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OZET

Giiniimiizde giiclii markalar yaratabilmek, tiiketici tercihini olusturacak
bir farkindalik yaratarak rekabetci pazar piyasasinda avantaj saglayabilmek,
kurumlar icin yogunlasan ve karmasiklasan iletisim ortamlarinda gittikce
zorlasmaktadir. Yogunlasan rekabet ortaminda, iiriinlerin gittik¢e birbirine
benzeyerek fonksiyonel farklarin azalmas1 markalar icin, iiriinlerin farkindahk
yaratacak belli bir deger iizerinden tiiketiciye sunulmasini ve bu deger ile
tiikketici zihninde yer almay1 iceren konumlandirma stratejilerini uygulamayi
gerekli kilmaktadir. Stratejik bir cercevede pazarlama unsurlarimin analiziyle
belirlenen uygun marka konumunun, tiiketicide zihninde hedeflenen anlamda
gerceklesmesi, tiiketiciyle kurulacak etkili ve inandiric1 iletisim yontemlerine

baghdir.

Pazarlama iletisimi icinde son zamanlarda onemi gittikce artan kurumsal
sosyal sorumluluk kavrami, kurumsal amaclara gore gelistirilen yeni uygulama
yontemleriyle giiclii marka olusturma ¢abalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bu uygulamalar icinde en dikkat c¢ekici uygulama yontemi olarak, kurumsal
amaclar dogrultusunda belirlenen sosyal ama¢ ve sivil toplum Kkurulusu
ortakhgiyla birlikte iiriin satisiyla tiiketiciyi de sosyal amaca destek vermeye

dahil eden, nedene dayali pazarlama programlaridir. Bu ¢calisma da marka
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konumlandirma siirecinde nedene dayalh pazarlama programimn stratejik
olarak kurumsal amacglara gore planlandiginda, tiiketiciyi de sosyal amaca
destek vermeye davet eden samimi ve inandirici iletisim ortamiyla, hedeflenen
marka konumunun tiiketici zihninde gerceklesmesine verdigi katki
degerlendirilmektedir. Bu amacla nedene dayalh pazarlama programinin
gelistirme asamalar1 ve marka konumlandirma stratejileri analiz edilerek
giincel bir ornek uygulama iizerinden nedene dayalh pazarlamanin marka
konumlandirma siirecindeki katkis1 incelenmektedir. Calisma, marka
konumlandirma siirecinde nedene dayalh pazarlama programimin etkin bir
sekilde kullamlarak marka konumlandirma hedeflerine ulasmada basarih bir

iletisim stratejisi oldugunu ortaya koymayi amaclamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Nedene Dayal Pazarlama, Kurumsal Sosyal Sorumluluk,

Pazarlama lletisimi, Marka Konumlandirma.
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SUMMARY

Today, creating strong brands, providing advantage in competitive market
by creating an awareness which will form customer choice, are getting harder
and harder for companies in intensifying and complicated communication
environments. In intensifying competition environment, products are getting
similar to eachother and their differencies are getting less, and this makes
brands feel obligated for presenting products with a value which can create
awareness and applying positioning strategies in consumer mind with this value.
The realization of suitable brand position in a strategical environment with
marketing element analysis, in customer mind, depends on efficient and trustful

communication methods with customer.

Social responsibility concept which gets more importance in marketing
communication, plays an important role in forming a strong brand with new
application methods due to corporate objective. The most interesting
application method in this applications, is a Cause Related Marketing program
which is determined according to corporate objectives, aims making customer
to support the social aim by saling product. When this work is planned with

corporate objectives as strategically in brand positioning process’ due to Cause
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Related Marketing strategies, with sincere and persuative communication
environment which invites customers to social aim support, it’s contribute to
realization of targeted brand position in customer minds, is evaluated. With this
aim, Cause Related Marketing program development stages and brand
positioning strategies are analysed, and Cause Related Marketing’s contribution
to brand positioning process is examined with a current example. Study aims
showing that cause relating marketing is a successful communication strategy

for reaching the targets in brand positioning by using it effectively.

Key Words: Cause Related Marketing, Corporate Social Responsibilty,

Marketing Communication, Brand Positioning.
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GIRIS

Isletmelerin, giiniimiizde neredeyse her giin yenilenen bilgi teknolojileriyle
rekabet etmekte zorlandiklar1 pazar piyasasinda, tutunabilmek ve dne ge¢mek igin
bircok iletisim planlamasi gelistirdigine tanik olmaktayiz. Yasanan yogun rekabet
sonucunda, tiiketicinin pazarlamanin odagi haline gelmesi, isletmelerin de
tiiketicisini anlamasini, markayla tiiketici arasinda ortak bir payda olusturmasini, ve

deger yaratarak farklilasmasini zorunlu kilmaktadir.

21.yiizyilda isletmeler artik klasik pazarlama stratejileri, iiriin kalitesi ve fiyat
politikas1 gibi unsurlarin ¢ok 6tesinde, i¢inde bulunduklari toplumlarla beraber tim
paydaslarina kars1 bir sorumluluk ve ahlaki deger tasimasi gerektiginin bilincinde
hareket etmenin, isletme itibarim1 yonetme, marka imaji ve nihayet rekabet giicii
olusturmanin en Onemli prensiplerinden biri oldugunu kabul etmektedirler.
Isletmelerin i¢inde bulunduklari toplumla ve tiim paydaslariyla aralarinda
olusturacagi bu deger, isletmenin o topluma ve tiim paydaslarina karsi olan toplam
sosyal sorumlulugunu ifade etmektedir. Bu sorumluluk alanini yerine getirmesi
isletmenin rekabetci pazar piyasasinda karsilasacagi tiim sikinti ve zorluklarda
toplumsal destek saglamasini, kendini dogru ve net bir sekilde ifade etmesini
saglamakta ve itibarin1 da gelecege giivenle tasimasinda onemli bir giic kaynagi

olusturmaktadir.

Sosyal sorumluluk kavrami iste tam da bu noktada isletmeler i¢in toplumla
aralarinda gelistirilmesi gereken ortak degere bagh pozitif iliski olusturabilmenin en
Oonemli mimar1 konumuna gelmistir. Sosyal sorumluluk isletmenin klasik pazarlama
iletisimi faaliyetlerindeki kendi propagandasini yapmasiyla olusan Onyargilarin
aksine, toplumun icinde ve toplumla beraber ortak bir sorumluluk alanim
paylasmanin verdigi samimiyet ve giivenle toplum destegini tamamen kendi lehine

¢evirebilmektedir.

Sosyal sorumlulugun giiniimiizde isletmeler i¢in artan bu dnemi uygulamada

sosyal sorumlulugun daha ¢ok tercih edilmesini, iizerinde daha ¢ok diisiiniilmesini ve



beraberinde de sosyal sorumluluk kavraminin g¢esitlenmesini giindeme getirmistir.
Sosyal sorumlulugun gosterdigi bu gelisimle ig¢inden ¢ikardigr en dikkat cekici

uygulama yontemlerinden birisi de “Nedene Dayali Pazarlama” yontemidir.

Kurumsal hedefler paralelinde secilen sosyal bir ama¢ veya neden etrafinda
gbniillii bir kurumla gelistirilen isbirligiyle beraber planlanan nedene dayali
pazarlamanin en 6nemli 6zelligi ise sosyal amaca, o toplumdaki bireyleri de isin
icine katarak destek vermesidir. Bir veya birkag {irlinii 6n plana ¢ikararak o iiriin
satisindan elde edilecek gelirin belli bir ylizdesinin sosyal amag¢ adina
kullanilacaginin net bir sekilde ifade edilmesiyle olusturulan bu birliktelikle
tiiketiciye de yaptig1 marka tercihi ile toplum adina kendi bireysel sorumlulugunu

yerine getirme firsat1 vermektedir.

Isletmenin kurumsal hedefleri dogrultusunda sectigi sosyal amagc projesiyle,
tilkketici marka arasinda olusan ortak sorumluluk paylasimi, markanin o sosyal amaca
verilen destegin toplumda ifade ettigi onem ve degerle marka kimligi arasinda
tiikketici zihninde bir bag olugmaktadir. Nedene dayali pazarlama, isletmeler i¢in
stratejik anlamda uzun donemli planlanarak tiiketiciye bu siire¢ iginde siirekli
markay1 denetleme gorevi veren yapisiyla marka tiiketici iliskisinde markanin
tilketici zihninde bir degere denk gelen kisilige oturmasinda onemli bir rol

oynamaktadir.

Nedene dayali pazarlama ile marka, secilen sosyal amag¢ ile marka
konumlandirma hedeflerinin ortiisecek ortak bir paydada yonetilmesiyle, tiiketici
algisinda netlesen ve siire¢ icinde daha da anlamli hale gelen deger 6nermesi, marka
konumlandirma iletisimine onemli katkilar saglayabilmektedir. Boylelikle isletmeler
marka konumlandirma iletisiminde nedene dayali pazarlama programlarna yer
vererek, olusturduklar1 toplumsal duyarlilik ¢ercevesinde daha samimi ve inandirici

olduklarini gostererek marka konumlandirma hedeflerine ulasabilmektedirler.



1. BOLUM
SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI VE UYGULAMA STRATEJISI
OLARAK NEDENE DAYALI PAZARLAMA

1.1. Sosyal Sorumluluk Kavrami ve Tanimi:

Gilinlimiizde hizla artarak devam eden pazar rekabeti ve isletmelerin yogun bir
sekilde birbirlerinden farklilasma c¢abalartyla karmasiklasan tiiketici zihni karsisinda
isletmenin kendini  ifade etmesi zorlasmaktadir. Uretimin arttigi, talep eden
tiikketicinin ise satin alma tercihin de bir¢ok se¢enek arasindan en ¢ok sivrileni kabul
ettigi bir rekabet ortaminda isletmeler iiretim faaliyetleri disinda i¢inde bulunduklari
topluma karst sorumlu davranma ve bunu isletme politikas1 olarak benimsedigini
yine topluma cesitli etkinliklerle anlatmak zorunda kalmaktadir. Ciinki bilgi
teknolojileri ve hizli degisimlerle birlikte bilingli hale gelen tiiketici, artik satin
alarak katkida bulunacag kar yaptiracagi isletmenin degerlerini bilerek ve inanarak

karar verme egiliminde oldugunu belirtebiliriz.

Sosyal sorumluluk uygulama alaninin kapsami ve kimler arasinda
gerceklesebilecegi hakkinda Kotler ve Lee sosyal sorumlulugun, kurumun
benimsedigi ve yiriittiigli, toplumun refahini iyilestirme ve g¢evreyi koruma gibi
sosyal konular1 destekleyen isteye bagli is uygulamalari ve yatirimlar olmasiyla
birlikte; toplum , kurumun calisanlarini, tedarikgileri dagiticilari, kar amact
giitmeyenler ve kamu sektor ortaklarinin yani sira genel toplum {iiyelerini icermek
lizere genis bir ¢ercevede yorumlanmaktadir. Ayrica toplum agisindan bdyle genis
bir etki alanina sahip sosyal sorumluluk, refah, saglik ve emniyetle birlikte psikolojik

ihtiyaclara da gonderme yaptig1 ifade edilmektedir (Kotler ve Lee, 2006: 201).

Toplumda hem bireylerin hem de kurumlarin tiikkenen enerji kaynaklar1 ve
toplumsal duyarlilik alanlarina sahip c¢ikilmasina yonelik olusturdugu sosyal
sorumluluk bilinci igletmelerinde zamanla bu durumu pazarlama programlarinda
rekabet araci olarak kullanmak zorunda kaldiklarini belirtebiliriz. .Isletmenin kendi

c¢ikarlar1 disinda toplumun varligini kabul etmesi, temel gorevleri disinda, toplumsal



sorunlarla da ilgilenmesi, atacagi adimlarin doguracagi sonuglar1 Onceden

diisiinmesi, sorumlu davranisin temelini olusturmaktadir (Peltekoglu, 2001:168).

Isletmelerin sosyal agidan sorumlu olmalarinda ve sorumluluklarini yerine
getirmelerinde belli bir biiyiikliige ulasmis olmalarina gerek olmadigi, kurulduklari
ilk glinden itibaren i¢inde bulunduklar1 topluma karst sorumlu oldugu
belirtilmektedir. Toplumun bu sorumluluktan beklentisi, diirlist olmalari,
calisanlarina kars1 hakkaniyetli olmalari, etik davranmalari, bozuk mal iiretmemeleri,
tiikketici haklarina saygi duymalar1 gibi ticari yasamin temel davranis bigimleridir. Bu
temel sorumluluklarin yerine getirilmesinde pazarda bir yere gelmeyi beklemek, belli
bir ciroya ulasma kaygisi, sorumluluk konusunda samimiyetten uzak bir davranig
olarak aciklanmaktadir. Sorumluluk sirketler acisindan farkli  bir perspektifle,
sirketlerin bu sorumluluklarini yerine getirmesi, biiylime, pazarda tutunma ve daha
Onemlisi siirdiiriilebilir gelisim i¢inde olmalarm1 sagladigr ifade edilebilir

(Kadibesegil, 2009).

Yiizyilin son yarisinda ireticiler arasindaki kiyasiya rekabet, biliyiik caplh
perakendecilerin giicli ve teknolojik ilerlemelerin adeta birbiri {izerinden atlayarak
gerceklesmesiyle, markalarin acik¢a farklilasmis konumlarin1 korumalarini ve fiyat
standartlarin1 ayn1 diizeyde tutmalarinin giderek zorlastigina dikkat ¢ceken Pringle ve
Thompson yeni miisteri yaratmanin pahaliligina karsin bdyle bir ortamda miisteri
sadakatinin ne kadar 6nemli bir noktaya ulastigini aciklamaktadir (Pringle ve

Thompson, 2000:11).

Isletmelerin temel olarak ekonomik bir kurum oldugu ve yalmzca
hissedarlarina kars1 sorumlu oldugu goriisii glinlimiizde Onemini yitirmistir.
Isletmeye ekonomik, devlete ise sosyal bir gorev yiikleyen anlayis yerini “ortak
sosyal sorumluluk™ kavramina birakmistir. Siirdiiriilebilir ticari bagarinin sadece kisa
vadeli ¢ikarlar1 ya da pazara endeksli kaygilari gidererek saglanamayacagi goriisii

isletmeler arasinda her gecen giin yayilmaktadir (Kagnicioglu, 2007: 7).



Sosyal sorumluluk kavrami incelendiginde, toplumun farkli kesimlerince farkl
anlayislar i¢inde degerlendirilen ve ¢esitlenebilen bir kavram olarak sabit bir tanima
sahip olmadig1 goriilmektedir..Sosyal sorumluluk kavraminin tanimi, bu kavrama
yiiklenen degere bagl olarak degismektedir. “Is ahlaki” odakli sosyal sorumluluk
tanimini yapan Milton Friedman’a gore, “ Isletmelerin sadece ve sadece bir sosyal
sorumlulugu vardir. Bu da oyunun kurallar1 i¢inde kalarak karini arttirmak amaciyla
kaynaklarini kullanmak ve faaliyetlerini diizenlemektir” Friedman, “yOnetimin
sorumlulugu hem kanunlara hem de etik degerler kapsaminda toplumun temel
kurallarina uyarken, hissedarlarin arzular1 dogrultursunda miimkiin oldugu kadar ¢ok
para kazanmaktir” seklinde sosyal sorumlulugun kapsamini zorunluluktan dogan bir
gorev olarak, sosyal sorumlugun isletme i¢in kar firsatina ¢evrilmesi gerektigini

vurgulamaktadir (Aktaran: Kagnicioglu, 1997:6).

Bu tanim isletmenin kar odakli tanimin1 6n plana ¢ikarirken giiniimiizde sosyal
sorumluluk, bir igletme i¢in kurumsal iletisimin bir pargasi olarak, toplumla giiven ve
karsilikli diyalog esasina dayali stratejik ve uzun donemli bir pazarlama politikasi
olarak isletmenin, rakiplerinin Oniine ge¢mesini saglayan bir giic unsuru haline

geldigini belirtebiliriz.

Sosyal sorumlulukla ilgili tanimlar1 agiklamaya ¢alisirken, kavramin taraflara,
etkilenen kisilere, cografik bolgeye, ekonomik ve toplumsal yapinin durumuna gore
cesitlilik gosterdigi fark edilmektedir. Bu yoniiyle sosyal sorumlulukla ilgili

literatiire bakildiginda su tanimlamalarla karsilamaktay1z:

“Genis anlamiyla, kuruluslar tarafindan alinacak kararlarin, kamu iizerinde
yaratacagi etkinin etrafli bicimde disiiniilmesi olarak Ozetlenebilen sosyal
sorumluluk, karar verme siirecinde kisisel — kurumsal karar ve faaliyetlerin tiim
sosyal sistem Tlizerinde yaratacagi olast etkileri degerlendirme zorunlulugudur”

(Aktaran: Peltekoglu, 2001:169).



“Sosyal sorumluluk isletmenin, toplumun deger yargilarina ve normlarina
uygun bir sekilde hareket ederek, her seyden once karsiliginda dogrudan bir fayda
beklemeksizin goniillii olarak faaliyette bulunmasidir” (Turan, 1999: 274).

“Isletmeler sosyal yasamin bir geregi olarak kurulup calisirlar. Bu da iginde
yasadiklar1 toplumun kendilerine bir takim sorumluluklar yiiklemesine neden olur.
Aslinda, isletmeler bir toplumda faaliyette bulunmak ve yasamak amaci ile
kurulduklart giin sorumluluklarini da kabul etmis olurlar. Bu nedenle toplumun
amaclarina yonelmis, deger Ol¢iilerine uygun politikalar belirleyerek faaliyetlerini
bu politikalara uygun yiiriitmek zorundadirlar ( Tenekecioglu, 1997: 47).

“Sosyal sorumluluk programi, bir sirket ile tanimlanmis bir alanda faaliyet
gosteren bir dernek veya goniillii kurulus arasinda stratejik isbirligi yoluyla
uygulanabilecegi gibi, dogrudan amacin kendisine de ulasilabilir. Yontem ne olursa
olsun, bir sosyal amag¢ markaya “credo” veya “inang” sistemi saglayabilir ve tiiketici
algilar1 ve satin alma egilimini 6nemli dlcilide gelistirebilir. Sosyal sorumluluk ayrica,
sirketin ¢alisanlar, tedarik¢iler, ve hiikiimet kuruluglari gibi bir dizi Onemli
paydasiyla degerli iliskiler gelistirmesini saglayabilir (Pringle ve Thompson, 2000:
3).

“Isletmelerin, cesitli operasyonlarmin sosyal paydaslarina kars1 ne tiir cevresel,
ekonomik ve sosyal etkiler yarattigin1 6lgmeleri, bu olumsuz etkileri azaltacak ve
aynt zamanda toplumun ve isletmenin gelismesine katki saglayabilecek islemleri
hayata gegirmeleridir” (Aktaran: Metin, 2006:215).

“Sosyal sorumluluk: Ahlaki esaslar ile kamu ¢ikarlarin1 dikkate alan sinirlar
icerisinde isletme faaliyetlerini yiirlitmek, toplumsal oncelikler ve beklentileri
karsilayacak ol¢iide olumlu tepkide bulunmak ve gerekli dnlemi almaya yonelik
isteklilik gostermek, bir biitiin olarak toplum ¢ikarlariyla hissedarlarin ¢ikarlarini

(13

dengelemek ve toplumda “ iyi vatandas” olmak i¢in sosyal yonden sorumlu bir
stratejinin ortaya konmasidir (Aktaran: Basarir, 2003:34).

Sosyal sorumlulukla ilgili bu tanimlar ve agiklamalar 1s1ginda, isletme ve
isletmenin tim c¢evresini olusturan toplumla arasindaki dogrudan iliskiye bagh
olarak, isletme karlilikla beraber rekabet giiciinii korumasi, gelistirmesi ve toplumla

pozitif iligkiler olusturmasi i¢in topluma karsi sahip oldugu sorumluluk alanini iyi

degerlendirmesinin 6nemi anlagilmaktadir. Daha genis bir perspektifle baktigimizda,



isletmenin karliligini arttirma g¢abalari, icinde bulundugu toplumun ihtiyaglarin1 goz
oniinde bulundurarak, toplumun gelismesine katki saglayacak bir isletme politikasi

giitmesiyle anlaml1 hale gelebilmektedir.

1.2. Sosyal Sorumlulugun Gelisimi ve Onemi

Pazarlamanin tarihsel siireci ic¢inde yalnizca satisin 6n planda oldugu
donemlerden bugiine kadar bir¢ok degisiklikler olmus ve bu degisikliklerle beraber
pazarlamanin sorumluluk sinirlar1 genisleme siirecine girmesine nenden olarak
kurumlarin sosyal sorumluluga ve topluma yonelmelerini gerektirmistir (Ercis,
2001:51). Isletmelerin iiretim yonlii klasik pazarlama yaklasimindan, sosyal
sorumluluk yaklasimlarina dogru zorunlu bir geg¢is yapmasi toplum — isletme
arasindaki iligkilerin ge¢irdigi degisimle dogru orantili olarak Onemini
arttirtmaktadir. Tenekecioglu sosyal sorumluluk kavraminin agiklanmasinda
“Isletme-Toplum” iliskilerinin degerlendirilmesi gerektigine dikkat cekerek, isletme
ve toplum kavramlarinin yapi, icerik ve fonksiyonlar bakimindan degisik boyutlara
ulastigin1  belirtmektedir. Tenekecioglu, Isletme — toplum iliskilerinin anlam
degistirmesine sebebiyet veren olusumlar sdyle siralamaktadir (Tenekecioglu, 1997:
47):

e Fert basina artan milli gelir rakamlarina karsilik, dengesizliklerin goriilmesi
ve toplumun konu ile yakindan ilgilenmesi,

e Okur- yazar oraninin artmasi,

e Ulastirma ve haberlesme araglarinin gelismesi,

e Sanayilesmede yerlesim hatalarinin, hava, su ve karalarin kirlenmesi,
gecekondu ve benzer sorunlar1 da beraberinde getirmis olmasi,

e Dogal kaynaklar1 kullanmada isletme i¢i ve disi gruplarin isteklerindeki
ayricaliklarin giderek artmasi.

Isletme — toplum arasindaki bu gelisme ve degisimlere bakarak sosyal
sorumluluk kavramimin 6zellikle sanayi devrimi sonrast makinelesmeyle birlikte
tiretimin hizlanmasi, daha ¢ok enerji tiiketilmesi ve bunun sonucunda yetersiz kalan
enerji kaynaklarina karsin toplumun, isletmelerin ¢evrelerinde gelisen bu
olumsuzluklara kayitsiz kalmasina tepki gostermesi ile ortaya ¢iktigini ifade

edebiliriz. Solmaz Isletmelerin bir yandan faaliyetlerini siirdiiriirken bir yandan da



kendi ilgi alanlar1 g¢ergevesinde sosyal diizenin korunmasi ve gelistirilmesi ig¢in
zorunlu derecede dnemli olan faaliyetleri aragtirmasi ve bunlar1 elinden geldigi kadar
uygulamas1  gerektigine vurgu yaparak, isletmelerin iizerlerine alacaklar1 bu
sorumluluklar1 ile iilkenin ekonomik ve sosyal gelisimine katkida bulunmalar

gerektigini belirtmektedir (Solmaz, 2005: 119).

Bir bagka yaklasimla sosyal sorumluluk kavraminin isletmeler i¢in, kurulup
karliliga ulastiklar1 topluma kars: bir sadakat ve sorumluluk anlayisi i¢inde karliligin
bir kisminin yine o topluma geri aktararak toplumla ortak bir degere baglh pozitif
iligkiler kurarak kendini daha iyi, daha insancil bir isletme olarak o cevrede
konumlandirmasi olarak da algilayabiliriz. Burada pozitif iliskiden kasit, giiniimiizde
bilingli hale gelen tiiketicinin satin alma tercihini, iiretim kalitesi, fiyat ve diger
pazarlama politikalarinin disinda tiiketici zihninde topluma karsi sorumlu, karliligini
yine toplumla paylasan diirist ve duyarli bir isletme algisina sahip isletmenin
oncelikli hale gelmesini saglayan bir anlayisin olusmasidir. Bu baglamda
Cardbury’nin “ Sosyal sorumluluk kampanyasi kurum imajin1 gelistirmede, {riin
farklilastirmasinda ve hem satiglar1 hem de bagliligi arttirmada etkin bir yoldur
sOzii de, sosyal sorumlulugun olusturdugu sosyal paylasimla isletmenin elde ettigi
farklilagtiric1 imajin isletmeye 6nemli bir rekabet istiinliigii sagladigini belirtebiliriz

( Pringle ve Thompson, 2000: 3).

Bilgi teknolojilerinin hizli gelismesiyle bilinglenen, sorgulayan halk ve olusan
baski gruplariyla, topluma ve gevreye karsi isletmelerin sorumlu olduklarinin kabul
edilmesi, her isletmeyi, kendi sorumluluklarinin bilincinde hareket etmeye
yonelttigini belirtebiliriz. Tiiketicilerin degisen talepleri dogrultusunda isletmeler
tarafindan 6nemi daha iyi anlasilan sosyal sorumluluk kavramin zaman ig¢inde,
isletme — toplum arasinda bir ¢ikardan Ote deger iliskisine dayali bir iyi niyet
olusturmasi itibariyla da igletmelerin pazarlama politikalarina dahil edilerek, agik bir
rekabet unsuru haline gelmistir. Aydemir Okay ve Ayla Okay’in “Kurumsal sosyal
sorumluluk, bir kurulustaki bir veya iki fonksiyona temas eden bir yan faaliyet
degildir; yeni bir diisiince ve eylem yapma bi¢imidir. Kurulus yaptigi biitiin

faaliyetlerde, tiim sosyal paydaslariyla olan biitiin iligkilerinde sosyal sorumlulugu da



gdz oniinde bulundurmalidir.” Ifadesiyle bdyle bir giiciin etkili ve tutarli bir
algilamaya donilismesi i¢in isletme faaliyetlerinin biitlinlinii kapsamas1 gerektigi
sonucuna varabiliriz (Okay ve Okay, 2005: 473). Sonu¢ olarak yenilenen bilgi
teknolojileri ve artan rekabetle birlikte silirekli yasanan degisimlere ayak uydurmak
i¢cin, kurumlarin sosyal sorumluluk anlayiglarini temel bir gérev olarak benimseyip
icinde bulunduklar1 topluma katki yapmay1 isletme felsefesi olarak benimsemeleri

kurumlara rekabet ortaminda 6nemli bir gii¢ sagladig: belirtilebilir.

1.3. Sosyal Sorumlulugun Kapsami

Sosyal sorumlulugun isletmeler i¢in kapsaminin nerede baslayip nerede bittigi
ya da ne olmasi gerektigi hakkinda net bir bilgi ortaya koymanin ¢ok zor oldugunu
belirtebiliriz. Tarihsel siire¢ i¢inde, sosyal sorumlulugun kapsaminin, is hayatinda,
toplumda ve dolayisiyla isletmelerde meydana gelen gelisme ve degismelere paralel
olarak degistigini goriilmektedir. Bu durumda isletmeleri, toplumdan topluma ve
zaman i¢inde degisen hatta artan oranda ve daha fazla konuda sorumlu kildigina
dikkat ¢ekilerek sosyal sorumlulugun isletmeler agisindan siirekli degisen ve gelisen
bir yapi olarak karsimiza ciktigini ifade edebiliriz (Oziipek, 2005: 12). Sosyal
sorumlulugun farklilik gosteren, gelisen ve degisen kapsami, iginde bulunulan deger
sistemi ve kiiltiirel yapiya bagl oldugu icin; bir kisi bir yonetici, bir bolge yada bir
toplum igin sosyal sorumluluk alanina giren bir 6dev, baska yer ve sartlarda bu

alanin disinda kalabilecegine dikkat ¢ekilmektedir (Aktaran: Oziipek, 2005: 12).

Bir kurumun sosyal sorumlulugu, kurum igi sosyal sorumluluk ve kurum dist
sosyal sorumluluk olarak ikiye kisimda incelenebilmektedir.. Kurum igi sosyal
sorumluluk, kurumun c¢alisanina kars1 yerine getirmek zorunda oldugu
yukiimliiliikleri olustururken, kurum dis1 sosyal sorumluluk ise o kurumla ilgilenen
yakin ve uzak ¢evre ve kurumun iizerinde yasadigi dogal c¢evreye karsi
sorumluluklarin1 gostermektedir. Bunlar su basliklar altinda siralanmaktadir
(Aktaran: Metin, 2006: 253-254):

Isletme I¢i Sosyal Sorumluluklar:

1. Isletmenin personeline 5Snem vermesi,

2. Personelin ise adaptasyonunu saglama,
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3. Calisma ortaminin veya kosullarmin, c¢alisana gore ayarlanmasi,
tyilestirilmesi,

4. Bireyin kisisel egitimine ve kariyerine odaklanmasi,

5. lIsletmelerde iletisimi arttirma ve ydnetime katilma olanaginin saglanmasi

Isletme Dis1 Sosyal Sorumluluklar:

1. Isletmenin is ahlakina uymalari,

Uriiniin giivenligi bakimindan, iiriinii tiikketiciye tanitma,

Tiiketicileri bilgilendirme sorumluluklari,

Fiyat belirleme bakimindan sorumluluklari

A T

Cevre kirliliginin 6nlenmesi bakimindan sorumluluklari.

AB tarafindan 2001 yilinda ¢ikarilan “Yesil Kitap” ta yer alan tanimlar sosyal
sorumlulugun isletmeler i¢in kapsaminin agsamali olarak gelisen bir kavram olarak
karsimiza ¢iktigin1 belirtmektedir. Bu kitaptaki bir tanimda kurumsal sosyal
sorumluluk, goniillillik esasina dayali olarak isletmelerin ticari faaliyetleri ve
paydaslartyla olan etkilesimleri ile sosyal ve ¢evreye iliskin sorunlar1 biitiinlestirmesi
anlamina gelmesi olarak tanimlanirken diger bir tanimda; isletmenin c¢esitli
operasyonlarinin sosyal paydaslarina karsi ne tiir ¢evresel, ekonomik ve sosyal
etkiler yarattigin1 6lgmeleri, bu olumsuz etkileri azaltacak ve ayni zamanda toplumun
ve isletmenin gelismesine katki saglayabilecek islemleri hayata gegirmek olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanimlar 1s18inda, sosyal sorumluluk igletme roliiniin toplum
nezdinde tanimlanmas i¢in goniilliiliik esasina dayali bir girisim olarak aciklanirken
zamanla isletmenin kendini gelistirmesi icin stratejik planlamaya dahil edilen bir
firsat olarak nitelendirildigini belirtebiliriz. Sosyal sorumluluk kavraminin bilim
diinyasinda yeni bir kavram olmamakla birlikte degisiklige ugradigi belirtilerek,
AB’nin kurumsal sosyal sorumluluk tanimima ulasilan bu degisim siirecinin
asamalar1 soyle agiklanmaktadir ( Aktaran: Ersoz, 2007: 23):

o Kurumsal sosyal sorumluluk, oncelikle bir isletmenin toplumdaki roliiniin
sorumlu ve siirdiiriilebilir bicimde devam ettirilebilmesi i¢in verdigi bir
taahhiit olarak nitelendirilmistir.

e Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin yasal kriterlerin ve standartlarin

tizerinde iistlenmesi gereken aksiyonlar1 tanimlamaktadir.
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e Kurumsal sosyal sorumluluk isletmelerin biitiin paydas gruplara karsi
sorumlulugunu tanimlamasi ve onlarin ¢ikarlarini en iist diizeyde koruyacak
bigimde hareket etmesi olarak nitelendirilmistir.

e Isletme ile tiim paydaslari arasinda genis kapsamli bir iliskinin var olmasidir.
Paydaslar; miisteriler, calisanlar, toplum, miilkiyet sahipleri/ yatirimcilar,
hiikiimet, tedarikgiler ve rakiplerdir. Etkin kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalar ile ekonomik, sosyal ve cevresel sorumluluklar arasinda bir

denge saglanarak, hissedarlarin 6nemi giiclendirilecektir.

Isletmelerin sosyal sorumlulugu bu agiklamalar géz oniine alindiginda her
kurum igin Ozellikleri ve igerigi belli standartlarla ifade edilebilen bir yapida
olmadigi, degiskenlik gosterdigi belirtilebilir. Peltekoglu isletmelerin sosyal
sorumlulugunun toplumsal kapsamini sdyle aciklamaktadir (Peltekoglu,1993: 187):

Sekil 1.1. Sosyal Sorumlulugun Genisleyen Alani

Sosyal Sorumlara Yardimda Bulunma Zorunlulugu

Temel Ekonomik Gorevlerin Neden
Oldugu Sorumluluk

Isletmenin Temel
Ekonomik Gorevleri

Kaynak: Peltekoglu,1993, s.186
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Sekilde yapilan agiklamada, sosyal sorumluluk kapsami isletme icin oncelikle
sahip oldugu ekonomik boyutuyla ilgili olarak istihdam yaratma, personelin ¢alisma
sartlar1 ve iiretimle ilgili konular1 kapsamaktadir. Ikinci asamada isletme temel
ekonomik gorevlerinin yani yaptigi iiretimle ilgili ¢cevrede veya toplumda olusan
olumsuzluklar1 6nleme ve bertaraf edebilmesini gerektiren sorumluluk alanidir. Son
asama ise sorumluluklar acgisindan toplumun beklentilerinin daha genis bir alanda
cesitlendigi ve arttig1 bir alan1 kapsamaktadir. Bu genel alan yine isletmenin toplum
icinde kendini ifade etmesi ve rekabet firsat1 yakalayabilmesini saglayacak stratejik

isletme hedeflerine hizmet etmesi agisindan 6nem tasidigini belirtebiliriz.

Kurumsal sosyal sorumlulugun kapsaminin hangi alanlar1 kapsayabilecegi ve
ne kadar genis bir alana yayilabilecegiyle ilgili olarak Siirdiiriilebilir Kalkinma
Diinya Is Konseyi basliklar1 sdyle siralamaktadir (Aktaran:Ersdz, 2007: 22):

e  Kurumsal yonetim ve ahlak

e  Saglik ve giivenlik

e  Cevreye ait sorumluluklar

e  Temel caligma standartlarini igeren insan haklari

e  Insan kaynaklar1 yonetimi

e  Toplumsal katilim, kalkinma ve yatirim

e  Yerel halka saygi ve kaynagma

e  Kurumsal hayirseverlik ve ¢alisanlarin goniilliiligi
e  Miisteri tatmini ve adil rekabet prensiplerine baglilik
e Riisvet ve yozlagmaya kars1 dnlemler

e  Hesap verilebilirlilik, seffaflik ve performans raporlama
e  Ulusal ve uluslararasi tedarikgilerle iligkiler

Sosyal sorumlulugun kapsami ile ilgili bu basliklar1 inceledigimizde, sosyal
sorumluluk kapsami ve simirlart igletmenin kendi i¢cindeki caligma sartlari, iiretim
sistemlerinden baglayarak kendi ekonomik gorevleriyle dogrudan ilgili olmayan
fakat icinde bulundugu o ¢evrenin kaynaklarimi tiiketerek karlilik saglayan ve
biliyliyen bir isletme olarak toplumdaki her tiirli sosyal duyarlilik noktasinin

isletmelerin sosyal sorumlulugu kapsaminda oldugunu belirtebiliriz.
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1.4. Pazarlama Anlayisindaki Degisim ve Sosyal Sorumluluktan
Kurumsal Sosyal Sorumluluga Gegis

Pazarlama kavraminin dogusu ve gelisimi tarihsel siire¢ igerisinde genel olarak
iretim yonlii agsamalar ve pazarlama yonlii asamalar seklinde iki boliimde ele alindigi
belirtilmektedir. Uretim odakli dénemde, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina &nem
verilmemekte ve “ne iiretirsem satarim” anlayisi 6n plana ¢ikmaktadir. Pazarlama
yonlii agamalarda ise pazarlarin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina gore farkli pazar
dilimlerine boliimlenebilecegi ve tiiketicilerin bundan kendi istek ve ihtiyaglarini en
iyi karsilayanlar1 tercih edecekleri goriisiine dayandigi belirtilmektedir  (Aydin,
2005: 34).

Pazarda faaliyette bulunarak bagarili olmak isteyen her igsletme oncelikle makro
anlamda pazar1 etkileyen giicleri ve pazarda gergeklesen degisimleri eni konu
anlamak zorundadir. Bu degisimler isletmenin disinda gelisen, etkileme ve
yonlendirme olanagina sahip olmadig1 ya da kismen olabildigi degisimlerdir. Isletme
ancak saglam bir ongorii yetenegine sahip olmak suretiyle hazirlikli olarak bu

degisimlerle yiizlesebilecegine dikkat ¢ekilmektedir (Altuntug, 2008: 41).

Yaganan rekabet ¢aginin bir geregi olarak isletmeler artik kar amaci giitmenin
yani sira kendilerini bir baska sekilde de ispat etmek anlayisi i¢indedirler. Ciinkii
toplum, onlardan igveren ve iiretim gorevlerinin disinda sanat, egitim, saglik ve cevre
gibi konulara da egilmelerini ve ihtiyaclarini karsilamalarini beklemektedirler. Bu
nedenle kuruluslar kendi sosyal programlarini olusturmak ve gelistirmek zorunda

kalmslardir (Ulger, 2001: 56).

Giinlimiizde, medyanin ve izleyicilerin boliinmesi ile es zamanli olarak pazara
yonelen ticari iletisim hacminin énemli 6l¢iide artmasiyla kizistigini belirten Pringle
ve Thompson, bu gelismelere paralel olarak tiiketicilerin ilgisiz mesajlar1 siizmekte
giderek ustalastigin1 ve pazarlamacilarin bu filtrelerin arasindan gegebilecek yeni
mesajlar yaratmasi gerektigini 6ne siirmektedir (Pringle, Thompson, 2000: 11). Hizla
degisen toplum yasaminda is hayati, sirketleri her zamankinden daha fazla
sorumlulukla kars1 karsiya birakiyor. Medya ve bilgi teknolojileri is diinyasinin

faaliyetleri tlizerindeki seffafligi arttirmasiyla beraber sirketler pay sahiplerinin,
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calisanlarinin ve tiiketicilerinin ve kamu kurumlarinin yanm sira ¢ok daha genis bir
perspektifte ¢evresel toplumsal talepler ve baski gruplariyla karsi karsiya kaldigi
belirtilmektedir (Aydede, 2007: 23).

Peltekoglu, cevreden enerji, materyal ve bilgi alarak, bunu ¢evreye mal ve
hizmet ¢iktis1 olarak sunan isletmelerin, tiiketiciler, diger isletmeler, sendikalar gibi
cesitli kurum ve kuruluslarla iletisimde bulunma zorunlulugu iginde oldugunu
belirterek isletmenin ¢evreyle i¢ ice yasamalar1 ve toplum beklentilerinin degismesi
gibi etkenlerin, sosyal sorumluluk anlayisini yerine getirmesi agisindan isletmeler

icin itici gli¢ olusturduguna dikkat ¢ekmektedir (Peltekoglu, 2001:169).

21. yiizyilda kiiresellesmenin etkisiyle ortak degerlere sahip kiiresel sivil
toplumlar ortaya ¢ikmaya baslamis ve isletmeler 1980°li yillarin sonunda diinya
capinda yeni ihtiyaglara cevap vermeye zorlanmistir. Kar maksimizasyonu ve sadece
hissedarlarin menfaatlerine odakli eski anlayis degisime ugramis ve bugiiniin kiiresel
ekonomide tiim paydaslarin menfaatlerinin dikkate alinmasi gerekliligi anlayisina
ulasilmistir. Kiiresellesme ve piyasa, gii¢ ve yetkiyi 6zel sektoriin eline birakirken,
halkin igletmelerin diiriistliik ve giivenirligine olan itimadi olduk¢a azalmistir. Hesap
verilebilirlik, denetim, raporlarin agiklanmasi, standartlarin diizenlenmesi temel
tartisma konular1 haline gelerek isletmelerden topluma olan etkilerini kontrol altina
alma hususundaki sorumluluklarin1 yerine getirme faaliyetleri, topluma kars1 agik
hesap verilmesi gereken baski unsurlar1 haline geldigi belirtilmektedir (Ersoz, 2007:
32).

Isletmeler hizla gelisen ve degisen bu toplumsal ve ekonomik gelismeler
karsisinda topluma karsi yiikiimli olduklar1 sorumluluklar hakkinda; arastirma
yapmak, bilgi toplamak zorunda kaldiklarin1 ve bu sorumluluklar1 yerine getirmede
samimi bir algilamayla kurumsal hedeflere hizmet eden uzun donemli bir
planlamayla sorumluluklarini yonetmeye basladiklarini ifade edebiliriz. Kurumsal
sosyal sorumluluk kavrami ilk kez 1953°te Howard Bowen yorumuyla, “is adaminin
sosyal sorumluluklar1 baz1 yiikiimliiliiklerin toplami olarak, halk i¢in arzu edilebilir
politikalar1 takip etmek, kararlar1 almak, eylemleri takip  etmek” olarak

aciklanmaktaydi. 1964’te “Insan Haklar1 Sozlesmesi”, 1969°da “Ulusal Cevre
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Politikas1 Sozlesmesi” ve 1972°de “Tiiketici Uriinleri Giivenirlik Sozlesmesi” gibi
gelismelerle, kurumlar agisindan 6nemli bulunan kar ve hisse kavramlar1 yerine
paydaslar, calisanlar, miisteriler, komsular ve toplum kavramlarinin daha c¢ok
kullanilir hale geldigi belirtilmektedir. 1980’lere gelindiginde isletmeler sosyal
acidan sorumlu olmanin, isletme hedefleri ve karlilikla ters diismedigini
gbzlemleyerek sosyal sorunlara daha ¢cok dahil olmanin 6nemini anlamislardir. 1990
yilinda yapilan bir aragtirma, tiiketicilerin yiizde 40’nin sosyal anlamda sorumlu
davranmayan kurumlar1 cezalandirdiklarini ve yiizde 25’inin ise sosyal anlamda
sorumlu oldugunu disiindiikleri kurumlarin iriinlerinden satin alarak onlari

“odillendirmek™ istediklerini ortaya koymustur (Aydede, 2007:23).

Sosyal sorumlulukla ilgili bu gelismeler, sosyal sorumlulugun isletmeler
acisindan sadece yerine getirilmesi gereken toplumsal bir zorunluluktan ote,
isletmenin ekonomik amaglarin1 destekleyecek, rekabet giicli yaratacak ve
farklilagtirict bir deger yaratabilecek ¢apta etkinlige sahip oldugu anlagilarak
kurumsal hedefleri gerceklestirecek planlamalara dahil etmeye basladiklarini
belirtebiliriz. Craig Smith, “Yeni Kurumsal Hayirseverlik” olarak ele aldigi
yazisinda, belirli sosyal konularda ve girisimlerde uzun siireli yiikiimliiliikleri
almaya, nakit yapilan katkilardan daha fazlasim saglamaya; hem igletme
departmanlarindan hem de hayir isleri biitcelerinden kaynak fonlar olusturmaya;
stratejik birlestirmeler gerceklestirmeye  ve tiim bunlar1 aynt  zamanda is
hedeflerinde de ilerleyerek yapmaya dogru bir degisim icinde bulunuldugunu
belirterek sosyal sorumlulugun kurumsal hedeflerle birlikte yonetilebilecek ve
kurumsal hedeflere katki saglayacak bir strateji olarak aciklamaktadir (Kotler ve Lee,

2006: 7).

Kurumsal sosyal sorumlulugun , sosyal olarak ve ¢evresel yonden, kurumlarin
stireklilik arz eden gelisimlerine katki saglayan anahtar bir unsur olarak agiklayan
Solmaz, kurumlarin miisteri goziindeki imajlar1 agisindan da kurumsal anlamda
sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmanin kurumlar i¢in O6nemine dikkat
cekmektedir (Solmaz, 2007: 67). Yani kurumlar gelisimlerinde siireklilik

saglayabilmek ve toplum nezdinde olumlu bir kurum imaj1 olusturabilmek agsindan



16

kurumsal hedeflerle birlikte istikrarli yonetilen sosyal sorumluluk faaliyetlerine

ithtiyag duydugunu belirtebiliriz.

Kurumsal sosyal sorumluluk terimi, ¢esitli sekillerde tanimlanmakla birlikte,
“Is idaresinin bir biitiin olarak ya da bir kurumun biitiin ekonomik fonksiyonlarinin
tizerinde ve Gtesinde takdir edilen, oviilen kurum faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir
(Aktaran: Solmaz, 2005:119). Kurumsal sosyal sorumluluk altinda bir sirketin tiim
pozisyon dagilimmi degerlendirmesi ve faaliyetlerinin calisanlarini, ¢evreyi,
toplumu, tiiketicileri, yatirimcilart ve hissedarlar1 oncelik sirasina gore ve nasil

etkiledigini belirlemesi gereken genis bir semsiye olarak agiklanmaktadir (Marconi,

2002: 8).

