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OZET

Gliniimiizde toplumsal konular gittikce daha fazla onem kazanmaktadir. Toplumsal sorunla-
rin asilmasinda kar amaci giitmeyen igletmelerin de onemli rolii bulunmaktadir. Herhangi bir
toplumsal sorunun ¢oziimiinde halkin yararina olacak birtakim davraniglarin benimsenmesi yo-
niinde ¢alismakta olan bu isletmeler faaliyetlerinde pazarlama tekniklerinden de yararlanmaktadir-
lar. Sosyal pazarlama olarak adlandirilan bu pazarlama uygulamalar geleneksel pazarlama uygu-
lamalarina gore bazi farkliliklar gostermektedir. Bu calismada bu farkliliklar incelenmekte ve
sosyal pazarlama uygulamalarinin daha etkin olarak yerine getirilebilmesi i¢in birtakim oneriler
getirilmektedir. Sosyal pazarlamacinin basarili olabilmesi icin Oncelikle amag belirlenmeli ve
pazar boliimlere ayrilmalidir. Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitimin da iyi planlamas1 ve gerekli
strateji ve taktiklerin uygulanmasi gerekmektedir. Uriiniin tanitilmas1 ve hedef kitlelere ulastirila-
bilmesi icin kitlesel iletisim araclarinin yan1 sira firma ya da orgiitiin ¢esitli merkezlerdeki subele-
rine ve goniillii calisan gruplarinin ¢abalarina ihtiyag duyulmaktadir.
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ABSTRACT

Societal issues have been gaining much more importance recently. Non profit organizations
play an important role in overcoming these societal issues. Non profit organizations also use
marketing techniques in finding solutions to help people. These marketing activities named as
social marketing, shows some differences from traditional marketing applications. In this article
those differences are highlighted and some alternatives are suggested to improve the performance
of social marketing activities. For social marketers to be successful, first step should be to identify
the aim and then to segment the market. Product, price promotion and distribution strategies
should also be planned and applied carefully. Besides mass communication tools, the efforts of
branches in different city centers and voluntary participants in non profit organizations are needed
to promote and distribute the social product to the target markets.
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GIRIS

Pazarlama ancak birbirleri ile degistirebilecekleri bir seye ve iletisim bece-
risine sahip en az iki tarafin bulundugu bir ortamda uygulanabilir. Pazarlamanin
konusu iiriin ya da hizmetlerin bagka {iriin ya da hizmetlerle ya da para gibi bir
deger ile degistirilmesidir. Bu deger sadece para, iiriin ya da hizmet ile sinirlan-
dirilamaz; ayn1 zamanda deneyim, yer, kisi, fikir ya da olay olabilir. Degis-tokus
yalnizca firma ve miisterisi ya da alici ile satic1 arasinda gerceklesmeyebilir.
Ornegin; oy verenin belirli bir partiye oy vermesi, bir isletmenin bir yardim
kurumuna bagista bulunmasi da degis-tokus konusudur. Pazarlama o6zellikle
degis-tokusun nasil meydana geldigi, uyarildigi, kolaylastirildig1 ve degerlendi-
rildigi ile ilgilenen bir isletme fonksiyonudur.

Pazarlama uygulamalar1 gegmisten giiniimiize sirasiyla iiretim, iiriin, satis
ve miisteri odakli anlayislar1 benimserken, giiniimiizde ise bunlarin 6tesine gece-
rek sadece miisteri memnuniyeti saglamanin yeterli olmayacagi, bunun yaninda
toplumun refahinin da gozetilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Toplum refahinin
yiikselen bir deger olarak ortaya c¢ikmasi iizerine 1960’11 yillarda pazarlama
uygulamalarina yonelik bazi elestiriler yapilmaya baslanmistir. Bunun iizerine
Philip Kotler (1972) bu elestirilere karsilik pazarlama bilimine iki agidan katki
saglanustir. ilki, pazarlama yontemlerinin kir amaci giiden isletmeler disinda da
kullanilabilecegini onermesidir (Kotler ve Levy, 1969, 12). Boylece sosyal fikir-
lerin, olaylarin da pazarlanabilecegi belirtilerek ‘sosyal pazarlama’ kavrami
ortaya atilmistir (Kotler ve Zaltman, 1971, 7). Pazarlamanin kir amaci giitme-
yen kuruluslar tarafindan ¢ok onceleri de toplum sagligi ve politik pazarlama
alanlarinda kullanildig: bilinmektedir. Fakat bu kavram Kotler ve Zaltman’in
(1971) bu alana katkilariyla daha yayginlasmistir.

Pazarlama uygulamalarinin daha ahlaki olmas1 gerekliligi iizerine gelistiri-
len elestirilere karsilik pazarlamaya toplumsal perspektifin de eklenmesi gerek-
tigini savunan Kotler (1972), ‘toplumsal pazarlama’ kavramini gelistirerek pa-
zarlamaya bir katki daha saglamistir.

Pazarlamadaki bu gelismeler, pazarlama disiplinin saglikli olarak gelistigi-
nin bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Bir disiplinin saglikli olup olmadigi,
icinde yasanilan toplumun degisimine ve yeni sorunlarin ortaya ¢ikmasina baglh
olarak disiplinin bakis ac¢isin1 ve amaclarini degistirebilmesine baglidir (Kotler,
1972). Pazarlama disiplini de boyle bir degisim ve gelisim icerisindedir.

