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OZET

Giicli bir marka tireticiye, tiiketiciye ve iilke ekonomisine sagladig1 avantajlar nedeniyle isletme
acisindan onemli bir degerdir. Marka yaratmak zor, zaman alan, riskli ve maliyetli bir siirectir.
Bir markanin ayakta kalmasi, kar elde etmesi ve en dnemlisi varligini siirdiirebilmesi i¢in 1yi bir
imaja ihtiyact vardir. Toplumun goziinde bir markanin olumlu bir imaji yoksa ne kadar kaliteli
iirlin ya da hizmet iiretirse iiretsin, pazarda varligini siirdiirmesine imkan yoktur.

Tarihsel gelisim siirecine bakildiginda isletme kavraminin ortaya ¢ikmasindan 20. yiizyila kadar
isletmelerin tek amaci kar elde etmek olmustur. Bugiin ise sartlar degismis kiiresel rekabet
ortaminda isletmelerin temel amaci kar elde etmekle birlikte, satislar1 artirmak, toplumun refah
ve ¢ikarint goézetmek, imajini, toplum i¢inde sayginligini artirmak toplumun ve diger gruplarin
sorunlarina duyarsiz kalmamak ve toplumdan aldiklarini geri vermek olmustur.

Markalar kar elde etmelerinin ve varliklarint siirdiirmelerinin yani sira, toplumun yasam
standardin1  yiikseltmek, toplumsal sorunlara ¢6ziim {retmek, toplumdaki miisteri ve
tiikketicilerinin beklentilerine uygun faaliyet gostermek zorundadirlar. Bu baglamda isletmeler,
faaliyet gosterdikleri pazarlarin sosyal ve kiiltiirel 6zelliklerini dikkate alarak sosyal sorumlulukla
ilgili ¢esitli stratejiler ortaya koymaktadirlar.

Bu calismanin amaci, sosyal sorumluluk projelerinin marka farkindaligina olan etkisinin
arastirilmasi ve sosyal sorumluluk projesi drneklerinin bu dogrultuda incelenmesidir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal sorumluluk sosyal girisimcilik, marka
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ABSTRACT

A strong brand is a valuable asset due to advantages it brings to producer, consumer, and
country’s economy. Developing a brand is a hard, time consuming, risky, and costly process. In
order for a brand to make a profit, and most important of all, to keep existing, it needs a good
image. No matter how high quality products or services it offers, it is impossible for a brand to
survive in the market if a brand does not have a positive image in the minds of the society.

When you look at past development, businesses’ one and only aim had always been realizing
profits until the 20th Century. Nowadays the situation has changed; in the global competitive
environment, businesses’ goals have turned into increasing sales, caring for society’s welfare and
benefit, developing an image and increasing company’s prestige, being sensitive towards
society’s and groups’ problems and giving back what they take from the society along with
making a profit.

Brands, aside from realizing profits and continuing their existence, are obliged to increase
society’s standards of living, develop solutions for social problems, and operate in accordance
with consumers’ expectations. As a result, businesses have to come up with several strategies
related to social responsibility, paying attention to social and cultural aspects of the market they
operate in.

The aim of this study is to explore the effects of social responsibility projects on brand awareness
and to examine social responsibility project samples in this aspect.

Keywords: Social Responsibility, social Entrepreneurship, Brand
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1. GIRIS

I¢inde bulundugumuz, giiniimiiziin hizla gelisen ve degisen diinya ekonomik
yapist igerisinde isletmeler, oOzellikle yogun rekabet, gelisen teknoloji ve
kiiresellesmeyle birlikte kar saglamak, verimliligini arttirabilmek ve en Onemlisi
ayakta kalabilmek i¢in her gecen giin yeni stratejiler ve taktikler iiretmek ve bunlar
etkili sekilde uygulamak zorundadirlar. Miisteriler ile isletmeler arasindaki bag
giderek daha onemli bir hale gelmeye ve isletmeler, miisteri odakli hareket etmeye
baslamuslardir. Isletmelerin, pazarlama stratejilerini belirlerken miisteri istek ve

ithtiyaglar1 dogrultusunda hareket etmeleri gerekmektedir.

Isletmeler ile miisteri arasindaki iletisimi saglayan en iyi kavram marka,
ekonomiye, liretici ve tiiketiciye sagladigi yararlar ile 6nemli bir degerdir. Markanin,
pazarda bir yer almak, varligini siirdiirebilmek ve farkindaligini arttirabilmek igin

olumlu bir imaja ihtiyac1 vardir.

20. yiizyil, diinyada yeni diisiincelerin, yeni teknolojilerin, yeni Orgiit
yapilarinin, yeni ydnetim anlayislarinin dogup biiylidiigi bir yiizyilh temsil
etmektedir. Isletmeler ve bu isletmelerin sahip olduklar1 lider / y®éneticiler,
cevrelerindeki hizli degisim ve gelismeler nedeni ile bu yiizyilda hi¢ beklemedikleri
veya Onceden goremedikleri firsat veya tehditlerle karst karsiya kalmiglardir. Boyle
bir ortamda varliklarin1 stirdiirebilenler ise, bu degisim ve gelismeleri 6nceden
gorebilen ve bunlara kars1 hazirlikli olan isletmeler olabilmistir ve gelecekte de dyle
olmas1 beklenmektedir. Degisim hizinin artarak devam ettigi giiniimiizde, artik eski
yonetim tarzlarini kullanarak teknolojiye ayak uydurmak veya degisim hizina ayak
uydurabilmek i¢in sadece teknolojilere sahip olmak da yeterli olmamaktadir.
Isletmelerin yonetiminden sorumlu olan lider / yoneticilerin hesaba katmak zorunda
olduklart baz1 kritik noktalar vardir. Bugiin onlarin, hem ¢evrede meydana gelen
degisiklikleri takip edebilmeleri, hem de yogun rekabet ortaminda giiclii olabilmeleri
ve varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in, eski yonetim tarzlarini birakmalari ve her

seyden once bir gelecek goriisiine, “vizyona” sahip olmalar1 gerekmektedir(Dogan,

2001, s.1.).



Gelisen ve degisen diinyada onem kazanan bir deger olan sosyal sorumluluk
kavramu isletmelerin stratejilerinde odak noktasi olmustur. Ge¢gmiste tek amaclari kar
saglamak olan isletmeler, degisen diinya, gelisen teknoloji ve kiiresel rekabet
ortaminda stratejilerini, sadece kar elde etmenin yaninda toplumun ihtiyag ve
isteklerine cevap vermek, eksik yanlarini tamamlamak, toplum sorunlarina duyarsiz

kalmamak yoniinde degistirmislerdir.

Isletmelerin tiiketiciye kars1 iyi bir izlenim birakma zorunlulugu, profesyonel
yoneticiligin gelismesi, ¢evre kirliligini 6nleme, toplumun beklentilerine uygun iiriin
ve hizmet iretimi, dogal kaynaklarin dogru kullanilmasi, is¢i sendikalarinin
gelismesi ve farkindaligi arttirmak sosyal sorumlulugun o6nem kazanmasinin
nedenleri arasindadr.

Diger bir yaklagimla isletmeler ekonomik amaglarini gerceklestirirken hem
toplumu olumsuz yonde etkileyen ve topluma zarar veren faaliyetleri ortadan
kaldirarak sosyal dengeyi korumali, hem de toplumun refah ve sagligin1 saglayarak
sosyal fayda ve farkindalig1 arttirmalidir.

Tiirkiye’de ki Sosyal Sorumluluk Projelerinin Marka Farkindaligi Uzerindeki
Etkilerini anlatan bu tez ¢aligmasi ti¢ boliimden olugmaktadir.

Cahsmanin Konusu: Bu calisma ile sosyal sorumluluk kampanyalar
irdelenerek, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka farkindaligina etkileri
incelenmektedir.

Calismanin Amaci: Gelisen ve degisen diinyada toplumun sorunlarina,
kaynaklar1 giderek azalan ve bilingsizce tiiketilen dogaya, ¢evre kirliligine duyarsiz
kalmamak ve bunu yaparken sosyal sorumluluk projelerinin marka farkindalig
tizerindeki etkilerini incelemektir.

Birinci boliimde; marka tanimi, marka kavramlari, marka farkindaligi ve
marka sadakati tamimlarma deginilerek ayrintili olarak marka olusum siireci
incelenmektedir.

Ikinci Béliimde; sosyal sorumluluk ve sosyal girsimcilik tanimalarina yer
verilerek pazarlamanin sosyal girisimcilik tizerindeki etkilerine deginilmektedir. Kar
amaci giitmeyen kurumlarda sosyal girisimcilik, sosyal sorumlulugun tarihsel gelisim
stireci, ortaya ¢ikis nedenleri, sosyal sorumluluga dair farkindalig1 ve ilgiyi arttirmak,
isletmelere sagladigi avantajlar ve dezavantajar, giliniimiizde sosyal sorumluluk
alaninda yasanan gelismeler ile birlikte anlatilmaktadir.

Ugiincii Béliimde ise; Profilo ve Aygaz’mn gerceklestirmis oldugu sosyal
sorumluluk projeleri incelenmis, her iki projeninde sorumlulariyla roportaj yapilarak
projeler detayli bir sekilde anlatilmistir.



2. SORUMLULUK PROJELERI

Tarihsel siire¢ icerisinde, Onceleri isletmeler, sadece kar amaci giiden, tek
hedefi miimkiin oldugunca daha yiiksek kar elde ederek sahiplerini memnun etmek
olan kuruluslar olarak goriilmiislerdir. Bu nedenle bu calisanlarin ve toplumun refahi
ve mutlulugu ikinci plana itilmistir. Buna paralel olarak ¢evre gibi konular da ikinci

plana atilmis ve 6nemsenmemistir.

Giinlimiizde isletmeler sadece teknik ve ekonomik kuruluslar olarak
tanimlanmayi1p, sosyal kuruluslar olarak da anilmaktadir. Toplumun beklentilerinin
degismesinin igletmenin yeni kimligini kazanmasinda 6nemli pay1 oldugu gercektir.
Adam smith’in maksimum kar anlayisinin yerini topluma sorumlu davranilmasi
anlayisina birakmasinin bir sonucu olarak, sosyal sorumluluk adi verilen yeni bir

kavramin ortaya ¢iktigin1 gérmekteyiz(Peltekoglu, 2001: 179 — Oziipek, 2004, s:14).

Bazi isletme faaliyetlerinin toplumu ve dogal cevreyi daha ¢irkin ve kirli,
sagliksiz ve gilivensiz hale getirmesi sonucu, isletmeler; faaliyetleri sebebiyle ortaya
¢ikan durumun diizeltilmesine doniik ¢alismalarda bulunmalar1 yoniinde toplumsal
baski altindadirlar. Bu nedenle, isletmelerin davranis standartlarin1 degistirmesi,
sorumluluklarini sosyal alan1 da icerecek bicimde yeniden tanimlamasi ve
performans kriterlerini revize etmesi i¢in kamuoyunda dozu gittik¢e artan baskilar
olugmaktadir. Sonug¢ olarak, isletmelerin sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda
sosyal alandaki sorumluluklar1 da ¢ogalmakta ve daha karmasik hale gelmekte,
bunlar1  yerine  getirmek i¢in  isletmelerin ciddi ¢aba  gostermeleri

gerekmektedir(Nizamieva, 2001: 19 - Oziipek, 2004, s:15).

‘Ahlakli kurulus’, ‘temiz kurulus’ imaj1 verebilen kurulus ve isletmeler, ¢ok
kisa donemde ‘basarili’ olmuslardir. Bu tlir bir imaj1 yakalayabilmek i¢in
kurulusglarin, isletmelerin attig1 bazi adimlardan 6rnekler sunlardir(Berkman, 2000:5

- Oziipek, 2004, s:15):



e C(Cevreyi kirletmemekten Oteye c¢evreye saygi gostermek (Ornegin:
teneke kutu kapaklari; naylon ve plastikten uzaklagsma ve kagit
paketler)

e (Canlilara zarar vermemek,

e Tiiketicinin kosulsuz tatmini,

e Reklamlarda yaniltici olmamak, ¢ocuklara yonelik reklam yapmamak,

e Aile hayatina saygili olmak,

e Calisanlarin sagligr i¢in cesitli Onlemler almak, Ornegin sigara
birakma kampanyalar1

e Cinsiyet ayrimciligina kars1 duyarli olmak, 6rnegin korfez savasinda
orduda bayan gorevliler kullanmak,

e Toplumsal sorunlara duyarli ve ¢6zlimili i¢in katkida bulunmak,

e Kiiltiir ve sanat faaliyetlerini destekleyerek toplumsal yasami

zenginlestirmek(Tenekecioglu, 1977: 47).

Isletmeler, sosyal yasantmin geregi olarak kurulur ve calistirilirlar. igin de
bulunduklar1 topluma karsi cesitli sorumluluklarla yiikiimliidiirler. Isletmeler, bir
toplumda faaliyette bulunmak ve yasamak amaciyla kurulduklart giin
sorumluluklarini da kabul etmis olurlar. Bu nedenle toplumun amaglarina yonelmis,
deger oOlgiilerine uygun politikalar tespit ederek faaliyetlerini bu politikalara gore
yiiriitmek zorundadirlar(Tenekecioglu, 1977: 47- Oziipek, 2004, s:15,16). Dinamik
bir yapiya sahip olan soysa sorumlulugun, toplumun degisen degerleri ve diislinceleri
ile beraber degistigi ve igletmelerin sosyallesmesine bagli olarak alanini genislettigi
goriilmektedir(Bayrak, 2001: 102-103 - Oziipek, 2004, s:16).

Sorumluluk, bireylerin ve orgilitlerin toplumun aktoérleri ile olan karsilikl
iligkilerinde gomiiliidiir. Ne bireyler ne de orgiitler, karsiliginda baskalarinin hak ve
Ozgirliikklerini tanimaya ve korumaya goniillii olmadik¢a, kendi haklarinin ve

Ozgiurliiklerinin saglanmasi talep edilir. Bu karsiliklilik orgiitsel sosyal sorumluluk

ilkesinin esasin1 olusturur(Wood, 1990:143 - Oziipek, 2004, s:17).

2.1. Sosyal Sorumluluk Tanim
Sorumluluk “‘kisinin kendi davramiglarimi veya kendi yetki alanina giren
herhangi bir olayin sonuglarini tistlenmesi, sorum, mesuliyet’’ anlamina gelmektedir.

Her birey var oldugu toplum igerisinde bir takim haklar kazanmakta ve bir takim
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gorevler iistlenmektedir. Her bireyin iginde var oldugu topluma, iilkeye ve hatta
diinyaya yonelik cesitli sorumluluklar1 bulunmaktadir. Bu dogrultuda bireylerden
olusan her grupta birlesme amaclar1 gercevesinde ¢esitli sorumluluklara sahiptir.
Kurumlarda tipk: bireyler gibi i¢cinde bulundugu toplum, iilke ve uluslararasi ¢evre

baglaminda sosyal ve ekonomik sorumluluklara sahiptir.

Kiiresellesme, bilgi iletisim teknolojilerinin geligmesi ve beraberinde pazar
sinirlarinin  ortadan kalkmasi rekabeti arttirarak kurumlarin amagclarinin  farkl
boyutlar kazanmasina neden olmustur. Dinamik bir yapiya sahip olan soysa
sorumlulugun, toplumun degisen degerleri ve diisiinceleri ile beraber degistigi ve
isletmelerin sosyallesmesine bagli olarak alanini genislettigi goriilmektedir. Rekabet
avantaj1 ve farklilik yaratmanin ayakta kalabilmek i¢in zorunlu oldugu ¢agimizda

kurumlarin sosyal sorumluluk bilincine sahip olmalar1 6nemli bir farklilagma kriteri

olarak ortaya ¢ikmaktadir(Coskun , 2010, s: 41).

Kavram olarak soysal sorumlulugun her donemde gecerli olabilecek bir
tanimini vermek oldukga giictiir. Ciinkii, sorumluluk kavramu ile beraber gorev, yetki
ve sorumluluk kavramlar1 birlikte isleyen kavramlar olarak diisiiniilmekte ve bunlarin
iligki derecelerine bagli olarak sorumluluk artip azalmaktadir. Ayrica iginde
bulunulan zaman, toplum ve cografi yapiya bagli olarak ta sorumluluk anlayisi
degisik sekillerde tanimlanabilmektedir. Bu sekilde ¢ok sayida etkene bagli olarak
kavram degistigi i¢in tam olarak bir tanim yapmak da giigclesmektedir. Ancak bu
faktorlere ragmen literatiirde ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Burada da bunlardan

bazilarina yer verilecektir.

Sosyal sorumluluk: bir isletmenin kaynaklarmi toplum yararina olacak
sekilde kullanmasidir(Stahl ve Grigsby, 1997:4 — Oziipek, 2004, s: 17). Sosyal
sorumluluk: karar verme siirecinde kisisel-kurumsal karar ve faaliyetlerin tiim sosyal
sistem iizerinde yaratacagi etkileri degerlendirme zorunlulugudur(Davis ve

Blomstrom, 1971:85 - Oziipek, 2004, s: 17).

Sosyal sorumluluk: is adamlarinin topluma deger ve amagclar1 agisindan arzu
edilen yollar1 takip ederek bu yonde kararlar vermesi ve isletmenin yonetilmesi
konusunda bagl oldugu zorunluluklardir(Luthans ve Hodgetts, 1972: 2 - Oziipek,
2004, s: 17).



Sosyal sorumluluk: herhangi bir isletmenin toplu yasamlarinda
faaliyetlerinden dolayi, cevresinde yasattigi olumlu veya olumsuz etkileri bilingli bir
sekilde degerlendirip, olumsuz etkilere karsi dnlem almasidir. Sosyal sorumluluk:
isletmeyi etkileyen yasal, teknolojik ve ekonomik giiclerin yaninda sosyal sistem

faktorlerinin de 6nceden tahmin edilmesi ve uyum saglanmasi siirecidir.

Gortldiigii gibi sosyal sorumluluk kavraminin kesin ve tam bir tanimi
yapmak olduk¢a gilictiir. Ciinkii sosyal sorumluluk toplumun deger yargilariyla
yakindan iliskilidir. Deger yargilar ise toplumdan topluma ve zamandan zamana
degiskenlik gosterdigi icin sosyal sorumlulugun da tam ve kesin belirleyici bir
tarifini yapmak da gii¢ hale gelmektedir. Ancak yukarida sayilan tanimlarin ortak
noktalardan hareketle sosyal sorumlulugun fonksiyonlarmi siralayarak soyle bir
tanima varabiliriz; ‘‘Ekonomik, sosyal, yasal, kiiltiirel, siyasal ve dinsel biitiin
kurumlarla danigmali, c¢ogulcu yaklagim ve yoOnetim anlayisini hakim kilan;
toplumsal mutlulugu kiiltiiriiniin manevi ve maddi yonlerinin dengesinde bulacagini
bilen; siifsal farkliliklarin azaldig1 insan degerlere ve esitlige yonelen; verimlilik ve
yiiksek performans sonucu saglanan iiretim artisinin sagladigi hayat standardina
sahip olan; iyimser, verimliligi yiiksek, aktif bir toplum yaratmak’’(Tosun, 1978: 189

- Oziipek, 2004, s: 19).

Kurumlarin sosyal sorumluluklari, giiniimiizde siklikla iizerinde durulmaya
baslanan ve tartisilan bir konu olmustur. Kurum hedef kitleleri ve diger toplum
tiyeleri kurumlarin sosyal sorumluluk c¢alismalar1 gerceklestirmelerine yonelik
baskilarin1 giin gectikge arttirmaktadir. Bu dogrultuda topluma hizmet amaci
tagimayan ve bu yonde calismalar gerceklestirmeyen kurumlarin basari sansi giin
gectikce azalmaktadir. Sosyal sorumluluk kavramini ilk defa giindeme getiren Oliver

3

Shelton’nin ‘‘yonetim felsefesi (The Philosophy of Management)’” adli kitabinda,
“‘kurumun yonetim prensipleri, toplumun sosyal faydasi iizerinde odaklanmalidir’’

ifadesi kullanilmistir.

Sosyal sorumluluk kavrami ve 6zellikle kurumlarin yaptiklari islerin sosyal
etkilerini de dikkate almasi, endiistri devriminden sonra O6nem kazanmaya
baslamistir. Bu donemde ekonomik faaliyetler bireyden kurumlara dogru bir gegis
gosterirken, toplumlarin refah seviyesinin en 6nemli Olgciitlerinden biri de kurumlarin

basaris1 olarak goriilmektedir. Bu durum kurumlarla toplumu ayrilmaz bir biitiin



haline getirirken, kurumlarin toplumun yararim1 gozetmeleri kaginilmaz bir ihtiyag

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Giliniimiizde en biiylik kurum olmak, yerini en begenilen kuruma birakmistir.

Bu baglamda kurumlarin yerine getirmesi gereken dort temek sorumluluk vardir:
e Ekonomik — verimli ve karli olmak
e Hukuki kanunlara uymak,

e FEtik — kanunlarin Otesinde toplumsal norm ve beklentilere uyumlu

davranmak,

e Sosyal toplumsal sorunlarin ¢oziimii i¢in goniillii katkida bulunmak(Coskun

2010, s: 42,43).

2.2. Sosyal Girisimcilik

Sosyal girisimcilik gerek akademik gerekse uygulama alaninda siirekli
gelisen ve farkli yaklagimlar: da beraberinde getiren bir konudur. Son yillarda hem
kar amaci giitmeyen kuruluglarin sayisinda ki artis hem de bu kuruluslarin
karsilastig1 rekabet ortaminda meydana gelen bazi degisimler sosyal girisimcilige
olan ilgiyi artirmistir. Artan toplum ihtiyaglar1 ve bu ihtiyaclar karsilama talepleri,
tarih boyunca farklilik gostermis, her dénemin soysapolitik ve ekonomik kosullar
sivil toplum gereksinimlerinin yeniden ele alinmasina neden olmustur. Sadece kar
amact giitmeyen kuruluslarin faaliyet gosterdikleri ortam, devletin ve ticari
girisimlerin de icinde yer aldig1 bir rekabet ortamina doniismiistiir. Bu durum ise,
sosyal girisimcilik terimi ile jenerik bir semsiye altinda toplanan bir dizi toplumsal
egilimin, oOrglitsel yapilarin ve bireysel insiyatiflerin ortaya c¢ikmasma katkida

bulunmustur.

Ik kez yaklasik 250 yil dnce tanimlanan girisimcilik kavrami birgok kisi
tarafindan insan dogasinin mistik gii¢clerinden biri olarak kabul edilmis ve yeni
anlamlar yiiklenerek yillar boyunca gelisim gostermistir(Austin ve digerleri, 2006:4).
Bilim ve teknolojide yasanan hizli degisimler, kiiresel rekabet ortami ve toplumsal
doniistimler, girisimcinin ve girisimciligin ekonomik degerini ve toplumdaki 6nemini
her gecen gilin artirmigtir. Girigimeilik unsuru, ekonomik kalkinma, istihdam yaratma

ve sosyal gelismenin temel faktorii olarak degerlendirilmeye baslanmistir. Bu



nedenle cagdas uygarhigin gelismesinde girisimcilik hemen her donemde ¢ok 6nemli

bazi islevlere ve anlamlara sahip olmustur(Besler, 2010, s: 3, 4).

Tarihsel gelisim siireci Ikinci Diinya Savasi’na dek uzanan sosyal girisimcilik
kavraminin uygulama boyutu Muhammet Yunus ile 1970’li yillarda bir kez daha
onem kazanmistir. Nitekim, 1974 yilinda gergeklestirdigi eylemi ve diisiincesiyle;
ekonomik, ideolojik ve siyasal Onyargilar1 hige sayarak kendi projelerini kabul
ettirmeyi bagaran Muhammet Yunus’un uygulamaya tasidig1 ‘‘Sosyal Girisimcilik’’

kavrami, ona bu alanda 2006 Y1l Nobel Odiilii’nii getirmistir.

Sosyal girisimcilik kavraminin kurumsallagmasinda ise, 1980 yilinda William
Drayton tarafindan kurulan ASHOKA’ nin 6nemli bir pay1 olmustur. Kurulus amaci
““‘Sosyal Girigimciligi’’ desteklemek ve bir sektor olarak algilanmasini saglayarak bu
sektorii  destekleyen mekanizmalart olusturmaya ¢alismak olarak belirlenen
ASHOKA, sosyal degisimin toplumlarin iginden dogdugu anlayisina vurgu
yapmistir. Boylece, kurulus; toplum igindeki her bireyin bir degisim olusturucusu
olma potansiyeline sahip oldugu fikrini benimsemis ve sosyal girisimcilerin her
birini, toplum i¢in digerlerine kendilerinin de degisim olusturabileceklerini gosteren
bir rol modeli olarak kabul etmistir. Diger yandan, kurulus; sosyal girisimcilere
sadece degisim olusturduklart ve i¢inde bulunduklari toplumu gelistirdikleri i¢in
degil, ayn1 zamanda toplumun diger iiyelerine sivil katilim yolunu da agtiklar igin
yatirim yapmay1 hedeflemistir. ASHOKA; genclik egitimi ve gelisimi, ¢evre, saglik,
insan haklari, yurttas girisimi ve ekonomik gelisme alanlarinda ¢alisan tiim sosyal

girisimcileri desteklemeyi ama¢ edinmistir(www.siviltoplumakademisi.org.tr).

Aslinda bugiin sosyal girisimcilik — sosyal girisimei kavramlarini ya da bu
kavramlari agiklayabilmek gergekten cok giigtiir. inceleme alami yapilan her bir
calismada kavram, farkli 6zellikleri ve dinamikleriyle ele alinmakta ve bu durum da
farkli tanimlarin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir(Peredo ve McLean, 2006, s: 57 —

Besler, 2010, s: 6).

Sosyal girisimcilik, sosyal fayda elde etme ve siirdiirme olanagi saglayan
yasanabilinir sosyo ekonomik yapilarin, iliskilerin, kurumlarin, organizasyonlarin ve
uygulamalarin yaratilmasidir(Fowler, 2000). Sosyal girisimcilik, kar elde etme
amacindan daha ¢ok sosyal amaglar icin girisimsel davranisin sergilenmesidir

(Hibbert ve digerleri, 2002).



Sosyal girisimcilik, siirdiiriilebilir bir sekilde, sosyal ihtiyaclar1 karsilayan
firsatlarin kesfedilmesi ve bu firsatlarin gergege doniistiiriilmesinde kaynaklarin

yaratici bir sekilde kullanilmasidir(Mair ve Mart1, 2006).

Sosyal girisimcilik, iki kategoriye ayrilmaktadir. Ilki, kar amaci giiden
sektorlerde kavram, 6zel bir sektore sosyal bir sekilde bagli olmanin 6nemine vurgu
yapan faaliyetlere ve iyi seyler yaparak iyi olan kisileri artiran yararlara karsilik
gelmektedir. Ikincisi, kar amac1 giitmeyen sektorde orgiitsel etkinligi artirmak ve
uzun siireli siirdiirtilebilirligi saglamak ic¢in girisimsel yaklasimlar1 destekleyen

faaliyetlere karsilik gelmektedir(Kanada sosyal girisimcilik merkezi, 2001).

Sosyal girisimcilik, hem sosyal hem de finansal geri doniislimii ayn1 anda
elde etme sanatidir(Sosyal girisimciler enstitiisii, 2002)( Besler, 2010, s: 7). Sosyal
girisimciligin temelinde, kisilerin ya da paydaslarin servetini artirmaktan ziyade
sosyal deger yaratma gercegi yatmaktadir(Austin ve digerleri, 2006:2). Sosyal bir

deger yaratma amaci tagiyan igletme sosyal girisimci olmaya adaydir.

Sosyal degerlerin sadece kar amaci gilitmeyen kuruluglar tarafindan
yaratildigin1 ve sosyal girisimciligin sadece bu isletmeler i¢in gecerli oldugunu kabul
etmek, sosyal girisimcilik kavramimnin gelisiminin oniindeki en biiyiik engellerden
birini olusturmaktadir. Kar amaci giiden isletmeler de sosyal deger yaratmaktadir;
yaratmak zorundadir. Sosyal ihtiyaglar kisilere ve kurumlara gore degismektedir. Bu
noktada kullanilabilecek kriterlerin basinda siirdiiriilebilir gelisim gelmektedir. Bu
faaliyetin ‘‘sosyal’’ olarak kabul edilmesi i¢in kavramin siirdiiriilebilir gelisim

ithtiyacini karsilagmasi gerekmektedir.

Sosyal girisimcilik, sosyal bir sorunu merkeze tagiyabilmek ve bu sorunu ele
almak i¢in gerekli olan kaynaklar1 verimli bir sekilde harekete gecirebilmektir. Bu
sosyal girisimcinin rekabet¢i bir piyasada kaynaklar (sermaye, emek, ekipman vb.)
kendisine c¢ekebilme becerisi, rakipleri karsisinda kaynaklar1 daha verimli
kullandigimin gostergesidir. Sosyal isletmeler, sosyal deger yarattiklar1 siirece

girisimlerinin kaynaklara erisebilmesini saglayacak yenilik¢i yollar arayisindadir.

Sosyal degeri yaratacak firsatlarin goriilmesi, firsatlara gotiirecek yollarin
belirlenmesi, bu firsatlar1 gerceklestirecek yeni kaynaklara sahip olunmasi, sosyal

girisimciligin ikinci 6zel bilesenidir(Besler, 2010, s: 11,12).



Kisaca sosyal girisimcilik;
e Isletmelerin giiciinii sorumlulukla dengeler
e Satislarda, pazar payinda ve karlilikta siirekli artis saglar
e Isletmenin toplumsal imajin yiikseltir
e Nitelikli ¢calisanlar1 ¢ekme ve elde tutma olanag: saglar
o Isletmeye yatirimcilar ve mali analiz uzmanlarinin sempatisini ve
ilgisini artirir.

Sosyal girisimcilikte goniilliiliikk esastir. Bu 6zelliginden dolay1 da, isletmeleri
oldugu kadar Sivil Toplum Kuruluslari'n1 da i¢ine almaktadir. Diinyada ve daha
yakin bir zamanda olmak iizere Tiirkiye'de bugiin sosyal girisimcilik alaninda énemli
projelere imza atan isletmelerin ve Sivil Toplum Kuruluslari'min sayis1 giderek
artmaktadir(Giirgen, Haluk (2008), "Kurumsal Itibar Yonetimi ve Sosyal
Sorumluluk", 7.Sanayi Kongresi'nde Sunulan Bildiri)

(www.siviltoplumakademisi.org.tr - Mustafa Oguz).

Sosyal girisimciler, ¢gevresel kosullar olumsuz olsa da sosyal degisim saglama
firsatlarin1 gorebilme yetenegine sahip olan kisilerdir. Boylelikle, sosyal girisimciler
cevresel kosullara farkli bigimlerde cevap verebilirler. Ornegin, ekonomik kriz
donemlerinde, sosyal beklenti ve ihtiyaglar yogunlasma egilimine girmektedir.
Dolayisiyla bdylesi olumsuz finansman ortaminda bu ihtiyaglar1 karsilamak tizere
bircok yeni sosyal girisim kurulabilmektedir. Ozellikle gelismemis ve gelismekte
olan iilkelerde son yillarda ortaya ¢ikan sosyal girisimler bunun en agik gostergesidir.
Sosyal girisimcilik, karmagsik sosyal ihtiyaglarla bag etmede ortaya ¢ikan yenilik¢i bir
yaklagimdir(Johnson, 2000). Burada vurgulanan nokta, sosyal degerlerin, mevcut
girisim ve faaliyetler lizerinde bir takim degisiklikler yapilmasi ile degil, yenilikle

yaratilmasidir.

Sosyal alanda yenilik nasil iiretilecektir, mevcut sosyal problemlere yeni
¢Oziimler bulunabilecek midir ya da potansiyel sosyal sorunlara ne tiir ¢oziimler
uretilecektir gibi sorulara aranacak cevaplar sosyal girisimciligin - 0zlni
olusturmaktadir. Girisimciligin; yenilik¢i olma disindaki risk alma ve proaktif olma
boyutlar1 sosyal girisimciligin de temel Ozellikleri olarak kabul edilmektedir.

Cevresel kosullarin analiz edilmesi, potansiyel ve tehditler ve firsatlarin aktif bir
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sekilde izlenmesi, bir sosyal girisimcinin bir¢ok beklenmedik durumlara karsi etkin

bir strateji gelistirmesini saglayabilir.

Sosyal girisimcilik, eldeki mevcut kaynaklarla siirli kalmadan yeni
kaynaklar yaratabilme ve boylelikle de siirdiiriilebilir olma 6zelligine sahiptir. Sosyal
girisimciler bir yandan sosyal misyonlarin1 gerceklestirmeye diger yandan da

varliklarini devam ettirmeye ¢alismaktadirlar.

Kar amaci giiden isletmelerde kaynak bulma sorunu belki kar amaci
giitmeyen kuruluglara nazaran daha kolay olabilir. Nedeni ise, ticari gelisimler
sermaye piyasalarindan yararlanabilmekte ve piyasada ve iiriinde degisiklik yapma
konusunda daha serbest ve esnek olabilmektedirler. Kar amaci giitmeyen
kuruluglarda ise kaynak bulma kolay olmamaktadir. Ciinkii kar amaci giitmeyen
kuruluslarin elde ettikleri sermaye iizerinde bir takim kisitlamalar vardir. Bu
kuruluglar sermaye piyasasindan yararlanmamakta, dernek bagislari, bireysel
katkilar, liye aydatlari, kullanici iicretleri ve hiikiimet Odemeleri gibi finansal

kaynaklara bagl olmaktadirlar(Besler, 2010, s: 12-14).

2.2.1. Sosyal Girisimcilik ve Sosyal Pazarlama
Sosyal pazarlama, ticari pazarlama unsurlarmi kullanarak, sosyal degisime
neden olacak programlarin planlamasi ve uygulanmasidir(Kotler ve Zaltman,

1971:5).

Sosyal pazarlama yaklasimi, artan bir sekilde kabul edilmesine karsin, sosyal
pazarlamanin ne oldugu, neyi yapmak istedigi ve nasil uygulanmasi gerektigi
konusunda zaman zaman karmasikliklar da yasanabilmektedir. Kotler ve Andreasen
(1987), ¢ogu zaman sosyal pazarlama olarak ifade edilen kavramlarin, uygulamalarin

ve programlarin sosyal pazarlama olmadigini vurgulamigtir(Argan, 2007: 15).

Bilimsel arastirmalar incelendiginde son otuz yildir sosyal pazarlama
faaliyetleri, Ozellikle saglik sektoriinde goriilmektedir. Bright (2000) sosyal
pazarlamayi, ‘‘geleneksel pazarlama yontemleri kullanarak birey ve toplum sagligini
gelistirmek amaciyla hedef kitlede var olan davranisi etkilemek igin tasarlanan
programlarin analiz edilmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi’’

olarak tanimlanmaktadir.
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Giliniimiizde artik sosyal pazarlama, madde bagimlisi genglerin topluma geri
kazandirilmasi; sigaranin zararlarinin anlatilmasi ve biraktirma cabalari, organ
bagislarinin tegvik edilmesi, suni/kimyasal giibrelerin su kaynaklarina etkileri
hakkinda biling yaratilmasit ve g¢evre ve tabi kaynaklarin korunmasi ic¢in yapilan
faaliyetler gibi bircok konuda uygulanmaktadir(Bayraktaroglu ve Ilter, 2007:
119,120).