“Kurumsal sosyal sorumluluk™; isletmenin sahip, ortak ve/veya yoneticilerinin
isletmeyi yonlendirirken toplumun deger yargilarina gore hareket etmesi ve sosyal
gereksinimlerin farkinda olarak isletmeyi yonetmesi seklinde tanimlanmaktadir.
Kurumsal sosyal sorumluluk veya toplumdan aldiginin bir kismini topluma geri
verme anlayismin giiniimiizde yiikselen bir deger oldugu belirtilmektedir. Insanlik,
aclik, yoksullukla miicadele, baris, gevre, egitim gibi yiice amaclara dayanan ve
engellenemez yiikselise sahip bu akimin disinda kalanlar dogrudan tiiketici ya da
sivil toplum orgiitleriyle devlet organlar tarafindan cezalandirilmakta ve diglanmakta

olduguna dikkat ¢ekilmektedir (Solmaz, 2005:118).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, kurumsal yonetim konusunda oldugu
gibi goniilliiliik esasna dayali olarak, sosyal ve c¢evresel duyarliliklarin sirket
faaliyetlerinin satin alma, liretim ve arastirma - gelistirme gibi her asamada dikkate
alinmasi gereken, sirket karliligina da katkisi olan temel is degeri ve stratejisi olarak
degerlendirilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk, kurum imaji1, halkla iligkiler,
cevresel sorumluluk, davalar, hiikiimetle iligkiler, c¢alisan morali konulariyla
gercekten ilgilenen kurum yoneticileri arasinda en temel konular1 olusturmaktadir.
Kurumsal sosyal sorumluluk bu g¢ergevede, bir sirketin ekonomik ve cevresel bir
bicimde calisirken paydaslarimin ilgi ve hassasiyet alanlarimi da paylasmasi

konusundaki yiikiimliiliikkleri olarak tanimlanmaktadir (Aydede, 2007: 25).
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Degisen yoOnetim anlayislariyla, toplumsal yapida birer alt sistem olarak yer
alan orgiitler, sosyal sorumluluklarini yerine getirirken, i¢inde bulunduklar: sisteme
katki saglamasi ve bu katkiy1 saglarken de kendi amag, yap1 ve niteliklerine gore
farkl1 gorevler iistlenmesi gerektigi belirtilerek bu gorevler sdyle siralanmaktadir
(Aktaran: Solmaz, 2005:119):

e Moral, motivasyon ve verimliligi diisiik kotlimser bir toplum yerine, etkin,
iyimser ve caligsmay1 seven yiiksek verimli bir toplumun olusumuna katkida
bulunmak

e Siniflar arasi farkliliklarin belirgin oldugu, diismanlik ve gerilimlerin giderek
cogaldig1 bir toplum yerine, insani degerlere ve esitlige endeksli bir toplum
i¢in ¢aba harcamak.

e (Cogulcu yaklasim ve yonetim anlayisinin egemen oldugu bir toplum igin
katki saglamak

e Gelecegi, daha yiiksek bir yasam standardina sahip bir toplum diisiincesi

cercevesinde planlamak.

Kurumlar, sosyal sorumluluklari agisindan {istlenmesi gereken bu gorevleri ile
hem kendi c¢alisanlari, is motivasyonu ve verimlilik gibi temel isletme
fonksiyonlarindaki basarisini arttirma imkani bulurken hem de toplum, is cevresi,
tilkketiciler ve kamu kurumlar1 gibi toplumundaki tiim c¢evrelere karsi biitiinsel bir
deger olusturma ve bu degeri uzun donemli kurumsal hedeflere entegre olmus
stratejik pazar planlamalariyla birlikte karliliga doniistiirme olanagina kavusacagini
belirtebiliriz.

Sosyal bilincin artti1 giiniimiizde; gii¢lii, uzun vadeli ve etkili bir kurum imaji
yaratmak icin, sosyal sorumluluk anlayisina sahip bir kurum olmak gerekmektedir.
Sosyal sorumluluk anlayisina sahip kurumlar, hem ¢alisanlar1 hem de miisterileri
tarafindan saygiyla s6z edilen, giiven duyulan kurumlar olarak algilanacagi
belirtilerek, bu algilamalarin sonucunda, kurumlarin giiclii bir imaj elde edecekleri
vurgulanmaktadir (Oziipek, 2005: 190). Kurumsal sosyal sorumluluk bu bilgiler

cergecesinde degerlendirildiginde, kurumun iginde bulundugu topluma yaptigi
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katkinin kurumsal amaclarla birlikte stratejik bir siiregte planlandigin da aslinda
marka imajina, kurum itibarina ve rekabette fark yaratan deger olusturmaya katki

olarak dogrudan yine kuruma geri doniis sagladigini belirtebiliriz.

1.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Uygulama Alanindaki Yeni Boyutlar:
Kurumsal sosyal sorumluluk her gegen giin isletmeler tarafindan, isletme

hedeflerini gergeklestirme ve giiclii marka olusturmadaki Onemi anlasildikca
tizerinde daha ¢ok diisiiniilen, daha farkl: stratejiler gelistirilerek kurum hedefleriyle
bagdastirilan ve siirekli degisim yasayan bir faaliyet alam1 olarak giiniimiizde ¢ok
farkli boyutlarda ele alindigin1 sdyleyebiliriz. Basarili sirketlerin saglikli toplumlara
ihtiya¢ duyduklar1 gliniimiizde ¢ok ac¢iktir. Egitim, saglik hizmetleri ve firsat esitligi,
i giicliniin Uretkenligi acisindan vazgecilmezdir. Giivenli iriinler ve c¢alisma
kosullar1 miisterileri ¢ekmekle kalmayip, kazalarin yol agacagi maliyetleri de
diisiirmektedir. ~ Kurumsal = sosyal  sorumlulugun  kurumlar  tarafindan
gerceklestirilmesiyle toplumsal gelisimin ve refahin artmasi, kurumsal amaclara
hizmet eden bir yapi i¢inde stratejik is planlamalariyla birlikte ele alinmasi,
kurumsal sosyal sorumlulugu isletmeler icin odak noktasi haline getirmistir.
Kurumsal sosyal sorumlulugu gelistirmenin yolu, onu bir sirket ile toplum arasinda
karsilikli bagimlilik temelinde kavramaktan ve sirketlerin tek tek strateji ve
faaliyetleriyle iliskilendirmekten gectigi belirtilmektedir (Sucsr, 2008). Kurumsal
sosyal sorumluluk, isletmenin anahtar stratejilerinden biri olarak, isletmeye
stirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratmada stratejik cabalar sagladigi belirtilmektedir
(Werther ve Chandler, 2006:9). Kurumlar artik sosyal sorumluluklarina ¢ok daha
genis bir perspektifle ve stratejik amaclarmi da isin icine dahil ederek
planlamaktadirlar. Marconi bu baglamda kurumsal sosyal sorumlulugun sirkete
faydalarini soyle siralamaktadir (Marconi, 2002:11):

e  Finansal performansin artis

e Isletme maliyetlerinin azalmas1

e  Marka Imaj1 ve sayginhiginin gelistirilmesi,

e  Satislarin ve tiiketici sadakatinin arttirilmasi,

e  Kalite ve verimliligin arttirilmasi,

e  (Calisanlarin ilgisini ¢cekmek ve elde tutabilmek,
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e  Gozden kagirilan yanliglarin azaltilmasi,

e  Sermaye degerini arttirma.

Kurumlar i¢in toplumsal arenada bir¢ok sorumluluk alinmasi gereken konu ve
durum bulunmaktadir. Fakat bunlarin kurumsal anlamda geri doniistimiinii saglamak,
kurumsal amaglart gerceklestirmesinde destekleyici bir unsur olarak katki
saglamasini beklemek icin, kuruma hangi sosyal sorumlugun, hangi is hedefleri
kapsaminda nasil bir uygulama organizasyonu ile ulasilmasi gereken verimlilik

hakkinda bir dizi planlamanin yararli olacagini belirtebiliriz.

Glinlimiizde kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin uzun doénemli
planlamalariyla paralel yiiriitiilebilmesi, gii¢li marka kisilikleri olusturulmasi ve
kurum hakkinda hedeflenen toplumsal anlayisin kazanilabilmesi agisindan,
istlenilecek sorumluluk alani, destek verme bigimi, siiresi ve kapsami gibi sosyal
sorumlulugun tiim elemanlarin1 amaca yonelik bir perspektifle ele alarak ¢esitlenen
uygulama stratejileriyle gerceklestirdigini belirtebiliriz. Kurumsal sosyal sorumlugun
yerine getirilmesinde kurumlar tarafindan uygulanan ve son zamanlarda cesitlilik
kazanan kurumsal sosyal sorumlulugun uygulama alanlarin1 Kotler ve Lee 6 ana
baslik altinda soyle aciklamaktadir (Kotler ve Lee, 2006: 23,24,25):

e Sosyal Amag tesvikleri: Bir kurum, sosyal bir amac iizerindeki ilgiyi ve
farkindalig1 arttirmak ya da bir sosyal amag icin fon toplamaya, bagista
bulunmaya ya da goniillii toplamaya destek vermek i¢in fonlar, mal ve hizmet
katkilar1 ya da kurumsal kaynaklar saglamasi olarak belirtilmektedir. Kurum
bu c¢abay1 kendi basina baslatabilir ve yonetebilir, gosterilen bir cabaya
ortaklik etme veya destek verenlerden biri olarak sorumlulugu
gerceklestirebilir.

e Sosyal Amac¢ (Neden) Baglantih Pazarlama: Bir kurum {iriin satiglarina
dayali gelirlerin belli bir yiizdesini belirli bir amag¢ i¢in harcar ya da bir
katkida bulunur. Bu teklif en sik goriildiigii sekilde, onceden bildirilmis
belirli bir zaman dilimi i¢in, belirli bir iiriin i¢in ve belirli bir hayir kurumu

icindir. Bu yonteme goére, kurum c¢ogu zaman kar amaci giitmeyen bir
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organizasyon ile 6zel bir {iriinlin satislarini arttirmak ve hayir kurumuna
finansal destek olusturmak icin belirlenmis karsilikli ¢ikarlara dayali bir iligki
yaratarak ig birligine girmesi olarak agiklanmaktadir. Bu yap1 ayn1 zamanda,
tikketicilerin de hayir derneklerine bedavadan katkida bulunma firsati
saglamasindan dolay1 bir kazan-kazan durumu olarak da nitelendirilmektedir.
Kurumsal Sosyal Pazarlama: Bir kurumun halk sagligini, giivenligini,
cevre ya da toplum refahini iyilestirmeyi amacglayan bir davranis degistirme
kampanyasinin gelistirilmesine veya uygulamaya konulmasina destek verme
girisimi olarak belirtilmektedir. Kurumsal sosyal pazarlamay1 farklilastiran
Ozelligi ise sosyal amagla ilgili davranis degistirme odaginda gelistirilmesidir.
Kurum bu girisimi kendi yapabilecegi gibi genellikle kar amac1 giitmeyen bir

ortaklikla daha cok tercih edildigine dikkat ¢ekilmektedir.

Kurumsal Hayirseverlik: Bir kurumun bir hayir dernegi ya da sosyal bir
amaca dogrudan nakit bagislama, hibe veya ayni hizmetlerle katkida
bulunmasi olarak agiklanmaktadir. Bu girisim kurumsal sosyal girigsimler
arasinda en geleneksel olanidir ve artik bu girisimlerde kurumlarin, daha
stratejik ortakliklar kurmasi ve kurumsal amaclara hizmet etmesi i¢in igerden

ve disardan baski gordigii ifade edilmektedir.

Toplum Géniilliiliigii: Bir kurumun c¢alisanlarini, perakende ortaklarini veya
acenta tiyelerini, yerel toplum oOrgiitlerini ve sosyal amagclar1 desteklemek
lizere zamanlarim1 goniilli olarak ayirmasi biciminde Ozetlenmektedir.
Gondilliilik faaliyetleri kurum tarafindan veya calisanlarin kendi faaliyetlerini
secebilecekleri bir yapilanmayla, ticretli izin ve goniillii veri tabani eslestirme

programi gibi araglarla sirketten destek saglanabilecegi belirtilmektedir.

Sosyal Acidan Sorumluluk Tasiyan is Uygulamalari: Bir kurumun, toplum
refahin iyilestirmek ve g¢evreyi korumak iizere sosyal amacglar destekleyen
istege bagli yatinmlar ve is uygulamalarini benimsemesi ve yiirlitmesi olarak

agiklanmaktadir.
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Kurumsal sosyal sorumlulugun uygulama alanindaki yeni boyutlariyla ilgili bu
aciklamalara gore, kurumlar icinde bulunduklar1 sosyal yapi, gereksinimleri,
sorumluluk alanlar1 ve tiim bunlarin hangi kurumsal amaglar etrafinda birlestirilecegi
konusundaki stratejik planlamalari dogrultusunda hedeflerini en verimli sekilde
gergeklestirecek sosyal sorumluluk uygulamasini sectigini hatta sekillendirdigini

belirtebiliriz.

1.6. Nedene Dayah Pazarlama Kavram ve Tanimi

Glinlimiizde agir rekabet kosullari ile birlikte farklilagsmanin en énemli unsuru
olarak iyi bir marka olusturmanin ve yonetebilmenin kurumlar icin hayati dnem
tagidig1 aciktir. Kurumlarin iiriinlerini temel islevi disinda algilanabilen agik bir
degere sahip olmasi ve bu degerin tiiketiciyi o Uriinii tercih etme noktasinda
destekleyici hatta vazgecilmez kilmasi, baglilik yaratmasi rekabet giicii olusturmada

marka yaratmanin en 6nemli 6zelligi oldugunu belirtebiliriz.

Yasadigimiz hizli degisimler sonucu her kurum rekabet avantaji yakalamak
veya rekabet giiclinii koruyabilmek i¢in {irliniine ya da markasina giinden giine
birikimli olarak bir deger veya degerler zinciri katmaktadir. Kurumun kendini net bir
ifadeyle tiiketiciye algilatabilmesi, tiiketicisiyle arasinda giiven ve samimiyet
olusturabilmesini saglayacak marka gilicii veya marka konumlandirmasini saglayan
deger Onermesini insa etmek ise planli ve stratejik olarak diisiiniilmiis ve belli bir
stirece yayilan kurumsal iletisim cabalariyla miimkiin oldugunu sdyleyebiliriz.
Gilinitimiizde 6nemi en ¢ok ortaya ¢ikan ve kurumlar tarafindan en ¢ok tercih edilen
kurumsal iletisim c¢abalarindan biri olarak kurumsal sosyal sorumluluk ©ne
ctkmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk son zamanlarda kurumlar i¢in artan
Oonemiyle birlikte {lizerinde sik¢a diisiiniilen ve uygulama alani bulan bir yapi
kazanarak kendi i¢inden 6zel uygulama yontemleri ¢ikardigini ve birikimli olarak

gelistigini ifade edebiliriz.

Kurumsal sosyal sorumlulugun, rekabet giicii ve marka iletisimine sagladigi

katkilarla birlikte artan 6nemiyle ¢esitlenen uygulama alanlarindan en dikkat cekici
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olan1 nedene dayali pazarlama yontemidir. Nedene dayali pazarlama kurumlarin
sosyal sorumluluklarini yerine getirirken ayni zamanda kurumsal amacglara da
ulagilabilecek bir firsat olusturdugunu kavramalariyla ortaya ¢iktigini belirtebiliriz.
Kurumlarin artik, soysal sorunlarla, bu sorunla ilgili bir vakfa, dernege bagis
yapmanin 6tesinde daha degisik yaklasimlarla ilgilenmeye basladilar. Sosyal sorunlar
yada konularla ilgilenirken kamuoyu goéziinde bir imaj olusturma ve gelistirme,
baglilik yaratma gibi yararlar elde edebileceklerini tistelik bunu hem kendileri hem
ele alman sorun igin gelir getirici degisimlerle yapabileceklerini kesfederek nedene

dayali pazarlama ile ilgili ilk fikirlerin dogdugunu belirtebiliriz (Oyman, 2000:4).

Nedene dayali pazarlamada isletme, kendi ticari hedeflerini gerceklestirmenin
yani sira, sosyal icerikli davalar1 destekleyerek kamu yararina hizmet etmeyi
amaclarken, sponsorluktan farkli olarak da gelir getirici degisimlerin amaglandigi
vurgulanmaktadir (Tapan, 1997:324). Nedene dayali pazarlamayla ilgili bu
aciklamalar, nedene dayali pazarlamanin klasik sosyal sorumluluk veya sponsorluk
faaliyetlerinden ayrilan en temel 6zelliginin ticari amaglari ger¢eklestirmeye yonelik
ve satig arttirict bir planlamayla segilen sosyal soruna entegre edildigini
gostermektedir. Boylelikle kurum segecegi sosyal sorunu ve uygulama boyutunu

gerceklestirmek istedigi amaclar etrafinda sekillendirdigini belirtebiliriz.

Nedene dayali pazarlama ile ilgili yorumlarin bazilari, kar amaci olmayan bir
organizasyonla ticari bir islem esasli bir bagisin istiinde durmaktadir. Bu {iriin
fiyatinin belli bir ylizdesinin bir satis tarafindan tetiklendiginde bir sebebe yada
hayira yatirilan bir satig promosyon yontemi olarak ifade edilmektedir. Adkins’e gore
bu dar bir yaklasimdir ve nedene dayali pazarlamanin sadece bir yOniine
odaklanmaktadir. Bu ayn1 zamanda pazarlamay1 sadece satis promosyonu olarak
tanimlamak oldugunu da belirtmektedir. Adkins, sponsorluk, reklam, dogrudan
pazarlama ve pazarlamanin diger biitiin yonlerini potonsiyel olarak nedene dayali
pazarlamanin bir pargasini yada bir bi¢imini olusturdugunu ve sadece satis

promosyonuyla sinirlandirilamayacagini ifade etmektedir (Adkins, 2000:10).
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Nedene dayali pazarlama ile ilgili tanimlar incelendiginde ortak noktalarin
mevcut olmasiyla birlikte ¢esitli yorumlar igerdigini de gérmekteyiz. Bu tanimlardan

bazilar soyledir:

e Nedene dayali pazarlama, isletmenin sosyal bir konu, dava,veya fikre destek
oldugunu pazarlama iletisimi mesajlarinda islemesi ve bu siire igerisinde elde
edilen satis gelirlerinin bir bdliimiinii bu sosyal konu, fikir veya davanin
gerceklestirilmesinde caba gdsteren tarafa bagislamasidir”(Tapan, 1997:324).

e “Sebep iligkili pazarlama ticaretlerin ve hayir islerinin yada sebeplerin bir
iirtinii, servisi yada imaj1 karsilikli kazangla pazarlamak ic¢in birbiriyle bir
ortaklik kurdugu ticari faaliyettir”(Adkins, 2000:11).

e “Amaca yonelik pazarlama, firmanin belli bir sosyal amacla, gelir getirici
degisimleri birlestirerek, saglanan gelirden belli bir miktarla bu amaca
katkida bulunmasi olarak goriilmekte ve bu tanimi takiben, bir kurumun bir
taraftan {irlin ve hizmetlerini tutundururken bir taraftan da kar amaci
giitmeyen kurumlara nakit bagiglar ve yogun duyurum caligmalariyla fayda
saglayici bir slireg olarak amaca yonelik pazarlama
kavramsallastirilmaktadir”(Oyman, 2000: 8).

e “Sosyal amag¢ baglantili pazarlama kampanyalarinda bir kurum, 6zel bir
sosyal amaca, liriin satiglarina dayali gelirlerinin bir ylizdesini bagislama ya
da katkida bulunma sorumlulugunu iistlenmektedir. En yaygin olarak bu
teklif, belirli bir zaman donemi icin ve 6zel bir iirlin i¢in ve belirlenmis bir
hayir isi i¢indir” (Kotler ve Lee, 2007: 81).

e Sosyal sorumlulugun bir kategorisi olarak nedene dayali pazarlama karlilig
motive eder ve kar amaci giitmeyen kuruluslarla birlesip katki yapmasina
olanak saglarken yapilan sozlesme esasi satiglarin arttirilmasina yoneliktir
(Grau ve Folse, 2007: 15).

e “Nedene dayali pazarlama, bir sirketi, bir konuyla, bir sebeple ya da bir seyi
temsil eden bir organizasyonla iliskilendirir. Disaridan bakildiginda kendisini
tanitma ya da kar zarar raporuna adamis olmasiyla iin yapmis bir firma,

itibarin1 ancak goniilden inanan ve ciddiye alan destekgiler, bir nedenin,
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konunun ya da kendini gerg¢ekten bu ise adamis bir organizasyonun temel
prensipleri ile saglayabilecektir. Kurumsal sosyal sorumluluk, itibarim
inanmis oldugu temeller iizerine oturtan bir igletme anlayisidir” (Marconi,
2002: 9).

e “Nedene dayali pazarlama iriiniinlizii ya da hizmetinizi sosyal bir amagla
bagdastirarak hedef kitlenize pazarlamak ve hedef kitlenizi bu isbirligi
girisiminin her iki tarafa yarar kazandirma yollar1 hakkinda egitmek olarak

tanimlanabilir’(Aktaran: Oyman, 2000: 4).

Nedene dayali pazarlamanin tanimiyla ilgili agiklamalara baktigimizda, bir
sosyal sorumluluk alani olarak isletmenin sosyal bir amag¢ etrafinda kurumsal
amaglar1 ve iliriin veya hizmetin satig tesvikini de arttirmanin bir yolu olarak bu
faaliyete girismesi ve bunu kar amaci giitmeyen sosyal bir paydasla gerceklestirmesi
tanimlarin ortak 6zelligini olusturdugunu belirtebiliriz. Bunlarin disinda diger sosyal
sorumluluk faaliyetlerinden farkli olarak hem kurumun hem de tiiketicilerin

kazandig ¢ift tarafli bir fayda sundugunu da ifade edebiliriz.

Reklam, satis promosyonu, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, sponsorluk
vb. gibi dallar1 kapsayan en {ist diizey pazarlamanin bir sebeple iliskili oldugu
belirtilerek sebeplerin kar organizasyonlarini degil, hayir ve diger giizel sebepler
olarak, bunlarin, sagliktan, sanata, evsizlikten hayvan haklarina, sosyal
farkliliklardan ve c¢evre problemlerinden egitime kadar biitlin meseleleri kapsadigi
aciklanmaktadir. Nedene dayali pazarlamanin ¢esitleri ve metotlarinin da sosyal

meseleler kadar kapsamli olduguna dikkat ¢ekilmektedir (Adkins, 2000: 10).

Nedene dayali pazarlama ile ilgili yapilan agiklamalara dayanilarak nedene
dayali pazarlamanin temel unsurlar1 sdyle belirtilmektedir (Oyman, 2000: 4):
e Sosyal bir sorun, konu ya da amacla kurumun biitiinlesmesi ve bu amaca
hizmet eden bir diger kurumla igbirligine gidilmesi,
e Uriin ve hizmetlerin gelir getirici degisimlere konu edilmek iizere tiiketicilere

sunulmasi,
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e Degisim sonucu elde edilen gelirin bir kisminin sosyal amagla ilgili bir tarafa
(kar amaci giitmeyen bir kuruma) bagislanmast,
e Sosyal amag¢ ya da fikre verdigi destegi pazarlama mesajlarinda iglemesi

biciminde degerlendirilmektedir.

Nedene dayali pazarlamanin sadece satis tesviki yaratan bir faaliyet olarak
algilanmasina kars1 ¢ikilarak, bir hayir veya sebep ile is arasindaki ticari iliskiden
ortaklarin net bir kazancinin taktiksel bir siiregte planlandigina vurgu yapilmaktadir
(Adkins, 2000:10). Nedene dayali pazarlamanin esasin1 olusturan sosyal bir neden
veya ama¢ kurumun destek verecegi toplumsal duyarlilik alani ve etki yaratacagi
kesimin niteliklerini belirlemekte 6nemli rol oynarken bu etkinin, kurumun verecegi
destek olarak iirlin satislarinla iligkilendirilmesi ve tiiketiciye de sorumlulugu
paylagsma firsati vermesi bakimindan sosyal amag, satis tesviki ve tiiketici
memnuniyeti gibi unsurlarin her birinden kurumsal amaclara fayda sagladigini

belirtebiliriz.

1.7. Nedene Dayal Pazarlamanin Tarihi Gelisimi

Isletmelerin iginde bulunduklar1 toplumun duyarlilik alanlarmna katkida
bulunmalar ¢esitli sekillerde desteklemeleri gerek hayir isi olarak gerekse karsilikli
cikar beklentisi olmak ilizere onceden beri tartisilan iizerinde diisiiniilen bir konu
olarak on plana ¢iktigini belirtebiliriz. Nedene Dayali Pazarlama da bir sosyal
sorumluluk uygulama alan1 olarak yeni bir olusum gibi goéziikse de ilk ipuglar1 19.
ylizylla dayandigi belirtilmektedir. Resimli Londra Haberleri’nin 19 Ekim 1989
tarihli baskisinda yer alan bir makale bir is ve bir sebebin sosyal sorumluluk
kampanyasinda kullanilmasina dikkat c¢ekerek Gilinisig1 sabunlarinin  Ulusal
Cankurtaran Botu Kurumu ile ticari bir bag kurarak diizenledigi yarismanin sonunda
Ulusal Cankurtaran Botu Kurumuna hediye ettigi cankurtaran botundan
bahsetmektedir. Bu Ornegin belki giiniimiizdeki nedene dayali pazarlamayla tam
olarak iliskilendirilemese de, hayir isiyle karsilikli ¢ikar i¢in kurulan organizasyon ile
arasindaki ticari bagi gOstermesi, ticari anlamda bir zafer, hayir icin bir zafer ve
tiiketici i¢in bir zafer olmasi acisindan nedene dayali pazarlamanin ana bilesenleri

orneklendirdigine dikkat ¢ekilmektedir (Adkins, 2000:9).
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Kurumlarin sosyal sorumluluklarina bagl olarak sosyal konularla ilgilenmeleri
yeni bir gelisme olmamakla birlikte sosyal sorumluluklarin kar amaci giitmeyen
kuruluslara yapilacak bagistan farkli olmasi 1980’lere dayanmakta bu da nedene
dayali pazarlama  kavramimi ortaya c¢ikarmaktadir. Diger bir deyisle sosyal
sorumluluk kavramiyla pazarlamadaki degisim kavramini barindiran ve cagdas
pazarlama uygulamalarindan biri olarak  goriilen nedene dayali pazarlama
uygulamasini karsimiza ¢ikarttifini ifade edilebilir (Aktaran: Oyman, 2006: 382).
Kurumlarin sosyal sorumluluklarin1 yerine getirirken, kurumsal amaglarin1 da
gbzetmeleri ve bu yonde bir faaliyet gelistirme cabasi olarak beliren nedene dayali
pazarlama, kurumun sosyal sorumluluklarinin ve ticari gayesinin ortak bir zeminde

yonetilmesi olarak degerlendirilebilir.

Nedene dayali pazarlamanin ortaya ¢ikisi ve uygulanmaya baslamasiyla ilgili
aciklamalar incelendiginde 1980’lere dayandigi ve American Express’in
kampanyasini en temel ornek olarak verildigi, hatta birgogunun da bu kampanyay1
baslangi¢ olarak kabul ettigi goriilmektedir. 1983’te Ozgiirlik heykelinin
yenilenmesine iliskin bir kampanya baglatan American Express bu projeyle, 1,7
milyon dolar fon yaratmis, kart kullanimin1 %27 oraninda arttirmis ve yeni kart
basvurularinda %10’ luk bir artis sagladigi belirtilmektedir (Oyman, 2000:5, Pringle
ve Thompson, 2000). American Express 80°li yillarin basinda nedene dayali
pazarlamanin verimli bir sekilde geri doniisiimii oldugunu gordiikten sonra 1992°de
kendi is alanlariyla daha da yakin stratejik baglantis1 olan yeni ve daha uzun vadeli
bir nedene dayali pazarlama programi olarak “Ac¢liga Kars1 Miicadele” yi
uygulamaya koymuslardir. Bu projeyle American Express bir yandan rekabetci
piyasada kredi kartlarinin tercih edilmesini ve yeni katilimlari amaglarken bir yandan
da bunun toplumun bir duyarlilik noktasina dayali ve tiiketiciye kendi insiyatifini
kullanma yetkisi vererek bu duyarlilifa katki saglamasim1 amaglayan bir sistem
gelistirmistir. Proje o glinlerde ABD’de acliga ¢6ziim arayan Share Our Strength
sivil toplum kurulusuyla ortalik kurarak, tiiketicilerin her yilin Kasim ve Aralik
aylarinda American Express ile yaptiklar1 her ddemenin 3 cent’ini Share Our

Strength Orgilitiiniin a¢lifa karst miicadele kampanyasina bagislamayr taahhiit
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etmesine dayanmaktaydi. Tiiketicilere, kart kullaniminda tercih sebebi olusturma
noktasinda, sadece normal alisverisini yaparak sosyal amaca katkida bulunma firsati
vermesi tiiketicilerin toplumsal sorumlulugunu yerine getirmenin verdigi rahatlikla
kart tercihini de bu kurumdan yana kullanmasiyla sonuglandigini ifade
edebiliriz.(Pringle ve Thompson, 2007:5-6) Boylelikle insanlarin kampanyayi
destekleyerek vicdanlarimi o kurum araciligiyla rahatlatmalari, tiiketici agisindan o
kuruma karst gliven ve samimiyet olusturmasini da beraberinde getirdigini

sOyleyebiliriz.

Ozgiirliik amit1 heykelinin yenileme kampanyasi ile American Express sosyal
sorumluluk kavramina farkli bir bakis agis1 getirdigini ve artik kurumsal amaglarinda
sosyal sorumluluga stratejik bir hedef olarak dahil edilmeye basladigini ve bdylelikle
nedene dayali pazarlamanin gelistigini ifade edebiliriz. Bu baglamada sirketler
giiniimiizde kendilerini ¢cok degerli yerlerde konumlandirarak ortak yarar saglayacak
iligkiler gelistirmenin Onemini kavramaktadir. Ciinkii bu kampanyalar sirketin
yararia olup kar amagli yapilmaktadir. Bu nedenle de yardimlar, tiiketici davranisi
bazli gelistirilerek genellikle bu davranisin {iriinlin satin alinmasini tegvik edici bir
amact oldugu belirtilmektedir. Bununla birlikte nedene dayali pazarlama sirketin
kampanya i¢in anlasma yapacagi kar amaci tagimayan sivil toplum orgiitlerine de
kaynaklar1 ve farkindaliklarini arttirma firsati vererek misyonlar1 dogrultusunda

kendilerini gelistirmelerini sagladig1 vurgulanmaktadir (Grau ve Folse, 2007:16).

Nedene dayal1 pazarlamanin sosyal sorumluluktan farkliliginin belirtilmesi ve
resmiyet kazanmasi igin ¢esitli diizenleme ve agiklamalar yapildigi hatta bazi
kurumlarin  kendi  biinyelerinde nedene dayali pazarlama ¢alismalarini
resmilestirdigini géormekteyiz. 1982’de National Easter Seal Society nedene dayali
pazarlama promosyonlarini tanimlamak i¢in “Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi”
terimini kullanmis ve “telethon” ayinda tiiketilen her pepsi i¢in 10 sent bagis yapan
Pepsi Cola Company ile ¢alisma yapmistir. 1982°de, National Easter Seal Society
tarafindan neden iliskili pazarlama promosyonlar1 tanimlamak i¢in “sosyal
sorumluluk pazarlamasi” olarak terimlestirilmistir ve telethon ay1 esnasinda tiiketilen

her Pepsi icin 10 sent bagis yapan Pepsi Cola Company ile ¢aligsma yapilmistir. Scott
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Paper Company “Yardim Eli” markasiyla, Ralston Purina Company “Purina Pets”
markasiyla kendi nedene dayali pazarlama ¢alismalarini resmilestirmislerdir. Nedene
dayali pazarlama hizla yayilmaya baglamasiyla, bu pazarlama stratejisine sahip diger
tanimlama ve isimler de resmi kaynaklarda yer almaya baslamis ve bu dogrultuda
New York Icra Kurulu 1986°da bu aktiviteleri profesyonel yardim toplayiciligi ve
yardim toplama danismanligindan ayirarak nedene dayali pazarlama, ticari boyutuyla
one ¢ikmaya baslamistir. Yine nedene dayali pazarlaman kavramsallagmastyla ilgili
olarak 1986’da National Association of Attorneys General, “ Bagis Amagh fonlarin
Talepleri ile Ilgili Model Bir Devlet Operasyonu” konusunu belirleyerek, nedene
dayali pazarlamayi “Bagis halindeki satis promosyonu” seklinde tanimlamistir
(Barnes ve Fitzgibbson, 1991:20).

Nedene dayali pazarlama ile sirketlerin sosyal amag etrafinda planlanan destek
ile hem i¢ hedef kitlesi olan calisanlar1 ve hissedarlar1 hem dis hedef kitlesi olan
tilkketici ve topluma kars1 bir fayda sunmaktadirlar. Pazarlama sorumlulari, belli
zaman araliklarinda 6zel bir iiriin veya hizmetle alakali satis, kar veya pay amaglari
bazinda pazarlama performanslari olusturarak faaliyet gosterdikleri iilkede olumlu
bir yurttashk sergilemektedirler ve sirketler artik ekonomik, yasal ve etik
yliklimliiliiklerini yerine getirirken sadece hissedarlarini degil aym1 zamanda
calisanlarini, tiiketicileri, diger paydaslari ve halki da goz Oniine almaktadirlar
(Beckmann, 2007: 28). Nedene dayali pazarlamanin giinlimiizde gelismesini
siirdiirmesi ve talep gormesinde kurumun bu faaliyet ile kurumsal amaclarina
ulagirken etkilenen diger kesimlere de fayda saglamasinin énemli bir rolii oldugunu

vurgulayarak bu sayede pazarlamadaki 6nemini ve yerini koruyacagini belirtebiliriz.

Nedene dayali pazarlama tarihteki ilk uygulama Ornekleri ve kurumsal
amaclar, sosyal sorumluluk ve tiiketici memnuniyeti gibi ana unsurlar1 stratejik
planlama c¢ercevesinde ortak bir paydada birlestiren yapisiyla, kurumlarin sosyal
sorumluluklarim1 yerine getirirken kurumsal amaclar1 da planlama igine dahil
edebilmesi hizla gelismesinde ve kurumlar tarafindan daha c¢ok uygulanir hale

gelmesinde etkili oldugu belirtilebilir.
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1.8. Nedene Dayali Pazarlamanin Onemi ve Amaclari:

Nedene dayali pazarlama baglantili bir sosyal sorumluluk kampanyasi
gelistirmek hem kurum, hem tiiketici, hem de kar amaci tagimayan sivil toplum
orgiitleri agisindan farkli boyutlarda 6nemli faydalar sundugunu ve sonunda karsilikli
bir kazancin elde edildigini belirtebiliriz. Etkili kampanyalar gelistirilirken, firmalar
ve ortaklari tiiketiciyi katilima ikna edecek faktorlere ¢cok dikkat etmek durumunda
kalmakta ve bu secim tiiketici davranisi, satiglar ve kar amagli olmayan kazanimlar
agisindan 6nem tasimaktadir. Sirketler ve tiiketiciler, neden iliskili ortakliklari,
topluma katki amagli bir sosyal sorumluluk olarak gérmekte ve ayrica bazi
tiiketicilerin  bu kampanyalara katilmaktan hoslandiklar1 bilinmektedir. Bu
tilketicilerin sosyal sorumluluk kampanyalarini daha kabul edebilir ve Onyargisiz
bulmalarim1 saglarken, kurumlar i¢in de imajlarmi ileri seviyelere tasima firsati
vermektedir (Grau ve Folse, 2007:16).

Nedene dayali pazarlama programlar1 sosyal bir amag etrafinda kurumlarin
ticari amaglarini gergeklestirmeye yonelik bir ¢cok amaca hizmet ettigini ve boylelikle
kurumun sosyal sorumlulugunu yerine getirirken is hedeflerini de nedene dayali
pazarlama programlarina dahil etme firsati yakaladigin1 vurgulayabiliriz. Tapan
nedene dayali pazarlamanin, hem sosyal hem de pazarlamaya yonelik amaglarini
sOyle siralamaktadir (Tapan, 1997: 327-328):

Pazarlama Amaclari:

e Satiglan arttirmak,

e Isletmenin sosyal konulara destegini vurgulayarak isletme imajinmn
gelistirilmek,

e Isletme ve iiriiniin giivenirligini yiikseltmek,

e Rakiplerden farkli bir yaklagim olusturulmasi sonucu markadan haberdar
olma oranini yiikseltmek,

e Bir defada birden fazla satin almayi tesvik etmek,

e Marka ve isletmenin imajin1 olumlu etkilemek,

e Isletmeye yonelik olumsuz tutum ve inanglar1 degistirmek,

e Belli bir pazara girisi kolaylastirmak,
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e Aracilara destek saglamak gibi satiglara, liriin ve isletme imajma yonelik

amaglar gergeklestirilir.
Sosyal Amaglari:

e Secilen sosyal konu / sorunla ilgili olarak toplumun bilinglendirilmesi

e Bireylerin ve bu arac1 kurumlarin bu sosyal konu / soruna yonelik mali katki
saglamalarinin kolaylastirilmasi,

e Sosyal sorun i¢in kaynak yaratilmasi gibi sosyal amaclar gergeklestirildigi
belirtilmektedir.

Yukarida da belirtildigi iizere nedene dayali pazarlama ile sirketler satis
arttirma, marka imaj1 gelistirme, itibar olusturma ve sosyal sorumlulugunu yerine
getirme gibi bir ¢ok amaci gergeklestirme imkani bulduklarini belirtebiliriz. Biiyiik
sirketler artik, bagis amaglarina ve pazarlama hedeflerine, nedene dayali pazarlama
ile ulasabilecegini kavramislardir. Bu igerik sirketlere daha biiylik satis rakamlari,
daha fazla ulusal ileri goriisliiliikk, daha genis bir tiiketici kitlesi, daha da pekistirilmis
bir imaj kazandirir ve daha biiyiik oranlarda gelir bagisi yapma olanagi tanidigi

belirtilmektedir (Barnes ve Fitzgibbson, 1991:20).

Nedene dayali pazarlama isletmenin kurumsal amaglarina hizmet etmekle
birlikte, secilen sosyal amagla ilgili topluma da katki saglamaktadir. Marconi,
Toplum gelistirme islemi Ozellikle sanayisi gelismemis toplumlarda evler ve
ticarethaneler i¢in kredi saglamayi, bu gibi toplumlarda bayiliklerin kurulmasinm
desteklemeyi ve ige alimi kapsadigini1 ve.bunlarin nedene dayali pazarlama olarak
ekonomik toplum gelisimine 6rnek olusturdugu belirtilmektedir. En basarili nedene
dayali pazarlama programlarinin ¢evresel konulara yogunlastigini belirten Marconi
“Erie Goli’'nlin temizlenmesi, kazang¢larimin bir kisminin yagmur ormanlarini
kurtarma fonuna bagislama, vahsi yasami koruma ya da kiiresel 1sinmaya yonelik
arastirmalar” gibi belirgin konularin 6ne ¢iktigini belirtmektedir (Marconi, 2002:19-
20). Nedene dayali pazarlama uygulandig: iilkelerde hizli bir sekilde yayilan, is
acisindan imaj gelistiren, satiglar1 arttiran ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin nakit
bagislardan yararlanmaya baslamasini saglayarak, halkinda farkindaligini arttirdigini

vurgulayan Barnes ve Fitzgibbson, egitim, saglik, insan kaynaklari, toplumsal ve
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sivil 1g kollar1 gibi diger biitiin endiistrilerin de bu olaylardan yararlandigini ve
nedene dayali pazarlamanin herkesim i¢in faydalar sundugunu belirtmektedirler.
Ayni1 zamanda halkin duygularin1 ve popiiler ilginlik alanlarini yonlendirmekte ve
hayat kalitesini yiikseltmekte de yararli bir ara¢ olarak goriilmektedir ((Barnes ve

Fitzgibbson, 1991:26).

Kurumlarin,” kurumsal hedefleri destekleyen girisimleri tercih eden, temel
tirtinler ve temel pazarlar ile baglantili konular secen, pazar payi, pazar orani artig1 ya
da istenilen marka kimligi insasi gibi pazarlama hedefleriyle uyumlu firsatlar
saglayan konular1 destekleyen, ulusal politika belirlenmesi ya da kurum krizleri
esnasinda olumlu destek elde etme potansiyellerini temel alarak konulari
degerlendiren, birden fazla departmani se¢im siirecine sokan, miisterilerin ve
calisanlarin en ¢ok dikkat ettikleri konular1 ele alan kurumlarin arttigina” dikkat
ceken Kotler ve Lee’nin bu agiklamalari da nedene dayali pazarlama ile kurumun
hem ticari, hem Orgiitsel hem de toplumsal etkisi bazinda ne kadar genis kapsamda
bir yayilim alan1 gosterdigi belirtebiliriz (Kotler ve Lee, 2006:9). Nedene dayali
pazarlama, satis tesviki yaratmasinin yam sira, halkin da dahil edildigi genis
kapsamli bir toplum goniilliiliigii olusturarak toplumda markaya karsi gliven ve
samimiyet olusturmasi ve o sosyal amagla baglantili markaya o6zgli bir deger
insasiyla, tiiketiciyle marka iletisimin gili¢lendigi ve rekabetci piyasa kosullari iginde
tercih sebebi olusturacak farklilik yaratmasi agisindan 6nemli bir uygulama oldugunu

belirtebiliriz.

1.9. Nedene Dayah Pazarlamaya Taraflar1 Yonlendiren Sebepler

1.9.1. Kurumalar1 Yonlendiren Sebepler

Gilintimiizde kurumlarin topluma kars1 sorumlu olduklar1 ve bu sorumluluklar
yerine getirdikleri oranda toplum tarafindan itibar gordiikleri agiktir. Kurumlarin bu
sayede kazandiklar itibar {irlin veya marka imajlarinin gelismesine katki saglayarak
satiglar1 arttirdig1, daha cok tercih edildigi ve kurumsal hedeflere ulasildig
goriilmektedir. Bu nedenle kurumlarin sosyal sorumluluklarini iyi tespit etmek ve

kurumsal amaglarla baglantili organizasyonlar gelistirerek giiniimiiziin rekabetci
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piyasa sartlarinda 6ne ¢ikma ve tiiketici tarafindan tecih edilme firsati yakalamak

icin nedene dayal1 pazarlama programlarina 6énem vermesi gerektigini belirtebiliriz.

Nedene dayali pazarlamanin bir sirket igin, ister ulusallagiyor olsun ister
evrensellesiyor olsun eger bir toplumda yeniyse, goriiniirliik i¢in kestirme bir yol ve
hedef kitleye sirketin isini aciklama firsat1 olabilecegi gibi o toplum ic¢inde basarili
olup biiyiiyen sirketin topluma bir seyleri geri verme anlayisiyla kendini yeniden
konumlandirmasina da olanak verecegini vurgulayan Marconi, kurumun ayni
zamanda calisanlari i¢inde bir goniilliiliik olusturarak su katkilarin elde edildigini
aciklamaktadir (Marconi, 2002: 18):

e Firma ad1 altinda topluma bir seyler vermek,

e Firmanin adini iyi bir igveren ve iyi bir tiizel kisi olarak arttirarak,

e Sirket ve neden bilincinin olumlu bir sekilde, en diisiik maliyetle arttirmak
icin basin biiltenleri ve fotograflarla beraber, sinyal, etiket, diigmeler ve
kiyafetler yoluyla ¢ok sayida firsatlar agarak,

e Isciler, yerel vatandaslar ve sirket ici faydali olacak bir seyler yaparak
cikar saglarlar”

Oyman kurumlar1 nedene dayali pazarlamaya yonlendiren sebepleri sdyle

ozetlemektedir (Oyman, 2000:11):

e Sadik miisteriler kazanma ve imaj gelistirme. Kurumlarin sosyal amagla
ilgilienmeleri sonucunda kurumla tiiketici arasinda adeta duygusal bir bag
kurulabilmekte bu da marka sadakatini arttirmakta ve kurumun imajini
gelistirmektedir.

e Isletmelerin sosyal sorumluluklarma iligkin tiiketici algilamalarmmn, bir

kurumca iiretilen yeni iiriinlere yonelik tutumlar1 ve inanglar etkileyebilmesi

e lyi belirlenmis bir sosyal amagla ele alman bu tiir bir etkinlik kurumun
imajin1 yeniden yapilandirmasina yardimer olabilir.
e Firmalara satislar1 arttirma, iyi niyet olusturma, pozitif duyurumlarla negatif

yonleri azaltma olanag1 tanimast.
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e Kurumlara marka baglili1 yaratma, markanin bilinirligini ve satisglar1 arttirma
gibi katkilariin yani sira kuruma sadece kar amagh bir varlik olarak
goriilmenin Gtesinde iyi seyler yapan bir kurum kimligi kazandirabilir ve ona
sicak insan imaj1 yiikleyebilir.

e Yapilan arastirmalarin, tiiketicilerin sosyal sorumluluga dayali kampanyalari
desteklemek icin marka kaymasi gosterebilmeleri ve bu tiir destekten otiirii
bir {irlinii digerine tercih edebilecegi gercegini gdstermesi,

e Marka bagliligi bir misteri sizin markanizla disiik fiyatli rakip marka
arasinda bir farklilik géremiyorsa asinir. Nedene dayali pazarlama markaniza
bir yarar, bir deger ekleyerek rakip markalardan ayri bir yere koyabilir.

e Bir kurumun sosyal amaclara yonelmesi, sadece ¢evresine yansittigl imaji
degil, kurum c¢alisanlarima yansittigt imaji da olumlu etkilemektedir.
Kurumlarin sosyal sorumluluga dayali etkinlikleri; is goren devir hizi,
calisanlarin kuruma baglhiligi ve grubuna sadakat gibi faktorleri olumlu
etkileyebilmektedir.

e Nedene dayali pazarlama kurumlara uluslar arast pazarlarda;hiikiimet
liderleriyle dostluk kurma, diizenleyici engellerin iistesinden gelebilme, imaj
olusturma ve dis pazarlarda toplumun cesitli kesimleriyle diyalog kurma gibi

avantajlar sunmaktadir.

Nedene dayali pazarlamanin kuruma kazandirabilecegi bu avantajlari agisindan
glinlimiizde bir sosyal sorumluluk kampanyasi olusturma sekli olarak énemini daha
da arttirdigmmi belirtebiliriz. Yogun bir rekabet ortami i¢inde farklilagma, marka
degeri ve marka sadakati yaratabilme firsat1 olmasi yaninda orgiit ici iletisim ve satis
tegviki icinde firsat yaratmasi bakimindan kurumlarin 6nemle nedene dayali

pazarlamay1 sectiklerini belirtebiliriz.

1.9.2. Tiiketicileri Yonlendiren Sebepler

Gliniimiizde tiiketicilerin satin alma tercihlerinde, kurumlarin sosyal
sorumluluklarini yerine getirmelerinin ve bu sayede toplumda olusturduklar1 deger
veya katkinin 6nemli hale gelerek, rekabet unsuru olusturdugunu ifade edebiliriz..