Bu calismada da son yillarda iyice 6nem kazanmis olan ve 6zellikle halk
sagligr alanlarinda genis bir kullanima sahip olan sosyal pazarlama ve sosyal
pazarlama uygulamalarinda geleneksel pazarlama kurallarinin uygulanisi ince-
lenmektedir.
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I. PAZARLAMANIN SOSYAL BOYUTU

Pazarlama yonetimi 6zellikle son yillarda sosyal degisimlere daha duyarli,
daha ilgili hale gelmistir. Geleneksel olarak pazarlama kararlar1 maliyet-gelir
cercevesinde alinirken, gliniimiizde daha fazla firma pazarlama kararlarini sos-
yal maliyetler, sosyal karlar ve sosyal faydalar ¢cercevesinde almaktadir. Sosyal
pazarlama, pazarlama kararlarinin sadece ekonomik maliyetler ve karlilik goz
oniinde bulundurularak alinamayacagini ileri siirmektedir. Bu goriise gore bazi
iiriin ve hizmetlerin kar diisiik olsa da, hatta hi¢bir ekonomik getirisi olmasa da
pazarlanmasi gerekebilir.

Bu bakis acisi, pazarlamanin kapsamini da genisletmektedir. Kar amaci
giitmeyen igletmeler, kendi {iiriinleri olan sosyal fikirlerin topluma duyurulma-
sinda ve benimsetilmesinde pazarlamay1 daha etkin bir sekilde kullanmaya bas-
lamiglardir. Pazarlama bilgisi, toplum sorunlarim1 ¢ézmek icin bir ara¢ olarak
kullanilmalidir. Bu tiir pazarlama faaliyetleri sosyal pazarlama olarak adlandi-
rilmaktadir.

Sosyal pazarlama; pazarlama faaliyetleri icerisinde sosyal degisiklik yara-
tacak programlarin tasarlanmasi ve uygulanmasi olarak diisiiniilebilir (Ewing,
2001). Cok basit olarak sosyal pazarlama, "hedef kitlenin veya toplumun bir
biitiin olarak saghigini ve iyiligini gelistirme dogrultusunda olumlu davranis
bicimleri gelistirmesini saglamak amaciyla geleneksel pazarlama tekniklerinin
kullanilmas1" dir. (Weinreich, 1999: 3-4). Lazer ve Kelly (1973: 4) ise sosyal
pazarlamayr “sosyal amaclara ulasmak i¢in pazarlama bilgisi, kavramlar ve
tekniklerini kullanan, bunun yani sira pazarlama politikalari, kararlar1 ve eylem-
lerinin yaratacag1 sosyal sonuglarla ilgilenen bir pazarlama dali" olarak tanim-
lamaktadirlar. Ayni1 zamanda sosyal pazarlama “hedef gruplardaki sosyal ve
fikir ve uygulamalarin kabullenirligini arttirmak amaciyla programlarin diizen-
lenmesi, uygulanmasi ve bu programlarin kontrolii faaliyetlerini icermekte-
dir’seklinde de tanimlanmaktadir.(Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 42).

Andreasen (1995) sosyal pazarlamaya iligkin yapilan tanimlarda ii¢ ortak
ozelligi vurgulamaktadir: Geleneksel pazarlama wygulamalarinin sosyal pazar-
lamada kullamilmasi, davramsin goniillii olarak degisimi ve toplum refahinda
iyilesme. Andreasen (1995) bu ii¢ 6zelligi yansitan bir tanim yapmistir. Bu ta-
nima gore sosyal pazarlama; "kisilerin ve icinde yasadiklart toplumun refah ve
mutlulugunu arttirmak amaciyla hedef kitlenin goniillii davraniglarini etkileme-
ye yonelik programlarin tasarlanmasi yolunda gergeklestirilen analiz, planlama,
uygulama ve degerlendirme asamalarina uygulanan geleneksel pazarlama tekno-
lojileridir” (McMahon, 2001: 76).

Geleneksel pazarlamada kullanilan kavramlar, yaklasimlar, modeller vs.
sosyal pazarlamada da kullanilmaktadir. Bu sosyal pazarlamanin ‘pazarlama’
boyutuna iliskindir. ‘Sosyal’ boyut ise toplum, insan topluluklari, sosyal sorun-
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lar, fakirlik ve toplum geneli i¢in iyi olan hakkindadir (Lazer, 1972): Diger bir
deyisle, sosyal boyut, sosyal pazarlamanin {iriiniidiir. Sosyal pazarlamayi, gele-
neksel pazarlamadan ayiran temel 6zellik sosyal pazarlamanin amacidir. Sosyal
pazarlamanin faydalart orgiite degil, kisilere veya toplumun biitiiniinedir. Gii-
venli seks, cevre temizligi, ormanlarin korunmasi, kizlarin okula gitmesi ve
egitilmesi, kirsal kesimin ekonomik gelisimi gibi konular sosyal pazarlama kap-
saminda incelenmektedir. Ornegin maclarda istenmeyen olaylarin yasanmamasi
icin sosyal pazarlama kapsaminda Tiirkiye Futbol Federasyonu basili medyada
bir seri reklam yayinlamistir. Tiirkiye Menopoz ve Osteoporoz Derneginin rek-
lamlar1 ise bayanlarin menopoz déneminde daha kaliteli yasamasina yonelik
bilin¢lendirici bir rekldm 6rnegidir. Bedensel Engelliler Dayanisma Dernegi ise
bedensel engellilere birtakim yardimlarda bulunulmasi i¢in kisilerin nereye bas-
vurabilecekleri konusunda bilgi vermektedir. Bu reklam 6rnekleri Sekil-1’de yer
almaktadir.

Sekil 1: Tiirkiye Futbol Federasyonu, Tiirkiye Menopoz ve Osteoporoz
Dernegi ve Bedensel Engelliler Dayanisma Dernegi'nin Sosyal
Pazarlama Kapsaminda Sosyal Uriine Iliskin Reklam Ornekleri

_GELIN ONLARIN UMUDU OLALIM
Ulkemizde Binlerce Yardima Muhtag
Engelli Kardesimizin; Hasta Bezi, Givda, Ilag,
Protez, Tekerlekli Sandalye ve Tedavi
Yardimrm Bekledigini Biliyor musunuz?

