligina katilma siireclerinde, hem
isletme hem de kar amaci glitmeyen kuruluslarin kapsamli bir tarama, degerlendirme

ve karar verme siireci gergeklestirmeleri gerekmektedir.

Bir nedene dayali pazarlama uygulamasinin kar amaci glitmeyen kurum i¢in
faydalari; kurumun ulusal arenada taninirliginin artmasi, bu taninirlikla dogru orantilt
olarak goniillii sayisinin artmasi, elde edilen bagis miktarin artmasi ve ayni
zamanda isletme ile gergeklestirilen isbirligi sayesinde pazarlama bilgi ve
yeteneginin artmasi (Garrison, 1990; Frankel, 1994; Andreasen, 1995) olarak ifade

edilebilmektedir.

Kar amaci gilitmeyen i ortaklar1 i¢in nedene dayali pazarlama, miittefik
sirketin pazarlama iletisimi yoluyla hedef kitlelerine ulagsma firsat1 sunarak, hedef
kitle arasindaki neden ve ilgili konular hakkindaki farkindalig1 artirmaktadir. Ayrica

kurumlar, ¢alisanlarii1 STK i¢in goniillii olmaya tesvik edebilmektedir (Andreasen,
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1996; Nelson vd., 2007). Bununla birlikte, bir kurum kurumsal sosyal sorumluluk
alaninda zayif bir imaja sahip oldugunda, bir nedene dayali pazarlama programi
tiikketicilerin firmanin nedenini destekleyen iirlinli satin almak yerine dogrudan kar
amact gitmeyen kuruluslara bagista bulunmasina da neden olabilmektedir
(Lichtenstein vd., 2004). Arastirmalarinda, Lafferty, Goldsmith ve Hult (2004) bir
nedene dayali pazarlama uygulamasinda kar amaci gilitmeyen tarafin tiiketici

tutumlar1 agisindan kar amacli olandan daha fazla kazanabilecegini gostermistir.
4. Arastirma
4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, nedene dayali pazarlama uygulamalarinda marka-
STK isbirligi ¢ercevesinde hayvan haklar1 konusunda etkin bir bigimde faaliyet
gosteren sivil toplum kurulusu olan Hayvan Haklar1 Federasyonu (HAYTAP) ile
markalarin  gerceklestirmis oldugu nedene dayali pazarlama uygulamalarinin
incelenmesidir. Markalar; KSS faaliyeti olarak egitim, ¢evre, kadin haklar1 gibi pek
cok farkli alanda projeler iiretirken; hayvanlara yonelik projelerin sayisinin gérece az
oldugu ifade edilebilmektedir. Bu nedenle ¢alisma ayni zamanda bu konunun daha

goriiniir hale gelmesini ve farkindaligin artirilmasini da amaglamaktadir.
4.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini markalarin STK’lar ile isbirligi yaptig1 tiim nedene
dayal1 pazarlama uygulamalar1 olugturmaktadir. Evrenin tiimiine ulasmak zaman ve
maliyet acgisindan olanakli olmadigindan ¢alismada kolayda 6rnekleme (elverislilik)
yontemi kullanilarak bir 6rneklem belirlenmis ve arastirma bu o6rneklem iizerinden
yuriitiilmiistiir. Kolayda ornekleme yontemine gore oOgeler evrenin igerisinden
arastirmaci tarafindan elverisli olduklari i¢in 6rnek secilmektedir (Boke, 2011: 123).
Calismanin 6rneklemi olarak HAYTAP sivil toplum Orgiitiiniin web sitesinde yer
alan “Haytap’a Kurumsal Destek Veren Sirketler / Haytap’in Arkadaslar1” sekmesi
altinda yer alan markalarla igbirligi yapilan nedene dayali pazarlama uygulamalarina

yonelik 5 adet proje secilmistir.
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4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin problemi ve amact dogrultusunda belirlenen sorulara cevap
bulmak amaciyla nitel aragtirma g¢alismasi yapilmis ve nitel arastirma desenlerinden
biri olan durum (6rnek olay) ¢alismasi yontemi uygulanmistir. Elde edilen bulgular
betimsel analiz yontemiyle degerlendirilmistir. Yapilan arastirmanin asagidaki

sorulara yanit vermesi amaglanmaktadir.

e Projelerin baslangig ve bitis tarihleri nedir?

e Projeleri gerceklestiren kurumlar hedef kitlelere ulagmak igin hangi tiir
iletigimi tercih etmislerdir?

e Projelerin kendine 6zgii logosu var midir?

e Projeler sonunda elde edilen gelir nasil kullanilmistir?
5. Bulgular ve Yorum
5.1. HAYTAP ile isbirligi Yapan Markalara Yonelik Bulgular

Hayvan Haklar1 Federasyonu HAYTAP’m kurumsal web sitesi
https://www.haytap.org/’tur. Web sayfasinda meniiye girildiginde “HAYTAP’in
Arkadaslar’” sekmesinin altinda “Haytap’a Kurumsal Destek Veren Sirketler /
Haytap’in Arkadaslar1” sekmesi yer almaktadir. Bu sekmede HAYTAP ile birlikte
proje ylriiten bircok marka yer almaktadir. Gergeklestirilen projelerin bagis
kampanyalar1 ile birlikte nedene dayali pazarlama uygulamalar1 oldugu da
goriilmektedir. Arastirma Orneklemi i¢in nedene dayali pazarlama projeleri ve bu
projeleri gerceklestiren markalar secilmistir. Bu markalardan besi kolayda 6rnekleme
yontemi ile aragtirmaya dahil edilmistir. Arastirma kapsamina dahil edilen markalar

ve faaliyet gosterdikleri sektorler Tablo 1°de gosterilmektedir:

Tablo 1. HAYTAP ile Nedene Dayali Pazarlama Uygulamasi Yapan Markalar ve

Sektorleri
Marka Adi Sektor
Eti Gida
Toyzz Shop Oyuncak
HEATiIn Dayanikli Tuketim Mali
Gratis Kisisel Bakim
Berrak Tursu Gida
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HAYTAP ile nedene dayali pazarlama faaliyetlerine dayali olarak isbirligi
gerceklestiren markalardan Eti ve Berrak Tursu gida sektoriinde faaliyet gosterirken;
Toyzz Shop oyuncak, Heat-in dayanikli tiiketim mali, Gratis kisisel bakim
sektoriinde faaliyet gostermektedir. Bu verilerden HAYTAP ile isbirligi
gerceklestiren markalarin faaliyet gosterdigi sektorlerin farklilik gosterdigi ifade

edilebilmektedir.
5.2 Nedene Dayali Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Bulgular
5.2.1. Eti Markasina Yonelik Bulgular

Eti markasinin HAYTAP ile gergeklestirmis oldugu nedene dayali pazarlama
uygulamasi Eti’nin alt markasi olan Benim’o ya aittir. HAYTAP ile Eti arasinda
2019 yilinda imzalanan protokol sonrasinda Benim’o iirlinlerinin ambalajlar1 nedene
dayali pazarlama projesine 0Ozel olarak yeniden tasarlanmis ve televizyon
reklamlarinda HAYTAP logosu kullanilarak, nedene dayali pazarlama
uygulamasinin mesajlarina yer verilmistir. S6z konusu reklamda “Yumusacik
Benim’o i¢ini yumusatiyor. Aldigin 06zel tasarim Benim’o paketleri sokak
hayvanlarina destek oluyor. Sen de bize katil, sevgini goster.” ifadesi yer almaktadir.
Reklamin sonunda HAYTAP logosu ile birlikte hayvan haklari konusunda faaliyet
gosteren Encander ve HEPAD (Her Eve Bir Pati) Derneginin logolar1 da ekranin sol
alt kenarinda yer almaktadir. 2019 yilina ait reklamin linkine HAYTAP’1n proje ile
ilgili sayfasinda yer verilmektedir. Kampanyanin 2020 yilinda da devam ettigi “Eti
Benim'O BenimDostumO 2020 Yeni Reklam Filmi” linki ve gorseli ile hedef
kitlelere duyurulmaktadir.

Sekil 1. Eti Benim’o Nedene Dayali Pazarlama Kampanya Reklam Gorselleri ve Afisi

K olo

Kaynak: https://www.haytap.org/tr/

CiLT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder


https://www.haytap.org/tr/haytapin-arkadaslari-arasina-eti-de-katildi

274
BOYACI YILDIRIM, Merve (2021). Nedene Dayali Pazarlamada Marka-Sivil Toplum Kurulusu isbirligi: Haytap Ornegi.
Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 9 (1), 255-294

Sekil 2. Eti Benim’o Markasinin Kampanya igin Hazirlanan Uriin Ambalajlari

Kaynak: https://www.haytap.org/tr/

Nedene dayali pazarlama uygulamasi kapsaminda Eti Benim’o iiriinii igin
hazirlanan ambalajda kampanyanin “nedeni” olan hayvanlarin 6n plana ¢ikarildig:
goriilmektedir. Ambalajlarda yer alan hayvan figiirleri renkli ve sevimli
animasyonlar aracilig1 ile olusturulmus ve bu sayede hedef kitlelerin ilgisini ¢ekmeyi
ve Uriinlin satisini saglamay1 amaglamistir. Kampanyanin reklamlarinda da tiiketici
odakli duygusal mesajlara ve sevimli hayvanlara yer verilmis ve miizikal ton ile
reklam filmi desteklenmistir. Reklamlarin sonunda HAYTAP ile birlikte baska sivil
toplum Orgiitlerinin de yer almasi hedef Kkitlelerle elde edilen gelirin nereye
bagislanacagi noktasinda acik bir iletisim kurmak ve bilgilendirme islevini yerine
getirmek amaciyla oldugu sdylenebilmektedir. Ayni zamanda ambalajlarin tizerinde
yer alan #BenimDostumO etiketi ile kampanyanin sosyal medyada da goriiniir
olmas1 ve etkinliginin artirilmasi amaclanmistir. Bu etiketi kullanarak sosyal
medyada tiiketicilerin paylagim yapmalari istenmistir. Proje duyurum metninde Eti
markasinin slogani olan “Mutluluk Denince Akla. Hemen Onun Ad:r Gelir: ETI ETi
ETI” ifadesine yer verilerek tiiketicilerde marka ile ilgili cagrisim yapilmasi
amaglanmustir. {lgili web sayfasinda kampanya sonucu elde edilen gelirlerin ne

amagcla kullanildigina yonelik bir bilgiye rastlanilmamaktadir.
5.2.2. Toyzz Shop Markasina Yonelik Bulgular

HAYTAP ve oyuncak magazasi Toyzz Shop tiim Tiirkiye ve Kuzey Kibris’ta
sahipsiz  hayvanlarin  korunmasina katki saglamak, yasam kosullarinin
iyilestirilmesine destek olmak ve hayvan haklar ile ilgili farkindalik yaratmak

“nedeni” ile nedene dayali pazarlama kampanyasi gerceklestirilmistir. S6z konusu
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kampanyada c¢ocuklarin hayvan haklar1 goniilliisii olmasi ve duyarhiliklarinin
desteklenmesi amaglanmaktadir. Kampanya 2016 yilinda gergeklesmis ve bir yil
stirmistlir. Toyzz Shop magazalar1 ve www.toyzzshop.com’da satisa sunulan Fun
Dough 4’lii oyun hamurunun her birinden elde edilen gelirin iki TL’si, HAYTAP 1n
calismalarinda kullanilmak {izere Toyzz Shop tarafindan sahipsiz hayvanlarinin

kumbarasinda biriktirilmistir.