Nedene dayali pazarlamada ise kurumun sectigi sosyal amacla tiiketici ve marka
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arasinda kurulan bagin tiiketiciyi nedene dayali pazarlamaya destek vermeye
yonelttigini belirtebiliriz. Bazi tiiketiciler, bir amaca veya bir kuruma giiclii bir
aidiyet hissedebilirler ve kampanyaya katilabilirler ¢iinkii ortaya konulan amag
ilgilerini ¢ekmektedir. Bununla birlikte bu gibi bir aidiyet hissinin tiiketicilerin
kendilerini firmanin amaci ile biitiinlesik gorerek bu dogrultuda kendilerini ifade
ettikleri  ve tiiketicinin firmayr tanimlamak i¢in kullandig1 niteliklerle kendini
tanimlamamak i¢in kullandigi niteliklerin ayni olabildigine dikkat c¢ekilmekte ve
bunun ilgili ama¢ dogrultusunda kampanyaya katilimin saglanmasi i¢in planlandigi

ifade edilmektedir (Grau ve Folse, 2007:16).

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde belirttigi  gibi insanlar temel
gereksinimlerini karsiladiktan sonra diger insanlarla ve toplumla olan iliskilerinde
bir rol edinerek kendini gergeklestirme ve kendi imajim1 olusturma gayreti i¢inde
olacagimi vurgulayan Pringle ve Thompson, tiiketicilerin ekonomik ve ticari
iligkilerindeki tercihlerinde, karliligin disinda, sosyal duyarlilifa yatinm ve etik
konularda sorumluluk tasiyan sirketlere onemli oranda bir yonelim oldugunu
belirtmektedirler (Pringle ve Thompson, 2000: 27-28). Oyman tiiketicilerin artik
nerede calistiklarindan ne satin aldiklarina degin yasamlarinin biitiin yonlerinde
anlam ve deger aradiklarini belirterek tiiketicilerin  marka tercihlerinde daha
sorgulayict ve belli bir deger olusturmus markalar1 6nemsedikleri vurgulamaktadir
(Oyman, 2000:7). Bu aciklamalarinda destekledigi {izere giiniimiizde bilingli hale
gelen ve topluma katki saglayarak kendini gerceklestirme ihtiyacinda olan bireylerin
nedene dayali pazarlama programlarinin sadece marka tercihini, sosyal amaca destek
veren markadan yana kullanarak, topluma katki saglama firsati vermesi tiiketicinin
bu tiir organizasyonlara katiliminda istekli hale gelmesini ve goniillii olmasin1 tegvik

ettigini belirtebiliriz.

1.9.3. Sivil Toplum Kuruluslarini Yonlendiren Sebepler:

Nedene dayali pazarlama kurumun ticari amaglarina veya uzun donemli
hedeflerini gergeklestirmeye ve tiliketiciler i¢in sosyal bir tatmin ve paylasim alani
yaratmaya katki sagladig1 gibi kurumun sosyal amag¢ dogrultusunda ortaklik kurdugu

sivil toplum kuruluslar1 i¢inde bir¢ok yarar ve firsat sundugunu belirtebiliriz. Adkins,
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nedene dayali pazarlamanin ortakliga dayali oldugunu belirterek, “her ortagin
birbirinin katkilarinin, gii¢lii yanlarinin farkinda oldugu, esit denge iliskisi” olarak
aciklamaktadir (Adkins, 2000: 11). Nedene dayali pazarlamada ticari kurumla kar
amaci giitmeyen sivil toplum kurulusu arasindaki bu ortaklik dengesinin kuruma
oldugu kadar sivil toplum o6rgiitii i¢inde kendi ifade etme, amaclarin1 gergeklestirme
ve goniilliilik olusturma konularinda verimlilik saglayabilmesi acisindan firsat

olusturdugunu ifade edebiliriz.

Nedene dayali pazarlamada sosyal sorunu ele alan kurum ile bu sorunun
¢Oziimiinii amag¢ edinen goniillii bir kurumun amag etrafinda birlesmesiyle olusan
ortaklikta her iki tarafinda elde edilen basarindan pay sahibi olacagina dikkat
cekilerek, sivil toplum kuruluslarinin finansal destek saglamada, kurumun
tanmirh@im arttirmada, kitlelerin ilgisini kuruma ¢ekmede ve bagislarin arttirilarak
amaglarin gerceklestirilmesinde katkilar saglayabilecegi gibi kurumlar arasi yonetsel,
islemsel ve pazarlama gibi konularda da bilgi akisiyla da ¢esitli katkilarin olabilecegi
aciklanmaktadir (Oyman, 2000:7). Sivil toplum kuruluslar1 nedene dayali pazarlama
kampanyalari ile kurumlar ile ortakliklar gelistirerek hedeflerini gergeklestirmede en
basta finansal destek saglarken, orgiit lehine kamuoyu olusturma ve ilgiyi arttirma
sonucunda amagclarint gergeklestirmek adina cesitli firsatlar yakalamalari, hatta
kurumsallasma yolunda deneyim elde etmeleri gibi sebeplerle nedene dayali

pazarlama programlari ile kurumlarla ortaklik gelistirdiklerini ifade edebiliriz.

1.10. Nedene Dayah Pazarlama Kampanya Yonetimi

Gliniimiizde kurumlarin ¢agdas sosyal sorumluluk anlayisina ulagabilmeleri
icin, sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumsal diizeyde, orgiitiin temel faaliyet
alanlarindan biri olarak kabul etmesi ve isletme faaliyetlerinin de bu yodnde
planlanarak siirekliliginin saglanmasi ile miimkiin olabilmektedir (Olger, 2001:29).
Nedene dayali pazarlama yoOnetimi bastan sistemli ve planli diigiiniilerek tim
birimlerle birlikte ortak hareket edilmesiyle; “iletisim c¢abalarinin planlanmasi,
uygulanmasi, ¢esitli analizlerin yapilmasi ve kararlar almay1 gerektirir”, Tapan
nedene dayali pazarlamay:1 sekillendiren bilgi ve kararlar1 soyle belirtmektedir

(Tapan, 1997:327-328):



36

e Nedene dayali pazarlamanin, pazarlama iletisimi karmasinda yer almasi hangi
isletme ve pazarlama amaclarina katkida bulunacaktir.?

e Yoneticilerin nedene dayali pazarlama ve bu pazarlama iletisim aracinin
giiclii ve zayif yonleri ile ilgili diisiinceleri nelerdir?

e Nedene dayali pazarlama ile desteklenecek sosyal konular hangi kriterlere
gore secilecektir?

e Isletme ve desteklenecek sosyal konu ile ilgilenen kurum arasindaki iliskiler
kim tarafindan ytriitiilecektir?

e Kampanya ile sosyal konuyu destekleyen kuruma aktarilacak kaynaklarin
miktar1 ve programin biit¢esi ne olacaktir?

e Nedene dayali pazarlama programinin zamanlamasi nasil olacaktir?

e Programda islenecek tema ve programin ytriitiilmesinde kullanilacak reklam,
satis tutundurma ve diger iletisim araglarinin destegi ne olacaktir?

e Nedene dayali pazarlama kampanyasit sonuglarinin degerlendirilmesinde
hangi dlgiitler kullanilacaktir?

e Nedene dayali pazarlama kampanyalarina, dagitim kanallarini olusturan

firmalarin destegini saglayabilmek i¢in ne tiir tedbirler alacaktir?

Nedene dayali pazarlama girisiminde basar1 sistematik ve kapsamli bir bakis
acisityla onem arz eden noktalarin degerlendirilmesine bagli oldugunu belirten
Oyman, bdylelikle nedene dayali pazarlama kampanyasina baslamadan Once
karsilagilabilecek oOnemli sorunlarin goriilebilecegine ve firsatlarin daha etkin
degerlendirilebilecegine dikkat cekmektedir (Oyman, 2000:8). Nedene dayali
pazarlama yonetiminde kurumsal biitlinliik, sonuclarin 6lgiilebilmesi ve tanitim gibi
Ozelliklere de sahip olmasi bakimindan, faaliyetin kendisi i¢inde promosyon
caligsmalar1 yapilmakta ve kurum tarafindan verilecek bu desteginde isletme yOnetici
veya calisanlarinin  bireysel olarak degil kurumsal biitiinlik i¢inde verilmesi

organizasyonun bagarisini etkilemektedir (Taskin ve Kahraman, 2008: 239-240).
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Basaril1 bir nedene dayali pazarlama yonetimi uygulayabilmek i¢in nedene
dayali pazarlamanin yonetimsel boyutlarini Vadarajan ve Mennon Su tabloyla

aciklamaktadir:

Tablo 1.1: Nedene Dayal Pazarlamanin Yonetimsel Boyutlar

Nedene Dayal Pazarlamanin Yoénetimsel Boyutlar:

Ortaklk iliskisi Amagclar
. Kurum veya marka imajimn1 gelistirmek

. Satislar1 veya karlilig1 arttirmak

Neden {liskisi Amaclar

. Tiiketiciler ile kurulan ortaklik arasindaki iglemde amag
icin para kaynagi tiretmek igin gelir tiretimini tesvik etmek

. Halkin sebebe dogrudan yardiminin degerini arttirmak

Yakinhk
. Ortaklik ve sebep arasinda silahlarm ayrimi
. Ortaklik ile sebep arasindaki karsilikli etkilesimin

siirlarini ¢izmek

Program Zamanim Diizenlemek
. Uzun dénem
. Orta donem

° Kisa Donem

Katihme1 Varhiklarin Sayisi

. Tek marka tek sebep

. Tek marka ¢oklu sebep

. Coklu marka tek sebep

. Coklu marka goklu sebep




Ortaklik ve Sebep Arasindaki Iliskinin Seviyesi

. Organizasyonel seviye
e Uriin grubu / bolgesel seviye

. Marka seviyesi

Destegin Ozellikleri
e Uriin Imajna uyumlu deger arttirma
Uriin 6zelliklerine uyumlu deger arttirma
. Ortakligin hedef pazarin demografik yapisiyla uyumlu

olmasi

Programin Cografik Kapsam ve Sebebin Cografik Cekiciligi
»  Program: Ulusal, bolgesel, yerel
»  Sebep: Ulusal, bolgesel, yerel

Kullanmim icerigi
»  Stratejik araglar
»  Genis strateji araglar1

»  Taktiksel Araglar

Degerlendirme
. Gerceklestirilme Oncesi
> Faydalanan / Sponsor Uygunlugu
> Program teklifi
Gergceklestirilme Sonrasi
> Program etkinligi
> Ortak sermaye kullanim verimliliginden

faydalanma

Kaynak: Vadarajan ve Mennon, 1988: 63
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Nedene dayali pazarlama yonetiminde yukarida belirtilen unsurlar dikkate
alindiginda, kurumun 6ncelikle ulagsmak istedigi ticari hedefleri ortaya koymasi ve bu
hedeflere ulagsma amacini tagiyacak nitelik de sosyal amag belirlenmesinin dnemi
belirtilerek nasil bir rekabet avantaj1 saglanmak istendigi, kuruma kazandiracagi kisa
ve uzun vadedeki fayda planlanarak uygulamaya gecilmesi gerektigi
vurgulanmaktadir. Ayrica nedene dayali pazarlama programi hangi etki diizeyinde ve
ne biylikliikte bir kapsamda uygulanacag orgiitsel diizeyde verilecek destegin gorev
boliimii ve sivil toplum kurulusuyla yapilacak isbirliginin planlanmas1 gibi ortak bir
amaca hizmet eden tiim birimlerin ve ilgili konularin takibini ve organizasyonunu

gerektigini belirtebiliriz.

1.11.Nedene Dayah Pazarlama Kampanya Tiirleri

Nedene dayali pazarlamada bir {iriin satisinin hayira ya da sebebe
yonlendirdigi satis promosyonu teknikleriyle olusturulmasi onun yalniz bir yoniinii
olusturmakta ve ticaret destekli hayir veya sebep reklami, sponsorluk, halkla iligkiler
ve dogrudan pazarlamayr da igerebilen c¢esitli tlirlerde farkli versiyonlariyla
karsimiza ¢ikmaktadir (Adkins, 2000:13). Nedene dayali pazarlama aslinda sosyal
amag ve karlilik arasindaki bagin kurulmasi ile tutundurmanin diger unsurlarina da
uygulanabilmekte ve ayni amaglar dogrultusunda hedefe ulasmaya destek
verebildigini belirtebiliriz.

Nedene dayali pazarlamanin kampanya olusturma tiirleri degerlendirildiginde
ise siirekli devam edenler ve tek seferlik olanlar olmak tizere iki grup karsimiza
cikmaktadir. Tek seferlik ortaklik kampanyasi ve bu ortaklikla yapilan bir bagis,
siirli bir temelle olusturulan bu stratejiye kullanmak ig¢in popiiler bir yol olarak
glinliik veya mevsimlik olmaktadir. Kisa siireli kampanyalarin avantaji kontrol
mekanizmalarinin ¢okluguna bagli olarak nedene dayali pazarlamay1 test etmek i¢in
diisiik riskli bir metodtur. Fakat bir¢ok sirket uzun siireli iliskileri tercih etmekte ve
karsiliklt uyum ve fayda saglandiginda sorunsuzca devam etmektedirler. Fitzgibbons
ve Barnes nedene dayali pazarlama kampanyarini siireleri acisindan sdyle

orneklendirmektedir (Fitzgibbons ve Barnes, 1991:22):
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Tablo 1.2. Neden iliskili Pazarlama Kampanyalarin Tipolojisi

Bagis Tek Seferlik Devaml
Ozgiirlik Amti — Ellis Ozel Olimpiyatlar
Island Foundation Easter Seal Society
Cadilar Bayrami Helping Hands (Yardim
Kuponlar1 (Burger King ve | Eli)
March Of Dimes) Ronald McDonald House
March Of Dimes
CysticFibrosisFoundation
Amag Comic Relief (Help the

Yeryiizii Glinii 1990

Homeless), Hos Bir Yardim
(Evsizlere Yardim Edin)

Hayat I¢in Yardim
AIDS, evsizler..vs
Ila¢ Yardimi destekleyen yillik
aktiviteler

Hands Across America

Ulusal Parklart Koruma

Fonu

Kaynak: Barnes, Fitzgibbons, 1991: 20

Vadarajan ve Mennon ise nedene dayali pazarlama kampanyalariin kisa

dénemli odaginin yayginlagsmasinin yaninda gelistirilen pazarlama karakteristiklerin,

orta veya uzun donemli odaklarin ¢ekiciligini dikkat ¢ekerek, kisa siireli veya bir

giinlik kampanyalar pratikte satig arttirma s6zii verirken, halkla iligkiler nitelikli bir

kampanyanin ise uzun donemli bir planlama gerektirecegini belirtmektedirler

(Vadarajan ve Mennon, 1988:63).

Nedene dayali pazarlamanin kisa vadede de basarili olabilecegini diislinenlere

kars1, dezavantajlarinin avantajlarina gére daha ¢ok oldugunu savunan Pringle ve

Thompson, iki kurum arasinda igten ve biitiinliikli bir iliskinin gelismesine firsat

vermemesi ve tiiketicinin inandig1 sosyal amag i¢in kurum bir yil hatta daha az siire

kefil olmay1 kabul ediyorsa tiiketicinin o markanin sosyal amaca inandigina ikna
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olmasmin beklenemeyecegini vurgulamaktadir (Pringle ve Thompson, 2000:146).
Nedene dayali kampanya tiirleri genel olarak tek seferlik ve siirekli olmak tizere iki
grupta incelenmekte, tek seferlik kampanyalar 6zel gilinlere mahsus satis tesviki
amagh goriiliirken devamli kampanyalarin ise sosyal etkilesimin daha yogun oldugu,
halkla iligkiler amaglarina da hizmet eden, ortak kurum, marka, sosyal amac¢ ve

tilkketici unsurlarinin her biri agisindan faydayi arttirdigini belirtebiliriz.

1.12.. Nedene Dayal Pazarlama Kampanya Siireci

Nedene Dayali Pazarlama Kampanya siireci baglatmak ve kampanya igerigini
olusturabilmek icin Kurum tarafindan tanimlanmis kurumsal hedeflere gore
belirlenen bir dizi kararlar alinmasi gerektigini belirtebiliriz. Oyman, hizla gelisme
gosteren pazarlama, sosyal sorumluluk ve iletisim bilesimli bir alan olarak nedene
dayali pazarlama kampanyasi olusturmada; sosyal amag belirleme, goniillii kurulusla
ortaklik kurma, kampanyanin cografi, orgiitsel ve zaman kapsami, kampanyanin
tanmitim1  gibi  kritik karar alanlarinin ayni zamanda kampanya asamalarini
olusturdugunu belirtmektedir (Odabasi ve Oyman, 2006:387; Oyman, 2000:8).
Pringle ve Thompson ise sosyal sorumluluk kampanyasi yaratma asamalarini
“taahhiit, Ozen gdsterme (sosyal amag, goniillii kurum belirleme, marka iletisimi ve
tilkketici sosyal amag iliskisini degerlendirme) ve sozlesme goriismeleri olarak
siniflandirmakta ve bunun sonunda da marka, tiiketici ve tirlin arasindaki ortak alanm
saptayarak marka konumlandirma iletisimi lizerindeki 6nemine dikkat ¢ekmektedir (
Pringle ve Thompson, 2000: 143). Literatiirdeki bu agiklamalardan yola ¢ikarak, bu
boliimde nedene dayali pazarlama kampanyas: siirecindeki karar alanlarini

inceleyecegiz.

1.12.1. Nedene Dayal Pazarlama Kampanyasi Tasarlamak

Bir sosyal sorumluluk projesi gelistirilirken ilk adim iist diizey yoneticilerin
programu iyi kavrayip faydali olacagina inanmalar1 ve onay vermeleridir. Basarili
sosyal sorumluluk kampanyalarinin ortak 6zelliklerinden biri de kurumun st diizey
yoneticilerinin destegi ile kampanyaya kaynak, prestij ve uzun omiir saglamalaridir.
Ayrica st diizey yonetimin kampanyaya katilimi ile kurumsal itibar1 arttiran ve
toplumda oynadiklart roliin daha genis temelde algilanmasini saglayacak bir halkla

iligkiler etkinligi saglanmaktadir (Pringle ve Thompson, 2000:160-161).
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Bir nedene dayali pazarlama kampanyas1 gelistirirken, varliklarin durumu;
hedeflerin ve amaclarin belirlenmesi, hedef kitlelerin se¢imi, pazarlama kavraminin
belirlenmesi ve biitgenin  gelistirilmesi, uygulamaya konmast ve planlarin
degerlendirilmesi sirlamasini izleyen adimlar atilmalidir (Kotler ve Lee, 2006:110).
Sosyal sorumluluk i¢in bir konsept gelistirmenin en Onemli noktast kurumun
markasinin tiiketici zihninde ne oldugu ve secilecek sosyal sorumluluk alaninin
markaya ne gibi katkilar saglayacaginin tespit edilmesidir. Bunun i¢in tiiketicilerle
kalitatif arastirmalar, tartisma gruplar1 veya kisisel goriisme gibi yontemler
kullanilarak marka ‘“alan”in marka i¢in bir inang sistemi yaratan bir sosyal
sorumluluk kampanyasi bileseniyle nasil gelistirilebilecegi ve genisletilebilecegi
hakkinda bilgiler edinilmelidir. Edinilen bu bilgiler 1518inda marka kendi “alan”in1
dogrular ve sosyal sorumlulukla ilgili konuyu belirleyip uygun goniilli kurulusu
segme veya dogrudan yoOnelinecek sosyal amaci belirleme noktasina ulasilir. Bu
noktada planlanana sosyal sorumluluk kampanyasina bagli olarak markanin kilit
Ogelerini Ozetleyen bir kreatif brief 6nerisi hazirlanmalidir. Bu krietif brief su genel
basliklar1 kapsamaktadir (Kotler ve Lee, 2006: 161-162-164) :

e Marka ve pazar hakkinda genel bilgi.

e Kampanya hedefleri.

e Demografik ve psikografik bilgilerle birlikte hedef kitle.
e Markanin teklifi.

e Destekleyici Kanitlari.

e Arzulanan Tepkiler

e Medya adaylar1 ve biitceleri.

e Prodiiksiyon biitceleri

e Zamanlama

e Yazi Karakterlerinin, logolarin ve metinlerin kullanim sartlari

Bir sosyal amag ve bir hayir kurumu secildikten sonra pazarlama hedeflerini ve
hesaplanabilir amaglar1 iceren bir pazarlama planmi gelistirilir. Hayir kurumu ile
calisarak hedef kitleler belirlenir ve kampanyanin baglantili olacag iiriinleri, satin

alma miikafatlarini, dagitim kanallarin1 ve tesvik stratejileri igerecek bir pazarlama
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stratejisi gelistirilir. Bu asamada, tesvik faaliyet biitceleri ve uygulama planlarinin
yani sira yasal anlagmalar ve sozlesmelerinde gelistirilmesi gerekmektedir. Takip
sistemlerinin takip etme ve raporlama i¢in net olarak belirlenmis roller ve
sorumluluklar ile kurulmasi gerekmektedir (Kotler ve Lee, 2006:111). Nedene dayali
kampanya tasarlayabilmek yukaridaki agiklamalarda da belirtildigi {izere kurumun
mevcut durum analizini yapip boyle bir ise girismekle ne gibi faydalar elde etmek
istedigini acik¢a belirterek bu hedeflere uygun bir kampanya kriterleriyle yola

cikmasi gerektigini ifade edebiliriz.

Kampanya tasarimi ile ilgili diinyaca iinlii Kellogg’s beslenme markasinin
yurittiigli “Cocuklara Yardim Kampanyasi” sosyal sorumluluk projesinin tasarim
asamalarini soyle aciklanmaktadir (Pringle ve Thompson, 2000: 165-168): Kellogg’s
sektoriinde iki gili¢lii rakibi ile miicadele eden ve rakiplerinin son zamanlardaki
iletisim etkinlikleriyle giiclenen marka algilari karsisinda kendi markasina bu rekabet
ortam1 i¢inde giiglii bir konumlandirma yapmak amaciyla uzun vadeli ve etkili bir
sosyal sorumluluk projesi yapmayi planlamigtir. Kellogg’s oOncelikle bu is igin
kendine danmisman firma secerek kampanya kriterlerini olusturmak iizere
arastirmalara baslandi. Bunun sonucunda, gercek bir sosyal konuyla ilgilenmesinin
yaninda, marka degerleriyle uyumlu ve hedef kitlesinin ilgisini ¢eken bir goniilli
kurum secilmesinin yararli olacag: tespit edildi. Belirlenen 15 goniilli kurum
arasindan, ileriye doniik kapsamli bir program yonetebilecek uzman kadroya sahip,
Avustralya’da 5-18 yas aras1 ¢ocuklara iicretsiz danigma hatt1 hizmeti saglayan Kids
Help Line secildi. Avustralya’da 3,6 milyon ¢ocuk ve gen¢ yasamaktaydi ve goniillii
kurulus yilda 11,5 milyon kez bu gengler tarafindan araniyor fakat yeterli personel
olmadig icin ancak her iki telefondan biri yanitlanabiliyordu. Iste Kellogg’s kendi
kriterlerine uygun bu sosyal soruna tam bu noktada odaklandi ve kampanya goniillii
kurum ve marka acisindan hedefleri sOyle belirlendi :

Kids Help Line i¢in Kelloggs’un destekleyecegi fon toplama programi hedefleri:
e Kids Help Line’in yanitlayabilecegi ¢agri sayisini arttiracak finasman
destegini saglamak
e Toplumda ve yardimsever insanlar arasinda hizmetin ve finansman

ihtiyacinin bilinirligini arttirmak.
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e Cocuklar arasinda hizmetin bilinirligini arttirmak.

e Cocuklar ve ebeveynlerle ilgili konularda biling gelistirmek.

e Bir lisans ve ticaret programu i¢in biling gelistirmek.

e Diger biiyiik kurumsal ortakliklar i¢in firsatlar yaratmak

e Kids Help Line i¢in bagis verenler iliskin bir veritabani olusturmak.

Kelloggs’un hedefleri:

e Cagrilan finanse etmek icin bagis toplama yolunda Kids Help Line’1
desteklemek

o Tiiketicilerin Kelloggs’u Avustralyali ¢cocuklar1 ve aileleri destekleyen
bir sirket olarak algilanmalarni gii¢clendirmek.

e Sosyal sorumluluk baglaminda kurumsal sektdrde lider bir konum
kazanmak.

Kellogg’s kampanyanin etkinligini arttirabilmek i¢in iki televizyon reklamu,
gazete ve dergi reklamlar ile kampanyay1 duyurdu ve kampanyaya ilgi olugsmasini
sagladi. Goniilli kurulus da ulusal ¢apta biitiin radyolara 30 saniyelik bir hizmet
duyurusu dagitt1 ve ulusal ¢apta biitiin gazetelere {icretsiz yaymlanmasi ricasiyla fon
toplama igerikli gazete reklamlar1 hazirladi. Kellogg® s marka iletisimini
kampanyaya entegre etmek iizere hazirlattigi 7milyon adet misir gevregi kutusu
marka sosyal amag etkilesimi i¢in Oonemli bir stratejidir. Bu kutularin biitiin arka
ylizeyi ¢ocuklara ayrilmig, verilen hizmet ve bundan nasil yararlanilacagi
anlatilmisti. Yan ylizey ise yetigkinlere sesleniyor ve Kids help Line’a bagis ¢cekmek
hedefleniyordu. Marka kahvalti gibi O6nemli bir 6gilinle sinerji saglamis, temel
degerleri gliclendirmis ve bu siirece etik bir unsur ya da “ruh” katarak, Avustralya’da
kahvalt1 sofrasina oturan aileleri miikemmel bicimde hedeflemisti. Daha sonra
uzman katilimeilarla paneller, danigma hattina gelen en sik cocuk sorunlarinin
kamuoyu ile paylasildi ve {inliilerin katildig1 fotograf ¢ekimlerinden bir miizayede
diizenlendi. Cekilen fotograflar iinliilerin imzasiyla bir kahvalti organize edilerek
miizayedeye cikarildi. Ek fon toplamak amaciyla 2 ve 5 dolara satilan 1 mlyon kitap
ayract satildi. Yapilan tiim bu ¢aligmalar sonucu 550 bin dolar gelir saglanarak Kids
Help Line 156 bin ek ¢agriy1 yanitlayabilecek duruma gelmesinin yanirsa yapilan

arastirmalar sonucu bilinirligi artti ve yeni bagis kampanyalar1 icin biiyiik
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sirketlerden teklifler aldi. Kellogg’s kampanya baglaminda miisterilerinden,

sektorden ve calisanlarindan ¢ok sayida tebrik aldi ve iyi bir geri doniisiim sagladi.

Nedene dayali pazarlama kampanya tasariminda bu ornekte de gorildigi
tizere kurumun kendi hedefleri, sektorii ve marka konumlandirmasina uygun bir
sosyal amag¢ ve goniilli kurum se¢mesinin kampanya basarisinda onemli etkisi
oldugunu belirtebiliriz. Ayrica kampanya silirecinde kamuoyu olusturmak icin
girigilen iletisim faaliyetlerinin ¢esitlenmesi ve siirecin isleyisine uygun yaratici
fikirler gelistirilmesi de kampanya etkinligini arttirarak sosyal amaca destek verirken

markanin da konumlandirma hedeflerini gergeklestirdigini sOyleyebiliriz.

1.12.2. Nedene dayahh Pazarlama Kampanyasinda Dikkat Edilmesi
Gereken Konular

Nedene dayali pazarlama kampanyasi olusturmaya baslamadan 6nce kurum
amaglarindan, sosyal amag belirlemeye, uygun bir ortaklik kurmaktan, toplumda
yaratacagi etkinlik ile marka veya kurum hedeflerine katkisin degerlendirilmesine
kadar bir¢ok konu iizerinde dikkatle diisiiniilmesi gerektigini ve kampanya
basarisinda bu noktalara 6zen gostermenin etkili oldugun belirtebiliriz. Fertzgibbons
ve Barnes nedene dayali pazarlama kampanyasi uygulayacak kurumlar i¢in dikkat

edilmesi gereken noktalar1 soyle aciklamaktadir (Barnes ve Firtzgibbson, 1991:23):

e “Ortak girisim sahibi sirketlerin kampanyalar1 ¢ok cesitli olabilmektedir. Bu
da en uygun iligkilerin secilmesi ve en basarili se¢cim ve firsatlarin
yakalanmas1 anlamina gelir. Sirketin, ama¢ ve imajina en uygun kurumlarla
iligkilerini gelistirmesi ¢ok onemlidir.*

e “Ortak tesebbiis sahibi kurumlarin birincil oncelikleri, kisa donemli iligkiler
hakkinda kararlar almaktir. Bunlar, en kontrolli ve temel uygulamalari
olusturmak agisindan ¢ok onemlidir.”

e “Ortak tesebbiis sahibi kurumlarin, gorevlerini, ylkiimliiliklerini ve her
ikisinin maliyetlerini belirlemek i¢in yazili anlasmalara ihtiyac1 vardir.
Anlagmalar1 ¢ok dikkatlice diizenlemek gerekir ve kurumu negatif yonde

etkileyecek her kosul ¢ok iyi belirlenmelidir. Ornek arastirmalar derlenmeli,
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aragtirtlmali ve incelenmelidir. Bircoklari, ilgili organizasyonlarda zaten
mevcuttur.”

“Amaglara ¢ok dikkatlice ulasilmalidir genellikle zamanlama dogru yapilir
ama zamanlamanin yanls yapildigi durumlara da rastlanmaktadir. Sinirh
cekicilige sahip, o ana ait trend haline gelmis veya is ile ilgili negatif bir imaj
yaratabilecek tartismali amaglardan uzak durulmalidir. Ayrica biirokratik yap1
ve belirlenebilen yonetimlerle ilgili amaglar da arastirilmalidir.”

“Maksimum maruziyet ve diizenlenmis ortak imaj, en iyi, uzun dénemli
iligkilerle saglanabilir. Proctor and Gamble, Special Olympics ile, Dunkin'
Donuts ise Red Cross ile ilintili olarak akillara kazinmistir. Yakalanabilecek

iyi bir eslesme, her iki tarafa da ¢ok biiyiik yarar saglayabilir.*

Nedene dayali pazarlama kurumun, hem sivil toplum kurulusuyla yaptigi bir

isbirligi olmasi, hem pazarlama hedefleri icermesi hem de toplumsal bir amaca

anlaml bir katki saglayarak adindan s6z ettirebilmesi organizasyon planlamanin her

asamasini ayni derecede Onemli kildigin1 ifade edebiliriz. Kotler ve Lee nedene

dayali pazarlama programi olusturmada basar1 anahtarlarini sdyle siralamaktadir

(Kotler ve Lee, 2006: 100-101):

“Sirketinizin ve hedef kitlenizin tutkulu oldugu biiyliik bir sosyal amag
se¢mek,

Kampanya ile olusan iglem basina miktarin az olma olasilig1 ve dolayisiyla
basarili bir kampanya i¢in yliksek rakamlarin anahtar teskil etmesinden dolay1
genis bir mevcut ve potansiyel iligki tabanina sahip bir hayir kurumunu ortak
secmek,

Miisteri tabaniniz, tirlinleriniz ve sosyal amaci dikkate alan kisiler arasindaki
kesisimi arayarak sosyal amacg ile kimyasi en iyi uyan bir {irtin teklifi
hedeflemek,

Belirli hedef miisteriler ile birlikte bir fikir arayin ya da genel istegi 6lgmek
ve pazarlama stratejilerini keskinlestirmek icin bir pazarda pilot ¢alisma

yapmak,
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e Yapilan ¢abaya potansiyel alicilara yénelik ¢ok goriiniirliik kazandirm. Uriin
etiketleri tlizerindeki kiiclik ibareler ya da mevcut ilanlara kiigiikk puntolu
eklentilerin eklenmesi,

e Miisterinin siiphesi ve yogun kagit isini engellemek icin teklifi basit tutmak.
Hayir kurumuna bagislanacak gergek ya da Ongodriilen miktarin agikliga
kavusturulmast,

e Hatalar1 kabul etmeye ve degisiklikler yapmaya istekli olmak”

Nedene dayali pazarlamada one ¢ikabilecek potansiyel kaygilar1 Kotler ve Lee

sOyle siralamaktadir (Kotler ve Lee, 2006:99):

e Yapilacak katki kosullarini belirten sézlesmeye dayali anlagmalarin kurum ve
hayir kurumu arasinda bir sosyal amag tesviki ya da toplumda goniilliiliik gibi
diger girisimler ile oldugundan daha fazla zaman ve dikkat isteyerek,
hazirlanmas1 gerekmektedir.

e Yasal kisitlamalar ve gerekli agiklamalar, ortaklar ile koordinasyon ve
detaylar1 ¢calismak i¢in yine daha fazla personel zamani ve dikkat harcayarak,
sorusturulmali1 ve korunmalidir.

e Hem kurum hem de ortaklar, tiiketici yiikiimliiliikklerinin yerine getirilmesi
saglamak i¢in giivenilir takip sistemleri kurmaya gereksinim duymaktadirlar.

e Cogunlukla parca basina yapilan bagislar kiigiik oldugundan hem kurum hem
de hayir kurumu i¢in degecek bir ¢aba olmasi amaciyla katilim seviyelerinin
yiiksek olmasi gerekir. Bu da ¢ogunlukla, hedef kitlelerde erisim ve reklam
frekans esigi elde etmek igin, reklami, satis noktasi panolarini veya dogrudan
postalamay1 kapsayan ticretli reklam tesviklerine bir yatirim gerektirmektedir.

e Tiiketiciler Ozelikle hayirsever ¢cabadan daha fazlasi gibi goriinen bu tarz
kampanyalara kars1 siipheli olabilirler. Ozellikle gelirin ne kadarmin hayir
kurumuna gidecegi ya da toplam miktarla ilgili dogru bilgilendirmenin
tiiketicinin kolayca erisemedigi kampanyalarda goriilmektedir. Miktarlar

acikliga kavusmadig takdirde tiiketici algilamasi, miktarin az oldugu ve hayir
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kurumu ile isbirliginin tamamiyla kar amaci i¢in kullandigi yoniinde
olacaktir.

e (Cok yaygin olmamasina ragmen bazi miisterilerin, markanin birlestigi hayir
kurumu hakkinda kaygilar1 olabilir ve sonucta iirlinii satin almay1
istemeyebilirler. Bu durum, hayrr kurumu misyonu ile miisterilerin
uyusmamasinda ortaya ¢ikabilmektedir.

e Tesvik faaliyetleri ve medya kanallari, marka kimligi ve grafik standartlarina
iliskin ana hatlara ve Onceliklerine sahip olan sosyal amacg ortagi ile

gelistirilmelidir.

Nedene Dayali Pazarlama Kampanyasi olusturmada yukaridaki bilgilerinde
destekledigi lizere; organizasyonun pazarlama, ortaklik kurma, mesaj olusturma,
kapsamini belirleme, sosyal amag {iriin ve tiiketici iligkisi lizerine kurumsal hedefleri
konumlandirma gibi bir ¢ok konu dikkatle ele alinarak uygulanmasi gerektigini
belirtebiliriz. Ayrica planlamadan uygulamaya ve degerlendirmeye kadarki tim
stireglerde orgiitiin ve ilgili paydaslarin destegi ile esnek ve stratejik kararlar alan ve

¢Ozlim lireten bir yonetim anlayisinin da gerekli oldugunu vurgulayabiliriz.

12.3.3. Nedene Dayal Pazarlama Kampanya Siirecinde Karar Alanlar:

12.3.3.1. Sosyal Amag Belirleme
Kurum bir amaca yonelik pazarlama programi baslatmadan once firmayla ilgili
hedeflerini ve secilecek sosyal amagla ilgili hedeflerini degerlendirmesi gerektigini
ifade eden Oyman, nedene dayali pazarlamanin kurumsal ve pazarlama amaglarini
gerceklestirmenin bir araci olarak goriildiigiinii belirterek bu amaglar1 soyle
aktarmaktadir (Aktaran: Oyman, 2000:8):
e Ulusal bazda taninirlik, bilinirlik kazanma,
e Kurumun imajin1 giiglendirme,
e Negatif duyurumu 6nlemek,
e Satis artis1 saglamak,
e Marka Imajin arttirmak,

e Tekrar satin almalar1 tesvik etmek,
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e Marka imajin1 giiclendirmek,

e (Coklu satin almalari tesvik etmek,

e Miisteri tabanini genisletmek,

e Marka farkindalig yaratmak,

e Yeni pazar boliimlerine ve cografik pazarlara ulagmak,

e Marka tanmirhgini arttirmak,

e Firma ve miisterileri arasinda gelir getirici degisimler araciligryla s6z konusu
sosyal amag i¢in kaynak saglamak,

e Kamuoyunun bu sosyal amaca dogrudan katkilarini tegvik etmek.

Nedene dayali pazarlamanin, katilimci kisiliklerin her birine ticari avantaj
sagladigimi belirten Adkins bu iliskide hayir, sebep ve ticaretin amaca esit etkide
bulundugunun altin1 ¢izerek, bu ¢ikarin tiiketiciye ve diger hisse sahiplerine de
uzanan herkesin kazandig1 bir senaryo olarak nitelendirmektedir (Adkins, 2000:11-
12). Boylesine kapsamli, biitiin katilimcilara yarari olan bir kampanyay1 en bastan
dogru bir sosyal amaca yoneltilmis acgik, net ve ulagilabilir kurumsal hedeflerle
planlamak kampanyanin basarisin1 etkileyebilecegini belirtebiliriz. Pringle ve
Thompson ise bir kurumun nedene dayali pazarlama siirecindeki ilk ve en dnemli
asamasini kurum ya da marka sahibinin taahhiitii , yani kendini sosyal sorumluluk
kampanyasina adamasi olarak agiklarken, bu asamanin mevcut marka degerlerine
farkli bir ruh eklenmesiyle gelecek dnemli faydalarin anlagilmasi ve ayn1 zamanda
iligki stiresi, ayrilacak kaynaklar gibi bazi O6nemli unsurlar hakkinda diisiinme
siirecini kapsadigimi da belirtmektedir (Pringle ve Thompson, 2000:144). Sosyal
amag belirlerken, kampanya siirecinde tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve sosyal amag ile
kurum amagclarinin, tiiketici tarafindan anlamli bir iligski kurularak olumlu bir izlenim

birakmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Barone vd., 2000: 249).

Diinyay1 destekleyen amaclarin sistematik bir yaklasim ile yapilmakta olan
secimi, sirketlerin amaglart ve miisterileri konusunda yapacagi kapsamli ¢alismalarla
belirlenecegi belirten Vadarajan ve Mennon, .Sirket profilleri ve amaca yonelen

miisteriler arasinda bir baglanti olmali midir sorusuyla kurumlarin bu konuda
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ortaklarini, amacglara gore se¢mesi gerektigini vurgulamaktadir. Buna 6rnek olarak,
Ozel Olimpiyatlarla biitiinlesen pozitif, iyimser ve mutlu aile imaji, P&G, miisterileri
ve iriinleri ile 6zdeslestigi belirtilmektedir. Bir sirketin amaglarini etkileyebilecek

faktorler ise sdyle belirtilmektedir (Vadarajan ve Mennon,1988:65):

e  Uriin 6zellikleri

e Marka Imaj1 ve Marka konumlandirmasi

® Hizmet verdigi pazarin 6zellikleri

Tablo 1.3. Neden iliskili Pazarlama: Amac Secimini Etkileyen Faktorler

Neden lligkili Pazarlama: Amag Segmini Etkileyen Faktorler

Neden Gekicilik Potannsiyeli

Nedene Iiliskili pazarlama| Popllasyonun bolimlerie |Blyik popilasyonlarin
cabalar1 gbre neden cekicilikleri alt gruplarina yénelik
yuksek cekiclikteki

nedenler

Tanitilan driiniin imaji ile  neden|ilk yardim triinlerinin Johnson |Post Naturel Yiikselen
destekli tutarlilk & Johnson gizgisi (Ilk Yarimda |arkalar-National Park
ik isim)/Ameri-can Red Cross |Foundation (National
Parks (Dogal Parklar)

artisi)
Tanitilan Urtndn 6zelligi ile neden|Hasbro marka oyuncaklar/Tots |Purina marka evcil
destekli tutarlihk Programi igin oyuncaklar (Noel |hayvan yiyecekleri/
aligveris mevsimi boyunca) ulusal gapta ve yerel

yardimsever toplumlar
(National Pet Week
(Ulusal Evcil Hayvan
Haftasi))

Sirketin - hizmet verdigi pazarin|Pepsi Cola marka soft icecek/ |American Express talep
demografik yapisi ile uyan bireylerin [Houston Food Bank karti/San Jose Senfonisi
demografik bilgileri (American Express,
sanat destekgisi kart
sahiplerinin blyik

ogunlugunun demografik

Kaynak: Vadarajan ve Mennon, 1988: 65

Nedene dayali pazarlama kampanyasinda sosyal bir amag belirleme ve ortaklik
kurma siirecini “6zen gosterme” asamasi olarak nitelendiren Pringle ve Thompson bu

asamada, uzun ve karsilikli fayda saglayacak bir iliskiye girmek {izere yeterince
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ortak noktay1 paylasan bir sirket, bir marka, bir goniilli kurulus ya da sosyal amag
belirlenmesi olarak agiklamakta ve bu siirecin evlilik benzetmesi olarak goriildiigiinii
vurgulamaktadir. Burada evlilik benzetmesi ile marka ile goniillii kurulug arasinda
bir evliligin gegerli oldugu, paylasilan hedeflere ve gelecege dayanan temel bir
iliskiye sahip olduklarini, iki tarafinda ayr1 ayr1 i¢ ige olmak zorunda oldugu iiciincii
sahis iligkileri icinde olduklar belirtilerek ¢ok 6zen gosterilmesi gereken hassas bir

stiregten gecildigine dikkat ¢ekilmektedir (Pringle ve Thompson, 2000:47).

Sosyal amacin belirlenebilmesinde, irlin / marka ozellikleri, sosyal amag
ozellikleri ve tiiketici yapisinin birbirleriyle, hedeflere ulagsabilme dogrultusunda,
uyumlu olmasini saglamak i¢in nedene dayali pazarlama kampanyasindan sorumlu
bir birim kurularak caligsanlarla, yoneticilerle ve tiiketicilerle goriismeler yaparak bu
uyumu degerlendirebilecegi belirtilmektedir. Amag-Uriin 6zellikleri bakimindan
tarihteki aclikla miicadele amacina Mills ve Kraft gibi gida firmalarinin yonelmesi ve
Okur yazarlik, okuma oranini arttirma girisimlerinde McGraw Hill ve New York
Times gibi basili medyanin katilmasi 6rnek verilebilir (Oyman, 2000: 8). Sosyal
amacin belirleme kriterlerinde kurumun, marka ve hedeflerinin stratejik agidan iyice
netlestirilmesi, sosyal sorumluluk konseptinin ve kurum ile sosyal amag¢ arasindaki
stratejik uyumun derinlemesine algilanmasi gerekmektedir (Pringle ve Thompson,

2000:148).

Yukaridaki agiklamalar incelendiginde bir kurum sosyal amag belirlerken ilk
once nedene dayali pazarlama kampanyasindan beklentilerini igeren kurumsal
hedeflerini ortaya koymas1 gerektigi ve bu hedefler dogrultusunda iiriin / markanin
sosyal amagla tiiketici veya toplum tizerinde nasil bir etki birakmasi istendigi net bir
sekilde agiklamasi gerektigini belirtebiliriz. Daha sonra Kurumun belirledigi bu
hedefleri gergeklestirme giiciine sahip ve tiiketici yapisiyla da uyumlu olduguna

karar verilen bir sosyal amag belirlemenin dogru olacagini ifade edebiliriz.

12.3.2. Ortakhk Kurma

Nedene dayali pazarlamanin  kurumlar arast bir dayanigma gerektirdigini
belirten Tapan, kurumun desteklenecek sosyal konunun se¢iminde, konunun kurum
ve iirlin imaj1, iirlin 6zellikleri veya hedef pazarin 6zellikleri ile uyumlu olmasi gibi

unsurlarin belirleyici oldugunu vurgulamaktadir (Tapan, 1997: 326). Kurumlarin



52

sosyal amaca yoOnelik pazarlama girisimleri i¢in ¢esitli ortaklik segenekleri vardir.
Kurum ile baglantili ya da ortak olmayan kar amagsiz bir organizasyon ya da vakif
ile ortaklik kurabilirler ya da kampanya g¢abasi sirasinda toplanan fonlarin alicisi
olarak kendi vakiflarin1 ya da kar amacli olmayan organizasyonlarini gosterebilirler
(Kotler ve Lee, 2006: 94). Nedene dayali pazarlama siirecinde sosyal amag etrafinda
bir sivil toplum oOrgiitliyle ortaklik gelistirmek hem kurum, hem sivil toplum orgiitii
hem sosyal ama¢ hem de tiiketici agisindan ortak bir paydada birlesilmesi gereken
birbirine bagl ve i¢ ige gecmis bir dizi karsilikli esaslarin belirlenmesi gerektigini
belirtebiliriz. Thompson ve Pringle nedene dayali pazarlamada ortaklik gelistirmeyi
bir “Ozen gdsterme” siireci olarak ele alarak ilk yapilmasi gerekenin kurum iginde ve
danisman iletisim ajanslarla igbirligi temelinde bu kampanyada ortaklik
kurulabilecek sivil toplum kuruluslarina yonelik bir liste ve bu kuruluslar hakkinda
derinlemesine bir arastirmayla miimkiin olan en fazla bilgi ve veriye ulasilmasi
gerektigini belirtmektedir. Ayrica 6zen gdsterme siirecinde her iki tarafinda yiiksek
oranda seffaflik ve diiriistliik gdstermesinin kurulacak ortakligin tutarliliginda 6nemli

rol oynayacag1 vurgulanmaktadir (Pringle ve Thompson, 2000:149).