- -

Genis Bilgi Icin;
BEDENSEL ENGELLILERLE DAYANISMA DERNEGE
www .bedd.org.tr - bedd®@bedd.org.tr

| |Tel: 0(216) 441 08 34-370 81 66 (pbx)

Darnegdimiz Bakantar Kurulunu,
Sayil karar (in Kamu Yararns kabul

n 11/07/2003 giln ve 2003/5913
actiligtir.

Sosyal pazarlama, devletin, kar amaci giitmeyen isletmelerin, yardim der-
neklerinin sosyal fayda saglayacak bir fikri, davranisi topluma benimsetmek
amaciyla yaptiklar1 pazarlama uygulamalaridir (McMahon, 2001: 77). Kar ama-
c1 giiden baz1 isletmeler de toplumsal sorunlarin ¢oziimiinde derneklere, vakifla-
ra destek olmak amaciyla ortak kampanyalar diizenlemektedirler. Neden iliskili
pazarlama olarak adlandirilan bu tiir uygulamalardan “Haydi Kizlar Okula”,
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“Gokkusag1 Projesi” kér amaci giiden isletmelerin baz1 sosyal konularda yardim
dernekleri ve devlet kuruluslarina destek oldugu kampanyalara ornek olarak
gosterilebilir (Sekil-2).

Sekil 2: Kar Amaci Giiden 1$1§tmelerle Ortak Olarak Yiiriitillen Sosyal Pa-
zarlama Uygulamasi Ornegi: Gokkusagi Projesi

Gokkusag Kampanyasi;
Engellilerimizin
gelecedi icin mesleki
rehabilitasyon, editim ve
Badimsiz Yagam
Merkezleri kurmayi
amacglar...

HONDA

BAGIGLARINIZ ICIN | D
HESAP NUMARALAR

II. GELENEKSEL PAZARLAMA UYGULAMALARININ SOSYAL
PAZARLAMADA KULLANILMASI

Her ne kadar pazarlamanin sadece gercek degis tokus islemlerinde kulla-
nilmasi1 gerektigi ve kapsaminin sosyal konular1 kapsayacak kadar genis olama-
yacagl konusunda goriisler bulunsa da (Hastings ve Saren, 2003, 307) giinii-
miizde pazarlama kavram sosyal olaylari da icine alacak sekilde genislemistir.

Sosyal pazarlama kapsami i¢inde geleneksel pazarlamada kullanilan degis-
tokus teorisi, pazar boliimleme, tiiketici yonliiliik, rekabet, pazarlama karmasi ve
stirekli denetim gibi kavramlar ve uygulamalar yer alir (Andreasen, 2002; Grier
ve Bryant, 2005; Maibach, 2002; Smith, 1997). Geleneksel pazarlama igerisinde
yer alan bu uygulamalarin kiar amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan kullanil-
masi sosyal pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Kar amaci giitmeyen kurulus-
lar; topluma hizmeti hedef aldigindan, temel olarak iiriin yerine hizmet iiretirler.
Ancak hizmet pazarlamasi, iiriin pazarlamasindan daha farkli uygulamalar ge-
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rektirdiginden karsilasilan sorunlar ve c¢oziimleri de farklilasmaktadir. Bu ne-
denle, kdr amaci giitmeyen kuruluglar iiriinlerin pazarlanmasinda kullanilan
ilkeleri ayn1 sekilde uygulayamazlar (Cemalcilar, 1979). Dolayisiyla, geleneksel
pazarlama uygulamalarinda kullanilan bazi kavramlarin sosyal pazarlama ala-
ninda uygulanmasinda 6zen gosterilmesi gereken bazi noktalar bulunmaktadir
(Smith, 1997: 24; Thackerey ve Brown, 2005):

1. Degis-Tokus Teorisi: Kisilerin bir davranista bulunmasi igin baska bir
davranistan vazgecmesi gerekmektedir. Ornegin; calismak icin dinlen-
mekten vazgecmek gerekir. Sosyal pazarlama kapsaminda hedef kitle-
nin istenilen olumlu davranigta bulunmasi i¢in davramis degisikligi ya-
ratilmaya calisilmaktadir. Bu durumda hedef kitle, istenilen davranista
bulunmak i¢in baska bir davranistan vazge¢cmelidir. Bunu gerceklesti-
rebilmek icin hedef kitleye vaat edilen fayda, hedef kitlenin davranis
degisikligini gerceklestirirken katlanacagi maliyetlerden daha fazla ol-
malidir. Aksi takdirde davranis degisikligi gerceklesmeyecektir. Bu
nedenle, hedef kitlenin istenilen davranista bulunmasi karsiliginda en
cok ne istedigini bilmek gerekir. Ornegin; kisi sigara icmekten vaz-
gecmesi karsiliginda sagligina kavusmak, nefesini agmak, daha uzun
yasamak isteyebilir. Sigara igmekten vazgegmenin karsiliginda sagligi-
na kavusmak bir degis-tokus islemidir. Fakat sosyal pazarlamadaki de-
gis tokus isleminde bazi sorunlarla karsilasilmaktadir (Hastings ve
Saren, 2003, 309-310). Bunun nedenlerinden biri, hedef kitlenin elde
ettigi faydanin geleneksel pazarlamaya gore genellikle ¢cok daha belir-
siz olmasidir. Ayn1 zamanda geleneksel pazarlamada degis tokusa konu
olanlar iirlin/hizmet ve para iken; sosyal pazarlamada bunlar psikolojik,
sosyal ve diger elle tutulamayan seylerdir. Bu durum, sosyal pazarla-
macilarin isini daha da zorlastirmaktadir. Ornegin tiiketicilere hicbir
zaman goremeyecekleri (kanser olmamak) bir “faydayr” satmak cok
daha zordur.