Sekil 3. Toyzz Shop Nedene Dayali Pazarlama Kampanya Afisi

SAHLAN (43 ". DOUEH HARKA 4 LU OYUN HARURUNUN

2 TLSH

AWPS HAYVANL[KW KUHBARASINA LATIETY.OR 3

’wll\\l\l

- ?J mmmm}rmﬂu
e A
Kaynak: https://www.haytap.org

Sekil 4. Toyzz Shop Markasinin Kampanya igin Hazirlanan Uriin Ambalaji ve

Kampanya Logosu

Satilan Her Fun Dough
Marka 4’lii Oyun Hamurunun
2 TL'si Sahipsiz Hayvanlarin

Kumbarasina Atiliyor! Wl/f HAYTAP

HAYVAN HAKLARI

FEDARASYONU

7 wsarn ellerinizole
Bu Sosyal Sorumluluk Projesi

’ ,V I Toyzz Shop ve Haytap katkilanyla gergeklestirilmistir.
! d . nl“ I www.toyzzshopp.com | www.haytap.org _I

Kaynak: https://www.haytap.org/

Kampanya i¢in olusturulan afiste HAYTAP’in logosu, kampanyanin
mesajlar1 ve detaylari kullanilmig, gorselde de hayvanlara yer verilmistir (Sekil 3).
Ayn1 zamanda Toyzz Shop, nedene dayali pazarlama uygulamasinda ilgili {irlin i¢in
yeni bir ambalaj liretmis ve kampanya ile ilgili bilgilere bu ambalajda yer vermistir.
Bu sayede ozellikle farkli renklerin kullanilmasi ile ¢ocuklarin dikkatini bu {iriine
¢cekmek amaclanmistir. S6z konusu uygulama i¢in Toyzz Shop ve HAYTAP in
logolarinin bir arada kullanilarak igbirligi yapildiginin ifadesi olan bir de logo

olusturulmus, bu logoda da “Bu Sosyal Sorumluluk Projesi Toyzz Shop ve HAYTAP
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katkilariyla gergeklestirilmistir” ifadesine yer verilmistir (Sekil 4). HAYTAP in web
sitesinde kampanyaya yonelik bir reklam filmi ya da herhangi bir tanitim uygulamasi
yayinlanmamigtir. Bununla birlikte, kampanyadan elde edilen gelirler ile
HAYTAP’in gergeklestirmis oldugu yardimlarin listesi yine ilgili sayfada
okuyuculara sunulmaktadir. Bu proje sonucunda Samsun’a kedi evi, Tatvan’a cerrahi
set, Karaburun’a rontgen cihazi, Batman Belediyesi i¢in operasyon malzemesi,
Hakkari’ye klinik malzemeleri, Aydin’a yogun bakim iinitesi alinmis ve Turgut Reis
Hayvan Bakimevine yardim yapilmistir. Yapilan her bir yardim sayfanin sonunda
link olarak paylasilmis ve yardimlarin detaylaria yer verilerek ilgili merkezlerden
fotograflar paylasilmistir. HAYTAP ve Toyzz Shop’in bu sekilde hedef kitlelerle
yapilan yardimlarin hangi alana yonlendirildigi konusunda agik ve seffaf bir iletisim
tutumu sergiledigi ifade edilebilmektedir. HAYTAP web sitesinde isbirligi
duyurumu yapilirken ayni zamanda Toyzz Shop markasinin ka¢ yilinda kuruldugu,
faaliyet alan1 gibi ¢esitli konularda markanin kisa bir tanitimi1 da yapilmaktadir. Bu
sayede nedene dayali pazarlama uygulamasinda HAYTAP bagislar ile destek
saglarken, Toyzz Shop markasmin da hem tanitim giiclini artirdigi hem de sosyal

sorumlu bir marka algisi yarattigi ifade edilebilmektedir.
5.2.3. HEATin Markasina Yonelik Bulgular

HAYTAP ile isbirligi protokolii imzalayan HEATin markasi, nedene dayali
pazarlama projesi kapsaminda HEATin markali elektrikli konvektor isiticilarinin
satisindan elde edilen geliri, her ay sokak hayvanlarinin tedavisinde kullanilmak
tizere HAYTAP’a bagiglamistir. Kampanya stiresince her ay HAYTAP’a ait 1500 +
KDV TL tutarindaki veteriner faturalarimi HEAT in karsilamis; ayrica ihtiyag
duyulan bir bakimevine de hayvanlarin 1sinma ihtiyaglarii karsilamak igin
HEATIn markali elektrikli konvektor 1sitict bagiglamistir. Nedene dayali pazarlama

kampanyasi i¢in olusturulan afis Sekil 5’te gosterilmektedir:
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Sekil 5. HEATin Markasi Nedene Dayali Pazarlama Kampanya Afisi

HEATM" sokak hayvani dostudur &I;L\‘YH’F
>/

HEATin Elektrikli Konvektdr Isitici

« Havay! kurutmaz « Tamamen sessiz galigir « Havadaki oz zerrecikierini yakmaz
« Kitii koku birakmaz « Hizlt ve verimli tsitir » Kolay tagmabilir

Kaynak: https://www.haytap.org

Hazirlanan afiste HEATin markasinin belirlenen nedenle uyumlu bir bigimde
kedi gorselini vurgulamasi dikkat ¢ekmektedir. S6z konusu afiste hem yeni {iriin olan
HEATin elektrikli konvektor isitici tamitilmakta hem de HAYTAP ile yapilan
isbirligine “HEATIn sokak hayvani dostudur” ifadesi ve HAYTAP logosunun
kullanimu ile yer verilmektedir. HEATin markasi kampanya igin 6zel bir ambalaj da
olusturarak bu ambalajda yine kampanyanin detaylarina yer vermistir. S6z konusu
iriin ambalajinda “Bu iiriinii alarak bir sokak hayvaninin yasatilmasina destek
oldunuz.” ifadesi yer almaktadir. Bu ifade ile hedef Kkitlelerin yardim etme
giidiisiiniin  harekete gecirilmesi ve satin alma eylemi gergeklestirmeleri
amaglanmaktadir. Yine ambalajda HAYTAP logosuna yer verilerek isbirliginin

duyurumu yapilmistir.