Marconi Toplumsal sorumluluk meslegi i¢in “gercek ortaklik i¢in diiriistliik,
saglamhik saygi ve karsilikli itibar” gerektigini vurgulayarak, Nedene dayali
pazarlamada ticari ortaklik diisliniiliirken firmanin kendi kurumsal profilini
tanimlarken ayni1 faktorlerin potansiyel ortagi icinde gecerli oldugunu belirterek
firma ve sivil toplum kurulusuyla gelistirilecek ortakliktaki uyum i¢in gerekli
unsurlari soyle siralamaktadir (Marconi, 2002: 37-38):

e “Nedenin (ya da kar amaci giitmeyen kurulusun) mesajiyla ulagsmaya calistigi
sektor/pazar ne ya da kim?”

e “Neden ya da kurulus ozellikle firmanin etkilemeye ve ulagmaya calistigi
kesim tarafindan nasil degerlendiriliyor?”

e “Neden ya da kurulus medya tarafindan nasil degerlendiriliyor? Bu anlayis
sirketin igine ve {linline yarayacak mi, onlara zarar m1 verecek, yoksa
hissedilir higbir etkisi olmayacak m1?”

e “Neden ya da kurulus herhangi bir sekilde onurlandirildt m1? Evetse ilgi

olumlumuydu yoksa kendine hizmet eden bir goriiniisii mi vardi?”
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“Bu neden ya da kurulus benzer hedeflere ulagsmaya calisan gruplar arasinda
yerini nerede altyor?”

“Neden ya da kurulusun amagclarina odaklanmak gibi tutarli bir sicili var m1
yoksa ge¢misi tutarsiz ve lizerine diistilmemis mi?”

“Neden ya da kurulus ilgi, goniilli ya da destekgiler toplamaya devam ediyor
mu yoksa altin devri geride kalmis gibi mi goriiniiyor?

“Peki ya kurulusun yapist ve yonetimi nasil? Yoneticisi maaslt bir is¢i mi
yoksa goniillii mii? Belirli bir zaman dilimi i¢erisinde ulagmas1 gereken hedef
ve amaglart var m1? Kurumun iist diizey yoneticileri diger kurumlarla

baglantida m1?”

Nedene dayali pazarlama kampanyasinda ortaklik kurulacak sivil toplum

kurulusunu belirlemede o©nemli kriterlerden biri de hangi tiir sosyal amacg

secilecegidir. Kurum eger 16semili ¢ocuklara destek verecekse bu konuda faaliyet

gosteren sivil toplum kuruluslarina odaklanmasi gerekmektedir. (Odabasi ve Oyman,

2002: 387). Allyson Kurulacak ortakliklarda 6zellikle hukuki adimlarda ve ortak

pazarlarda bir uzman goriisliine basvurulmasinin 6nemine dikkat ¢ekerek, basarili

nedene dayali pazarlama kampanya ortakliklari incelendiginde 6n plana ¢ikan

unsurlari soyle siralamaktadir (Allyson, 1998: 9):

almacak unsurlari, “Kurumsal bazda, iiriin ¢izgisi bazinda ve marka bazinda

Hem sirketin hem de yardim kampanyasimin degerleri, kiiltiirii ve marka

stratejisi ile uyusmaktadir.

Paylasilan pazarlama programlarina ortak girisimli bir yaklagimla

yaklagmuglardir.

Her iki taraf i¢in de stratejik Oneme sahip birgok ortak hedef pazar

bulunmaktadir.

Nedene dayali pazarlama kampanyasinda ortaklik kriterlerini olustururken baz

(13

ele

alinabilecegini belirten Vadarajan ve Mennon bu unsurlarn soyle aciklamaktadir

(Vadarajan ve Mennon, 1988: 64): Kurum bazinda: Bir¢ok durumda, ortakliklar
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nedene dayali pazarlama kampanyasinda, i¢inde markalarina ait 6nerilerin hepsini
veya bir kismin1 toplamay: tercih ederler. Ortaklik ismi ve/veya marka isimleri, bu
gibi programlarda belirlenir.Uriin ¢izgisi bazinda: Sirketler genellikle nedene dayali pazarlama
kampanyalariyla belirli bir iiriin gizgisine 5Snem vermeyi segerler. Marka bazinda: Sonug olarak
kurum belirli markalar1 6ne ¢ikarmayr amaglayan nedene dayali pazarlama

kampanyas1 gelistirebilmektedir.

Kurulacak ortaklikta, sivil toplum 6rgiitiiniin ¢alisanlariyla, yoneticileriyle birer
satis temsilcisi gibi karsilastiklari, yardimda bulunanlar, {iyeler ve hizmet sunanlar
gibi kesimlerle, iyi miisteri iliskileri gelistirme ve bu iliski dahilinde sivil toplum
Orgiitlinlin misyonu ve vizyonunu tanitmakla yiikiimliidiirler (Torlak, 2001:50).
Nedene dayali pazarlama kampanyasi i¢in sosyal bir amag¢ segme veya sosyal bir
amaci destekleyen sivil toplum kurulusu belirlemek her seyden dnce kurumun hangi
hedefler dogrultusunda bir kampanya gelistirmeye calistig1i ve iirlin, marka, satis
bazinda elde etmek istedigi fayda veya toplum nezdinde yaratmak istedigi etkiyle
dogru orantili oldugunu belirtebiliriz. Kurum kampanya gelistirmeye, ulagsmak
istedigi kurumsal hedefleri agik¢a tanimlayarak basladiginda, hangi sosyal amag
veya sivil toplum kurumunu, hangi s6zlesme sartlar1 ve kampanya kapsaminda
yiirlitecegini de dogru planlayarak verimli bir kampanya uygulayabilecegini ifade

edebiliriz.

1.12.3.3. Nedene Dayal Pazarlama Kampanya Kapsam

1.12.3.3.1.Nedene Dayal Pazarlamanin Zaman Kapsami

Nedene dayali pazarlamada  zaman kapsami kampanyanin ne kadar
stirdiiriilecegiyle ilgili bir karar alanidir. Bu asamada kurum kisa vade veya uzun
vade olmak Tlizere iki alternatif lizerinden karar verme durumundadir (Oyman,
2000:10). Kampanyanin amaglarinin kisa vadede veya uzun vadede ulagsmak istedigi
hedeflere gore zaman kapsamim belirledigini belirtebiliriz. Iki kurulus arasindaki bag
ne kadar uzun omiirlii ve derin olursa iliski de o derece saglamlasir ve markanin
tilkketicileri ve goniillii kurulusun destekgileri bu ortakligi ne kadar anlamli bulurlarsa
zaman icinde oraklik bir o kadar gii¢lii hale gelir (Pringle ve Thompson, 2000:146).

Bazen giinliik bazen mevsimlik sosyal amag¢ girisimi olabilirken bazen de destek
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verilen bir projenin tamamlanmasi kisa vadeli zaman kapsami i¢inde yer alir ve en
Oonemli avantajlar1 taraflara kontrol kolayligi saglamasi ve bir kurum stratejisi
olusturma acisindan olas1 riskleri degerlendirme firsati vermesidir (Oyman,
2000:10). Birgok kurum uzun dénemli girisimleri tercih etmekte ve ortak bir tatmin
saglandiginda aradaki iligki sorunsuzca ilerlemektedir (Barnes ve Fitzgibbons, 1991:
22). Ozellikle kisa vadeli iliskilerde kurumun sosyal amaci istismar ettigi yoniinde
bir gliven kayb1 s6z konusu olabilmektedir.Bunun 6niine gecebilmek i¢in ortakligin
zaman kapsami Onceden belirlenip belli bir programa yayilarak hem ortaklik
iliskisindeki kurumlarin amaglar1 hem de toplumsal beklentileri karsilayacak bir
kampanyanin zaman kapsami belirlemenin yararli olacagini belirtebiliriz (Pringle ve

Thompson, 2000: 146).

12.3.3.2. Nedene Dayal Pazarlamanin Cografik Kapsam

Nedene dayali pazarlama kampanyasinin cografik kapsami kararlagtirirken
kurumun; Ulusal, bolgesel veya yerel bir program olmak {izere {i¢ temel segenegi
mevcuttur. Amag ve ortakligin hizmet ettigi sektor ulusal oldugunda nedene dayali
pazarlama ulusal olabilirken eger yerel veya bolgesel ¢apta bir amag belirlenmigse
yerel veya bolgesel kapsam belirlenebilir (Vadarajan ve Mennon, 1988: 65). Bu
seceneklerin yaninda giiniimiizde global egilimlerinde gbéz Oniinde bulundurarak
global kapsam da dahil edilmelidir (Oyman, 2000:10). Nedene dayali pazarlama
kampanyasinda cografik kapsam belirlemede, bolgeyle 6zdeslesmis issizlik, dogal
kaynaklarin titkenmesi gibi bolgesel konularda yerel isletmelerin bolgesel kapsamli
girisimlerin  daha uygun diisecegi de belirtilmektedir. Ayrica pazarlamacilar bu
stirecte bolgelerin, tiiketicilerin ve kendileriyle ticaret yapacaklar: hissedarlarin 6zel

ve kendine has ilgilerinin bilincinde olmas1 gerekmektedir (Marconi, 2002:13).

12.3.4. Nedene Dayalh Pazarlama Kampanyasimin Stratejik ve Taktiksel
Kullanimi

Nedene dayali pazarlama kampanyalar1 hem stratejik hem de taktiksel
amaglara yonelik gelistirilip kullanilabilmektedir. Bir kurumun nedene dayali
pazarlama kampanyasindaki faaliyetler kapsaminda iist yonetimle iligkisi, uzun
donemli faaliyet kararlar1 icermesi ve aktarilan kaynak bakimindan stratejik olarak

kullanildig1 anlasilmaktadir (Vadarajan ve Mennon, 1988:67). Nedene dayali
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pazarlama kampanyasi i¢in belirlenen, yeni miisteri ¢ekme, pozitif marka kimligi
yapilandirma, kiiciik pazar boliimlerine erisme ve iiriin satiglarini arttirma gibi
kurumsal ¢ikarlarin ¢ogu pazarlama ile iligkilidir (Kotler ve Lee, 2006: 111).
Kampanya programi ig¢eriginde kurumun markasini kullanmasinda ii¢ farkli secenegi
vardir. Bunlardan birincisi, kurum bir markasini belli bir sosyal amaca odaklayarak,
markanin satiglarindan elde edilecek karn bir kismini amaca adayabilir, ikincisi,
Kurum, ilk segenegi birden ¢ok marka ile gerceklestirebilir, {i¢linciisiinde ise kurum,
aralarinda dogrudan rekabet bulunmayan iki veya daha fazla sayida kurumla sosyal

amaca ortak destek verebilirler (Aktaran: Oyman, 2000: 10).

Nedene dayali pazarlama ayni zamanda secilen sosyal amag¢ baglaminda
tiketicinin markaya karsi farkindalik olusturmasinda ve kampanyaya katilma
noktasinda motivasyon aracidir. Ornegin Rebook’in, “Uluslararast Genel Af
programin1  desteklemesi, Rebook’in insan haklar1 konusunu desteklemesi
bakimindan tliketici goziinde arti bir deger saglamistir (Beckman, 2007:28).
Kampanya konsepti dogrultusunda bu programlarla saglanan etkin pazarlama
farkindahi@ stratejisi, reklamcililik, kisisel satis, satis promosyonu ve promosyon
karmasin bilesenlerinin koordineli ve biitiinlesik kullanimindan olusmaktadir.
Nedene dayali pazarlamanin taktiksel kullaniminda en belirgin olan1 kurumun satis
promosyon aktivitelerinin etkinlestirmesi ya da organizasyondaki kuponlarin paraya
cevrilmesidir (Vadarajan ve Mennon, 1988:67). Pringle ve Thompson nedene dayali
pazarlamanin verimini arttirmaya yonelik taktikleri; markasal veya kurumsal iletisim,
calisanlarla iligkiler, calisanlarin goniilli katilimi, Gigiincii sahislar, sirket ve personel
bagislar,, ayni yardimlar ve Ozel iirlinler olarak siralamaktadirlar (Pringle ve

Thompson, 2000:180).



Tablo: 1.4. Nedene Dayah Pazarlamanin Alternatif Perspektifleri

Nedene Dayah Pazarlamanmin Alternatif Perspektifleri

Stratejik Isletme Birimi
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Uriin Dizisi

Nedene Dayali Pazarlamanin Stratejik
Perspektifi

Nedene Dayali Pazarlama  Konsepti
dahilindeki tiim {irlinlerin pazarlanmasi

Marka

Promosyon Karmasi

Satis Promosyonu

Isbirligi Satis Promosyonu

Nedene Dayal Pazarlamanin Strateji
Benzeri Perspektifi :

Bir marka veya marka ailesinin timi icin
kapsamli promosyon stratejisinin bir pargasi
olarak nedene dayali pazarlama
programlarinin  kullanimidir.  Tutundurma
unsurlarinin ~ koordineli  ve  biitiinlesik
kullamimindan olusur.

Horizontal isbirligi Satis

Nedene Dayah Pazarlamanin Taktiksel

Perspektifi

Sirketin ~ satis  promosyonu  etkilerini
rakiplerin  kotii  nitelikteki hedefleri ile
karsilastirip konumlandirarak satig
promosyonu araglarmin etkinligini arttirmak.

Promosyonu

Hayirisi Baglantih
Horizontal Satis

Promosyonu

Kaynak: Vadarajan ve Mennon, 1988:68

Nedene dayali pazarlamanin stratejik ve taktiksel kullanimi yukaridaki
aciklamalarin da belirttigi gibi, hem kurumsal pazarlama hedefleriyle hem de
programda One siiriilen marka veya markalarin tiiketici tarafindan satin almaya
doniisecek sosyal amag iliskisini kurmaya yonelik  oldugunu belirtebiliriz.
Kampanya stratejisinde planlanan marka konumlandirmanin igerigi ile bu
konumlandirmay1 destekleyen bir sosyal amagcla isbirligine girmek, markanin
konumlandirma iletisimini tiiketici marka iliskisi i¢cinde anlamli bir biitiin haline

getirdigi ve bunun da satiglarin artigin1 gergeklestirdigi sonucuna varabiliriz.

1.12.5. Nedene Dayah Pazarlama Kampanyasinin Duyurum ve Tanitim

Nedene dayali pazarlama kampanyasini kamuoyuna duyurmak kapsamli ve
planli bir organizasyonla kampanya hedef kitlesi, paydaslar ve etkilenecek diger
kesimler hesaba katilarak ve kampanyanin marka ve sosyal amag¢ hedeflerini agikca

belirtmeye yonelik olarak hazirlanmasi gerektigini belirtebiliriz.. Marconi nedene
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dayali pazarlama kampanyasinda programi ve ortakligi duyurmanin 6nemli

unsurlarini sdyle siralamaktadir (Marconi, 2002: 52):

1.

Adim: Sirket hissedarlar1 ve yatirnmcilara yazilacak mektup sirketin
menfaatleri dogrultusunda ortaklik konusunda sirketin gururunu ve
heyecanini duyurmalidir.

Adim: Miimkiinse tiim calisanlar1 ya da c¢ogu departmanlar1 toplantiya
cagiran, ya da her bransin yoneticileri kendi boliimlerine ortakligi duyurmak
ve istekli bir sekilde sirketin bundan nasil fayda saglayacagini agiklamak
iizere toplant1 yapmali.

Adim: Halka ilan ya hemen ardindan ya da sirkte i¢i toplantilarla ayn1 anda
olmalidir. Sirket calisanlarinin ve yatirnmcilarin bu haberi ilk olarak
gazeteden degil kurumun kedisinden 6grenmesi saglanmali. Calisanlara kapi
komsusundan bir muhabire kadar herkesten soru gelebilecegi i¢in ortakliktan
haberdar oldugunu soyleyebilmeli ve kendisini bu isin bir pargasi gibi
gorebilmelidir.

Adim: Sirket ici toplantilar ya da bu miimkiin degilse en azindan halka
ilandan 6nce ya da eszamanl olarak ¢alisanlara internetten veya bir kagitla
not gonderilmeli

Adim: Bu program sorulari cevaplayabilecek ve tisort, etiket; ve benzer
bilgilendirici tanitict materyaller dagitabilecek bir isci vekili atanmali.

Adm: Is heyecanm yiiksekte tutan ve c¢alisanlara neden hakkinda bilgi
saglayan bir bildiri sunulmali.

Adim: Resmi duyuru icin bir¢ok firma basin toplantisi diisiinmesine karsin,
bu ¢ok biiyiikk firmalar disinda basinin ilgi gostermemesi veya dikkat
¢cekmemesi riski oldugundan kontrol ve sunum esnekligi olan hazir videolar
elektronik postayla basina dagitilmalhidir.

Adim: Firma ve kar amaci glitmeyen kurum ortak bir duyuru yapmaliysa da
sorular1 cevaplamak, goriisme ayarlamak ve gerekli bilgiyi, materyalleri ve
ulasimi saglamak i¢in tek bir kigi atamalidir.

Adim: Mesajin, igerigi, tonu ve stili tasarlanirken, halkin durumu, firmay1 ve

nedeni bilmesi ve hissettirmesi gibi unsurlar géz 6niinde bulundurulmali.
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10. Adim: Karsilikli menfaatler net oldugu ve mesaj dengelendigi miiddetce tiim
iletisim yontemleri tiiketiciler tarafindan uygun goriiliir.

11. Adim: Dinleyiciler iyi taninmali ve onlara hangi mesaj1, hangi durumda ve
ne siklikta verilmesi gerektigi belirlenmeli.

12. Adim: Tiim sorulara hazirlikli olarak cevaplar 6nceden planlanmals.

Nedene dayali pazarlamani tanitimindaki bu asamalar incelendiginde ilkonce
kurumun calisanlariyla birlikte kendi icinde kampanyay: degerlendirip algilamasi
gerektigi ve basin toplantisi veya tanitici iletisim materyali hazirlarken hitap edilen
tilkketici yapisinin iiretilecek mesajda etkili oldugu goriilmektedir. Bunlarla birlikte
kampanyayla ilgili toplam iletisim faaliyetlerinin medya planlamasi yapilamasi da
gerekmektedir. Pringle ve Thompson Markanin biiyiikliigii ve elde edilmek istenen
prestijle dogru orantili olarak tarafsiz ve esnek bir medya planlamasina gidilmesi
gerektigini vurgularken tiiketicinin markanin yer aldigi reklam mecrasi, biiytikligi
ve kalitesi gibi unsurlardan ¢ikardigi biiylik reklam veren marka bilincine de
vardigini belirterek izlenecek iletisim politikast ve medya planlamasinin kampanya
prestijine katki sagladigim1 belirtmektedirler. Sosyal sorumluluk kampanyasi
markanin iletisiminin  diger unsurlariyla aymi agirhkta ve ayni boyutta
duyurulmalidir.Marka kaliteli ve arzulanan bir karakter tasiyorsa, sosyal sorumluluk
kampanyasiin da o kisilige uygun olarak duyurulmasi gerekmektedir (Pringle ve
Thompson, 2000:205-206). Nedene dayali pazarlama kampanyasinin tanitimina ne
kadar biitge ayrilacagi, ya yerel Olcekte denenmesiyle, ya hedef kitleye
ulagilabilirligiyle ya da etkisi degerlendirilerek belirlenebilir. Sosyal sorumlulugun
haber degeri ve etkisi goz oniline alindiginda yapilacak bir reklam filminin diisiik
maliyetli olmasma ragmen iiriin ambalajinda, brosiirlerde metin olarak
yansitilmasinin da biiylik getirileri olabilmektedir (Aktaran: Taskin ve Kahraman,
2008:242). Nedene dayali pazarlama kampanyasinda kamuoyu yaratma, medyaya
yansimasini saglayacak konferans basin biilteni, seminerler diizenleme ve hedef kitle
yapist dogrultusunda yonlendirmeler yapilarak program liderligini tiim birimlerle

koordineli kullanmada halkla iligskiler 6nemli bir role sahiptir (Oyman; 2000:11).
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1.12.6. Nedene Dayal Pazarlamanin Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Pazarlamaya iligkin biitiin iletisim programlarinda oldugu gibi, sosyal
sorumluluk kampanyasinda da once basari kriterlerini, sonra da bunlara ulasip
ulasilmadigimi o6l¢ecek araglari, isin basinda saptamak kampanya sonuglarini
degerlendirmek agisindan ¢ok 6nemlidir (Pringle ve Thompson, 2000: 225). Nedene
dayali pazarlama kampanyalarimin karar alanlartyla ilgili bilgilerin derlenmesi,
kampanya planinin olusturulmasi, uygulanmasi ve sonuglarinin degerlendirilmesi
pazarlama iletisimi yoneticisinin sorumlulugundadir. Nedene dayali pazarlama
kampanyasinin sonuglarini degerlendirmede kullanilan baglica yontem, hedef pazarin
bu kampanyayla ilgili davranigsal ve duygusal tepkilerinin Ol¢iimlemesidir.
Davranigsal Ol¢iimleme cogunlukla perakende satislar iizerindeki etkisi, dagitim
kanallarindaki siparis artist ve teshir malzemesi kullanimi gibi unsurlardan
olusurken, duygusal tepkiler ise, tiiketicilerin isletme, sosyal ama¢ ve markaya
iligkin duygu ve inanglarinda ne gibi degisiklikler oldugu, kampanyay1 ahlaki ve
yararli bulma durumlari ve kampanyaya katilim oranlarinin incelenmesiyle
degerlendirilebilir (Tapan, 1997:328). Nedene dayali pazarlama kampanyasini sosyal
faydalar1 agisindan degerlendiren diger bir goriise gore, kurum program hedeflerinde,
sosyal faydayr uzun donemli bir strateji olarak degerlendirmesi i¢in su asamalar
siralanmaktadir (Aktaran: Vadarajan ve Mennon, 1988: 67):

1. Asama: Kar maksimizasyonu, sosyal hedefler ikinci planda
2. Kar artis1, sosyal hedefler

3. Sosyal hedefler, para 6nemsiz bile olabilir.

4. Sosyal hedefler; paranin kabul edilebilirligi azalmaktadir.

Nedene dayali pazarlama kampanyasinin net sonuglarmmin hem pazarlama
hedefleri hem de duygu ve davranis degisimi seviyesinde Ol¢iilmesi bir takim planh
arastirmay1 ve analiz yapmay1 gerekli kilmaktadir. Tutum ve davranislar1 incelemek
icin kantitatif tiiketici arastirmalari, lirlin dagitimi ve satis oranlarimi gérmek igin
kapsamli rapor, tiiketici davraniglarindaki kaymalarin altinda yatan nedenleri ortaya
cikarmak i¢in kalitatif arastirmalar yapilmasi gerektigi belirtilerek, arastirmaya
yatirimcilar, hiikiimet yetkilileri gibi taraflarin katilimiyla genis bir alanda
degerlendirmenin daha net sonuglar ortaya koyacagi belirtilmektedir(Pringle ve

Thompson, 2000: 226).
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1. BOLUM
MARKA KONUMLANDIRMA SURECINDE NEDENE DAYALI
PAZARLAMANIN DEGERLENDIRILMESI

2.1.Marka Kavram ve Gelisimi

Marka tarihteki gelisim siireci itibariyle temelde farklilasma c¢abasina
dayanmaktadir. Marka genelde pazarlama ekseninde yer alan iiriinii, niteleyen ve
farklilagtiran bir tanimlama kapsaminda irdelenmektedir. Bu da aslinda markanin
toplamda isletmenin pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak, rakipleri ile
miicadelesinde dogrudan tiiketicileri hedefleyen bir pazarlama eylemini ortaya
koymaktadir (Uztug, 2003: 68). Marka kavrami, bu ac¢iklama 1s18inda, farklilastiric
bir deger olarak kurumun pazarlama hedeflerine ulagmasinda, markanin tiiketici
algisini ele gecirmesi ve bu yolla rekabet iistiinliigii kazanmay1 hedefleyen stratejik bir
planlama olarak ifade edilebilir.

Uriiniin bir sembole sahip olmasi, Eski Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve
Cinliler gibi toplumlarda cesitli esyalarin iizerlerini miihiirleyerek; iirliniin kime ait
oldugu, ve iriin i¢in kimi Oviip bir sorun oldugunda bundan kimi sorumlu
tutabileceklerinin garantisi olarak algilandig1 goriilmektedir (Perry ve Wisnom,2004:
11). Buradan hareketle markanin ilk donemlerde iireticinin kendisini tliketicisine fark
ettirme ve tiiketiciye aym iirlinii tekrar satin alabilmesiyle ilgili giiven verme

islevlerini yerine getirdigi sdylenebilir.

Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalar1 aslinda, o iiriiniin diger iiriinlerin
arasindan siyrilip farklilasmasini saglamasidir. ingilizce’de branding —markalama-
sOzciiglinlin kokeninin koyliilerin meralarda birbirlerinden ayirmak i¢in sigirlarinin
damgalamasindan dogmasi, markanin farklilasma islevini 6zetlemektedir (Uztug,

2003: 14).

Pringle ve Thompson markay1 daha basit sekilde agiklamaktadir. Bir deri
ustasinin, Kendal Goller Bolgesi’ndeki fabrikaya gidecegini belirtmek icin bir kuzu
postunun iizerine kizgin demirle, sonradan K-Shoe markasini ifade edecek, K harfini

dagladigi giinden beri ya da kirmizi tiggenlerin Bass bira figilariin iizerinde
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(genellikle diinyanin en eski logosu kabul edilir) kullanildig1 ilk giinden bu yana
markanin, Uriin menseini agik¢a belirten versiyonu oldugunu belirtmektedirler

(Pringle ve Thompson,2000: 51).

Markanin ortaya c¢iktigi ilk donemlerden giiniimiize gegis yaptigimizda
kedimizi markalarin ezici egemenligi altinda bulmaktayiz. Artik markalar yalnizca
bir malin nerede {iretildigini gosteren basit bir sembol olmanin Gtesinde, kendi
kisiligi, ad1, rengi ve gorselligi, kelime haznesi ve tecriibesi olan bir yapida kendini
gostermektedir. Artik marka yalnizca depolarda ya da diikkan raflarinda goriilmiiyor.
Markalar diinyanin her tarafindaki dinleyici ve izleyicilerle uydular, bilgi aglar1 ve
basin imparatorluklar1 vasitasiyla iletiliyor. Markalarin, Tiiketicilerin zihninde ti¢
boyutlu bir gorlintii haline gelebilmek i¢in kimliklerine canli bir hayat
kazandirmalar1 giiniimiizde ulastigr 6nemi gostermektedir (Perry ve Wisnom, 2004:
12). Markanin siire¢ icerisindeki hizli gelisimine bakarak, isletmeler i¢in stratejik bir

rekabet unsuru haline geldigi ifade edilebilir.

Biitiinliyle goreceli kavramlar olarak karsimiza c¢ikan markalar bugiin
Hindistan’da, herhangi bir torbaya piring doldurup etiketlemek kadar ilkel bir
teknikle yaratilabilir. Bunu yapmak, iiriiniin se¢ilmis oldugunu ve bir imza tasidigini
ima eder. Bu yoOniiyle markalarin, miisteriye daha fazla kalite ve rahatlik garantisi
verdigi her kosulda temel islev olarak fark edilmektedir (Pringle ve Thompson, 2000:
51).

Tiiketicinin karar siirecini belirleyen, 6zellikle somut iiriinleri birbirinden ayiran
marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktast haline gelmistir. Pazarlama
politikalarinin biiyliik ¢cogunlugunun tiiketiciler tarafindan iiriiniin tanimlanmasina,
reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim kurulmasina ve iiriiniin tiiketicilere
tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin gerekliligi markanin 6nemini 6n plana

cikarttig1 belirtilmektedir (Aktuglu, 2004: 11).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka,” bir veya bir grup
liretici  ve/veya satictnin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve

rakiplerinkinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge, tasarim,
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isaret, sekil, renk veya bunlarin ¢esitli bilesimleri” olarak ac¢iklanmaktadir (Kotler,

2000: 283).

Genis bir kapsama sahip olan marka, tirlinle ilgili bir¢ok belirleyici unsuru da
kendi kapsami i¢ine almaktadir. Marka adi, markadan daha dar kapsamli olup,
markanin sézle sOylenebilen kismidir. Marka sembolii ise, markanin gozle
goriilebilen, ama sozle sdylenemeyen kismidir. Anadol bir marka adidir, ama belirli
bir sekil ve stilde yazilinca marka olur. Hitit geyigi ise Anadol’unun, markay1

sembolize eden bir unsuru olarak agiklanmaktadir (Mucuk, 2004: 142).

Belli hikayelere sahip markalar tiiketicileriyle iletisim kurabilmek igin
metaforlardan yararlanirlar. Bu hikayeler giinliik sosyal yasam ile ¢akistik¢a, nihayet,
gelenekleri meydana getirirler. Bazen tek bir ortak hikayede goriis birligine
varilmakta, bazen de toplumun genelinde birka¢ farkli hikaye dolasmaktadir. Bu
ortak davraniglarin  pekigserek yerlesmesi durumunda markanin olustugu

aciklanmaktadir (Holt, 2006: 20).

Rekabette isletmeler i¢in ayristirict bir unsur olarak marka, tiiketicilerin hangi
irtinii satin alacagina, kullanacagina karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olma
ozelligi tasir. Bu ozelligi ile marka, tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri,
farkli bir “iz” yaratmak i¢in Ozetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da
tanimlanabilir (Uztug, 2003: 22). Markanin ayristirict 6zelliginin, tiiketici zihninde
biraktig1 markay1 anlatan veya ¢agristiran bu izle, tiikketici zihninde bir konum elde

ettigi belirtilebilir.

Tiiketicilerden miisteri yaratma, tiiketiciler goziinde farkli bir sekilde
konumlandirilmay1 ve bu da marka bilinirligini, marka sadakatini saglama, marka
kisiligi, imaj1 ve marka denkligi yaratma anlamini tagimaktadir. Marka, en basit
bicimi ile; tiiketicinin satin alma karar1 vermeden once goz Oniinde bulundurdugu
biitlinliikk olarak tanimlanmaktadir (Yurdakul, 2006: 71). Buna gére marka tiiketici
zihninde her yoniiyle tutarlilik gdstermesi gereken ve markayla ilgili amaglanan

ifadenin net bir konumlandirmasini saglayacak bir yonetimi gerektirdigi sdylenebilir.
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Marka karsilikli iligskiye dair bir soz ve kalite garantisi olarak, firma ve
miisterileri ile arasinda bir iligki kurar. Gliglii bir marka, ayirt etme tercih olusturma,
bir prestij markasina hakim olma yetisine sahiptir olmalidir. Gii¢lii bir marka,
yaraticiligini derhal ortaya koyan ve yeni bir lilkede, kategoride ve sanayide dikkati
hemen c¢ekebilen bir isaret, amblem ve kiiresel bir semboldiir; hedef kitlesiyle ilgili
olmanin ve rekabetten bagimsiz olarak dikkati ¢ekmenin en giiglii yolu olarak
aciklanmaktadir (Perry ve Wisnom,2004: 12). Markanin giiniimiizde kazandigi bu
yap1l sonucu, canli bir organizma gibi Uriinii tiiketiciye servis eden, {irtini dis
etkenlere karst bir metabolizma gibi koruyan olgunluguyla isletmeler i¢in rekabet

iistli bir avantaj sagladigi kabul edilebilir.

2.2.Pazarlama Kapsaminda Marka

Modern pazarlama anlayisi, artik isletmelerin iirettikleri mallar yerine
tiiketicilerin  gereksinmelerine yonelik bir anlayisa sahip olmalarim1  zorunlu
kilmaktadir. Tiiketici yapisinin degismesi sorgulayici ve bilingli hale gelmesi
isletmelerinde iiriinlerini sadece reklam mesajlari ile sinirli kalmayan farklilastirilmis
bir deger yani yarattiklar1 markalariyla yeni pazarlama anlayislar1 gelistirmelerini
gerektirmigtir (Ar, 2007: 3). “Pazar yonlii igletmecilik anlayisina sahip olmanin
degeri, bir oOrgiitli, hedef miisterinin gereksinimleri ile rakiplerin kabiliyetleri
hakkinda siirekli bilgi toplamaya ve bu bilgiyi siirekli olarak daha iistiin miisteri
degeri yaratmak iizere kullanmaya yoneltmesinden kaynaklanmaktadir” (Tek, 2001:
6). Pazarlama g¢abalarinin bagarisi glinimiiz kosullarinda tiiketiciyi 6n planda tutan
stratejilerin olusturulmasi1 ve Pazar kosullarini analiz edilerek gelistirilebilecek
planlamalarin olusturulmasina baghdir. Tiiketici odakli olma, stratejik duyarlilik ve
tepki, fiyattan ¢ok kalite ve dizayn iizerinde yogunlagmalari basarili firmalarin ortak
Ozellikleri olarak belirtilirken siirekli degisim gosteren cevre kosullarinda bu
kriterlere uygun hareket edebilmek, markanin ve marka ydnetiminin dnemini ortaya
cikarmaktadir (Aktuglu, 2004: 80,81,82). Markanin pazarlamayla ilgili diger bir
tartisma konusu da karmasiklasan pazarlama ydnetimi sistemlerinin marka yonetimi
adi altinda sistematik hale gelmesi iizerinedir. Bu anlayis daginik ve c¢ok pargali

pazarlama fonksiyonlarin1 bir arada tutan markalasmay1 pazarlama c¢abalariyla
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esitlemekte ve biitiin bir sirketi pazarlama departmani, tiim sirketi de marka yonetimi

departmani olarak kabul etmektedir (Uztug, 2003: 52).

Tablo 2.1. Isletmenin Tiim Pazarlama Sistemi

MAKRO CEVRESEL FAKTORLER
-Demografik ¢evre - Politik — hukuki cevre
-Ekonomik ¢evre - Teknoloji

-Sosyal — kiiltiirel gevre - Rekabet

Uretim gy m) PAZARLAMA KARMASI gy =
faktrii g Aracilar - -Mamiil -Tutundurma - Aracilar -Pazar

sahipleri -Fiyat -Dagitim

Pazarlama Dis1 Kaynaklar

- Finansman - Kurulus yeri
- Uretim - Firma imaji
- Personel - Ars. ve gel.

Kaynak Aktaran: Mucuk, 2004:30)

Pazarlama siirecinde etkili olan pazarlama karar degiskenleri Machcarth’nin
yayginlastirdigi ve gilinlimiizde kabul goren; “iirlin , fiyat, tutundurma (pazarlama
iletisimi) ve yer” olarak dort ana unsur altinda incelenmektedir (Aktaran: Mucuk,
2004: 28). Pazarlama siirecinin iki temel amaci tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
belirlenmesi ve bu istekler dogrultusunda {iretim yapmak ve tiiketici tercihine
sunmaktir (Altunisik vd., 2002: 14). Pazarlama siireci bu amagclar1 gergeklestirmek ve

hedef pazarda basarili olabilmek i¢in uygun bir bilesim yaptig1 kontrol edilebilir
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pazarlama degiskenleri dizisi olarak tanimlanmaktadir. Etkili bir pazarlama
planlamasi, isletmenin pazarlama amaglarina ulagsmasini saglayacak bir sekilde soz
konusu degigkenlerin birbirine entegre edilerek belli bir programa doniistiirme

islemidir (Mucuk, 2004: 46,47).

Pazarlama planmin gelistirilmesi kurumun kendi amagclariyla birlikte kontrol
edilebilir Pazarlama karmasi unsurlarinin planlamasi kadar kontrolii zor unsurlardan
olusan “Pazar ¢evresindeki” trend ve gelismelere de baglidir (Tek, 1999:164).
Isletmelerin kontrol edilebilir pazarlama karmasi unsurlarin1 ve kontrol edilemeyen
pazar cevresi sartlarini analiz ederek olusturduklar1 Pazar planlar1 firmanin
tilkketicinin isteklerine cevap verecek ve rekabet avantaji yaratacak bir firsat elde
etmesi amaglanir. Bu amaci gergeklestirmede tiiketiciyi dogru anlayabilme iirtiniin
tiikketici zihninde belli bir konum elde etmesi ve rakiplerinden farklilagarak, {iriiniin
bir marka olarak algilanmasi ¢ok énemli bir rol oynamaktadir (Aydin, 2005: 13-14).
Pazarlama yonetimi daha dncede belirtildigi gibi birbiriyle iligkili ve karmasik bir¢ok
unsurun birlikteliginden olusan bir yap1 olarak ¢ok yonlii ve stratejik planlamalar
gerektirdigini  gormekteyiz. “Bireyselligin, aktif olmanin, hizin, deneyimi
arzulamanin, bilgililigin, ¢oskunlugun ve duygusalligin etkisinde yeniden sekillenen
tilketici kimligi” karsisinda markanin giderek artan onemiyle birlikte marka ve
pazarlama stratejilerinin ortak yiiriitilmeye baslandigini1 belirtebiliriz ( Odabast,
2001:22). Marka yonetiminin iki temel faaliyet alani olan marka farkindalhigi
olusturma ve marka gii¢clendirme unsurlarinin her ikisi de temel isletme stratejileri ve
stratejik  planlartyla uyumlu olmak zorundadir.Bu boyutlartyla  marka
yapilandirmanin temelini olusturan pazarlama ve pazarlama iletisimi dogrudan
isletme stratejilerine bagli olarak yiiritiilmelidir. Bu nedenle marka yonetimi ve
marka yapilandirma siireci temel isletme stratejileri ve politikalarindan ayri
diistiniilemez (Uztug, 2003:52). Bu bilgilerden de hareketle gilinlimiiz pazarlama
anlayisindaki miisteri odaklilig1 ¢ergevesinde rekabet¢i planlama yapabilmek, iiriine
deger ekleyebilmek ve tiiketicinin istegini karsilayabilmek i¢in firmalarin pazarlama

stratejilerini marka yOnetimi stratejileriyle birlikte yiiriittiiklerini ifade edebiliriz.
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2.3. Markanin Onemi

2.3.1 Tiiketiciler A¢cisindan Markanin Onemi

Markanin iireticiler ve pazar acgisindan artan Onemi tiiketiciler i¢in de
yadsinamaz bir gegerliliktedir. Giinlimiiz rekabet kosullarinda marka, tiiketiciler
icinde 6nemli bir islev gérmektedir. Marka tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde
hem de triine duyduklar1 giiven acisindan ydnlendirici bir etkiye sahip olmaktadir.
Bu nedenle {iriiniin adi ya da gorsel kimliginin tiiketici agisindan,  iirlini
tanimlamanin ¢ok Otesinde bir degere ulastigi belirtilmektedir (Uztug,2003: 18).
Tiiketici artik {irlinli, {izerindeki semboliin zihninde yiiklii anlamlarina gore
giivenmekte ve tercih etme noktasinda bu anlamlara gore karar vermekte oldugu
belirtilebilir. Bu agidan tiiketicinin marka bilgisini kullanarak tercih siirecini

kolaylastirdig: ifade edilebilir.

Tiiketici i¢in en Onemli sey bir markadan beklentilerinin ayni standartlarda
saglanabilmesidir. Uriiniin kalite ve niteliklerinin, dnceden oldugu gibi ayn1 kalmasi,
daha 6nce maldan elde ettigi olumlu bilgileri garanti etmesi, markaya duydugu giiven
yoniinden yanilgiya ugramamasi, markanin 06zlinlii olusturmaktadir. Bu acidan
markanin tiiketiciye belirli bir standardi saglama gorevi iistlendigi belirtilmektedir
(Aktaran: Oturang,2005: 17). Marka, sundugu {iriinlin 6zelliklerini garantiye almasi
ve tliketici zihninde {riiniin tim niteliklerini sahiplenip, tiiketicide iiriinle ilgili

olusturdugu giivenle, tiiketicinin satin alma tercihini kolaylastirdig: ifade edilebilir.

Cemalcilar’a gore marka tiiketicilere su  yararlart  saglamaktadir
(Cemalcilar,1996: 107):
e Marka, tiiketiciye, istedigi mali kolayca tanima olanagi verir.
e Markali mal, tiiketici acisindan, siirekli olarak kalitesi tutarli mal anlamina
gelir.
e Marka, tiiketicinin korunmasinmi saglar. Tiiketici malin arkasindaki {ireticiyi
tanir. Malin onarimi i¢in, yedek parcaya ihtiyact oldugunda yada ayni mali
tekrar almak istediginde mal, markali ise tiiketici bu isteklerine kolayca

ulasabilir.
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e Markali mallarin kalitesi giderek diizelir. Rekabet iireticileri ve aracilar1 bu

yola iter, uireticiler mallarini farkli kilmaya ¢alisirlar

2.3.1. Ureticiler A¢isindan Markanin Onemi

Giclii bir marka olusturmak yiiksek pazar payi ile yliksek satis ve kar anlamina
geldigi goriilmektedir. Marka, giiniimiizde finansal baglamda satilabilir bir deger
ozelligi kazanmustir. Giiglii markalarin tiiketicilerde sadakat yaratmasi diger bir
onemli unsurdur. Daginik medya ortaminda ve gittikge zorlasan rekabet kosullarinda
marka sadakati yaratmak, sirketler i¢in yasamsal bir dneme sahiptir. Giiglii bir
marka sirketin yeni iiriinleri i¢in bir platform sagladig gibi, rekabetci saldirilara karsi
marka glicii ve dayaniklili§i anlamina da geldigi belirtilmektedir (Uztug, 2003: 21).
Zorlagan rekabet¢i sartlarda kurumun iiriinii piyasada tutarli bir sekilde yonetebilmesi
o lrilinline bir gli¢ kazandirabilmesi ile miimkiin oldugu sdylenebilir. Bu giiciin de,
tiiketici zihninde basarili bir konumlandirmaya sahip bir marka algisina bagl oldugu

belirtilebilir.

Cemalcilar’a gore treticiler agisindan markanin kazandigi 6nem sunlardir
(Cemalcilar,1996: 106):

e Marka, talep yaratmada, igletme isminde ve malin teknik niteliklerinden daha
etkilidir. Reklam edilen marka, kolaylikla animsanir ve markay1 tastyan
mallar, 6zellikle kendin seg-al yontemiyle, kolaylikla tanitilip alinir.

e Markanin kullanilmasi, mali pazarlama isletmelerine dogru ¢eker. Tiiketiciler
belirli markali bir mali satin almakta direnirlerse, toptancilar ve
perakendeciler, o mali ele gegirip satisa sunmak zorunlulugu duyarlar.

e Marka iiriine baglilik yaratir, {ireticinin satiglar1 diizenli kilinir. Uretici bir
o6l¢iide pazar1 denetleme olanagi saglar, aracilarin satis cabalarini izleyebilir.

e lyi tanman marka, yeni mallarin pazara sunulmasin kolaylastirir. Belirli bir
markali malin nitelikleri ve fiyatiyla ilgili olarak, tiiketicilerin kendilerine
0zgl algilart gelisir ve yeni mallara da bu acgidan bakarlar. Yalniz, yeni malin
nitelikleri ve fiyat1 beklenen Olciilerde degilse, yeni malin basarisizligi 6teki

mallarin satisin1 da olumsuz yonde etkiler.
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Toplam kalite uygulamalarinin giindeme getirdigi etkinlik ve verimlilik
calismalar1 firmalari, iiretilen {iriinleri rakiplerinden farklilastirmasini saglayacak bir
yonde gelistirmeye zorlamistir, bu da marka ve marka yonetimi uygulamalarinin
oneminin firmalar agisindan daha da arttigin1 gdsteren bir unsur olarak

belirtilmektedir (Aktuglu, 2004: 93).

2.4.Markalama:

Markalama girisimin temelinde marka bulunur. Bu markanin sadece hukuken
korunmas1 gereken bir deger olmadigini, Markanin artik pazarlama, mal ve hizmet
satma iginin tam ortasinda yer aldigin1 gostermektedir. Bu cabalar biitiinii markanin
zihinlerde yer almasi, olabildiince ¢ok insanin adeta zihinlerine ¢akilmasinin
hedeflenmesi olarak agiklanir. Buna gore zihinlerde en ¢ok yer etmis marka satisa en
cok yaklasmis marka olarak belirtilir (Oturang, 2005: 3). Tiiketiciler bir iirlin tercihi
yaparken, genellikle o {iriin kategorisiyle ilgili en farkli ve etkileyici marka bilgisi
hangisiyse ona yonelmektedirler, dolayisiyla tiiketici zihnini kusatmanin bir marka

icin en 6nemli basar1 gostergesi oldugu belirtilebilir.

Markalamanin zorunlu hale gelmesinin nedenlerinden en 6nemlisi {ireticilerin
ticaret ve tiiketiciler lizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama gerekliligidir. Bu
gereklilik, sanayi devrimi sonucunda {retici-tiiketici iliskisinin farklilagmasi,
toptancilarin hakim oldugu bir pazar yapist ile dogrudan iligkilidir. Bu dénemde
niifus artis1 beraberinde sehirlesmeyi ve talebi de arttirmis, talep artis1 ve ulagimin
gelismesi, pazar yapilarii degistirmis, genisletmis ve perakendeci sayisini da
arttirmistir. Boylelikle iiretimdeki artisinda belirgin hale gelmesiyle, iireticilerin
toptanci ve perakendecilerin egemenliginden siyrilarak, dagitim kanallarindaki
hakimiyeti ele gecirme istegi markalamay1 ortaya c¢ikardigi belirtilmektedir (Uztug,
2003: 15). Markalamay1 ortaya ¢ikaran bu etkenlere baktigimizda pazarlamanin
klasik gidisatin1 degistirerek rekabeti, iireticiyi ve tiiketiciyi farkli bir konuma
getirdigini ve  her kesim acisindan da taleplerin farklilagtigini belirtebiliriz.
Markalama iirlin, sirket, hizmet ya da kimlik ile duygusal bir iligkiler zinciri
olusturmaktadir. Markalama bir isletmenin {iriinii, hizmeti veya kimligi ile iginde

bulunulan piyasa arasinda bir iliski bag1 olusturmaktadir. Hedef kitlenin markanin



70

farkinda olup olmamasinin 6lgiitii de, piyasa icinde bir firmanin nasil tanindigin
Olciitii de markalama olarak belirtilmektedir (Levinson ve Lautenslager, 2006: 106).
Buna gore markanin iiriine yiikledigi tiim anlamlar ve degerler toplaminda hedef

kitleleriyle kurdugu iletisimle, kendi deger Ol¢iitlerini de olusturdugu belirtilebilir.