Sosyal pazarlama sosyal girisimcilikten farkli olarak bir diistinceyi, davranisi
satmaya yoneliktir. Sosyal pazarlama bir davranis degisikligi yaratmay1 amaglar.
Sosyal girisimcilikte bdyle bir iddia ile yola ¢ikilmamaktadir. Sosyal pazarlama
ozellikle saglik sektoriinde toplumun yararina olmasi amaciyla farkli hedef
gruplarinin tutum ve davranislarini degistirmek iizere odaklanan sosyal programin,
planlanmas1 ve yonetimi icin isletmelerin pazarlama yaklagimlarinin uygulanmasini

ortaya koymaktadir(Argan, 2007: 16 — Aksoz, 2010, s: 2001-203).

2.3. Kar Amaci Giitmeyen Orgiitlerde Sosyal Girisimcilik

Glintimiiz modern toplumlar {i¢ temel iizerine insa edilmektedir. Hiikiimetler,
isletmeler ve kar amaci giitmeyen orgiitler. Bu kuruluslar toplumlarin gelismesi ve
kalkinmasinda oncii rol oynamakta ve birbirlerini tamamlamaktadir. Son donemlerde
kar amaci giitmeyen Orgiitlerin 6nemi ve toplumlar1 gelismislik diizeyine bagl olarak
etkinligi giderek artmaktadir. Ayn1 zamanda bu Orgiitler toplumlarin ekonomik ve
sosyal gelisimlerinde énemli bir paya sahiptir. Hiikiimet dig1 orgiitler, sivil toplum
orgiitleri, goniilli kuruluslar, tiglincii sektor gibi ¢esitli sekillerde tanimlanan 6rgiitler

kar amaci giitmeyen orgiitlerdir.

Toplumsal katma deger adina yapilan faaliyetlerin tipki ticari girisimcilik gibi
yeniden ele alinmasini vurgulayan sosyal girisimcilik, kar amaci glitmeyen orgiitlerle
birlikte anilan baglica kavramlar arasinda yer almaya baslamistir. Nitelik ve nicelik
acisindan siirekli gelisim gosteren bu Orgiitler i¢in sosyal girisimcilik, faaliyetlerinin

etkinligi ve siirdiiriilebilirligi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

2.3.1. Kar Amaa Giitmeyen Orgiitler
(Cagdas demokrasiler. Kamu sektorii, kar amagh 6zel sektér ve kar amaci

giitmeyen lclincli sektor olmak {lizere ii¢ temel sektdre dayanmaktadir. Birinci

12



sektoriin merkezinde iktidar, ikinci sektoriin kar ve iigiincii sektoriin merkezinde ise
vatandag yer almaktadir. Giiniimiizde katilimcilig1 ve ¢ogulculugu saglamada ticiincii
sektore biiyiik gorevler diismektedir. Ugiincii sektor, vatandaslarm mal varhgini,
dinamizmini, etkinligini ve yaraticiligini goniillii olarak kamuya yonlendiren, kar
beklemeden sosyal hizmet sunan sektordiir. Diger bir deyisle tigiincii sektor
bireylerin emek, diisiince ve varliklarin1 toplumsal katma degere doniismektedir

(Gokbunar, 1997:4).

Kar amaci giitmeyen Orgiitler, goniillii olarak toplum yararmna c¢alisan,
demokrasinin gelismesine katki saglayan, devlet yapisi i¢inde yer almakla birlikte,
bireylerin ortak amag¢ ve hedefleri agisindan degerlendirildiginde siyasal iradeyi ve
yonetimi kamuoyu olusturmak suretiyle etkileyen bir 6rgiitlenme bigimidir(Akatay,
2008:120). Kar amaci giitmeyen Orgilitler, ayni zamanda toplumsal sorunlarin
cozlimiine katki saglayarak ¢ogulculuk ve katilimcilik kiiltiiriinii  gelistiren,
demokratik isleyise sahip, biirokratik donanimdan yoksun ve goniillii olarak bir
araya gelen bireylerden olusan orgiitlenmelerdir(Aslan ve Kaya:216). Diger bir
tanimlamaya gore ise bu orglitler yalnizca sosyo-ekonomik kalkinmaya dogrudan
veya dolayli olarak katki saglamak amaciyla goniilliliikk, bagimsizlik ve kisisel

cikarlar gbzetmeme gibi esaslara dayanan sivil olusumlardir(Akatay, 2008: 120).

Kar amaci giitmeyen orgiitler, kendileri ve tiyelerinin kisisel zenginligi i¢in
ekonomik kar elde etmeye calismaksizin, ekonomik iliski ve organizasyonlarin
olusmasinda bir takim islevler edinebilmektedir. Bu orgiitlerin kar amaci glitmemesi
kar edemezler anlamina gelmemektedir. Tipki ticari kuruluslar gibi yaptiklari
faaliyetler sonucu kar elde edebilirler. Ancak farklari, elde ettikleri karlar1 iiyeleri
arasinda dagitmamalari, tekrar toplumsal katma degere

dontstiirmeleridir(Hansmann, 1980:838).

Kar1 topluma mal etmeyi amaglayan kuruluslardir. Bu o6rgiitler giinii-miizde belirgin
misyonlarinin disinda bazen ticari kuruluslar gibi davranirlar. Bu kuruluslarin
toplumdaki basarisi, kendi amaglariyla toplumsal amaglarin  uyumuna

baglidir(Arslan, 2004: 156-157).

Kar amaci gilitmeyen sektor genis bir ilgi ve aktivite yelpazesine sahiptir.
Hastaneler ve iiniversiteler, istthdam ve egitim merkezleri, cocuk bakim merkezleri,

yoksullar i¢in agevleri, uyusturucuyla miicadele ve tedavi merkezleri, hayvan koruma
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merkezleri, miizeler, sanat galerileri gibi bir¢ok alanda faaliyetler yer almaktadir. Bu
orgiitlerden bazilar1 ¢ok yonlii hizmet veren biiyiik biitcelere sahip biiylik Orgiitler
iken bazilari ise yalnizca bir konuya odaklanan kiiciik orgiitlerdir(De Vita ve dig.,
2001: 15). Halkin goniillii katilmiyla bu orgiitler, tarafsiz bagimsiz kimlikleri ile
devlet ve 6zel sektoriin sunmadigi hizmetleri sunmasiyla demokratik nitelikleri ve
bir¢ok alandaki katkilariyla ayn1 zamanda uluslararasi sistemin vazge¢ilmez aktorleri

arasinda yer almaktadir(Bahargicek, 2008: 306).

Bu orgiitlerin dogmasinin temel nedenlerinin basinda devletin, tiim sosyal
ihtiyaclar1 etkinlik ve verimlilik acisindan yeterince karsilayamamasi gelmektedir.
Kar amaci giitmeyen orglitler gelismis ve demokratik toplumlarda ¢ok daha yaygin,
kurumsallasmis ve goniillii katilimin yiiksek oldugu orgiitlenmelerdir. Tiirkiye’de ise
bu orgiitler kurumsallasmay1 heniiz saglayamamaistir. Ayrica yonetim, organizasyon,
insan kaynaklar1 gibi konularda da sorunlarin yasandig: goriilmektedir(Akatay, 2008:
119).

Son yillarda kar amaci giitmeyen Orgiitlerin toplumdaki rolleri hizla
degismekte ve daha da anlasilir hale gelmektedir. Diinya Bankasi ve Uluslararasi
Kuruluslar Birligi’nin tahminlerine gére 1990°larda uluslararasi kar amaci giitmeyen
orgiitlerin sayis1 yaklasik 100 iken 1990’lardan sonra bu rakam yine Uluslararasi
Kuruluslar Birligi’nin tahminlerine gére yaklasik 50.000’e ulasmistir. Orgiitlerin etki
alanlarinin daha da belirginlestigi ve arttigi giiniimiizde, global anlamda yapilan
konferanslarda sirketlerin, hiikiimetlerin ve kar amaci giitmeyen orgiitlerin isbirligi

yapmast vurgulanmaktadir(Nijhof ve dig., 2008: 154).

Kar amaci giitmeyen Orgiitlerin yeni programlar, yenilik¢i ve yaratici
diistincelerle hiikiimetlere destek vermekte ve yardim etmektedir. Bazi kar amaci
giitmeyen oOrgiitler, egitim, saglik gibi alanlarda biiylik Ol¢lide hiikiimetlerin
yardimlarina giivenmesine ragmen bu orglitlerin birgogunun elde ettigi fonun énemli
bir oran1 6zel bagislardan olugmaktadir. Ancak son yillarda kar amaci giitmeyen
orgiitlerin 6nemli bir bolimii kar amach orgiitler gibi davranmakta, ilave gelirler elde
etmeye caligmaktadir. Bazilar ise ilave ticari girisimlerle fonlarmi arttirmaya ve bu
alanda kendi misyon hedeflerine hizmet edecek ticari girisimlerde bulunmaya

baslamaktadir. Ozellikle hastane, saglik bakim orgiitleri gibi kar amaci giitmeyen

14



orgiitler kar amacgli statliye doniismekte veya kar amacgl sirketler biinyesine

katilmaktadir(Dees, 1998: 56).

Klasik kar amaci giitmeyen oOrgilitlerin is hacimlerinin  kiigiikligu,
bagimsizliklar1 ve degisik amaglar1 olmasi; devlet ve is diinyasindaki kuruluslarda
pek bulunmayan bir dinamizm ve yaraticilik saglamaktadir(Gokbunar ve Erdal,
1997: 8). Bu nedenle kar amaci giitmeyen orgiitler 6nemli bir ekonomik giice sahip
sektor konumundadir. Bu orgiitlerin diinyanin sekizinci en biiyiik ekonomisini

olusturdugu bilinmektedir.

Tiirkiye’de sivil toplum ve dolayisiyla kar amaci gilitmeyen Orgiitlerin
gelismesindeki belki de mihenk tasi 2001°de Tirkiye’nin AB {iyelik siireci
cercevesinde kabul edilen Kopenhag Kriterleri olmustur. Bu kriterler sivil toplum
alaninda birtakim reformlar1 beraberinde getirmis ve 1980°den beri siiregelen
kisitlamalar1  biiyiik Olclide kaldirarak sivil toplum hareketlerinin  Oniinii
acmustir.(TUSEV, 2006: 14). Bu anlamda 6rgiitlerin sayis1 ve etki alanlari {ilkemizde
de giderek artmaktadir. Son yillarda gerek is diinyasinda gerekse kamu sektoriinde
s0z konusu orgiitlerin daha fazla s6z sahibi oldugu gorilmektedir. Ayrica
demokrasinin gelismesinde ve toplumsal ihtiyaglarin daha etkin karsilanmasinda kar

amaci giitmeyen Orgiitlerin dnemli bir pay1 oldugu goézlenmektedir.

2.4. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimin Tarihsel Ge¢misi
Sosyal sorumluluk, kurumlarin topluma fayda saglama ve bu fayda yoniinde
stirdiiriilebilir kampanyalar ortaya koyma konusunda amag¢ edindikleri bir olgu
olmakla birlikte bu kavramin tarihinin ¢ok eskilere dayandigimi soylemek

mumkindiir.

Tarihin en eski donemlerinden bu yana sorumluluk kavrami hayatin i¢inde
hep var olmustur. Sosyal sorumluluk ilk olarak insanlar arasindaki iligkileri
diizenleyen dinlerin i¢inde kendini gostermektedir. Dinler, bireylere, toplumlara,
toplum icinde olusan gruplara ya da Orgiitlenmelere bircok sorumluluk
yiiklemektedir. Bu donemlerde insanlarin kendi ilkeleri, kisisel yargilari, inanglari,
degerleri ve ahlaki goriisleri ile bir sosyal sorumluluk anlayis1 gelistirmis olduklar
belirtilmektedir. Daha sonra insanlar arasindaki yasayis ve is yapis sekillerini
belirtmek i¢in bir takim yasalar ve kurallar kabul edilmistir. Tarihte bu dogrultuda

bilinen ilk yasalar Hammurabi yasalaridir.
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Dinlerin yayilmasi ile birlikte dini liderler ve dini kurumlar tarafindan sosyal

sorumluluga iliskin ¢esitli calismalar gerceklestirilmistir(Coskun, 2010, s: 43,44).

Bu donem sosyal sorumlulugun medeniyet ve dinlerle basladigi donemdir.
M.S. 1100 yillarina kadar olan bu déneme “‘isletme 6ncesi donem’” de denmektedir.
Mezopotamya, Cin, Eski Yunan ve Roma dahil olmak iizere ilk uygarliklar
kapsayan bu donemde onemli sayilabilecek pratik yenilikler yapilmasa da bu
toplumlarda insanlarin kisisel yargilari, dini inanglari, etik goriisleri ve cesitli
yasalarla farkinda olmadan yiiriitilen bir sosyal sorumlulugun oldugu
belirtilmektedir(Luthans ve Hodgetts, 1972: 3 — Oziipek, 2004, s: 23). Topluma
karst sorumluluklarin oldugunu belirten ilk diisiinir olan Eflatun (Platon),
idarecilerin ekonomik konularda genel menfaati her seyin {izerinde tutmalar
gerektigini ifade ederek Onemli bir baslangic yapmistir. Ayni sekilde Aristo,
ekonomik olaylar1 ahlak agisindan ele alarak, miibadele edilen kiymet ve hizmetler
arasinda bir denklik olmasinin gerekli oldugunu, fiyatlarin ve kazanglarin adaletli bir
sekilde olusmasini, faizin adaletsiz oldugu goriislinii savunarak sorumluluk

anlayigmin gelisimine katkida bulunmustur(Ahmet, 1978: 52 - Oziipek, 2004, s: 23).

Hz. Musa “‘On Emir”’ ile sorumluluga, orgiitlenme anlayisina ve yonetim
diistincesine katkida bulunmustur. Musevilikte oldugu gibi Hristiyanlik ve
Islamiyet’te 6zgiirliik, tolerans, hosgorii, esitlik ve sosyal yonetim ilkesinin biiyiik
toplumsal faydasi olmustur. Kisaca Sanayi Devrimi’nden onceki donemde sosyal
sorumluluk anlayis1 6rf, adet, din ve kiiltiirel yapilarin baskilar1 ve gelisimleri sonucu

sekillenmistir (Oziipek , 2004, s: 23).

12. vel4. yiiz yillar arasinda Avrupa’nin Bizans ve islam Medeniyeti ile ticari
iligskiler kurmas: ticaret ve sanayinin toplum yasantisinda énem kazanmasina neden
olmustur. Ancak ozellikle Bati’da Katolik kilisesi, is hayatin1 ve felsefesini etkisi
altinda bulundurmaktadir. Bu donemde bagislar, hibeler ve halkin emanet ettigi
paralar, kilisenin parasal anlamda bir getiri saglamasina dolayisiyla giiclenmesine

neden olmustur.

15. ve 17. yiiz yillar arasinda gergeklesen Ronesans ve Reformlarin etkisiyle
sanat ve ticaret hayatinda gelismeler yasanmustir. icatlar ve kesifler yapilmaya

baslanmigtir. Bu donem igerisinde artmaya baslayan iiretkenlik, refah ve zenginlik,
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manevi degerlerin yerini maddi degerlere birakmasina neden olmustur(Coskun,

2010, s: 44).

Avrupa llkelerinde 1550 — 1750’1 yillar arasinda merkantilist diislince
yayginlik kazanmistir. Kilise etkinligini kaybedince, Katolik dogmanin yerini
caliskan ve tutumlu is adamin yiicelten Kalvinizm doktrini almistir. Uluslararasi giic
savasinda daha avantajli duruma ge¢meye calisan ulus — devletlerin ortaya
cikmastyla, ulusal giiciin ticari ve sanayi iiretimine bagli oldugunun farkina
varitlmigtir. Bu anlayis degisimine paralel olarak isletmelerin sosyal sorumluluk
anlayislar1 da degisime ugramistir. Isletmeler rasyonel davranmak, dis pazardan
kendi iilkesi lehine ¢ikar saglamak, dis iilkelere karsi sorumsuzca hareket etmek
seklinde olsa bile, kendi iilkesine miimkiin oldugu kadar ¢ok maddi ve parasal
kiymet getirmek zorunda olmustur. Ciinkii devlet bu tiir davranislar1 desteklemis,
0zel imtiyazlar taninmus, ithalati kisitlayip ihracati tesvik etmistir(Okay, 2000: 200 -
Oziipek, 2004, s: 24). Ayn1 donem Islam diinyasindaki ekonomik hayat ise, Abbasi
ve Selguklular déneminde biiyiik 6lciide Fiituvvet orgiitii, Osmanlilar doneminde ise
Ahilik orgiitii tarafindan diizenlenmistir. Isletmelerin sosyal sorumluluklar1 da bu
orgiitlerin ¢cogunlukla giizel ahlak ve mesleki ile ilgili olusturdugu normlara uymak

bi¢iminde olmustur(Cora, 1996: 40 - Oziipek, 2004, s: 24).

16 ile 18. yiizyil arasinda hiikiim siiren Sanayi Devrimi Oncesi dnemli yer
tutan Merkantilizm’de devletin merkezi giicii olusturmasi, sosyal sorumluluklar
acisindan da toplum hakkinda her tiirlii karar1 verme yetkisini elinde tutmasina imkan

vermistir(Oziipek, 2004, s: 25).

Merkantalizmin ekonomik boyutta beklenen sonucu getirmemesi ile birlikte
giindeme gelen enflasyon hizi, adaletsiz gelir dagilimu, iiretim yetersizligi, fakirligin
artmasi ve buna bagli olarak ortaya cikan huzursuzluklar sosyal sorumluluk
acisindan olumsuz sonuglar dogurmustur. Bu sistemde sosyal sorumluluk kurumlarin
dis piyasalardan kendi iilkesi lehine cikar saglamasi ve onlara karsi sorumsuzca
hareket etmesi seklinde algilanmaktadir(Bayrak, 2001, s: 87 - Coskun, 2010, s:
44.45).

Yine bu donemde isletme yoneticilerin sosyal sorumluluklar1 kendi tilkeleri
icin ¢ikar saglamak ugruna baska {iilkelerde sorumsuzca davranmak seklinde ifade

edilebilir. Avrupa’da 16 — 18. yiizy1l arasinda merkantilist sistemin hakimiyeti ve

17



devletin ekonomik hayata miidahalesi sonucu, kilise yerini merkezi ve otoriter bir
devlete birakmistir. Merkantilist donemde, sosyal sorumluluklar acisindan devlete
gorev yiiklenilmis ve devletin merkezi giicii olusturmasinin sonucu olarak toplumun
iyiligi konusunda karar verme yetkisi de saglanmistir. Ancak merkantilizmin
savundugu ekonomik politika zamaninda beklenen sonucu vermemis ve yliksek
enflasyon hizi, adaletsiz gelir dagilimi, iiretim yetersizligi, toplumda fakirligin
artmasi ve buna paralel olarak ortaya c¢ikan huzursuzluklar nedeniyle sosyal
sorumluluklar acisindan olumsuz sonuglar ortaya ¢ikarmistir. Ozellikle galisanlarin
ticretlerinin en diislik diizeyde tutulmasi, dis ticarete agilarak koloni niteligindeki dig
tilkelerin tiiccar, is¢i ve kaynaklarmin sOmiiriilmesi bu sonuglara 6rnek olarak
verilebilir. Bu sistemde sosyal sorumluluktan anlasilan sey, isletmenin dis
piyasalardan kendi iilkesi lehine cikar saglamasi ve dis lilkelere karsi sorumsuzca

davranmas seklinde olmustur(Ahmet, 1978: 55-56 - Oziipek, 2004, s: 25).

19. yiizyilin ikinci yaris1 sanayi devriminin baglangict olarak kabul edilir.
Sanayi devrimi ile birlikte kurumlarin {iretim politikalar1 gelistirmeleri ve
fabrikasyon calismalar1 girismeleri yeni istthdam alanlar1 yaratirken, donemin
baslarinda sadece kar amaci giiden kurumlar i¢in ‘‘her sey mubahtir’’ anlayisi
hakimdir. Bu goriis ile hareket eden kurumlar tiiketici haklarini, sosyal yonde
olusturmas1 gereken toplumsal fayday1 ve c¢evreye verdikleri zarar gozardi
etmislerdir. Bu kurumlar zaman igerisinde tiiketicilerin, ¢alisanlarin ve toplumun
bilinglenmesi ile birlikte kitlelerin degisen beklentilerini karsilayamaz bir duruma
gelmigtir. Bu durum kitlelerin kurumlara karsi cesitli tepkiler gelistirmesini de

beraberinde getirmistir.

Sanayilesme, iiretici i¢in ilk olarak daha fazla kar etme diisiincesini
getirmekte iken, bu donemde hicbir toplumsal fayda gozetilmeksizin gergeklestirilen
iretim bir siire sonra topluma cesitli yonlerde olumsuz olarak dénemeye baglamistir.
Toplumun isletmelere karsi olumsuz tepkiler gelistirmesinin nedenlerini kisaca su

sekilde siralamak mimkiindiir:

e Uzerinde biiyiik isletmelerin kuruldugu boélgelerdeki dogal dengenin

bozulmaya baglamasi,

e Kurumlarin iiretim faaliyetleri sonucunda giiriiltii, hava, su ve kati

atiklar vb. sekilde cevre kirlilig1 olusturmast,
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e Ucuz is giicii i¢in ¢ocuklarin istthdam edilmesi,
e Sagliksiz tiretim kosullari,

e (Calisanlarin haklarinin goz ardi edilmesi ve

e Insan haklari ihlalleri vb.(Coskun, 2010, s: 45).

Bu donemde isletmeleri yoneten ve yonetilenlerin sosyal sorumluluklarinin
birbirleriyle siki iligkili oldugu kabul edildiginden, sosyal harcamalar gereksiz kabul
edilmistir. Fakat sanayilesme ile birlikte ortaya c¢ikan isgilerin somiiriilmesi ve
fakirligin artmasi olgular1 6zellikle Ingiltere’de 6zel bazi kuruluslarin yardim
faaliyetlerinin hizla orgiitlenmesine neden olmustur. Bu donemde sosyal alanlarla
ilgili calismalar yapan diisiiniirlerin caligmalari, hak arama seklinde baslayan ve
zamanla orgiitlenip 1870°1li yillardan itibaren basta Ingiltere olmak iizere biitiin
diinyada resmen kabul edilen ve calisanlarin her tiirlii maddi ve sosyal savunmada
is¢i sendikalarinin kurulmasina zemin hazirlamistir(Ahmet, 1978: 56 - Oziipek,

2004, s: 27).

Onceleri devleti yonetenlerle biiyiik sermaye sahipleri arasinda paylasilan giic
dengesinde, sanayilesmeyle birlikte sermaye birikimleri hizla artan bir¢ok is adami
eklenmistir. Is adamlar1 bu yeni dengede hiikiimet yetkilerinin azaltilmasi, ydnetim
erkinin daha fazla kisi tarafindan temsil edilmesi yoniinde baskilarini arttirdilar.
Ancak sanayilesmeyle birlikte toplumun biiyiik bir kesimini olusturan emekgiler ¢cok
giic sartlar altinda caligmak zorunda birakildilar. Bu durumun toplumsal huzuru
bozmasi iizerine hiikiimetler, calisanlar1 sermaye sahiplerine korumak amaci ile

calisanlarin temel hak ve hiirriyetlerini yasalarla giivence altina aldilar.

Sanayi Devrimi, Ingiliz toplumunun aliskanliklarinda énemli degisiklikler
getirmis ve kurumsal sosyal sorumluluk kavrami oldukga kesin bir odak noktasi
haline gelmistir. Topragi islemekten, madencilik, tekstil ve demir {iretimi gibi
endiistrilerde ¢alismaya dogru bir gecis yasanmustir. Endiistrilesmeyle birlikte ¢cocuk
isciler ¢ok calistirllmis ve kadin calisanlar istismar edilmistir. Sanayilesmenin
getirdigi sorunlar ve bu sorunlarin ¢evre, kamu saglig1 ve iscilerin refahi iizerindeki

etkileri dikkatleri bu noktada toplamstir(Oziipek , 2004, s: 27,28).
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Sosyal sorumluluk anlayisinin gelismesinde en biiyiik etkilerden bir digeri de
1929 ekonomik bunalimdir. Sanayi devrimi ile birlikte 6zellikle kurumlarin tiretimi
hizlandirmasi ile olugan hareketli iktisadi hayat, 1929 yilina gelindiginde New York
Borsasi’nin ¢okmesi ile son bulmustur(Aktan ve Borii, 2007 — Coskun, 2010, s: 45).
Tarihteki en 6nemli ekonomik bunalimlardan biri olan 1929 ekonomik bunaliminin
etkileri biitiin diinya {lizerinde hissedilmistir. Basta Amerika Birlesik Devletleri ve
Bati Avrupa’nin sanayilesmis iilkeleri olmak iizere pek ¢ok iilkede biiyiik oranda
igsizlige ve iiretim kayiplarina yol agmistir(Aydede, 2007,s: 18 - Coskun, 2010, s:
46).

1929 Ekonomik Buhrani’na kadar ABD’de gegerliligini koruyan Taylor ve
Fayol’un kuramlarina gore kurulusun temel amaci kar etmektir, ¢alisanlar pasif bir
0ge olarak goriilmiis ve calisanlarin kendi aralarinda ve kurulus disinda da cesitli
sorunlar1 olabilecegi gérmezden gelinmistir. 1920’1 yillardan itibaren bu kuramlara
gore faaliyetlerini diizenleyen isletmeler, toplumdan tepki gormeye baglamiglardir.
1929 Ekonomik Buhrani’nin etkisiyle yeni kuramlar gelismis ve isletmeler mekanik
sistemler yerine biyolojik organizmalar olarak anilmaya baslanmistir. Bu algilama
degisikliginin temel nedeni, isletme sahiplerinin asir1 kontroliin biiylimeyi
engelledigini anlamig olmalaridir. Bu nedenle isletme sahipleri, hisse senedi

dagitmak suretiyle biiylime yolunu se¢mislerdir.

Bu donemde devletin egitim harcamalarini arttirmasi ile birlikte ¢ok sayida
insan egitim talep etmeye baslamis ve egitim seviyesi de ylikselmeye baglamustir.
Bununla beraber, artik insan1 kolay degistirilebilir bir makine gibi gérme anlayist da
degismis ve calisanlar yeri zor doldurulabilir organizmalar olarak goriilmeye
baslanmistir. Bunlarin yani sira isletmeler toplumdan duyduklart tepkiler nedeniyle,
is diinyas1 ve halk arasindaki iliskileri diizenleme geregi duymuslardir. Boylelikle
kuruluglar kar elde etme c¢abalarinin yaninda kendilerini korumak amaciyla
calisanlarina, topluma ve hiikiimete kars1 bazi sorumluluklar tasidiklarini gérmiisler
ve bunlarin gereklerini yerine getirmek amaciyla birtakim faaliyetlere girismislerdir

(Ay, 1987:240; Kazanc1, 1995:79 — Oziipek, 2010, s: 28,29).

Sosyal sorumluluklarin ve davranis sekillerinin tartisildigi ve {ist diizey
yoneticilerin katildigr toplantilar ilk olarak 1936’da Sears sirketi tarafindan

diizenlenmistir. 1960’lar da sivil orgiitler, kadin haklar1 ve g¢evrecilik gibi sosyal
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hareketler, kurumlarin sosyal sorumluluklarina halkin verdigi degerlerin gelismesini

saglamaya baslamistir(Bartol ve Martin, 1994, s: 103 - Coskun, 2010, s: 46).

Belirtilen tarihsel gelisim {i¢ Onemli sosyal sorumluluk perspektifini ortaya

koymaktadir. Bu yaklasimlar gizli el, devlet ve yonetim yaklasimlari olarak

siralanmaktadir.

Gizli El Yaklasimi: Gizli el yaklagimi kaynagini 18. ylizyil’dan ekonomist
Adam Smith’den almaktadir. Bu yaklasim ilk sosyal sorumluluk
yaklagimlarii “‘kar yap ve kanunlara uy’’seklinde oOzetlemektedir. Bu
yaklagim kurumlarin bir takim yasal zorluklar1 oldugunu ve bu zorluklar
dogrultusunda karlarini arttirmalart gerektigini vurgulamaktadir. Kurumlarin
sosyal sorumluluklari, kaynaklarin toplum i¢in en etkin bicimde kullanimi ile

saglanacak ve bunu serbest piyasa mekanizmasi saglayacaktir.

Devlet¢i Yaklasim: Devlet baglaminda sosyal sorumluluk, kurumlarin
yasalar ¢evresinde kar arastirmalarindaki rollerini ifade etmektedir.
Toplumun ilgi taraflarina, devlet tarafindan yapilandirilacak yasal ve politik
diizenlemelerle, bir gizli elin verecegi hizmetten daha iyi hizmet verilecegi
ifade edilmektedir. Boylece kurum faaliyetlerinin istenmeyen olumsuz
etkileri yasalarla diizenlenecektir.

Yonetimci Yaklasim: Bu yaklagima gore, ne gizli el, ne de devlet¢i yaklagim
sosyal konularda kurum liderlerine (yoneticilerine) karar vermede esneklik ve
rahatlik saglamaktadir. Yonetimci yaklagim, kurumlar ve yoneticileri
tarafindan sosyal refahin korunmasi ve yiikseltilmesi i¢in kurumun ekonomik
¢ikarlarina miimkiin oldugu kadar uygun davranislarin sergilenmesi beklentisi

tizerine kurulur(Coskun, 2010, s: 46,47).

20. ylizyil baslarinda isletmelerin gii¢lerini kotiiye kullanmalari sonucu ortaya

cikan olumsuz etkileri Onlemek amaciyla devletler, bu durumdan etkilenen

isletmelerin onciiliigii ile careler aramaya baslamislardir. Bu dénemde cesitli yasal

onlemler de almmustir. Ozellikle 1. Diinya Savasi ve sonrasinda gelen biiyiik

Depresyon sonucunda ekonomik durumlarin kétiillesmesini, isletmelerin toplumdaki

yerlerini belirlemede yeni stratejilerin belirlenmesini gerektirmistir.
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Bu donemde sendikalasma hareketlerinin baglamasiyla is¢iler, toplumda gii¢
kazanmalarina firsat veren bir sosyal degisimin de hizlanmasina neden olmuslardir.
Bu gelismeyle birlikte Smith’in Laissez - Faire felsefesi yerini topluma karsi
sorumluluklarin oldugu bir anlayisa terk etmistir. Bu noktada da topluma karsi
sorumluluklarin sadece bir sektor tarafindan yerine getirilemeyecegi, kar amaci
giiden ve gilitmeyen sektorlerin arasinda isbirligi yapilarak bu agir yiikiin kaldirilmasi
tizerine durulmustur (Ahmet, 1978: 64). Boylece bir taraftan devletin zorlamasi,
diger taraftan da sosyal sonuglarin 6nemine isletmelerin kendilerinin inanmasiyla

isletmeler yardimsever- hayirsever olarak dikkat ¢ekmislerdir.

1930’1u yillarda geleneksel anlayista dnemli degisiklikler olmus, 6zellikle bu
yillarda biiyiik isletmelerde yoneticiler bir denge kurmak zorunlulugu igine
girmislerdir. Bu durum son yillarda isletmelerin farkli bir degisime ugramalarina
neden olmus, 6zellikle bilinglenen ve sosyal sorunlarin 6nemini kavrayan toplumun
varligiyla, isletmelerin 6zellikle iist yonetim kadrolarinin toplumsal sorunlarla neden
ilgilenmedikleri, sorumluluklarin1 nigin yerine getirmedikleri sorgulanmaya
baslanmigtir. Sosyal sorumluluk alaninda goriilen bu degisimlerin temel nedenleri

sOyle ortaya konulabilir(Thomas, 1980: 62 - Oziipek, 2004, s: 30):

o Ilsletmelerin toplumda gosterdikleri basar1 ve iistlendikleri roliin

Oneminin anlasilmasi,

e Toplumun, isletmelerin toplumsal fayda dogrultusunda ne
yapabileceklerini gormeye baslamasi ve isletmelerin ne yaptiklari

konusunda bilgi toplamalari,

e Yoneticilerin toplumsal degisime onciililk etme giiglerinin, toplumu

kontrol etme arzusu i¢ine girdiginin fark edilmesi(Thomas, 1980: 62).

2. Diinya Savas1 sirasinda yetigmis isgiicliniin 6nemli bir bolimiiniin savasa
gitmesi ile isletmeler, ¢cogunlugu kadin ve yaslilardan olusan isgiicii ile yetinmek
zorunda kalmiglardir. Bu isgiliciinii verimli kilmak ve motive edebilmek igin,
ekonomik tesvikler diginda yontemlere bakmak gerekmistir. Bu yontemlerin basinda
da ¢alisanlara daha insan1 yaklagsmak ve davranmak gelmistir. Savas sonunda egitime
olan talep daha da artmis, isletmenin verimliligini arttirmak i¢in egitime ayrilan

kaynaklar genislemistir.
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Sonugta, sosyal yasamin gelistirilmesinden sorumlu tutulan isletmeler, bu
sorumlulugu yerine getirmekten kacgindiklari icin, isletme i¢cinde ve disinda olusan
gruplar tarafindan protesto edilmeye baslamislardir. Bu gruplar yonetici ve
hissedarlar, kar diginda iki yeni amact da benimsemeye zorlanmislardir. Bu amaglar,
isletme sahibi ve hissedarlara karlar1 yaninda, isletmelerin amaclar1 ve ¢alisanlarin
amaglart olmustur. Bu gelismeler neticesinde de isletmeler sosyal ve toplumsal

sistemler olarak algilanmaya ve tanimlanmaya baslanmistir(Ay, 1987:240 -241).

2. Diinya Savasi’ndan sonra, bat1 lilkelerinde hizla gelisen ekonomik biiylime
ve bu llkelerde gelismekte olan {ilkeler arasindaki refah ve gelisme farkinin
biiylimesi, beraberinde ekonomik, siyast ve sosyal sorunlart da gelmistir. Bu durum
diinya {ilkeleri arasinda yeni bir ekonomik diizenin kurulmasi geregini ortaya

cikarmustir.

Toparlamak gerekirse; 1. ve 2. Diinya Savaglari, toplumlarin yasantilarinda
biiyilk degisimlere yol a¢mustir. Savaslarin meydana getirdigi bunalimlar,
isletmelerin giiclerini gdzden geg¢irmelerini zorunlu kilmistir. Savaglar sonunda
igsizlerin istthdami, yatirimlarda istikrara ve bu sirada da bos kalan isgilerin
kendilerini gelistirme egilimi ve is¢ilerin sendikalasarak toplumda gii¢ sahibi bir
grup haline gelmelerine ve sonugta da sosyal degisimin hizlanmasina neden olmustur

(Ahmet, 1978: 64).