HAYTAP web sitesinde isbirligi duyurumu yapilirken ayni zamanda
HEAT’in markasimin tanitimi da yapilmaktadir. Bu sayede markanin tanitim giictinii
artirdigi da ifade edilebilmektedir. Kampanya sonucunda elde edilen gelirler ile
hayvanlar i¢in yapilan yardimlar gorseller ile birlikte sayfanin altinda link olarak
belirtilmektedir. Buna gore elde edilen yardimlar ile bir¢ok ilde sokak hayvanlarinin
kliniklerde tedavisi gergeklestirilmis, sokak hayvanlarini besleme iinitesi kurulmus,
bakimevlerine 1sitici ve mama yardimi yapilmistir. Tiim bu faaliyetlerin fotograflar
ile desteklenerek duyurumunun yapilmasinin, bagislarin  hangi alanlarda
degerlendirildigine yonelik agik ve seffaf bir iletisim kanali kurulmasini sagladig

ifade edilebilmektedir.
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5.2.4. Gratis Markasina iliskin Bulgular

Kozmetik ve kisisel bakim sektoriinde faaliyet gdsteren Gratis markasinin
HAYTAP ile yaptig1 isbirligi sonucunda yalnizca Gratis’lerde satilmak {lizere pazara
sunulan her bir Eklips marka c¢antanin satis gelirinin 1 TL’si HAYTAP’a

bagislanmistir. Kampanya icin hazirlanan afig Sekil 6’de gosterilmektedir:

Sekil 6. Gratis Markasi Nedene Dayali Pazarlama Kampanya Afisi

Eklips Canta Uriinlerinden 1 tane alarak
sevimli dostlarimiza 1 TL bagista bulunmus olacaksiniz.

Brinmr. gratis

Kaynak: https://www.haytap.org/
Kampanya afisi Gratis markasinin logosunda yer alan renklere uygun bir

tasarimda hazirlanmis ve afiste “Eklips marka cantalardan bir tane alarak sevimli
dostlarimiza 1 TL bagista bulunmus olacaksiniz” ifadesine yer verilmistir.
Kampanya afisinde Gratis ve HAYTAP logolar1 yan yana kullanilmis ve kampanya
gorselinde nedene dayali pazarlama uygulamasinin “nedeni” olarak ifade
edilebilecek hayvanlara bagis temasi, Ozel olarak iiretilen ve satisa sunulan
cantalarda da hayvan figiirleri kullanilarak yansitilmistir. Afiste yer alan “Onlar
adma simdiden tesekkiir ederiz” ifadesi hedef Kkitleleri bir canliya yardim etme
eylemine yoneltmeye yonelik olarak duygusal bir bag kurmayir amaglamaktadir.
Ayrica HAYTAP web sitesinde Gratis markasi ile isbirligine yonelik olarak logo
tasarimina da yer vermektedir. Gratis’in satis katalogunda da nedene dayali
pazarlama uygulamasina konu olan iirline ve kampanyanin detaylarina yer verilerek

kampanyanin duyurumu saglanmistir.
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Sekil 7. Gratis Markasi Nedene Dayali Pazarlama Kampanya Logosu ve Katalog

Gorseli

Eklips Canta Uriinterinden
1 tane alarak
sevimli dostlarimiza
17TL badista
bulunmus olacaksimz.

1Eklips
&‘ HAYIAT, gratis 'mmn Figurld
n7 f H%

Bu iiriinii almakla
sevimli dostlarimiza

1TL'lik bagista
bulunmus olacaksiniz.

Onlar adina simdiden
tesekkiir ederiz.

f;w HAYTAP gratis

TReTaLIbIiE :Ce u i/ Adedi

Kaynak: https://www.haytap.org/

Kampanyanin logo ve afisinde benzer gorsel kullanilarak s6z konusu
kampanyada tutarliligin saglanmas: ve hedef kitlelerde farkindaligin artirilmasinin
amaclandig1 sdylenebilmektedir. Kampanyanin baglangi¢ tarihi HAYTAP sayfasinda
yer almazken, kampanya sonucu elde edilen gelirler ile HAYTAP 1n gergeklestirmis
oldugu faaliyetler “Gratis&Haytap Projesinden Sevimli Dostlarimiz Ulasanlar”
bashig: altinda agiklanmaktadir. Buna gore elde edilen gelir ile Ankara Golbasi
Bakimevi ile Aydin Bakimevine rontgen cihazi bagislanmigtir. S6z konusu bagislar
bakimevlerinden fotograflar paylasilarak hedef kitlelere duyurulmustur. Bu anlamda
Gratis ve HAYTAP isbirliginde elde edilen gelirin kullanildigi alanlarin agikca
duyurulmas1 hedef kitlelerle kurulan seffaf ve acik iliskiyi ve giiveni tesis etmeye

yonelik oldugu soylenebilmektedir.
5.2.5. Berrak Tursulari Markasina Yonelik Bulgular

HAYTAP’in web sayfasinda Berrak Tursular ile yapilan isbirligi Berrak
Tursular’’nin  sosyal sorumlu kurum bakis acisin1  yansitan bildirisi ile
duyurulmaktadir. Duyuru metninde markanin sosyal konulara duyarliligini ifade
eden climlelere yer verilmis, nedene dayali pazarlama uygulamasi ile biitiinsellik
saglanmistir. Bu baglamda yapilan is birligi cercevesinde Berrak Tursular
Tiirkiye’nin tiim ulusal ve c¢ogu biiyiik siipermarket zincirlerinde ve e-satis
sayfalarinda satilan her kavanoz {riiniinden kazandigt 1 kurusu, HAYTAP’a
bagislamaktadir. Bunun yani sira, Berrak Tursulart bu kampanya kapsaminda her ay