Marka, tiiketiciler i¢in iirlinlin islevsel ve duygusal Ozelliklerini Gzetleyen,
bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci olan temel
islevler tistlenmektedir. Marka, tiiketicilerin alternatifleri arasindaki se¢iminde, kalite
garantisini standart, alisilmis bir 6zellikte sunarak; tiiketicilerin iistlendikleri riski de
azalttigr belirtilmektedir (Uztug, 2003: 20). Benzersiz ve tercih edilebilir bir marka
yaratabilmek, her zaman bir mali degerli bir seye donistiiriip ¢ekici hale getirmekle
miimkiin olmaktadir. Bir mali kendi basmna satilacak benzersiz bir markaya
dontistiirmek, markalandirma uygulamalarinin asil kokeni oldugu belirtilmektedir
(Perry ve Wisnom, 2004: 144). Buna gore bir iirlinlin markalama ile tiiketici
tercihlerine yerlesecek ve her defasinda ayni olumlu yonlendirmeyi yapacak 6z bir
deger tizerinden konumlandirilmasinin, markalamayr basarili hale getirdigi
belirtilebilir.Marka iireticiler agisindan oldugu kadar perakendeciler agisindan da
onemlidir. Ciinkii perakende satis noktalarinda da tiiketiciler genellikle giivenilir,
taninmis ve kalite imajina sahip markalar aradigindan, perakendecilerin de bu tiir
markali {irtinleri tercih etmek durumunda kaldiklar1 belirtilmektedir (Altunisik vd.,

2002: 172).

Tiiketiciler, tiriinlere, islevsel ozelliklerinin yani sira ifade ettikleri sembollere
gore de deger verirler. Coca-Cola, Budweiser, Nike ve Jack Daniel’s gibi markalar
s6z konusu oldugunda tiiketiciler markalarin hikayelerine kendi kimlik degerleri
acisindan deger verirler. Kendi 0Ozellikleriyle marka hikayesini 6zdeslestiren
tilkketiciler bu sayede kendi kimliklerini yeniden insa etmesine yardimci hikayelerle
bir yasam alanina sokulmaktadir.. Tiiketicilerin, hayran olduklar: idealleri gercege
doniistiiren ve olmak istedikleri kisilik 6zelliklerini kendilerine yiikleyen markalara

ilgi gosterdikleri belirtilmektedir (Holt, 2006: 20).
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Tiiketiciler zamanla iirtin ve hizmetlerle ilgili tercihlerini, kendi deneyimleri ile
ya da reklam ve arkadas gruplarn ile cesitli cevresel faktorlerin etkisiyle
degerlendirmeyi 6grenmektedir. Bu siire¢ igerisinde tiiketicinin, iirliniin markasina
cevresinden de etkilendigi sekilde bir anlam vererek, iirlinii bu markayla hatirladigi
ve satin alma karar siirecini yine bu markayla kolaylastirdigi belirtilmektedir
(Odabast ve Oyman, 2006: 359). Tiiketiciler markayla ilgili karara varirken
cevresinde o markayla ilgili genel tepkileri de gz Oniinde bulundurarak, kendi
tercihlerini de bu tepkilere ters diigmeyecek sekilde yonlendirmekte olduklari ifade
edilebilir. Giinlimiizde tiiketicilerin artik reklam mesajlarinin sifresini kolayca
algilayip ¢0zmesi, geleneksel pazarlamayi1 basitlestirerek zamanla anlamim
yitirmesine neden olmustur. Bilinglenen tiiketici artik markanin arkasinda ne
oldugunu, parasmin karsiliginda ne satin alacagini bilmek istemektedir. Bu bazen
yalnizca bir deger sorunu olarak, tiiketicinin iiriiniin fiyat1 karsiliginda en 1yi kaliteyi
satin almak istemesine neden olmaktadir (Tungate, 2006: 40). Bu da markanin {iriine
kattigt degerin fiyat olarak karsilifini veren tiiketicinin, satin aldigi {riinden

beklentisi oldugunu ve bu beklentiye gdre o iiriinii tercih ettigini soyleyebiliriz.

Marka yonetim sistemi ve markalama stratejileri, tiiketicilere, pazardaki
tirtinlerin ayirt edici 6zelliklerinin anlatilmasi ve bu sayede kurulan bag ile satin alma
tercihlerini kontrol altina alabilme temeline dayanmaktadir. Boylece markalama
temel olarak iirline ait bir kimlik olusturulmasini agiklamaktadir. Yapilan
arastirmalara gore piyasada yarim milyondan fazla marka adi bulunmakta, buna her
yil i¢in yaklasik 25000 tane daha eklendigi tahmin edilmektedir. Bu agidan
bakildiginda tiiketicinin bu markalarin tamamini hatirlamasinin  giiglestigi
belirtilmektedir (Aktuglu, 2004: 45). Marka stratejisinin temelde iiriinii tiiketici
zihninde tutarhi bir deger 6nermesiyle kalic1 bir iligski kurma ve tiiketicide aligkanlik

olusturabilme esaslarina dayali, biitiinlesik bir yapida olusturulmasi gerektigi ifade

edilebilir.
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2.5. Marka Konumlandirma Kavrami ve Tanim

Konumlandirma kavraminin ilk ortaya ¢ikisi ve pazarlama iletisimi giindemine
gelmesi 1972°de Al Ries ve Trout tararafindan Adversiting Age’de konumlandirma
yaklagimimi aciklayan temel makalelerinin yaymlanmasina dayanmaktadir. 1978
yilinda ise on yillik degerlendirmesini yaptiklar1 diger bir makale daha
yaymlamiglardir. Klasiklesmis bu iki makale dogrultusunda konumlandirma
kavraminin Ozellikleri su bagliklar altinda 6zetlenmektedir (Aktaran:Uztug, 2003:
73):

e Gegmiste isleyen stratejiler gecerliligini yitirmistir. Rekabet artmakta ve
gelisen iletisimle birlikte artan giirtiltiide iletisim etkisizlesmistir. Ries ve
Trout’un iletisim cangili olarak nitelendirdigi bu ortamda secici olmak,
boliimleme uygulamalariyla darlagtirilmis hedeflere yonelmek gerekir.

e Artan iletisim hacmi ile birlikte —tiiketici- zihni savunmaya gec¢mistir.
Sunulan bir¢ok bilgi izlenmesine ragmen reddedilmekte, bu da iletisimi
etkisizlestirmektedir. Genelde tiiketici zihni onceki bilgi ve deneyimleriyle
eslesen bilgileri kullanmaktadir.

e Konumlandirma, yeni bir yaklasim olarak olas1 tiiketicilerin tam bir degisim
yaratilmas1 olanagi sorgulamaktadir. Bu nedenle de tiiketicinin zihninde
neyin yapilandigini kabul etmeyi ve bu ¢evrede ¢alismayi dile getirir.

e Reklam metni stratejisindeki “keyfi anlatim” gecerliligini yitirmistir. 70’lerde
bu anlamdaki yaraticiligin bir anlami kalmamustir. Siirsellik ve sanatsallikla
birlikte temel bir konumlandirma agiklamasinin agiklikla tanimlanmasi
gerekmektedir. “Konumlandirma doneminde yalin ve agik konumlandirma
ifadelerinin yaraticiligin gazabina ugramamasi basarinin anahtaridir”

e Konumlandirma evresinde sirketin ve iiriiniin adinin —marka- 6énemi, daha da
artacaktir. Bir marka i¢in emin olunan degerli bir konum korunmali ve onunla

birlikte hareket edilmelidir.

Konumlandirma kavraminin ortaya ¢ikisi teknolojik ilerlemelerle birlikte ayni
iriin smifindaki drlinlerin yiiksek diizeyde fiziksel ve islevsel benzerlikler

gostermesine dayandirilmaktadir. Firmalar iirlinlerinin tiiketiciler tarafindan fark
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edilmesini saglamak amaciyla bu yonteme basvurmaktadir. Bir aligveris merkezinde
ayni rafta bulunan, ayni 6zelliklere sahip fakat farkli firmalar tarafindan {iretilmis iki
iirtin arasindaki tiiketici tercihi “konumlandirma” stratejisiyle yonlendirilmektedir (
Aydin, 2005: 58). Bu bilgilerden de anlagilacagi gibi, teknolojik ilerlemelerle
bilginin kolay erisilebilir olmas1 beraberinde birbirinden farki kalmayan aynilasan
isletme {irtin politikalar1 meydana getirdigini belirtebiliriz. Bunun sonucunda,
tirtinlerin pazarda fark edilebilirligi ve tercih edilebilirligini zorlagtiran bir rekabet
yapisinin olusmasi ve tiiketiciyle klasik reklam mesajlarina dayali kurulan iletisimin
yetersiz kalmaya baslamasi, isletmeleri, iirlin politikalarinda stratejik planlamalar
yapmaya yonelttigini belirtebiliriz. Fikirlerin ve se¢imlerin yonlendirilmesi siki
tanimlanmis stratejik bir yon belirlemeyi gerektirmektedir. Hedefler, sirketin
eksikliklerinin ya da isteklerinin neler olduguna iliskin bir bakis agisiyla belirlenir.
Bir deger Onermesi, imaj ya da diger farklilastirma yollariyla ya da tiiketici

davraniglarindaki degisikliklere gore cergevelendirilmislerdir (Grant, 2006: 113).

Kotler’e gore, konumlandirma isletmelerin pazara sunduklar1 markalarin
imajlari gelistirme yoniindeki iletisim eylemlerini igermektedir. Basarili ve giiclii
bir marka yaratmanin temeli de markanin rakiplerinden farklilagmasidir. Bu
baglamda marka konumlandirma, marka farkindaliginin saglanmasi ile birlikte
markanin tiiketicilerce hangi “kisilik” ve “kimlik” Ogeleri ile hatirlanacagini
belirleyen bir unsur olarak belirtilmektedir (Uztug, 2003: 71). Konumlandirma
markanin bir anlamda iletisim yonetimini saglayan bir planlama olarak, markanin bir
iletisim hedefine odakli ve buna ulasabilmek igin tiiketiciyle kurulacak iletisimin

tonunu ve tarzini belirleyen bir ¢ergeve iginde ele alinip uygulandig belirtilebilir.

Konumlandirma stratejisi genel olarak bir {iriin ve onu en énemli bileseni olan
markalarin tiiketicilerce algilanmasi ve rakiplere gore tiiketici zihninde belirli bir yer
edinmesine yonelik uygulamalar bi¢ciminde agiklanmaktadir. Marka yonetiminde
konumlandirma stratejileri Oonemli bir yer tutmaktadir.  Ciinkii bir markay1
tanimlayan, farklilastiran tek Oge, iletisim cabalariyla siirekli olarak desteklenen
tikketici zihninde markanin algilanis bicimidir. Buna gére marka yonetimi

uygulamalarinda “bir markanin konumu; rekabette markanin sayginlig: ile birlikte
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tercih edilme noktasi, markanin rekabetci igeriginin belirtilmesi olarak tanimlanabilir

(Aktaran: Aktuglu, 2004: 122).

Kotler konumlandirmay1; “hedef tiiketici zihninde anlamli ve rakiplerinden
ayrilan pozisyonda yer isgal etmek amaciyla firma vaat ve imajinin yapilandirmasi”
olarak aciklamaktadir (Aktaran: Fill, 1999: 512). Konumlandirmayla ilgili pek ¢ok
tanim yapilmakla birlikte genel hatlariyla birlestigi noktalar soyle belirtilmektedir
(Aktaran: Bir, 1988:37):

e Pazarlama islevlerini kolaylastiran bir siirectir.

e Hem makro, hem mikro diizeyde pazarlamaya uygulanabilir.

e Tiiketicinin belli bir {irlin i¢in algiladigi konum, iiriiniin gercek fiziksel
karakterlerine veya tutundurma ¢abalariyla, firma tarafindan yaratilmis
fiziksel varligi olmayan imajlara dayanabilir.

e Konumlandirma tiiketiciye yonelik olmalidir.

e Konumlandirma ancak iyi bir aragtirma sonucu basarili olabilir. Bu arastirma
siireci tliketicinin ihtiyaglar1 algilamalari, tutumlart ve {irlin kullanma
bicimleriyle baslamali ve tliketicinin belli bir konuma nasil tepki verdikleri

ile sona ermelidir.

Konumlandirmanin bu o6zelliklerinden hareketle; “Mamulii veya kurumu,
secilen pazar boliimleri, rekabet ve kurumun olanaklar1 bakimindan en uygun yere
yerlestirmede (konumlandirmada) tiiketicinin belirgin algilarini, tutumlarini ve iiriin
kullanma aligkanliklarini belirlemeye ¢alisan bir siirectir” (Aktaran; Bir, 1988:37).
Konumlandirma, marka degeri hakkinda gii¢lii varliklar meydana getirir ve markanin
gercekte ne ile ilgili oldugu hakkinda netlik saglar. Biricik olmsaini saglar ve bu da
beraberinde digerlerinden farkliligi getirir. Bu durum, miisterinin neden markay1
satin almasi ve sirketin {iriin ve hizmetlerini neden kullanmasi, neden rakiplerden bir
digerini tercih etmemesi gerektigini agiklar (Kotler ve Lee, 2006:173):

¢ Bu konumlandirmay1 kim i¢in yapiyorsunuz?
e Uriinii kime pazarlayacaksiniz?

e Ne istiyorlar ve neye ihtiyaglar1 var?
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e Konumlandirmanizi hangi tiiketici ongdriilerine dayandiriyorsunuz?

Kolay anlagilabilir ve uygulanabilir marka kimligi ve konumu, bir sirket i¢in
giiclii bir nitelik olabilir, stirdiiriilebilir bir avantaj kaynagi olusturabilir ve markay1
yonetmeye yardimcit olacak bir ara¢ haline gelebilir (Aaker, 1996:201).
Konumlandirma kavrami ile ilgili agiklamalara bakildiginda, konumlandirmanin
isletmeler icin {iriind, tliketici ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda yapilan stratejik
planlamalar ile digerlerinden farklilasmis ve tercih edilebilir rekabet avantajina

ulastirma c¢abasi olarak belirtebiliriz.

2.6. Marka Konumlandirmayla Tlgili Kavramlar

2.6.1. Marka Konumlandirma Pazarlama iliskisi

Pazarlamanizin basarili olmasi i¢in konumlandirma O6nemli bir unsur haline
geldigi belirtilmektedir. Konumlandirma, pazarlama stratejisinin ¢ekirdegidir.
Konumlanmak, belirli bir ¢izgiye yerlesmek, yogun promosyonlara girismek ya da
marka sahibi olmaktan da 6te bir kavram olarak ac¢iklanmaktadir. Konumlama; biitiin
pazarlama islemlerinin hedef pazar cergevesinde iligkiler bina edecekleri bir merkez
olusturmasi olarak ifade edilmektedir (Levinson ve Lautenslager, 2006: 62). Marka
konumlandirma temelde bir isletmenin pazarlama stratejilerine bagh olarak gelisen
bir zincirin halkasi olarak goriilmektedir. Bir isletme i¢in 6nemli olan hedef pazarin
tanimlanmasidir. Pazar boliimlemesi isletme icin mevcut Pazar olanaklarimi ortaya
koyar, hangi olanagin daha karli oldugunun saptanmasi ise hedef pazar se¢imi
islemiyle gerceklestirilir. Hedef pazarin seg¢iminden sonra ise sira {riiniin
konumlandirilmasina sira gelmektedir (Uztug, 2003:82).

Konumlandirma, 6zellikle pazar boliimii ile birlikte iirtiinii hedef tiiketicilerin
iriin kategorisindeki referans c¢ercevesine yerlestirmek olarak da agiklanmaktadir.
Ideal olarak her pazarlama/iletisim planinin bir konumlandirma stratejisi igerdigi
kabul edilir. Bu strateji, (1) konumlandirma hedeflerini, (2) Uriiniin konumlandirma
[fadesini, (3) hedef tiiketicilerde dzellikle bir yararin konumlandiriimasimi ve (4)
mevcut pazarda bu konumun anlasilmasini icermektedir (Uztug, 2003: 75). Marka

konumlandirma, markanin, digerlerinden essiz bir deger ifadesiyle, farklilagtirict ve
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markaya 6zgl bir rekabet avantaji yakalamasina katkida bulunarak, tiiketici marka
iligkisine kontrol edilebilir bir yap1 kazandirdig1 belirtilebilir.

Konumlandirma, pazarlama islevlerini kolaylastiran bir siire¢ olarak, hem
makro hem mikro diizeyde uygulanabilir stratejik bir ara¢ olarak belirtilmektedir.
Konumlandirma, {iriinii ya da kurumu, seg¢ilen pazar bdliimleri, rekabet kosullar1 ve
sirket olanaklar1 acgisindan en uygun yere konumlandirmada tiiketicinin algilarini,
tutumlarin1 ve iiriin kullanma aligkanliklarini belirlemeye calisan bir siire¢ olarak
aciklanmaktadir. Konumlandirma yaklasiminin = glinlimiiz rekabet ve pazar
kosullarina uygunlugu, firmalarin konumlandirmayla ilgili kararlar almasinin ve ilgi
gostermesinin temel nedeni olarak ifade edilmektedir (Uztug, 2003: 74). Giiniimiiziin
zorlasan rekabetci pazar kosullarinda markanin tiiketici karsisinda belli dayanaklari
olmadan iletisim kurmas1 hem etkinligi zayiflatan hem de maliyeti arttiran bir durum
olarak degerlendirilebilir. Bu da markanin iletisim yonetiminde, stratejik bir
odaklanmayla Onceden analizi yapilan marka konumlandirmasinin gerekliligini

ortaya koydugu ifade edilebilir.

2.6.2.Marka Konumlandirma Marka Kimligi Iliskisi

Marka yapilandirma ve marka yonetimi modelleri ile ilgili yaklagimlara
baktigimizda marka konumlandirma kavrami, marka yapilandirmada kullanilacak
iletigim stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka yapilandirmada marka
kimligini tamimlayacak 0z degerlerin belirlenmesi ile marka konumlandirma
arasindan paralellik oldugu belirtilmektedir. (Uztug, 2003:141) Kimlik bir sirketin,
irliniin veya hizmetin esas bir 6z, konumlandirma, marka adi, etiket cizgisi, logo,
mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilir unsurlarindan olusmaktadir. (Perry ve
Wisnom, 2004: 14). Marka kimliginin bir boéliimii birincil pazarlama mesaji,
tiikketicilerin markayr hatirlamasin1 ve tanimlamasini ifade eden sey olarak
belirtilmektedir. (Levinson ve Lautenslager, 2006: 102). Bu agiklamalara gore
konumlandirma marka kimlik o6gelerinden biri olarak markay: farklilagtiran ve
tilketicinin markay1 hangi kriterlere gore degerlendirilecegini belirleyen bir strateji
olarak marka kimlik yapilandirmasiyla dogrudan iligkili oldugunu belirtebiliriz.
Marka konumlandirma ve marka kimligi arasindaki ilisiyi Aaker marka kimligi

planlama modelinde $0yle agiklamaktadir (Aaker, 1996: 177):



Bir Uriin Olarak
Marka

1.Uriin alam
2.Uriin 6zellikler
3.Kailte/Deger

4 Kullanimlar
5.Kullanicilar

6.Kaynak iilke
veya bolge

Tablo 2.2. Marka Kimligi Planlama Modeli

Bir Kurum
Olarak Marka
7.Kurum
ozellikleri
(yenilik, tiiketici
ilgisi, glivenirlilik
gibi)

8.Yerel karsiti
global

Bir Kisi Olarak
Marka

9. Kisilik drnegi
(hakiki,enerjik,
giiclii)

10.Marka —
tiketici iliskileri
(6rnegin, arkadas,
danigman gibi)

Bir Sembol
Olarak Marka
11. Gorsel
imgeler ve
metaforlar

12. Marka
mirasi
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Kaynak: Aaker, 1996:177

Aaker’in marka kimligi planlama modelinden de anlasilacagi gibi marka
konumlandirma kimlikte belirten degerlerin tiiketici zihninde kabul gérmesi ve
anlagilmasini saglayacak ve hedef kitlede farkindalik olusturacak iletisim stratejisi
olarak kabul gordigiinii belirtebiliriz. Marka kimligi onceligi bulunan marka
yapilandirma taslaginda kullanilan dort popiiler konsept, Ozgiin Satis Vaadi (USP),
Konumlandirma, Marka Imaji ve Marka Kisiligi olarak belirtilmektedir. Uriiniin
fonksiyonel faydalari {izerine kurulu USP stratejisi kolayca taklit edilebilmesinden
dolayr  Onemini yitirmis ve rekabete uygun olarak farkliliklarin
konumlandirilmasinin 6nemi anlagilmistir (Ponnam, 2007: 64). Bir marka konumu
olusturuldugunda , marka kimligi ve marka degeri, 6znitelikler ve karakter derinligi
saglayarak tamamen gelistirilebilecegine dikkat c¢eken Aaker, bazi markalarda,
marka kimligi ve marka dnermesinin marka konumu olarak hizmet edebilecegini
savunmaktadir (Aaker, 1996: 176). Bu agiklamalardan da anlasilacagi gibi marka
konumlandirma, marka kimligini tasiyan, hedef kitle zihninde net olarak

anlagilmasini saglayan markanin iletisim uygulamasi olarak kabul edilmektedir.

2.6.3. Marka Konumlandirma Marka Kisiligi Tliskisi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagsmasini saglayacak, markaya
ayni insanlardaki gibi kisilik oOzellikleri, duygu ve izlenimleri kazandiran bir
yaklasim olarak kabul edilmektedir. Marka kisiligi ile {iriin yas, toplumsal- ekonomik
sinif, cinsiyet gibi Ozelliklerle beraber, sicak, duyarli, ilgili gibi temel kisilik
ozellikleriyle 0Ozdeslestirilmektedir Marka kisiligi kavrami, “bir marka ile
cagrisimlandirilmis insani ozellikler” olarak, ¢agdas, geng, entelektiiel, tutucu ve

yash gibi Ozeliklerin markaya verilmesi olarak agiklanmaktadir (Uztug, 2003:41).
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Marka kisiligi planlamasinda dort farkli bakis acisi bulunmaktadir. Bunlar Aaker’in
modelinde de gectigi gibi; lirlin olarak marka, kurum olarak marka, kisi olarak marka
ve sembol olarak marka seklinde siralanmaktadir. Markanin analiziyle birlikte kisilik
icin markaya iligkin degerler ve markanin sayginligi ele alinmaktadir. Marka kimligi
olusturma silirecindeki bu analizler ayni zamanda marka konumlandirmay1
destekleyecek sekilde planlandig: belirtilmektedir (Aktuglu, 2004:32). Marka kisilik
ozelliklerinin belirlenmesi ayni zamanda marka konumlandirma stratejisinde hangi
farkliligin  ya da farkindaligin hedeflendigiyle dogrudan iliskili oldugunu
belirtebiliriz. Bu konuyla ilgili olarak Aaker, marka kisiliginin, isletmelerin
markalarin1 rakip markalardan farklilastirmalarinda konumlandirmaya hizmet eden
bir eleman oldugunu hatta bazi sektorlerde konumlandirmanin dogrudan marka
kisiligi tlzerine yapilandirildigina dikkat c¢ekmektedir (Aaker, 1997: 347). Bu
aciklamalar 1s18inda marka konumlandirma marka kisiliginde olusturulan
ozelliklerin hedef kitleye etkin bir sekilde sunulmasinda ve hedef kitlenin markay1 bu
ozellikler dogrultusunda algilayip tercih etmesinde Onemli bir rol oynadigini

belirtebiliriz.

2.6.4. Marka Konumlandirma Marka imaj fliskisi

Marka imaj1, marka kimliginde olusturulan 6gelerin algilanma agamas1 olarak
belirtilmektedir. Buna gore marka imaj1, o markanin gii¢lii ve zayif noktalari, olumlu
ve olumsuz taraflar1 gibi cogunlukla kontrol edilebilir algilarin bir araya gelmesiyle
olugmaktadir Bu algilarin olusumu tiiketicilerin markayla dogrudan ya da dolaylh
yasadiklar1 tecriibeler sonucu zamanla olusmaktadir (Perry ve Wisnom,2004:15)
Marka imaji hedeflenen kimligin tiiketici algisinda ifade ettigi anlam olarak
tiikketiciyle kurulan marka iletisimiyle gerceklesmesi ve kontrol edilmesi gerektigini
belirtebiliriz. Aaker marka imajini, o donemdeki markaya ait algilamalar1 ortaya
koydugunu belirterek bu noktada marka konumunun istek uyandirici bir goérev
istlenerek, markayla iligkilendirilmesi hedeflenen algilar1 yansitmasi gerektigine
dikkat cekmektedir. Aaker bir marka konumu yaratirken marka kimligini marka
imaj1 ile bircok imaj boyutuyla karsilastirmanin yararli bir adim olacagim

belirtmekte ve bu karsilastirmay1 syle yapmaktadir (Aaker, 1996: 180):
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Tablo 2.3. Marka Konumlandirma Siirecinde Marka Kimligi ve Marka Imaji
boyutlarimin karsilastirilmasi

BOYUT MARKA KIMLIGI MARKA IMAJI
(HEDEF) (SU ANDAKI
GERCEKLIK)
Uriin Yiiksek kaliteli bira Yiiksek kaliteli bira
Kullanici Geng (ruhsal veya bedensel Orta yash
olarak)
Kisilik Eglenceli, mizahi Eglenceli, mizahi
Fonksiyonel yarar Harika bir tat Harika bir tat
Duygusal yarar Sosyal gruba kabul (yok)

Kaynak: Aaker, 1996:177

Yukaridaki sekilde anlatildigi gibi marka kimliginde hedeflenen boyutlarin
marka imajina yanisty1p yansimayacagi ayri bir asama olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Buradan hareketle kimlik 6gelerinin gii¢lii bir imaj olusturmasin bu dgelerin etkili bir
konumlandirma ve iletisim planlamasi gerektirdigini belirtebiliriz. Aaker kimligin
imaj ile karsilastirilmasimin genellikle marka konumunu yansitan {i¢ degisik iletisim
gbrevinden bir tanesi ile sonuglanacagini belirtmektedir. Bir marka imaji:

o “Artirilabilir (eger boyutlar eklenmesi veya giiclendirilmesi gerekiyorsa) —
sosyal gruba kabul eklenebilir”

o “Desteklenebilir veya istismar edilebilir (eger marka cagrisimlari, marka
kimligi ile tutarlt ve gii¢lii olmalidir) — 6rnegin, eglenceli ve mizahi kisilik
desteklenebilir”

e “Yayilabilir, yumusatilabilir veya silinebilir (Eger marka imaj1 marka kimligi

ile tutarli degilse— 6rnegin, yumusatilmis orta yasli kullanici betimlemesi’)

Marka konumu bu gorevlerinin yaninda, kisitlayict algilari yumusatmak igin
veya marka imajina ekstra bir deger katmak i¢in de bazi girisimlerde rol alabilecegi
vurgulanmaktadir “Bazen markanin ne “olmadiginin” belirlenmesi, iletigim
programinin neden diiriist olmasi gerektiginin ve hatta “ne” olmasi1 gerektiginin bile
cevabini olusturabilir” (Aaker, 1996:180). Bu agiklamalardan da anlasildigi gibi

marka konumu, marka kimliginin tiiketici zihninde anlam kazanmasi, algilarin
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olabildigince kontrol altina alinmasinda ve sonug olarak etkili bir marka imajimin

olugmasinda 6nemli bir rol iistlendigini belirtebiliriz.

2.6.5. Marka Konumlandirma Marka Farkindahg iliskisi

Marka farkindaligi olusturmak i¢in birgok yol mevcut olmasina karsin asil
ulagilmasi gereken marka konumunun rakip Onerilerine de saygili bir farklilasma
noktas1 yakalayarak kendini 6ne ¢ikartabilmesidir. Aaker, markanin kendini rakibin
fonksiyonel yararlarina karsi, daha kaliteli olarak veya daha kiiciik fiyatla satig
yaparak ya da degisik bir fonksiyonel yarar saglayarak farklilasmanin
olusturulabilecegini vurgulamakta, ayrica fonksiyonel yararlarin disinda duygusal
veya kendi kendini ifade edebilen bir yarar, kurumsal bir nitelik, marka kisiligi veya
tiketici iligkisi gibi unsurlar {izerinden de farklilagmanin saglanabilecegini
belirtmektedir. (Aaker, 1996: 182). Tiiketiciler aldiklar1 iiriinii zamanla markasiyla
iligkilendirme c¢abasina girerken, {riin hakkindaki bilgi birikimi marka
degerlendirmelerinde etkili olmaktadir (Turhan ve Yilmaz, 2007:35). Buna paralel
olarak da basarili bir marka konumlandirmanin 6ziinde rakiplerden dikkat cekici bir
“eklenen degerin” gelistirilmesi gerekmekte ve bu sayede farklilastirilmis giiclii
marka konumlar1 olusturulmaktadir (Uztug, 2003:72). Farklilasma markalasma
stirecinde etkin bir unsur olarak anahtar konumlandirma stratejilerinden biri olarak
goriilmektedir (Aktaran: Rajasekar ve Nalina, 2008:48). Goriildigli gibi marka
farkindalig1 yaratma aslinda marka konumlandirmanin 6ziinde varolan farklilasma ve
dikkat ¢cekme Ozelliklerine dayali bir kavram olarak birbirleriyle i¢ ige ge¢mis ve

birbirine hizmet eden iki 6nemli yap1 tast oldugu belirtilebilir.

2.7. Marka Konumlandirma Yaklasimlari

Marka konumlandirmada belirlenen hedeflere gore, rakip firma imajlar1 dikkate
almarak hedef pazar boliimiinde tiiketicilerde iligkiyi yonlendirecek anlamli bir
farklilasma yakalayabilmek i¢in belli marka konumlandirma yaklagim ve stratejileri
kullanilmaktadir (Uztug, 2003:144). Marka konumlandirmayla ilgili yaklagimlara
bakildiginda; iirtin 6zellikleri, fiyat/kalite, kullanim, {iriin sinifi, kullanici, rakipler,
kiiltiire] semboller ve fayda gibi unsurlarla ¢esitlendigini gormekteyiz (Fill,
1999:515-518). Bu yaklagimlar genel olarak bilissel fayda ve Sembolik fayda olmak

tizere iki tiir fayda konumlamasi yaklasimi icine girmektedirler. Biligsel fayda,
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markanin usa ve mantiga dayali yarar dnermesi olarak; iirliniin fiziksel 6zelliklerine,
islevlerine ve performansina dayalidir. Sembolik fayda ise o markadan elde edilecek
psikolojik doyuma dayandirilarak, sembolik gereksinim, benligi zenginlestirme, rol
konumu, grup iiyeligi ya da kendini tanimlama giidiilerini tamamlayan {irin ya da
markalar1 arzu etme seklinde tanimlanmaktadir (Aktaran: Aydin, 2005: 61). Marka
konumlandirmada gilinlimiizde gelinen noktada biligsel faydaya dayali iiriin
nitelikleri, farklilagma, kolay taklit edilebilme, miisteriyi {irlin bilgisini analiz eder
seviyede kabul etme gibi konularda sinirhiliklar yarattigi gibi marka genisletme
stratejileri ve stratejik esnekligi de kisitlamaktadir. Bunun yaninda sembolik yararda
genellikle duyguya dayali kurulan iligki ile markanin duygusal yetenekleri tiiketiciye
kendini ifade etme olanagi, toplumsal gruplarda onay alma ve statiilerini
zenginlestirme veya pekistirmeye yardimci olmasi gibi yararlarla agiklanmaktadir.
Kendini ifade etme yarar1 ise su noktalarla duygusal yararlardan ayrilmaktadir
(Aktaran:Uztug, 2003: 152-154):

e Kendini ifade etme yarari benlik vurguludur. Kendini ifade etme yarari
duygusal yarara gore kullanim alan1 daha toplumsal olan araba ya da sarap
gibi tirlinlere daha uygun olarak degerlendirilir

e Kendini ifade etme yarari, duygusal yarar gibi ge¢mise dair anilardan ¢ok
gelecege ve arzuya seslenmektedir.Bu anlamda kendini ifade etme yarari
tiiketicinin kisiligi ile baglantili ve siirekli iken duygusal yarar gegici ve anlik
olarak tanimlanir.

e Kendini ifade etme yarari, duygusal yarardaki gibi {iriinii kullanma deneyimi
odakli degil, benlik vurgulu ifade etme yarar1 markanin kullaniminin
tiketiciler acisindan  sonucunu  (gururlu, basarili hissetmek) One

¢ikarmaktadir.

Konumlandirma yaklagimlar1 yukarida incelendigi {izere, markanin hedef pazar
boliimii, rakiplerin konumu ve tiiketici analizi gibi marka konumlandirma kararlari
dogrultusunda belirlenen amaclara gore c¢esitlenmekte fakat iglevsel ve duygusal
yarar olmak tiizere iki temel yaklasim altinda incelenmektedir. Bu bdliimde marka

konumlandirma yaklagimu tiirleri kisaca degerlendirilecektir.



83

2.7.1. Uriin Niteligini Vurgulayan Konumlama

Konumlandirma ve kimlik gelistirme stratejilerinde en c¢ok karsilasilan
cagrisim iriin ya da hizmeti betimleyen tanimlayici Ozelliklerdir. Bu ozellikler
tiikketicinin o Uriinii almasiyla birlikte neyi elde edecegini ve tiiketicinin {iriinlin ne
olduguyla ilgili bilgilerini igermektedir. Markanin tiiketiciye sundugu vaatlerde iiriin
ozellikleri belirleyici niteliktedir ve farklilagsmaya temel olusturabilmektedir (Uztug,
2003: 145). Uriin niteligini vurgulayan konumlandirmada {iriiniin niteligi tiiketici icin
anlamli oldugu siirece bunun markaya etkisinin de olumlu olacagina dikkat
cekilmektedir (Fill, 1999: 515). Uriin niteligini vurgulayan konumlandirmada en
yaygin yontem olan biricik satis dnerisi (USP) “bir markay1 farkli kilan, anlaml ve
ayirict tiiketici yararmi temsil eden bir iiriin 6zelliginin tutundurulmasi” olarak
tanimlanmaktadir. Fakat giinlimiizde iiriin 6zelliklerinin birbirine benzemesi, kolay
taklit edilebilmesi ve iriinler arasindaki nitelik farkinin azalmasinin bu ydntemin
rekabette geri plana diismesi sonucunu dogurdugunu belirtebiliriz. Bilinglenen ve
istekleri farklilagan yeni tiiketici profili sadece fizyolojik ihtiyaglarini karsilayan
markalara degil psikolojik ihtiyaglarm1  karsilayan markalara da @ ilgi
gostermektedirler (Sevim vd., 2007: 48). Giiniimiizde tiiketici iirliniin niteligi
yaninda sunulan ek degerlerin cazibesine gore satin aldigi markadan birden c¢ok
ozellik, nitelik veya deger beklemekte bu da farkli konumlandirma yaklagimlarini

meydana getirmektedir.

2.7.2. Fiyat —Kalite iliskine Bagh Konumlama

Markalar rekabet¢i ortamda ayakta kalabilmek igin tiiketicilerine rakip
markalarin sundugu degerlerden daha fazla deger sunmak durumunda kalmakta bu
da tiiketicinin satin alma nedenini olusturmaktadir. Bunu saglayabilmek daha iyi
daha gelistirilmis iirlin veya hizmet saglamakla birlikte bazen de firiin fiyatina
hassasiyeti olan tiiketicilere yonelik bir konumlamayla fiyat iizerine bir farklilagsma
saglamasi olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi ve Giilfidan, 2003:70-71).
Pazarlama karmasi Ogelerinden biri olarak fiyat ile markanin nasil algilanmasi
gerektigi hakkinda oOnemli bir iliski oldugu belirtilmekte hatta bazen
konumlandirmanin dogrudan fiyat iizerine yapildig1 dikkat g¢ekilmektedir. Uztug,

hedef Pazar se¢imi ile birlikte fiyat 0gesinin tek basina konumlandirmaya temel
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olabilecegini belirtmekte ve rekabetci istlinliigiin yaratilmasinda gii¢lii bir marka
cagrisimi olarak agiklamaktadir. Fiyat 6gesinin,, tiiketicilerin bazi kategorilerde
yiiksek diizeyde iiriinii yiiksek fiyatla iliskilendirdikleri gibi toplumsal statii, prestij
gibi sembolik faydalara da hitap ettigi belirtilmektedir (Uztug, 2003:147). Fiyat
marka iligkisinde bazi markalarin yiiksek fiyath ulagilmasi zor ve prestij igeren
konumlandirmalar ve aile biitcesini diislinen ekonomik, hesapli gibi akilci tarafi
vurgulayan  konumlandirmalar ile fiyat 6gesinin dogrudan marka konumunu

olusturabilecegini ifade edebiliriz.

2.7.3.  Uriin Kullanimim Vurgulayan Konumlama:

Uriin kullanimini vurgulayan konumlama mevcut {iriin kullanimmi daha genis
bir perspektifle konumlandiran bir yaklasim olarak tiiketici tutumlariyla ilgili
oldugunu belirtebiliriz. Tutum, kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya
da olumsuz bir bicimde tepkide bulunma egilimi olarak agiklanmaktadir. Kisilerde
olugsan tutumlarin satin alma davraniglarini dogrudan etkileyen 6nemli bir unsur
olarak ayni zamanda tutumu pekistirmeye yonelik satin alma tercihi yapilmaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 157). iirtin kullanimu ile ilgili tiiketicilerde yeni bir tutum
olusturmaya ya da iirlin kullanimini yayginlastirmaya yonelik olarak iirliniin ne
zaman ve nasil kullanilacagiyla ilgili pazar bilgisi ile tiiketici zihninde bir konum
olusturulabilmektedir (Fill, 1999:5 17). Doritos Alaturka iirlinliniin sadece eglencelik
atistirma cipsi algisindan susamli ve baharatli gibi degisik versiyonlar1 gelistirilerek
cayla birlikte de tiiketilebilecek bir iirlin olarak yerel kullanim 6zelliklerine gore
planlanmis bir {irlin kullanimi konumlamasina 6rnek gosterilebilir. Ayrica biskiivi
kategorisinde ¢ay saati, acligini yatistir, ikram gibi kullanim yeri ve kullanim zamani
Ogeleriyle {iriin kullanimim1 ~ vurgulayan konumlandirmalarin  yapildigin

belirtebiliriz.

2.7.4. Uriin Simifim Vurgulayan Konumlama

Urlin smifin1 vurgulayan konumlandirma yaklasimi

3

‘Urtinii rekabet edilmek
istenilen iiriin sinifi iginde ortaya koymak™ olarak agiklanmaktadir (Odabasi ve Baris,
2003) Burada iiriin kendi kategorisi i¢indeki genel kullanim tarzini asabilecek farkli
bir anlayisla hatta bazen tam tersi bir konumlandirma ile tiiketiciye seslenebildigini

belirtebiliriz. Marka konumlandirmada marka c¢agrisimlarinin giicinii 6n plana
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cikaran yaklagimda ¢agrisimlarin giiciiniin, bilginin tiiketici bellegine nasil girdigine
ve bunun nasil bir marka imajinin pargasi olarak kaldigina bagli oldugu seklinde
aciklanmaktadir (Uztug, 2003:158). Bundan dolayr bazen genel kabul goérmiis
kullanim tiirleri farklilastirilarak ve genisletilerek rekabet avantaji yaratilmaya
calisildigini belirtebiliriz. Ornegin ¢ay sicak bir icecek olarak daha c¢ok soguk
mevsimlerde ve kahvalti igecegi olarak oturmus bir algisi olmasina karsin Lipton
“Ice Tea” markasiyla caym mesrubat markalar1 gibi soguk tiiketilebilecegi

onermesini merkez alan bir konumlandirma yapmaistir.

2.7.5. Uriinii Kullananlar1 Vurgulayan Konumlama

Uriin kullananlar1 vurgulayan konumlama “markamin hedef segmentinin
altyapisin1 olusturabilecek belirli bir kitleyi hedefler”, bir dag bisikleti markasinin
hedef kitlesini ¢ok ciddi ve kesin olarak tanimlayabilmektedir. Ancak bazi
sektorlerde Ornegin araba konusunda, hedef kitle belirlerken sedan spor arabalar
erkeklere yonelik konumlandirilirken bir ikinci hedef kitle bayanlar olmaktadir
(Aaker, 1996:1 79). Uriin kullananlari vurgulayan konumlandirma ornegi olarak
enerji igeceklerinin yogun enerji gerektiren spor faaliyetlerinde bulunan sporcular
kullanilarak veya lastik veya kamyon reklamlarinda isin uzmam olarak gdsterilen
sOforlere yonelik reklam tanitimlari bii tiir konumlandirmaya 6rnek verilebilir. Bu

yontemle markanin tiiketiciyi i¢inde bulundugu ortama gore tanimlayip dogrudan o

tiikketicileri hedef almas tiiketici dikkatini markaya ¢ekmesini saglamaktadir.

2.7.6. Rakipler Ile Kiyaslayict Konumlama

Hedef pazarda basari saglayabilmek i¢in en Onemli konulardan birisi de
rakiplerin mevcut konumu ve bu konuma gore ortaya c¢ikan firsatlarin
degerlendirilmesine yonelik konumlandirma olarak belirtebiliriz. Rakiplerin
algilanan imajinin ne oldugu kadar en az onlar kadar iyi algilanmak veya onlar
gegebilmek rakiplerle kiyaslayict konumlandirmada onemli bir rol oynamaktadir
(Uztug, 2003:150) “Rakiplerden farkli olunan ydnlerin 6n plana ¢ikarilmasi”
(Odabas1 ve Baris, 2003: 72). olarak tanimlanan rakiplerle kiyaslayict konumlamaya
; Avis’in en gli¢lii rakibi Hertz’e kars1 “biz en 1iyi ikinci firmayiz bu yilizden daha ¢ok
calisiriz” temastyla konumlamasi, Habertiirk gazetesinin lasmaninda “Tiirkiyenin ilk

ve tek degisik gazetesi” sloganini reklamlarinda, diger gazetelere simdiye kadarki
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katkilarindan dolay1 tesekkiir ederek artik degisim zamani ifadesiyle beraber

kullanmasi da rakiplerle kiyaslayict konumlamaya 6rnek gosterilebilir.

2.7.7. Kiiltiirel Semboller ile Konumlama

Kiiltiirel semboller ile konumlandirma, “{iriinii iyi bilinen bir kiiltiirel sembol
ile biitiinlestirmek™ seklinde agiklanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003: 73). Bir¢ok
kurulus, kalite, bilgi ve tecriibelerini belirtmek igin kiiltiirel miras ve geleneksellik
cekicilikleri, markay1 yillarla ifade etme ve 0Ozel semboller gibi unsurlar
konumlandirmalarinda kullanmaktadirlar (Fill, 1999: 518). Hazir giyim firmalarinda
logonun altinda kurulus tarihinin belirtilerek uzun yillardir edinilen tecriibeyle
kaliteye vurgu yapilamasi, Nutella cukulatalarinin reklamlarinda c¢ukulata yapim
stirecini yillar Oncesine dayanan geleneksel yapim tekniginden geldigine vurgu
yapmasi, Knorr hazir ¢orbalarinin, piyasadaki koruyucu maddelerden kaynaklanan
sagliklsiz iiriin algilamasin1 “dogadan sofraya” sloganiyla ve ¢iftgilere yetistirdikleri
taze {lriinler icin tesekkiir eden reklam filmiyle konumlandirmasi da bu tiir

konumlamaya 6rnek verilebilir.

2.7.8. Yasam Bicimine Odaklhh Konumlama

Giiniimiizde farklilasan tiiketici profilinin postmodern bir yapiya doniistiigiini
belirten Odabasi postmodern tiiketiciyi “Glinliik mutluluk pesinde kosan, aninda
tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini ertelemeyen, gelecek icin bugiinii feda etmeyen,
geemis ve gelecegi igerecek bicimde denemeyi biiyiikk bir arzuyla isteyen, igerik
yerine bicime daha fazla ilgi duyan birey” olarak tanimlamaktadir. Bu anlamda
tilkketicinin “imaj tiikketimi” ekseninde tekrar ele alinmasi gerektigi vurgulanmaktadir
(Odabas1, 2003: 48). Farklilasan bu tiiketici yapis1 marka satin alma egiliminde;
benligi zenginlestirme, rol konumu, grup iiyeligi yada kendini tanimlama giidiilerini
tamamlayan sembolik tiikketimi ©On plana c¢ikarmaktadir. Giiniimiizde marka
konumlandirma yaklagimlarinda sembolik, duygusal ve kendini ifade etme yararlari
islevsel yararlara gore daha fazla kullanildig1 belirtilmektedir. ( Uztug, 2003: 153-
155). Markalarin kisinin sahip oldugu ya da sahip olmak istedigi yasam bicimi ile

0zdeslesebilecek bir konumlandirma ifadesiyle tiiketiciye o markay1 satin alarak
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sahip olabilecegi yasam bi¢cimini de Onerdigini belirtebiliriz. Bu anlamda
Cumhuriyet gazetesinin “Tiirkiyenin aydinlik insanlari size Cumbhuriyet yakisir”
konumlamasi, Toyota RAV4 modelini “ Kente ve Dogaya Hiikmedin” konumlamasi

ve Magnum dondurmasi “Haz var, dahasi var” konumlamasi 6rnek verilebilir.

2.7.9. Marka Kisiligine Bagh Konumlama

Marka kisiligi bir markanin hedefledigi kitlenin sahip olmak isteyecegi kisilik
Ozelliklerinin aktarilmasi acisindan ayni zamanda markanin pazardaki imajimni
tanimlamaktadir. Marka yaratma ¢abalarinda iliski olusturmak ve iligkinin devamini
saglamak agisindan marka kisiligi dnem tasimaktadir (Ar, 2007:75). Uztug, araba,
giysi gibi toplumsal kullanimi olan iirlinlerde marka kisiligi mesajlarinin, markalarin
benlik ve kimlik yapilandirmalarinda 6nemli bir rol oynadigimi  belirtmektedir
(Uztug, 2003: 230). Marka kisiligini olusturan; tutkulu, rekabetci, sevecen, kiskirtici,
Ozenli,dinamik gibi Ozellikler markanin tiiketici zihninde nasil algilanmasi
gerektigini belirlemektedir (Moser, 2003: 98-99). Marka kisiligi odakli konumlama
da, markanin hedefledigi tiikketici yapist veya satis vaadi dogrultusunda bir kisilik
Ozelligi  aktarilmasina ve tliketicinin markanin bu kisiligiyle kendini
0zdeslestirmesine Ornek olarak Coca Cola’nin geng, Ozgiir, yasamasini bilen ve

“Hayatin tad1” konumlamasin1 verebiliriz.