2. Hedef kitle: Sosyal pazarlamacilarin karsilastigi diger bir sorun ise he-
def kitleyle ilgilidir. Cogu zaman hedef kitle kendine sunulan tirtinii
alabilecek veya anlayabilecek nitelikte olmayabilir. Ornegin; diisiik ge-
lir grubundakiler saglikli iirtin satin alamayacaklar; okuma yazma bil-
meyenler de sosyal pazarlamaya iligkin basili medyada yer alan reklam
mesajlarin1 anlayamayacaklardir. Hedef kitleyle ilgili karsilagilabilecek
diger bir sorun ise sosyal pazarlamacilarin cogunlukla amaclarina ka-
yitsiz kalan veya karsi ¢ikan bir hedef pazarlarinin bulunmasidir. Ayni
zamanda, birden fazla hedef kitlelerinin olmasi nedeniyle kir amaci
giitmeyen oOrgiitler cogunlukla farklilastirilmis boliimleme stratejisi iz-
lemek zorunda kalirlar (Cabuk ve Yagci, 2003: 168-169). Bu da sinirh
geliri olan bu kuruluslar icin bir sorun olusturabilmektedir.
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3. Rekabet: Sosyal pazarlama uygulamalarinda kiar amaci olmadigindan
basarinin ve rekabetin 6l¢ciimlenmesinde kullanilabilecek net, nicel per-
formans Olciitleri bulunmamaktadir. (Genctiirk ve Karatag, 2002:
52).Geleneksel pazarlamada rekabet konusu rakip firma ya da iirtinler
olurken, sosyal pazarlamada rekabet, degistirilmek istenen ve kisilerin
sergilemekte oldugu davranistir. S6z konusu davranisi degistirmek icin
birden ¢ok kar amaci giitmeyen kurulus faaliyette bulunsa da bunlar ra-
kip olmanin 6tesinde, ayni1 amag¢ dogrultusunda calisan isbirlik¢iler ola-
rak degerlendirilebilir.

Sosyal pazarlamacilarin, hedef kitlelerinin su anda hangi davranista bulun-
dugunu, bu davranisi ne agidan begendiklerini 6grenip “bu davranisla nasil re-
kabet edebilirim?” sorusuna yanit aramalar1 gerekmektedir. Kotler, Roberto ve
Lee (2002), ii¢ tip rekabetten bahsetmektedirler. Ilki hedef kitlenin davranislari
ve bu davranislarin hedef kitleye sagladigi zevk ve faydalardir. Ornegin icki
icmemeyi tesvik eden bir kampanyanin rakibi, icki icmenin verdigi ‘rahatlik’ ve
‘sosyal ortama uyum’ olabilir. ikinci rakip ise hedef kitlenin uzun zamandir
benimsemis oldugu davrams sekilleridir. Ornegin dislerini fircalama aliskanhig
olmayan birine bu davranis1 benimsetmek zor olacaktir. Uciincii rakip ise alter-
natif mesajlar gonderen kisi ve kurumlardir. Ornegin cocuklarin saglikli bes-
lenmesine yonelik bir kampanya karsisinda birgok zararli abur-cubur ve fast
food iiriinlerine iliskin reklam bulunmaktadir. Sosyal pazarlamanin asil zorlugu
genellikle cok daha eglenceli ve cazip secenekler karsisinda hedef kitleye daha
cazip goriinebilecek alternatifler yaratabilmektir. Ornegin yeni dogmus bebekle-
rin anne siitll yerine hazir mama ile beslenmesi anneye ¢cok daha fazla 6zgiirliik
saglayabilir. Fakat bunun karsiliginda anne siitii ile bebek beslemenin anne be-
bek iliskisini gelistirdigi, bebegin gelisimi ve saglig1 acisindan ¢ok daha yararl
oldugu, annenin kilo vermesini kolaylastirdig1 gibi hedef kitleye cazip gelebile-
cek yararlar1 6n plana ¢ikarilabilir.

4. Pazar Boliimleme- Boliimleme; “kisilerin davrams secimlerinde etkili
olabilecek ozelliklerindeki benzerlikler acisindan en iyi sekilde grup-
landirilmasi siirecidir” (Smith, 1997: 24). Sosyal pazarlama uygulama-
larinin basarisinin artmasi ve etkin stratejilerin gelistirilebilmesi acisin-
dan pazar boliimlemenin dogru yapilmasi ¢ok onemlidir. Pazar bolim-
leme; cografi veya demografik 6zelliklere gore yapilabilecegi gibi kisi-
lerin fiziksel veya psikolojik ge¢misleri, tutum ve davranislart gibi di-
ger bazi kriterler temel alinarak da gerceklestirilebilmektedir
(Weinreich, 1999. Sosyal pazarlamacilar pazar boliimlemede ¢cogunluk-
la hedef kitlenin o zaman dilimindeki davranislarini, niyetlerini, degi-
sime ne kadar hazir olduklarin1 ve psikografik (degerler ve hayat tarzi
gibi) ozelliklerini dikkate alirlar (Slater, 1996; Slater ve Flora, 1991).
Smith’e (1997) gore yasam sekline dayali bir boliimleme sosyal pazar-
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lamacinin hedef kitlesini tanimasina ve anlamasina daha fazla katkida
bulunmaktadir.