HAYTAP’mn veteriner hizmetleri masraflarinin 2500 TL’sini karsilamayr HAYTAP
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ile karsilikli olarak imzaladiklar1 sézlesme ile taahhiit etmistir. Ayn1 zamanda
tursu.com.tr adli Berrak Tursular sayfasi dahil, diger web sayfalar1 ve her Berrak
triinii  etiketinde, Berrak Tursular, HAYTAP’in logosunu kullanarak bu
farkindaligin da bir habercisi olmayr amaclamistir. Nedene dayali pazarlama

kapsaminda hazirlanan gorsellere Sekil 8’de yer verilmektedir:

Sekil 8. Berrak Tursulari Nedene Dayali Pazarlama Kampanya Gorselleri

Berrak

o et

Kaynak: https://www.haytap.org/

Kampanya i¢in hazirlanan gorsellerde Berrak Tursulari’nin ¢esitli iiriinlerinin
tanittim1 yapilirken, ayn1 zamanda “1 Kurusu HAYTAP’a” ifadesi ile kampanyanin
duyurumu da yapilmaktadir. Ayrica gorsellerde HAYTAP logosunun da kullanilmasi
yapilan isbirligine isaret etmektedir (Resim 9).

Sekil 9. Berrak Tursulari Markasinin Kampanya igin Hazirlanan Uriin Ambalaj

JOUTUR SAN

e

e

=3

Kaynak: https://www.haytap.org/

HAYTAP’in web sitesinde yer alan gorsellerde kampanya icin hazirlanan
iiriin ambalajlarinda HAYTAP logosunun f{iriinlere yerlestirildigi goriilmektedir.
Ayn1 zamanda ambalajin arkasinda bulunan “HAYTAP’a 1 Kurus Katki
Sagladimiz©” ifadesi de kampanya hakkinda hedef kitlelere bilgi vermekte hem de
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onlarda yardim etme istegi uyandiracak bir mesaj1 tasimaktadir. Web sayfasinda
HAYTAP-Berrak Tursular1 isbirligine iliskin reklam filmi bulunmazken, satis
noktasinda tanitim uygulamasina yonelik bir gorsel paylasilmistir. S6z konusu
tanittim uygulamasinda marketin igerisine kurulan Berrak Tursu standinda
HAYTAP’in da logosunun bulundugu goriilmektedir. Bu sayede satis gorevlisinin
satin alma noktasinda hedef kitleler ile birebir iletisime gecerek iirlinlerin satin
alimmasi sonucunda kampanyaya destek olabilecekleri mesajinin direkt olarak
iletildigi ifade edilebilmektedir. Satin alma noktasinda gerceklestirilen iletisimin
iirlin ve markanin bilinirligini artirmasinin yaninda, satisa da destek vermekte ayni
zamanda HAYTAP i¢in de bilinirligi artirma ve goniillii kazanma potansiyeli tagidigi

ifade edilebilmektedir.

Berrak Tursu’nun HAYTAP ile gerceklestirdigi kampanyanin baslangic tarihi
web sitesinde yer almazken, kampanya sonucu elde edilen gelirlerin hangi alanlarda
kullanildig1 sayfanin altinda ayr1 ayri linkler seklinde yer almaktadir. Burada
gerceklestirilen her bir faaliyetin detaylar1 ve gorselleri yer almaktadir. Buna gore
HAYTAP bagislart kullanarak bir¢cok hayvanin tedavi masraflarini karsilamistir.
Bununla birlikte Berrak Tursulari’nin taahhiit ettigi 2500 TL veteriner masrafi
tutarini bazi durumlarda artirdii bilgisine de yer verilmektedir. Ote yandan
bagislarla gerceklestirilen etkinliklerin yer aldig1 “Berrak Tursulari Haytap Dostlugu
Kiitahya Operasyonu ile Daha da Perginlendi” linkinde yer verilen Berrak
Tursularina ait aciklamada “Dilegimiz; bizi de giinlerdir arayarak, bu tiir
sponsorluklara “nasil katkimiz olur” diyen irili ufakli is ortaklarumiz gibi, diger
hayvan dostu kurumlarin heveslerinin asla kirilmamasi. Kimsesizlige birakilmis ve
hatta bu durumlari c¢esitli yollarla normallesen, unutulan canlara, birlik olursak
daha da ¢ok sahip ¢tkmamiz miimkiin.” ifadesi ile HAYTAP orgiitiniin ve
hayvanlara yonelik farkindaligin marka vasitast ile arttiinin kamiti olarak
gosterilmektedir. Ayrica diger kurumlardan da HAYTAP’a yardim tekliflerinin
gelmesi kampanyanin elde ettigi basar1 olarak ifade edilebilmektedir. Bu sayede

kampanyanin amaglarina ulastigini1 ifade etmek miimkiindiir.
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SONUC

Kurumlar, pazarda rekabet avantaji elde etmek i¢in kiiresellesmenin getirdigi
degisen kosullara uyum saglamak durumundadir. Bu uyumu saglamak i¢in i¢ ve dis
paydaslarin destegi alimmalidir. Giinlimiiz pazarmin benzer kalitede, hizmette ve
fiyatta iirlinlerden olustugunu ve bu ortamdaki kurumlar i¢in rekabet kosullarinin
giderek zorlastigini ifade etmek miimkiindiir. Kendilerini ve tiriinlerini farklilagtirma
ihtiyaclar1 gittikge arttikgca, bircok kurum cevresel ve sosyal konulara duyarh
yaklagimlarmi bir iletisim araci ve farklilasma faktorii olarak hedef kitlelerle bir

strateji olarak paylasmaktadir.