2.8. Marka Konumlandirma Siireci

(13

Marka konumlandirma, literatiirdeki * rakip markalar kargisinda, olugsmasini
istediginiz  cagrisimlart  olusturmak  i¢in  markanizt  tiiketici  zihninde
konumlandirmak™ olarak aciklanan tanimia gore ideal olan, giiclii markalarin,
hedef kitlelerde agik ve biricik bir konuma sahip olmasi gerektigidir. Tiiketici
zihninde istenilen konumun yaratilabilmesi ise dogru bir konumun belirlenmesine
tiiketicisinin kim oldugunu bilmesi gerekmektedir. Konumlandirma hedef pazarin
tanimlanmasi ve siniflandirilmasiyla beraber,konumlandirmayla elde edilmek istenen
amaclarin da net bir sekilde ortaya konmasin1 gerektirmektedir (Kotler, 2006: 68).
Pazarlama iletisimi unsurlariyla bir marka kisa vadede inanilmayacak basarilar elde

etse de kesin bir strateji belirlenmeden bir marka uzun vadeli basariya ulasgamayacagi

belirtilmektedir (Trout ve Ries, 2005: 42). Markanin tiiketici zihninde hedeflenen
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konuma ulagmas1 markanin 6z degerleri ve marka kimligi ile uyuimlu bir stratejinin
belirlenmesi ve tutarli, biitiinlesik bir planlamayla miimkiin olabilmektedir. Marka
konumlandirmaya yonelik stratejik bir planlama yapabilmek, {irlin, sirket, tiiketici,
rakipler ve Pazar bolimleme gibi konularda dogru analizler yapmay1
gerektirmektedir. (Uztug, 2003:71-72). Bu bilgilerden de anlasildigi gibi marka
konumlandirma siireci rekabet¢i ve fark yaratan bir iletisim stratejisi belirleyebilmek
ve sonucta dogru konumlandirmayla basarili olabilmek i¢in pazar ¢evresini olusturan
tiim unsurlar1 basta rakipleri ve tiiketicileri olmak {izere analiz ederek stratejik bir yol

belirlemesi gerektigini belirtebiliriz.

2.8.1. Uriin- Fiyat- Dagitim:

Bir Pazar degiskeni olarak “iirin” denildiginde igeriginde bulunan maddeler,
mekanik yapisi, sekil ve dayamikliligi, tadi, kokusu, ambalajinin 6zellikleri gibi
hususlarin anlagildig1 belirtilmektedir. Bu durumda, ayn1i amaca hizmet edebilen
tiriinler i¢inde, sadece fiziksel yapi, kalite ve kullanma amacina uygunluk veya
sadece estetik Ozellikleri bakimindan farklar bulundugu belirtilmektedir (Mucuk,
2004: 124). Pazarlama karmasi elemanlarindan iigii (iirlin, tutundurma ve dagitim)
tilkketiciye deger ifade eden bir seyler sunmaya c¢alisirken, fiyat tiiketiciye sunulan
deger karsiliginda tiiketiciden deger ifade eden bir sey alma cabasini ifade
etmektedir. Baska bir ifadeyle, tiim diger pazarlama karmasi unsurlar1 maliyet unsuru
iken, fiyat isletme i¢in gelir getiren tek pazarlama karmasi unsuru olarak ifade

edilmektedir (Altunisik vd., 2002: 183).

Uriin pazarlamanim en temel 6gelerinden biridir. Klasik anlamda iiriin, mal ve
hizmetlerin 6tesine ge¢mis, {iriin kavramsallastirmasi kisileri, yerleri, sehir, tlilke ve
benzeri fikirleri kapsayarak; pazarlama, siyasal pazarlama gibi pazarlama iginde
degisen iirlin tanimlamalarina bagli yeni yaklasimlari dogurdugu belirtilmektedir
(Uztug, 2003: 76). Uriin pazarlama kavraminin cekirdegini olusturan yapisiyla,
kalitesi, islevi ve nitelikleri ile marka konumlandirma siirecinde de ona
ylklenebilecek degerin Olclisiinii belirledigi ifade edilebilir. Dagitim ise genellikle
{iriiniin perakende diizeyinde bulunabilme durumunu agiklamaktadir. Uriiniin

bulunabilirligi, dagitimin sadece bir boyutudur. Amag, satin alma deneyimini en
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eglenceli, en huzurlu, en kolay ve en uygun duruma getirecek uygulamalar olarak

belirtilmektedir (Odabast ve Oyman, 2006: 254).

2.8.2. Uriin Bilgisi:

Pazarlama yonetiminin, somut ve soyut Ozelliklerden olusan ve tiiketicinin
genellikle de ettigi fayda ve tatmin cergevesinde degerlendirdigi {iriinlerle ilgili baz1
kararlar alinmasi gerekli oldugu belirtilir. Genisletilmis {iriin kapsaminda tiiketicileri
olduk¢a yogun bi¢imde etkileyen iiriin kararlari; iirliniin niteligi ve standartlari,
marka, ambalaj ve iirlin hatt1 olmak iizere, genel olarak dort baslik altinda toplandigi

belirtilmektedir (Altunisik vd., 2002: 169).

Tiiketici bilgisi, {irlin, satin alma ve kullanma bilgileri olarak ¢ tiir igerikte
ifade edilmektedir. Uriin bilgisi, iiriin kategorisi ve iiriin kategorisinde markaya dair
bilgi, iirlin terminolojisi, Uriin nitelikleri ya da Ozellikleri ve genelde iiriin
kategorisine, 0zelde markaya iliskin belirli inanglar1 igerirken, satin alma bilgisi
nereden? Nasil? sorulariyla, {iriiniin kullanim bilgisini icerdigi belirtilir (Aktaran:

Uztug, 2003: 77).

Bir tirlinii digerleriyle kiyaslayan tiiketici, iirliniin sadece fiziksel unsurlarini
degil, biitlinliglinii gbz oniinde tutar. Clinkii iretici veya perakendecinin sagladigi
bakim tamir hizmetleri, aliciya saglanan o6deme kolayliklari, psikolojik fayda
saglayan Uinlii bir marka adi {iriin ile biitliinlesen unsurlar olarak belirtilir (Mucuk,
2004: 124). Tiketicinin iriinii algilamas1 {iriiniin sadece bir 6zelliginin iyi olup
olmadigindan o6te {iriiniin biitiin olarak ifade ettigi anlama gore belirlendigi, bununda

marka algisii etkiledigi agiklanabilir

Uriinler nitelikler, yararlar demeti ve deger karsilayici dzellikleri ile sadece
somut, islevsel bir yapiyla degerlendirilemezler. Eklenen deger, markanin sahip
oldugu cagrisimlar biitliinli olarak yonli bir bilgi kaynagi sundugu belirtilir. Tiiketici
bilgisinin anlasilmasi i¢in iirlin bilgisinin {iriin nitelikleri ve yararlar1 6zelinde ve
amag-ara¢ zinciri modeli odaginda bir degerlendirme konuyu daha iyi

aciklanmaktadir. (Sekil:2.1) Amac- arag bilgi yapisi iirlin ve markalar i¢in tiiketicinin
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kisisel olarak yarattigi bir anlami igerir. Tiiketicilerin her biri biricik 6zelliklere
sahiptir, kisisel ilgileri degisiktir. Bu nedenle ayni marka icin her tiiketicinin farklh
bir amag arag¢ zinciri modeli olusabilecegi ileri siiriiliir. Bu da tiiketiciler arasindaki
bireysel farkliliklarin, kisilik, deger, benlik kavrami gibi etmenlerin iirlin bilgi yapisi

tizerideki dogrudan etkisi oldugu belirtilmektedir (Uztug, 2003: 77).

Sekil 2.1.  Tiiketicinin Uriin Bilgisinin Amac¢ — Arac¢ Zinciri Modeli

< Nitelikler >
( Soyut Nitelikler ) ( Somut Nitelikler )

( Sonuclar )

[
( Islevsel Sonuclar ) (Pqilmlm’il( Qannelar )

( Aragsal ) ( Terminal )

Kaynak: Aktaran: Uztug, 2003:78

2.8.3. Uriin Yasam Egrisi:

Yasam siiresi, hayat egrisi gibi isimlerle de ifade edilen {iriin hayat seyrinin
dort ana asamasi bulunmaktadir. Sunug(tanitma), biiyime, olgunluk ve gerileme
(diistis). Bir iiriin pazara sunulduktan sonra yasam siirecinde ilerlerken; rekabet,
tutundurma, fiyat ve pazar bilgisi konularyla ilgili periyodik olarak
degerlendirilmesi ve geregine gore degistirilmesi gerektigi vurgulanmaktadir

(Mucuk,2004: 136).

Uriin Politikalariyla birlikte, marka stratejisi acisindan da iiriin yasam egrisi

onemli bir degisken olarak belirtilir. Bu nedenle de stratejilerin gelistirilmesinde {iriin
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yasam egrisinin analizi zorunludur. Yasam egrisi analizi, belirli bir iirliniin yasam
siirecinin hangi asamasindan oldugunu belirtir. Bu belirlemede iiriiniin rekabet
derecesi, kari, tiiketim hacmi, yar aldig1 iiriin satiginin siniflart gibi unsurlari dikkate
almmasi gerektigi ifade edilmektedir (Uztug, 2003: 79). Farkli iirlinlere gore,
siirecin her asamasi1 farkli zaman siirelerini kapsadigi, baska bir deyisle bir
otomobille, modaya tabi bir {irliniin tanitma gelisme olgunluk ya da gerileme
siiregleri ayni olmadigi belirtilmektedir. Uriiniin bulundugu doéneme gore
hedeflenecek kitleler, pazarlama iletisimi amaglari, pazarlama iletisimi unsurlart ve
etkinliklerin dagitim kanali iiyelerine ya da tiiketicilere yonelik olmasi degisiklik

gosterebilecegi belirtilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2006: 230).

Pazar ve rekabet kosullarinin hizla degistigi glinlimiizde yeni {iriin ve marka
gelistirme oldukca zorlagmistir. Teknolojinin inanilmaz gelisimi, degisen tiiketici
ihtiyaglar1 diisiiniildiiglinde yeni {iriin ve marka gelistirmenin zorlugu daha acik
goriilebilir. Dinamik ve her gecen giin zorlasan kosullarda cesitli disiplinlerden
olusan takimlarla gelistirilen yeni iiriiniin basar1 sans1 daha da artmaktadir. Yeni bir
irlin i¢in marka konumlandirma, marka ekseni ve kimlikle dogrudan iliskili ve
uyumlu bir sekilde gelistirilmesinin gerekliligi belirtilmektedir ~ ( Aktaran:
Uztug,2003: 80). Uriin hayat egrisi iiriiniin pazardaki konumunu belirlemesi
acisindan marka konumlandirma siirecindeki {irtin kararlarina da katki sagladigi ve

konumlandirma yapisinin igerigini belirledigi ifade edilebilir.

2.8.4. Boliimleme Hedef Pazar

Belirli bir iirlinlin muhtemel miisterileri baz1 6zellikleri paylasan bir pazar
boliimiinii olustururlar. Tiiketicilerin bu tiir 6zellikleri, gelir ve tahsil diizeyleri, yas
gruplar1, meslek tiirleri gibi ortak unsurlar olabilir. Genellikle tiiketiciler kiiltiirel,
demografik, sosyoekonomik ve davramig Ozelliklerine gore pazar boliimlerine

ayrildigi belirtilmektedir (Kozlu, 2007: 139).

Pazar bolimlendirme sirasinda toplanan ve derlenen bilgiler ayn1 zamanda

pazardaki rakiplerin durumu hakkinda da bilgi edinilmesini de saglamaktadir.
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Boylece pazar boliimlendirme pazardaki rekabetin durumunu gbérmeye yardimci
olabilecektir. Hedeflenen pazarda faaliyet gosteren bagka isletmeler ve bu
isletmelerin pazardaki durumlarinin ne oldugu ve isletmenin bu sartlar altinda neler
yapabilecegi pazar boliimlendirme ile belirlendigi ifade edilmektedir (Altunigik vd.,
2002: 124).

Boliimleme ve hedef Pazar belirleme siireci, konumlandirmay:r dogrudan
belirleyen bir karar olarak, potansiyel pazarlarin tanimlanmasi, pazar boliimlerinin
biiylikliiklerinin belirlenmesi ve belirli bir hedef pazarin seg¢ilmesi siire¢lerini igerir.
Bu anlamda konumlandirma pazar boliimlemenin dogal ¢iktisi  olarak,
konumlandirma bdéliimleme stratejisinin iletisim yoniinii agiklamaktadir. Pazarlama
stratejisinin onemli karar alanlarindan biri olarak bolimleme, tiiketicilerin bireysel,
sosyo-Kkiiltiirel, tiiketim davranislar1 gibi Ozellikleriyle ayrilmasi ve anlagilmasina
yonelik stratejik ¢ikarimlart kapsadigi belirtilmektedir (Uztug, 2003: 82). Pazar
boliimleme farkli ihtiyag ve beklentilere sahip tiiketici gruplarina yonelik iiriin
gelistirme yontemi olarak, marka konumlandirmanin da temel felsefesine hizmet
eden ve konumlandirma siirecinde verilecek kararlart kolaylastiran bir unsur olarak

belirtilebilir.

2.8.5. Sirket Marka Analizi

Konumlandirma piyasa kosullariyla ustaca oynayabilme becerisinin de
Otesinde kurumun ger¢cek kimliginin ve hedef pazarin gergek degerinin
belirlenmesidir. Yani, kurumun ne is yaptiginin olasi miisterilerin ve miisterilerin

beynine kazinmasi bi¢ciminde ifade edilir (Levinson ve Lautenslager, 2006: 62).

Marka konumlandirma kararina yonelik analiz ¢ercevesi ilk olarak marka ve
sirketin analizinin ele alimmasmi gerektirmektedir. Marka konumlandirmanin
gelistirilmesinde igsel analiz olarak adlandirilabilecek olan bu analiz sirket ve eger
kurulu bir marka s6z konusu ise markanin kedisinin analizlerini kapsamaktadir.
Ornegin, sirketin misyonu, kaynaklari/giicii, imaj1 ilk elde sayabilecegimiz kimi
onemli noktalardir. Marka Kimlik Sisteminde i¢sel analiz sorular1 su noktalari

icermektedir (Uztug, 2003: 83):
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e Mevcut Marka Imaji: Sirketin markasi nasil algilaniyor? Marka ile ilgili
cagrisimlar nedir? Rakip markalardan nasil farklilagiyor. Bu sorular daha da
genis bir boyutta nitelikler, yararlar gibi marka ¢agrisimlarini, marka kisiligi
ve marka tiiketici iligkisi gibi unsurlar1 da kapsamalidir.

e Marka Mirasi:”Markanin &nciileri kimdi?” “ilk baslardaki imaj neydi?” gibi
sorular1 i¢eren bu analiz, markanin tarihsel siiregte ¢esitli anlamlarini gérme
firsatin1 vermekte.

e Markanin giiclii-zayif noktalari: marka kimligi kurumsal giicle
desteklenmelidir Kurum ile marka arasindaki bu iliski 6nemlidir. Kurumun
markaya katabilecekleri, markadan beklentileri, yeterlilikleri stratejik
firsatlara sahip olabilir.

e Marka ruhu: Kurumun ve markanin ruhu nedir? Marka vizyonu, hayaller,
markanin temel degerleri gibi bilgiler 6zellik ve anlam yaratmada yol
gostericidir.

e Diger markalarla baglantilar: Kurum-sirketin diger markalarindan ayri,
yalitilmig bir sekilde ifade edilemez Bu noktada markanin marka ailesi

icindeki tarif edilmeli, sinerji hedeflenmelidir.

2.8.6. Rakipler

Isletmeleri pazarda zorlayan konulardan biri de, mevcut ve muhtemel
rakiplerdir. Pazarlama ydnetimleri mevcut rakipler yaninda muhtemel rakipleri
izlemek, onlarin strateji ve politikalarin1 degerlendirip, karsi strateji ve politikalar
gelistirmek durumundadir. Rakiplerin lider yada izleyici olmalarma gore
gelistirilecek stratejilerin farkli olacagi belirtilmektedir (Altunisik vd., 2002: 32).
Konumlandirma stratejisinin olusturulmasi giiglii bir pazar analizini ve dolayisiyla
rakip konumlarinin belirlenmesiyle, rakiplerin bu konumlar1 karsisinda elde edilecek
istiinliikklerin  planlanmasin1 ~ gerektirdigi ,bununda iyi bir rakip analiziyle

olusturulacagi belirtilebilir.

Tiketicilerin rakip markalari, 6zellikle sunduklar1 yarar ve marka kisiligi
acilarindan nasil algiladiklari, marka konumlandirma siirecinde dikkate alinmasi

gereken en onemli noktalardan biridir. Rakip markalarin imajlarinin incelenmesinde
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iki onemli bilgi kaynagindan ilki tiiketicilerin algilamalaridir. Bir diger kaynak,
rakiplerin iletisim uygulamalar1 olarak belirtilir. Konumlandirma stratejisinin 6zii,
rakiplere gore bir farklilik ve istiinliik sergilemektir. Bu nedenle rakiplerin giiclii ve
zaylf noktalari, algilanmalari, sundugu yarar gibi unsurlarin dogrudan marka

konumlandirmasini etkiledigi ifade edilmektedir (Uztug, 2003: 85).

Marka konumlandirma yaklasgiminda vurgulanan marka kisiligi boyutu ve
kimlik Ogeleri markaya atfedilen degerle ayni dogrultuda oldugu kabul edilir.
Konumlandirma bu anlamda potansiyel tiliketiciler tarafindan {iriiniin nasil
algilanmas1 gerektiginin planlanmasini yapmak olarak agiklanir. Ornegin, Volvo
markasinin daima giliven c¢agrisimi1 yapmasi, dayanikli bir otomobili sembolize
etmesi markaya eklenen bu degerin tiiketici zihninde konumlandirilmasinin sonucu

olarak ifade edilir (Aydin, 2005: 60).

Marka konumu, hedef tiiketicilerle iletisim kurabilen ve rakip markalardan
daha fazla avantaj sundugunu tiiketiciye gosteren marka kimligi ve marka degerinin
onemli bir parcasi olarak belirtilmektedir. Buna bagli olarak bir marka konumu;
hedef tiiketici, avantaj yaratma, aktif iletisim ve kimlik ve deger ifadesi olarak dort
bilesenden olugmaktadir. Asagidaki sekilde bu bilesenlerin  etkilesimi
gosterilmektedir (Aktuglu, 2004: 124).

2.9. Marka Konumlandirmanin Gelistirilmesi

Konumlandirmanin gelistirilmesi i¢in basta rakiplerin her birinin baslica
nitelikleri ve sahip olduklar1 imajlarin dikkatli ve ayrintili analizi gerekmektedir. Bu
asamayla birlikte firma kendi sundugu iiriin i¢in rakiplerin sunmadig1 ancak hedef
pazarin arzu edebilecegi tliketici yararlar1 kombinasyonunu igeren bir marka konumu
belirlemelidir. Bu konum tiiketicinin markay1 digerlerinden farklilastiran ve
tilkketiciye sundugu yarar1 vurgulayan niteligiyle markay1 tercih etme noktasinda

tiiketiciyi etkileyebilecek giicte olmalidir (Mucuk, 2004:114).

Bir markanin konumu ve markanin tiiketiciye sundugu yararlar ve bunlar

degerlendirecek tiiketici gruplarinin ozellikleri dikkatle analiz edildiginde, marka
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konumunun basarili olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Ayrica zaman iginde tiiketici
istek ve beklentileri degisebileceginden marka konumu belirlenmesinde hedef
pazarlama anlayisinin hakim oldugu pazarlarda degisen tiiketici tepkileri géz ontinde
bulundurulmalidir. Bu nedenle firmalarin siirekli olarak marka konumlarini1 kontrol
altinda tutarak, degisen kosullara uyum saglayabilmeleri gerektigi vurgulanmaktadir.
Marka konumu kontrolii firmalara rekabet¢i cevrede, rekabet iistiinliigliniin
dolayistyla liderligin elde edilmesi baglaminda katki saglar. Bu dogrultuda firmalarin
markalari i¢in secebilecegi konum asagida siralanan niteliklere sahip olmasi gerektigi
belirtilmektedir (Aktaran: Aktuglu,2004: 129):

e Tiiketicinin gdziine garpmali ve onlara gercek degerler sunmali,

e Kurumun kapasitesini de yansitarak markanin gergek giicii olugturulmali,

e Rakiplerin marka konumundan farklilagsmali,

e Pazarda net bir iletisim saglayabilecek kapasiteye sahip olmali.

Glglii bir marka konumu icin gerekli nitelikler incelendiginde, marka
iletisiminde farkindalik yaratacak, gii¢lii temalarla tiiketicinin markayla iliski
kurmasini ve sundugu yararla kendini farkli hissettirmesini saglayacak unsurlarin
belirleyici oldugu belirtebiliriz. Bu noktada markanin tiiketicisini iyi analiz etmesi ve
tilkketicisinin  6zelliklerine goére marka konumu kararlarint  vermesi, marka
konumlandirmanin basarisinda 6nemli rol oynamaktadir. Bu konuyla ilgili Coca
cola’nin Hindistan 6lgeginde iyi bir tiiketici analiziyle beklentileri hesaplayarak bir
yandan Hindistan gelenegine baglh bir yandan batili tarzda giyinip, bati pop miizigi
dinleyen iiniversiteli bir gencin, geleneksel bagliligi ile modern yasam anlayisi
arasinda kopri kuran bir reklam hazirlanmistir. Bu iletisim stratejisiyle Coca Cola
genglerin kendilerini markayla 6zdeslestirmelerine ve marka kisiligi olusturmasini
saglayarak marka i¢in uygun bir konumlandirma firsati da yaratmistir (Mukerjee,
2008:35-36).

Aaker marka konumunun; kimlik ve deger vaadi bilesenleri, hedef tiiketici,
aktif iletisim ve avantaj yaratma olmak iizere dort farkli bilesenden olustugunu
belirtmektedir. Markanin 6zii ve 6ze bagl olarak tutunabilecegi temel degerler ve

yararlar, basta birincil hedef kitleye daha sonra diger tiiketicilere marka konumu
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araciligiyla aktarilmaktadir. Bir marka konumunun olusturulma siireci, iletisim
stratejilerinin dikkatlice yapilandirilarak, marka imajinin gili¢lendirilmesi ve rakip
imajlartyla karigtirtlmamasina yonelik olarak planlanmalidir (Aktaran: Aktuglu,
2004:124-125):

e Rakiplerin (rakip mamullerin ) tanimlanmasi,

e Rakiplerin (rakip mamullerin) nasil algilandiginin ve degerlendirilmesi,

e Rakiplerin (rakip mamullerin) konumlarinin tanimlanmasi,

e Tiiketici analizi,

e Konum se¢imi ve Konumun test edilmesi.

Sekil 2.2. Marka Konumu

Kimlik ve deger

vaadinin bilesenleri

. Kimligin 6zt

. Dayanak
Noktalar1

. Kilit yararlar

Aktif Tletisim

e imaji arttirmak Hedef Tiiketici

e imaji MATSES | *  Birinci grup
giiglendirmek KONUMU e ikinci grup
. Imajin

yayilmast

Avantaj yaratma

. Ustiinliik
konulari
. Esitlik

konulari

Kaynak: Aaker, 1996: 184
Aaker’in marka konumu anlayisini inceledigimizde, belirlenen marka kimlik
ve deger vaadinin hedef tliketici algisinda avantaj yaratmaya yonelik bir marka
konumu olusturulmasinda, aktif iletigsim, marka imajinin arttirilmasi, giiclendirilmesi
ve yayillmasmin saglanmasinda kilit nokta olarak degerlendirilebilir. Ciinkii

belirlenen marka konumunun tiiketici zihninde gergeklik kazanmasi yani marka
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konumunun hedeflerine ulasabilmesi i¢in aktif iletisim uygulamalarinin énemli bir

rol oynadig1 belirtilebilir.

Konumlandirma stratejisi  gelistirmede, miisterinin  markanin  kendi
kategorisindeki durusuyla ilgili agik bir fikre sahip olmasi kilit nokta olarak
degerlendirilmektedir. Iyi bir marka konumlandirma c¢agrisimlarla desteklenen
rekabet¢i anlamda ¢ekici bir konumu hedefleyerek, markaya yonelik tutumla birlikte
marka algisin1 bi¢imlendirmektedir. Marka konumlandirmanin olusturulmasina
yonelik siire¢ pratik olarak Marka Kimligi Planlama Modeliyle Aaker tarafindan su
cergeveyle ele alinmaktadir (Aktaran: Uztug,2003: 142-143):

e Marka kimligi ve deger Onerisinin hangi 6geleri, konumun ve iletisimin bir
pargasi olmalidir? Hangisi miisterilerin ilgisini ¢eker ve rakiplerden ayrilir?

e Birincil hedef alic1 kimdir? Ikincil hedef alicilar kimdir?

e Iletisim hedefleri nedir? Mevcut imajin gii¢lendirilmeye ya da pekistirilmeye,
yayginlastirilmaya gereksinimi var midir?

e Ustiinliikler nelerdir? Marka imajinin ulasmak istedigi nokta nedir?

“Konumlandirmay1, markayr  farklilagtiracak  gilidiileyici  niteliklerin
algilanmasini  saglamakla yiikiimlii kilan Marka Piramidi Modeli de
konumlandirmanin, markanin yer alacagi boliimiin —segmenti- ve 6zeldeki farkliligin
ne oldugunu agiklayici nitelikte olmasi gerektigini vurgular. Buna bagl olarak

Onerilen ¢ergeve su sorulardan olusur”:

¢ Nigin ya da ne i¢in? Markanin sahip oldugu, ileri siirdiirdiigii spesifik miisteri
yarar1 nedir(Ornegin, Sony ilerici, yenilik¢idir, Olin daha az kalorilidir)?

e Kimin i¢in? Hedef kitle kimdir? (Ornegin, Canada Dry yetiskinlere, Seven
Up genglere yonelir).

e Ne zaman? Uriiniin ne zaman kullanilacagina, kullanim firsatina isaret
eder(Ornegin, jacobs hem gece hem giindiiz ©Onerisi ile kendini
konumlandirmistir).

¢ Kime kars1? Rakiplerden hangisi, hangileri hedef alinacaktir?
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Marka konumlandirma gelistirilmesine yonelik bu iki ¢erceveye paralel olarak
konumlandirmada su asamalara dikkat ¢ekilmektedir.

e Diismanim kim? Konumlandirma siklikla rakiplere ya da tiiketicilerin {iriin
kategorisine iliskin tutumlara karsidir.

e Uriiniin rakiplerinden farklilastiracak tiiketicilerin gereksinim ya da sorunlari
¢ozecek dogru konumlandirma nedir?

e Konumlandirma {iriin i¢in bir imaj yaratmak amaciyla tasarlanir, fakat {iriiniin

mevcut imaji dikkate alinmak zorundadir. Toptan bir imaj degisimi

olanaksizdir.

Bu model temelinde konumlandirma rakip marka imajlarin1 dikkate alarak,
tiketicilerde 1iliskiyi yonlendirecek giiclii bir yarari, hedefledigi pazar boliimiine
anlam katacak sekilde marka farklilastirma amaci tasimasi gerektigi belirtilmektedir
Konumlandirma siirecinin yukarida belirtilen analizleri yapildiktan sonra daha 6nce
bahsettigimiz marka konumlandirma yaklagimlarindan biri secilerek hangi tiiketici
yarart ekseninde marka konumlandirmanin olusturulacagi belirlenmektedir (Uztug,

2003: 44).

Marka konumlandirmanin gelistirilmesiyle ilgili siireclere baktigimizda,
stirecin aslinda markayla birlikte tiim pazarlama unsurlarinin, genis bir analizle dogru
marka konumunun se¢ilmesine dayanan stratejik bir planlama siireci oldugunu
belirtebiliriz. Marka konumlandirma siirecinde daha oncede belirtildigi gibi dogru
marka konumunun se¢ilmesi kadar bu konumun tiiketici zihninde hangi pazarlama
iletisimi unsurlariyla gergeklik kazanabilecegini degerlendirmek de Onemli rol

oynamaktadir.

2.10. Marka Konumlandirma Siirecinde Pazarlama lletisimi

Pazarlama iletisimi, hedef pazara iirlin hakkinda bilgi vererek onlar1 satin
almaya yoneltecek; kisisel satis, reklam, satig gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan
pazarlama unsurlarindan meydana gelmektedir (Altug, 2002: 60). Pazarlama iletisimi

Gilintimiizde daha genis bir anlayisla, pazarlamaya konu olan tiim unsurlarla birlikte
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ele alinmaya baglanmistir. Bu yaklagima gore pazarlama iletisimi; “Bir kurulusun
varolusuyla iirlin ve hizmetleriyle iliskide bulundugu ve bulunacag: tiim kesimlere
neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini anlatmasini saglayacak iletisim ¢abalarinin
timiidiir.” Buna gore pazarlama iletisimi unsurlarinin yani sira, fiyat, ambalaj,
tasarim, satig noktalar1 ve satis destekleme etkinliklerinin hepsi pazarlama iletisimini

etkileyen unsurlar haline geldigi belirtilmektedir (Aktaran: Goksel vd.,1997: 20).

Pazarlama iletisimi kavramu ile {iriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ve
tiikketicilerin satin alma kararlarin1 yonlendirebilmek i¢in pazarlama ydneticilerinin
yerine getirdikleri tiim eylemler ifade edilmektedir. Boylece fiyat, {iriin, dagitim,
iletisim degiskenleri olarak daha fazla 6nem ve ilgi kazanmaya baslamaktadir.
Pazarlama iletisiminin genis anlam kazanmasina yonelik anlayis, sadece tutundurma
eylemelerini pazarlama iletisimin bir pargasi olarak gormekle kalmayip aym
zamanda iirlinlin kendisini, markasini, paketini, fiyatin1 ve dagitimin1 da pazarlama

iletisimi igerisinde ele aldig1 belirtilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2006: 35).

Marka konumlandirma daha 6ncede bahsedildigi gibi marka yapilandirma
stirecinde kullanilacak iletisim stratejisi olarak kabul edilmektedir (Uztug, 2003: 41).
Bu noktadan hareketle stratejik hedefler dogrultusunda belirlenen marka konumu
stratejisinin tiiketici zihninde anlam kazanmasi ve kabul gormesi agisindan uygun
iletisim planlamalariyla hayata gecirilmesi gerektigini belirtebiliriz. Marka
konumlandirmanin  gelistirilmesi siirecinde, pazarlama karmasi elemanlarinin
analizleri uygun marka yapilandirmay1 olusturacak dogru marka konumunun
gelistirilmesi acisindan 6nemli rol bir oynadig1 belirtilmisti. Pazarlama karmasinin
son halkasi olarak pazarlama iletisimi, marka konumunun tiiketiciye hangi ortam ve
sartlarda nasil bir stratejiyle sunulacaginin karar verilmesi asamasinda énemli bir rol
oynadiginmi1 belirtebiliriz. Konumlandirmanin hangi nitelik {izerine oldugu, hangi
hedef kitleye seslenecegi ve fiyat, arastirma ve gelistirmeye verilen dnem, dagitim,
kalite gibi pazarlama unsurlarini iceren marka konumunda sunum ve tiiketici marka

stratejsinde ¢ok dnemli bir ikili olarak belirtilmektedir (Aktaran: Ar, 2007: 174).
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Marka konumunun aktif iletisime olan gereksinimine dikkat ¢eken Aaker,
konumlandirma siirecinde iletisim planlamasini, marka imaji ve marka — tiiketici
iliskisinin  degistirilmesi veya giliclendirilmesine odaklanma stratejisi olarak
vurgulamaktadir. (Aaker, 1996: 180). Marka konumu ayni zamanda tiiketicide
farkindalik yaratacak ve tercih olusturacak degerin inandirici ve ikna edici bir anlam
tagimasi acisindan da pazarlama iletisimiyle iliskilendirilebilir. Burada pazarlama
iletisimi marka konumlandirma acgisindan, bilgi saglamaya ek olarak, insanlar1 bir
seylere inandirmak ya da bir seyi yapmak i¢in tutumlarini degistirmek iizere ikna

edici olma ozelligiyle de 6ne ¢ikmaktadir (Odabagi ve Oyman, 2006:39).

Konumlandirma gilinlimiizde pazarlamanin baslangic noktasi olarak kabul
edilen yaklagimlara gore de degerlendirilmektedir. Buna gore konumlandirma temel
strateji olarak {irtin-marka kararlarinin tiimiinii etkilemektedir. Konumlandirmaya
gore Uiriin gelistirmeden, ambalajlamaya, fiyata ve slogan olusturmaya kadar her sey
konumlandirma stratejisine gore belirlenmeli ve bu stratejinin hedef kitlede gergeklik
kazanmasi i¢in uygun pazarlama iletisimi unsurlarinin kullanilmasi gerektigi

vurgulanmaktadir (Saylan, 2009).

Pazarlama letisimi markanm tiiketiciye yapilan sunumu, markanin belirlenen
strateji ekseninde hedef kitlede istenilen etkinin yaratilmasi amaciyla uygun yer ve
zamanda uygun pazarlama iletisimi unsurlariyla marka konumunun tiiketiciye
aktarilmas1 ve gerceklik kazanmasinda Onemli bir pazarlama karmasi olarak
degerlendirildigini gérmekteyiz. Bu agiklamalar 1518inda pazar karmasini olusturan
tiim 6gelerle birlikte gelistirilen marka konumu ve yine pazarlamaya konu olan tim
unsurlarla birlikte planlanan pazarlama iletisimi kavramlarmin birbirlerini tamamlar
nitelikte oldugunu belirtebiliriz. Marka konumlandirma markanin iletisim stratejisi
olarak kabul edildiginde pazarlama iletisimi, marka konumlandirmanin etkin bir
iletisim planlamasiyla uygulamaya koyularak, tiiketicide istenilen gerceklige

ulagsmasinda 6nemli rol oynadigini belirtebiliriz.
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2.11. Nedene Dayalh Pazarlamanin Marka Konumlandirma Siirecinde
Degerlendirilmesi

Markalar yola ¢iktiklar1 andan itibaren amaclarina ulasabilmeleri igin ¢arpici
olmak zorundadirlar. Pazarlama arastirmalar1 basarili markalarin pazarlama
karmasinin klasiklesen 4P’si olan; {iriin, fiyat, yer ve tutundurmadan farkli olarak 4
yeni ayak tizerine kuruldugunu gostermektedir. Bunlar; markay1 digerlerinden ayiran
farklilagsma; tiiketicilere uygunluk; tiiketicilerin markaya yonelik giiven ve takdirleri
ve markanin tiiketici bilgisi ve algist olarak aciklanmaktadir (Duboff ve Spaeth,
2000: 78). Markanin gercek bir farkindalik yaratmasi, tiiketicisiyle uygunluk
gosteren, tiiketicisine giiven veren bir marka konumunu gerceklestirebilmesiyle

dogru orantil1 gelistigini belirtebiliriz.

Marka konumunun tiiketicisine hitap etmesi, marka bilgisinin tiiketiciye
Onyargilarin en aza indigi bir iletisim ortaminda aktarilarak giiven olusturabilmesi
glinlimiizde sadece daha fazla satis daha fazla kar odakli olarak yonetilen kurum
anlayislarinin olusturdugu giivensizlik ortaminda elbette zorlasmaktadir. Kurumlarin
toplumun ve bireylerin giivenlerini tekrar kazanabilmeleri, Onyargilarim1 azaltmalari
ve markalarin tiiketiciye kendilerini anlatabilmelerinin en énemli yollarinda biri de

kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri olarak one ¢ikmaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk, pazarlama amaglari, kurumsal amaglar ve iletisim
amaclarin1 bir arada gerceklestiren 6zelligiyle pazarlama stratejilerinde dnemli bir
isleve sahip oldugu belirtilebilir. Giinilimiizde kurumlarin pazarlama stratejilerinde,
kurumsal amaclar, pazarlama amaclari  ve iletisim amaclarinin tutundurma
amaglarinda birlestigini vurgulayan Fill farkli amaclarin tutundurma amaglarin

olusturdugunu belirtmektedir (Fill, 1999: 508).
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Sekil: 2.3. Tutundurma Hedefleri Dizisinin Bashca 3 Unsuru

Pazarlama Tletisim
Hedefleri Hedefleri

Tutundurma
Hedefleri

Kurumsal
Hedefler

Kaynak: Fill, 1999: 508

Bu aciklamaya gore pazarlama amaglari, marka konumu ve iletisim
hedeflerinin ortak paydasi olarak tutundurma hedefleri pazarlama stratejisinin odak
noktas1 haline geldigini ifade edebiliriz. Nedene Dayal1 Pazarlama Kampanyalar1 da
tutundurmanin bir unsuru olarak kurumsal hedefler, pazarlama hedefleri ve iletisim
hedeflerini gerceklestirmeye yonelik ortak bir iletisim zemini meydana getirdigini
belirtebiliriz. Nedene dayali pazarlama kampanyast olustururken sosyal amag¢ marka
iliskisinde hedeflenen marka konumu belirlemek ve bu hedeflere uygun kampanya
kriterleri gelistirilmek, kampanya iceriginde marka konumlandirma iletisiminin en
onemli Ozelligi olarak 6n plana ¢iktigini belirtebiliriz. Pringle ve Thompson, alan

belirlemeyi, markanin iizerine oturacagi zemin olarak ifade ederken, marka
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kisiliginin bu zemin iizerinde yiikselerek ve biitiiniiyle islenmis karakteri de yine ayni
sekilde gili¢clii ve uzun Omiirlii kampanyalar ortaya koyabilmenin agik ve cekici
alanlar1 olmasinin sart oldugunu belirtilerek, bu alanlara ulasabilmenin iiclii bileseni
sOyle siralanmaktadir (Pringle ve Thompson, 2000:154):

e Uriin gergegini anlamak

e Tiiketici diigiincelerini algilamak

e Marka karakteri ile biitiinlesmek

Sekil 2.4. Marka Konumlandirmada Alanin Belirlenmesi

“ALAN”

KARAKTERI

Kaynak: Pringle ve Thompson, 2000:155

Uriin gercegini tespit etmek igin o iiriin veya hizmetin rakiplerinden farkl1 olan
yonlerini, rakip irilinlerin detayli incelemesi ve iiretim siireclerinde etkili olan
faktorlerin detayli taramasiyla {riin hakkindaki gergekler tespit edilerek
yapilabilecek degisiklik ya da yaratici ¢aligmalar iizerinde durulur.Tiiketici
diisiincesini incelerken kilit bir diisiince hakkinda birlestirici unsurlar toplanirken
kantitatif veriler itinayla degerlendirilip karsilastirmali analiz yapilmalidir. Yaratici
aragtirma metodolojileri gelistirilerek daha genis bir algilamaya ulasilabilir. Diizenli
kullanicilardan segilecek bir denek grubu ile o iiriin/marka hakkindaki baglilik veya
tiikketici diisiincesi Olgiilebilir. Bu tiir metodolojiler marka i¢in sosyal sorumluluk
kampanyasinin temelini olusturabilecek yaratici hamle bulmada etkili olabilmektedir.

Tiiketici diislincesi tespit edildiginde, sosyal sorumluluk calismasinda marka
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konumunun duygusal unsurunun temeline ulasilir. Marka karakteri olustururken
markanin o ana kadar ki deneyimi, algilanmasi ve tiiketici diisiincesindeki yeri
Oonemlidir. Sosyal sorumluluk ic¢in bir temel olustururken marka karakterini
genigletmek veya tamamlamak igin markanin kisilik 6zelikleri olumlu olumsuz
yanlar1 degerlendirilerek tiiketici diiglincesi ve Tlriin gercegiyle uyumlu marka
karakteri Ogeleri belirlenir  Sosyal sorumluluk kampanyasinda markaya ruh
kazandirilmak isteniyorsa varolan marka kisiligi unsurlartyla da uyumlu bir
birliktelik saglanmasi1 gerekmektedir (Pringle ve Thompson, 2000: 155-156-157-
158).

Nedene dayali pazarlamanin dncelikli amaci marka ve tiiketiciler arasindaki,
kazang saglayan degisimleri hayata gegirerek amaca uygun kaynaklar olugturmaktir.
Bununla birlikte, amag, misyon ve aktiviteler hakkinda farkindalik yaratmak,
bireylere ve perakendecilere yonelik amaglara dogrudan yardim saglayabilmektir
(Vadarajan ve Mennon, 1988: 62). Psikoloji ve pazarlama alanlarinda yapilan
caligmalara gore baglilik kisisel bir bag veya baglanma deneyimi olarak diisiiniiliir,
bazende kisisel bir ilginlik olarak algilanir. Markayla tiiketici arasindaki kisisel
ilginlikte ge¢mis deneyimlerin sonucu olugmaktadir (Grau ve Folse, 2007:20).
Belirlenen alan i¢inde uyumlu marka ve tiiketici amaclarinin birlikte karsilanmasiyla
tilkketici zaman i¢inde kurum veya marka amaclarina entegre olmaya baslar ve o
marka iiriin tiiketiciler i¢in satin alinmasi gereken bir firsat olarak goriinmeye baslar
(Barnes ve Fitzgibbons, 1991:22). Kampanya basarisin1 etkileyen en Onemli
unsurlardan biri markanin aktarmak istedigi iletisimde, sosyal amac¢ ve tiiketici
uyumunun saglanmasidir. Eger tiiketici tabaninla uyumlu olmayan unsurlar varsa
bunlar tiiketici tutkularina gore degistirilmelidir (Kotler ve Lee, 200:104). Bir marka
konumu belirlemek bu konumun hedef tiiketiciye giiclii adimlarla gonderilmesini ve
iletilmesini gerektirmektedir. Bundan dolayr marka konumlandirmanin insasinda,
konumla uyumlu performans ve iletisimin Onemsenmesinin zorunlu oldugu

belirtilmektedir (Kotler ve Armstrong, 1996: 76).

Marka Konumlandirmanin tiiketici zihninde inandiricilik kazanmasi ve gegerli
bir yer edinmesi i¢in, ikna edici ve cesaretlendirici mesajlar gelistirerek, etkili medya

seciminin Onemine dikkat c¢eken Kotler ve Lee nedene dayali pazarlama
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kampanyalarinin, iletisim hedeflerine, vaad edilen ¢ikarlara yapilan destege uygun
iletisim kanallarinin  belirlenmesi ve istenilen konumun o&zelliklerine gore
planlanarak gelistirildigini belirterek marka konumu ile nedene dayali pazarlama
iligkisini ortaya koymaktadirlar. Ayrica marka konumunun sosyal amacin se¢imini
yonlendirmekte ve isbirligi olusturmada oynadigr role deginerek marka
konumlandirma hedeflerinin  kurumsal sosyal sorumluluk planin1 bastan basa

etkilendigini belirtmektedirler (Kotler ve Lee, 2006: 52-54).

Nedene Dayal1 Pazarlama Kampanyasinin yonetimsel boyutlarin1 degerlendiren
Vadarajan ve Mennon, neden iligkili amaglar, ortaklik seviyesi amaglar1 ve destegin
ozellikleri gibi boyutlarda nedene dayali pazarlamay1 kurumsal amaglara hizmet eden
ozellikle de marka imaji ve marka konumu seviyesinde ele alarak, markanin
aktarmas1 gereken konum o&zelliklerine gore neden iligkili amacglar belirlenerek
nedene dayali pazarlamanin ana stratejisinin olusturuldugunu aciklamaktadirlar
(Vadarajan ve Mennon, 1988: 63). Nedene dayali pazarlama kampanyasinda yer alan
tiketici katilmimin saglanmasi, tiiketicilerin nedenlerle olan baglantilariyla giiglii
aidiyet hissedebilmekte ve buda tiiketicilerin kampanyaya katilmalarin1 ve bu sayede
kendilerini firmanin amac ile biitiinlesik gorerek bu algilamaya goére kendilerini

ifade edebilmektedirler (Grau ve Folse, 2007:16).

Nedene dayali pazarlama, pazarlama iletisimi ve kurumsal sosyal sorumluluk
cercevesinde yapilan bu degerlendirmelere gore ve stratejik anlamda marka imajinm
giiclendirme, marka farkindalig1 yaratma amaclariyla birlikte diisiiniildiigiinde marka
konumlandirma siirecinin iletisim 6gesi olarak marka konumlandirmanin tiiketicide
gergeklik kazanmasi ve inandiricilik saglanmasi agisindan ¢ok dnemli stratejik bir rol
iistlendigini belirtebiliriz. Ozellikle marka konumuyla uyumlu sosyal amag se¢imi ve
isbirligi yapilarak konumun vurgulanmasi, tiiketicinin ilgisini ¢ekme, giivenini
saglama ve katilim gostermesiyle birlikte dogal bir iletisim ortami olusturmaktadir.
Nedene dayali pazarlama kampanyalari olusturulan bu samimi ortam sayesinde
marka konumunun inandiriciligmmi arttirmada ve tliketici algisinda istenilen yerin
kazanilmasinda markalar tarafindan, stratejik pazarlama iletisimi uygulamasi olarak

tercih edilme oraninin giderek arttigini belirtebiliriz.
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3.BOLUM
“ETi BURCAK KONYA HAVZASI SULAMA PROJESI” ORNEGININ
NEDENE DAYALI PAZARLAMA - MARKA KONUMLANDIRMA ILiSKIiSi
ACISINDAN DEGERLENDIRILMESINE YONELiIiK ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Konusu

Arastirma, “Eti Burcak Konya Havzasi Sulama Projesi” orneginde nedene
dayali pazarlama kampanyasinin, marka konumlandirma siirecine verdigi destegi
konu almaktadir. Arastirmada nedene dayali pazarlama kampanyalarinin marka
konumlandirma hedeflerine gore gelistirildiginde marka konumunun tiiketiciye
samimi ve inandirict bir iletisim ortaminda aktarilmasini saglayarak, marka
konumunun tiiketicide istenilen hedeflere ulasmasindaki basarisi

degerlendirilmektedir.