S. Tiiketici Yonliiliik - Sosyal pazarlamacilar icin hedef kitlenin deger
yargilarin1 ve bakis agisin1 anlamak ¢ok biiylik 6nem tasimaktadir. Bu
nedenle kampanyanin planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi
asamalarinda hedef kitlenin bakis acis1 dikkate alinmalidir. Hedef kit-
lenin iyi bir sekilde tanimlanmasi, onlarin bakis agisinin ve ihtiyaclari-
nin O0grenilerek, davranislarini nelerin etkiledigini ve davranislarini de-
gistirmek icin neye ihtiyaclarinin olabilecegini belirlemek, sosyal pa-
zarlama kampanyasinin basarisi i¢in gereklidir.

6. Pazarlama Karmasi- Sosyal pazarlama uygulamalarinda pazarlama
karmas1 elemanlarinin (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) planlanmasi
da gerekmektedir. Eger kisilerin hayatlarinda bazi 6nemli davranis de-
gisiklikleri yaratmalar bekleniyorsa kisiler bunu saglayacak iiriin ya da
hizmetlere, daha diisiik fiyatlarla, kolayca ulagmalidirlar. Omegin, SOS-
yal iiriin Tiirkiye’de doganin korunmasi ise ve bu amagla kisilerin bagis
yapmasi isteniyorsa kisilerin kolaylikla bagis yapabilmeleri i¢in mer-
kezi yerlerde subeler agmak gerekebilir. Bu bilginin de tutundurma
karmas1 elemanlar araciligiyla hedef kitleye duyurulmas: gerekmekte-
dir. Burada doganin korunmasi, Uiriinii; bagis, fiyati; subeler, dagitim
kanal1 iiyesini; bilgilendirme de tutundurma karmasi elemanini olus-
turmaktadir. Tutundurma karmasi elemanlar1 arasinda rekldmin One
citkmasi nedeniyle ‘sosyal rekldm’ kavrami, °‘sosyal pazarlama’
(Maimbach, 2002) kavrami yerine siklikla kullanilmaktadir. Bu da sos-
yal pazarlamanin gelismesinde bir engel olusturmakta; reklam disinda-
ki tutundurma ve hatta pazarlama karmasi elemanlarina daha az dnem
verilmesine yol agcmaktadir. Oysa sosyal pazarlamanin basarisi icin tiim
pazarlama karmasi elemanlarinin bir biitiin icinde etkin bir sekilde ca-
lismas1 gerekmektedir. Pazarlama karmasi elemanlarinin sosyal pazar-
lamadaki rolii ¢caligmanin devaminda daha detayli incelenmektedir.

II. SOSYAL PAZARLAMADA PAZARLAMA KARMASI
ELEMANLARI

Sosyal pazarlamada tipki geleneksel pazarlamada oldugu gibi oncelikle
cevresel faktorler ve kaynaklar incelenerek amaglar dogrultusunda orgiitiin ya-
pabilecekleri belirlenmelidir. Belirlenen amagclar, kaynaklar ve ¢evresel faktorler
cercevesinde pazarlama karmasi elemanlart planlanmali ve uygulanmalidir.
Beklenen amacin gerceklesmesine sosyal pazarlama uygulamalarinin ne derece-
de katkida bulundugu da kontrol edilmelidir. Sosyal pazarlamadaki pazarlama
karmasi elemanlar1 su sekilde agiklanabilir:
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Uriin- Sosyal pazarlamada da geleneksel pazarlamadaki gibi iiriin, hedef
kitlenin ihtiyac ve beklentileri dogrultusunda gelistirilmeli ve hedef kitlenin
istedigi ve satin alabilecegi sekilde ambalajlanmalidir. Ornegin; trafikte hizl
gidilmemesi konusunda diizenlenen ‘“acele giden, ecele gider” kampanyasinda
farkli hedef kitleler icin farkl iirlinler tasarlanmistir. Bu kampanyada ana iiriin
'yavas siiriis' olurken, her bir hedef kitleye ulasmada ana iiriine farkli bir 6zellik
eklenerek farkli somut iiriinler olusturulmustur. Boylece sosyal fikir, hedef kitle
tarafindan “alinabilecek” bir iiriin haline gelmistir.

Kan bagisi, bir yardim dernegine para bagisi, sigara karsiti kampanya, daha
iyi beslenme, daha temiz cevre gibi sosyal konularda pazarlamaci oncelikle
kampanya sonunda nasil bir etki yaratilmak istendigini belirlemelidir. Diger bir
deyisle, amag belirlenmelidir. Daha sonra pazar boliimlere ayrilmali ve iiriin her
bir pazar boliimiindeki hedef kitlenin alabilecegi forma doniistiiriilmelidir. Ba-
zen sosyal sorunu farkli boliimler i¢in satin alinabilecek iiriinlere doniistiirmek,
bazi durumlarda ise hedef kitledeki bireyleri sosyal iiriinii satin almalar igin
heveslendirmek ve ikna etmek pazarlamacilar1 daha fazla zorlayabilir (Kotler ve
Zaltman, 1971).