Toplumun bakis acisindaki degisiklik, savas sonucunda gelen fakirlik, kaynak
israfi gibi olumsuz geligsmeler toplumsal sistemi olusturan tiim alt sistemleri dikkate
alacak sekilde genel politikalar belirlemeyi zorunlu kilmistir(Ozgener, 2001: 146).
Yani; modern anlamda sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikmasina 1.Diinya
Savast, 1929 - 1933 Ekonomik Buhranlar1 ve &zellikle 2. Diinya Savasi sonrast
yasanan bazi degisim ve gelismeler sebep olmustur. Bunlart kisaca sdyle

ozetleyebiliriz(Tosun, 1978: 4-6; Atag, 1982:105 — Oziipek, 2004, 31-33):

e Devletin ekonomik yasama miidahaleleri artmis ve bu miidahalelerin

sonucu olarak isadamlarinin karsisina bazi sinirlamalar ¢ikmuistir.
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e Niifusun hizla ¢ogalmasi ve niifus yogunlugunun artmasi, insanlar
arasindaki iligkileri siklagtirmistir. Ayrica issizlik sorunu daha da

onemli bir hal almistir.

e Demokratiklesme ve insanilesme egilimlerinin giderek giliglenmesi,
bireyi daha giiclii bir varlik haline getirmistir. Insan Haklar

Beyannamesi ile bireyin siyasal ve toplumsal giicli artmustir.

e Birey c¢esitli Orgiitlerin {liyesi olmus, dolayisiyla orgiitsel giicii

artmigtir.

e Diinyanin iki bloga ayrilmasi, uluslar arasi ekonomik ve siyasal
rekabetin beslenmesi, uluslar ve kurumlarin yonetiminde bir takim

degisiklikler yaratmistir(Coskun, 2010, 47,48).

Biitiin bu degisiklik, yeni ihtiyaglar dogurmus ve yeni bir etki ve sorumluluk
anlayis1 gelismistir. Isletme artik, toplulugun sosyal, ekonomik ve politik
ihtiyaclarina cevap verme ve sosyal sorunlarin ¢oziimiine yardim etme gibi bir

sorumlulugun altindadir.

1960-70°11 yillarda ambalajlarin dogru bilgileri ihtiva etmesi, reklamlarin
tiriiniin gercek Ozelliklerini yansitmasi, gida maddelerinin sagliga uygunlugu, isci
sagligi ve glivenligi, esit ise esit iicret, cevre sagligi ve korunmasi gibi igletme i¢i ve
dis1 pek cok konuda yasalar giindeme getirilmistir. Bu konularin 6ncelik sirasi,
kontrolii ve yasalara uyulmamasi halinde uygulanacak yaptirimlar, her {ilkenin sosyo
ekonomik yapis1 tarafindan belirlenmekle birlikte, bu yap: i¢inde devletin,
isletmenin, 6zel baski gruplarinin ve sendikalarin sistem dengesindeki agirliklart ve
iletisim  imkanlarmin  yayginhigimin sosyal sorumluluk  ¢ergevesinin
genisletilmesindeki etkisi énemli rol oynamustir. Uriin emniyeti, ¢alisanlara firsat,
is¢i glivenligi ve cevreye verilen 6nemin sosyal hareketlerle arttigi bu dénemde
sorumlulugun  geleneksel ¢izgiden ayrilarak modern  goriise  kaydig

goriilmektedir(Bayrak, 2001: 89 ,90 — Oziipek, 2004, s: 33).

Toplumda olusan yeni Oncelikler; teknolojik ve finansal kaynaklara, yonetsel
ve teknik becerilere sahip olan isletmeleri daha genis sosyal sorumluluklar
{istlenmeleri i¢in zorlamaya baslamistir. Oncekilerden farkli olarak bu sorumluluklar,

toplumun baslica sorunlarinin ¢6ziimiinde aktif rol oynamalar1 seklinde olmustur. 2.
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Diinya Savasi sonrast donemin ilk yillarinda estetik sanayi mimarisi, fakir
Ogrencilere burs verme, bilimsel ¢alismalarin desteklenmesi, kiiltiirel faaliyetlerin

sponsorlugu gibi farkl faaliyetler isletmeler tarafindan ragbet gérmeye baslamistir.

1950’1lerin sonunda ise, 0zel kesimin kar elde etmek ve bunu siirdiirmek
anlayis1, biitiin diinyada degismeye baslamistir. Ozel kesimin kar elde etme amacinin

yanmma sosyal sorumluluk anlayis1 da eklenmistir(Oziipek, 2004, s: 34).

Sosyal sorumluluk diislincesi, degisen sosyal sorunlara tepki olarak
1960’larda baskin hale gelmistir. Bu tarihten itibaren sosyal sorumluluk bir temel
konu olarak ortaya c¢ikmistir. Farkli endiistriler ve isletmeler farkli big¢imlerde
olmasina ragmen bu temel degisim hepsi i¢in s6z konusu olmaktadir. 1970’11 yillarin
baslarina dogru sosyal huzursuzluklarin artmasi, yonetime katilmin Onem
kazanmasi, artan Ol¢lide sosyal sorunlara doniik kanunlar ve diizenlemelerin
hazirlamasi, toplumsal baskilar ve hiikiimetlerin ¢abalar, isletmeleri ekonomik
faaliyetlerin sosyal sonuglarmi diisinmeye zorlamistir(Ozgener, 2001 s: 140 -
Oziipek, 2004, s: 35). 1980’lere gelindiginde ise isletmelerin sosyal, ekonomik,
politik ve teknolojik c¢evrelerinde koklii degisimler meydana gelmistir. 1980°lerin
artik isletmelerin sosyal sorumluluklarinin, ¢ikar gruplarinin, devletin ve toplumun

cikarlarini gozetmek ve gelistirmekten ibaret oldugunu soyleyebiliriz.

20. yiizyilin son yillar1 bir taraftan isletmelerin toplumda kendi yerlerini daha
da giiclendirdikleri, diger taraftan giiclenmeleri nedeniyle toplumun refahim
sirdirmek ve iyilestirmek i¢in sosyal yonden sorumlu bir tarzda hareket etme
taleplerinin arttigi yillar olmustur. Bodylece isletmeler giiglenirken, iginde yer
aldiklar1 topluma kars1 kendilerini sorumlu hissetme bilinciyle faaliyette bulunmak
beklentisiyle karsi karsiya kalmaya baslamislardir(Bayrak, 2001:102 — Oziipek,
2004, s: 35).

2.5. Giiniimiizde Sosyal Sorumluluk Alaninda Yasanan Gelismeler
1953 yilinda ‘“Social Responsibity of the Businessman’’ adli kitapla literatiire
kurumsal baglamda giren sosyal sorumluluk kavraminin boyutu giin gectikce
genislemekte ve kurumlar sosyal sorumluluga daha fazla 6nem vermektedir.

Kiiresellesme ile artan rekabet ortami, degisen diinya ekonomisi, hedef kitlelerin
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gittikce daha bilingli hareket etmeye baslamasi sosyal sorumlulugun kurumsal
boyutta daha énemli bir yer edinmesine neden olmaktadir. Ozellikle 1964°te “‘Insan
Haklar1 Sozlesmesi’’, 1956’da ““Ulusal Cevre Politikast Sozlesmesi’” ve 1972°de
““Tiiketici Uriinleri Giivenirlilik Sozlesmesi’’ bu gelismelerin en 6nemli nedenleri

arasinda yer almaktadir(Aydede, 2007, s: 23 — Coskun, 2010, s: 53).

Caliganlar kamuoyu tarafindan kotii algilanan bir kurumda calismak
istemezken, tiiketiciler etik ve sorumluluk konusunda beklentilerinin karsilanmasini
istemekte, yatirimcilar ve paydaslar da gelecek konusunda giiven arayislari igerisinde
bulunmaktadir. Bu durum giiniimiizde kurumlar1 her zamankinden daha fazla sosyal
sorumlulukla kars1 kargiya birakmaktadir(Kadibesegil, 2006, s: 3006,3007 — Coskun,
2010, s: 53). 1990 yilinda yapilan bir aragtirma tiiketicilerin %40°nin sosyal anlamda
sorumlu davranmayan kurumlar1 cezalandirdiklarini, %25’ mnin de sosyal anlamda
sorumlu olduklar1 kurumlarin {riinlerini alarak onlarn  6diillendirdiklerini

gostermektedir(Aydede, 2007, s: 23 — Coskun, 2010, s: 53).

Gliniimiizde isletmelerin faaliyetlerinde sosyal sorumluluk ©6n plana
cikarilmaya baglanmistir. Kuruluslarin bagar1 kazanmalarinda sadece kendi ig
uyumunun yeterli olmadigi, aynm1 zamanda kurulusun cevresiyle de diizenli ve
uyumlu iliskilerin kurulmasi gerektigi anlagilmigtir. Kuruluglar artik sadece
ekonomik olarak birer varlik degil, ayn1 zamanda sosyal bir kurulus olarak da

degerlendirilmektedir.

Glinlimiizde bir isletmenin basarisi, sadece kazanca maksimize etmekle degil,
bu kazanci toplumsal hedeflere yoneltip, toplumun deger 6l¢iilerine uygun politikalar
belirleyerek faaliyetlerini siirdiirmesiyle artan oranda baglantili hale gelmistir. Bugiin
ekonomi giderek sosyallesmekte, sosyal sorumluluk egilimleri tasimakta ve hatta
isletmeler bu  egilimleri  stratejik plan ve programlar ¢ercevesinde
degerlendirmektedirler. Isletmeler, ¢evrelerindeki sistemin bir parcasi olduguna gore,
yasamlarint siirdiirmeleri, bu sistemdeki degisikliklere uyum saglamalariyla
miimkiindiir. Isletmeler, sistemdeki degisikliklere uyum saglamada, modern isletme
yonetimini en temel 06zelligi olan sorumlulugu bir ara¢ olarak kullanmalidirlar

(Oziipek, 2004, s: 35,36).

Bilgi iletisim teknolojilerin yasanan gelismeler, buna paralel olarak yasanan

kiiresellesme stireci ile birlikte gittikge bulaniklasan pazar sinirlart ¢alisan, tiiketici
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ve tiim paydaslarin daha da bilinglenmesini saglarken kurumlarinda seffaflasmasini
beraberinde getirmektedir. Bu durum kurumlarin iirettikleri {iriiniin kalitesi, dagitim
kanalinin kolayligi, agladigi faydanin ¢ok otesinde bir fayda ortaya koymalarini

gerektirmektedir (Coskun, 2010, s: 50).

Isletmelerin yakin ve uzak g¢evresinden gelen etkiler dikkate alindiginda,
giiniimiizde isletmelerin sosyal sorumluluklara karsit olan goriis ve yaklasimlardan
hiza uzaklasarak, isletmelerin sosyal sorumluluklarin1 destekleyen goriislere dogru
yoneldikleri goriilmektedir. Sosyal sorumluluklara destek veren goriisler su sekilde

Ozetlenebilir(Robins, 1994: 122 - Oziipek, 2004, s: 36):

Halkin Beklentileri: 1960’lardan beri halkin isletmelerden sosyal

beklentileri artmistir. Halk, ekonomik oldugu kadar sosyal amaglar da beklemektedir.

Uzun Doénemli Karlar: Sosyal sorumlulugu kabul eden isletmeler, uzun
donemde daha karlidir. Bu, halkla iligkilerin ve sorumlu davranisin getirdigi isletme

imajimnin bir sonucudur.

Etik Zorunluluk: Isletme etik bir bilince sahip olmalidir. isletmeler sosyal
sorumlulugu kabul etmelidir; ¢linkii sosyal sorumluluga yonelik faaliyetler kendi

¢ikarlari icin dogrudur.

Kamuoyunda Olumlu Imaj: Isletmeler kamuoyundaki imajlarim
giiclendirmek zorundadirlar. Boylece daha fazla miisteri saglarlar, daha iyi isciler
istihdam ederler ve finans pazarlarina daha kolay girebilirler. Halk sosyal
sorumluklar1 6nemli gordiigiinden, isletmeler sosyal amaclar1 izleyerek olumlu bir

imaj olusturabilirler.

Daha Iyi Cevre: Isletmelerin katilimi ve destegi ile zor sosyal sorunlar

coziilebilir ve boylece daha kaliteli bir hayat yaratilabilir.

Devlet Miidahalesini Azaltma: Devletin yasal diizenlemeleri yonetimin
karar esnekligine sinirlamalar getiri ve ekonomik maliyetler ekler. Isletmeler sosyal

sorumluluklarini kabul ederlerse yasal diizenlemeler azalacaktir.

Sorumluluk ve Gii¢ Arasinda Dene: Isletmeler toplumda biiyiik bir giice

sahiptir. Bu durumu dengelemek i¢in, esit derecede sorumluluk da gerekmektedir.
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Gili¢ sorumluluktan belirli bir derece yiiksek oldugu zaman dengesizlik kamu

yararina sorumsuz davranislart giiglendirebilir.

Hissedarlarin Cikari: Sosyal sorumluluk, uzun vadede isletmenin borsadaki
degerini yiikseltir. Borsa sosyal sorumlu isletmeleri daha az riskli kabul eder.

Boylece hisse senetlerinin degeri artar ve daha fazla kazang saglanir.

Kaynaklarin Sahipligi: Hayirseverlerin projelerinin ihtiyag duydugu

finansal kaynaklara, teknik uzmanliga ve yonetsel yeteneklere isletmeler sahiptir.

Korunma: Sosyal sorunlar ¢ok ciddi ve maliyetli hale gelmeden

¢Oziimlenmelidir.

Bu bilgiler 1s1ginda gilinlimiiz bakis agisindan sosyal sorumlulugun sosyo-
ekonomik bir goriis olarak kabul edildigi acgiktir. Bu anlayis ¢ok genis kapsamli
diisiiniip hareket etmeyi esas alan bir sorumluluk anlayisini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Bu goriisti savunanlara gore, isletmelerin orglitsel amaglarin ¢ok 6tesinde bir takim
toplumsal amaglar1 iistlenmesi gerekmektedir. Ozellikle son zamanlarda yogunluk
kazanan ¢evre kirliligi, enerji ve ham madde yetersizligi, isletmelerin tekellesmesi ve
bazi siyasi olumsuzluklar, isletmelerin etkilesim i¢inde olduklar1 biitiin i¢ ve dis
sorunlara egilmeleri ve bunlara uygun c¢o6ziimler getirmelerini amag¢ edinerek

gergekei bir anlayis1 dogurmustur(Thomas, 1977, 58 - Oziipek, 2004, s: 36,37).

Tim bu gelismeler cercevesinde sosyal sorumluluk, kurumsal baglamda
“kurumsal sosyal sorumluluk™ olarak degerlendirilmeye baslanmistir. “Kurumsal
sosyal sorumluluk kavrami yonetim konusunda oldugu gibi goniilliiliikk esasina dayali
olarak, sosyal ve ¢evresel duyarliliklarin kurum faaliyetlerinin satin alma, iiretim ve
AR-GE gibi her asamasinda dikkate alinmasi gereken, kurumun karliligina da katkis1
olan temel is degeri ve stratejisi olarak degerlendirilmektedir”. Sosyal sorumluluk
tastyan bir kurumun yoneticileri, kurum misyonundan sapmadan, ekonomik, hukuki
ve sosyal sorumluluklarini bir biitlinliik icinde benimseyerek dogru ve kapsamli bir

kurum stratejisi olusturmalidir.

Kurumlarin sorumluluk bilincinde davranmalari, onlarin imajlarmma ve
itibarlarina olumlu katkilar saglamaktadir. Sosyal sorumluluk yoluyla olusturulan
gliclii bir imaj, kurumlarin basarili olabilmeleri i¢in zorunluluk haline gelmektedir.

Artan rekabet ortaminda kalite, fiyat ve hizmet kalitesinin Otesinde kurumlari
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birbirinden farklilastiran en Onemli unsurlardan biri olan kurum imaj1 i¢inde
bulundugumuz ¢agda biiyiimek 6nem kazanmistir. Iste etkili, giiclii ve uzun vadeli
bir kurum imaj1 olusturmak i¢in, kurumlarin sosyal sorumluluk anlayisina sahip
olduklarin1 her faaliyetlerinde gdstermeleri gerekmektedir. Gorilldigi gibi
glinlimiizde 1yi bir kurum imajima sahip olmak, sosyal sorumluluk bilincine sahip bir

kurum olmaya da bagli olmaktadir(Giizelcik, 1999, s: 220).

Giliniimiizde kurumsal sosyal sorumlulugun giderek 6nem kazanmasinin

nedenleri su sekilde siralanabilir(Diken, 1998, s: 460-480 — Coskun, 2010, s: 54):
e Profesyonel yoneticiligin gelismesi,
e Ozel kurum ve kuruluslarin ¢ok ortakli duruma doniismesi,
e (Cevre kirliligini 6nleme,
e Kurumlarin toplumda iyi bir izlenim birakma zorunlulugu,
e Uzmanlarin yonetime gelmesi,
e Isci sendikalarinin gelismesi,
e Kit dogal kaynaklarin etkin kullanima,
e Verimliligi artirmak i¢in personelin motive edilmesi,
e Toplumun tercih ve beklentilerine uygun mal ve hizmeti iiretime,
¢ Diinyada yasanan hizli demokratiklesme siireci,
e (Calisanlarin ¢ekilmesi,
e Kigsisel degerler,

Kurum imaj1 ve itibar1 c¢alisanlar lizerinden yonetilmektedir. Hedef kitleler
kurumun sadece kaliteli iiriin iiretmesi ile degil, sundugu hizmetler ve sagladigi
kisisel ve toplumsal faydalar ile ilgilenmektedir. Icinde bulunan ortamda en az
maliyetle en kaliteli isi ortaya koymak, en iyi hizmeti sunmak ve hedef kitlelerin

baghlig1 saglamak kurumun ayakta kalabilmesinin en temel gereklilikleri arasinda
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yer almaktadir. Aynm1 zamanda kurum calisanlarinin makineyle es deger goriildigi
klasik yonetim teorisinin tam tersine giiniimiizde kurum calisanlarinin da i¢ miisteri
olarak kabul edildigi ve memnuniyet ile motivasyonuna énem verildigi bir donem
yasanmaktadir. I¢ memnuniyet, dis hedef kitlelerin memnuniyetini de beraberinde
getiren, ylksek performansla kaliteli iiretim ve kaliteli hizmeti saglayan onemli
unsurlardan birisidir. Hedef kitleler kurumlardan hem i¢ ¢evrede hem de dis ¢evrede

bir¢ok sorumluluk beklemektedir(Coskun, 2010, s: 54,55).

Goriildigi gibi sosyal sorumluluk fikri ortaya ¢iktig1 giinlerden beri olduk¢a
degisiklige ugramistir. Ozellikle 20. yiizy1l da toplumda ve ekonomide meydana
gelen degisimlere paralel olarak isletmeler ve onunla ilgili fikirlerde de degisimler
olmustur. En sonunda isletmelerin salt ekonomik kuruluslar oldugu goriisiinden,
isletmelerin sosyal varliklar oldugu gorilisiine kadar gelinmistir. Giiniimiizde
isletmeler sosyal sistemin i¢inde, bir sosyal varlik olarak kabul goriilmekte ve buna

uygun olarak davranmaktadirlar(Oziipek , 2004, s:38,39).

2.6. Sosyal Sorumluluga iliskin Farkindahg ve ilgiyi Artirmak
Bir kurum, sosyal bir amag tesvikinde sosyal bir amag¢ hakkindaki farkindaligi
ve ilgiyi arttirmak icin ya da bir amaca yonelik fon toplamayi, katilimi veya goniillii
toplamay1 desteklemek i¢in fon, mal ve hizmet yardimi ya da baska kaynaklar

saglamaktadir.

Ikna edici iletisimler, sosyal bir konuya iliskin farkindalik ve ilgiyi yaratma
ve taksim veya potansiyel bagiscilar1 ve goniilliileri bu amaca katkida bulunmaya ya
da amaci destekleyen faaliyetlere katilmaya ikna etme hedefi bu girisimin ana odak

noktalardir.

Basarili kampanyalar, cesaretlendirici mesajlar gelistirerek ikna edici
uygulama unsurlar1 yaratarak ve etkili ve uzman medya kanallarimi secerek etkili
iletisim ilkelerini kullanmaktadirlar. Kampanya planlar1 hedef kitlelerin agik
tanimlarina, iletisim hedeflerine ve amaglarina, vadedilen ¢ikarlara, yapilan destege,

el verisli iletisim kanallarina ve arzulanan konumlanmaya dayanmaktadir.

Sosyal amag tesviki diger kurumsal sosyal girisimlerden, oncelikle tesvik

edici stratejiler lizerine yapilan vurgu ile ayrilmaktadir.
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Sosyal amag baglantili pazarlamadan, yapilan katkilarin ve saglanan
destegin sirketin spesifik iirlinlerinin satiglarina bagli olmamasi ile

ayrilmaktadir.

Sosyal pazarlamadan, bireysel davranis degisikligini etkileme iizerine
odaklanmayisi ile ayrilmaktadir. Sosyal amag tesvik kampanyalarinin
harekete ge¢meye cagirmasina ragmen, bunlar siklikla para ya da
zaman bagis1 yapma ya da bir dilekce i¢in imza toplama gibi katkilar

alaninda goriilmektedirler.

Tesvik edici kampanyalar, ¢cogunlukla malzemelerin gelistirilmesine
ve dagitilmasina katilimi ve halkla iligkiler faaliyetlerine katilimi
gerektirecek olmast ve kurum sponsorlugunun goriiniirligiini
kapsayacak olmasi nedeniyle sirketten, basit bir ¢ek yazilmasindan
daha fazlasini gerektirmesi ile hayirseverlikten ayrilmaktadir.

Bir sosyal amag tesviki, calisanlarin goniilliiliigiinii icerebilse de, bu
durum onun daha o6tesine geg¢mektedir, tesvik edici malzemelerin
gelistirilmesinin ve kullanilmasinin yani sira katilimi da gerektirir.
Sosyal agidan sorumluluk tasiyan uygulamalarinda, sirket ici
islemlerin tersine, Oncelikle harici sirket dis iletisimler iizerine
odaklanmasit ve tesvik malzemelerinin hedef kitlelerin oncelikle

organizasyon diginda olmasiyla ayrilmaktadir.

Sosyal amag tesviki, hayirseverlik ve ¢alisanlarin gonilliiligii ile birlikte yani

sira sirket bagisinin sik goriilen bir sekli olarak yer almaktaydi. Sirket logolarini 6zel

etkinliklere koymak ve sosyal amagclar i¢in reklam vermekten, tesvik malzemeleri

icin perakende magaza mekanlar da yer katkisinda bulunmaya kadar her seyi

icermektedir.

Kurumlara en sik olarak, ¢evre amaci giitmeyen bir organizasyon ya da

kuruluglarin olusturdugu konsorsiyum tarafindan gelistirilen bir amaca tesvik

projesine katkida bulunmak i¢in yaklagilmaktadir.

Bazi durumlarda kurum sosyal amaci destekleme karar1 vermekte ve daha sonra

toplumda bu amag ile iligkili organizasyonlar ile ortaklik kurmaktadir. Kurum, daha
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nadiren kampanyay1 sirket iginde gelistirerek ve yoneterek, tek basma yol

almaktadir.

2.6.1. Sosyal Amag Tesvikleri

e Amerika da her gece yataga a¢ giden ¢ocuklarin sayisin1 ya da her yil 6tenazi
ile oldiiriilen kopeklerin sayisin1 yaymlamak gibi istatistikleri ve gercekleri
sunarak; hayatinda ilk defa, ¢ok ihtiyac1 oldugu gozliikklere sahip olan,
gelismekteki bir tlilkedeki orta yash bir adam ya da toplumlarina hizmet
vermek icin ihtiyaglar1 olan yeterince hemsire sayisina sahip olmadigini
belirten bir yerel hastane gibi sosyal amag tarafindan yardim edilmis ya da
ihtiyaci olan organizasyonlar veya kisilerin gercek hikayelerini paylasarak ya
da genclerde intihar belirtileri iizerine uyar1 yapan bir brosiir gibi egitime

dayal1 bilgi sunarak bir sosyal amag¢ hakkinda farkindalik ve bilgi olusturmak.

e Insanlari, 6zel bir web sitesini (6rn, yurt icindeki hemsire okullar1 iizerine
bilgi veren) ziyaret ederek ya da bilgilendirici bir brosiir veya arag kiti (6rn,
bulunduklar1 toplumdaki gida bankalaria para toplamak amaciyla bir pasta,
borek, ¢orek satist yiirtitmek {izerine ipuglari) isteyerek sosyal amag¢ hakkinda

daha fazla bilgi aramalarina ikna etmek.

e Ihtiyaci olanlara yardim etmek iizere, insanlart (6rn, yerel yardim
derneklerine ¢ikar saglamak amaciyla bir optik magazasinda calisanlar ya da
bir pasta, borek, ¢orek satisi diizenleyen toplumda yer alan vatandaslar)

zamanlarini bagislamaya ikna etmek.

e Bir sosyal amaca fayda saglayacak para bagisi yapmalari i¢in insanlar1 ikna
etmek (Orn, bir kurumsal web sitesinde ziyaretcilerin hayvan sagligi

derneklerine bagis yapabilecekleri bir boliim barindirmak).

e Istenmeyen cep telefonlar: ve kullamlms giysiler gibi (6rn, kadin barmaklar:

1¢1n) maddi olmayan kaynaklar bagislamaya insanlar1 ikna etmek.

e Azinlik profesyonel fotografcilari iceren sanat gosterimlerine katilmak, bir
fon toplama yiiriiyiisiine katilmak ya da hayvan iizerinde yapilan testleri
yasaklamak icin bir dilek¢ce imzalamak gibi etkinliklere katilmaya insanlari

ikna etmek.
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Nitelikleri geregi sosyal amag tesvik faaliyetleri yaygin bir iletisim temasina
sahiptir. Sirketin oldugu kadar sosyal amaci temsil edenlerin de logosu ve ana
mesajlarin1 iceren ilanlari, basil malzemeleri, 6zel etkinlikleri, web sitelerini ve
reklamlarin1 kullanmaktadirlar. Sosyal amag tesvik kampanyalari, ayrica, ¢alisanlarin
goniilliliigiini, Uriin etiketinde yer alan mesajlart ve perakende raf mekanlarinin

kullanimini da igerebilmektedir(Kotler ve Lee, 2006, s: 51-54 ).
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3. MARKA KAVRAMI

3.1. Marka Tanim
Pazarda, tiiketicilerin ihtiyaclarimi karsilamaya yonelik farkli tiirde pek ¢ok
iiriin bulunmaktadir. Bu iiriinlerden bazilar1 belli bir marka adi altinda tiiketiciye
sunulurken, bazilar1 markasiz olarak pazarda yerini almaktadir. Bu sebepten dolayz,
bir irlini tanitmada ve pazar paymnt arttirmada en Dbilinen yol {iriinii

markalamaktadir(Tingir - 2006, Sy. 33),

Giliniimiizde popiiler bir sozciik olan markanin tanimi konusunda farkli

yaklagimlar bulunmaktadir.

Genel bir bakis agistyla baktigimizda marka, bir grup iireticinin veya tiiccarin
imal ettigi veya sattigit mal ve hizmetlerini tanitmaya, digerlerinden ayirip
farklilagtirmaya yarayan isaret, 1sim, kelime, simge, tasarim, sekil, renk ya da

bunlarin bir komposizyonudur.

556 sayili “ Markalarin Korunmasi” hakkinda kanun hiikmiinde kararname
ise markay1 “ Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlart dahil, 06zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, mallarin bi¢cimi ve ambalajlarinin gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen
ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir  seklinde tanimlamaktadir(Ersin, 1999: s.41 -

Tingir - 2006, Sy. 33).

Kapferer’e gore marka, isimlendirmenin o6tesinde anlamlar tagimaktadir.
Marka, pazarin bdliimlenmesini, Uriiniin farklilagmasini, irlinlin hafizalarda yer
edinmesini, irline anlam ve yon verilmesin saglamaktadir. Ayrica isletme ile
tiikketiciler arasinda antlasmanin yapilmasimi da saglamaktadir(Altag, 2004, s.4, -

Tingir - 2006, Sy. 34)

Markanin iki farkli boyutu vardir. Bunlardan birincisi {iriinlin fiziksel

boyutudur. Marka ismi, sembolii, logosu, miizigi, slogani, ambalaji, tasarimu,
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performans Ozellikleri herkes tarafindan kolayca anlasilabilmelidir. Gelisen teknoloji
ile glinlimiizde markanin fiziksel yoniinii olusturacak araclar ve yeni bilgi yontemleri
ortaya cikmustir. ikincisi ise duygusal boyutudur. Uriin ile miisteri arasinda kurdugu
bagi kullanarak markay1 diger iiriinlerden farkl kilan, isletmenin gelecegini giivence
altina alan, tiiketiciyi duygusal yonden etkileyen ve satin aldig: {iriinden ne derece

memnun oldugunu goésteren, markanin gériinmeyen kismi, yani 6ziidiir.

3.2. Markanin Tarihi
Markalamak kelimesi ingilizce “branding”, yani markalamak kelimesinden
gelir ve bu kelimenin kokeninin Ingiltere’de kirsal kesimlerdeki kdyliilerin sigirlari
birbirlerinden ayirmak i¢in damgalanmasindan geldigini diisiiniirsek, markalamanin

temel amacini daha 1yl kavrayabilir(www.localveri.com.tr).

Ureticiler, ilk zamanlardan beri iiriinlerini diger iireticilerin {iriinlerinden ayirt
edebilmek igin iizerlerine isaret koymaktadir. Uriinleri bu sekilde tanimlayarak iiriine
anlam katilmasi saglanmig ayni zamanda tiiketicilerin {riinleri tekrar satin almak
istediklerinde taniyabilmeleri saglanmistir. Cagdas anlamda iirinler de marka ve
marka adi kullanimina 19. yiizyil sonralarinda rastlanilmaktadir. Sanayi devrimi ile
birlikte reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda iriinlerin daha
iyi bir marka ile pazara sunulmasi énem kazanmaya baslamistir. Ornegin 1890’larda
Amerika Birlesik Devletleri’nde giiniimiizde de varligin1 siirdiiren bazi markalar

reklam vermeye baglamistir.

Markay1 giindeme getiren gelismelerden en Onemlisi iireticilerin ticaret ve
tiiketiciler lizerinde belli bir denetime sahip olma istegidir. Bu istek Sanayi Devrimi
sonucunda {liretici - tiiketici iligkisinin farklilasmasi ve toptancilarinin hakim oldugu
bir pazar yapisi sonucu olugsmustur. Bu donemde niifusun artmasi, ulagimin gelismesi
ve sehirlesmeyle beraber pazar yapilar1 degismis, genislemis ve perakendeci sayisi

artmistir(Altag, a.g.t. .7, - Tingir, 2006, Sy. 36).

Dagitim kanallar1 da toptancilarin ve perakendecilerin elinde oldugundan
tireticiler bagimsiz hareket edememis ve toptancilarin diisiik ticret taleplerine boyun
egmislerdir. Bu kosullarin, lireticilerin markalagma siirecine baglamalarina sebep
olmustur. Ureticiler, farklilasma amaciyla iiriinlere isim vererek, koruma amaciyla

patent almislar ve reklami kullanarak toptanci ve perakendecilerin iistiinde miisteriler
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ile dogrudan iletisim kurmuslardir. Ureticilerin bu ydndeki cabalari, marka
yaratmanin dogusu olarak nitelenmektedir. Bu siirecte yaratilmis, giiniimiizde de
varligini stirdiiren ABD kokenli ilk markalara 6rnek olarak Levis ( 1873), Maxwell
House (1873), Budwise (1876), Coca-Cola (1886), Campbell Soup (1873)
gosterilebilir(Uztug, 2003, sy: 15, - Tingir - 2006, sy. 37).

3.3. Marka Tiirleri
Isletmeler iirtin markalarini tescil ederek koruma altina alirlar. Tirkiye’de

markalar, Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan tescil edilmektedir.

556 sayili Markalarin Korunmast Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’ ye

gore markalar tescillerine gore asagidaki ¢esitlere ayrilmaktadir.,

3.3.1. Ticaret Markalar1
Bir isletmenin imalatin1 veya ticaretini yaptig1 mallari, baska isletmelerin
mallarindan ayirt etmeye yarayan isaretlerdir. Mallarin iizerinde veya ambalajinda

kullanilan markalar ticaret markalaridir(www.grafikerler.net).

"Mal" , satilan ve dolayisiyla tiiketiciye bir se¢im olanagi saglayan herhangi
bir tirlindiir. Mallar markali oldugu takdirde, bu se¢im ¢ok kolaylasir. Ciinkii tiiketici
bir mali markasiyla tantyabilir. Markalar, kisilerin giinliik ihtiyaglarin1 karsilayan
tiketim mallarinda oldugu gibi, dayanikli tiketim mallar1 i¢inde Onemlidir.
Diinyadaki tilkeler arasinda, ticari markalarin kullanilmadigi ve korunmadig: hicbir

iilke yoktur(Kayral, 2008, sy. 13).

3.3.2. Hizmet Markalar

Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye
yarayan isaretlerdir. Bankalarin, hastanelerin, reklamcilarin, televizyon-radyo
yayincilarinin, otellerin, restorantlarin ve eglence hizmeti veren firmalarin markalari,
hizmet markalar1 kapsaminda korunmaktadir. Tiirkiye’de hizmet markalarinin

korunmasina 27 Haziran 1995 tarihinden itibaren baglanmistir.

3.3.3. Garanti Markalari
Marka sahibinin kontrolii altinda, bir¢ok isletme tarafindan o isletmelerin

ortak ozelliklerini, liretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye
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yarayan isaretlerdir. Garanti Markalarina en iyi ornekler olarak; Uluslararasi Yiin
Birligi'ne ait "Woolmark" markasi, Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan, firmalara
verilen standartlara uygunluk belgesiyle kullanilan TSE markasi, ISO 9000, CE
isareti, Ziirich Universitesi tarafindan dis ciiriimesine yol agmayan cikletler {izerinde

kullanilan 6zel tasarimli dis resmi gosterilebilir.

3.3.4. Ortak Markalar
Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun mal veya
hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan

isaretlerdir(www.grafikerler.net).

3.4. Marka Yaratmak
Orta ¢ag gemicileri gezdikleri yerlerde gordiikleri mali memleketlerinde kotii

bir ig¢ilikle kopya ediyorlardi, zamanla markalama inzibati bir tedbir olarak baslandi.
Gitgide bazi mallar pazarda rakipleri arasinda sivrilip iyi isim yapmaya, aranmaya
yoneldi, boylece onlar1 daha kolay ayirdetmek i¢in bazi isaretler konulmasi sart oldu.
Okur yazarligin heniliz gelismemis oldugu o ¢aglarda markalarin sekil olarak
yapilmas1 gerekiyordu. Isim ve sloganlara nazaran sembol ve amblemler daha

revactaydi.