3.2.. Problem

Isletmelerin, yogun rekabet ortaminda oOne gegebilmek icin,  {iriinlerini
tilkketicinin tercih edebilecegi degerler biitiinliyle birlikte sunarak pazarda rekabet
{istii bir avantaj yakalama cabasinda olduklar1 goriilmektedir. Isletmenin iiriiniinii
stratejik bir planlama dahilinde markalagtirmasiyla olusturulan bu degerler biitiinii ile
marka eklenen degerle birlikte liriinii temsil etmektedir. Bu degerin tiiketici zihninde
gerceklik kazanmasi ve tiiketicinin markanin sundugu bu degerler biitiiniine ikna
olmasi ise markanin tiiketici zihninde belirlenen hedefler dogrultusunda

konumlandirilmasini gerektirmektedir.

Bir markanin konumlandirilmasinda Onemli asamalardan biri de marka
konumlandirmanin, stratejik bir iletisim plan1  olusturularak hedeflerine
ulasabilmesidir. Gliniimiiziin karmasiklasan iletisim ortamlarinda hedef kitlenin
dikkatini ¢ekebilmenin giderek zorlastigt ve alternatif iletisim stratejilerinin
olusturuldugu goriilmektedir. Bunlardan biri de sosyal sorumlulugun kurumsal
amaglarla birlikte planlandigi nedene dayali pazarlama kampanyalaridir. Nedene
dayal1 pazarlama bir yandan isletmenin topluma karsi sosyal sorumlulugunu yerine

getirmesini saglarken bir yandan da kurumsal amagclari gergeklestirme firsati
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vermektedir. Marka konumlandirmanin hedefleriyle uyumlu bir sosyal sorumluluk
alan1 desteklemek ve bu destege iiriin satin alarak tiiketiciyi de davet etmek, marka
ve tiketici arasinda inandirici ve Onyargilardan uzak bir iletisim ortami
olusturmaktadir. Marka konumlandirmanin tiiketici zihninde gerceklik kazanmasi ve
kabul edilmesi nedene dayali pazarlama kampanyalarindaki iletisim planlamalar ile
desteklenebilmektedir. Bu ¢alismada nedene dayali pazarlama kampanyasinin marka

konumlandirma siirecine verdigi destek incelenecektir.

3.3. Amag

Aragtirmanin amaci, nedene dayali pazarlamanin iletisim stratejisi olarak
marka konumlandirma siirecine verdigi destegi degerlendirmektir. Bu dogrultuda Eti
firmasinin, Eti Burcak marka konumlandirmasinda uyguladigi nedene dayali
pazarlama kampanyasi, firmanin projeyle ilgili pazarlama boliimii yetkilisi ile proje
kapsami hakkinda goriisme teknigi kullanilarak, ve kampanyanin tiiketici tizerindeki

basarisin1 6lgmeye yonelik anket teknigi uygulanarak incelenecektir.

Uygulanacak goriisme ve anket teknikleri nedene dayali pazarlama
kampanyasinin, marka konumlandirmaya verdigi destek ve marka konumlandirma

tizerindeki bagaris1 hakkinda bilgi verecektir.

Nedene dayali pazarlama kampanyasinin marka konumlandirma iletisiminde
degerlendirmesine yonelik yapilan bu arastirmada amaclar su sekilde

belirtilmektedir:

1. Nedene dayali pazarlama kampanyasi marka konumlandirma siirecini
destekliyor mu?

2. Nedene dayali pazarlama kampanyasi marka konumlandirma hedefleri
dogrultusunda planlanabilir mi?

3. Marka konumlandirma siirecinde nedene dayali pazarlama stratejisi
olusturmak, marka konumunun tiiketici zihninde daha inandirici hale

getirebilir mi?
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3.4. Onem

Bu arastirmada elde edilecek veriler:

Tiirkiye’de  nedene  dayali pazarlama  uygulamalarimin  marka
konumlandirma siirecinde nasil planlandigi hakkinda bilgi vermesi
bakimindan,

Nedene dayali pazarlama kampanyasinin marka konumlandirmaya verdigi
destegi ortaya koymasi agisindan,

Nedene dayali pazarlama kampanyasinin marka konumlandirmaya verdigi
destegin iletisim fakiiltesi 6grencileri iizerindeki basar1 oranini incelemesi
yontiyle,

Nedene dayali pazarlama kampanyasinin, giincel bir o6rnek ile gida
sektoriinde marka konumlandirma siirecinde, iletisim stratejisi olarak
kullanildigini ortaya koymasi agisindan,

Tiirkiye’de nedene dayali pazarlama ve marka konumlandirma alanlarinda
yapilan kuramsal calismalarin, Tiirkiye’de uygulanan nedene dayali
pazarlama uygulamalarina nasil yansidig1 hakkinda bilgi vermesi agisindan

onemli goriilmektedir.

Arasgtirma Ornegi olarak “Eti Burcak Konya Havzast Sulama Projesi”

secilmesinin nedenleri sunlardir

Projenin nedene dayali pazarlama kampanya kriterlerine uygun
planlanmasi,

Eti firmasinin Eti Burgak marka konumunu giiclendirmeye yonelik olarak
nedene dayali pazarlama kampanyas1 gelistirmis olmasi,

Eti’nin kurumsallasmis yapisi ve diinyanin bir¢cok yerine ihracat yapan
giiclii bir firma olmasi,

Eti’nin bu projeyi ulusal televizyon kanallarindaki reklam filmleri ile
tanitarak projeyi ulusal ¢apta tanitmasi ve projeye dikkat ¢ekmesi,

Eti’nin, Eti Burcak marka konumlandirmasina uygun bir sosyal amaci

destekleyerek nedene dayali pazarlama kampanyasi planlamasi.
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3.5. Sayithlar:

1.

Marka konumlandirma ile nedene dayali pazarlama kampanyasi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Nedene dayali pazarlama kampanyasinda sosyal amag¢ se¢imi ile
marka konumlandirma arasinda anlamli bir iligki vardir.

Nedene dayali pazarlama kampanyasinda tiiketicinin projeye destek
vermesi ile marka konumlandirma arasinda anlamli bir iligki vardir.

“Eti Burgak Konya Havzasi Sulama Projesi “ sosyal amag sec¢imi ile marka
konumlandirma ifadesi arasindaki baglanti bu projenin nedene dayali
pazarlama kampanyasiyla oOrtiistiiglinii gdstermektedir.

Eti’nin, tstlendigi bu projeye tiiketicinin de alacagi her iiriinle destek
verebilecegini ifade etmesi, uygulamanin nedene dayali pazarlama ile

ortiistiigiinti gdstermektedir.

3.6. Simirhliklar

1.

Tirkiye’de yapilan nedene dayali pazarlama kampanyasi Ornegi olarak
“Eti Burcak Konya Havzast Sulama Projesi” Eti Burgak marka
konumlandirma planlamasi kapsamiyla

Eti firmasi1 pazarlama boliimii saglikli iirinler grubu proje yetkilisi Esra
Aytekin ile 2 Mart 2009 tarihinde proje kapsami hakkinda yapilan

gorlisme teknigi ile,

Nedene dayali pazarlama kampanyasinin marka konumlandirmaya verdigi
destegin tiiketici lizerindeki basar1 veya basarisizligini analiz etmeye
yonelik Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi ve Anadolu Universitesi

Iletisim Bilimleri Fakiiltesi 6grencileri {izerinde yapilan anket teknigi ile,

Nedene dayali pazarlama, sosyal sorumluluk, pazarlama iletisimi ve marka
konumlandirma alanlarinda yapilmis kuramsal calismalarin analizi ile

sinirlidir
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3.7. Arastirma Yontemi

Arastirmanin amaci dogrultusunda sorulara yanit bulabilmek ve teorik
¢er¢evenin olusturulmasi amaciyla literatlir Tarama yontemi kullanilacaktir.

Arastirmanin uygulama bdliimiinde “Eti Konya Havzasi Sulama Projesi”
orneginde, nedene dayali pazarlamanin marka konumlandirma siirecindeki desteginin
degerlendirilmesi agisindan; firmanin pazarlama yetkilisi ile proje planlamasi
kapsaminda goriisme teknigi ve uygulamanin tiiketici lizerindeki basarisin1 6lgmek
amaciyla, lniversite Ogrencileri iizerinde anket teknigi olmak ftizere iki farklh

arastirma teknigi kullanilacaktir.

3.8. Evren ve Orneklem

Arastirmanin  goriisme teknigi kisminda ikincil veriler kullanildigindan
herhangi bir tarama modeli verisi yer almamistir. Tarama modeli i¢in evren,
aragtirmada yer verilen hedef kitle olarak, Eti Burcak biskiivisi satin alma egilimi

yiiksek olan 18 — 24 yas aras1 gengler olarak belirlenmistir.

Bu tez kapsaminda amaclanan Eti Burcak markasimin etkinligi, bu evren
cercevesinde Olgiimlenip, evreni temsil edebilecek Orneklem olarak, tiiniveriste
ogrencilerinden Selguk tiniversitesi iletisim fakiiltesi ve Anadolu {iniverstiesi iletigim
fakiiltesi oOgrencileri ile smirlandirilmistir.  Selguk {iniversitesi arastirmadaki
uygulamanin yapildig1 kenti temsil etmesinden dolay1, Anadolu {iniversitesi ise hem
uygulama yapilan kentten farkli bir bdlge olarak arastirmaya objektif veri
saglayabilecek bir bolgede olmasindan dolay1r hem de aragtirmanin zaman ve maliyet
gibi nedenlerinden dolay1 tercih edilmistir. Arastirma oranli eleman oOrnekleme
yontemine gore secilen her iki fakiiltenin de en az %20 oranini temsil etmek {lizere
300’er katilimc1, mevcut fakiilte boliimlerine gore esit sayida ve yansiz olarak secilen

toplam 600 katilimciya; “gdzlem altinda anket” teknigi ile uygulanmistir.

3.9. Verilerin Co6ziimii ve Yorumlanmasi

Aragtirmanin goriisme kismi ikincil verilerden olustugu icin analiz yontemi
uygulanmamistir. Aragtirmanin tarama modelinde SPSS paket programu ile frekans
dagilimlar1 alinarak veriler ¢oziimlenecektir. Modelde “evet ve hayir” tiirlinden

siniflamali  6lgek, “kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, ne katiliyorum ne
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katilmiyorum, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum” tiiriinden aralikli 6lgeklerde
olumlu ucu “1” ve ‘27, kararsizlik oran1 “3” ve olumsuz ucu “4” ve “5” ve olmak
tizere 5 nokta lizerinden degerlendirilecektir. Arastirma analizlerinde frekans analizi,
frekans ortalamasi, capraz tablo ve korelasyon yontemleri kullanilarak sonuglar

degerlendirilecektir.

3.10. Bulgular ve Yorum

Arastirmada kampanyanin firma amagclari, iletisim stratejisi, kampanya plani ve
kampanya sonuglarina iligkin bilgiler Eti Pazarlama saglikli {iriin kategorisi Eti
Burcak marka sorumlusu Esra Aytekin’den elde edilen bilgilerden olugmaktadir.
Kampanyanin hedef Kkitle iizerindeki basarisi ise uygulanan anket yontemi

sonuglarina gore degerlendirilecektir.

3.10.1. Eti Gida Hakkinda Genel Bilgi

Eti gida, kurucusu Firuz Kanath tarafindan 1961 yilinda projesini kendisinin
olusturdugu ilk tesislerini 20 Ocak 1962 tarihinde, 22 ¢alisani ile birlikte giinliik 3
ton gibi kiiclik bir kapasiteyle Eskisehir’de faaliyete ge¢mistir. 1967°de Tiirkiye’de
Tiirk miihendislerin planlariyla insa edilen ilk otomatik biskiivi tesisi kurularak
kapasite arttirildi. 1969°da Tiirkiye nin ilk lif igerikli biskiivisi Eti Burgak iiretilmeye
baslandi. 1970 yilinda ikinci otomatik iiretim tesisi giinde 3 vardiya ile iiretime
basladi ve ardindan 1972°de ilk ihracat Kibris’a gerceklestirildi. 1976’da Boziiyiik’te
Tiirkiye’nin ilk ve tek kizarmis ekmegi Etimek {iretilmeye baslandi. Eti gida sanayi
ve ticaret AS. Altinda bu faaliyetler yiiriitiiliirken 1980°de Tam gida sanayi ve ticaret
AS. kurularak biskiiviye ilaveten kek iiretimine baslandi. 1981°de gelisen pazarlama
anlayislarina uygun olarak iriinlerin pazarlanabilmesi i¢in Eti Pazarlama AS.
kuruldu. Bu yillarda 6zellikle kek ve tatlili biskiivi cesitlerinde {iriin gelistirmeleri
devam etti. 1990’da Eti Boziiyliik tesislerine kek tiretim hatt1 dahil edilerek Eti topkek
tiretilmeye baglandi. 1996’da gelisen teknolojik kosullara uyumlu yeni fabrika

Eskisehir organize sanayi bolgesinde hizmete girdi.

1997°de satis sisteminde toptanci bayilik sisteminden distribiitorliik sistemine
gecildi. Ayn1 yil ISO- 9002 Kalite Sistem Belgesi alindi. 2003 yilinda gelen talepler
dogrultusunda ¢ikolata fabrikasi, 2005’de yeni kek fabrikasi Eskisehir’de faaliyete
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gecti. Aymi yil icinde Eti Tam Gida AS. HACCP Gida Giivenligi Yonetim Sistemi
belgesi alindi. 2006 yilinda diinyanin en prestijli oOdiillerinden birisi olan
“miikemmellik” 6diiliinii almaya hak kazanmistir (etietieti. ,2009) Kaliteli ve saglikli
tiriin anlayis1 yaninda triin farklilagtirma ve gelistirmenin basarinin en onemli
unsurlar1 olduguna dikkat c¢ekilerek Eti’nin stirekli yenilenen gelistirilen iiriin
segmentleriyle kek liretiminde Avrupa 6lgeginde ilk 2 i¢cinde diinya ortalamasinda ise
ilk 10 dretici arasinda yer aldigi belirtilmektedir. Eti Yenilik¢i ve farklilasmanin
yolunun siirekli ar-ge yatirimlart ile ilkleri basarmak ve pazar sartlarina goére yeni
hamleler yapabilmenin temel prensipleri oldugu ifade edilmektedir (Salesmax,
2007:16). Eti Pazarlama kalite anlayisi; tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerinin
karsilanabilmesi i¢in, Pazar, tiiketici ve sektorel gelismeleri yakindan takip ederek,
tiriin ¢esidi, kalitesi mevcut ve ortaya ¢ikabilecek tiiketici ihtiyaclart dogrultusunda
yonlendirerek, tiikketici memnuniyeti ve yasal diizenlemelere baglh kalarak giivenli ve
hizly, tiiketilir iirlinleri sunmak olarak agiklanmaktadir. Eti Gida Sanayi ve Tam Gida
Sanayi kalite ve gida giivenligi politikasi ise; Tiiketicilerin beklentilerini tam olarak
karsilayan ve gilivenle tiiketilecek iiriinleri, teknolojiye paralel, gida mevzuatlarina ve
yasalara uygun, yliksek verimlilikte ve zamaninda iiretmek seklinde ag¢iklanmaktadir.
Tiirkiye’deki ii¢ biiylik dagitim ekibinden biri olarak faaliyet gosteren Eti pazarlama
her hafta 175 bin noktaya ulasarak en iicra yerlerde dahi tiiketicisini {iriinle
bulusturmaktadir. 2002’de 15 milyon dolar ihracat ve i¢ pazarda toplam 264 milyon
TL.’ye ulasan cirosu ile biiylik bir ivme kazanmustir. ( Milliyet, 2007) Sektoriin ilk
lic oyuncusu arasinda olabilmenin rekabette giic ve liderligi simgeledigi piyasa
kosullarinda Eti en biiyiik rakibi Ulker’in ardindan ikinci sirada yer almaktadir
(Capital, 2006) 240 iiriin ve 59 marka ile 42 {ilkeye ihracat yapan Eti 2006’da aile
sirketi unvanindan hizla kurumsallasma g¢aligmalarina yonelmesiyle birlikte, unlu
mamiiller sektériinde 2007°de 36.1°lik pazar payma ulagsmay1 basarmistir (Referans,
2007) Eti ayrica 2005 ortalamasi itibariyle gelistirdigi saglikli iiriin kategorisinde
%85, light friinlerde %56 ve kek pazarinda %50 ile pazar lideri
konumundadir.(Sabah, 2005)
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3.10.2. Eti Bur¢ak Konya Havzasi1 Sulama Projesi Hakkinda Bilgi

Kampanyanin firma amaglar1 hakkinda bilgi ek-1’de yer alan gériisme sorulari
cergevesinde Eti Pazarlama yetkilisi Esra Aytekin’den elde edilmistir. Eti gida sanayi
ve ticaret AS.’nin saghkl iirlin grubu segmentinde yer alan iiriinii Eti Burgak ilk
1969’ yilinda iiretilmeye baslanmistir. igerigindeki dogal lif kaynag1 ve lezzetiyle Eti
Burgak 40 yildir tiiketicisiyle bulusan bir marka olarak Tiirkiye’yenin en eski biskiivi
markalarindan biri olarak degerlendirilmektedir. ~ Eti Burgak saglikli iiriin
segmentinde pazar lideri olmasina karsin yeni bir relasman kampanyasi ile marka
tilkketici arasindaki iletisimin canli tutulmasini amaclayan bir iletisim planlamasina
gitmistir. Bu dénemde rakibi Ulker’in iiriiniinii, reklam filmlerinde basak tarlalari
ile bugday1 ve dogallig1 i¢ine alan bir konumlandirma yapmasi, dogal ve saglikli
iirtin mirasin1 40 yildir elinde bulunduran Eti Burcak i¢in kendi konumunu korumast
ve gliclendirmesi adina gergekten farkindalik yaratacak bir iletisim planlamasini
gerektirmigstir. Bu noktadan hareketle tiiketiciyle samimi, paylasima dayanan marka

acisindan sosyal bir proje segilerek stratejik bir iletigim planlamast hedeflenmistir.

Sekil 3.1. Eti Burcak - WWF Konya havzasi Sulama Projesiyle flgili Tamitim Gorseli

WWF

Kaynak: Eti, 2009

Bu amaclarla dogal hayati korumaya yonelik faaliyetlerde uluslar arasi bir
orgiit olan Dogal Hayati Koruma Dernegi’nin (WWF) Konya’da su kaynaklarini

korumaya yonelik caligmalarina yonelik bir sosyal sorumluluk organizasyonu
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gelistirilmesi  kararlagtirilmistir.  Konya’nin su kaynaklar1  biyolojik cesitlilik
bakimindan diinyanin en énemli 200 bdlgesinden biri olmasina karsin ayni zamanda
Tiirkiye’nin en 6nemli tahil iiretim merkezi olmasi sebebiyle asir1 su tiiketimi, su
kaynaklarimin azalmasi1 ve kuraklik noktasina yaklasmasi, dogal kaynaklarin
korunmasi agisindan 6nemli bir sosyal sorumluluk alani1 olarak degerlendirilmistir. .
WWF — Eti Bur¢ak Konya Havzasi Sulama Projesi kapsaminda subat — aralik 2008
doneminde, Konya’da Beysehir ve Cumra bolgelerinde 4 pilot tarla alani segilerek (
3 seker pancari 1 bugday tarlasi) su kaynaklarinin korunmasi ve iirlin verimin
arttirilmasi gibi konularda su amaclar belirlenmistir:

e Asirt ve kontrolsiiz sulama yoOntemlerinin yerine damla sulama ve
yagmurlama sulama sistemlerinin pilot bdlgelerde yayginlastirilmasini
saglayarak su kaynaklarini kullanmada %50 tasarruf elde etmek.

e Pilot bolgelerdeki ciftcilere hasat donemine kadar Agustos- Eyliil aylarinda,
sulama sistemleri ve verimlilik hakkinda ziraat miihendisleri tarafindan
seminerler verilerek konu hakkinda biling olusturulmasini saglamak.

e Enerji, i giicli ve giibre masraflarinda da bu sistemler sayesinde Bugdayda %

10, sekerpancarinda %25 oranlarinda verim artig1 saglamak

Sekil 3.2. Eti Burcak WWF Konya Havzasi Sulama Projesiyle Ilgili Tanmitim Gorseli

Kaynak: Eti, 2009
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3.10.3. Nedene Dayalh  Pazarlama  Acisindan Kampanyanin
Degerlendirilmesi

3.10.3.1. Sivil Toplum Kurulusunun Secimi
Sivil  toplum  kurulusu belirlenirken halihazirda yiiriitillen  projeler
degerlendirildiginde iglerinde Eti Bur¢ak markasinin dogal ve saglikli iiriin
konumuyla en ¢ok oOzdeslesebilecek sosyal sorumluluk alanmi olarak WWEF’nin
yiriittigli su kaynaklarini korumaya yonelik faaliyetleri olarak belirlenmistir. WWF
ile igbirligi yapilmasinin temel unsurlar1 s6yle belirtilmektedir:
e Uluslar aras1 bir sivil toplum kurulusu diinyanin bir¢ok yerinde enerji
kaynaklartyla ilgili basarili projeler yiirtitmesi,
e Konu hakkinda detayli sunum yaparak, konuya hakimiyetini géstermesi,
e Bolgedeki faaliyetlerini basarili bir sekilde yiiriitiiyor olmast,
e Proje kapsaminda faaliyetlerden sorumlu yeterince uzman kadroya sahip

olmasi.

WWEF doga koruma ve kaynak yonetimi konularinda genis bir uzman agina
sahip ve kapsamli teknik bilgiye erisim konusunda 6nemli kaynaklar yaratan bir sivil
toplum kurumu olarak 30 yillik deneyimiyle, orman, su kaynaklari, deniz ve kiy1
olmak iizere ii¢ program altinda proje ve ¢alismalarda bulunmaktadir. Caligmalarini
bagislar ve kurumsal sponsorluklarla yiiriiten ve kar amaci giitmeyen WWF
Tirkiye’nin temel amaci “Tiirkiye’nin biyolojik ¢esitliligini korumak ve dogal
kaynaklarin = siirdiiriilebilir kullanimin1 saglamak amaciyla ¢alismak™ olarak

belirtilmektedir (WWF, 2009).

3.10.3.2. Sosyal Sorumluluk Alani Se¢imi

Eti Burcak dogallig1 ve sagligi savunurken, i¢inde bulundugu toplumda da *“ Bu
tilkede hala dogal kalmis bir seyler var” temasini isleyebilmek i¢in dogal kaynaklarin
korunmasina yonelik yatirim yapmak ¢ok samimi ve inandirict bir marka iletisimi
yaratacag1 diisiiniilerek Konya Havzasi sulama projesi sorumluluk alani olarak
belirlenmistir. Bu proje kapsaminda seker pancari ve bugday tarlalarinin sulama
yontemlerinin Eti Burgak sorumlulugunda verimli kullanilmasim1 saglamak ve

dogaya katki yapmak marka konumundaki “dogal ve saglikli iirin” konumunu



116

sahiplenmek adina giiclii bir alg1 olusturmasi ve WWF’ nin Konya Havzasi’nin diinya
capindaki 6nemine ve susuzluga dikkat ¢cekmesi, “Konya Havzas1 Sulama Projesi”

nin tercih edilme sebepleri olarak belirtilmektedir.

Sekil 3.3. Eti Burcak ~-WWF Konya Havzas1 Sulama Projesiyle flgili Tanitim Gorseli
.

Pl Ry U I AR! ..f-'_..

HALAY: 4

Kaynak: Eti, 2009

3.10.3.3.Kurumsal Amaclar

Eti saglikli {irlin grubunu olusturan Eti Burgak, Eti Kurabi, Eti Yulafli, Eti
Kepekli ve Eti sultani iiriinlerinin Eti Bur¢ak markasinin liderligi altinda yeni bir
iletisim planlamasiyla relasmanini yaparak saglikli lirin grubunu yeniden harekete
gecirmek temel amag olarak belirlenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda sadece klasik
iiriin niteligine dayali bir reklam mesaj1 yerine Eti Bur¢ak’in zaten mevcutta varolan
saglikli Uirtin konumunu pekistirmek ve zihinlerdeki bu alginin sahipligini Eti
Burcak adina devamini saglamak i¢in, marka konumuyla uyumlu bir sosyal
sorumluluk alaninin secilerek tiiketiciyle samimi ve inandirict bir iletisim platformu
yaratilmas1 amaclanmistir. Bu kampanya pazarlama amaglart disinda Eti’nin
Tiirkiye ¢apinda {stlendigi sosyal sorumluluklarin bir yenisi olarak, icinde
bulundugu topluma hizmet eden ve sosyal duyarliliga sahip firma misyonunun da
parcasi olarak degerlendirilmektedir. Uriin kirk yillik bir marka olarak heryastan
genis bir tiiketici kitlesine sahip olmasiyla birlikte bunlarin i¢inde geng niifus 6nemli

bir paya sahiptir.
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3.10.3.4. Kampanya Iletisim Stratejisi

Oncelikle sosyal sorumluluk boyutuyla ele alinan proje “Eti Burgak™ iiriin
konumunu da birebir destekleyen bir alan olarak pazarlama amaglariyla
birlestirilmistir. Eti Burcak’in yillar sonra tekrar tliketicisiyle iletisim kurarken biz
dogal ve saglikli bir markayiz demenin 40 yillik marka mirasina sahip bir iiriin i¢in
cok klasik ve alisilmig bir yontem olacagindan, gercekten farkindalik yaratacak ve
tilkketiciye samimi gelecek, tiiketiciye dokunabilecek bir iletisim stratejisi olarak
“WWF — Eti Bur¢ak Konya Havzasi Sulama Projesi” planlanmistir. Burada amag su
kaynaklarimin yok olma noktasmna geldigi Tiirkiye’nin tahil ambar1 Konya
havzasinda bulunan 4 pilot bolgede verimli sulama sistemlerinin kurulmasi ve
cift¢ilerin uzman destegiyle bilinglendirilmesi programiyla “ Bu topraklarda dogal
kalmis hala bir seyler var” temasini tiim topluma “dogal ve saglikli” {iriin konumunu
Eti Burcak markasiyla 6zdeslesecek bir iletisim stratejisi olarak planlanmistir. Ayni
zamanda “lif kaynag1” ve bugday basaklariyla 6zdeslesen marka konumu dikkate
alindiginda, desteklenen sosyal sorumluluk alaninin, giiniimiiz agir sanayilesme
kosullarinda yetersiz kalan hammadde sikintisina karsi, tiriintin ~ kendi
hammaddesinin tiiretildigi topraklara ve iirlin verimine de kakt1 yapmasi da dolayl bir

algilama olarak kurulan iletisimin inandiriciligini arttirdigini belirtebiliriz.

Kampanyaya verilen destegin maddi boyutu, projenin tamamen sosyal
sorumluluk kapsamiyla kamuoyunda anilmasi ve ticari amaglarinda 6n planda
tutulmamas: bakimindan ag¢iklanmamistir. Bununla beraber tiiketicilerinde hem
kampanyadan haberdar olmasi ve bilinglendirilmesi hem de projeye dahil edilerek
inandiricilik ve samimiyet olusturulmasi agisindan, kampanya donemi boyunca Eti

(13

Burgak paketlerinin iizerinde “ alacaginiz her Eti Burcak ile modern sulama
projesine destek oluyorsunuz” ifadesi yer alan bir stiker tiiketicilerin de projeye
dahil edilmesi planlanmistir.

Bu kampanya ile Eti Burcak, pazarda saglikli iirlin segmentindeki liderlik
konumunu devam ettirmek, pazar1 kendi lehine biiyilitmek ve dogal iiriin konumunun

40 yillik sahibi olarak, rakipleri karsisinda dogal iirtin konumunu pekistirerek

inandiriciligr arttirmak gibi temel hedefler dogrultusunda planlanmustir.
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3.10.3.5. Kampanyanin Tamitim ve Duyurum Uygulamalari

I1k olarak 2008 Haziran ayinda bdlgede yapilan bir basin toplantist ile proje
kamuoyuna duyuruldu.

Haziran ve Temmuz aylarinda bodlgedeki kurakliga dikkat ¢eken, proje
hakkinda bilgi veren ve “ Bu topraklarda dogal kalmis bir seyler hala var”

slogan1 igeren bir reklam filmi ulusal kanallarda yayina girdi.

Sekil 3.4. Eti Burcak WWF Konya Havzas1 Sulama Projesinde Tiiketicilerin Uriin
Satin Alarak Projeye Katki Saglayacagini Belirten Ambalaj Diizenlemesi

Kaynak: Eti Pazarlama Yetkilisi Esra Aytekin’den Alinmistir

Tiim satis ekibine proje ile ilgili egitim verildi.

Magaza i¢i stand uygulamalariyla proje hakkinda bilgi veren bir brosiir
kampanya donemi icinde tiiketicilere dagitildi.

50 farkli satis noktasinda 3’er kez olmak iizere 3 haftalik bir magaza ici
stand uygulamas: planlandi fakat satis noktalarindan gelen talepler
dogrultusunda bu siire 1 hafta daha uzatildu.

Magaza i¢i aktiviteler i¢inde, iiclii Eti Burgak paketi satisa sunularak,
alman her tglii Eti Burgak paketi icin tliketiciye bir feslegen ¢igegi

armagan edildi. Bu aktiviteyle basit bir promosyon yerine dogallig1 birebir
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cagristiracak canli bir bitki armagan edilerek yine iiriin konumunun

inandiriciligina vurgu yapildigini belirtebiliriz.

Sekil 3.5. Eti Burcak — WWF Konya Havzasi Sulama Projesinin Uygulandig Pilot
Tarla Alanlarindan Birini Gosteren Tanitim Gorseli

Kaynak: WWF, 2009

3.10.3.6. Kampanya Sonugclari

3.10.3.6.1. Sosyal Sorumluluk Ac¢isindan Sonuclari

e Beysehir’de yapilan ¢alismalarda:

- Enerjide %38

- Giibrelemede %19

- Iscilikte %100 tasarruf saglandi

- Damla sulamada yagmurlama ydntemine gore %23 su tasarrufu saglandi
e (Cumra’daki uygulamada, klasik yagmurlama sistemine gore;

- Enerji kullaniminda %41

- Is¢ilikte %50

- Verimlilik de %11 artig sagland1
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3.10.3.6.2. Kampanyanin marka acisindan sonuglari

“WWF- Eti Bur¢ak Konya Havzasi Sulama Projesi”’; Eti’nin saglikli {iriin
kategorisini “Dogal ve Saglikli” marka konumunu giiglendirmek ve satislara
yansitmak ac¢isindan hedeflere fazlasiyla ulasilmistir. Bu kampanya sonucunda Eti
Burgak pazardaki lider oldugu saglikli iiriin segmentini kendi lehine %25 biiyiitmiis
olmasi, satis noktalarindan aktivitelerin uzatilmasina yonelik gelen ¢agrilarin tiiketici
ilgisini ve dikkatini ¢ekme konusunda bir basari gostergesi olmasi bakimindan

kampanyanin amaclarina ulagildig: belirtilmektedir.

3.10.4. Anket Uygulamasinin Sonuclari ve Analizi

Arastirmanin  hedef kitle tiizerindeki basarisin1  Ol¢iimlemek ve marka
konumlandirmanin nedene dayali pazarlama kampanyasi ile tiiketicide inandiriciligi
ve giiveni arttirma konusunda ne kadar destek oldugunu arastirmak amaciyla
diizenlenen anket sorular1 ek-2’de yer almaktadir. Anket sonuglar1 SPSS

programinda analiz edilerek degerlendirilmistir.

Anket analizlerinde 6nce sonuclarin frekans analizleri lizerinden katilimcilarin
sorulara verdikleri olumlu ve olumsuz cevap diizeyleri karsilastirilarak, sonuglar
cubuk grafikle yansitilmigtir. Daha sonra Anadolu {iniversitesi iletisim fakiiltesi
ogrencileri ile Selguk tiniversitesi 6grencilerinin sorulara verdikleri cevaplar ¢apraz
tablo ile karsilagtirllmistir. Sorular arasindaki anlamlilik ve iliski diizeyi agisinda
korelasyon analizi ve olumluluk diizeylerinin hangi seviyeye denk geldigini ortaya

koymak acgisindan frekans ortalamalar1 alinarak sonuglar degerlendirilmistir.



Tablo 3.1. Eti Burcak Biskiivisi Satin Allyor musunuz ? Frekans analizi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  evet 404 67,3 67,3 67,3
hayir 196 32,7 32,7 100,0
Total 600 100,0 100,0

Sekil 3.6. Eti Burcak Biskiivisi Satin Aliyor musunuz ? Frekans grafigi

VAR00001

500

400

300

Frequency

200 7

100

evet

hayir

VAR00001
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Katilimeilarin % 67.3’0 Eti Burgak satin aldigimi belirtirken, % 32.7’si satin

almadigimi belirtmistir. Bu sonuca gore arastirmaya katilan {iniversite dgrencilerinin

Eti Burgak hedef kitlesinin bir boliimiinii temsil ettigi belirtilebilir. Bu sonug, diger

sorularin karsilastirilmasinda, Eti Burcak satin alanlar tarafindan kampanyanin nasil

yorumlandigr hakkinda bilgi verecegi gibi satin almayanlarin da Eti Burgak

hakkindaki goriislerini degerlendirmede veri kaynagi olusturmaktadir.
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Tablo 3.2. Eti Burc¢ak biskiivisi satin aliyorsaniz tercih etme sebebiniz nedir?

Frekans Analizi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Dodal ve sadlikli bir Grin
olmasi 124 20,7 20,8 20,8
Lezzetli bir Grln olmasi 248 41,3 41,5 62,3
Eti tarafindan Gretilmesi 18 3,0 3,0 65,3
Dider 18 3,0 3,0 68,3
Eti Burgak almadidi igin
soruya cevap vermeyenler 189 31,5 31,7 100,0
Total 597 99,5 100,0
Missing  System 3 5
Total 600 100,0

Sekil 3.7. Eti Burcak biskiivisi satin aliyorsaniz tercih etme sebebiniz nedir?

Frekans Grafigi

VAR00002

2507

2007

1507

1007

Frequency

507

Dogal ve Lezzetli bir Eti Diger Eti Burcak
saglikli bir {driin olmasi tarafindan almadigi
irin olmasi Uretilmesi i¢in soruya

cevap
vermeyenler

VAR00002
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Katilimcilarin verdigi cevaplarda dogal ve saglikli bir {iriin olmas1 % 20.7 ve lezzetli
bir iiriin olmas1 %41.3 sonuglarina gore; Uriin konumunda yer alan lif kaynag1 ve
dogal - saglikli iiriin konumunun, tiiketicinin satin alma tercihinde etkili oldugunu
gostermekte ve mevceut iirlin konumunu dogrulmaktadir.

Tablo 3.3.“Eti Burcak Biskiivisinin dogal lif kaynag icerikli bir iiriin olmasi bu
markaya giiven duymam saghyor” frekans analizi

VARO00003
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kesinlikle katiliyorum 58 9,7 9,7 9,7
Katiliyorum 251 41,8 42,0 51,8
Ne katiliyorum Ne
katilmiyorum 182 30,3 30,5 82,2
Katilmiyorum 75 12,5 12,6 94,8
Kesinlikle Katilmiyorum 27 45 4.5 99,3
soruyu cevaplamayanlar 4 7 7 100,0
Total 597 99,5 100,0
Missing System 3 5
Total 600 100,0

“Eti Burgak biskiivisinin dogal lif kaynag1 igerikli bir {iriin olmas1 bu markaya giliven
duymami sagliyor” yargisina; katilmiyorum diizeyi %12.5 ve kesinlikle
katilmiyorum diizeyi %4.5 olarak toplam olumsuzluk diizeyi %17 iken, kesinlikle
katiliyorum diizeyi 9.7 ve katiliyorum diizeyi %41.8 olarak yargiya olumlu cevap
verenlerin toplam1 %51.5 olarak elde edilen veriler, markaya giiven noktasinda dogal

lif kaynag1 6nermesinin énemli bir unsur oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.
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Sekil: 3.8. “Eti Burcak Biskiivisinin dogal lif kaynagi icerikli bir iiriin olmasi bu
markaya giiven duymami saghyor “ Frekans Grafigi

VAR00003

3007

2007

Frequency

1007

Kesinlikle
Katilmiyorum cevaplamayanlar

Ne katiliyorum Katilmiyorum
Ne katilmiyorum

VAR00003

Kesinlikle Katiliyorum soruyu

katiliyorum

Tablo 3.4. Eti Bur¢ak Konya Havzasi1 Sulama Projesinden Haberiniz Var m1? Frekans

analizi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Evet 260 43,3 433 43,3
Hayir 340 56,7 56,7 100,0
Total 600 100,0 100,0
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Sekil 3.9. Eti Burcak Konya Havzas1 Sulama Projesinden Haberiniz Var mi1? Frekans
Grafigi

VAR00004

4007

3007

2007

Frequency

100 7

Evet Hayir

VAR00004

Katilimeilarin % 43.3’i Eti Burgak Konya Havzasi Sulama Projesinden haberi
oldugunu belirtirken, %56.7’si projeden haberi olmadigini belirtmistir. Bu sonuclara
gbre projenin tanitima yonelik iletisim uygulamalarinda sinirh kaldigr ve yeterli

tanitimin yapilmadig ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 3.5. “Eti Bur¢ak markasinin bdyle bir sosyal sorumluluk iistlenmesi, markaya
daha ¢ok giivenmemi saglar” Frekans analizi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Kesinlikle katiliyorum 90 15,0 15,0 15,0

Katiliyorum 358 59,7 59,7 74,7

Ne katiliyorum Ne

katilmiyorum 100 16,7 16,7 91,3

Katilmiyorum 44 7,3 7,3 98,7

Kesinlikle katilmiyorum 8 1,3 1,3 100,0

Total 600 100,0 100,0

Sekil 3.10. “Eti Bur¢ak markasinin bdyle bir sosyal sorumluluk iistlenmesi, markaya
daha ¢ok giivenmemi saglar” Frekans grafigi

VAR000O06

400

300 7]

2007

100

Kesinlikle
katiliyorum

Ne

Katiliyorum Ne katiliyorumKatilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilimcilar, %15°1 kesinlikle katiliyorum, %359,7 ‘si katiliyorum olmak iizere

toplam olumluluk diizeyi %74.7 ve Katilmiyorum %7,3 , kesinlikle katilmiyorum

%1,3 olmak tizere toplam olumsuzluk diizeyi %8,6 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu

sonuglara gore Eti Burcak’in iistlendigi sosyal sorumluluk ile markaya olan giiveni

arttirdigin belirtebiliriz.
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Tablo 3.6. “Eti Burcak markasinin bu projeyi desteklemesi, markay1 daha ¢ok tercih

etmemi saglar”

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Kesinlikle katiliyorum 79 13,2 13,2 13,2
Katiliyorum 261 43,5 43,6 56,8
Ne katiliyorum Ne
katilmiyorum 165 27,5 27,5 84,3
Katilmiyorum 84 14,0 14,0 98,3
Kesinlikle katilmiyorum 10 1,7 1,7 100,0
Total 599 99,8 100,0

Missing  System 1 2

Total 600 100,0

Sekil 3.11.“Eti Burcak markasimin bu projeyi desteklemesi, markayr daha cok tercih

etmemi saglar” Frekans Grafigi

VARO00007

3007

200 7

Frequency

100 7]

Kesinlikle Katiliyorum
katiliyorum

Ne

katiliyorum

Ne

katilmiyorum

VAR00007

Katilmiyorum Kesinlikle
katilmiyorum

Bu yargiya katilimcilarin kesinlikle katiliyorum %13.2 ve katiliyorum %43.5 ile

toplam olumlu katilim diizeyi %56.7 iken, katilmiyorum %14 ve kesinlikle

katilmiyorum %1.7 ile toplam olumsuz cevap diizeyi %15.7 olarak dl¢lilmiistiir. Ne
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katiliyorum ne katilmiyorum diizeyi ise %27.5 ile katilimcilarin kararsiz kismin
gostermektedir. Sonuglardaki olumluluk diizeyi %56.7 ile projeyi desteklemesinin
markanin tercih edilme noktasinda tiiketicinin bir kisminda olumlu tutum

yaratabildigini ortaya koymaktadir.

Tablo 3.7. “Eti Burcak markasinin dogal ve saghkl iiriin konumu, dogal kaynaklar:
korumaya yonelik bu projesiyle, daha giiclii hale gelmistir.” Frekans Analizi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Kesinlikle katiliyorum 64 10,7 10,7 10,7
Katiliyorum 276 46,0 46,1 56,8
Ne katiliyorum Ne
katilmiyorum 192 32,0 32,1 88,8
Katilmiyorum 58 9,7 9,7 98,5
Kesinlikle katilmiyorum 9 1,5 1,5 100,0
Total 599 99,8 100,0

Missing System 1 ,2

Total 600 100,0

Yargiya kesinlikle katiliyorum diizeyi %10.7 ve katiliyorum diizeyi %46 ile toplam
olumlu katilim diizeyi %56.7 iken, katilmiyorum %9.7, kesinlikle katilmiyorum
%]1.5 ile toplam olumsuz cevap diizeyi %10.7 ve Ne katiliyorum ne katilmiyorum
diizeyi %32 olarak Ol¢iilmiistiir. Bu sonuglarda Ne katiliyorum Ne katilmiyorum
diizeyinde kampanyadan haberi olmayan katilimcilarin kararsiz kaldiklari, %56.7
Olctilen olumlu cevap diizeyinin ise marka konumu ve sosyal amag arasinda uygun

baglant1 oldugunda sosyal amacin marka konumunu 6nemli Ol¢lide destekledigi

sonucu ortaya ¢ikmaktadir.



129

Sekil 3. 12. “Eti Burcak markasinin dogal ve saghkl iiriin konumu, dogal kaynaklar:
korumaya yonelik bu projesiyle, daha giiclii hale gelmistir.” Frekans Grafigi

VAR00008
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Kesinlikle
katiliyorum

Katiliyorum

Ne
katiliyorum

Ne
katilmiyorum

VAR00008

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

Tablo: 3.8. “Sosyal sorumluluk iistlenen bir marka kurdugu iletisimde, yalmzca
reklami yapilan bir markaya gore, daha inandirici olmaktadir.”

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Kesinlikle katiliyorum 165 27,5 27,5 27,5
Katyiliyorum 325 54,2 54,3 81,8
Ne katiliyorum Ne
katilmiyorum 63 10,5 10,5 92,3
Katilmiyorum 36 6,0 6,0 98,3
Kesinlikle katilmiyorum 10 1,7 1,7 100,0
Total 599 99,8 100,0

Missing  System 1 2

Total 600 100,0
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“Sekil 3.13. Sosyal sorumluluk iistlenen bir marka kurdugu iletisimde, yalmzca
reklam yapilan bir markaya gore, daha inandirici olmaktadir.” Frekans Grafigi

VAR00009
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3007

200

Frequency

1007

Kesinlikle  Katiliyorum Ne Katilmiyorum Kesinlikle
katiliyorum katiliyorum katilmiyorum
Ne
katilmiyorum
VAR00009

Katilimeilarin - 9%27.5°1 kesinlikle katiliyorum, — %54.2°si katiliyorum cevabini
vermistir. Buna gore toplam olumlu katilim diizeyi %81.7 olmaktadir. Kesinlikle
katilmiyorum %1.7 ve katilmiyorum %6 oranlariyla toplam olumsuzluk diizeyi %7.7
olarak Olcililmiistiir. Bu sonuglara gore sosyal sorumluluk {istlenen markalarin
kurdugu iletisimde, sadece reklami yapilan markalara gore daha inandiric1 olduklari

yliksek diizeyde kabul gérmiistiir.



Tablo 3.9. “Normal bir marka yerine, sosyal sorumluluk projesine destek veren bir

marka satin alarak projeye katkida bulunmak isterim.”

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Kesinlikle katiliyorum 187 31,2 31,2 31,2

Katiliyorum 314 52,3 52,3 83,5

Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum 66 11,0 11,0 94,5

Katilmiyorum 28 4.7 4,7 99,2

Kesinlikle Katilmiyorum 5 ,8 ,8 100,0

Total 600 100,0 100,0

Sekil 3.14. “Normal bir marka yerine, sosyal sorumluluk projesine destek veren bir
marka satin alarak projeye katkida bulunmak isterim.” Frekans Grafigi

VAR00010
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Kesinlikle katiliyorum %31.2, katiliyorum %52.3 ile toplam olumlu cevap diizeyi

%83.5 iken, katilmiyorum %4.7 ve kesinlikle katilmiyorum %0.8 ile toplam olumsuz
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cevap diizeyi %35.5 olarak olclilmiistiir. Bu sonuglara gére normal bir marka yerine
sosyal sorumluluk projesine destek veren bir marka satin alarak projeye katkida
bulunmak isterim yargisi toplam %83.5 olumluluk diizeyi ile tiiketicilerin {iriin satin
alarak projeye katkida bulunma noktasinda sosyal sorumluluk iistlenen markalari

destekledigini ortaya koymaktadir.