Fiyat: Fiyat, satin alicinin iiriine sahip olmak icin katlanacagi maliyetlerdir
ve parasal maliyetleri, firsat maliyetlerini, enerji ve psikolojik maliyetleri icer-
mektedir. Ornegin; cevreye dost iiriinler satin almanin parasal maliyeti vardir.
Sigaray1 birakmanin ise psikolojik maliyetinin yan1 sira parasal maliyeti diisiir-
me etkisi vardir. K&r amaci giitmeyen kuruluglar genel olarak fiyatlandirma
cabalarini, ulasilacak kisi sayisim arttiracak sekilde diizenlerler (Ansari vd.,
1996; Torlak, 2001: 50). Fakat bu her zaman i¢in cok basit olmayabilir ciinkii
sosyal pazarlamacilarin hedef kitlesinin yiiklenmek zorunda oldugu maliyetler
genellikle daha karmasik bir yapidadir. Ozellikle sosyal pazarlamanin en ¢ok
uygulandigi saglik alaninda, maliyetlerin parasal yonii olsa da, bu diger maliyet-
lerin yaninda oldukc¢a 6nemsiz kalmaktadir. Saglik alaninda sosyal {iriinii satin
almak icin kisi; zaman, ¢aba gdsterme, utanma, onurunun kirilmasi, degisimin
yarattig1 psikolojik rahatsizlik gibi birtakim maliyetlere de katlanmak zorunda
kalabilmektedir. Bu durumda kisi, tavsiye edilen davranis degisikligini gercek-
lestirmede zorlanabilmektedir. Bu nedenle fiyati olustururken pazarlamacilar bu
tiir maliyetleri de asag1 cekmeye caligirlar.

Dagitim: Dagitim; “bireylerin motivasyonlarini eyleme doniistiirmeye ya-
rayan ulasim (satig) noktalarinin diizenlenmesidir” (Kotler ve Zaltman, 1971:
63). Cogu zaman kisiler, sosyal konular hakkinda bilgi sahibi olsalar da konu
hakkinda eylemde bulunabilmek i¢in nereye basvurmalar1 gerektigi hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmayabilirler. Boyle durumlarda sosyal iiriinlerin tutun-
durmasi yapilirken kisilerin bu konu ile ilgili nerelere bagvurabilecekleri hak-
kinda bilgi verilmelidir. Ayn1 zamanda, ulasim (satis) noktalarinin sayisi, yeri,
calisanlarin motivasyonlari ve egitimi de dagitim kanali planlamasinin bir par-
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casidir. Ayrica hedef kitlenin bu satis noktalarina rahat ulagabilmeleri icin satig
noktalar1 hakkinda bilgilendirilmeleri gerekmektedir. Sosyal reklamlarda, hedef
kitleyi reklam yapilan konu ve 6rgiit hakkinda bilgilendirmenin yaninda, bagis-
ta bulunmak isteyenlerin ulasabilecekleri yerlerin adres, telefon vs. gibi bilgileri
yer almalidir. Tiim bunlar yapilirken hedef kitle arasinda yaygin olan dagitim
kanallarinin belirlenmesi 6nem kazanmaktadir. Sosyal pazarlamada genellikle
daha diisiik sosyo-ekonomik gruplara ulasilmak icin caba sarf edilmektedir. Bu
nedenle, kiar amaci giiden firmalarin normal kosullarda girmeyecekleri en ug
noktalara bile ulasilmas1 gerekmektedir. Ayni sekilde geleneksel olmayan fakat
hedef kitleye ulasmay1 kolaylagtiracak dagitim kanallarimin (prezervatiflerin,
otel, bar vb. gibi yerlerde dagitilmasi) da etkin bir sekilde kullanilmas1 gerekebi-
lir (Kikumbih vd., 2005). Dagitim kanallarinin belirlenmesinde dikkate alinmasi
gereken diger bir konu ise egitim ve seminerlerin verilecegi yerlerin ve zamanin
dogru secimidir. Yer ve zamanin seciminde hedef kitlenin ruh hali ve bulundugu
ortam igerisinde mesajlar1 alip tepki verebilme yetileri de goz oniinde bulundu-
rulmalidir. Ornegin; gogiis kanseri ile ilgili yapilacak bir bilgilendirme, kadinla-
ra yonelik saglik kuruluslarinda veya biiyiik i¢ camasiri magazalarinda gercek-
lestirildiginde ¢ok daha etkili olabilecekken, hastanelerin acil servislerinde veya
bir spor karsilasmasinda gerceklestirilen seminer ayni etkiyi gostermeyecektir
(Bryant, 2000, 163).

Tutundurma- Hedef kitleye iiriinii tanidik, kabul edilebilir ve arzu edilebi-
lir kilmak i¢in gelistirilen iletisim strateji ve taktikleridir (Kotler ve Zaltman,
1971). Toplumsal sorunlar cesitlilik gosterdigi icin her bir soruna getirilecek
¢oziim farkli olmaktadir. Toplumsal sorunlarin ¢dziimiinde bazi fikirlerin top-
luma benimsetilerek hedef kitlede gerekli diislince ve davramis degisikliklerinin
yaratilmas1 gerekmektedir. Bunun i¢in genis yankilar uyandiracak sosyal kam-
panyalara gereksinim duyulmaktadir (Tavmergen,1998: 22) Bunu gerceklestir-
mek i¢in reklam, kisisel satis, basin biiltenleri, satig gelistirme gibi araclar kulla-
nilmaktadir. Ornegin; sosyal iiriin reklamlarinda pazarlamaci toplam reklam
biitcesine, reklam yaklagimina, ne tiir medya kullanilacagina, reklamlarin ne
siklikla ve ne zaman yayinlanacagina karar vermelidir. Bunun yani sira, tutun-
durma faaliyetleri icerisinde reklam ve kampanyalarin etkinliginin dl¢iimlenme-
si de yer almalidir.