Gilinimiizde marka, gecmise gore daha da 6nemlidir. Bunun birinci nedeni:
Esas satici ile alict hi¢ bir zaman yliz yiize gelmemekte, bir¢ok aracilar
kullanilmaktadir. Tkincisi, mallarin g¢ogunun ambalajli olmasi, tiiketicinin bes
duyusunu kullanarak fikir edinmesine engel olmakta, ancak duydugu sohreti,
reklamlarin anlattiklart veya eski tecriibelerine dayanarak bir mali almasi
gerekmektedir. Bu da gilivendigi markanin isaretini gormesi ile olabilmektedir.
Uciinciisii ise self servis satig yerlerinin gelismesi nedeniyle satis ncesi kararinin
onem kazanmasidir. Nihayet genis capta haberlesme ve nakliye imkanlarinin
gelismesi biiyiik pazarlarda ayni tiirden cesitli mallarin bir arada satilmasini
saglamigtir. Bu nedenle marka ve sembollerin binler hatta milyonlarca insana

duyurulup belletilmesi zorunlulugu dogmustur(www.grafikerler.net).

Gtglii bir marka giiniimiizde yiiksek pazar payi ile birlikte yiiksek satis ve kar

anlamina gelmektedir. Bu demek oluyor ki marka “satilabilir bir deger” olma
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ozelligini kazanmistir. Bir diger onemli durum ise markanin tiiketiciler iistiinde
biraktig1 sadakat duygusudur. Daginik hale gelen medya ortaminda, agirlasan rekabet
kosullar1 i¢inde bu duyguyu yaratmak zorlasmis ve markanin bu gérevi biiyiikk 6nem
kazanmigtir. Biitiin bu sebeplerden otiirii “gliglii bir marka” yaratmak isletmeler
acisindan olmazsa olmaz bir durum halini almistir. Bunu yapabilmenin sarti da

marka adina eklenecek farklilastirict degerlerdir.

Glinlimiize hakim olan agir rekabet kosullari tiiketicide bir mali segme
konusunda zorluklara neden olmaktadir. Birbiri ile islevsellik acisindan ayni
sayilabilecek bir ¢ok {iriin piyasada yer almaktadir. Bu noktada tiiketiciyi
yonlendiren en onemli 6ge “marka”dir. Hangi markanin tercih edilecegi noktasinda
da markaya eklenen soyut degerler dniimiize ¢ikmaktadir. Eklenen deger tiiketicinin
aciklamakta zorluk c¢ektigi duygusal degerler olarak agiklanabilir. Eklenen deger
iriine, pazarlama karmasi (lirlin, ambalaj, iletisim, fiyat, dagitim) aracilifiyla
yuklenir. Eklenen deger iiriiniin islevsel olan yarariin iistiine eklenen 6znel bir

anlami ifade etmektedir.

Tiiketiciler markalar1 satin alirken onlarin islevsel yeterliliklerinden daha ¢ok
markanin kisiliginin kendileri ile ne kadar uyustuguna bakmaktadirlar. Markalarin
kullanicilarini toplumsal iliskilerde temsil etmeleri nedeniyle eklenen degerin yapisi,
siklikla {riiniin somut Ozelliklerinden ¢ok ona yiiklenen soyut Ozelliklerle
aciklanmaktadir. Bu boyutuyla eklenen deger, imaj, tarz ve iletisim ile {iriiniin somut

yapisinin gelistirilmesini saglamaktadir.

Markalasma bir kiiltiirdiir. Marka kavrami sadece bir iirliniin logosu ya da bir
iiriin kutusunun iizerindeki amblemden ibaret degildir. Markay:1 yaratan fikir ve
uygulamalarin, bir firmanin kisiligini, gelecek projelerini, sektérdeki konumunu
timden belirleyecek bir 6nemde olmasi, markalasma anlayisinin daha da 6n plana
ctkmasini saglamistir. Gliniimiizde markalagma firmalar agisindan hayati bir 6nem

tasimaktadir.

Yurti¢inde ya da yurtdisinda marka olabilmis, iirlinlinli taninmig ve giivenilir
bir marka haline getirmis irili ufakli tiim firmalar, kendilerinden kat kat fazla liretim
hacmi ve istihdami olan ama markalasamamis firmalardan ¢ok daha yiiksek kar

marjlar1 elde edip, sadece markalar: iizerinden biiyiik bir art1 deger yaratmis olurlar.
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Bu farki yaratan sey ise, kalite ve giivenilirlik konularinda kendini ispatlamis bir

markanin yaratilmasidir.

Marka kavrami ge¢misten bugiine basit anlamda ayni islevini siirdiirse de,
yani diger iirlinlerden kendisini ayiran bir logo, sekil v.b. gibi kendisini gostermeye
devam etse de, tiiketim toplumumuz i¢inde kendisine artik ¢ok daha farkli bir yer
edinmis, birey ile bir birliktelik (bireyi tamamlayan ve hatta bireyi birey yapan)
icinde kendisine yer edinmis bir kavram haline gelmistir. Bu kavram ve pazar i¢inde
markalagmamus iiriinlerin sanslari markalasmis iiriinlere gére yok denecek kadar aza

iniyor(www.localveri.com.tr).

Son otuz yilda iiretilen bilgi insanlik tarihinin o giine kadar tirettigi bilginin
otuz katindan daha fazladir. Televizyon, gazete, internet, dergi vb. bir¢ok kanaldan
yayilan bilgiler insanogluna ¢ok kisa siirede bilgi aktarilmasina neden olmaktadir.
Her giin milyonlarca bilgiye maruz kalan insan, sanildiginin aksine bir giin igerisinde
ogrendiklerinin bliyiikk bir ¢ogunlugunu unutur. Bu bilgi yogunlugunda akilda
kalanlar ise beynin hem biligsel, hem de duygusal yoniinii besleyen bilgi kiimeleridir.
Bu acidan marka yonetimi Oncelikle “insanoglunun zihninde kalacak bilgiyi

planlama, tiretme ve yonetme” olarak tanimlanabilir.

Beynin biligsel ve duygusal yoniinii besleyecek sekilde hazirlanan marka
bilgisi, zihinde markanin yer etmesini ve her organizasyonun arzuladigi farkliligi
yakalamay1 ve rekabet istiinliigli yaratmay1 saglar. Misterinin tanidigi marka,
aklinda yer etmis olandir. Akilda yer eden marka ile edinilecek faydanin yaninda
duygusal bir bag da kurmustur. Ancak faydanin devamlili§i markanin yaratilmasi

kadar, onun etkin bicimde yonetilmesiyle de ilgilidir.

Marka yonetimi organizasyonlar1 birgok alanda yenilenmeye zorlamaktadir.
Etkin marka yonetimi birgok farkli fonksiyonla ilgilenen organizasyonlarin markalari
konusunda ortak dil gelistirerek koordinasyonunu saglar. Marka kavraminin
yonetilmesine isgiicli tahsis etmenin gerekliligini ortaya c¢ikarir ve yoOnetimine
sorumluluk atar. Tiiketici zihninde yaratilan imaj ile kisa vadeli satig, karlilik gibi
beklentilerle birlikte, uzun vadeli miisteri bagimlilig1 ve gilivenirlik gibi beklentileri
saglar. Pazarlama faaliyetlerinde farkli kanallar i¢in farkli stratejiler gelistirilmesi

yerine sadece markaya odaklanilarak etkinligi arttirir. Markaya odaklanmak diger
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yandan iirlin devamlilig1 i¢in 6nemli olan tutarliligin da saglanmasinda etkilidir. Her
noktada ayn1 kimligin ortaya ¢ikmasi yani tutarlilik marka i¢in can alicidir. Marka,
tiiketici ile iliskisi 6l¢iisiinde var oldugu i¢in miisteri odakliligt 6n planda tutar.
Miisteri odakliliga yonelen marka yoOnetimi siirekli miisteri beklentilerine gore

tirlinleri ve hizmetleri sekillendirir veya tiriinler ortaya ¢ikarir(www.yenimarka.com).

3.5. Marka Yaratmanin Zorluklan

Glinlimiizde firma/markalar1 birgok dis etken, cok degisik durumlar
zorlamaktadir. Bunlarin baginda, tanitim ve medya giderlerinin her gecen giin biraz
daha artmasi, Uriinlerin yasam siirelerinin her gecen giin biraz daha kisalmasi
gelmektedir. Ciinkil giiniimiizde yasantinin yiliksek diizeydeki dinamizmi herseyi
cok cabuk tiikettirmekte, yenilikler ¢ok c¢abuk eksitilmektedir. Bunu iyi bilen
firmalar, piyasay1 oldugunca yakindan izlemekte, kosullar1 degerlendirmekte, temel
yatirimlarinda, trettikleri iirtinlerden ¢ok firma markalarinin dogrudan kendisine,

ismine dnem vermeyi tercih etmekte, daha ¢ok bunlara yatirim yapmaktadirlar.

Ancak bazi firmalar vardir ki, ¢6ziimii ¢ok sik yeni marka yaratmakta ararlar.
Ve goriiliir ki bu fazlalik, firmalara belki bir siire cesitli yararlar saglasa da bunun
yani sira bazi zarar ve problemleri de birlikte getirebilir. Ornegin bu firmalar belli bir
siire sonra tiiketici karsisinda daha az cekici hale gelebilir. Hatta, yetmez, fazla
markalarin kimliklerinin nasil diizenlenecegi, ana firmanin dagilan giiciiniin nasil
derlenip toparlanacagi, gercek firma giiclinlin hedeflenen c¢evrelere nasil

hissettirecegi ayr1 bir sorun olarak ortaya ¢ikmaya baslar.

Bu durumda ¢ogu zaman ¢6ziim, markalar1 birbirine baglayarak hepsini tek
bir semsiye altinda toplamak olabilir. Ancak agirlikli olarak yeni bir imaj operasyonu
ve bir dizi degisim programi da birlikte gelebilir ki, bu operasyonlar gergeklestirmek
olduk¢a zordur. Tecriibe, bilgi ve uzmanlik isteyen, hatta ¢ogu zaman pahaliya mal

olan isler olur. Bu da ayr1 bir para kayb1 demektir.

Sonug olarak; acimasiz piyasa sartlarinin yogun oldugu donemlerde ¢oziimii
yeni markalar yaratmak yerine, mevcut markalarin gelistirilmesi yoniinde kullanmak,
degisik isletme ve pazarlama stratejileri ile yeni atilimlar yaparak markalara yeni

yiizler kazandirmak en iyi ve etkili yollar, tavsiye edilen yaklagimlardir.
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3.6. Marka Degeri

Marka degeri, markanin, iireticiler ve miisteriler i¢cin sagladigi yararlarin
biitiinii olarak tanimlanabilir. Markanin degeri, markalasmanin basarisint da gosterir.
Marka degeri, markanin global, bolgesel ve ulusal anlamda sagladigi basarilarin
toplamindan olusur. Elde edilmesi ve yeni bir deger yaratilmasi ise birden ¢ok
karmagik iliskinin dogru ve etkin sekilde kullanilmasi ile miimkiindiir. Bir degerin
yaratilmas1 ve devam ettirilmesinde iirlin tiiriiniin, sektoriinlin, vb. gbézoniinde
bulunduruldugu dogru ve etkin bir uygulama sarttir. Deger yaratirken yapilacak
siralamalar, gereksinimler ile i¢ ice islenerek ele alinmali ve degerlendirilmelidir. Bu
onemli bir temel belirtectir. Diislinsel ve sezgisel rollerin dogru bir sekilde

oynanmast basar1 i¢in gereklidir(Tingir, 2006, sy. 44 - Elitok, a.g.e., s,91).

Marka degerinin olusmasi i¢in Oncelikle bir iirlin ve bu firiine ait kalite
beklentileri ile markanin bunu algilamis olmasi gerekmektedir. Bu algilamayi
markanin kurumsallagmast ve giiglii bir gelisim igine girmesi takip eder. Marka,

irlinlin o an i¢in tagidig1 degeri asan bir bagka degeri de ifade eder.

Marka degeri, saygin bir markanin bir driine deger katmak ig¢in
kullanilmasidir. Bu agidan bakildiginda marka degeri, mal ya da hizmetin bir marka
adin tasimasiyla gézlemlenemeyecek olan getirilerinin olusturdugu durum olarak
belirlenebilir. Bu deger fiziksel ya da duygusal bir deger olabilir. Ister gergek olsun,
isterse zihinlerde olusturulmus olsun bu degerin tek olmasi gerekir. Eger tek olma
Ozelligine sahipse, marka baska durumlara da uyarlanabilir ve zaman icinde de

kapsami genisletilebilir(Tingir, 2006, sy. 44 - Black, 1999, s.14).

3.6.1. Miisterilere Saglanan Degerler
Miisteriler her zaman kendileri i¢in daha fazla avantaj saglayan markalar
tercih ederler. Onlarin goziinde deger saglayan temel Olgiit, markanin sagladigi

yarardir. Burada rol oynayan etkenler sdylece 6zetlenebilir:

e Miisteri yorum yapmak istemez ve her tiirlii sorununun giderilmis olmasini ister.
Yorumlarint marka i¢in yapar. Satin alacagi seyleri biitgesi dogrultusunda

belirler. Miisteriler, genel yontem olarak temelde buna dikkat ederler.

e Marka, miisteri kararina giiven veren en Onemli etkendir. Alinan iiriinde bir

uygunsuzluk beklenmeyecek, ortaya bir olumsuzluk ¢iksa bile miisteri, kolaylikla
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giderilebileceginden emin olacaktir. Bu rahatlik, markanin degerini

arttirmaktadir.

e Miisteriye giiven vererek onun memnuniyetini saglamak ve arttirmak.

3.6.2. Firmaya Saglanan Deger

Sirketlerin tek bir varlik amaci vardir. Kar etmek. Bu da hosnut edilmis
miisterilerle miimkiin olabilir. Bu temeldeki kazancin iki yoni vardir: Karl satis ve
artan pazar payi. Bu yaklagimda sirketin gerceklestirecekleri sunlardir(Tingir, 2006,
sy. 44 - Elitok, a.g.e., 5,92-93):

e Aktif ve verimli ¢alisan bir Pazar programi ile marka degerini arttirmay1

hedeflemek
e Marka degiskenligini kontrollii olarak azaltacak planlar hazirlamak
e Yiiksek fiyat ve marjlarin uygulanabilecegi sartlar yaratmak.
e Ticari manivela giicii saglamak
e Rekabet avantajlar saglamak

3.7. Markanin Sundugu Yararlar
Markanin pek ¢ok yarari mevcuttur. Bu yararlar, tiiketiciler ve firmalar

acgisindan iki baslik altinda ele alinabilir.

3.7.1. Markanmn Tiiketiciye Sundugu Yararlar

Tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilamaya yonelik satin almalarda, {iriiniin markali
olmasini, markasiz iiriinlere gore daha ¢ok tercih ederler. Eger yapilacak satin alma,
uzun vadeli kullanim ve yiiksek fiyatl bir {iriin i¢inse, markali iiriinlerin tliketici satin
alma karar asamasinda etkisi daha da biiyiiktiir. Bunun sebebi ise markanin
tiikketiciye sagladig1 yararlardir. Bu yararlar su sekilde siralanabilir(Tingir, 2006, sy.
47):

e Markalar giiven verirler. Belli biitgesi olan tliketiciler, bilmedikleri markasiz
tirtinleri alarak kendilerini riske atmak istemezler. Her zaman kendileri i¢in

yararli olabilecek markali {iriinleri satin almay1 tercih ederler.
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Markali tiriinler, tliketiciler tarafindan markasiz iiriinlere gore daha kaliteli olarak
algilanir ve tiiketiciler genellikle markali liriinlere, diger markasiz {iriinlere gore

daha fazla para harcarlar.

Markalar, tiiketicilerin tirtinleri tanimalarini saglarlar(Tingir , 2006, sy. 48 -
Ozkale ve Digerleri, s: 8) ve bu sayede satin alma sirasinda se¢im yapilmasini
hizlandirir. Ayrica tiiketiciler markalar tanidiktan sonra hep tanidiklar1 markay1
almaya baslarlar clinkii tanidik markalar kendilerini daha iyi hissetmelerine

neden olur.

Markalar, mal hakkinda tiiketicilere bilgi saglarlar. Onceden kullanilan markalar

sonraki satin almalarda tutum ve inanclari etkilerler(Tingir, 2006, sy. 48)

Markali triinler, tliketici i¢in garanti ifade eder ve tiiketicilerin korunmasini
saglar. Uriin satin alimindan sonra tiiketici eger iiriin ile ilgili bir sorunla

karsilagirsa, yasalara uygun olarak hakkini arayabilir.

Markali iriinler, tiiketicilere prestij saglar ve baz1 referans gruplarina
katilmalarin1 kolaylastirir. Ornegin fiyat1 ¢ok yiiksek bir araba, taninmis markali
kiyafet ya da mekanlar kisinin, toplumda diger insanlar arasinda itibarini

arttirarak, sayginlik kazanmalarina neden olur.

3.7.2. Markamin Firmaya Sundugu Yararlar
Markali iiriinlerin tiiketiciye oldugu gibi, iiretici firmalara da yarar saglamaktadir.

Bu yararlari su sekilde siralayabiliriz.

Siparislerin islenmesinde saglikli bir diizen olusturur. Marka sayesinde talepte

istikrar saglaninca, siparisleri karsilama maliyeti en az diizeye diiser.
Marka ile {irtine bagimlilik yaratilir.

Karl1 bir hedef pazar olusturulmasina olanak saglar.

Tutundurma ¢abalarina destek saglar.

Marka, iriiniin degerine deger katarak, bilinirliligine gére daha fazla fiyattan

satilmasina neden olur.
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e Markalar, firmalarina itibar saglarlar. Markalariyla taninmis firmalar, markasi

olmayan firmalara gore daha itibarlidir.

e Markalar, tiiketicilere verdikleri giiven sayesinde, firmalarmin yeni pazarlara

girmesine yardime1 olurlar.
e Marka, dogru konumlandirilirsa yiiksek fiyattan satilir ve firmanin kar1 artar.

e Markali yeni lriinler, pazara yeni giriste taninma ve tutundurma agisindan daha
biiylik sansa sahiptirler ve ireticinin dagitim kanali iizerinde kontroliinii de

kolaylastirir.

e Markalar, tescil edilmisse, firmanin {iriin ya da hizmetinin bagkalari tarafindan

izinsiz kullanilmasini engeller ve yasal yoldan malin korunmasini saglar.

3.8. Marka Olusum Siireci
Glgli bir markaya sahipseniz, bunu yalin ve acik bir sekilde sirketin
calisanlarina, yonetim kurulu {iyelerine ya da tedarikgilere iletmenin bir yolunu
artyorsaniz, pazarlama materyalleriniz kurulusunuzun hedefini ya da degerlerini tam
olarak yansitmiyorsa, ister bir igsletme sahibi, ister kar amaci giitmeyen bir kurulusun
miidirt, kiigiik ¢capli bir isletmenin yOneticisi, yeni bir girisimci, ister orta ya da {ist
diizey bir yonetici olun, her durumda bir marka yol haritasina ihtiyaciniz

olacaktir(Mike, 2007, s:21).

Marka olusturmak icin ya yeni bir {iriin/hizmet fikrinin zihninizde varolmasi,
varolan bu fikrin nasil yapilandirilacaginin, gelistirileceginin ve sunulacaginin
planlanmasi gerekmektedir ya da var olan iiriin/hizmet deger sunumlarinizin belli bir
stratejik plan dogrultusunda yapilandirilmasi, konumlandirilmasi gerekmektedir.Yeni
bir iirlin/hizmet fikrinden kastim piyasada varolmayan yeni bir kategori yaratarak
markalagmaktir ki, bu isi Al Ries&Laura Ries "Markalarin Evrimi" kitaplarinda
"Pazarlamada en zor, ayn1 zamanda en Odiillendirici is kategori yaratmaktir" seklinde
aciklamaktadir. Ister tasarlanan ister varolan iiriiniiniizii/hizmetinizi veya fikrinizi
somutlagtirarak sirket i¢i ve sirket disindaki iligkiler aginizda bulunan
kisilere/kurumlara eksiksiz, kalici, rekabet avantaji saglayacak bir sekilde aktarmak
icin markalasmak ve markanizi yonetmek zorundasiniz. Bunun igin izlenmesi

gereken adimlar1 genel olarak soyle siralayabiliriz:
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Kendinizi Taniyin

Uriin ve hizmetlerini markalastirmak, isletme icinde ve disinda dogru
algilanmak, kurumsal bir yapiya kavusmak isteyen tiim sirketlerin herseyden dnce
yapmalar1 gereken kendilerini tanimak ve tanimlamaktir. Bunun iginde sirketler,
gerek kurulus asamasinda gerekse yeniden yapilandirilma siireglerinde giiniimiiziin
degisen kosullari, buna bagli olarak yonetim sisteminin degismesi, sirket kiiltiiriiniin
yenilenmesi gibi sebeplerden dolay1 olusacak soru isaretlerini ortadan kaldirmak i¢in
"ne olmak istediklerini (Vizyon), buna ulagmak ic¢in neleri-nasil yaptiklarini
(Misyon), bu deger sunumlarinin nelere dayandiklarinin (Degerler) eksiksiz ifade
edilmesi gerekmektedir. Bunun i¢inde Vizyon, Misyon ve Deger bildirimleri agik bir
sekilde tanimlanmal, sirketin tiim isleyisi bu ana degerlerin ¢izdigi sinirlar dahilinde

gerceklesmelidir.

¢ Bulundugunuz iilkeyi, kategoriyi, rakiplerinizi ve miisterilerinizi
tamyimiz
Potansiyelinizi tespit ettikten sonra yapmaniz gerekenler bulundugunuz
tilke, kategori, rakipleriniz ve miisterileriniz hakkinda bilgi toplamak olmalidir. Ne
kadar cok bilirseniz o kadar c¢ok kazanma ihtimaliniz artar ve isinizi sansa

birakmamis olursunuz.

e Diger Sirketlerin marka olusturma sekillerini inceleyiniz
Sirketler kurulus asamasinda kendilerini nasil konumlandirirlar, hangi
zorluklarla yiizlesirler, eksikliklerini nasil giderirler ve giiclii yanlarini nasil ortaya
cikarirlar kisacast kendilerini rakiplerinden farklilagtirmak i¢in uzun vadeli hangi
politikalart izlerler. Uzun bir siire marka ve kurum kiltlirii olusturmaya calisan
sirketlerin yaptig1 benzer hatalar1 yapmayarak sirketinizi belli bir olgunluga

getirebilirsiniz.

Oz Marka Degerleri

Markalar da tipki insanlar gibi bagli olduklar1 temel degerlerle bir anlam ifade
ederler. Markanin veya insanlarin birbirinden farklilasmasinin 6ziinde bu temel
degerler yatar. Marka 6z degerleri bir kurumun var olusundaki olmazsa olmazlar
temsil etmelidir. Ister iiriin odakli ister hizmet odakli kurum olsun, her kurumun

marka olma yolunda ilerlemesi i¢in gercekten kurum ve kurum ¢alisanlari tarafindan
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benimsenmis bir degerler kiimsesi olusturmasi gerekmektedir. Kurum ve kurum
calisanlari, yaptiklari her iste ana kistas olarak bu degerleri benimsemeli ve bu
degerlerin izin verdigi 6l¢iide hareket etmelidirler. Sunulan iiriin ve hizmetlerde bu
0z degerlere baglilik miisteriler tarafindan da eksiksiz bir sekilde algilaniyorsa marka
olma yolunda 6nemli bir esik asilmis demektir. Bundan sonra yapmaniz gereken ise
bu degerler dogrultusunda miisterilerinizi sizi tercih etmelerine ikna edecek deger
sunumlarmi gerceklestirmenizdir. Bu 6z degerler kurumun varolusundaki ana
kolonlar olmak zorundadir, anlik gelismelere gore bu 6z degerlerden vazgecilemez.
Eger bir deger c¢esitli nedenlerden dolayr kendisinden vazgecilen bir degerse

kesinlikle sizin 6z degeriniz olamaz, olmamalidir da(www.bilgepatent.com.tr).

Markanizi yaratmanin ilk adimi, sirketinizin 6z marka degerlerini dogru
olarak ifade etmek olacaktir. Amag, sirketinizin 6ziinii benzersiz bicimde tanimlayan
ic ya da dort temel deger edinmektedir. En iyi sirketlerin hepsinde kararlarina yon

veren bir 6z degerler sistemi vardir(Moser, 2007, s: 31).

Oz deger olusturmak, giiniimiiz pazar ortammda daha da vahim bir istir,
icinde yasadigimiz pazarlama kiiltiiriinde insanlar yarim yamalak vaatleri, yar1 dogru
yar1 yalan ve abartili ifadeleri arastirip bulma yoniinde kendi kendilerini egitmistir.
Sirf pazarlamanin hacmi, insanlar1 duyduklar1 ve inandiklar1 seyler konusunda ¢ok
segici olmaya itmistir. Insanlar hergiin binlerce mesajin bombardimanina
ugramaktadirlar. Posta kutularinda ve e postalarinda dikkat ¢ekmek i¢in hazirlanmis
ve falanca pazarlamacinin istekleri dogrultusunda hareket etmelerini saglamaya

calisan her tiirlii mesajla karsilasiyorlar(Moser, 2007, s: 34).

Hali hazirda sirketiniz, bir dizi ifade edilmis 6z degere sahip degilse, bunlarin
neler oldugunu kesfedip yaziya dokmek gerekir. Eger sirketinize ait bir dizi 6z deger
varsa fakat bunlarin markanizla 6zdeslesmedigini diisliniiyorsaniz, bunlar1 kulaga
dogru gelecek sekilde degitirmek gerekir. Oz degerlerinizi saptamak igin iyi bir

baslangi¢ noktasi, asagidaki listede sirketinizi temsil eden degerleri isaretlemektir.
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* Toplum

* Yenilik

* Cesitlilik

* Giiven

* Kayitsizlik

* Ekip Caligmasi
* Rekabet

* Baglanti

* Kendini adamak
* Nese

* Yalinlik

* Altin Kural

* Duyarlilik

* Pragmatizm

* Aciliyet hissi

* Glivenlik

* Bitiinliik

* Kalite

* Esitlik

* Diirtistliik

* Yaraticilik

(Moser, 2007, s: 36 — 38).

* Bakim

* Deger
* Guvenirlilik
* Olumlu bakis
* Az laf, cok is
* Aile

* Eglence
* Hakikilik

* fsaat

* Performan

* Konfor

* Saglik

* Egitim

* Insanlar

* Titizlik

* Uygun fiyat
* Bilgi

* Temizlik

* Glivenlik

* [leri teknoloji

* Sorumluluk



Bir 6z degerin gercekten 6z deger olup olmadigina karar vermenin en iyi yolu, onu
para testinden gegirmektir. Unlii reklam ajansi Doyle Dane Bernbach’tan Bill
Bernbach sdyle demistir >’Bir temel kuralin size maddi bir maliyeti olmadig siirece
prensip olamadig1 sonucuna giderek daha fazla vartyorum.’’(Bob, 1987, s: 144 —
Moser, 2007, s: 40). Para bir marka degerinin 6z marka degeri olup olmadigini

gosteren gilivenilir bir turnusol testidir.

Bir degerin 6z deger olup olmadigini belirlemenin bir diger yolu ise tutkudur.
Tutku, bir degerin 6z deger olup olmadigini anlamak icin oldukg¢a giivenilir bir
testtir. Karar alma siirecinde sadece aklinizin sesini degil kalbinizin sesini de
dinlemenize yardimci olur. Tutku, reklamlari, halkla iliskileri, brosiirleri ya da
sirketin ustalikla olusturup dagittig1 diger mesajlar1 asan duygusal bir bag yaratir.
Gercek marka tutkusunu bulmak icin Birlesik Devletlerin en popiiler dovmesine
bakmaniz yeterlidir: Harley-Davidson logosu. Bu, bir markanin tam anlamiyla

insanlarin viicuduna kazindiginin 6rnegidir(Moser, 2007, s: 41).

Oz degerlerinizden bir ya da birkag tanesini i¢inde bulundugunuz kiiltiiriin
benimsedigi degerlerle aymi diizeye getirmek insanlar1 harekete gec¢irmenin ve
onlarla baglant1 kurmanin giiglii bir yoludur. Ornegin Amerikalilar bagimsizliga ve
ifade Ozgiirliigline deger vermeye meyillidirler. Amerikan ruhunu somutlagtiran
popiiler ikonlar bu degerleri temsil ederler: Blues, rock’n roll, kovboylar, Ozgiirliik
Aniti, Muhammed Ali, Onciiler, Martin Luther, Kings... liste bdyle uzayip
gider(Moser, 2007, s: 42).

Dell Computer’in 6z degerlerinden biri daima “’sorumluluk’” olmustur. Dell,
tirettigi her tirliniin ve aktardigi her mesajin yiizde yiiz sorumlulugunu iistlenir ¢iinkii
bilgisayarlar1 miisterilerine dogrudan satar. Dell “’Ni¢in bunu satin aldiginiz yere
gotiirmiilyorsunuz?’’ ya da > Sanirim perakendeci, uyusmayan bir yazilim yliklemis’’
ya da “’Biz bu aletin Oyle bir islem yapabilecegine dair sz vermedik’’ gibi
bahanelere bagvurmaz. Sorumlulugunu baskasina birakmaz, ¢ilinkii zaten birakacagi
kimse yoktur. Sorumluluk Dell’in deger sisteminin o kadar kemiklesmis bir
ozelligidir ki, segcme perakende satis noktalarindan bilgisayar satis1 yaptiginda bile
irlinlin sorumlulugundan asla feragat etmemis ve bilgisayar1 satin alan kisilerle
iligkisini kaybetmemistir. Dell kisa bir siire isletme modelini degistirdigi halde

sorumluluk degerini degistirmemistir(Moser, 2007, s: 46).
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Uriin odakli bir sirketseniz, yaztlar iiriinlerinizin ne kadar iyi tasarlanmis
oldugunu ve piyasadaki diger iiriinlerden ne kadar iistiin oldugunu yansitacaktir. Bu
durumda markanin 6z degerlerinde kalite, tutarlilik, giivenirlilik, detaylara verilen
Oonem ve tasarim uzamnlig1 gibi ifadeler {ist sirada yer alir. Porsche, BMW, Bosch,
Sony, Braun ve Toyota {iriin odakli markalardir ve markalarinin 6zii genelde

tiriinleriyle tanimlanir.

Eger kisi odakl bir sirket iseniz, insanlarin sirketinizde ¢aligmaktan ne kadar
mutlu olduklarim isitirsiniz. Calisanlar ve tedarik¢iler size sirket yonetiminizin ne
kadar sevecen, adil ve takim zihniyetine sahip oldugunu anlatir. ileri diizeyde miisteri
iligkilerini yansitan ifadelere rastlarsiniz. Nordstrom’s, Southwest Airlines ve
American Red Cross gibi markalar bu tiir markalardir. Sirketinizin 6z degerleri

dostca yaklagim, empati ve essiz hizmet gibi sozciiklerle ifade edilir.

Oz degerler siyah ve beyazdan olusan bir diinyada varolurlar, gri tonlarinda
degil. Oz degerleriniz siyah beyaz olunca sirketinizde bulunan herkes kendinden ne
bekledigini anlar ve siz de verdiginiz sozleri daima tutmaya o denli yakin olursunuz.
Bunun anlami, markanizin giiven uyandiran bir marka olmaya o denli yaklasmis

olmasidir(Moser, 2007, s: 47,48).

Oz Marka Mesaji
Oz marka mesaji, sirketinizin tiim izleyici kitlelerine aktaracagi ana mesajdir.

Sirketinizden gelecek tiim diger mesajlar bu ana mesajdan filizlenecektir.

Oz marka mesajimzin gercekligini ve varolus nedenini ne kadar net bir
sekilde yansitirsaniz hem sirket dahilinde hem de dis diinyada marka mesajiniz o
denli etkili olur. Ornegin, bazi sirketler belirli bir iiriiniin tek iireticisi olduklar1 i¢in
varolmay1 siirdiiriirler. Bazen piyasa yalmz kalirsiniz , kategori o kadar hizla
gelismistir ki yeni rakipler i¢in giris maliyeti ¢ok ylikselmis ve basari sansi ¢ok
azalmistir. Pazarda essiz bir konuma ya da {irline sahip oldugunuz takdirde bir 6z

mesaj olusturmak oldukg¢a kolaydir(Moser, 2007, s: 57).

Oz marka mesaj1 yaratmanm en zor taraflarindan biri, mesajin bugiin oldugu
kadar bes-on y1l sonrada gecerliligini koruyacagindan emin olmaktir. Zaman asimina
ugramayacak bir mesaj bulmak i¢in birka¢ adim geri gidip bir perspektif edinmeniz

gerekir. Kiiltiirel ufku gorebilene kadar geri adim atmaya devam edin ve karsiniza
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cikan sabit bir manzarada sabit olan noktalar1 belirleyin. Ornegin, Amerika’nin
kiiltiire] manzarasinda Onciiliilk ruhu vazgegilmez bir unsurdur. Amerikalilar ticari
tirtinlerde, sanatta, miizikte, teknolojide, is hayatinda ve yasamin her kesiminde yeni
fikirklere asir1 derecede meraklidirlar. Kiiltiirel anlamda stirekli olarak yeni bilgi,
yeni perspektifler ve her tiirlii soruna yeni ¢dziim arayislar icindedirler. Insanlarin
diinyanin dort bir yanindan A.B.D.’ye akin etmelerinin ve bu ulusta basartya ulasan
bu kadar ¢ok girisimei, patent ve firsatlarin bulunmasmin sebebi budur. Onciiliik
ruhu bir sirket olarak yararlanabileceginiz bir seydir ve sizi agagidakiler gibi gii¢lii 6z

fikirler i¢in diirter:

e Siirekli gelisme (AVIS: ’Biz daha ¢ok gayret ediyoruz’”)

e Azim (Timex: “’Suya da girer, tikir tikir igler’”)

e Bireysel gelisme (Amerikan Ordusu: “’Tiim benliginizle varolun’”)
e Sebat (Citibank: “’Citi asla uyumaz’’)

Uriin ya da hizmetinizi pazarladigmiz kiiltiirii harekete gegiren genel degerleri
hesaba katmak ve bunlarin arasinda hangilerinin en az yirmi-otuz yildir varoldugunu
belirlemek onemlidir. Aksi taktirde giiniin haberleri ve gegen haftanin trendlerine
saplanip kalabilirsiniz. Giinliik hayatin gerceklerinden uzaklagsmak, bir-iki yil gibi
kisa bir siire iginde modast gegmeyecek bir mesaj bulmaniza yardimer olacaktir.Bir
0z mesaj yaratacaginiz zaman, miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida farkli perspektife

sahip olmanin faydasi vardir.