Tablo 3.10. “Uriin satin alarak sosyal sorumluluk projesine destek olmam markaya
daha c¢ok ilgi duymam saglar” Frekans Analizi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Kesinlikle katiliyorum 110 18,3 18,3 18,3

Katiliyorum 291 48,5 48,5 66,8

Ne katiliyorum Ne

katilmiyorum 125 20,8 20,8 87,7

Katilmiyorum 65 10,8 10,8 98,5

Kesinlikle katilmiyorum 9 1,5 1,5 100,0

Total 600 100,0 100,0

Kesinlikle katiliyorum %18.3, Katiliyorum %48.5 olmak {izere toplam olumlu cevap
diizeyi %66.8 iken, Katilmiyorum %10.8 ve Kesinlikle katilmiyorum %1.5 olmak
lizere toplam olumsuz cevap diizeyi %12.3 olarak Ol¢lilmiistiir. Bu sonuglara gore
toplam olumsuz cevap diizeyinin az miktarda olmasi, toplam olumlu diizeyin
katilimcilarin %66.8’ini  olusturmasi iiriin satin alarak projeye destek olmanin

tiikketicilerin markayla daha cok ilgilendigi yargisin1 dogrulamaktadir.
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Sekil 3.15. “Uriin satin alarak sosyal sorumluluk projesine destek olmam markaya

daha cok ilgi duymam saglar” Frekans Grafigi
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katiliyorum katiliyorum katilmiyorum
Ne
katilmiyorum
VAR(00011

Tablo 3.11. “Uriin satin alarak sosyal sorumluluk projesine katkida bulunmam,
markay1 kendime daha yakin bulmami saglar” Frekans Analizi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Kesinlikle katiliyorum 81 13,5 13,5 13,5
Katiliyorum 228 38,0 38,1 51,6
Ne katiliyorum Ne
katilmiyorum 198 33,0 33,1 84,6
Katilmiyorum 85 14,2 14,2 98,8
Kesinlikle katilmiyorum 7 1,2 1,2 100,0
Total 599 99,8 100,0

Missing System 1 2

Total 600 100,0

Kesinlikle katiltyorum %13.5, katiliyorum %38 ile toplam olumlu cevap diizeyi
%51.5 iken, katilmiyorum %14.2, kesinlikle katilmiyorum %1.2 ile toplam olumsuz
cevap diizeyi %15.4 olarak Sl¢iilmiistiir. Ne katiliyorum ne katilmiyorum orani %33

olarak bu yargiya karsi kararsiz olanlarin oraninin katiliyorum diyenlerin oranina
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yakin oldugu goriilmektedir. Toplam olumluluk diizeyinin %51.5 ‘lik oranda olmasi
katilmcilarin - 6nemli bir kisminin yargiya katildigini  gosterirken %33 ile

kararsizlarin oran1 da yargiin ¢ok net bir kabul gérmedigini ortaya koymaktadir.

Sekil 3.16. “Uriin satin alarak sosyal sorumluluk projesine katkida bulunmam,
markayi kendime daha yakin bulmami saglar” Frekans Grafigi
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Tablo 3.12. “Eti Burcak markasinin bdyle bir sosyal sorumluluk iistlenmesi markaya
daha ¢ok giivenmemi saglar” yargisina verilen cevaplarin capraz tablo ile fakiiltelere
gore dagilim

VAR00015 Total
Anadolu
Selcuk Unv. lletisim | Unv. lletisim
Fakiiltesi Fakdltesi
VAR00006 Kesinlikle Count
katiliyorum 49 1 %0
% within VAROOG 54,4% 45,6% 100,0%
Katiliyorum Count 159 199 358
% within VAROOG6 44.4% 55,6% 100,0%
Ne katiliyorum Count
Ne katilmiyorum 58 42 100
% within VAR006 58,0% 42.0% 100,0%
Katilmiyorum Count 26 18 44
% within VAROOG6 59,1% 40,9% 100,0%
Kesinlikle Count 8 0 8
katilmiyorum
% within VAR006 100,0% ,0% 100,0%
Total Count 300 300 600
% within VAROOG6 50,0% 50,0% 100,0%

Kesinlikle katiliyorum diizeyinde Selcuk iiniversitesi 6grencilerinin cevaplar1 %11.2

oraninda

daha yiiksekken,

katiliyorum  diizeyinde

1se Anadolu tniversitesi

Ogrencilerinin cevaplar1 %11.2 oraninda daha yiiksek ¢ikmistir. Bu sonuglara karsin

Selguk iiniversitesi Ogrencilerinin cevaplar;; ne katiliyorum ne katilmiyorum

diizeyinde ve katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum olumsuzluk diizeylerinde daha

yiiksek cikmasi

[3

¢ Eti Burgak markasimin boyle bir sosyal sorumluluk iistlenmesi

markaya daha ¢ok giivenmemi saglar” yargisinin Anadolu iiniversitesi dgrencilerince

daha olumlu karsilandigini ortaya ¢ikmaktadir.




136

Tablo 3.13. “Sosyal sorumluluk iistlenen bir marka kurdugu iletisimde, yalmzca
reklamn yapilan bir markaya gore daha inandirici olmaktadir.” Yargisina verilen
cevaplarin ¢apraz tablo ile fakiiltelere gore daglhim

VARO00015 Total
Selcuk Unv. Anadolu Unv.
lletisim lletisim
Fakiiltesi Fakiiltesi
VAR00009 Kesinlikle Count 64 101 165
katiliyorum
% within VAR009 38,8% 61,2% 100,0%
Katyiliyorum Count 168 157 325
% within VAR009 51,7% 48,3% 100,0%
Ne katiliyorum Count 38 25 63
Ne katilmiyorum
% within VAR009 60,3% 39,7% 100,0%
Katilmiyorum Count 22 14 36
% within VAR0O9 61,1% 38,9% 100,0%
Kesinlikle Count 8 2 10
katilmiyorum
% within VAR009 80,0% 20,0% 100,0%
Total Count 300 299 599
% within VAR009 50,1% 49,9% 100,0%

Kesinlikle katiliyorum diizeyinde Anadolu iiniversitesi 0grencileri %23.4 oraninda

daha yiiksek cevap verirken katiliyorum diizeyinde ise %3.4’liik yine

Anadolu

tiniversitesi 6grencilerin cevaplar yliksek ¢ikmistir. Ne katiliyorum ne katilmiyorum

diizeyinde %20.6 Katilmiyorum diizeyinde %22.1 ve kesinlikle katilmiyorum

diizeyinde %60 oraninda Selguk iiniversitesi 6grencilerinin cevaplari daha yiiksek

cikmistir. Bu sonuglara gore sosyal sorumluluk tistlenen markalarin yalnizca reklami

yapilan markalara gore daha inandirict oldugu yargisinin Anadolu iiniversitesi

Ogrencileri tarafindan daha ¢ok kabul edildigi ortaya ¢cikmaktadir.




137

Tablo 3.14. “Normal bir marka yerine, sosyal sorumluluk projesine destek veren bir
marka satin alarak projeye katkida bulunmak isterim.” Yargisina verilen cevaplarin
capraz tablo ile fakiiltelere gore dagilimi

VAR00015
Selcuk Unv. | Anadolu Unv.
lletisim lletisim
Fakiiltesi Fakiiltesi Total
VARO00010 Kesinlikle Count
katiliyorum 9% 92 187
% within VARO10 50,8% 49,2% 100,0%
Katiliyorum Count 146 168 314
% within VARO10 46,5% 53,5% 100,0%
Ne Katiliyorum Count
Ne Katilmiyorum 36 30 66
% within VAR010 54,5% 45,5% 100,0%
Katilmiyorum Count 19 9 28
% within VARO10 67,9% 32,1% 100,0%
Kesinlikle Count 4 1 5
Katilmiyorum
% within VAR010 80,0% 20,0% 100,0%
Total Count 300 300 600
% within VAR010 50,0% 50,0% 100,0%

Iki farkli fakiiltenin yargiya iliskin cevaplarina bakildiginda kesinlikle katiliyorum

diizeyi neredeyse esitken katiliyorum diizeyinde %7.5 oraninda Anadolu iiniversitesi

ogrencilerinin cevaplari yiiksek ¢ikmistir. En yiiksek goziiken fark ise katilmiyorum

diizeyinde Selguk iiniversitesi 6grencilerinin cevaplart %67.9 ‘luk oraniyla yiiksek

bulunmustur. Bu sonuglara goére “Normal bir marka yerine, sosyal sorumluluk

projesine destek veren bir marka satin alarak projeye katkida bulunmak isterim”

yargisinin olumlu cevap diizeyine bakarak Anadolu liniversitesi 6grencilerinden daha

cok kabul gordiigii ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 3.15. 1. soruda Eti Burc¢ak satin alanlarla almayanlarin 6. sorudaki “Eti Burcak
markasimin boyle bir sosyal sorumluluk iistlenmesi markaya daha cok giivenmemi

saglar” yargisina katihm diizeylerinin capraz tablo ile karsilastirilmasi

VAR00001 Total
evet hayyr
VAR00006 Kesinlikle katiliyorum Count 80 10 90
% within VAR00001 19,8% 5,1% 15,0%
Katiliyorum Count 258 100 358
% within VAR00001 63,9% 51,0% 59,7%
Ne katilyorum Ne Count 49 51 100
Katilmiyorum % within VARO0001 12,1% 26,0% 16,7%
Katilmiyorum Count 15 29 44
% within VAR0O00O1 3,7% 14,8% 7,3%
Kesinlikle katilmiyorum Count 2 6 8
% within VARO0001 5% 3,1% 1,3%
Total Count 404 196 600
% within VARO0001 100,0% 100,0% 100,0%
Tablo sonuglarina gore en 6nemli fark Eti Burgak almadigi halde, 6. sorudaki “Eti
Burcak markasinin bdyle bir sosyal sorumluluk iistlenmesi markaya daha c¢ok
giivenmemi saglar.” Yargisina katiliyorum diizeyinde %51 oraninda olumlu cevap
vererek, katilimcilarin Eti Burgak almadigi halde bu projeyle Eti Burcak markasina
giivenebileceklerini belirtmeleridir. Bu sonuca gore sosyal sorumluluk kampanyalari
tilkketicilerde markaya kars1 giiven olusturmada dnemli bir ara¢ oldugu belirtebilir.
Tablo 3.16. 1. soruda Eti Burcak satin alanlarla almayanlarin 7. sorudaki “ Eti Burcak
markasinin bu projeyi desteklemesi, markayi daha cok tercih etmemi saglar” yargisina
verdikleri cevaplarin capraz tablo ile karsilastirilmasi
VAR00001 Total
evet hayyr evet
VAR00007  Kesinlikle katylyyorum Count 74 5 79
% within VAR0O00O1 18,3% 2,6% 13,2%
Katylyyorum Count 200 61 261
% within VAR00001 49,5% 31,3% 43,6%
Ne katylyyorum Ne Count 93 72 165
katylmyyorum % within VAR00001 23,0% 36,9% 27,5%
Katylmyyorum Count 35 49 84
% within VAR00001 8,7% 25,1% 14,0%
Kesinlikle katylmyyorum Count 2 8 10
% within VAR0O00O1 5% 4.1% 1,7%
Total Count 404 195 599
% within VAR00001 100,0% 100,0% 100,0%
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Eti Burgak satin almayanlarin kesinlikle katiltyorum diizeyinde %2.6 ve katiliyorum
diizeyinde % 31.3 ile 7. sorudaki yargiya verdikleri toplam olumlu cevap orani
%33.9 ‘dur. Katilmiyorum %25.1 ve kesinlikle katilmiyorum diizeyi %4.1 ile toplam
olumsuzluk orant %?29.2°dir. Bu sonuglara gdére bu projeyle birlikte Eti Burgak
almayanlarin %35.9’unda markay1 tercih etmeye yonelik olumlu bir katilim séz

konusudur.

Tablo 3.17. Eti Burcak Konya Havzasi Sulama Projesinin katimcilar iizerindeki
basarisim dl¢meye yonelik olan 5., 6., 7. ve 8. sorular arasindaki anlamhihk diizeyini
gosteren korelasyon tablosu

Correlations

VARO00005 | VAR00006 | VAR00007 [ VAR00O008
VARO0005 Pearson Correlation 1 ,429* ,400*% ,254*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 599 599 598 598
VAR00006 Pearson Correlation ,429*4 1 ,619*4 ,260*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 599 600 599 599
VARO0007 Pearson Correlation ,400*4 ,619™% 1 ,294*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 598 599 599 598
VAR00008 Pearson Correlation ,254* ,260* ,294* 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 598 599 598 599

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Korelasyon tablosunda anlamlilik diizeyi r = 0, 000 p < 0,01 olmak tizere;

5. degiskendeki “Eti Burgak markasi, Konya Havzast Sulama Projesi ile su
kaynaklarini korumaya yonelik énemli bir katki yapmigtir” yargisi 6. degiskendeki;
“Eti Burcak markasinin boyle bir sosyal sorumluluk iistlenmesi markaya daha ¢ok
giivenmemi saglar yargisi arasinda r = 0, 429 sonucu p < 0,01 diizeyinde pozitif
anlaml bir iliski oldugunu belirtmektedir. Bu sonuca gore katilimcilarin markanin
sosyal sorumluluga 6nemli bir katki yapmasiyla markaya daha ¢ok giiven duyma

noktasinda anlamli bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir.
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6. degisken ile 7. degisken arasinda; r = 0,619 sonucu, p < 0,01 diizeyinde pozitif
anlamli bir iliski oldugunu belirtmektedir. Bu iliskiye gore; 6. degiskendeki “Eti
Burgak markasinin bdyle bir sosyal sorumluluk iistlenmesi markaya daha cok
giivenmemi saglar” yargisi ile, 7. sorudaki “ Eti Burcak markasinin bu projeyi
desteklemesi, markay1 daha ¢ok tercih etmemi saglar” yargisi arasinda anlamli bir
iligki vardir. Bu sonuca gore, katilimcilarin markaya giiven duymalar: ile markay1
daha ¢ok tercih etmeleri arasinda anlamli bir iligki oldugunu belirtebiliriz.

8. degisken ile 7. degisken arasinda; r = 0,294 p < 0,01 diizeyinde pozitif anlaml1 bir
iliski oldugunu belirtmektedir. Bu sonuca gore 8. degiskendeki, “Eti Burgak
markasinin dogal ve saglikli {irtin konumu, dogal kaynaklar1 korumaya yonelik bu
projesiyle, daha giiclii hale gelmistir” yargist ile 7. degiskendeki, “ Eti Burgak
markasinin bu projeyi desteklemesi, markay1 daha ¢ok tercih etmemi saglar” yargisi
arasinda anlaml bir iliski olmas1 markanin kendi konumuyla uyumlu bir sosyal amag
seciminin konumunu giiclendirerek markanin satigini arttirdigi sonucunu ortaya

koymaktadir.

Tablo 3.18. Katihmcilarin nedene dayal pazarlamayla markayi inandirici bulmalar ve
nedene dayah pazarlamaya katilbmlar1 ve markayla daha cok ilgilenmelerini iceren 9.,
10. ve 11 degiskenlerin kendi aralarindaki anlamhk diizeyini gosteren korelasyon
analizi

VAR00009 | VAR000O10 | VAR00OO11

VARO00009 Pearson Correlation 1 ,504(**) ,352(**)

Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 599 599 599

VAR00010 Pearson Correlation ,504(**) 1 ,554(**)

Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 599 600 600

VARO00011  Pearson Correlation ,352(**) ,554(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 599 600 600

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Korelasyon tablosunda anlamlilik diizeyi p =0, 000 < 0,01 olmak {izere;

9. degisken ile 10 degisken arasinda p = 0,504 sonucu, p < 0,01 diizeyinde anlamli
pozitif bir iligkiyi belirtmektedir. Bu iligkiye gore; “ Sosyal sorumluluk {istlenen bir
marka kurdugu iletisimde, yalnizca reklami1 yapilan bir markaya gore daha inandirici

olmaktadir” yargis1 ile, 10 degiskendeki, “ normal bir marka yerine, sosyal
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sorumluluk projesine destek veren bir marka satin alarak projeye katkida bulunmak
isterim” arasinda anlamli bir iligki vardir. Bu sonuca gore sosyal sorumluluk iistlenen
markalarin kurdugu iletisimde inandiric1 olmalariyla, katilimeilarin, normal bir
marka yerine, sosyal sorumluluk projesine destek veren {iriin satin alarak projeye

katkida bulunma istekleri arasinda anlamli bir iligki oldugu belirtilebilir.

9. degisken ile 11. degisken arasinda p = 0,352 sonucu, p < 0,01 diizeyinde anlamli
pozitif bir iligkiyi belirtmektedir. Bu iliskiye gore, sosyal sorumluluk {istelenen
markalarin kurduklar iletisimde daha inandirict olmasiyla, “iiriin satin alarak sosyal
sorumluluk projesine katkida bulunmam markaya daha c¢ok ilgi duymami saglar”
yargist arasinda anlamli bir iligski vardir. Bu sonuca gore sosyal sorumluluk {istlenen
markalar1 inandirici bulanlarin ayn1 zamanda {iriin satin alarak projeye katkida

bulunduklarinda markaya kars1 daha ¢ok ilgi duyacaklari sonucunu ¢ikarabiliriz.

Tablo 3.19. Eti Burcak Konya Havzas1 Sulama Projesi ile katihmcilarin markaya olan
yaklasimlarinin degerlendirildigi 5., 6., 7. ve 8. degiskenlerin frekans ortalamalari

VAR00005 | VAR00006 | VAR00007 | VAR00008

N Valid 599 600 599 599
Missing 1 0 1 1

Mean 2,4524 2,2033 2,4741 2,4975
Median 3,0000 2,0000 2,0000 2,0000
Mode 3,00 2,00 2,00 2,00
Std. Deviation ,81826 ,83055 ,94617 1,48107

Arastirmanin “Eti Burgak Konya Havzasi Sulama Projesi” ile ilgili katilimcilarin
goriislerini igeren degiskenlerden 6. degisken olan ““ Eti Bur¢ak markasinin boyle bir
sosyal sorumluluk iistlenmesi markaya daha c¢ok giivenmemi saglar” yargisinin
frekans ortalamasi1 2.2033 olarak “katiliyorum” olumlu diizeyinde, 7. degisken olan,
“ Eti Burcak markasinin bu projeyi desteklemesi, markay1 daha ¢ok tercih etmemi
saglar” yargisinin frekans ortalamast; 2,4741 olarak “katiliyorum” olumlu diizeyinde
ve 8. degisken olan “Eti Burgak markasimin dogal ve saglikli iiriin konumu, dogal
kaynaklar1 korumaya yonelik bu projesiyle daha giiclii hale gelmistir” yagisinin
frekans ortalamasi; 2,4975 olarak “katiliyorum” olumlu diizeyinde g¢ikmustir. 5.

degisken olan, “ Eti Burcak markast Konya Havzasi Sulama Projesi ile su
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kaynaklarin1 korumaya yonelik onemli bir katki yapmustir.” Yargisinin ise frekans
ortalamasi; 2.4524 olarak “Ne katiliyorum ne katilmiyorum” kararsizlik diizeyinde
cikmaktadir. Bu sonuglar gore Eti Burgak {istlendigi sosyal sorumluluk ile;
katilimcilarin markaya daha ¢ok giiven duyma, markayr daha ¢ok tercih etme ve
sosyal amag ile liriin konumunun anlamli bulunmasi agisindan basarili oldugu ortaya
cikmaktadir. Fakat 5. degiskenin frekans ortalamasinin kararsizlik diizeyinde
cikmasi; yapilan katkinin katilimcilar tarafindan yeteri kadar bilinmedigi ya da
markanin projeye yaptigi katkiyr yeteri kadar tanitamadigi sonuglarini ortaya

cikardigini belirtebiliriz.

Tablo 3.20. Katihmcilarin Nedene dayali pazarlama program uygulayan markalara
inanci, iiriin satin alarak projeye katki vermeleri ve markaya kars1 ilgilerinin
artmasiyla ilgili 9., 10. 11. ve 12 sorularin frekans ortalamalar

VAR00009 | VAR00010 | VAR00011 | VAR0O0012

N Valid 599 600 600 599
Missing 1 0 0 1

Mean 2,0000 1,9167 2,2867 2,8414
Median 2,0000 2,0000 2,0000 2,0000
Mode 2,00 2,00 2,00 2,00
Std. Deviation ,87896 ,82311 ,93770 8,16325

Katilimeilar, 9 degiskendeki “ Sosyal sorumluluk {istlenen bir marka kurdugu
iletisimde, yalnizca reklami yapilan bir markaya gore, daha inandirict olmaktadir”
yargisina verdikleri cevaplarin frekans ortalamasi; 2,0000 sonucuna gore
“Katiltyorum” olumlu diizeyinde ¢ikmaktadir. 10. degiskendeki, “ Normal bir marka
yerine, sosyal sorumluluk projesine destek veren bir marka satin alarak projeye
katkida bulunmak isterim” yarginsin frekans ortalamasi; 1,9167 sonucuna gore
Katiliyorum” olumluluk diizeyinde ¢ikmaktadir. 11. degiskendeki “ {iriin satin alarak
sosyal sorumluluk projesine destek olmam markaya daha ¢ok ilgi duymami saglar”
yargisinin frekans ortalamasi; 2,2867 sonucuna gore “Katiliyorum” olumluluk
diizeyinde c¢ikmaktadir. 12. degiskendeki “ Uriin satin alarak sosyal sorumluluk
projesine katkida bulunmam, markay1r kendime daha yakin bulmami saglar”
yargisinin frekans ortalamasi; 2,8414 sonucuna gore “Katiliyorum” olumluluk
diizeyinde ¢ikmasina karsin, ortalamanin 3’e yaklagsmasi “Ne katiliyorum ne

katilmiyorum” kararsizlik diizeyine dogru bir kaymanin oldugu sonucunu ortaya
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cikarmaktadir. Bu sonuglara gore katilimcilarin sosyal sorumluluk {istlenen
markalari, yalnizca reklami yapilan markalar gore daha inandiric1 bulduklari, Normal
bir marka yerine sosyal sorumluluk projesine destek veren bir marka satin alarak
projeye katkida bulunabilecegi ve iirlin satin alarak projeye destek oldugunda
markaya daha cok ilgi duyabilecegi sonuglar1 ortaya g¢ikarken, {iriin satin alarak
sosyal sorumluluk projesine katkida bulunmanin markay: kendilerine daha yakin
bulma noktasinda ise frekans ortalamasi kararsizlik diizeyine yakin bir degerde
“katiliyorum” ¢ikmasi agisindan katilimcilarin projeye destek olma ile markay1
kendilerine daha yakin bulmalar1 arasinda net bir olumluluk sonucu ortaya

¢ikmamaktadir.

3.12. Tartisma

Arastirma analizinde elde edilen bilgiler, literatiir taramasinda yer alan nedene
dayal1 pazarlama kampanyalarinin marka imajin1 giiglendirme, satis gelistirme ve
marka konumunun tiiketicide gerceklik kazanmasinda giiven ve inandiricilik
unsurlarinin yaratildigini ortaya koyan bir iletisim stratejisi olarak arastirma
sonuglartyla tutarhilik gosterdigi ortaya c¢ikmaktadir. Nedene dayali pazarlama
kampanya plan1 gelistirilmedeki karar alanlarindan biri olan sosyal amag belirleme,
ele alinan bu Ornekte de pazarlama amaglari, iiriin ve marka konumu 6zellikleri ve
yaratilmak istenen etki goéz Oniinde tutularak planlanmistir. Eti Burcak Konya
Havzas1 Sulama Projesi 6rneginde, dogal ve saglikli iiriin konumuyla Eti Burcak’in
dogal enerji kaynaklarin1 korumaya yonelik bir sosyal sorumluluk tistlenmis olmast,
sosyal amacin marka konumunu giiclendirmesi ve desteklemesine yonelik amag
tagidigini ortaya koymaktadir.

Arastirma sonuglar1 ¢ergevesinde, sosyal sorumluluk iistlenmesiyle markaya
olan gilivenin artmasi ve bu giivenin 6nemli bir kisminin markayi daha ¢ok tercih
etmeye yoOnelik egilimi ortaya koymasi, Eti Burcak almayanlarinda onemli bir
kisminin, markanin bu projeyi desteklemesiyle daha c¢ok tercih etme noktasinda
olumlu egilimler gostermesi, Eti Bur¢agin uyguladigi bu nedene dayali pazarlama
kampanyasinin tiiketici marka iliskisinde giiven ve inandiricilik agisindan 6nemli bir
kazanim sagladigt ve bu sonugla Eti Burcagin marka konumunu tiiketicide

hedefledigi yere Onemli Olciide tasidigi goriilmektedir. Bu arastirmayla ulasilan
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sonuglar, nedene dayali pazarlamanin kavramsal cercevesinde yer alan, kurumsal
amaglara gore planlanarak, marka imajin1 ve marka konumunu destekleyen stratejik

bir iletisim siireci olarak yapilan degerlendirmeleri destekledigi goriilmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Isletmelerin  giiniimiizde, pazar  hedeflerine  ulasmalari, iiriinlerini
farklilagtirmalar1 ve rakiplerine karsi rekabet avantaji saglayacak giiclii ve degerli
markalar yaratabilmeleri, stratejik anlamda planlar yapmalarmi gerektirmektedir.
Tiketicinin biling diizeyinde ulastigi nokta artik markalarin {iriinlerini fiziksel
ozelliklerinden oOte tiiketiciye farklilastirilmis bir deger Onerisi sunacak belli bir
konum se¢meyi ve planli bir sekilde uygulamay:r gerektirmektedir. Marka
yapilandirmanin temel 6gelerinden biri olarak marka kimligi ve olugmasi istenen
marka imajiyla bir biitiin olarak planlanan marka konumlandirma stratejisi, tiiketici
zihninde markanin belli bir degere karsilik gelen bir yer etmesi ve bu deger
izerinden tiim iletisim faaliyetlerini yonetilmesini i¢ceren marka stratejisi olarak

giiniimiizde kurumlar i¢in stratejik bir 6neme sahiptir.

Rekabet sartlarmin siirekli agrilasmasi, rekabet avantaji yaratmanin siirekli
daha zor hale gelmesi, degerli bir marka konumu yaratmak ve gercek bir farklilagsma
saglamak acisindan klasik rekLam ve iletisim ¢abalarini etkisiz hale getirmistir.
Belirlenen marka konumunun tiiketici tarafindan kabul gérmesi ve benimsenmesi ile
sonucta satin alma tercihi olusturmasi icin etkin iletisim planlamalar1 gerekmektedir.
Ozellikle konumlandirmanin niteligini tasiyabilecek, algilanmasini kolaylastiracak
bicimde konumlandirma kriterleriyle uyumlu ve konumlandirmay: destekleyecek
iletisim planlamalar1 yapmak, konumlandirmanin basariya ulagsmasi agisindan son

derece onem kazanmaktadir.

Markalarin konumlarini tiiketici zihninde inga etmeleri iletisim ¢abalarindaki
inandiriciligin ve samimiyetin derecesiyle dogru orantili olarak gerceklesmektedir.
Markalarin toplumsal giiveni kazanmada yaptiklarinin inandirict  bulunma
noktasinda en 6nemli uygulamalardan biri olarak sosyal sorumluluk gelmektedir.

Kurumlar toplumsal bilincin gelismesi, azalan enerji kaynaklari, iiretimde verimin
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diismesi, aglik ve kiiresel 1sinmayla birlikte ekolojik bozulmalarin meydana geldigi
bir diinyada, i¢inde bulundugu cevreye ve topluma yatirim yapan markalar tiiketici
giiveni kazanmada ve samimiyet olusturmada dnemli yol kat etmektedirler. Sosyal
sorumluluk tiiketici ve toplumla glivene dayali iliskiler gelistirmesiyle, giiniimiiziin
karmasiklasan ve tiiketici Onyargisini asamayan iletisim ortamlarina alternatif bir
planlama sunmaktadir. Sosyal sorumluluk ilk asamalarinda kurumun topluma veya
cevreye katki saglamasi anlaminda tek tarafli bir uygulama gibi goziikse de, zamanla
kurumsal amaglar dogrultusunda planlanan stratejik bir siire¢ haline gelerek
kurumsal sosyal sorumluluk diizeyinde kurumlar tarafindan sik¢a tercih edilmeye
baslamistir. Kurumsal sosyal sorumluluk kendi icinde, degisen kurumsal amaglara
gore farkli uygulama yontemleri gelistirse de en onemli ve dikkat ¢eken uygulamasi
nedene dayali pazarlama kampanyalaridir. Nedene dayali pazarlama bir yandan
markay1 temsil ettigi degerler esasinda ulasilmak istenen kurumsal amaclara gore
sectigi sosyal amag ve goniillii kurulus ekseninde stratejik plan yaparken, bir yandan
da bu strateji i¢ine markay1 satin alarak tiiketiciyi de davet etmektedir. Nedene dayali
pazarlama ile marka bir yandan sosyal amaca destek vererek toplumsal giiven
kazanmasi, bir yandan marka konumunu destekleyici sosyal amag se¢imi ile marka
konumunun tiiketici zihninde samimi bir iletisim ortamiyla gergeklik kazanmasini
saglamasi agisindan marka konumlandirma siirecinin iletisim asamasinda dnemli bir
rol oynamaktadir. Ayrica tiiketicinin bire bir projeye destek olmak igin iiriin satin
almas1 marka agisinda satiglarin arttirirken, tiiketicinin de ilgisinin projeye ¢ekilerek,
markanin sosyal amaca yaptig1 katkiyr daha iyi analiz etmesini dolayisiyla markay1
daha giivenilir bulmasini saglamakta bu da sosyal ama¢ — marka konumu arasinda

dogal bir iliski igeren inandiricilig1 yapilandirmaktadir.

Nedene dayali pazarlamayla, tiiketicinin iirlin satin alarak projeye dahil olmasi
, bir yandan tiiketicinin proje ve yapilan destege daha fazla ilgi duymasi ve bilgi
sahibi olmas1 sonucu markanin gercekten sosyal sorumluluk {iistlendigine inanmasi,
bir yandan da kendisinin projede pay sahibi olmasinda araci olan markaya karsi
giiven ve samimiyet noktasinda olumlu izlenimler edinmesini saglamaktadir.

Arastirmada nedene dayali pazarlama kampanyasi, kuramsal c¢ergevenin

olusturulmasi yaninda, uygulama alanindaki giincel bir 6rnek olan “Eti Burgak
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Konya Havzasi Sulama Projesi” nin planlama, uygulama asamalarini analiz edip,
hedef kitle lizerindeki basarisini1 6lgmeye yonelik olarak yapilan anket sonuglarinin
analiziyle birlikte ele alinmistir. Arastirmanin ilk asamasinda Eti Pazarlama Saglikli
Uriin Kategorisi Yoneticisi Esra Aytekin ile kampanyanin planlanma asamas,
kurumsal amaglar ve marka konumlandirma iligkisine yonelik bilgi almak i¢in yar1

yapilandirilmis goriisme teknigi uygulanmstir.

Gortisme tekniginden elde edilen bilgilere gore; Eti kirk yillik markasi olan Eti
Burgak icin bir yandan relasmanin1 yapmak bir yandan da marka konumuyla ilgili
markaya 6zgii alan olan “dogal lif kaynag1” ve “saglikli {iriin” konumuyla pazarda
lider olan marka konumunu; farkindalik yaratacak ve rakiplere bosluk birakmayacak
sekilde giiclii bir sahiplik yaratarak, Eti Burcak marka konumunu pekistirecek bir
iletisim planlamasi gelistirmeyi amaglamustir. Iletisim planlamasi gelistirirken marka
konumunu, tiiketicinin samimi bulacagi ve inandiricilik kazandiracak, marka
konumuyla uyumlu bir sosyal sorumluluk gelistirilmesi kurumsal amaglara gore
planlanan kurumsal sosyal sorumlulugun secildigini gostermektedir. Kampanya
stratejisine tiiketicinin de iiriin satin alarak dahil edilmesi ve daha 6nce belirttigimiz
gibi sosyal amacin marka konumuyla uyumlu secilerek kurumsal amaglara hizmet
etmesi yoOniiyle kampanyanin nedene dayali pazarlama kampanyasi seklinde
planlandigin1 ortaya koymaktadir. Sosyal amacin enerji kaynaklarini verimli
kullanmaya yonelik olarak dogal hayati korumaya destek vermesi, kampanyanin
tanitim faaliyeti ve satis destegi acisindan {iriiniin iicli pakette alanlara kampanya
bilgilendirme brosiirii yaninda feslegen armagan edilmesi, iiriin konumundaki dogal
ve saglikli tirlin 6zelliklerini destekler niteliktedir. Kampanya stratejisi bu 6zelligiyle
marka konumlandirmanin iletisim siireci olarak planlandigini gostermektedir. Eti
Burcak Konya Havzasi Sulama Projesi’nin stratejik planlamasi ve kurumsal
hedefleri; nedene dayali pazarlamanin marka konumlandirma siirecini destekleyen,
tilkketici marka iliskisinde samimi ve inandirict bir iletisim ortami yaratarak marka
konumunun tiiketici zihninde gegerli bir anlam kazanmasini desteklemektedir. Eti
Burcak ic¢in gelistirilen bu nedene dayali pazarlama kampanyasi, nedene dayali
pazarlama kampanyasinin marka konumlandirma hedefleri dogrultusunda

planlanabildigini ve marka konumlandirma siirecini destekledigini gostermektedir.
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Eti Bur¢cak Konya Havzasi Sulama Projesi’nin hedef kitle {izerindeki bagarisini
ve bu projeyle birlikte markaya duyulan giiven, inandiricilik temelinde marka
konumlandirmanin tiiketicide gecerlilik kazanmasi ve hedeflere ne kadar
ulasildiginin arastirmak i¢in Anadolu iiniversitesi ve Sel¢uk {iniversitesi iletisim
fakiiltelerinin 6grencilerine yonelik anket ¢alismasi yapilmistir. Belirlenen 6rneklem
tizerinde gergeklestirilen arastirma sonuglarma gore; katilmeilarin = %63.7°si Eti
Burcak satin aldigin belirtirken, %32.7°si almadigin1 belirtmistir. Satin alma
tercihine ise, dogal ve saglikli bir {iriin olmast %20,7 ve lezzetli bir iiriin olmasi
%41,3 ile dikkat cekmektedir. Markanin dogal lif kaynag igerikli bir {irlin olmasinin
markaya karst gliven olusturmada toplam olumluluk diizeyi %51.5 olarak
Olcililmiistiir. Bu sonuglara gore Eti Burg¢agin dogal ve saglikli marka konumunun
tirlinlin lezzet 6zelligine de vurgu yaptigi diisiiniildiigiinde tiiketici zihninde dogal ve
saglikli {iriin bilgisinin lezzetli {iriin olarak tiiketici zihninde gerceklik kazandig:
ancak dogal ve saglikli iiriin konumu temasinin da mevcut marka konumunu tiiketici

de temellendiren ana unsur oldugu anlasilmaktadir.

Nedene dayali pazarlama kampanyasiyla beraber tiiketicinin markaya karsi
yaklagimlariin 6l¢iildiigii sorulardan ilki katilimcilarin kampanyadan haberlerinin
olup olmamasini i¢eren soruya Katilimcilarin % 43.3’1 haberi oldugunu, %56.7’si
haberi olmadigini belirtmistir. Bu sonuca gére kampanyanin tanitim faaliyetlerinin
yeteri kadar yapilmadigi ve katilimcilar {izerinde iyi bir bilinirlik seviyesine
ulagsmadigr anlasilmaktadir. Nedene dayali pazarlamanin marka konumunu
desteklemeye yonelik gelistirildigi diisiiniildiiglinde, kampanyanin etkili bir iletisim
planlamas1 ve ozellikle siire agisindan iyi bir medya planlamasiyla tanitimi
yapilmast gerektirmektedir. Ancak etkili bir iletisim planlamasiyla marka konumu —

sosyal amag arasinda hedeflenen bag tiiketicide gerceklik kazanabilir.

Katilimcilarin Eti Burgagin bdyle bir sosyal sorumluluk {istlenmesi markaya
daha cok giiven duymamu saglar yargisi toplam %74.7 oraninda kabul goriirken, bu
projenin desteklenmesi markay1 daha ¢ok tercih etmemi saglar yargisi toplam %56,7

oraninda kabul gormiistiir. Bu sonuglara gore marka nedene dayali pazarlama



148

kampanyasi ile markaya olan giiveni biiyiik Ol¢lide arttirabildigi ve duyulan bu
giivenin 6nemli bir kisminin da satis olarak sonuc¢landig ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica
Eti Burgak satin almayanlarin Eti Burcak markasimin bdyle bir sosyal sorumluluk
istlenmesi, markaya daha ¢ok glivenmemi saglar yargisinin toplam %356.1 oraninda
olumlu kabul goérmesi ve Eti Burgak markasinin bu projeyi desteklemesi, markay1
daha ¢ok tercih etmemi saglar yargisin toplam %33.9 oraninda olumlu kabul gérmesi
markay1 almayanlarin 6nemli bir kismimnin da, nedene dayali pazarlama kampanyasi
ile markaya giiven duyarak markay1 satin alabileceklerini ortaya koymaktadir. “Eti
Burcak markasinin dogal ve saghkli iirlin konumu, dogal kaynaklar1 korumaya
yonelik bu projesiyle, daha gii¢lii hale gelmistir” yargist toplam %56,7 olumluk
orani, %32 kararsizlik oran1 ve toplam % 11.2 oraninda olumsuzluk diizeyindeki
cevaplara gore markanin sosyal ama¢ — marka konumu baglantisiyla gelistirdigi
nedene dayali pazarlama kampanyasinin marka konumlandirmanin tiiketici zihninde

gecerlilik kazanmasinda 6nemli bir destek verdigi ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal sorumluluk iistelenen bir marka kurdugu iletisimde, yalnizca reklami
yapilan bir markaya gore daha inandirict olmaktadir” yargisinin toplam olumsuzluk
orant %7,7 iken, toplam olumlu cevap orani %81 olarak Olciilmesi, markanin
istlendigi sosyal sorumlulugun, tiiketiciyle kurdugu iletisimde sadece reklami
yapilan markalara gore daha inandirici olarak algilandigini gostermektedir. Marka
konumlandirma siirecinde segilen konumun farkindalik yaratabilmesi ve tiiketici
tarafindan kabul gormesinde inandiriciligin  ¢ok Onemli bir rol oynadigi
diistintildiiginde, nedene dayali pazarlama kampanyasinin, marka konumunun
tilketici zihninde inandiricilik kazanmasinda etkili bir iletisim ortami yarattigi

sonucuna ulagilmaktadir.

“Normal bir marka yerine, sosyal sorumluluk projesine destek veren bir marka
satin alarak projeye katkida bulunmak isterim” yargisina verilen toplam %83,5’lik
olumlu cevap diizeyi ve “lrlin satin alarak sosyal sorumluluk projesine destek
olmam markaya daha cok ilgi duymami saglar” yargisina verilen toplam % 66.8’lik
olumlu cevap diizeyi tiiketicilerin nedene dayali pazarlama kampanyalarina

yaklasimlart hakkinda 6énemli bilgiler vermektedir. Bu sonuglara gore katilimcilarin
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bliyiik bir boliimiiniin normal bir marka yerine sosyal sorumluluk projesine destek
veren markadan yana satin alma tercihlerini kullanabileceklerini ve bu davranisin
markaya kars1 olan ilgilerini arttirabilecegini yine 6nemli dlgiide kabul ettikleri
sonucunu ortaya koymaktadir. Bu sonu¢ ayn1 zamanda marka konumunun tiiketicide
kabul gérmesi agisindan gerekli olan, tliketiciyle etkilesim i¢inde samimi bir iletisim
ortami1 yaratarak, marka konumlandirma siirecine 6nemli bir katki sundugunu

gostermektedir.

Sonu¢ olarak arastirmada elde edilen veriler nedene dayali pazarlama
kampanyalarinin marka konumlandirma hedeflerini gerceklestirmeye yonelik
planlanabilecegini, nedene dayali pazarlama planindaki sosyal amag¢ se¢iminin marka
konumlandirma hedefleri dogrultusunda belirlenerek marka konumlandirma siirecine
onemli bir destek sagladigini ve tiiketiciyi de sosyal paylasima davet ederek
markayla ve projeyle daha yakindan ilgilenmesini saglayarak marka konumuna kars1
giiven ve inandiricilik olusturan stratejik iletisim siireciyle marka konumlandirma

stirecini destekledigi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calisma Tiirkiye’de kurumsal sosyal sorumlulugun uygulama alanlarindan
nedene dayali pazarlama kampanyalarinin, marka konumlandirma siirecinde iletisim
stratejisi olarak planlandiginda marka konumlandirma stratejinin tiiketicide istenilen
yere aktarilmasinda 6nemli bir destek verdigini ortaya koymustur. Bu yoOniiyle
calisma, marka konumlandirma ve nedene dayali pazarlama alanlarinda yapilacak
aragtirmalara kaynaklik edebilecek niteliktedir. Caligma ayn1 zamanda nedene dayali
pazarlamanin stratejik siireciyle marka konumlandirmayi iligkilendirmesi agisindan,
marka iletigim stratejilerine kurumsal sosyal sorumluluk yonlii bir bakis agisi
gelistirmistir. Ancak caligma, tiiketici davraniglar1 ekseninde, pazarlama iletigimi ve
marka konumlandirma iliskisi icinde daha genis bir perspektifle ele alinarak
arastirlldiginda; marka iletisimi, tiiketici davraniglart ve pazarlama iletisimi

etkilesimi agisindan daha anlamli bilgiler verecektir.
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EK : 1. Goriisme Sorular:

Eti “Konya Havzasi Sulama Projesi” hakkinda Eti Pazarlama Grubu Yetkilisi

10.

11.

Esra Aytekin ile Goriisme Sorulari

Eti'nin “Konya Havzast Sulama Projesi” Nedene Dayali Pazarlama
Kampanyasinin ¢ikis noktasi nedir?

Eti bu projeyle, Eti Burcak Marka Konumlandirmasinda yer alan “Dogal Lif
Kaynag1” 6nermesini destekleyecek acik bir marka konumlandirma amacini
tasimakta midir?

Eti “Konya Havzasi Sulama Projesi” ile Eti Burcak Marka
Konumlandirilmasina nasil bir destek saglamasi hedeflenmistir?

Eti’nin bu kampanyadaki sosyal amag¢ se¢iminde hangi kriterler etkili
olmustur?

Eti’nin bu kampanyadaki sivil toplum kurulusu secimi hangi kriterlere  gore
belirlenmisgtir?

Eti bu kampanyada destekledigi sosyal ama¢ — marka konumlandirma
iliskisinde nasil bir davranis veya inan¢ degisikligi hedeflemistir

Eti bu projeye destek vermek i¢in biitce olusturma ve fon toplamak ig¢in sivil
toplum kurulusuna nasil bir finans sistemi taahhiidiinde bulunmustur

Eti kampanyanin tanitim, duyurum ve etkinligini arttirmak i¢in nasil bir
iletisim planlamas1 yapmigtir?

Kampanya ile Eti Bur¢ak markasi satis arttirma ¢abalarina hangi 6l¢iide katki
saglamistir?

Kampanya ilk donem sonuglar1 nelerdir? Kampanya sonuglar1 Eti Burcak
marka konumlandirmasi agisindan istenilen destegi yaratt1 mi?

Kampanya sonuglar1 Eti Bur¢ak marka konumlandirmasi agisindan istenilen

destegi yaratt1 m1?
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EK : 2 Anket Sorulari

Iyi giinler, bu anket iiniversite dgrencilerinin sosyal sorumluluk kavramia
yaklagimini incelemek amaciyla hazirlanmistir. Elde edilen bilgiler gizli kalacak
ve bagka amagla kullanilmayacaktir. Zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

1.

Eti Burcak biskiivisi satin aliyor musunuz?

Evet Hayir

Eti Burcak biskiivisi satin aliyorsaniz tercih etme sebebiniz nedir?
a) Dogal ve saglikli bir iiriin olmas1
b) Lezzetli bir {iriin olmasi

c) Eti tarafindan tiretilmesi
d) Diger (liitfen belirtiniz)

Eti Burcak biskiivisinin “dogal lif kaynag1” icerikli bir iiriin olmas1 bu
markaya giiven duymami saghyor

Kesinlikle Katiliyorum Ne katiltyorum Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Ne katilmiyorum Katilmiyorum

Eti Bur¢ak Konya Havzasi Sulama Projesinden Haberiniz var mi?

Evet Hayir

Eti Burcak markas1 “Konya Havzas1 Sulama Projesi” ile su
kaynaklarini korumaya yonelik 6nemli bir katki yapmustir.

Kesinlikle Katiliyorum Ne Katiliyorum Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Ne Katilmiyorum Katilmiyorum

Eti Burcak markasmin bdéyle bir sosyal sorumluluk iistlenmesi
markaya daha ¢ok giivenmemi saglar.

Kesinlikle Katiliyorum  Ne Katiliyorum Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Ne Katilmryorum Katilmiyorum
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7. Eti Burcak Markasinin bu projeyi desteklemesi, markayr daha c¢ok
tercih etmemi saglar.

Kesinlikle Katiliyorum Ne Katiliyorum Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Ne Katilmiyorum Katilmiyorum

8. Eti Burcak markasmmin “dogal ve saghkh “ iiriin konumu, dogal

kaynaklari korumaya yonelik bu projesiyle, daha giiclii hale
gelmistir.

Kesinlikle Katiliyorum Ne Katiliyorum Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Ne Katilmiyorum Katilmiyorum

9. Sosyal sorumluluk iistlenen bir marka kurdugu iletisimde, yalmzca
reklami yapilan bir markaya gore, daha inandirici olmaktadir.

Kesinlikle Katiliyorum Ne Katiliyorum Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Ne Katilmiyorum Katilmiyorum

10. Normal bir marka yerine, sosyal sorumluluk projesine destek veren bir
marka satin alarak projeye katkida bulunmak isterim.

Kesinlikle Katiliyorum  Ne Katiliyorum Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Ne Katilmiyorum Katilmiyorum

11. Uriin satin alarak sosyal sorumluluk projesine destek olmam markaya
daha ¢ok ilgi duymami saglar

Kesinlikle Katiliyorum Ne Katiliyorum Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Ne Katilmryorum Katilmiyorum

12.0riin satin alarak sosyal sorumluluk projesine katkida bulunmam,
markayi kendime daha yakin bulmam saglar.

Kesinlikle Katiliyorum Ne Katiliyorum Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Ne Katilmiyorum Katilmiyorum
13.Yasiiz?
14.Cinsiyetiniz Bay Bayan

15. Universite ve Fakiilteniz?
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