Sosyal reklamlarla ilgili yukarida birtakim gazete reklam ornekleri veril-
migtir. Giiniimiizde, sosyal reklamlar televizyonda da gérmek miimkiindiir.
Tiirkiye’de de televizyonda yayinlanan sosyal reklamlarin sayisi giin gectikce
artmaktadir. Ancak sosyal fikri savunan kurumlarin kir amaci giitmemesi nede-
niyle biitceleri kisithidir. Bu da reklamlarinin daha ucuz zaman dilimlerinde ya-
yinlanmalarina neden olmaktadir. Genellikle gece yarisi ya da sabaha karsi ya-
yinlanan bu tiir sosyal icerikli reklamlarin yeterli sayida izleyiciye ulasamamasi
dogaldir. Ayrica biit¢enin kisith olusu, reklamin gorsel ve yaratici 6zelliginin de
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sinirli olmasina yol a¢gmaktadir. Tiim bu faktorler, rekldmin etkinligini azalt-
maktadir. Bu konuyla ilgili gerceklestirilmis bir arastirma, sosyal reklamlarin
kendileri icin ayrilan zamanin en etkin kisminda yayinlanmasi halinde bile ¢ok
az sayida seyirciye ulasabildigini, ulasilan bu seyircilerin hedef kitle icerisinde
yer alip almadigimin bile siipheli oldugunu gostermektedir (Lancester ve
Lancester, 2002).

Sosyal reklamlarla ilgili tartisilan diger bir konu ise reklamlarin bir {iriin
satmak i¢in ¢ok uygun oldugu fakat davranis degistirme konusunda higbir etki-
sinin olmadigidir. Rotfeld (2002)’e gore sosyal reklamlarin karsisinda o kadar
cok engel ve sorun vardir ki rekldm icin ayrilacak kaynaklarin baska sekillerde
kullanilmasi ¢ok daha uygun olacaktir.

Kisisel satis baglaminda ise satig giicli biiylikliigiine, satis bolgelerine, satig
giiciiniin satig bolgelerine gore dagitilmasina, sunum stratejilerinin gelistirilme-
sine, ne tiir tegvik yonteminin kullanilacagina ve satis giicii etkinliginin nasil
Olciimlenecegine karar verilmelidir. “Acele giden, ecele gider” kampanyasinda
trafik memurlarinin ilkdgretim okullarini ziyaret ederek ¢ocuklari bu konuda
bilin¢lendirerek anne-babalarini uyarmalarimi saglamalari, hem kisisel satis tek-
nigi hem de halkla iliskiler kapsaminda degerlendirilebilir.

Basin biiltenleri ise sosyal iiriin hakkindaki haberlerin diizenlenmesi ve bu
haberlerin yayinlanacagi medya araclarinin belirlenmesini icerir. “Haydi Kizlar
Okula” kampanyast aracilifiyla kac¢ kizin egitime basladigina iliskin haberlerin
medyada yer almas1 daha genis kitlelere ulasilmasina ve daha fazla ilgi yaratil-
masina neden olacaktir. Sosyal pazarlama kampanyalarinin basarisinda medya-
nin destegi cok dnemli bir yer tutmaktadir (Alderson, 2005). Bu nedenle 6rnegin
gazetecilere veya diger medya mensuplarina pazarlanmaya calisilan konuyla
ilgili egitim verilmesi ve seminerler diizenlenmesi konunun medyada daha fazla
yer almasini saglayabilir.

Satis gelistirme cabalarinda ise pazarlamaci, liriiniin sunumu, verilecek he-
diyeler, 6zel olaylar gibi yontemlerden hangisinin daha fazla etki yaratabilece-
gine karar vermelidir. En yiiksek bagis yapan kisi ya da kuruluslara 6diil veril-
mesi bir satig gelistirme cabasidir. Fakat bu kampanyalarin basarisi igin tiim
tutundurma karmasi ve pazarlama karmasi elemanlarinin etkin ve birbirini ta-
mamlar bir sekilde kullanilmasi onem tasimaktadir. Bu cesit kampanyalarda
karsilasilan giigliiklerin birisi de kampanyanin baslangic hizin1 ve etkinligini
stirdiirebilmektir (Alderson, 2005). Siireklilik gostermeyen kampanyalarin dav-
ranis degisikligi yaratmada ¢ok basarili olamadig1 bazi ¢alismalarda belirtilmek-
tedir (Meekers vd., 2005). Bu nedenle davrams degisikligi yaratilmak istenen
konu ile ilgili caligmalarin siirekliligi biiylik 6nem tasimaktadir.

Pazarlama karmas1 elemanlarindan bazilar1 bazi sosyal pazarlama kampan-
yalarinda daha 6nemli iken diger kampanyalarda farkli pazarlama karmasi ele-
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manlar1 dnem kazanabilir. Smith (1997) pazarlama karmasinin hangi elemanlar-
dan olusacag: kararinin sosyal sorun ve hedef kitleye gore degisecegini belirt-
mistir. Ayn1 zamanda geleneksel pazarlama uygulamalarindan uyarlanan sosyal
pazarlama uygulamalarinin basarisi bu uygulamalarin hedef kitlenin egitim dii-
zeyine gore diizenlenmesine, kiiltlirler aras1 farkliliklara hassasiyet gostermesi-
ne, acik ve net olmasina baglidir (Rumm,2005).

SONUC

Pazarlamacinin gorevi her zaman bir {iriinii (fiziksel iiriin, hizmet, kisi ya
da yer) pazarin kabul etmesini saglamak olmayabilir. Bazen de pazarlamaci,
hedef kitlesinin kendisine zarar verebilecek iirtinlerden sakinmasini saglamali-
dir. Zaten pazarlama, talebin sekillendirilmesi gorevini yerine getirir. Asir1 ye-
mek yememe, alkolii ya da sigaray1 birakma konusunda diizenlenen kampanya-
lar talebin sekillendirilmesine 6rnek olarak verilebilir ve bunlar da sosyal pazar-
lama kavramu altinda incelenmektedir.