Oz marka mesajinizin olabildigince yalin ve etkili olmasimi garantilemek igin
nelere dikkat etmeniz gerektigine daha yakindan bakarak, mesajiniz1 sekillendirirken

de su sorular1 yanitmalisiniz(Moser, 2007, s: 59 -61):

e Mesajimz yeterince yalin ve acik mi1: Mesajiniz olabildigince yalin ve agik
bir sekilde ifade edilmelidir. Unutmayin ki mesaj bombardimani altinda kalan
insanlara mesajinizi benimsetmenin yolu basit ve akilda kalici ciimleler

segmektir.
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e Mesajimiz sizi digerlerinden farkh kihyor mu: Oz mesajiniz herseyden
Once size ait birseyler tasimali ve mutlaka sizi ¢agristirmalidir. Eger 6z
mesajiniz sdylendiginde bulundugunuz kategori veya kategoride ki biri akla
geliyorsa mesajinizi unutun gitsin. Sizi en 1yi sekilde anlatan, bagkalarindan

farklilagtiran ve sdylendiginde sadece sizi hatirlatan bir mesaj bulunuz.

e Mesajimz gercekleri yansitiyor mu: Sun Tzu'dan Satig Stratejileri adli
kitapda bir s6z vardir : ‘‘Sozleriniz yalansa hi¢bir seyin dnemi yor, eger
sOzleriniz dogruysa hicbirseyin 6nemi yoktur.”” Vaat ettiginiz gergeklerle
sundugunuz gercekler arasindaki makasin agilmasma asla izin vermeyin.
Giiven temeli iizerine insa edilmemis her is baglantis1 er ve ge¢ yikilir.
Altinda kalmamak ve o giine kadar kazandiginiz herseyi kaybetmemek icin
diirist  olun.  Diiriistlik  yoksa  markada olmaz bunu asla

unutmayim(www.bilgepatent.com.tr).

Al Ries ve Jack Trout gozlemlerini sOyle dile getirmistir: *’Gereginden fazla
mesaja maruz kalan toplumumuzda kullanilacak en iyi yaklagim olabildigince
basitlestirilmis mesajdir.”’(Ries ve Positioning, 1981, s:8). Mesajiniz1 birine okuyun
ve ifadeyi tekrarlamasini isteyin eger dinleyiciniz tekrarlayamiyorsa yeterince basit
degil demektir. Tekrarlayabilirse on dakika sonra bir kez daha sorun. Unutmayn ki
bu, tiim pazarlama kararlarinizin ¢ikis noktasini teskil edecek olan ana

mesajinizdir(Moser, 2007, s: 62).

Oz mesajimz1 baskalarma okumaktaki amag, kategorinizde bulunan diger
sirketleri  cagristirmadigindan ve  sirketinizi pazarda essiz  bir sekilde
konumlandirdigindan emin olmaktadir. Marka mesajiniz herhangi bir rakibinkiyle
fazla benzerlik tasiyor, rakibinizin harcamalari sizinkini asiyor veya 6z mesajiniz
markaniz yerine kategorinin genelini cagristirtyor ve bu kategoride sizden daha
biiylik, daha iyi taninmig sirketler bulunuyorsa, boyle bir senaryoyla karsilasmaniz
olasidir. Eger sizi baslica rakiplerinizden agikca ayirabilen bir marka mesaji
yaratabilirseniz, sira miisterinin sadakatini kazanmaya geldiginde bir hayli ilerleme

kaydetmis olursunuz.

Inanilirlik, 6z marka mesaji yaratirken her sirketin asmasi gereken bir
engeldir. Oz mesajin yaratiminda baslangi¢ noktasi, gercekleri ele almaktir. Ornegin

Federal Expres’ 1 eski, ‘‘Kayitsiz sartsiz ve kesinlikle aksama elinizde
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olmaliysa...”” slogam gercekleri yansitir. “‘Isini ciddiye alan sporcular Nike

b

giyer...”” ifadeside gergektir. Duygusal bakimdan en ikna edici markalarin
birgogunun mesajlar1 saglam bir gergcege dayalidir. Apple’nin “’Farkli diislin™
kampanyas: birkag gercege dayalidir. Yarattigi trlinlerin  goriinimi  farklidir,
bilgisayar isletim sistemi rakiplerininkinden farkhidir, reklam stili farkhidir ve
miisteriyle kurdugu iletisim farklidir. “‘Farkli diisiin’” sadece bir bitis s6zii degildir,
iki sozciige sigdirtlmis bir 6z deger ve ayn1 zamanda bir 6z mesajdir. Bu mesaja ve

degerlerine olan baglilig1 sayesinde Apple, miisterileriyle ¢ok giiclii duygusal bir bag

yaratmistir.

Mesajinizin, ulasmak istediginiz kisilere bir anlam ifade ettiginden emin
olmak gerekir. Amaca uygunluk bir 6z mesaj i¢in bir sinama unsuru gibi goriinebilir
ancak pek cok sirket i¢in durum bdyle degildir. Pek ¢ok sirket marka mesajlarin
“Biz en hizli gelisen falancayiz’” “’Biz en giivenilir filancay1z’> ya da ‘’Biz
diinyanin en iyi bilmem necisiyiz’’ gibi ifadelerde bulunarak, insanlara kendi
duygularin1 haykirmak i¢in kullanir. S6z konusu sirketin fiziki smirlar1 disinda
kalanlar bu tiir sdzlere pek te aldiris etmezler. Insanlar sirket mesajmin, sirketin
kendi egosuna degil, dogrudan kendilerine hitap ettigine inanmak isterler. Amaca

uygunluk sonug a¢isindan da faydalidir(Moser, 2007, s: 62-64).

Oz marka mesaj1, sloganlar, reklam basliklari, 6z marka mesaji olusturmaya
calisirken bu terimler kafa karistirabilir fakat aslinda her biri ayr1 birer biitiindiir. Oz
marka mesaji sonradan slogan ve reklam bashgiyla ifade edilen ana fikirdir.
Sloganlar ve reklam bagliklar1 ana fikrin, yani 6z marka mesajinin yavrularidir.
Genellikle bir televizyon reklami ya da basili bir reklam ilaninin sonuna *‘takildigi’’
icin ayni1 zamanda bitis sozii olarak ta bilinen slogan ¢ogunlukla logonun yaninda
bulunan s6z veya ciimledir. General Electric’s’in ‘’Hayata giizellik katiyoruz™
soziinde oldugu gibi sloganlar bazen 6z marka mesajin1 yansitir.Reklam bashgi,
genellikle reklamin tepesinde bulunan ifadedir. Sirketin o giin i¢in aktarmaya
calistigt mesajin Ozet seklidir ve daha ziyade taktik gerektiren bir mesaj olma
egilimindedir.. Visa 6rneginde mesaj yeni bir promosyon teklifi veya yeni bir kredi
kart1 faiz orani olabilir. Bir sirket pazara her yil yiizlerce farkli reklam baslig1
aktarabilir. Reklam bagsliklar1 degisir; sloganlar genellikle degismez. Ve 6z mesajlar
asla degismemelidir. Kalic1 hafiza markalarin yasadig1 yer, kisa stireli hafiza ise

markalarin ziyaret ettig1 yerdir(Moser, 2007, s: 66,67).
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Marka mesajimizi baslangicta basitlestiirerek, tiiketicinin kalic1 hafizasina ve
burada ait oldugu bdliime gonderebilirsiniz. Mesaj bir kez buraya yerlestimi olusan
izlenimi degistirmek son derece giigtiir. Ornegin, kutu Pepsi’nin icinden bir
siringanin ¢iktig1 olay: ele alalim. Bu bagka bir markanin bagina gelse, o markanin
sonu gelmis olurdu. Fakat kalic1 hafizamiz Pepsi’nin emin ve giivenilir bir marka
olduguna dair inancimizi pekistirmek istediginden Pepsi’nin bu konudaki
aciklamasini dinlemeye ve bunu aklimizdan ¢ikartip atmaya hazirdik. Kotii haberler
karsisinda insanlarin koklii inanglarindan vazgegmeme yoniindeki azimleri biitiin
yerlesmis markalar icin gecerlidir. Oz mesajimz1 miisterinin kalici hafizasina
yerlestirmenin bir diger avantaji, bu bi¢cimlendirilmis bilgiye duygusal bir derinlik ve
yeni bilgiler katabilmenize olanak tanimasidir. Yirmi yildir tanidiginiz biriyle oldugu
gibi, iliskiniz bir kez oturdu mu, her yeni bilgi pargacigi bu iliskiye derinlik ve merak
katar. Eski bir arkadasiniza dair izleniminiz pek ¢ok ince ayrinti tagir. Oysa yeni
tanistiginiz biriyle ilgili edindiginiz izlenim daha basit ve kaliplagsmistir. Biiyiik
markalar bu durumun bilincindedir.
Eger tiiketicinin zihnine yerlesmis, markaniza ait basit bir 6z fikir yoksa, diger

mesajlarinizin da tutunabilecegi bir yer yok demektir(Moser, 2007, s: 69,70).
Marka Kisiligi

Mesajin kimin tarafindan duyurulacagi bazi durumlarda mesajdan ¢cok daha
fazla 6nem arz eder. Marka s6z konusu oldugunda da mesajin kimin tarafindan
iletilecegi hemen hemen mesaj kadar Onemlidir. Kimse giiven duymadigi bir
siyasetciden yeni vaatler, yeni yaklagimlar, enteresan fikirler, duymak istemez. Ya da
sOyledigi fikrin onlarca kez tersini ispat etmis birine kimse daha fazla kulak
kabartmak istemez. Kimse onceden denedigi ve memnun kalmadigi bir markanin
bagska {irtiniinli almak istemez. Marka kisiligi markay1 tamamen goriiniir kilma, tim
ozellikleriyle resmetme ugrasidir. Bir bagka degisle marka kisiligi yaratmak essiz ve
giivenilir bir marka yaratmak demektir. Marka mesajiniz1 yayacak kisi (yani
markaniz) ne kadar giivenilir olursa insanlarin sizi kabullenmeside o kadar kolay

olur(www.bilgepatent.com.tr).

David Aaker: ‘‘Marka kisiliginin 6nemi, ¢ogunlukla wuzun siire
koruyabileceginiz bir farklilasma yaratmasidir.”” Harley —Davidson, Saturn,

Hallmark, Tiffany, Obsession (Calvin Klein), Jack Daniel’s, United Airlines ya da
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Mercedes-Benz’in kisiliklerini ele alirsak her biri kendi kategorisi i¢inde essiz bir

marka kisiligine sahiptir(Moser, 2007, s:85).

Tanimlayacaginiz marka kisiligini olusturmadan once, sirketlerin kendi ayirt
edici ozelliklerini siralamaya koyduklar1 zaman diistiikleri bazi ortak hatalar ele
aliir. Pek cok sirket 6z degerler ve 6z mesaj alistirmalarini oldukga rahat bir sekilde
yapabilmektedir. Ciinkii misyon bildirileri, strateji dokiimanlart ve konumlandirma
bildirilerini, hedef ve rekabet analizlerini olustururken biiylik Olgiide deneyim
kazanirlar. Ancak sira marka kisiligini yaziya dokmeye gelince genellikle bu kadar
rahat olamazlar; bu sorumluluk c¢ogunlukla pazarlamaci-lara, reklam ajanslarina,
konusma metni yazarlarina, tasarim veya halkla iligkiler firmalarina ve Web sitesi

tasarimcilarina devredilir.

Marka kisiliginiz sirketinizin bir betimlemesi olmali; aksi takdirde baska
birilerinin kisiligine dayanan bir marka iliskisi yaratmis olursunuz. Miisterilerin satin
aldig1 sey reklam ajansi, tasarimei, yazar, danigsman ya da halkla iliskiler firmasi
degildir; onlar sizin iirlinliniiz ya da hizmetinizi satin alirlar. Marka kisiliginiz sizi
her kosulda temsil edebilmeli. Dayanak noktasi kim oldugunuza dair saglam bir fikir
sahibi olmak ve bunun her tiirli dissal ifadesinin kimliginizle tutarli olmasini
saglamaktir. Iligkiler ve gliven bu sekilde olusturulur, markalar bu sekilde ortaya

cikar.

Sirketler {iriin ve hizmet taklidi konusunda o kadar ustalasmistir ki “’yenilik’’
sadece bilinirlik yaratmak ve satiglart artirmak i¢in kisa wvadeli bir taktige
dontismiistiir. Insanlar her giin ¢ok sayida yeni ve bazen de ¢eliskili iddialarin
bombardimanina  ugradiklar1 i¢in  bilginin nasil  aktarildigi = Onemlidir.
Deginebileceginiz her mantikli noktaya rakipleriniz tarafindan da deginildigini
varsaymak faydali bir arastima olacaktir. Sunulan iiriin ya da hizmetin satin alinmasi
icin saglanabilecek tiim mantiksal nedenleri bir kenara ayirinca ortaya duygusal

nedenler ¢ikacaktir. Gergek marka kisiligi duygusal alemde hayat bulur.

Bir marka biiyiidiikce ve olgunlastikga mantiksal nedenler 6nemini yitirebilir
fakat miisterinin markaya olan duygusal bag: kalicidir. Marka kisiliginde yaratilmak
istenen bagda budur. Marka iligkinizin duygusal temeli dylesine saglam olmalidir ki,

piyasada ne kadar geligkili bilgi bulunursa bulunsun ve rakipleriniz ne kadar ¢ok
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iddia ortaya atarsa atsin, miisterileriniz igtenlikle > Ne bileyim, bunu daha ¢ok

seviyorum iste’’ diyebilsin(Moser, 2007, s: 87- 90).

Marka kisiligini  yaratmanin bir diger yoluda kiiltiirel ikonlardan
yararlanmaktir. Ornegin, Amerika’da en etkili kiiltiirel sembollerden biri kovboydur.
Marlboro’nun marka kisiligi sadece bir kovboy resmi ve iki sozciikten olusur(Moser,

2007, s: 92).

Marka ikonlar

Insanlara markanizi hatirlamasi icin ne kadar ¢ok malzeme verirseniz sizi
hatirlama ihtimallerini o kadar ¢ok arttirirsiniz. Bunun i¢inde markanizi sadece
sembollerden olusturma fikrinden vazgeg¢in. Semboller marka ikonlarindan sadece
bir tanesidir. Ancak logonuzu/semboliiniizii tek basina 0ksiiz birakmayin. Markaniz
insanlarin beyninde ne kadar ¢ok yer isgal ederse o kadar giiclenir. Gorsel, duyusal,
kokusal, tatsal ikonlar1 markaniza uygun olarak mutlaka

kullanin.(www.bilgepatent.com.tr). Ornegin koku, Starbucks markasini ¢agristiran

bir ikon olabilir. Dokunmak, Velcro markasini ¢agristiran bir ikon olabilir. Ses,
Kellogg’s Rice Krispies’i ¢agristiran 1kon olabilir. Ikonlarin tanimlanmasina

yardimci olmak i¢in duyularin hepsini ele almak gerekir(Moser, 2007, s: 109).

Biriyle iliski kurmak istedigimizde yaptigimiz ilk sey kisiye adimizi
sdylemektir. Ayni sey markalar icin de gegerlidir. Insanlar sizi adinizla anar ve
sizden sz ederken sirketinizin adini kullanirlar; dolayisiyla sirketinizin adi1 marka
ikonlarinizdan biridir. Ne zaman adiniz gegse insanlarin zihninde sirketinize dair
belli bir imaj olusur. O yiizden her seyden once adimizin ayirt edilir ve kolay
hatirlanir olmasini saglamak gerekir. Ortalikta ve insanlarin zihinlerinde dolagan
binlerce ismin bulundugu pazarlama alemin de 6n plana ¢ikan ve kolay hatirlanabilen
bir adinizin olmasi biiyiik bir avantajdir. Pepsi, Saturn, Yahoo! Bu adlarin her birinin
beynimizde kendine ait birer hiicresi vardir. Biri zikredildiginde zihnimiz elde edilen

yeni bilgiyi alip o isme ait hiicreye depolar. Bu, son derece etkili bir iletisim yoludur.

Isminiz kisisel &zelliklerinizin belirtisidir, bu yiizden onu marka kisiliginizin
ozellikleryle kiyaslayarak degerlendirmek faydali bir alistirma olacaktir. Ornegin,
Apple adi IBM’e, o6zellikle de acik haliyle “’International Business Machines’’ e
kiyasla ¢cok daha dost¢a ve insanca bir isimdir. Bir ismin ne sekilde algilandigini

kavrarsaniz, pazarlamanizi bu algilar1 etkisizlestirmek yoniinde kullanabilirsiniz.
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IBM, televizyon reklamlar1 ve diger pazarlama malzemeleriyle bunu etkili bir
bicimde yapabilmistir. Ismin dogasinda var olmayan insancillik 6zelligine ulagsmak

icin insanlarin gergek hayatta karsilastiklar1 durumlari kullanmastir.

Isminiz ile bilinirlik yarattiktan sonra marka olabildigince ¢ok duyu
eklemeniz lehinize olacaktir. Cok duyulu bir deneyim, miisterilerin markanizin
cazibesine kapilmalarini gegerli kilmanin bir yoludur ve bu ¢ekim giicii sadece gorsel
ya da isitsel degil bircok deneyime dayali olacaktir. Markalama i¢in duygularin
besini de kullanma fikri Marc Gobe’un Emotional Branding adli kitabinda basarili
bir sekilde belgelenmistir. Aslinda bu kitabin “’Duyumsal Deneyimler:
Markalamanin Kesfedilmemis Alani’’ baglikli ikinci kisminin tamami bu konuya
ayrilmistir. Gobe ¢ok duyulu yaklagimin geregini ve gecerliligini soyle tarif ediyor:
“Glinlimiiz ortaminda kurumlar arasindaki rekabeti diisiinerek, hicbir yerinin bes
duyuyu ihmal etmeyi gbze alabilecegini sanmiyorum. Duyular1 harekete gegiren
Ozenle olusturulmus ikonlar, bir markayr binlerce benzeri arasindan ayirmaya

yarayan miisteri tercihini yaratabilir.”’(Ogilvy, 1980, s: 102).

Bastan sona duyusal bir deneyim sadece sizi ayirt edilir kilmakla kalmaz,
aynt zamanda markaniza baglanan kisilerin baska markalara gecis yapmasinida
zorlastirir. Kisilerin zihninde markalar havada asili gibi duruyorsa, bazen miisteri ya
da yatirimcinin fikrini degistirip bagka bir markaya ge¢mesini saglamak igin basit
mantiksal bir iddia ortaya atmak yeterli olabilir. Oysa marka iligkisine tat alma,
dokunma, goérme, isitme ve koklama duyular1 dahil edilmisse baska bir markaya

gecmek o kadar da kolay olmayacaktir(Moser, 2007, s: 110-112).

1- Gorsel ikonlar
Logolar, Kurum veya iirlinliniiziin rengi, yaz1 karakterleri, tasarim sekilleri,

kurum merkezlerinin i¢ ve dis tasarimlari(www.bilgepatent.com.tr).

a- Logolar

Logo, belirli bir {iriin, hizmet ya da sirleti temsil eden basitlestirilmis gorsel bir
semboldiir. Bazen sirketin adin1 ya da adinin bas harflerini temsil eden harflerden
olusur. KFC, IBM, ve ABC gibi. Bazen Nike’in, ‘swoosh’ isareti gibi sadece gorsel
bir imgedir. Bazende her ikisinin birlesimidir(John Deere ve FTD gibi).
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Logonunz sirketinizin basitlestirilmis bir simgesi olduguna gore, insanlarin
kendilerine hitap edenin kim oldugunu anlamalarin1 saglayan bir kisaltmadir. Logo
ancak sirketiniz insanlara birseyler ifade ediyorsa anlam kazanir. Beyninizde olusan
gorsel bir imge olarak logo, soz konusu markayla yasadigimiz kisisel
deneyimlerinizin ¢ekim merkezi haline gelir. Onemli olan logonuzun iyi ya da kétii

olmasi degil, sadece marka hedeflerinize ulasmanizda size faydali olup olmadigidir.
b- Ayirt Edilebilir Uriin veya Ambalaj

Kullandiginiz pazarlama materyallerinin genel goriiniimii, sekli, boyutu veya
tirii de markaniza ait izlenim yaratabilir. Otomobil kategorisinde, insanlarin belirli
bir markay1 algilama sekillerini yeniden degerlendirmek zorunda birakan ayirt edilir
tasarimlar siirekli olarak kullanilmaktadir. Akla ilk gelen ornekler arasindan Dodge
Viper, Volkswagen Betle ve Chrysler Prowler’1 sayilabilir. Ayirt edilebilir iirtinler,
marka kisiligini, bir dizi degeri ve pek ¢ok bakimdan bir marka mesajin1 herhangi

basili bir reklam ya da televizyon reklamindan ¢ok daha etkili bir sekilde duyurabilir.

¢- Kurum ve Uriin Renkleri

Renkler, markanizla ilgili baz1 mesajlar1 aninda iletir. Bu icgiidiisel tepkiyi
g6z Oniinde bulundurarak, sectiginiz renklerin markaniz hakkinda iletmek istedigi
mesajlarda ne gibi bir etkisi (yararli m1 yoksa zararli mi) oldugunu belirlemek
onemlidir. Renkleri genel olarak ele aldigimizda, renk yelpazesinin belli bir
boliimiinii kapsayan alana bir kez girince sectiginiz renklerin ince ayarmi yapmasi
icin bir renk damismani ya da tasarimcidan yardim isteyeceksiniz. Bu kisiye
yonelteceginiz sorular, sectiginiz renklerin ne derece gelismis oldugunu, kendi
kategorileri i¢inde ne derece ayrit edilir olduklar1 ve istenen duygusal tepkiyi yaratip

yaratmadiklar ile ilgili olacaktir.

Basit renkler, renk carkindaki birincil ve ikincilrenklerdir (kirmizi, sar1, mavi,
turuncu, yesil ve mor). Karma renkler ise geriye kalan tiim diger renklerdir (koyu gri,

leylak, su yesili, turkuvaz, visne ¢iirligii, balkabagi turuncusu, adacay yesili gibi...)
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Basit renkler karma renklere gore daha canli ve cafcaflidir. Diinyanin her tarafinda
trafik isaretleri, otoyolda dikkat ¢cekmesi acisindan basit renklerden olusur; kirmizi,

mavi, yesil, parlak sar1 ve turuncu.

Laura Ashley, Armani, Tiffany ve Jaguar gibi markalar karma renkleri kullanirlar.
Bu renklerin altinda hemen farkedilen bir zarafet yatar, pek ¢ok bakimdan daha
sakin, daha samimi bir iletisim beklentisi yaratir. Starbuck’un zengin renkleri,
McDonald’s mbasit renklerinin temsil ettiginden ¢ok daha farkli bir kahve deneyimi

vaat eder.

Marka kisiliginizi bilmenin bu noktada faydasi olabilir. Agresif, ¢igirtkan
veya dinamik bir kisiliginiz varsa, basit renkler bu Ozellikleri pekistirmeye
yarayabilir. Eger biraz daha ketum ve itinali bir marka kisiligine sahipseniz, bu

Ozelliklerinizi karma renklerle pekistirebilirsiniz.

Sectiginiz renklerin izleyici kitlenizde duygusal bir tepki yarattiginin
bilincinde olmak 6nemlidir. A Natural History of the Senses adli bir kitapta Diane
Ackerman bilimadamlarinin, birtakim renklerin kisilerde duygusal tepkilere yol
actigmin yillardir bilincinde olduklarindan bahsediyor. Hastaneler ve okullarda
soluk pembe’’ rengin kullanimindan, sdylesi programi konuklari {izerinde rahatlatici
bir etkisi olan “’yes il odalar’’dan, kirmizi bir 1s18a bakarak sinamaya tabi tutulan

insanlarin anlama giicliniin normalden yiizde 13.5 oraninda daha yiiksek olduguna

kadar pek ¢ok seyden soz ediyor.
d- Tipografi

Cogu is adami, ihtiyaglari1 ifade edecek kelime haznesine sahip
olmadigindan, bir sirketin 6ziinii iletmekte hangi yazi karakterlerinin segilmesi
gerektigi konusunu genellikle ihmal ederler. Yazi karakteriyle ilgili kararlar
genellikle bir tasarim firmasi, reklam ajansi veya Web sitesi tasarimcisina birakilir.
Ancak yazi karakteri, marka gelistirmenin énemli unsurlarindan biri olduguna gore,
sectiginiz yazi karakterinin nasil bir izlenim yarattigina dair genel bir fikrinizin
olmas1 gerekir. Yazi karakterlerini iki temel gruba ayirabiliriz: Tirnakli karakter

(serifli) ve tirnaksiz karakter (san serif).

Tiwrnakh yazi karakterleri; daha kivrimlidir ve gozlerinizin bir harften digerine

gecisini kolaylastiran kiiclik ¢izgileri (tirnaklari) vardir. Daha organik bir yapiya
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sahip olduklar1 ve daha kolay okunur olduklari i¢in tirnakli yazi karakterlerinin daha
hos oldugu diisiiniiliir. Gazeteler, kitaplar, ve ¢ogu dergilerde 6zel olarak tirnakli yazi

tipinin kullanildigina dikkat edin.

Tirnaksiz yazi karakterleri; modern mobilyalara benzer. Siislemelerden
arindirilmis ve harfin 6zli ortaya ¢ikarilmistir. Her harfin kendi basma bir biitiin
olusturmasi ve sadeligi yiizinden, tirnaksiz yazi karakterlerinin genel olarak daha

soguk oldugu diisiiniiliir.

Tirnakli yazi ve tirnaksiz yazi arasinda okunabilirlik farklari oldugundan,
kullanacaginiz yazi karakterini segerken, reklamlarimizindan Web sitenize, yillik
raporlarinizdan brosiirlerinize kadar c¢esitli mesajlarimiz1 iletmek igin ihtiyag

duyacaginiz metnin uzunluguna karar vermeniz gerekecektir.

Pek cok sirket az sayida karakter iceren antetler, kartvizitler ve isaret
sistemlerini temel alarak marka yazi karakterlerine karar verme hatasina
diismektedir. Sonra da bu yazi karekterlerinin daha uzun bir hikaye anlatmakta ¢okta
ise yaramadigini fark ederler. Dolayisiyla belli bir yazi karekterine karar vermeden
once on bir puntoyla bir — iki sayfa yazdirip kolay okunup okunmadigina

bakilmalidir.

e- Ayirt Edilir Gorsel Teknikler

Ayirt edilir bir gorsel teknik kullanmak, kalabaligin arasindan kolayca
styrilmanin bir yoludur. IBM, televozyon reklamlarinin alt ve iist kisminda mavi bir
serit kullanir ve reklam filmlerini siyah beyaz ¢eker. Televizyonun sesini kapasaniz

bile bunun bir IBM reklami1 oldugunu anlarsiniz. Bu ayirt edilir bir gorsel tekniktir.

Dergiler 6n plana ¢ikmak i¢in bu teknigi kullanmakta ¢ok basarilidir. The
New Yorker, kapagimin eglendirici bi¢imde tuhaf ve aydinlatict dogasi sayesinde,
ayirt edilir bir marka imajimna sahiptir. Cosmopolitan, kullandig1 yalin, seksi fotograf
stili sayesinde c¢ok farkli bir goriinlime sahiptir. Wired dergisi dijital c¢agin
elektirikleyici havasini canlandirmak icin fosforlu miirekkep kullanir. Ayirt edilir bir
gorsel teknik kullanmak, pazarda sergilediginiz marka imajinin 6zel olarak size ait

oldugunu garantilemenize yardimc1 olur(Moser, 2007, s: 113-124).
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2- Ses ikonlar
Reklamlarinizdaki arka fon miizikleri, insane sesleri (sunucular),

amimsaticilar (www.bilgepatent.com.tr).

a- Sunucu (D1s Ses)

Markanizin sesi, sirketinizin ifade ettigi seylerin tarz ve tavim tasir. O sesi
duyunca insanlar sizin nereli oldugunuz, nelere inandiginiz ve sizi dinlemek isteyip
istemediklerine dair bir fikre sahip olurlar. Markanizin sesi, marka kisiliginizi

dogrudan yansitmalidir.

Markanizin sesini belirlemek i¢in, pek c¢ok bakimdan, marka kisiliginizi
olustururken yanitladigmiz sorularm aymilarini yamtlamamz gerekir. Ornegin,
sirketinizin sesi erkek midir bayan midir, gen¢ mi, orta yaslhh mi yoka yasl mudir,
yerel mi, bolgesel mi, yoksa uluslar arast midir, sesiniz ayirt edilebilir nitelikte midir

yoksa bagska bir markay1 m1 animsatmaktadir gibi sorular1 yanitlamalidir.

Bir ses tlizerinde karar verildigi zaman onu televizyon reklamlari, satis
videolar1, satig egitimi bantlari, radyo, interaktif sergileme gibi olabildigince ¢ok
medya platformu ve markalama imkaninda kullanilmalidir. Eger miimkiinse soz
konusu ses, sirketin sesli posta hizmeti ve telesekreterinde de kullanilanilabilir.
Marka sesiniz Oyle ayirt edilebilir olmali ki miisterileriniz logonuzu hi¢ gdérmeden

bile markanizi tantyabilmelidir.
b- Miizik

Miizik, soylemek istediginiz seyler i¢in duygusal ortam yaratir. Sinema
endiistrisi miizigi cok etkili bir sekilde kullanmaktadir. Yonetmenler sizi korkutmak
istediklerinde irkiitiicli, korkutucu miizikler, kederlenmenizi istediklerinde iiziicii,
mutsuz miizikler kullanirlar. Kendinizi filmdeki aksiyona kaptirmanizi istediklerinde
ayaklarmiz1 yerden kesecek, heyecanli, ¢cok sesli bir parca kullanirlar. Bir komedi
filminin baslangicinda gozlerinizi kapatsaniz bile, aninda bir komedi oldugunu
hissedersiniz. Miizik, insanlarin hissetmesini istediginiz duygulari aktarmanin en
hizl1 yollarindan biridir. Bu 6nemli bir pazarlama aracidir genellikle bir duygusal bag
yaratmak igin yeterince vakit yoktur. Ornegin televizyonda, olumlu duygusal bir
tepki yaratmak i¢in on ila altmis saniye arasinda bir siireniz vardir. Zihin sunucunun

aktarmakta oldugu mantiksal mesajla ve gozlerde gorselle mesgulken, fonda kalan
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miizik kisinin duygularmi harekete gecirebilir. Iggilidiisel olarak nostalji, mizah,

hiiziin, umut, vatanseverlik ve daha pek ¢ok duyguyu iletebilir.

Yayincilar miizigin giicliniin bilincindedirler. Her yeni radyo ve televizyon
programinin bir tema sarkist vardir.Marka kisiliginiz ve Ozellikle yaratmak
istediginiz duygusal tepki hakkinda net bir fikrinizin olmasi, markanizin havasini

yakalayan bir miizik pargast bulmaniza yardimei olacaktir.
c- Ammmsaticilar

Animsatict dedigimiz, marka mesajint pekistiren kisa bir siir, deyim veya
climle, miizikal klip ya da bagka bir tekniktir. Kimi zaman {iriiniin kendisine ait
sesidir. Bazen marka mesajin1 pekistiren bir ses efektidir. Ornegin Ford’un
televizyon reklamlarinin bazilarinda, ¢’ Ford kamyonlar1 Ford giiciiyle iiretilmistir.”’
Diyen dis sesi, Ford logosunu sabitleyen dort civatay: sikilayan elektrikli matkabin
sesi takip eder. Animsatici olarak, markayla 6zdeslesene kadar defalarca tekrarlana

bir deyim veya climlede kullanilabilir.

Eger insanlarin sizi hatirlamasina yardimci olan basit bir animsatici
yaratabilirseniz harika bir markalama araci elde etmis olursunuz. Sprint yillarca
“yere diisen bir igne’” sesini kullanmistir. Bu animsaticty1 her gordiigimiizde ve her
isittigimizde Sprint’in marka mesajini hatirlatir: Temiz, parazitsiz dijital yayn.

Sprint i¢in bu animsatici, normal reklaminin sonuna eklenmis mini reklam gibidir.

Miizik endiistrisi bu teknigin bilincindedir ve bunu siirekli kullanmaktadir.
Buna miizikli olta diyorlar. Miizikli olta, kisinin zihnine takilan ve orada varligini
stirdliren basit bir sarki s6zii veya melodidir. Bunu duydugunuz zaman ister istemez
sarkinin tamamini mirildanmaya baglarsiniz. Ayni sey, marka animsiticiart i¢in de

gecerlidir. Ses kullanim1, marka yaratmanin son derece saglikli bir yoludur.

3- Dokusal ikonlar

Marka mesaj1 aktariminda c¢ogunlukla gbéz ardi edilen bir diger duygusal
unsur, dokunma hissidir. Bir iriiniin sekli, dokusu, iiriin veya hizmetle baglantili 1s1
(0rnegin, bir yakit sirketinin sagladig1 1sitma hizmeti ve soguk bir birann serinletme

ozelligi) ve diger dokunsal duyular bir mesaj1 aktarmak i¢in gii¢lii imkanlar sunar.
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a- Genel Tasarim ve Fon

Bazi iirlinler kendinizi daha iyi hissetmenizi saglar. Braun tiras makinasin
kullanirken kendinizi daha i1yi hissedersiniz. Kagmir, spor bir Armani palto iizerinize

daha iyi oturur ve onu giydiginizde kendinizi daha iyi hissedersiniz.

Oz marka degeri giiven olan bir marka igin insanin kendisini giivende
hissetmesi olumlu bir deneyimdir. Bu giiveni hissettiren dokunma duyusudur. Eger
markanizin insanlara farkli bir his veren belirli bir tasarimi veya formu varsa,
dokunma duyusundan istifade edilmelidir. Insanlarin iirliniiniize dokunduklarinda
hissettikleri rekabet edilmesi ¢ok zor duygusal ve fiziksel bag yaratir. Bu da

dokunma hissini ¢ok etkili bir marka ikonuna doniistiiriir.
b- Doku

Dokunun ¢ok belirgin bir marka ikonu oldugunu diisiinmeyebilirsiniz ancak
markanizi farkli kilan temel unsurlardan biri olabilir. Tasarim ve formuna ek olarak,
markanizin dokusunu belirtmek insanlarda irlinlinlize dokunma istegi yaratabilir.
Dokular markalarinizi tanimlamaya yardimci olurlar. Markanizi temsil etmeke
kullanabileceginiz dokularin bir kismin1 pazarlama materyali olarak aktarabilirsiniz.
Ornegin marka dokunuz piiriizsiiz ise, belki pazarlama materyalinizde piiriizsiiz
olabilir. Eger sirketiniz dogaya Onem veriyorsa pazarlama materyalinizde bu
dogallig1 yansitmalidir. Dogal dokulu, atik malzemein yeniden islenmesiyle iiretilmis
kagitlar kullanmak, markanizin bu 6z degerini belirtmeye yardimci olmustur. Doku
insanlarin, iriiniiniizii hissetmelerini saglayabilecek harika bir unsurdur. Ayni
zamanda markaniza dair essiz bir izlenim yaratabilecek, dogrudan duygulara hitap

eden bir deneyimden yararlanmanizi saglar.
c- Is1 Derecesi

Uriin ve hizmetiniz i¢in en uygun 1s1 derecesi ne olmalidir. Corona biralar
Meksika’da bir plaj ve buz gibi bir sise Corona goriintiilerini yan yana getirerek satis
yapar. Patagonia, kiglik giysilerini dondurucu ortamlarda yumusacik giysileri i¢inde
rahat ve sicacik insanlarin gorlintlisiiyle satar. Eger sicak iriinleriniz varsa,
miisterilerinizin bunu hissetmesine olanak tanimalisiniz. Insalara kendilerini rahat ve
sicak hissettiren {iriinleriniz varsa, bu rahatligi ve sicakligi yansitan pazarlama

materyalleri yaratabilirsiniz.
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d- Dogala Karsihk Makine Yapim

Bazi firtinler insana dogal gelir. Cildinize degdirdiginiz zaman bir gerceklik
hissi verir. Pamuklu kumas ve deri bu 6zellige sahiptir. Eger dogal veya sahici
tiriinler liretiyorsaniz, bu 6z degerler yansitan pazarlama materyalleri kullanmak sizin
elinizdedir. Uriinleriniz modern ve gdsterisliyse bu o6zellikleri pazarlama
materyallaerinizle pekistirebilirsiniz. Otomobil sirketleri brosiirlerini ve sergi
salonlarin1 olustururken iiretim tekniklerini yansitan yiiksek teknolojiyi ve piril piril

malzemeleri kullanirlar(Moser, 2007, s: 126-134).