Diinyanin kars1 karsiya oldugu yoksulluk artisi, kiiresel 1sinma ve iklim
degisikligi, cevre kirliligi ve salgin hastaliklar, diinyada barisin saglanmasi ve tiim
canlilarin yasam hakkinin korunmasi evrensel konulardir ve siirdiirtilebilirlik
kapsaminda biitiinsel yaklagimlar1 gerektirmektedir. Bu noktada kurumlar, sivil
toplum kuruluslari, hiikiimetler ve de kamu c¢esitli sorumluluklara sahiptir.
Siirdiirtilebilir kalkinma kavrami temelde giiniimiiz ekonomik gelismelerinin ¢evreye
ve insana zarar vermeden devam edebilecegine dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle
teknolojik gelismeler sayesinde kurumlarin tiim faaliyetleri izlenebilmekte ve hesap
verilebilirlik kavrami ¢ergevesinde daha seffaf ve agik bir iletisimi miimkiin kilmakta
ve sosyal sorumlu bir kurum olmak gerek rekabet avantaji elde etmek gerek de

toplum tarafindan kabul gérmek i¢in bir zorunluluk haline gelmistir.

Bir KSS uygulamasi olarak nedene dayali pazarlama, “toplumsal bir sorunun
¢cozlimiine destek i¢in” yapilacak bagis miktarinin, tiiketicinin “s6z konusu iriinii”
satin almasina baglh olan, yani tiiketiciye {liriin ne kadar ¢ok satilirsa o kadar ¢ok
miktarda sosyal yardim yapacak olan tek KSS girisimidir ve sosyal sorunlarin
¢ozlimiine destek olmanin yani sira tiikketicinin markayr fark etmesine neden
olmaktadir. Nedene dayali pazarlama girisimleri “tiiketiciyi irlinii satin alarak
kampanyaya katkida bulunmas1” i¢in tesvik etmektedir (Kotler ve Lee, 2008: 3).
Sosyal sorumlu kurum bilinciyle gergeklestirilen nedene dayali pazarlama
kampanyalarinda genellikle markalar ele aldiklar1 sosyal nedenleri bu nedenle alakali
faaliyetler siirdiiren sivil toplum orgiitleri ile isbirligi icerisinde yiiriittiiklerinde

kampanyanin basaris1 da artmaktadir. Nedene dayali pazarlama uygulamalarinin
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genellikle ¢evre, saglik ve egitim konularina odaklanirken hayvanlar konusunda
kampanya gergeklestiren markalarin  sayisinin  gérece az oldugu ifade
edilebilmektedir. Bu baglamda c¢alismada hayvan haklar1 konusunda etkin bir
bicimde faaliyet gosteren sivil toplum kurulusu olan HAYTAP ile markalarin
gerceklestirmis oldugu ve HAYTAP’in web sayfasinda yayinlanan nedene dayali

pazarlama uygulamalar1 incelenmistir.

Elde edilen bulgulara gore gida sektoriinde faaliyet gOsteren Eti markasi
HAYTAP ile 2019 yilinda isbirligi gergeklestirmis, 2020 yilinda da bu isbirligi
devam etmistir. Isbirligi kapsaminda Eti’nin alt markasi olan Benim’o iiriinii i¢in
nedene dayali pazarlama kampanyasi gerceklestirilmistir. Kampanya igin 6zel olarak
tiretilen Benim’o ambalajli iriinlerinin satisindan saglanan gelirin  bir kismi
HAYTAP’a bagislanmistir. Projeye 6zel olarak televizyon reklamlarinda HAYTAP
logosu kullanilarak, proje mesajlarina yer verilmistir. Kampanya i¢in tasarlanan 6zel
ambalaj ve afislerde sosyal “neden” olan hayvanlar animasyon seklinde
gorsellestirilmig, bu sayede hedef kitlelerin dikkatini ¢ekmesi amaglanmigtir. Ayni
zamanda afis ve frin paketlerinde kullanilan #BenimDostumO hashtagi ile
kampanyanin sosyal medyada da gOriiniirliigiiniin artirilmast  amaglanmastir.
Kampanyanin tanitimi i¢in markanin yayimlamis oldugu reklam filminde de miizikal
Ogelere yer verilmig, hedef kitlelerin duygularin1 harekete gecirecek sevimli hayvan
goriintiilerine yer verilmistir. Kampanya sonucunda elde edilen gelirler ile
HAYTAP’1in hangi faaliyetleri gerceklestirdigine yonelik ilgili web sayfasinda bir
bilgiye rastlanilmamaktadir. Bu kampanyanin seffaf iletisimi noktasinda bir

olumsuzluk olarak degerlendirilebilmektedir.

HAYTAP ile isbirligi igerisinde nedene dayali pazarlama uygulamasi
gergeklestiren bir diger marka ise oyuncak sektoriinde faaliyet gosteren Toyzz
Shop’tur. Ozellikle gocuklara yonelik {iriinler iireten markanin yine cocuklarda
hayvan sevgisini yerlestirmek ve duyarlhiliklarin1 artirmak gibi bir kampanya
“neden”  belirlemesinin  markanin  kimligiyle uyum igerisinde oldugu
sOylenebilmektedir. Kampanyada sunulan her “Fun Dough Doértli Oyun
Hamuru”nun satisindan elde edilen gelirin 2 TL’si HAYTAP’a bagislanmaktadir.
Kampanya i¢in Toyzz Shop ve HAYTAP logolarimin yer aldigi kampanya afisi
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diizenlenerek isbirliginin duyurumu yapilmistir. Ayni zamanda s6z konusu iiriin i¢in
de kampanya detaylarinin yer aldig1 yeni bir ambalaj liretilmistir. Kampanya afis ve
ambalajlarinin {izerinde hayvan gorselleri dikkat g¢ekmektedir, Ozellikle farkli
renklerin kullanilmasi ile ¢ocuklarin dikkatini bu {iriine ¢cekmek amaglanmistir. Web
sitesinde kampanyaya yonelik bir reklam filmi ya da herhangi bir tanitim uygulamasi
yayinlanmazken, markanin kisa bir tamitimi yapilmaktadir. Bununla birlikte,
kampanyadan elde edilen gelirler ile HAYTAP’in gerceklestirmis oldugu
yardimlarin listesi yine ilgili sayfada okuyuculara sunulmaktadir. HAYTAP ve
Toyzz Shop’in bu sekilde hedef Kkitlelerle yapilan yardimlarin hangi alana
yonlendirildigi konusunda acgik ve seffaf bir iletisim tutumu sergiledigi ifade

edilebilmektedir.