Sosyal pazarlama uygulamalar1 kir amaci giitmeyen isletmeler tarafindan
yerine getirilmektedir. Ancak bazi sosyal konularda kir amaci giiden isletmeler
de sosyal icerikli kampanyalara destek olabilmektedir. Geleneksel pazarlama
uygulamalar1 ile sosyal pazarlama uygulamalari arasindaki temel farklardan
birisi, sosyal pazarlamada hedef kitlenin yararina olan davranis seklinin hedef
kitleye kazandirilmak istenmesidir. Bunun karsiliginda da herhangi bir kér elde
etme amact bulunmamaktadir. Oysa geleneksel pazarlama, kdr amaci giiden
isletmeler tarafindan uygulandigi i¢in temel amag¢ pazarlama uygulamalari so-
nunda isletmenin kar elde etmesidir.

Geleneksel pazarlamanin gorevi talebi iiretime cevirmek iken sosyal pazar-
lama, talep edilen ya da iiretilecek olanin “iyi” olmasimi dikkate alir. Yani gele-
neksel pazarlama daha teknik iken sosyal pazarlamanin ahlaki oldugu sdylenebi-
lir (Dixon,1992).

Temel amaci kisilerde olumlu davranis degisiklikleri olusturmak olan sos-
yal pazarlamacilar, geleneksel pazarlama araglarindan faydalanmaktadirlar.
Fakat geleneksel ve sosyal pazarlama arasindaki farkliliklar tamamiyla anlasil-
madan geleneksel pazarlama uygulamalarinin sosyal olaylara uyarlanmaya cali-
stlmas1 basarili sonuglar yaratmayacaktir (Andreasen, 2002; Thackeray ve
Brown, 2005).

Sosyal pazarlamada degis-tokusa konu olan iiriin davranis degisikligidir ve
bunun karsiliginda hedef kitlenin parasal maliyetten ¢ok, goriilmeyen psikolojik
ve sosyal maliyetlere katlanmasi gerekmektedir. Bu nedenle geleneksel pazar-
lamadan daha karmasik ve zordur. Hedef kitlenin istenilen davranis degisikli-
ginde bulunmasi icin elde edecegi faydalarin belirlenip hedef kitleye duyurul-
mast gerekmektedir. Bunun yaninda kisilerin alisagelmis olduklari davranis,
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sosyal pazarlamacinin karsilastigi en biiyiik engeldir. Kisinin alismis oldugu
davranis sekli, yeni kazandirilmak istenen davranis seklinin en biiyiik rakibidir.

Sosyal pazarlamacilarin genellikle ilgilendikleri hedef kitle, daha diisiik
sosyo-ekonomik gruptan oldugu icin iletisimde ve iirliniin satin alinmasinda
zorluklar yaratmaktadir. Geleneksel pazarlama uygulamalarinda cografi ve de-
mografik bolimleme daha sik uygulanan yontemler olurken sosyal pazarlamada
davranis sekline ya da yasam tarzina gore boliimleme daha uygun olmaktadir.

Geleneksel ve sosyal pazarlama uygulamalari arasindaki farkliliklar ve zor-
luklar pazarlama karmasi elemanlarinda da goriilmektedir. Pazarlama karmasi
elemanlarinin sosyal pazarlamadaki uygulamalar1 daha sorunlu ve zordur. Uriin
geleneksel pazarlamada oldugu gibi hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentileri dogrul-
tusunda diizenlenmelidir. Fiyat, kisinin istenilen davranis degisikligini gercek-
lestirdiginde katlanacagi maliyettir ve bu maliyetin sosyal pazarlamacilar tara-
findan diisiiriilmesi gerekmektedir. Ornegin; mammogram testi yaptiran kadinla-
ra, o an icinde bulunduklar1 utancin azaltilmasi icin kendilerini rahat hissedebi-
lecekleri bir bornoz verilmesi utang maliyetini azaltacaktir. Dogru fiyatlandir-
may1 belirlemede dikkat edilmesi gereken diger bir nokta ise hedef kitlenin bazi
ek getiriler elde etmek icin daha fazla bir bedel 6demeye istekli olup olmadigini
belirlemektir. Ayrica, iiriin diisiik fiyattan veya iicretsiz olarak saglandiginda
diriiniin degersiz olarak algilanip algilanmayacagi da belirlenmelidir (Bryant,
2000: 163).

Sosyal bir kampanyaya maddi katkida bulunmak isteyenlerin ulasabilecek-
leri subeler bulunmalidir. Ayrica buralarda calisan kisilerin egitimi ve motivas-
yonu da iirliniin etkin sekilde satilmasina ve dagitilmasina yardimei olmalidir.
Hedef kitlenin iiriine ulasimini kolaylastirici en etkin dagitim kanallar1 arastiril-
malidir.

Hedef kitlenin sosyal konu hakkinda bilgilendirilmeye ihtiyaci vardir. Bu
da tutundurma araclar ile yapilmaktadir. En yaygin olarak kullanilan tutundur-
ma aracinin reklam olmasina karsin sosyal pazarlamada reklam kullaniminin
etkinligi tartisma konusudur. Her bir hedef kitleye ulasilarak sosyal iiriin ve
faydalar1 hakkinda bilgi verilmesi; sosyal konuya bagis yapanlari motive etmek
icin en fazla bagis yapanlara plaket verilmesi, bu kisilerin basinda duyurulmasi
gibi yontemler iriiniin tanitilmasinda ve satilmasinda etkili olacaktir. Ayrica
sosyal bir kampanyanin basarisin1 konu eden bir haberin medyada yer almasi
konuya ilgiyi ve katilmi da arttiracaktir. Kampanyalarin uzun siireli olmasi
davranis degisikligi yaratilmasinin olmazsa olmazlarindandir. Bu nedenle dav-
ranis degisikligi yaratilmak istenen konu ile ilgili calismalarin siirekliligi ve
kullanilan tiim tutundurma c¢abalarinin biitiinlesik olmasi biiylik 6nem tagimak-
tadir.
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