4- Koku ikonlar
Eger markaniza herhangi bir kokusal deger katabiliyorsaniz, bundan

¢ekinmeyin. Koku ister istemez bagimlilik yapar(www.bilgepatent.com.tr). Goziinii

dort acip firsatlarn ‘koklamanin’ vakti geldi. Diane Ackerman’in A Natural History
of the Senses adli kitabinda anlattigi gibi, ‘Higbir sey koku kadar hatirda kalici
degildir. Kokular, ge¢mis yillar ve deneyimlerden olusan ciliz bir yigimin altinda
gizlenmis patlamaya hazir mayinlar gibi hafizamizda ani fakat hafif sarsintilar

yaratir.

Parfiim kategorisindeki markalar bu durumun bilincindedir. Cigekei diikkani
olanlar taze ¢igek kokusunun cazibesini giiciinii bilirler. Koku, markanizi tanimlayan
bir ortam hissi yaratabilir. Ornegin bir Starbucks kahve magazasma girdiginizde
burnunuza gelen koku, iirlinlerinin kalitesi hakkinda herhangi bir basili reklam veya
misyon bildirisinin anlatabile-ceginden ¢ok daha fazlasini anlatilir(Moser, 2007, s:

134,135).

5- Lezzet ikonlar

Yiyecek igegek sektoriindeki sirketler icin lezzet, bir marka ikonudur. Buna
ornek olarak McDonald’s’in patates kizartmasi, Jack Daniel’s viskisini sayabiliriz.
Yiyecek icecek kategorisinde bulunan biitliin markalar, kendi markalariyla

bagdastirilan belirli bir lezzet yaratmak isterler.

Bir sirketin kendi lezzetini belirli bir miisterinin tercih ettigi lezzete
dontistiirme kabiliyeti ¢ok etkili bir markalama aracidir. Pazarladigi lezzet birisinin
kalic1 hafizasina ‘benim tercihim’ olarak bir kez yerlesti mi, bu iligski sasilacak bir

tutku ve inatla se¢imini savunur. Gozi kapali yapilan test sonuglarina ve aksini
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1spatlayan bilimsel sonuclara ragmen insanlar Pepsi 1le Coke arasindaki tercihlerini
inatla savunurlar. Baz1 durumlarda baska bir markaya ge¢is yapmaktansa o iiriinden
hepten mahrum kalmay1 tercih ederler. Gorliniise gore lezzet o denli kisisel bir
olgudur ki insanlar tercihlerini bir kez yaptilar mi1 bundan kolay kolay

vazgecemezler. Bu tiir marka bagimlilig1 pahabi¢ilmezdir.

Marka ikonlarinin duyusal ozellikleriyle ilgili bu irdeleme her ne kadar
yetersiz kalsada, daha 6nce akliniza gelmemis bir takim fikirler iiretmenize yardimci
olabilir. Cok duyulu bir marka olmak insanlarla pek cok diizeyde duygusal,
duyumsal, sozlii, i¢giidiisel, psikolojik, ¢cevresel ve deneysel iletisim kurmanin etkili
bir yoludur. Insanlarin, markanizi kendi adlarina kisisellestirmesini saglar. Herkes
kendi deneyimlerini dogrulamak i¢in kendi duyularina giivenir. Bir marka hakkinda
karar verirken insanlara kendi duyumsal gii¢clerini kullanma firsatt taninirsa
verdikleri karara genellikle daha sadik kalirlar. Onlara bu segenegi sunmak, marka

bagimlis1 miisteri kazanmak anlamina gelebilir(Moser, 2007, s: 135,136).

3.9. Marka Olustururken Dikkat Edilmesi Gerekenler
e Kolay okulabilmeli,

e Ayirt edici 6zelligi bulunmali,
e Kolayca taklit edilememeli,
e Okunusu kulaga hos gelmel,

e Tiketicinin zihnine iglemeye ve bilingaltina tesir etmeye elverigli

olmali,

o lhracat yapilacaksa ihracat yapildigi iilkenin dilinde kotii bir anlam

bulunmamall.

e Markayr kullanmaya baslamadan once baskasi adina tescilli olup olmadigi

konusunda arastirma yapilmali.

e Bir markada aranacak en 6nemli 6zellik, bir igletmenin mal veya hizmetlerini

diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etme giicliniin bulunmasidir.

e Markanin mutlaka bir anlami1 olmasi, anlasilir olmasi gerekmez. Diinyada ve

Tiirkiye'de biiyiik firmalarin isim veya markalarini inceledigimizde bu
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markalarin firma kurucularinin isimlerinden, isimlerinin bas harflerinden
olustugu veya sozliiklerden secilmis kelimeler oldugu goriilmektedir

(www.adrespatent.com).

3.10. Marka Sadakati

Sadakat kavrami, insani bir 6zellik olup bir {iriine, bir markaya, bir kisiye, bir
nesneye (Orn. Sigara) ya da bir aktiviteye (6rn, yiizmek) yonelik gelisebilir(Ceritoglu,
2004, s. 144 - Uncles, 2003, S. 294, 316).

Yirmi birinci yiizy1l da miisteri sadakati olusturulmasi olduke¢a gii¢ bir siire¢
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri kendisine daha fazla se¢enek sunulmasini degil
tam aradigi trlinii/hizmeti tam istedigi zamanda, yerde ve bi¢imde bulmayi ister.
Gelisen teknoloji, bu arzunun karsilanmasinda 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bilgi
teknolojisi sayesinde, milyonlarca bireysel tiiketicinin ihtiyaglarim1 ve tercihlerini

o0grenmek mimkiindiir.

Bir kategorideki pek ¢ok marka arasindan istikrarli olarak bir markanin tercih
edilmesi ve satin alinmasina “marka sadakati” denilmektedir(Tingir - 2006, sy. 51,

Bertkam, Horald & Gilson, 1981, s,222).

Oliver, marka sadakatini, “markayr degistirmeyi saglamak amacl tim
pazarlama faaliyetlerine ragmen bir {iriin veya ayni marka setini tekrar tekrar satin
almak™ olarak tanimlamistir. Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan
inancinin giicii olarak da tamimlanabilir. Markaya iliskin bilgiler, tiiketicilerin
tirtinler/ hizmetler arasindaki tercihinin belirlenmesinde temel bir rol oynamaktadir.
Tiketicinin bir markay1 belirleyen 0Ozellikleri algilamasi ve bu o6zelliklerinden

etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin artmasina neden olmaktadir(Tingir,

2006, sy. 51).

Marka sadakati, marka degerinin temelini olugturmaktadir. Sadik miisteriler,
fiyata daha az duyarlhidir. Eger tiiketici, mevcut markalar arasinda fark gérmiiyorsa,
marka ile ilgili kaygilar1 varsa ve fiyata gore karar veriyorsa marka degerinin
olustugu sdylenemez. Diger eger rakipler, daha iistiin 6zellikte ve uygun fiyatta {iriin
sunmasina ragmen tliketiciler belirli bir markayr kullanmaya devam ediyorlarsa,
marka sadakatinin olustugu ve marka degerinin giicli oldugu kabul

edilmektedir(Tingir, 2006, sy. 51).
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Diger bir tanimla marka sadakati; miisterilere verilen soziin gergeklesme
oraninin Ol¢iimlenmesi ve ayni zamanda muhtemel miisterilerin markaya karsi
duydugu hisler ve onu algilayis bicimleri olarak ifade edilmektedir(Tingir, 2006, sy.
52).

Onemi pazarlama literatiirde otuz yildan fazla bir siiredir 6ngoriilmekte olan
marka sadakati, markanin isletmeye sagladig1 yararlar arasinda belki de en
onemlisidir. Marka sadakati {ireticileri rekabete karsi kordugu gibi, pazarlama
programlarinin planlanmasinda da biiylik kontrol saglamaktadir(Ceritoglu, 2004, s.

144 - Howard, Sheth, 1969: 232).

Pazarlamacilar, her zaman, tiiketicilerin, onlarin iiriin ve markalarinin
aradiklar1 ¢6ziim oldugunu disiinmeleri igin g¢abalamaktadirlar(Ceritoglu, 2004,
s.142). Zira tiiketiciler markalar1 tanir ve baglanirlarsa yani marka sadakati
gelistirirlerse isletme sadik miisteri sayisini arttiracak ve dolayisi ile markanin pazar
pay1 biyliyecektir; ayn1 sekilde pazar pay: yiikseldiginde de bu daha fazla misteri
anlamia gelmektedir(Tingir, 2006, sy. 50).

Misteri karlilign da oOnemli olmakla beraber, yasam siiresi degeri
hesaplamalar1 gelecekte elde edilecek kazanglarin elde edilmesinde belirleyici
olacaktir. Bu hesaplamalar, elde tutma oraninin bir fonksiyonu olan miisterinin
ortalama yasam Omriine bagli olmaktadir. Yasli miisterilerin marka sadakatlerinin
degismeyecegi varsayildigindan pazarlama yoneticileri daha ziyade gen¢ miisterileri

kazanmaya yonelirler(Henry, 2000:13, Ceritoglu, 2004, s. 142).

Tiiketicilerin marka sadakatlerinin nasil gelistigi kadar, ne zaman gelistigi de
onemlidir. Marka sadakatinin aile yasami cercevesinde bireyin kiigiik yaslarindan
itibaren insa edildigi yolunda ¢alisma bulgulari mevcuttur. Ornegin; Lego, Barbie, GI
Joe gibi oyuncaklar yetigkinlerin c¢ocukluk donemlerinin tatli birer hatirasin
olusturduklar1 i¢in kendi ¢ocuklarina da ayni oyuncaklar1 almaktadirlar. Dolayis1 ile

pazarlama yoneticileri tiikketicileri hayatlarinin erken dénemlerinde hedef almalidir.

Copeland (1923) yaptig1 “brand insistence” (marka bagliligi) tanimiyla marka
sadakati konusuna ilk deginen arastirmacidir. Marka sadakatinin, sadakat egilimi,
magaza sadakati, tiiketicilerin pazardaki markalar hakkindaki bilgileri, iiriin gruplari,

algilanan kalite, tiiketicinin risk azaltma davranisi, tiiketici 6zellikleri ve satin alma
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davranmis1 6zellikleri ile iligkili ve ayrica coklu marka sadakati de arastirilmistir

(Ceritoglu, a.g.t., s.143 - Tingir, 2006, s: 50).

Marka sadakati, tiiketicinin markaya bagliliginin 6lgiisiidiir. Marka sadakati
arttikca, rakiplerin faaliyetleri karsisinda miisteri tabaninin zarar gérme olasilig
azalmaktadir. Marka sadakati, gelecek satiglar1 dogrudan etkilediginden gelecekte
elde edilecek kar1 da dogrudan etkilemektedir(Aaker, 1991, s.19 — Tingir, 2006, s:
52).

Isletmeler acisindan miisterinin elde tutulma orani, kisa vadeli karar almalar
engellemede kullanilan “’lifetime value’’ ( miisterinin yasam degeri) analizinde en
Oonemli faktorlii olusturmaktadir. Yeni miisteri kazanmanin eski miisteriyi elde
tutmaya oranla 5 kat daha maliyetli oldugu saptanmistir. Eldeki miisteriyi koruma
programlart %35oraninda arttirildiginda isletme kar1 %20-125 arasinda bir artis
gostermektedir. Ancak burada elde tutulmaya calisilan miisterinin talebininde kabul
edilebilir 6l¢iide ve uzun siireli miisteri olma ozelligine sahip olmasi gereklidir

(Ceritoglu, a.g.t, s.142- Tingir, 2006, s: 52).

Guglii bir markanin en temel Ozelligi kendisine sadik bir tiiketici
yaratabilmesidir. Giinlimiizde her igletme sahip oldugu markaya uzun dénemli sadik
kalacak tiiketici yaratmak amacini tagimaktadir(Ferruh Uztug, a.g.e., s: 34). Ciinkii
sadakat kavrami marka denkligi agisindan en vazgecilmez sart ve kriterlerden birini

olusturmaktadir(Cakur, a.g.t.,s: 29 - Tingir, 2006, s: 52, 53).

Marka sadakatinin tanimlanmasi ve Ol¢iimiinde literatiirde c¢ok farkl
yaklagimlar mevcuttur. Jacoby ve Chestnut (1978) literatiir arastirmalar1 sonucunda
42 farkhi tanim ve 53 farkli 6l¢lim metodu saptamislardir. Sartlanmay1 kabul eden
davranis bilimciler marka sadakatinin, miisterinin memnuniyeti ile sonuclanan ve
tekrar satin alima yonelten ilk {iriin denemesinin bir sonucu oldugu goriisiindedirler.
Diger yanda biligsel arastirmacilar marka sadakatinin olugsmasinda mental siire¢lerin
etkisini vurgulamaktadirlar. Burada tiiketicilerin yogun problem ¢6zme davranisi
cercevesinde markalari ve 6zelliklerini karsilastirmak suretiyle gii¢lii marka tercihleri

ve tekrar satin alma davranisi gelistirdikleri goriisii vurgulanmaktadir.
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‘Tekrar satin alma davranisi marka sadakati i¢in gerekli ancak yeterli

olmayan bir unsurdur(Jacoby, 1971: 26 - Ceritoglu, 2004, s. 144).

Marka sadakati tanimlar1 sadece sadakatin nasil 6l¢iimlenecegine yoneliktir.
Gelecekte satin alinacak miktarin tahmin edilmesini saglamakta; ancak tiiketicilerin
“neden” markaya sadik olduklarini1 agiklamamaktadirlar. Dolayis: ile tekrar satin
alma ile marka sadakatini birbirinden ayirt eden bir tanima ihtiya¢ vardir. Day (1969)
biligsel yaklasim ¢ergevesinde, davranigsal yaklasimda miimkiin olmayan, “gercek”
ve “sahte” marka sadakati arasinda bir ayrim yapmistir(Ceritoglu, a.g.t, s.144/145 —

Tingir, 2006, s: 53).

Gergek marka sadakati tiiketicinin bir markaya isteyerek sadik olmasi; sahte
marka sadakati ise tiiketicinin baska bir secenegi bulunmadigi i¢in mecburiyetten
ayn1 markay1 almasimi ifade etmektedir. Bu yilizden marka sadakatinin satin alma
sikligindan ziyade bir markaya olan tutumlarin 6l¢tilmesi ile belirlenmesi gerektigi

vurgulanmaktadir(Schiffman, 2000, s.191. — Tingir, 2006, s: 53).

Davranigsal oOlgekler daha ziyade tiiketicilerin tutundurma uyaranlarina
gosterdikleri gozlemlenebilir tepkilerini ve satin alma davraniglarini igermekte;
tutumsal 6l¢iimler ise misterilerin iiriin ve marka hakkindaki genel duygularini ve

satin alma isteklerini igermektedir(Schiffman, 2000, s.189. — Tingir, 2006, s: 54).

Marka sadakati iizerine yapilan aragtirmalar marka sadakatinin faktorlerinin
tanimlanmasina, 6l¢lilmesine ve uzun dénemde alicilar ve saticilar arasindaki iliskiye

dayanir. Marka sadakatinin tanimi alt1 temel sartla agiklanabilir.
Buna gore marka sadakati:

e yanli ( rast gele olmayan),

e davranigsal tepki ( satin alma),

e uzun siireli,

e bir karar alma birimince,

e bir ya da daha fazla markaya itibar ile

psikolojik ( karar verme) bir siirectir(Zeybek, 2003, s.35 - Tingir, 2006, s: 54).
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Bu tanimlama, marka sadakatinin herhangi bir marka i¢in, tiiketicinin inang,
tutum ve niyetinin yapisini temel aldigin1 vurgular. Marka sadakati olan bir miisteri
belirli bir markaya baglanir. Bu durum miisterinin bir iiriin alirken her defasinda ayni
markay1 satin almasma Onciiliikk eder. Sadik miisteriler tedarikgilerine ii¢ acgidan

kazang saglar;

Birincisi mevcut miisteriyi elde tutmak ic¢in yapilan pazarlama ve satig
maliyeti, yeni bir miisterinin kazanilma maliyetinden ¢ok daha diisiiktiir. ikinci
olarak, pazarlama maliyetlerindeki bu azalis alim-satim sdzlesmeleri ve iletisim
maliyetlerinin azalmasinda rol oynar. Son olarak sadik miisteriler yeni miisterilerden

daha ¢ok alim yaparlar( JM.M., 1995, s, 311 - Tingir, 2006, s: 54).

3.10.1. Marka Sadakati Gelisim Siireci

Tiiketiciler belirli asamalardan ge¢gmek suretiyle sadakat kavramina
ulagmaktadirlar. Bu asamalar, bilissel, duygusal, istekli ve aksiyon sadakat
evreleridir. Sadakatin ilk asamasini tiiketicinin markanin 6zellikleri hakkinda bilgi

sahibi oldugu ve sadece marka inancina dayanan bilissel agama olusturmaktadir.

Eger tiiketici tercih etmis oldugu markadan memnun kalirsa, olumlu bir
deneyim olusturmakta ve duygusal asamaya gecilmektedir. ikinci asama olan
duygusal asamada, olumlu kullanim deneyimleri sonucunda tiiketici markaya karsi
bir begeni ve olumlu tutum gelistirecektir. Bilissel sadakat, karsi gerekgelerle
degistirebilse de duygusal sadakat kolaylikla kirilamaz niteliktedir ve markanin
begenilme derecesiyle orantilidir. Bu sebepten tiiketicilerin markalarina derin bir

sekilde baglanmalar1 saglanmalidir.

Marka sadakati tekrarlanan olumlu duygusal tepkilerden etkilenmektedir.
Burada markaya 6zel tekrar satin alma baglilig1 s6z konusu olmaktadir. Ancak bu
tekrar alma istegi sadakatinin son agamasi davranigsal etaptir. Bu dort asamay1 kisaca
Ozetlemek gerekirse: biligsel sadakat, markanin performans oOzelliklerini temel
almakta; duygusal sadakat, markanin begenirligine yonelmekte; satin alma niyetine
yonelik sadakat, markanin tekrar satin alinma istedigini ifade etmekte ve davranigsal
sadakat ise markanin gergekten satin alinmasma odakli bagliligi vurgulamaktadir.
Marka sadakati ii¢c asamada gelismektedir. Inan¢ ( kanaat), etki ve arzu duymak

(Oliver, R, L. a.g.m, s. 33 - Tingir, 2006, s: 70, 71).

69



Marka Sadakatinde Davramgsal Yaklasim

Marka sadakatini 6l¢gmeye yonelik ampirik ¢alismalarin ¢ogunda kullanilan
davranigsal (stohastik/kantitatif) yaklagimda, tiiketicinin bir {iriin grubu i¢inde satin
aldig1 tim markalar belirlenir ve her bir markanin satin alinma siras1 ya da toplam
satin almadaki pay1 hesaplanir. Tek bir markanin satin alinma sirast ya da toplam
satin almadaki pay1 hesaplanir. Tek bir markanin satin alimlarindaki siras1 ya da
aldig1 pay, marka sadakati i¢in aragtirmaci tarafindan belirlenen oran dogrultusunda
karsilagtirir. Davranigsal yaklagimda marka sadakati, “tam sadik” ile “markaya tam
kayitsiz” diizleminde degerlendirilir, yani burada tiiketici ya sadik ya da sadik degil
seklinde degerlendirilemez. Burada tek bir markaya sadik olunmasi yaninda iki
marka arasinda boliinmiis bir sadakatten ya da markalara kars1 tam bir kayitsizliktan

da soz edilebilir(Moven, Minor, 1998, s: 436 — Ceritoglu, 2004, s: 145).

Tiiketiciler pazarda mevcut bulunan markalardan sadece kii¢iik bir bolimiinii
tanirlar ve bu tanidiklari, farkinda olduklari markalardan da bazilarina karsi bir
sadakat gelistirirler. Ancak i¢lerinden yine de birine kars1 sadakatleri daha giicliidiir.
Bir diger deyisle tiiketiciler tanidiklar1 markalar1 bir tercih sirasina koymaktadir.
Boylece marka tercihinde her biri bir markay1 ifade eden bircok boyutluluk séz

konusu olmaktadir(Sheth, 1970, s: 348 — Ceritoglu, 2004, s: 146).

Bir {iriin kategorisindeki kabul edilen marka sayis1 ne kadar fazla ise
tiiketicinin tek bir markaya sadik olma ihtimali de o derece diisiik olmaktadir. Aksi
durumda ise, az rakibi olan ve yogun siklikta satin alinan tiriinlerde ise daha yiiksek
marka sadakati s6z konusu olmaktadir. Bundan su sonu¢ c¢ikmaktadir; marka
sadakatinin belirlenmesinde bir marka, hizmet ya da magazaya karst olumlu tutuma
sahip olunmasi ile tekrar satin alma sikligr birlikte aranilan kriterleri

olusturmaktadir(Schiffman, Kanuk: 2000, s: 192 - Ceritoglu, 2004, s: 146).

Marka sadakatinin davranigsal agidan gozlemlenen satin alma davranisina
yonelik analizlerinde cesitli tanimlar ortaya ¢ikmistir. Marka sadakati, ayn1 markanin
lic defa arka arkaya satin alinmasi olarak tanimlanabildigi gibi, yeni bir markanin

dort defa arka arkaya satin alinmasi olarak da tanimlamistir. Sadece gozlemlenen

70



davranis1 baz almakta olan davramigsal yaklasim belli bir ¢iktiyt (A markasinin
devamli satin alinmasi) dikkate almakta ancak o ¢iktinin baskasi kolay bulabildigi
icin, bir digeri de sevip begendigi i¢in satin aliyorsa pazarlama stratejilerinin akilci
ve etkili bir sekilde olusturulabilmesinde bireyi satin alma davranigina gotiiren asil
sebebin bilinmesi biiylik 6nem tasimaktadir(Ceritoglu, 2004, s:148 — Tingir, 2006, s:
55,56). Miisterilerin tercih ettikleri iirlin ve markalarda kalmalarimin sebepleri
davranigsal bakis acisi ile sOyle aciklanabilir(Henry, Henry, 2000, s:13- Tingur,
2006, s: 56):

e Daha iyi bir alternatifleri yoktur.

e Alternatifler arasinda fark algilamadiklar i¢in aligkanliklar1 yoniinde tercihlerine

devam ederler.
e Risk ustlenmek istemezler.
e Marka degistirme maliyetleri bagka bir alternatifin getirisinden dahaytiksektir.

e Kullanilan {iriin/markanin biitlin bir ¢6zliim sunmasindan dolay1 benzer sunumlara

sahip rakiplerle karsilagtiritlmasinin miimkiin degildir.
e Miisteri sadakat programlar1 gelmektedir(Tingir, 2006, s: 56)....

Marka Sadakatinde Tutumsal Yaklasim

Tutumsal yaklasima gore sadakatin aciklanmasinda belirli sayida faktor rol
oynamaktadir ve isletmeler bu faktorleri stratejileri dogrultusunda idare edebilirler.
Bu yaklagimda marka sadakati bir tutum olarak ele alinmakta ve tiiketicinin satin
almada gosterdigi psikolojik baglhilik gerceklesen satin alma davramisi dikkate
alimmadan incelenmektedir(Odin, Valette-Florence, 2001:76 — Ceritoglu, 2004, s:
149).

Davranigssal modelde marka sadakati Ol¢iisii olarak ele alinan tekrar satin
alma davranigi, tliketicinin tekrar satin aldigi markaya olan duygularmi dikkate
almamakta, tliketicinin niye o markayr devamli aldiginin, onu gercekten sevip
sevmediginin agiklamasi yapilamamaktadir. Tiiketicinin sadece aliskanliktan ya da
kolaylik agisindan bir markay1 seciyor olmasi ile onu gercekten benimseyip severek
almasinin arasindaki farkin bilinmesi gerekir. Tiiketiciler fiyat1 diisiik oldugu ya da

daha iyi bir alternatif olmadigi i¢in aymi markalar1 almaya devam edebilirler.
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Dolayis1 ile “marka sadakati” ile “tekrar satin alma” kavramlar1 birbirinden farkli
olarak ele almmmalidir. Tekrar satin alma davranisi, tiiketicinin belli bir markay1
herhangi bir duygusal yakinlik olmadan stirekli satin almasini ifade etmektedir. Buna
karsin marka sadakati kavrami ise tiiketicinin bir markay1 satin almasinda gergek bir
tercihin varoldugunu ifade etmektedir. Bu yiizden de bazi arastirmacilar, tiiketicinin
bir markaya olan tutumu rakip markalardan daha olumlu ise bunu marka sadakati
olarak tanimlamaktadirlar. Sonug olarak tiiketicinin tekrar satin alma davranisina ek
olarak markaya karsi ayni zamanda olumlu bir tutumun da olmasi1 gerekmektedir

(Datta, 2003: 139 — Ceritoglu, 2004, s: 150).

3.11. Marka Sadakati Tiirleri

3.11.1. Tiiketici A¢isindan Marka Sadakati

Sadik tiiketici, ihtiya¢ karsisindan diger markalar1 diisiinmeden, her zaman
tercih ettigi ve memnun oldugu markay1 satin alan tiiketicidir. Genellikle tiiketici,
kullandigir markaya biiyilkk bir sadakat ile baglanir ve satin alma sonrasi

memnuniyetini, tekrar ayn1 markayi satin alarak belirtir(Cakir, 2003, s. 34 — Tingir,

2006, s: 60).

Bagimlilik Ol¢imii i¢in satin alma niyetine iligkin iki temel soru
onerilmektedir. Bunlar; “Bir dahaki firsatta markay1 satin alir misiniz?” ve “Bu
marka kullandiginiz iki, ii¢ ya da dort markadan biri mi, yoksa tek marka m1?” daha
yogun diizeyde bagimlilik i¢in bir bagka soru onerisi de: “Markay1 bagkalarina 6nerir
misiniz?”dir. Aaaker, sadakat Ol¢limii i¢in fiyat farkliliklarina goére markayi
degerlendirmesi, daha ucuz olan bir markaya ragmen, sadik oldugu markay1 satin
almas1 olarak aciklanmaktadir. Boylesi bir degerlendirme ayni zamanda rakiplere
gore markanin degerini de gostermektedir. Bu baglamda marka sadakatinin en
onemli Ol¢iitl, tiiketicinin rakiplere gore ucuz ya da pahali degerlendirmelerine
basvurmadan markay1 satin almaya devam etmesi olarak tanimlanmaktadir(Aaker,

1996, s, 108 - Tingir, 2006, s: 60).

Tiiketici ¢ogu zaman bazi1 agamalar1 gegirerek markaya sadik hale gelir, kimi
zaman ise bu asamalarin bazilarini ge¢irmeden atlayarak markaya sadik olur. Marka
sadakati, tiiketiciye pek ¢ok yarar saglamaktadir. Markaya sadik olan miisteri satin

alma asamasinda sikint1 gekmeden ve hizla karar verebilmektedir. Tiiketici zamanini
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diger alternatif marka arayislar1 i¢in harcamaz, bildigi ve memnun oldugu markay1

satin aldigi i¢in riski azaltmis olur(Solomon, 1995,s.74 - Tingir, 2006, s: 60,61).
Marka sadakati tiiketici acisindan iki sekildedir;

e Dikey Marka Sadakati
Tiiketicinin bir markanin {riinlinii, zaman igerisinde tekrar satin alma
egilimidir. Kullanilan markanin iriinlinden memnun kalan tiiketicinin {iriiniin
modelini ylikseltmek istemesi ya da tekrar ihtiyag duymasi halinde yine ayni
markanin {irlinlini tercih etmesidir. Burada iiriiniin imaj1, markanin imajinin 6niinde
yer almaktadir. Birgok tiiketici giiniimiizde eskiyen iiriiniiniin yerine yine ayni,
memnun kaliman markanin bir iist modelini tercih etmektedir. Bu dikey marka

sadakatinin en gilizel 6rnegidir(Cakir, 2003, s: 31 — Tingir, 2006, s: 61).

e Yatay Marka Sadakati
Tiiketicinin, kullandig1 markanin, diger iiritinlerini de tercih etmesidir. Yatay
marka sadakatinde tiiketici markanin kalitesinden ve imajindan memnun kalir ve

diger iirlin cesitlerini denemekte de tereddiit etmez. Burada markanin imaji, iiriin

imajindan 6nde gelmektedir(Cakir, 2003, s: 31 — Tingir, 2006, s: 61).

Tiiketicilerde yatay marka sadakati yaratmak firmalara biiyiikk avantaj
saglamaktadir ¢iinkii bu sayede tiiketici firmanin tiim iirlinlerini kullanmaktadir.
Firmalar, etkili bir marka imaj1 yatabildigi takdirde, bu avantajini portféyiindeki
diger iriinlerin satilmasinda ve ¢ekis hizlarinin artmasinda da kullanabilecektir

(Solomon, 1995, s. 235 - Tingir, 2006, s.61).

3.11.2. Firma Ac¢isindan Marka Sadakati

Marka sadakati, firmalar agisindan rekabet avantaji sagladigi i¢in oldukca
onemlidir(Solomon, 1995, s.74 - Tingir, 2006, s:62). Giliniimiiz firmalarinin da en
biiylik amact; hareketli pazar kosullarinda, fiyat bazli rekabette kendi markalarina

bagli, sadik tiiketiciler, miisteriler yaratmaktadir.

Marka sadakati markanin giiniimiizde kazandigi 6nemin temel nedenleri
arasinda gelmektedir. Bu sebeple firmalar, tiiketicilerde kendi markalarina sadakat
yaratmak i¢in biiylik yatirnmlarda bulunmaktadir. Son yillarda yapilan bir¢ok
arastirma sadik miisterilerin firmalar i¢in diger tiim miisteri gruplarindan daha karh

olduklarini ortaya koymaktadir. Aaker’in da belirttigi gibi, marka denkligi prosesinde
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marka sadakatinin rolii, 6zellikle pazarlama maliyetlerinin kisilmasi, daha ¢ok yeni
miisteri saglamasi ve satig ortalamasini yukari ¢ekmesi yolu ile pazarlama avantaji
sagladig1 gerekgesiyle vazgecilmezdir. Markali {iriinler, tiiketiciler tizerinde belirli
bir kalite olgusu yaratmaktadir. Taninmis markali {irtinleri tercih etmenin irtinle ilgili
sorun yasama riskini azaltacagi diisiincesi ile de bir¢ok tiiketici markali triinleri

tercih etmektedir(Cakir, 2003, s. 35 - Tingir, 2006, s.61).

3.12. Marka Sadakatini Belirleyen I¢sel ve Digsal Faktorler
Marka sadakatini belirleyen faktorler icsel ve digsal olarak iki grupta

toplanmaktadir.

Marka sadakatinin olugmasi ve gelismesinde etkili olan bu igsel ve digsal
faktorlerin bazilart olumlu yonde etkiye sahip olmalarina karsin, bazi pazarlama
bilimcileri tiiketicinin iiriinden sikilmasi ya da memnuniyet duymamasi, piyasaya
giren yeni tlrlinlerin ¢ekiciligi ile tiiketicilerin yenilik arayislarinin disinda fiyat
indirimleri ve promosyonlarin marka sadakatinde diisiise sebep oldugunu ifade

etmektedirler( Ceritoglu, s.154-162 — Tingir, 2006, s: 64).

a. Marka Sadakatini Belirleyen I¢sel Faktorler

Marka sadakatinin belirleyici faktorlerinden olan algilanan Onem/risk
derecesi, Uriin performansi/memnuniyet, aligkanlik/atalet, yenilik ve ¢esitlilik arayisi,
markaya tutumsal baghlik, satin alma istegi, satin alma sikli§i, marka
farkindaligi/marka hassasiyeti, markanin pazarda bulunma siiresi/ge¢cmis deneyim ve

tavsiye etme igsel faktorler olarak ele alinmaktadir.