HEATIn markasi da HAYTAP ile isbirligi gerceklestirerek HEATin markali
elektrikli konvektor isiticilarinin satisindan elde edilen geliri, her ay sokak
hayvanlariin  tedavisinde  kullanilmak ilizere HAYTAP’a  bagislamistir.
Kampanyanin baslangig tarihi sayfada yer almamaktadir. Kampanya siiresince her ay
HAYTAP’a ait veteriner faturalarint HEAT in karsilamis; ayrica ihtiya¢ duyulan bir
bakimevine de hayvanlarin 1sinma ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in HEATin markali
elektrikli konvektor 1sitici bagislamistir. Nedene dayali pazarlama uygulamasi igin
hazirlanan afiste hem yeni {iriin olan HEATin elektrikli konvektor 1sitici tanitilmakta
hem de HAYTAP’a yonelik destek talep edilmektedir. HEATin markasi kampanya
icin Ozel bir ambalaj da olusturarak bu ambalajda yine kampanyanin detaylarina yer
vermistir. SOz konusu iirliin ambalajinda “Bu iirlinii alarak bir sokak hayvaninin
yasatilmasina destek oldunuz.” ifadesi ile hedef kitlelerin yardim etme giidiisiiniin
harekete gecirilmesi ve satin alma eylemi gergeklestirmeleri amaglanmaktadir.
HAYTAP web sitesinde ayn1 zamanda HEAT’in markasinin kisa bir tanitimi da
yapilmaktadir. Bu sayede markanin tamitim giliciinii artirdigt da ifade
edilebilmektedir. Kampanya sonucunda elde edilen gelirler ile hayvanlar igin yapilan
yardimlar da yine sayfanin altinda link olarak belirtilmektedir. Tiim bu faaliyetlerin
fotograflar ile desteklenerek duyurumunun yapilmasinin, bagislarin hangi alanlarda
degerlendirildigine yonelik agik ve seffaf bir iletisim kanali kurulmasini sagladig

ifade edilebilmektedir.
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Gratis markasi ise yalnizca Gratis’lerde satilmak {izere pazara sunulan her bir
Eklips marka cantanin satis gelirinin 1 TL’sini HAYTAP’a bagislayarak nedene
dayali pazarlama uygulamasi gergeklestirmistir. Kampanya hedef kitleleri bir canliya
yardim etme eylemine yoneltmeye yoOnelik olarak duygusal bir bag kurmayi
amaclamaktadir. Gratis’in  satis katalogunda da nedene dayali pazarlama
uygulamasina konu olan iiriine ve kampanyanin detaylarina yer verilerek
kampanyanin duyurumu saglanmistir. Kampanyanin logo ve afisinde benzer gorsel
kullanilarak s6z konusu kampanyada tutarliligin saglanmasi ve hedef kitlelerde
farkindaligin artirilmasinin amaglandigi sdylenebilmektedir. Kampanyanin baslangic
tarihi HAYTAP sayfasinda yer almazken, kampanya sonucu elde edilen gelirler ile
HAYTAP’n gergeklestirmis oldugu faaliyetler sayfada yer almaktadir. Bu anlamda
Gratis ve HAYTAP isbirliginde elde edilen gelirin kullanildigi alanlarin acik¢a
duyurulmasi hedef kitlelerle kurulan seffaf ve agik iliskiyi ve giiveni tesis etmeye

yonelik oldugu sdylenebilmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen Berrak Tursular1 markasi ile yapilan is
birligi ¢ergevesinde Berrak Tursular1 satilan her kavanoz {iriiniinden kazandigi 1
kurusu, HAYTAP’a bagislamaktadir. Bunun yami sira, Berrak Tursular1 bu
kampanya kapsaminda her ay HAYTAP’1n veteriner hizmetleri masraflarinin 2500
TL’sini karsilamayrt HAYTAP ile karsilikli olarak imzaladiklar1 s6zlesme ile taahhiit
etmistir. Kampanya i¢in hazirlanan gorsellerde Berrak Tursulari’nin  ¢esitli
trlinlerinin tanittimi1 yapilirken, ayni zamanda “1 Kurusu HAYTAP’a” ifadesi ile
kampanyanin duyurumu da yapilmaktadir. Ayrica gorsellerde HAYTAP logosunun
da kullanilmasi yapilan igbirligine isaret etmektedir. Kampanya i¢in hazirlanan iiriin
ambalajlarinda bulunan “HAYTAP’a 1 Kurus Katki Sagladiniz©” ifadesi de
kampanya hakkinda hedef kitlelere bilgi vermekte hem de onlarda yardim etme istegi
uyandiracak bir mesaji tagimaktadir. Web sayfasinda HAYTAP-Berrak Tursulart
isbirligine iligkin reklam filmi bulunmazken, satis noktasinda tanitim uygulamasina
yonelik bir gorsel paylasilmistir. Satin alma noktasinda gergeklestirilen iletigimin
iirlin ve markanin bilinirligini artirmasinin yaninda, satisa da destek vermekte ayni
zamanda HAYTAP i¢in de bilinirligi artirma ve goniillii kazanma potansiyeli tasidig

ifade edilebilmektedir. Berrak Tursu’nun HAYTAP ile gerceklestirdigi kampanyanin
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baslangi¢ tarihi web sitesinde yer almazken, kampanya sonucu elde edilen gelirlerin
hangi alanlarda kullanildig1 sayfanin altinda ayr1 ayri linkler seklinde yer almaktadir.
Bu kampanya ile HAYTAP orgiitiiniin ve hayvanlara yonelik farkindaligin marka
vasitasi ile arttig1 ve diger kurumlardan da HAYTAP’a yardim tekliflerinin gelmesi

kampanyanin elde ettigi basar1 olarak ifade edilebilmektedir.