¢ Algilanan Onem (Involvement)/Risk Derecesi
“Involvement” kavrami genel olarak bir nesne, iirlin ya da hizmetin tiiketici
acisindan tasidigi, algilanan onem derecesini ifade etmektedir. Tiiketicinin bir iiriin
ya da hizmete yliksek 6nem verdigi durumlarda satin alma kararlarinda yogun sorun
¢6zme yoluna gidecek, iirlinii deneyip memnun kalmasi durumunda da onu tekrar
alacak ve zamanla marka sadakati gelistirecektir. Diisiik 6nem durumunda ise marka
farkindalig1 saglandiktan sonra marka aliskanlig1 olusabilecektir. Uriiniin tiiketici igin

kisisel onemin yiiksek oldugu durumlarda marka sadakati de yiiksek olmaktadir. Bu,
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ozellikle tiiketicinin markay1 kendini kimliklendirme/6zdeslestirme kaynagi olarak
gordiigli durumlarda ortaya g¢ikmaktadir(Assael, 1998, s:133 - Ceritoglu, 2004,
s:154).

e Uriin Performans/Memnuniyet
Tiiketicinin markanin kendine sagladigi performanstan memnuniyet duymasi
da onun miisteri olarak korunmasinda ve tekrar markasindan memnun olma derecesi
Ol¢iisiinde marka sadakati gelistirecektir. Burada markanin performansinin biiyiik
roli vardir ve tiliketiciler genelde ihtiyag ve isteklerini iyi sekilde karsilayan
markalar1 begenip severler. Marka ile yasanan deneyim olumlu ise yine bu,

tilkketicide marka sadakatinin gelismesine yol acacaktir.

e Demografik Ozellikler

Giliniimiizde demografik oOzellikler ile marka sadakati arasindaki iligki
incelendiginde, diisiik gelir diizeyindeki tiiketicilerin markaya Onem vermeleri
durumunda ihtiyaglarimi1 karsilayacaklarini inandiklar1 markalara karsi sadakat
gelistirdikleri arastirmalar sonucunda saptanmustir. Ayni sekilde ilerleyen yas ve
tiikketicinin gelirindeki artis 6l¢iislinde satin almada algilanan risk artacagindan marka
sadakatinde de yiikselme olmaktadir. Daha geng tiiketicilerde bile bir markaya karsi
giiven ve hoslanma gelistirilmekte, gelirleri o markay1 diizenli satin alabilmesini
saglayacak kadar yiiksek olmasa dahi ozellikle kiyafet ve kozmetik iiriinlerinde

marka sadakati gostermektedir( Tingir, 2006, s: 65,66).

e Alskanhk / Atalet

Marka sadakatinin agiklanmasinda aliskanliga dayali satin alma 6nemli bir
aragtirma konusunu olusturmaktadir. Bazi arastirmacilar marka sadakatinin
tilkketicilerin katilim dereceleriyle baglantili oldugunu 6ne siirmektedirler: yiiksek
katillm durumu tiiketiciyi yogun bilgi edinmeye yoneltecek ve bdylece marka
sadakatine gotiirecek; diisiik katilim ise pasif bir bilgilenme ve marka farkindaligina
yoneltecek ve belki sonra da marka aligkanlig1 yaratacaktir. Bir tiiketicinin tekrar
satin almalar1 sirasinda memnuniyetinde artis olmasi durumunda alternatif markalar
hakkinda bilgi edinme istegi ve ihtiyaci diisecektir. Bir markaya gii¢lii bir bagi olan
sadik miisterilerin rakipler tarafindan ikna edilme tesebbiislerine karsi direng
gosterdikleri aragtirmalar sonucunda saptanmistir(Schiffman, 2000, s: 192 — Tingir,

2006, s: 66).
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e Yenilik ve Cesitlilik Arayisi

Tiiketicilerin dogasindan kaynaklanan bazi 6zellikleri sadakat olugmasina
tezat teskil etmektedir. Ornegin gesitlilik arama davranisi, 6zellikle bilissel ve hatta
isteklilik agsamasinda sadakati engelleyici etkiye sahiptir. Cesitlilik arayan tiiketiciler
aligkanlik asamasina ulasana kadar kendilerini yenilik deneme istegine
kaptirabilirler. Sadakati engelleyen bir diger unsur da birden ¢ok marka sadakatinin
mevcudiyetidir. Yenilik istegi, siirpriz, beklenmedik durumla karsilasma ve
degisiklik istegi kisilerin i¢lerinden gelen dogal istekler ve yonelimler olup onlar
tatmin etmektedir. Bu sebeplerden dolay1 tiiketiciler sadece bir markaya degil birkag
markaya birden ayni anda baglilik gosterebilmektedir. Birden ¢ok marka sadakatinin
mevcudiyeti ise sadakati engelleyen bir diger unsur olmaktadir( Oliver, 1999, s. 36 -

Tingir, 2006, s: 66).

e Markaya Tutumsal Baghhk
Gergek bir sadakatin varligi i¢in gii¢lii bir “tutumsal baglilik” gerekliligi ifade
edilmektedir. Burada satin alinan markaya karst devamli olarak olumlu inang ve
ifadeler gelistirilmektedir. Bu tutumlar “kisinin bir markay1 ne kadar ¢ok sevdigini”
o markaya baglilig1”, “markay1 baskalarina tavsiye ettigini” ve “markaya kars1 pozitif
inan¢ ve dislincelere sahip oldugunu” ifade etmesi ile Olgiilebilmektedir. Bu

ifadelerin giicii markanin satin alinma ve tekrar alinmasinin en giiclii belirleyicisidir.

e Satin Alma Istegi
Satin alma Ol¢iimii modern pazarlamada vazgecilmez bir unsur
olmustur.Genelde satin alma istegi gelecekteki satis potansiyelinin tahmininde
kullanilmaktadir.  Tiiketici eger {ireticiden (markasindan) memnunsa bu
memnuniyetin tiiketicinin ayn1 markay1 tekrar satin almasini etkileyecegi beklenir.
Satin alma beklentisi/istegi yiiksek 6onemde algilanan iiriin gruplarin da daha gecerli
sonuglar vermektedir. Tavsiye etme istegi ise ge¢mis davraniglardan

etkilenmemektedir.

e Satin Alma Sikhg:
Belli bir markanin son satin alindigi tarih ile bir sonraki satin alma tarihi

arasinda gegen silirenin uzunlugu, ayni markanin tekrar satin alinma ihtimali ve
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marka sadakati iizerinde etkili olmaktadir. Marka sadakati burada yeni satin alimda

en son satin alinan markanin tekrar satin alinma ihtimali olarak tanimlanmaktadir.

e Marka Farkindahgy/ Marka Hassasiyeti

Tiiketiciler glinlimiizde bilgiye her yerden kolayca ulastiklarindan reklam
eskisinden daha fazla kritik edilmekte ve etkileri azalmaktadir. Ancak yine de bir
iiriin kategorisinde mevcut olan bircok markadan giiclii reklama sahip bazilar
tiiketicilerin zihinlerinde gii¢lii bir yer edinmislerdir. Her gecen gilin taninmamis
markalarin pazarda artmasi sonucunda tiiketiciler eskiden beri tamidiklari ve
giivendikleri markalara yonelmektedir. Giiniimiiz global pazarlarinda diinyaca
taninmis biiyiik markalar1 kullanmak bireylere art1 bir deger eklemekte, kendilerini

0zel global gruplara ait hissetmelerini saglamaktadir.

e Markanin Pazarda Bulunma Siiresi/ Ge¢mis Deneyim

Marka sadakati Olgiimlerinin tirlin hayat egrisi, tiiketici davranisini
gozlemleme siiresi ve uygulanan analiz yonetimine bagli olarak zamana bagl ya da
zamandan bagimsiz olabilecegini vurgulamaktadir. Ornegin piyasaya yeni giren bir
irlinlin taniip gelismesinden sonra tiiketiciler ge¢mis deneyimlerine dayanarak
gelistirdikleri aligkanliklar1 dogrultusunda ayni markalar talep etmeleri zaman
alacagindan burada zamana bagli bir sadakat s6z konusudur. Zamana bagli olmayan
marka sadakatinin Sl¢timii ise belli bir zaman zarfinda bir markanin toplam satin
almadaki orani olarak kolaylikla ifade edilebilir. Eger marka kisinin yetisme
cagindan itibaren kullanmissa ileriki donemlerde de o markaya sadik kalinmaktadir.
Ayrica aile icindeki nesiller arasi etkilesim de marka sadakatinin kazanilmasinda

onemli bir belirleyici olmaktadir.

e Tavsiye Etme
Sadakatin bir diger 6nemli unsuru ise, iiriiniin olumlu yanlarinin diger kisilere
de anlatilmasi, yani tavsiye edilmesidir. Eger bir marka miisterileri tarafindan diger
kisilere de tavsiye ediliyorsa bu yliksek sadakat anlamina gelmektedir( Tingir, 2006,
s: 67,68).
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b. Marka Sadakatini Belirleyen Digsal Faktorler
Isletmelerin uyguladiklar1 sosyal sorumluluk kampanyalari, promosyonlar ve

fiyat indirimleri ile iirlinlin/markanin stokta bulunmama durumu marka sadakatini

etkileyen digsal faktorler olarak asagida ele alinmaktadir(Ceritoglu, 2004, s: 163).

e Sosyal Sorumluluk Kampanyalar
Toplumlarda sosyal sorumluluga karsi1 duyarliligin artmasi sonucu, markalar cesitli
sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelme ihtiyaci hissetmislerdir. Hem kurumu
hem de toplumu gelistiren bu kampanyalar sonucunda tiiketiciler eger kalite ve fiyat
farki yoksa iki iirlin arasinda sosyal sorumluluk kampanyalarini yiiriiten markay1
tercih etmektedirler. Sonug itibariyle ise sosyal sorumluluk kampanyalari

tiiketicilerde dolayli olarak marka sadakati yaratmakta etkili olmaktadir.

e Promosyon ve Fiyat indirimleri

Satig promosyonu gibi pazarlama aktiviteleride marka sadakatini
giicsiizlestirici sonuclar verebilir. Eger tiiketiciler iirlinleri temel kalite faktorlerine
dayandirmadan sadece satis promosyonu uygulamalar1 sebebiyle satin aliyorlarsa,
belli bir markanin sadik miisterisi dahi olsalar, kolaylikla baska markaya
kayacaklardir. Uzun siireli bir marka sadakatinin olusturulmasinda {iriinlin kalite
ozellikleri ve markanin reklami anahtar basar1 faktorlerini olusturmaktadir. Fiyat,
tirtin performansi ile dogrudan ilgili olmasa da, marka tercihini ve dolayisi ile marka
sadakatini etkileyen bir faktordiir. Bir markanin fiyati, tiiketicinin hafizasinda tek
basina bir ¢cagrisim 6zelligindedir ve markalarin fiyata gore kategorilenmesini saglar.
Tiiketicinin en tercih ettigi markanin fiyatindaki bir artis tiikketicinin marka sadakatini
olumsuz yonde etkileyebilir. Ancak tiiketiciler, marka imaji, marka kimligi, marka
ile ilgili deneyim ve duygular sebebiyle markalarina karsi psikolojik bir bag

olusturup markalar1 i¢in daha fazla 6demeyi goze almaktadirlar.

e Uriiniin Stokta Bulunmama Durumu
Simdiye kadar ¢ok az calismada incelenmis olsa da “stokta bulunmama
durumu” marka sadakatini etkiyen faktorler arasinda yer almaktadir. Tiiketicinin
aradig1 markay1 bulamadigi zaman gosterdigi tepkiler uzun ve kisa vadeli olarak
degismektedir. Tiiketici ya bagka bir markaya ge¢mekte, ya iiriin grubunu bagka bir

tiriinle degistirmekte, ya baska bir magazadan almakta, ya satin almaktan
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vazgecmekte ya da ileriki kararlarinda tercihini degistirmektedir(Ceritoglu, 2004,

s:165 — Tingr, 2006, s: 69,70).

3.13. Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ile Marka
Sadakati Yaratmak

Yiizyilin son yarisinda iireticiler arasindaki kiyasiya rekabet, biiyiik caph
perakendecilerin giicli ve teknolojik ilerlemenin adeta birbiri {izerinden atlayarak
gerceklesmesi, markalarin agik¢a farklilasmis konumlarini korumalarini ve fiyat
standartlarin1 ayn1 diizeyde tutmalarini giderek zorlastirmistir. Internet yoluyla
aractyt devreden ¢ikarmak, markalar i¢in bu tir sorunlari daha da
siddetlendirmektedir. Aslinda medyanin ve izleyicinin boliinmesi ile es zamanh
olarak pazara yonelen ticari iletisim hacmini énemli 6l¢iide arttirmistir. Tiiketiciler
ise ilgisiz mesajlart  ‘stizmekte’ giderek daha wustalasarak tepki vermeye

baglamiglardir.

Olgunlagsmis pazarlarda bir¢ok gézlemci, yeni miisteri kazaniminin pazar pay1
yaratmak i¢in giderek pahalilasan bir yontem oldugunu fark etmeye baslamistir.
Ciinkii bu genellikle karlilik pahasima gerceklesmektedir. Ayn1 zamanda sadik bir
miisterinin ne kadar 6nemli oldugunun anlasilmasi, miisterilerin bagliligini1 saglama

konusunda daha fazla ilgi ¢ekmistir.

Bu nedenle son birkag¢ yildir baslatilan ve satislarda yiizde iice kadar indirim
yapan ‘baglilik’ projelerindeki artis dikkat ¢ekmektedir. Fakat gercek bagliligin satin
allmamayacagi, markalarin bagliligi kazanmak zorunda oldugu giderek daha net
anlagilmaktadir.Baglilig1 satin almak sadece ¢ok pahali olmakla kalmayip, batili
ekonomilerde tiiketicilerin ii¢ nesil dnce hayal edilemeyecek maddi refaha erismis

olmalar1 nedeniyle de giderek zorlasiyor.

Tiketicilerin gercekten de Maslow’un gereksinimler hiyerarsisinin tepesine
dogru ¢ikmakta oldugunu gosteren giiclii istatistiksel kanitlar vardir. Ayni1 zamanda
insanlarin ait olmaya alistiklar1 veya birgogunun sosyal yonlendirme ve ahlaki otorite
kavramlarin1 edindigi kilise, devlet ve polis gibi toplumun temel direklerine,
geleneksel kurumlarina duyulan giiven endise verici bicimde azalmis ve bdylece bir
dizi etken, markalara bir tehdit olusturmak ve bir olanak saglamak icin bir araya

gelmistir. Kiiresel rekabet ve markalarin 6nemini kaybetmesi tehdidi ile birlikte,
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yigindan kopmak ve arzu edilen yeni marka degerlerini yaratmak i¢in yeni bir

iletisim bi¢imi gelistirme olanag1 ortaya ¢ikmistir; sosyal sorumluluk kampanyalari.

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 markanin post — materyalist donemde
tilketicilerin yasamlarint siirdiirmek istedikleri daha yiiksek zeminlere c¢ikmalari
yoniinde, haber degeri iceren firsatlar sunar. Onlar i¢in bir sosyal sorumluluk
kampanyasi, vergi yiikiinii artirmadan sosyal dayanigsmay1 genisletmenin bir yoludur.
Sosyal sorumluluk kampanyasi bir bakima, gerek kurumsal gerekse kisisel olarak
yardimseverlige duyulan derin ihtiyacit karsilamayi siirdiirmenin c¢agdas bir yolu

olarak goriilebilir.

Bu yiizden de, kiyasiya rekabet ve girisimcilik gerektiren ticari faaliyetin ve
yardimseverlik kavramlariyla hi¢ de uyumsuz olmadigimni sozleri ve eylemleriyle
ifade eden birka¢ ileri gorlislii onder sayesinde gelecege tasinacaktir(Pringle ve

Thampson, 2000, s: 10 - Tingir, 2006, s: 78,79).

3.14. Marka Farkindahg:

Bilinirlik markanin tiiketici zihnindeki giicliiliigiidiir(Aaker, 96; s:11, Rossiter
ve Percy 87; s:22). Diger bir ifadeyle marka ad1 bilinirligi, tiiketicinin marka tanima
ve hatirlama performansindan olusur(Aaker 96 ; s:12). Marka tanima, markayla ilgili
daha oOnceki deneyimlerden elde edinilmis benzerlige verilen tepkidir. Marka
tanimada markayla daha once nerede karsilasildiginin, neden digerlerinden farkl
olundugunun hatta markanin iiriin sinifinin bilinmesi gerekmez. Sadece o markayla
daha once karsilasilip karsilagilmadiginin bilinmesi 6nemlidir. Diger bir ifadeyle

tiikketicinin dnceden goriilen, duyulan bir marka digerlerinden ayirmasini gerektirir.

Marka hatirlatma ise markanin ilgili oldugu {iriin kategorisi ya da buna benzer
bir ipucu verildiginde tiiketicinin marka adin1 hatirlama yetenegi ile ilgilidir(Aaker
96 ; s:12). Hatirlama, tiiketicinin hafiza yoluyla markay1 bilmesini gerektirir. Marka
tanima ve hatirlama performansindan olusan marka bilinirliginin 6énemi tiiketicinin
daha magazaya girmeden (hatirlama performansi) ya da magaza igerisinde (tanima
performansi) satin alma karar1 vermesinde yatmaktadir. Marka bilinirligi tiiketici
algisin1 ve davraniglarin etkileyerek marka se¢imini kolaylastirir ve marka bagliligi

yaratir(Rosister ve Percy 87 ; s:23).

Psikolojik arastirmalar tek basina tanimanin, gerek miizik, kisi, kelime
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gerekse markalara karsi daha giiclii pozitif duygular gelistirilmesini sagladigini
gostermektedir. Taninmig bir markanin da i¢inde bulundugu iki margarin markasiyla
yapilan tadim testi sonuglar1 tanimanin giiciinii ortaya koymaktadir. Orneklerden biri
iyi bir pazar payina sahip iirlindiir ve isimsizdir. Bu iriin kor tadim testinde % 70
oraninda tercih edilmistir. Diger iirlin ise tiiketicilerin bildikleri fakat daha once
kullanmadiklar1 daha diistik kaliteli bir {irtindiir ve kor tadim testindeki basari orani
daha alt diizeydedir. Burada ilging¢ olan cevaplayicilarin % 73’ilinilin ytliksek kaliteli
isimsiz {rlini degil diisiik kaliteli ve {izerinde ismi bulunan margarini tercih

etmeleridir(Aaker 96 ; s:13).

Bir grup uzman tiiketicilerin bilinen markalara sadece iggiidiisel tepkiler
vermediklerini ileri stirmektedirler. Buna gore tiiketici bir markay1 gordiiglinde ve
daha 6nce gordiigiinii (belki pek ¢ok kez) hatirladiginda firmanin bu markay1 ortaya
cikarmak i¢in ¢ok para harcadigini diislinlir ve su genelleme yapilir: Firmalar kotii
tirtinlere para harcamazlar, tiiketicinin bu markay1 tanimasi onun iyi bir marka
oldugunun kanitidir. Bu anlamda markanin taninmasi markaya bir yasallik
kazandirir. Taninirlik, rakiplerin piyasada daha ¢ok goriindiigii ve bu yiizden
taninirlik sorunu olan markalarda 6nem kazanir. Bu durumda bilinirligi artirici

programlar yoluyla bu olumsuzluklar giderilebilir.

En iyi bilinirlik derecesinin saglanmasinda, hatirlanma goérevi agisindan
marka adinin 6nemi biiyiiktiir. Misteriler marka aileleri daha ¢ok (Kleenex, Xerox,
Argelik gibi) 6nem verirler. Bilinirlik derecesinde saglanan bu basari, marka adinin
liriiniin genel adi haline gelmesi ya da yasal yonden korunamadigi durumlarda
kaybedilir. Buna Aspirin, Windsurfer, Escalator markalar1 6rnek olarak verilebilir.
Ticari ismi kaybetmemek icin firma markayr daha yasam siirecinin basinda
korumaya baglamalidir. Marka adi olarak ‘‘pencere’” gibi tamimlayici isimlerden
kacinmalidir. Ciinkii bu tiir isimleri jenerik iirlinlerden ayirt etmek ve ticari isim
olarak korumak zordur. Tanimlayici isimlerin bu dezavantajlarina ragmen bazi
durumlarda jenerik isim yaratmak gerekli olabilir. Copier jenerik adi Xerox’ un ticari
isminin korunmasina yardim etmistir. Burada marka adinin nasil kullanildigina
dikkat etmek gereklidir. Chrysler reklamlarinda “’Jeep Chrysler’ in ticari ismidir”’
sloganini kullanarak markasinin diger firmalar tarafindan {iriin sinifinin adi olarak

kullanilmasina izin verilmistir(Aaker 96 ; s:14 — 15).
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Marka bilinirligi ic nedenden dolay1 satin alma kararinda etkilidir:

Markanin ait oldugu {iriin kategorisi ele alindiginda markanin akla
gelmesidir(Baker vd86 ; s:639, Nedungadi 90 ; s:265). Marka bilinirliginin

ylkselmesi markanin satin alinmasi i¢in bir ¢ok neden yaratir.

Marka bilinirligi, eger baska onemli bir marka ¢agrisimi yoksa, ele alman
konularla ilgili olarak verilen satin alma kararmi etkiler. Ornegin prestij
yonlii tirtinlerde sik¢a goriildiigii gibi, baz tiiketiciler sadece gli¢lii markalari
satin alma konusunda bir karar vermis olabilirler(Roselius 71 ; s:58). Diisiik
ilgi duyulan satin almalarda minimum bilinirlik derecesi, iyi 6zellikler ya da
cagrisimlar olmasa bile iirlin i¢in etkili olabilir. Marka bilinirligi marka
imajiyla olusan, marka cagrisimlarinin giiciinii ve seklini etkileyerek,
tilketicinin satin alma karar1 vermesini saglar. Marka imajmin
yaratilabilmasi i¢in markanin, farkli tiirlerdeki bilgileri kolayca hafizalara
tasimasi ve yerlestirmesi gerekmektedir(Keller 93 ; s:6 — Ozgiil, 2001, s: 12-
15).

82



4. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK PROJELERI

4.1. Profilo — Tiirkiye Enerjisini Topluyor
Profilo Hakkinda Genel Bilgi

PROFilLO

dayanikh ev aletleri

Resim: 01

1976 yilindan bu yana ev aletleri iireticisi olarak faaliyet gosteren Profilo
Dayanikli Ev Aletleri, Tiirkiye’nin en kokli beyaz esya markalar1 arasinda yer

almaktadir.

1995 yilinda BSH Ev Aletleri Sanayi ve Tic. A.S. grubu biinyesine katilarak, grubun
uluslararasi deneyimini ulusal giiciine eklemistir. Tiirkiye'nin dort bir yaninda 1200’1
askin satis noktasi ile lilkemizin en genis dagitim agina sahip markalarindan olan
Profilo Dayanikli Ev Aletleri’ nin beyaz esya, ankastre cihazlar, elektrikli siipiirgeler,
klima cihazlari, su isiticilar1 ve kiigiik ev aletlerinden olusan bir iiriin gami
bulunmaktadir.Bu iriinlerden, 6zellikle elektrikli siipiirgeler, klima cihazlari, su
1sitict grubu ve kiigiik ev aletlerinin tamamu ithal olmakla beraber yerli iirtinlerin
tiretimi ise BSH Ev Aletleri Sanayi ve Tic. A.S.’nin Cerkezkdy Fabrikasi’nda
gerceklestirilmektedir.

Profilo markasinin en basta gelen o6zelligi, dayanikliligit fonksiyonellikle

bulusturmasi, teknolojiyi yalin ¢izgisi ve kolay kullanim sekilleriyle Tiirk halkinin
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begenisine sunmasidir. Profilo Dayanikli Ev Aletleri inovasyon giiciinii tamamen

Tiirk halkinin beyaz esya kullanim aliskanliklarindan almaktadir.

444 77 66 numaral1 Profilo Cagr1 Yonetim Merkezinden ve www.profilo.com.tr web

adresinden siirekli olarak satis 6ncesi ve sonrasi hizmet veren Profilo Dayanikli Ev
Aletleri, {iriin bilgisinden servis talebine, fiyat bilgisinden bayi lokasyon bilgilerine
kadar tiiketicilerinin her tiirlii sorununa en hizli ¢6ziimii BSH Servis gilivencesi ve

kalitesi ile sunmaktadir.

Profilo, 350’ye yakin servis noktasiyla Tiirkiye’nin en genis yetkili servis
agina sahip markalarindan biri olarak, siirekli giincellenen teknik egitimleri ve uzman
personel kadrosu ile iiriinlerde ¢ikan sorunlara yerinde bakim ve onarim hizmeti
sunarak tiiketicinin giinliik hayatin1 aksatmamaya Onem vermektedir. Ayni zamanda
ev disinda tamir edilmesi gereken {iriinler, servis ekibi tarafindan evden alinmakta ve
tamir gerceklestikten sonra yine ayni adrese teslim edilmektedir. Bunun yani sira,
herhangi bir servis hizmetinden sonra tiiketicinin memnuniyeti de telefonla aranarak
takip edilmektedir. Profilo nobet¢i servisleri pazar giinii 10:00-22:00, diger giinler
20:00-22:00 saatleri arasinda hizmet vermektedir. Bayram ve resmi tatillerde ise yine
nobetgi servisleri sizlere hizmet vermeye hazirdir. Ustelik tiim bu hizmetler

Tirkiye’nin her yerinden bir telefonla gergeklestirilebilmektedir.

Serbest bayilik sistemiyle hizmet veren Profilo Dayanikli Ev Aletleri, 1200’iin
tizerindeki satis noktasiyla genis bir bayi agina sahiptir. Profilo, bu yaygin bayi ag1
sayesinde Tiirkiye capinda tiim kullanicilara en iyi hizmeti, en hizli sekilde gotiirme
olanag1 saglamakta ve tiiketiciyle markasini ona en yakin lokasyonda bulusturmay1
basarmaktadir. Ozellikle Tiirkiye ¢apmdaki 300’iin iizerindeki konsept magazasiyla
marka degerlerini tiiketiciye en iyi sekilde ulagtiran Profilo, bu magazalarda

tiikketicilerin {irtin bilgisi ile donatilmasina da olanak saglamaktadir.
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Profilo Dayanikli Ev Aletleri ve Sosyal Sorumluluk

1976 yilindan beri faaliyetlerini kesintisiz siirdiiren Profilo Dayanikli Ev
Aletleri i¢in sosyal sorumluluk konusu i¢inde bulundugu toplumla uyumu agisindan
son derece 6enmli buldugu bir konudur. 1995’te BSH ile birlesmesinden sonra
oncelikle egitimin gelecegimizin garantorii oldugunun bilincinde olan Profilo
Dayanikli Ev  Aletleri, sosyal sorumluluk projelerinde egitim alaninda

yogunlastirmistir.

Profilo’nun 17 Agustos depremi sonrasinda Cagdas Yasami Destekleme Dernegi
(CYDD) isbirligi ile Diyarbakir'in Cinar ilgesinde yaptirdigi ilkdgretim okulu ve
Anne Cocuk Egitim Vakfi (ACEV) ile gergeklestirdigi Okuma Yazma Bilgi Hatt1 ve
Mezun Anneler programi, Profilo’nun egitim projelerinden sadece bazilaridir. Daha
sonra 2000’li yillara geldigimizde 55.000 kadin, Tirkiye Korunmaya Muhtag
Cocuklar Vakfi'na bagislanan “kirkyama yorganlarin” dikilmesi i¢in Profilo
tarafindan tesvik edildi. Binlerce kadinin kendi el izi motifleriyle olusturdugu her bir
parca Profilo Dayanikli Ev Aletleri tarafindan birlestirildi.Ortaya ¢ikan el emegi goz
nuru yorganlar Tiirkiye Korunmaya Muhtag Cocuklar Vakfi’nin Bolluca Cocuk

Koyii’ndeki yardima muhtag ¢ocuklarina bagislandi.

Simdiler de ise Profilo 6zellikle enerji tasarrufu konusunda sosyal sorumlulugunun
geregini yerine getirecek hummali bir ¢alisma icersindedir. Bildiginiz gibi enerji ve
su tasarrufu diinyamizin gelecegi i¢in en 6nemli satir bagliklar1 haline gelmistir ve
Profilo bu duruma kayitsiz kalmadigin1 yapacagi sosyal sorumluluk caligmasi ile

gosterecektir.
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Tiirkiye Enerjisini Topluyor

TURKIYE
ENERJISINI

TOPLUYOR

dayanikh ev aletleri



Giliniimiizde dogal kaynaklarin hizla tiikkeniyor olmasinin yani sira ekonomik
kosullarin da zorlamasiyla "tasarruf" sézcligli hak ettigi degeri yeniden kazanryor.
Tikettigimiz enerjinin yiizde 24'inii hanelerde kullaniyoruz. Bu oranin biiylik bir
miktar1 da ev aletleri alaninda gergeklesiyor. Bu noktadan hareketle "¢evreyi koruma
ve dogaya saygil" kavramlarmi irlin ve marka iletisiminde kullanarak enerji
tasarrufuna destek olmaya gayret eden Profilo Dayanikli Ev Aletleri, Tiirkiye
Enerjisini Topluyor projesi ile ev hamimlarin1 enerji tasarrufu konusunda

bilin¢lendirmeyi hedefliyor(www.profilo.com.tr).

Tiirkiye’nin en koklii yerel beyaz esya markalar1 arasinda yer alan Profilo
Dayanikli Ev Aletleri hanimlara beyaz esya iireten ve sunan bir firma olmanin yani
sira bu aletleri nasil kullanmasi gerektigini anlatma sorumlulugundan yola ¢ikarak
oncelikle bu alanda uzman kurum ve kuruluglarla ilk temaslarini baslatmistir. Bu
kapsamda Elektrik Isleri Etiit idaresi Genel Miidiirliigii yetkililerinden “Evde Enerji
Tasarrufu” egitimi alan bir egitmen kadrosuyla yola ¢ikarak Tiirkiye’yi karis karis
gezmeyi hedeflemistir. Uzun soluklu olarak planlanan projenin ilk etabinda projenin
ileriki zamanlarda daha saglikli ve ayaklar1 yere basar sekilde ilerleyebilmesi i¢in bir
pilot ziyaret programi baslatilmistir. Bu ziyaretlerde projenin ana miifredatini
belirlemek iizere hazirlanmis “Enerji Tasarrufu Kitapegigl” igindeki bilgiler
egitmenler tarafindan ev hanimlarina aktarilmistir. Egitimlerin sikict olmamasi ve
daha akilda kalic1 olmasi i¢in ziyaretlerin egitimden ¢ok sicak sohbet ortaminda soru-
cevap seklinde gegmesine Onem verilmistir. Hanimlar bu ziyaretlerin sonunda
evlerinde bulunan elektrikli aletleri nasil tasarruflu kullanabileceklerini ve aile

biit¢elerine nasil katki saglayabileceklerini 6grenmislerdir(www.turistiktv.com).

Profilo Dayanikli Ev Aletleri’nin, ev hanimlarini enerji tasarrufu konusunda
bilinglendirmek, dogal kaynaklarin dogru kullanimina katkida bulunmak iizere
baslattigi “Tiirkiye Enerjisini Topluyor” projesinin ilk turu, Tiirkiye’nin biitiin

bolgelerinin  ziyaret edilmesiyle tamamlandi.
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Enerji tliketen {riinler iireten bir sektoriin 6nde gelen oyuncularindan biri
olarak Profilo Dayanikli Ev Aletleri, bilingli enerji tiiketimine katkida bulunmak ve
evlerde kullanilan enerjiden tasarruf etmenin yollarmi genis kitlelere duyurmak
amaciyla baslattign “Tiirkiye Enerjisini Topluyor” projesi kapsaminda bu giine kadar

Tiirkiye genelinde 391 haneye ve 3.500’¢ yakin ev hanimina ulagmstir.

2010 yili Mayis ayinda baslayan ve 2011 yili Mayis ayinda sona eren ilk turda
Marmara, Karadeniz, Dogu Anadolu, I¢ Anadolu, Ege ve Akdeniz
bolgelerindeki illerde ev ziyaretleri yapilmistir. Proje kapsaminda Elektrik Isleri Etiit
Idaresi Genel Miidiirliigii yetkililerinden “Evde Enerji Tasarrufu” egitimi alan bir
egitmen kadrosu olusturan Profilo, bu gezici ekipler ile Tiirkiye’yi karis karis
gezerek hanimlara evlerindeki elektrikli aletlerin kullanimi sirasinda alinabilecek

kiiciik onlemlerle, enerji ve su tasarrufu saglamanin yollar1 aktarmiglardir.

Profilo Dayanikli Ev Aletleri’nin “Tiirkiye Enerjisini Topluyor” projesi gezici
ekipleri, Tiirkiye’nin illerini dolasmaya devam edecek, 2011 yil1 sonuna kadar proje
kapsaminda  5.000°nin tizerinde ev hanimina ulagilmasi

hedefleniyor (www.aktuelgazete.com).
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Resim: 03

“Tiirkiye Enerjisini Topluyor” projesini duyurmak icin diizenlenen
basin toplantisinda proje hakkinda bilgi veren Profilo Dayanikhh Ev Aletleri
Satis Direktorii Semir Kuseyri, “Tiirkiye’nin ihtiyaci olan enerjinin % 75’1
disaridan ithal ediliyor ve iilkemizde harcanan enerjinin neredeyse % 25’1
konutlarimizda tiiketiliyor. Dogal kaynaklarin bilingsizce ve biiyilk bir hizla
tiikketilmesi ise sadece ekonomiye degil, ¢cevreye de zarar veriyor. Her firsatta enerji
tasarrufuna destek olarak kurumsal sorumluluklarini yerine getirmeyi hedefleyen
Profilo, bu amagla baslattig1 proje ¢ercevesinde ilk yil 5000’e yakin hanima ulagmay1
ve bireysel aligkanliklart degistirerek evde enerji kullaniminda saglanan tasarrufu
artirmay1 amagcliyor. Bizim bu proje kapsaminda anlattiklarimizi uygulayanlar

faturalarinda yaklagsik aylik 13TL’lik bir diisiisii gorebilecekler.” dedi.
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Resim: 04

Ayn1 toplantida proje ile ilgili goriislerini dile getiren Profilo
PazarlamaMiidiirii Bahriye Bayrakh Tavukcuoglu “Tiirkiye Enerjisini Topluyor
Profilo i¢in ¢ok 6nemli bir proje. Biz ¢ok uzun bir siiredir bu projenin tasarlanmasi
konusunda c¢alistyoruz. Tamamladigimiz bu dev pilot ¢alisma da aslinda bunun en
onemli gostergesi. Tiim riskleri gérmeden projemizin tanitimini yapmak istemedik.
Ciinkii burada c¢ok farkli bir yontem izliyoruz. Hanimlarimizi evlerinde ziyaret
ediyoruz, onlarin yasam alanlaria giriyoruz. Bu hem ¢ok zor ama dogru yontemi ve
icerigi belirlediginizde ise uygulanabilir bir ¢alisma. Bu pilot ¢alismada gordiik ki
Tirk kadin1 evinin biitgesine katki saglayacak ve giivenebilecegi projelere her zaman
kapilarini aciyor. Bu pilot ¢aligmada agilan 150’ye yakin kapidan igeri girdik. 1000’1
askin hanimimizdan 6niimiizdeki donem i¢in ¢ok faydali bilgiler aldik. Hem ne kadar
ilgilendiklerini  gordilk hem de aldigimiz sorularla projemizi ne kadar
gelistirebilecegimizi ve enerjimizi daha ¢ok nereye harcayacagimizi tespit ettik.
dedi(www.turistiktv.com).
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Uygulama
Uygulama boliimii yiiz yiize goriisme teknigi kullanilarak yapilmastir.

Uygulamada Profilo Account Executive i Burgak Onem ile goriisiilmiistiir.

Soru 1 - Profilo Tiirkiye Enerjisini Topluyor kampanyasinin amaci nedir?

Cevap 1- Tiirkiye’de miisterilere sunulan elektrikli ev aletlerinin neredeyse
hepsi A simifi, enerji tasarrufu saglayan, ¢evre korumaya katkida bulunan iiriinler.
Ama evlerde bu yiiksek teknoloji iirlinlerin sundugu enerji tasarrufu imkanindan en
iyl derecede yararlanabilmek icin A smifi ve tiizeri aletleri satin alip, getirip, eve
yerlestirmek yetmiyor. Daha fazlasi gerekli. Asil 6nemlisi bu aletlerin nasil
kullanilacagin1 bilmek. Aslinda hepimiz bildigimizi saniriz; buzdolabinin kapagini

acik birakmayin! Ama is onunla bitmiyor, daha 6grenmek gereken ¢ok sey var!

Tiirkiye’de bu alanda bir sorun oldugunu, bilingsiz ve yanlis kullanimlar nedeniyle
evlerdeki elektrikli aletlerin gerektiginden fazla elektrik ve bazen de su tilikettigini
goren Profilo, hem ev hem de iilke ekonomisine yarar saglamak hem de c¢evre
korumaya bireysel katki bilincini gelistirip, yayginlastirmak tizere 2010 y1l1 basinda
“Tiirkiye Enerjisini Topluyor” projesini baglatmistir.

Soru 2 - Profilo Tiirkiye Enerjisini Topluyor kampanyasindaki mesajiniz
nedir?