HAYTAP ile igbirligi yapan markalarin gerceklestirmis oldugu tiim nedene
dayali pazarlama kampanyalarinda, kampanyalar i¢in 6zel afislerin ve logolarin
olusturuldugu ve kampanyalarin duyurumu icin ¢esitli yollara basvuruldugu
goriilmektedir. Ayrica kampanyaya Ozel olarak iiretilen tiim Triinler i¢in de
HAYTAP’mn logolarimin ve kampanya mesajlarinin yer aldigi iiriin ambalajlar
kullanilmigtir. Bu sayede hedef kitlelerin kampanyaya dikkatlerinin ¢ekilmesi
saglanmis, hedef Kkitleler ile duygusal bir bag olusturulmaya c¢alisilmistir.
Gergeklestirilen kampanyalarda belirlenen nedenle uyumlu bir bigimde tiiketicilerin
bir canliya yardim etmesi duygusu harekete gecirilmeye c¢alisilmistir. Bu sayede
kisisel olarak diinyanin siirdiiriilebilirligi ¢ercevesinde yaratilan deger araciligryla
marka i¢in de bir deger olusturulmaya c¢alisildigr ifade edilebilmektedir.
Gergeklestirilen  kampanyalar ile markalar hem  {riinlerinin  tanitimini
gerceklestirerek satis oranlarini artirma firsati yakalamakta, HAYTAP ise hayvanlara
yonelik farkindaligin artirilmasi ve onlarin bakim ve tedavilerinin gergeklestirilmesi
icin ayni ve maddi destek saglama olanagi bulmaktadir. Ayrica HAYTAP orgiitii
toplumda hayvanlara yonelik farkindaligin artirilmast ve sorunlarinin daha goriiniir
kilinmast noktasinda kamuoyu yaratma firsatin1 elde etmistir. Bununla birlikte bir
sivil toplum orgiitlinlin toplumda daha goriiniir olmasi, faaliyetlerde etkin bir bi¢imde
rol oynayacak goniillillerin sayisinin artmasint da saglayabilmektedir. Proje
gorsellerinde markalarin ¢alisanlarinin da yardim faaliyetleri igerisinde oldugu
gorseller paylagilmistir. Bu baglamda isbirligi yapilan marka ¢aligsanlarinin da bu

faaliyetlerde goniillii olarak yer aldig: ifade edilebilmektedir.

HAYTAP web sitesinde yer alan bilgilere gore, orgiit kampanya detaylarina
yer verdigi sayfada ayni zamanda isbirligi yapilan markanin kisa bir tanittimina da
yer vermektedir. Bu kapsamda nedene dayali pazarlama kampanyalarinin hem STK

hem de marka agisindan kazan-kazan anlayisina dayanan bir yapisi oldugu ifade
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edilebilmektedir. Marka-STK isbirligi hem markaya hem de STK’ya karsilikli
faydalar saglamaktadir. Ayrica kampanyanin basarisinin hedef kitlelerde sagladigi
giivene bagli olmasi gerek markanin gerekse de STK’nin siirecte agik ve seffaf bir
iletisim gerceklestirmesini gerekli kilmaktadir. STK’ya karst giiven duyulmasi
noktasinda HAYTAP olduk¢a seffaf davranarak elde ettigi gelirleri hayvanlarin
hangi ihtiyaglarinin karsilanmasinda kullandigimi ayrmtili bir bigimde agiklayarak
fotograflarla desteklemektedir. Bu baglamda HAYTAP’mn gergeklestirdigi nedene
dayali pazarlama igbirliklerinde genellikle agik ve seffaf bir iletisim sagladigi ifade
edilebilmektedir. Siiphesiz ki HAYTAP’1in bu yaklagimi orgiite duyulan giivenin ve
kazandig itibarin bir sonucu olarak diger markalarca da desteklenmis ve markanin
isbirligi gergeklestirdigi marka sayisinin artmasina neden olmustur. Tiiketiciler bu
kampanyalara destek olarak hem {irlinlerin  fonksiyonel 06zelliklerinden
faydalanmakta hem de bir canlinin hayat sartlarinin iyilestirilmesi noktasinda ufak da
olsa bir katkida bulundugu hissiyle hem kendini psikolojik olarak daha iyi
hissetmekte hem de s6z konusu markalara karsi duygusal bir bag
gelistirebilmektedir. Arastirma bulgular1 kampanyaya konu olan iiriin satiglarindan
elde edilen gelirler ile hayvanlara yonelik bir¢ok yardimin gerceklestirildigini ve
kampanyalarin bagariya ulagtigini ortaya koymaktadir. Hedef kitlelerde hayvanlara
yonelik farkindaligin artmasi, sahipsiz hayvanlarinin ihtiyaglarimin karsilanmasi
noktasinda eyleme gecilmesi gerektigi gibi konularda toplumun bilinglenmesi
sagladig1 icin bu tiir sosyal sorumluluk kampanyalarinin sayisinin artmasi gerektigi
ifade edilebilmektedir. Ote taraftan bundan sonraki arastirmalarda markalar
tarafindan gerceklestirilen s6z konusu kampanyalarin hedef kitlelerin tutum ve
davranislarindaki etkisinin dl¢iilmesi, kampanyalarin basarisinin veya eksikliklerinin
ortaya konulmasini saglayarak markalara bundan sonraki stratejilerine yon verme

noktasinda bir yol haritas1 ¢izebilecektir.
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