Cevap 2 -

@

Cevre

Dostu
Profilo

Cevre
Dogtu
Profilo

Resim: 05

Dogal kaynaklarin bilingsizce tiiketilmesi hem ekonomiye hem de g¢evreye
zarar vermektedir. Dogal kaynaklarin hizla tiikeniyor olmasinin yani sira ekonomik
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kosullarin da zorlamasiyla, her firsatta enerji tasarrufuna destek olarak kurumsal
sorumluluklarin1 yerine getirmeyi hedefleyen Profilo ile "tasarruf" sdzciigli hak ettigi
degeri yeniden kazanmiyor. Kampanyada, hanimlara evde enerji kullaniminda
tasarrufu artirarak faturalan diisiirmek ve boylece hem ¢evreye hem de ekonomiye
destek olmak mesaj1 verilmektedir.

Soru 3 - Kampanyanin baglangici nasil olmustur?

Cevap 3 -

Resim: 06

Elektrik Isleri Etiit Idaresi Genel Miidiirliigii yetkililerinden “Evde Enerji
Tasarrufu” egitimi alan bir egitmen kadrosuyla yola ¢ikarak Tiirkiye’yi karis karis
gezmeyi hedeflemistir. Uzun soluklu olarak planlanan projenin ilk etabinda projenin
ileriki zamanlarda daha saglikli ve ayaklar1 yere basar sekilde ilerleyebilmesi igin
bir pilot ziyaret programi baslatilmistir. Bu ziyaretlerde projenin ana miifredatini
belirlemek tizere hazirlanmis “Enerji Tasarrufu Kitapcigr” icindeki bilgiler

egitmenler tarafindan ev hanimlarina aktarilmistir.
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Soru 4 - Kampayadaki hedef kitleniz kimlerdir?
Cevap 4 -

Kampanya oncelikli olarak vaktinin biiyiik bir kismin1 evde gegiren, siirekli
elektrikli ev aletleri kullanan ve temizlik yaparken bol su tiiketen ev hanimlarini ayni
zamanda vakitten tasarruf etmek isteyen calisan hanimlari hedef se¢mistir.
Hanimlarindan sonra siray1 erken yasta bilinglendirlmek iizere ¢ocuklar ve gengler

takip etmektedir.
Soru 5 - Kampanya c¢ercevesinde neler yapilmigtir?

Cevap S -

Resim: 07

2010 y1l1 Mayis ayinda baglayan ve 2011 yil1 Mayis ayinda sona eren ilk
turda Marmara, Karadeniz, Dogu Anadolu, i¢ Anadolu, Ege ve Akdeniz

bolgelerindeki illerde ev ziyaretleri yapilmistir.

Bugiine kadar Tiirkiye genelinde 391 haneye ve 3500’e yakin ev hanimina ulasan

Profilo ekipleri Haziran ayinda baslayan 2. turda ise Karadeniz bolgesinin ardindan
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I¢ Anadolu, Dogu ve Giiney Dogu Anadolu, Akdeniz, Ege ve Marmara bdlgelerini

dolasarak, ilk turda gidilemeyen illeri ziyaret ediyor.

Resim: 08

Onceden belirlenmis haneler, enerji tasarrufu konusunda 06zel olarak
yetistirilen uzmanlar tarafindan ziyaret ediliyor. Profilo Dayanikli Ev Aletleri, ev
hanimlarin1 "komsu ziyaret giinleri" konseptinde enerji tasarrufunun énemiyle ilgili
bilin¢lendiriyor ve bu egitimleri eglenceye ¢evirmeyi planliyor. Kendilerini rahat bir
ortamda hissetmeleri i¢in her ziyarete en fazla 10 ev hammmimn katilmasia 6zen
gosteriliyor. Toplantinin yapilacagi evler belirlendikten sonra, ev sahibine kendi
giintinde toplantiy1 diizenleme gorevi veriliyor. Davetlilerin ikrami Profilo tarafindan
hazirlantyor, ev sahibine ise sadece sicak sohbetlere eslik edecek icecekleri
hazirlamak diisiiyor. Tkramlar esliginde enerji tasarrufunun piif noktalar1 egitmenler

tarafindan giinliik hayattaki 6rneklerle anlatiliyor.
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Resim: 09

Egitimlerde hanimlara evlerinde kullandiklar1 beyaz esya ve diger elektrikli
ev aletlerinin tasarruflu kullanimina yonelik 6nemli bilgiler aktariliyor. Ayrica bazi
yanlis bilinen dogrulara da yer veriliyor. Kullanima iligkin bilgilendirmenin yan1 sira
tilkemizin kalkinmasina katki saglayacak tasarruf onlemleri de anlatiliyor. Boylece
ev icindeki diizenin ve aile egitiminin reisi kadinlar, enerji tasarrufu konusunda

bilin¢lenirken aile ve iilke biitcesine katki saglamanin yollarin1 da 6greniyor.
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Resim: 10

Toplantinin sonunda katilan hanimlara enerji tasarrufu hakkinda hazirlanan
0zel brosiir ve "katilm sertifikas1" veriyoruz. Ev sahibimize de bu anlamli giiniin

hatirasi olarak tost makinesi veya ¢cay makinesi hediye ediyoruz.

Aktarilan bilgilerin kalict olmas1 ve ailenin diger fertleriyle de paylasilmasi igin
enerji tasarrufunun anlatildig1 kitap¢igimizi da hediye ediyoruz. Sadece ekonomide
degil, ayn1 zamanda ¢ocuklarimiza daha iyi bir gelecek ve diinya birakma konusunda
da anahtar rol diisen bayanlarimizla bu sekilde bulusmaktan Profilo olarak biiyiik
mutluluk duyuyoruz. "Tiirkiye Profilo ile Enerjisini Topluyor" projesi ile giinde 5
ev ziyaret ediliyor. Her ziyarette 10 ev hamiminin katilimiyla giinde 50 ve ilk 3
ayda 3 bin 150 hanima ulagsmay1 hedefliyoruz. Ziyaretlerimizde ev hanimlarini enerji
tasarrufu konusunda bilgilendirerek bireysel aligkanliklarin biraz olsun degismesini

umut ediyoruz.
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Profilo ekipleri ikinci turda illerde ev ziyaretlerinin yani sira Halk Egitim
Merkezleri’nde de egitim vermiserdir. Yerel yonetimlerle isbirligi yapilarak hayata
gecirilen Halk Egitim Merkezleri “Tiirkiye Enerjisini Topluyor” egitimleriyle
Profilo, daha genis kitlelere ulagsmay1 ve bdylece daha fazla sayida kisiyi enerjinin

verimli kullanimi konusunda bilinglendirmeyi hedefliyor.

100



ROFilLO

Resim: 16

Resim: 17

101



QIMRKIE
TOPLUYOR

Resim: 18

Bilim Merkezi Yaz Okulu’nda ¢ocuklara enerji tasarrufu egitimi:

Profilo, ¢ocuklar arasinda da enerji tasarrufu bilincinin yerlesmesine katkida
bulunmak amaciyla Tiirkiye Bilim Merkezleri Vakfi Besiktas Deneme Bilim
Merkezi’nde yaz boyunca “enerji tasarrufu” konusunda dersler veriyor. Besiktas
Deneme Bilim Merkezi’nde her donemi 15 giin siiren ve 5 donem halinde
gerceklestirilen yaz okullaria katilan ¢ocuklar, enerji tasarrufu konusunda Profilo
egitmeni tarafindan verilen “Tiirkiye Enerjisini Topluyor” konulu derse katiliyor.
Profilo Dayanikli Ev Aletleri ayrica, 20 Haziran ve 2 Eyliil tarihleri arasinda 15
giinliik 5 donem halinde ger¢eklesecek yaz okuluna katilan 10 ¢ocuga da burs imkani

sagliyor.

102



ENERLISINI

TOPLUYOR

Resim: 19

Profilo bursu ile Besiktas Deneme Bilim Merkezi’ndeki yaz okuluna katilan
7-13 yaslan arasindaki 10 ¢ocuk bilim ve sanat alaninda pek ¢ok uygulamali atdlye
ve geziye katilma imkani buluyor, enerji tasarrufu konusunda verilen egitime

katiliyor.
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“tik”dan tasarruf eden web sitesi: www.turkiyeenerjisinitopluyor.com

Ev hanimlarint enerji tasarrufu konusunda bilinglendirmeyi amaclayan
“Tiurkiye Enerjisini Topluyor” kampanyasi g¢ercevesinde bir de o6zel web sitesi
hazirlandi. Bu 6zel web sitesinin en énemli 6zelligi “tiklanmiyor” olmasi! “Tiirkiye
Enerjisini Topluyor” kampanyasi cergevesinde, bilgisayarlarin farelerindeki pil
Omriinli uzatarak enerji tasarrufu saglamak i¢in 6zel olarak tasarlanan bu sitede
dolasirken, agmak istediginiz sayfayr tiklamaniza gerek yok. Fareyi agmak
istediginiz yere getirip hareket ettirmeden bir ka¢ saniye beklediginizde sayfa
kendiliginden agiliyor. Sitenin en ¢ok kullanilan ve ilgi ¢eken boliimlerinden biri ise
“Neler Kazanacagimzi Ogrenin” boliimii. Bu sayfaya girenler, dzel hazirlanmis bir
program yardimiyla evlerinde kullandiklari iiriiniin yasini girdiklerinde bu iiriiniin ne
kadar enerji tiikettigini ve buna karsilik satin alacaklari yeni bir iiriinle ne kadar

tasarruf edebileceklerini gorebiliyorlar.

Cevre dostu Profilo ile “enerji tasarrufu hikayeleri”nizi paylasin

hediyeler kazanin:

Profilo Dayanikli Ev Aletleri, enerji tasarrufu konusunda toplumu
bilinglendirme c¢alismalar1 c¢ergevesinde herkesi tasarruf hikdyesi yarigmasina
katilmaya davet etti. Enerji tasarrufu konusunda anlatacak hikayesi olanlarin
fotograf, video ya da yazacaklar1 bir metin ile katilabilecekleri yarisma icin

www.turkiveenerjisinitopluyor.com adresinde basvurular basladi. 19 Eylil 2011

tarihine kadar siirecek bagvurularin ardindan en ¢ok begenilen hikayeleri yazan ya da
goriintiileyen ilk Ui¢ kisi Profilo’dan buzdolabi, ¢amasir makinesi ve elektrik

sliptirgesi kazanacaklar.
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Tutumsuz Ailesi

Profilo’nun biitiin Tiirkiye’yi il il gezerek ev hanimlarini evlerde kullanilan
elektrikli aletlerin tasarrufu kullanimi konusunda bilgilendiren “Tiirkiye Enerjisini
Topluyor” projesi g¢ercevesinde olusturulan ve www.turkiyeenerjisinitopluyor.com
sitesinde ziyaretcilerle bulusan “Tutumsuz Ailesi”, Enerji Tasarrufu Haftasi’'nda 14
Ocak’ta bir saat siire ile evlerinin 1siklarini kapatarak enerji tasarrufuna dikkat

cekecek.

Resim: 22

Her yil 11-18 Ocak tarihleri arasinda enerji tasarrufuna dikkat ¢ekmek ve
toplumu bu konuda bilinglendirmek igin ¢esitli aktivitelerle kutlanan Enerji

Tasarrufu Haftasi’na bu y1l “Tutumsuz Ailesi” de katiliyor.

Profilo Dayanikli Ev Aletleri’nin “Tiirkiye Enerjisini Topluyor” projesi kapsaminda
gelistirilen ve turkiyeenerjisinitopluyor.com sitesinde ziyaretgilerle bulusan
Tutumsuz Ailesi, 14 Ocak’ta 20:00-21:00 saatleri arasinda bir saat siire ile evin

1s1klarini kapatarak enerji tasarrufuna katkida bulundu.
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PROFiIiLO

dayanikl ev aletleri

@ Profilo Davamkh Ev Aletleri, 2010
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Profilo Dayanikli Ev Aletleri’nin “Tiirkiye Enerjisini Topluyor” calismasi
kapsaminda daha Once 'tik'tan bile tasarruf eden bir konseptle yayina giren sitede yer

alan bu yepyeni ve eglenceli oyun, ziyaretgilerine tasarrufu 6gretmeyi hedefliyor.

“Tutumsuz Ailesi” oyununun karakterleri, tasarruf nedir bilmeyen ama ayni
zamanda ¢ok da sevimli bir aile. Baba Sarf Tutumsuz, esi Israf Hanim ve iki yaramaz
cocuk: Masraf ile Miisrif. Hepsi de birbirinden tutumsuz. Tutumsuz Ailesi'nin evinde
gecen oyun sirasinda aile evde gilindelik yasamini siirdiiriirken ziyaretgiler, onlarin

yapmadiklari tasarruf hamlelerini yaparak onlara para kazandirmaya ¢aligiyor.

Ailenin bireyleri 1siklar1 kapatmayi unutuyor, musluklar1 acik birakiyor, A enerji
sinift Uriinler kullanmiyorlar... Bunlar yaptiklar1 israflarin sadece bir kismu.
Kullanicilar ise onlarin hatalarini diizelterek hem c¢evreye hem de aile biitcesine katki

sagliyorlar.

Ayn1 zamanda, Tutumsuz Ailesi'nin tasarrufla cebinde biriken paralar1 A sinifi
Profilo {irlinleri almak, yaliim yapmak ve daha pek cok sey icin kullanip uzun

vadede daha da ¢ok para biriktirmeye calisiyorlar.

Oyunun ilk etabinda, Tutumsuz Ailesi’ni en tasarruflu ev haline getiren ve onlara en
fazla para kazandiran ilk 100 kisi, Profilo'dan ¢evreye olan duyarliliklarinin sembolii
olarak birer fidan kazandilar. Oyun yepyeni siirprizler ve yenilikler ve ¢ok 6zel

kampanyalarla 2011 yilinda da ziyaretgileriyle bulusmaya devam edecek.
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Gittikleri egitimlerde ¢ocuklarin yogun ilgisi ve merakli sorulariyla karsilasan
Profilo ekipleri, onlarida diisiinerek yaratict bir yontem daha gelistirdiler. Hem
eglendirici hemde egitici bir oyun olan tabunun tiim kelimelerini enerji ve su

tasarrufunu anlatan kelimelerle degistirdi ve ortaya tasarruflu tabu ¢ikt.
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Soru 6 - Kampanyada kullandiginiz iletigim araglari nelerdir?

Cevap 6 — Yapilan ev ziyaretleri ve ev hanimlarinin komsularini, akrabalarini
ve diger aile fertlerinide bu egitimlere dahil etmeleri, yazili ve gorsel basin, medya

ve internet iletisim araclari i¢erisinde yer almaktadir.
Soru 7- Bu kampanyay1 digerlerinden farkli kilan nedir?

Cevap 7- Profilo dayanikli ev aletleri sadece iirlinlerin satigin1 yapmakla
yetinmiyor. Ayni1 zamanda 6zel egitim almis ekipleri ile il il dolasip haneleri ziyaret
eden Profilo iiriinlerin nasil tasarruflu kullanilacagi hakkinda da egitimler veriyor. Bu
kampanyay1 digerlerinden farkli kilan diger bir neden de sadece sattiklari tirlinlere
yonelik bilgilendirme degil elektrik ve su tasarrufu konusunda tiiketiciyi
bilin¢lendirmek ve bu konu ile ilgili hazirlamis olduklar1 tasarruf kitapcigr ile

tiiketiciye dogal kaynaklar tasarruflu kullanmanin piif noktalarini vermektir.
Soru 8- Profilonun bdyle bir kampanyada bulunmasinin amaci nedir?

Cevap 8 - Profilo elektrikli ev aletleri satan bir marka olarak hem doganin
hem de toplumun ihtiyaclarinit g6z 6niinde bulunduran bir marka olmustur. Evimizde
yasarken ne kadar enerji harcadigimizin, dogal kaynaklarin ne kadarini tiikketiyoruz?
Giinliik hayatimizin  vazgecilmez yardimcilart  olan ev  aletlerini  verimli
kullanabiliyor muyuz? Beyaz esyalarin iizerindeki enerji etiketleri ne anlama
geliyor? Faturalarimizi gereksiz harcamalarin yiikiinden nasil kurtarabiliriz? Cevreye
karst duyarli bir firma olan Profilo’nun amaci tiiketiciyi tasarruf konusunda
bilinglendirirken bilingsizce tiiketilen dogal kaynaklarin korunmasi ve de ev
ekonomisine destek olmaktir. Bu sebeple bdyle bir sosyal sorumluluk projesi

icerisinde yer almustir.
Soru 9 - Kampanya hedefledigi yolda ne derece basarili olmustur?

Cevap 9 - Gerek yapilan ev ziyaretlerine olan yogun ilgi gerekse ziyaretler
sonrasinda aldigimiz olumlu tepkiler kampanyada ne derece basarili oldugumuzu
gostermektedir. Iste ziyaretlerde bulundugumuz hanimlarin internet sitemizde

paylastiklarindan bir kagt;
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Nazime Ozcan / Mersin
Profilonun “Tiirkiye Enerjisini Topluyor” projesinin ¢ok 6nemli oldugunu
diisiiniiyorum. Boyle bir projenin bir pargasi olmak ¢ok giizel. Enerji tasarrufunun ne

kadar 6nemli oldugunu bir kez daha anladik. Profilo'ya ¢ok tesekkiir ediyoruz.

Nazire Karaca / Antalya
Profilo'nun bu projesinden ¢ok memnun kaldik. Bizleri diisiinerek evlerimizi
ziyaret etmesi bizi ¢ok mutlu etti. Tasarruf gibi 6nemli bir konuyu vurgulamasi

ozellikle ¢ok giizel. Bunun gibi projelerin yayginlagsmasini diliyoruz. Tesekkiirler.

Kadriye Giilbudak / Antalya
Hep beraber tasarrufa ve cihazlarimizin dogru kullanimlarina dair bilgiler
ogrendik. Mesele sadece cihaz satin almak degil, aldiktan sonra da dogru kullanmak

¢ok onemli. Bu konuda bizi bilgilendiren Profilo’ya ¢ok tesekkiir ediyoruz.

Havali Aksel / Burdur
Anlattiklariniz tiim ev hanimlari i¢in ¢ok faydali bilgiler. Beyaz esyalar1 hep
biz ev hanimlar1 kullantyoruz. Simdi daha da tasarruflu kullanacagiz. Tasarruf ederek

hem kendimiz kazanacagiz, hem doga kazanacak. Profilo'ya tesekkiir ediyoruz.

Giines Erkaya / Denizli

Bu egitimin bize bircok fayda saglayacagini diisiiniiyorum. Oncelikle
faturalarim diisecek. Genel olarak baktigimda ise sularimizin tiikkeniyor olmasi beni
cok iiziiyor. Bu ylizden su harcamami da azaltacagim. Profilo'ya yiirekten tesekkiir

ediyorum.

Elif Tiirkmen / Kiitahya

Simdiye kadar boyle karsiliksiz bir seyle karsilasmadim. Cok sevindim.
Dogal kaynaklarimiz tiikeniyor ve kimse ciddiye almiyor. Bu projeye goniilden
destek veriyorum. Egitimden aldigim bilgileri akrabalarima ve arkadaslarima da

verecegim.

113



Giilizar Atar / Eskisehir
Profilo'yu evimizde agirladigimiz i¢cin ¢ok mutluyuz. Keske tiim sirketler
bdyle projeler yapsa. Giiniimiizde enerji tasarrufu 6énemli bir konu. Bu konudaki

hassasiyetinden dolay1 Profilo'ya tesekkiir ederiz.

Deniz Karavutlar / Erzurum

Bizi aradiklarinda anket yapacaklarimi diislindilk. Ama gelen egitmenler
bizlere enerji tasarrufu hakkinda neler yapabilecegimizi anlattilar. Buras1 Erzurum,
bizler bayram oncesi temizlik yapariz. Halilarimiz1 elde yikariz. Bu yiizden ¢ok su

harcariz. Simdi suyumuzu daha tasarruflu kullanacagiz.

Ve boyle daha bircok giizel ve olumlu tepki aldiktan sonra

gergeklestirdigimiz projenin ne derece basarili oldugunu goriiyoruz.
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4.2. Aygaz — Yarin Hava Nasil Olacak
Aygaz Hakkinda Genel Bilgi

AYGAZ

Resim: 26

1961 yilinda kurulan Aygaz, Ko¢ Toplulugu’nun enerji sektoriinde faaliyet
gosteren ilk sirketidir. Bugilin Aygaz, LPG’nin {iretimi, temini, stoklanmasi, dolumu
ve LPG’li cihaz ve tirlinlerin iiretimi ile satisin1 kapsayan tiim siirecleri gerceklestiren
tek LPG sirketidir. Ko¢ Toplulugu’ndan aldig1 giicle “Tiiketiciye En Yakin Sirket”
olma hedefini kendine ilke edinen Aygaz, Tiirkiye’nin 81 ilinde ve 3.300'e yakin
tiipgaz bayi ve otogaz istasyonu ile iilkenin her kosesine kesintisiz hizmet
gotlirmektedir. Genis dagitim ag1 sayesinde her giin 100 binin {izerinde eve girerken
1 milyona yakin ara¢ da Aygaz'in otogaz iiriinii Aygaz Euro LPG+ ile yolculuk

yapmaktadir.

Aygaz Ko¢ Enerji Grubu biinyesindeki akaryakit ve rafineri disinda kalan enerji
sirketlerini de semsiyesi altinda toplamistir. Tiirkiye'nin 6zel sektorde en biiyiik 9.
sanayi sirketi olan Aygaz, LPG sektoriinde faaliyet gosteren halka acik ilk ve tek
sirkettir.

LPG Temin

Aygaz LPG ihtiyacim Tipras’tan rafineri c¢ekisleri ve ithalat yoluyla
saglamaktadir. Yurti¢i rafinerilerinden alinan ya da dis piyasadan deniz yoluyla
tedarik edilen LPG, dolum tesislerine boru hatti, deniz ve kara tanker filosu ile

ulastirilmaktadir.

Tek bir {ilke icin yapilan ithalatlar incelendiginde Aygaz, Avrupa’nin en biiyiik

ithalatc1 sirketi konumundadir. Yiiksek temin miktarina ve kaynak cesitliligine sahip
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olan Aygaz, giiclii lojistik altyapisinin verdigi imkanlar1 kullanarak transit satiglar da

gerceklestirmektedir.
Deniz Tasimacihig:

Tiirkiye’de LPG deniz filosuna sahip ilk sirket olan Aygaz, 6zel donanimh 4
gemisi ile toplam 20.759 m’lilkk gemi tasima kapasitesine sahiptir. LPG’yi deniz
terminallerine tasiyan gemiler, Aygaz ikmal agmin Onemli bir bolimiinii
olusturmaktadir. Bu gemiler ayn1 zamanda yurtici ve yurtdisi sularda yerli ve yabanci
sirketlere, ihracat ve ithalat da dahil olmak {izere deniz tasimacilig1 hizmeti vererek

tilkemize doviz girdisi saglamaktadir.
Kara Tasimacihig:

Aygaz, dogrudan boru hattinin olmadig1 ve deniz tasimaciligiyla ulasamadigi
dolum tesislerine LPG’yi 70’ten fazla tanker yar1 rémorkuyla; konut, ticari ve sanayi
miisterilerine dokmegazi ve otogaz istasyonlarina, Euro LPG‘yi ise uluslararasi
standartlarda 150’yi agkin tanker kamyonuyla tagimaktadir. Ayrica, dolum tesislerine
bagh tiip dagitim merkezlerine ve yurt ¢apinda yayilmis tiipliigaz bayilerine, 200’e
yakin kamyon ve yar1 romork ile tiipliigaz nakliyesi yapmaktadir. TS 1445 geregi,
TSE’den onayli “Karayolu ile Tehlikeli Madde Tasima Araci Uygunluk Belgeli” ve
7.000 m* kapasiteli LPG kara tanker filosu, GPS ile 7 giin 24 saat on-line olarak
izlenmektedir. Aygaz, karayoluyla dokme ve tiiplii LPG tagimacilig1 yapabilmek i¢in
2005 yilinda Ulastirma Bakanligi Kara Ulastirmasi Genel Midiirliigii'nden Yurtigi
Lojistik Tagimacilik— L1 Yetki Belgesi ’ni ; karayoluyla dokme LPG tagimaciligi
yapabilmek i¢in ise 2006 yilinda Enerji Piyasas1 Diizenleme Kurumu'ndan da “LPG

Dagitic1 Lisans1” ve “ LPG Tasima (Karayolu) Lisanst” almustir.
Uretim

2001 yili itibariyle Ko¢ Holding’in enerji sektoriindeki iki biiyiik ismi olan
Aygaz A.S. ve Gaz Aletleri A.S.’nin, Aygaz biinyesinde birlesmesi ile liretimden
satiga kadar tiim faaliyetler tek cat1 altinda toplandi. Aygaz tiipleri, tanklari, valf ve
dedantdrleri ile LPG cihazlari, ISO 9001 Kalite, ISO 14001 Cevre ve OHSAS 18001

Is Saghg-Giivenligi Sistem Belgesi'ne sahip iiretim tesislerinde son teknoloji ile
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tiretilmekte ve uluslararasi standartlarin 6ngordiigii testlerden gecirilerek giivenirligi

ve kalitesi tam olarak saglanmaktadir.
Dolum

Aygaz, diinya standartlarina uygun, en modern tekniklerle isletilen 16 adet
LPG depolama ve dolum tesisine sahiptir. Tesislerde depolanan LPG, tiiplere
otomatik olarak doldurulur ve gereken emniyet kontrolleri yine otomatik olarak
yapilarak dagitima hazir duruma getirilir. Sadece Aygaz’in tiim tesislerinde
kullanilan otomatik dolum sonrasi kontrol cihazlari, lilkemizde standart ve yasal
zorunluluklarin otesinde, daha hassas kontrol ve kalite imkan1 saglar. Her Aygaz
tipii “Valf Contast Sizdirmazlik”, “Asir1 Dolum ve Gaz Kacgagi” kontrollerinden
gecirildikten sonra tam dolum ve kalite glivencesinin kanit1 olarak “Tiip Bilgi Kart1”
ve “Hologram Kapak™ ile miihiirlenerek tiiketiciye ulagtirilir. 49 yildir ekip ¢alismasi
ile sektoriinde pek cok ilke imzasimi atan Aygaz, giiclii teknolojik altyapr ve
donanima sahiptir. Aygaz'in, iiriinlerin AB {ilkelerinde serbest dolagim hakkini da
gosteren CE ve PI markalama belgeleri ile ISO 9001 Kalite, ISO 14001 Cevre ve
OHSAS 18001 Is Sagligi-Giivenligi Sistem Belgesi bulunmaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Vizyonu ve Hedefler

Tiirkiye’yi temiz bir alternatif yakitla tanistirdigi 1961 yilindan bu yana
Aygaz, miisterisiyle yakin bir iligki siirdiirmektedir. Bugiin giinde 150 bin haneye
giren bir marka olarak Aygaz, “Ailenin Bir Par¢as1” kabul ediliyor. Tiirkiye’nin bazi
bolgelerinde hala tiipgazin adinin Aygaz olarak anildig1 ve her ii¢ aileden birinin
Aygaz kullandig1 disiiniildiigiinde Aygaz, paydaslarini ilgilendiren her konuda
elinden gelen katkiyr saglamayr kurumsal sosyal sorumlulugu olarak kabul

etmektedir.

Aygaz’in kurumsal sosyal sorumluluktaki temel hedefi, paydaslari olarak
kabul ettigi hissedarlarinin, ¢alisanlarinin, bayilerinin ve halkin beklentilerine cevap

verebilmek ve bunu kurumun diger hedefleri ile esdeger kilmaktir.

Bu baglamda, paydaglarinin beklentilerine gore projeleri uygulamaya geciren Aygaz,

diizenledigi kurumsal itibar arastirmalari, bayi portali {izerinden edindigi bayilerin
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goriigleri ile ¢alisan memnuniyeti anketlerini degerlendirerek kurumsal sosyal

sorumluluklarin1 yerine getirmektedir.

2007 yili Kurumsal Itibar Arastirmasi sonuglarma gére, paydaslarin
Aygaz’dan beklentileri, gelecek vadeden bir kurum olarak varligini siirdiirmek,
tiriinlerinin ¢esitliligini artirmak, genglerin calismak isteyecegi bir kurum olarak
hizmet vermeye devam etmek, ileri teknoloji ile ¢alismalarini siirdiirmek, toplumun
ekonomik kosullari gbéz Oniinde bulundurularak iirin satislarinda ekonomik
kolayliklar saglamak ve sanat ve Kkiiltiirle ilgili konulara destek vermeyi
stirdiirmektir. Bu beklentiler dogrultusunda Aygaz, hologram kapakli piknik tiipti,
Forklift Tiipi gibi yeni triinler hazirlamis, bayiler ve halktan gelen talepleri
degerlendirerek kredi kart1 ile tiip satislarin1 gergeklestirmis, AR-GE ¢aligmalarina
hiz vermis ve kiiltiir-sanat ¢alismalarina Sagalassos Antik Kenti, Aygaz Kitapligi ile
devam etmistir. Oniimiizdeki yillarda ve orta vade planlarinda da bu alanlardaki

caligsmalarini hizlandirmay1 hedeflemekte ve bunun i¢in gerekli adimlart atmaktadir.
Kurumsal Sosyal Sorumluluk flkeleri

Aygaz, kurumsal sosyal sorumluluk calismalarini belirli ilkeler ¢ercevesinde
temellendiriyor. Bu ilkeleri belirlerken, sosyal sorumluluk hedeflerinin, sirket strateji
ve hedefleri ile oOrtiisen hedefler olmasina dikkat ediyor. Tiirkiye’nin en kokli
topluluklarindan Kog¢ Toplulugu’nun her iiyesi gibi Aygaz da miisterisine yakin bir
marka olma arzusuyla c¢alisiyor ve toplumun ihtiyaglarina yonelik projeler

uyguluyor.

Aygaz, kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerini belirlerken sirketin genel strateji ve
hedefleri igerisinde yer almasina da dikkat etmektedir. Buna gore, miisterilerinin ve
calisanlarin memnuniyeti ile paydaglarinin taleplerini karsilamayi ilke edinmektedir.
Aygaz yonetiminin sorumluluklar1 arasinda da bu ilkelerin uygulamaya gegirilmesi
bulunmaktadir. 2009 Ekim ayindan bu yana Aygaz Genel Miidiirii olarak gdrev
yapan Yagiz Eyiiboglu, Ko¢ Toplulugu hedef, deger ve stratejileri dogrultusunda,
miisteri, ¢alisan ve ortaklarimizin memnuniyetini 6n planda tutarak Aygaz’in ufku ve
ana gorevi kapsaminda LPG sektoriinde en giivenli ve en kaliteli hizmeti sunan sirket

olmay1 silirdirmek ve yurticindeki liderligini korumak, sosyal, ¢evresel, mali ve
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ekonomik tiim konularin yonetilmesinden ve basarili uygulamalarin girketin geneline

yayilmasindan sorumludur.

Aralik 2009'dan itibaren Mali Genel Miidiir Yardimcisi olarak gorev yapan
Gokhan Tezel; mali, finansal ve ekonomik iligkilerin yliriitiilmesi, tim mali ve idari
islerin denetlenmesi ve yiiriitiilmesi, Aygaz’in paydaslarindan olan yatirimeilarin,
tim ticari faaliyetlerden seffaf ve acik olarak haberdar edilmesinin
organizasyonundan sorumludur. 2008 yilindan itibaren Satis Genel Miidiir
Yardimcis1 olarak gorevini silirdiiren Tufan Mut; bayiler kanali ile yiiriitiilen
projelerin olusturulmasi, etkili iletisiminin saglanmasi ve bayilerin standartlarinin
tyilestirilmesinden sorumludur. 2004 yilindan beri Teknik ve Yatirimlar Genel
Miidiir Yardimcisi olan Sahin Kurutepe; sirket politika ve stratejileri dogrultusunda
yurtici  ve yurtdist yatirimlarin  olusturulmasim1  saglamak, tiim tesislerin
standartlarinin  yiikseltilmesi,  teknolojik  yatirimlarin  gergeklestirilmesinin
koordinasyonu ve yiiriitiilmesinden sorumludur. Aygaz’in Pazarlama Genel Miidiir
Yardimcis1 Ridvan Ugar, 2008 yilindan bu yana gorevini siirdiirmektedir. Miisteri ve
bayi memnuniyetlerinin degerlendirilip iirline yonelik pazarlama faaliyetlerinin
gelistirilmesinden ve buna gore gerekli calismalarin yiiriitiilmesinden ve kurumsal

itibarin korunmasindan Pazarlama Genel Mudir Yardimeist sorumludur.

Aygaz, kurumsal sosyal sorumluluk calismalarinda paydaslarinin onayimni almasi,
projelerinin siirdiiriilebilir olmas1 ve gercek fayda saglamasi ilkeleriyle hareket

etmektedir.
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Yarin Hava Nasil Olacak
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Tiirkiye’nin lider enerji sirketlerinden Aygaz, “Yarin Hava Nasil Olacak?”
isimli yeni ¢evre projesini, diizenledigi basin toplantisi ile tanitti. Avrupa Birligi’nin
2010 yilin1 “Hava Y1ili” ilan etmesi ile daha da 6nem kazanan projede amag; iklim

degisikligi konusunda kamuoyunun farkindalik diizeyini ve duyarliligini yiikseltmek.

Aygaz, proje cercevesinde olusturdugu ve i¢inde “planetaryum” ile “sihirli kiire”nin
bulundugu “Gokyiizii Tiri”yla Tiirkiye’nin 11 ilini ziyaret edecek. Sivas’tan
baslayarak Sanlurfa, Van, Kars, Trabzon, Samsun, Kastamonu, Eskisehir, Antalya,
Izmir ve Tekirdag’1 ziyaret ederek vatandaslarimizin iklim degisikligine “gdrerek”
taniklik etmeleri, ona “dokunarak” ikna olmalar1 ve harekete ge¢gmeleri hedefleniyor.
11 ilde bir hafta siireyle kalacak Gokytiizii Tir1’yla, lise 6grencilerinin yan1 sira halka
da iklim degisiklikleri hakkinda, kisa adi REC olan, Bolgesel Cevre Merkezi

tarafindan hazirlanan egitimler verilecek.
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Gezici bir planetaryum ile “sihirli kiire” olarak adlandirilan kiiresel
simiilasyon cihazini birlestiren ve her seans1 90 dakika siirmesi planlanan egitimler,
etkilesimli olarak tasarlandi. Ogrencilerin katilimciligim esas alan egitimlerin ilk
boliimiinde, diinyadan uzaya bakilarak yeryiizii ve insanligin, daha biiyiikk bir
biitiiniin parcasi oldugu anlatilacak. Bu béliimde, “hayat”n gezegenimize 6zel biiyiik
bir zenginlik oldugu vurgulanacak ve diinyadaki atmosferin, diger gezegen
atmosferlerine gore farkinin “hayati miimkiin kildig1” karsilastirmali 6rneklerle

paylasilacak.

Egitimin ikinci boliimiinde, “sihirli kiire” ile katilimecilarin uzaydan Diinya'ya
bakarmis gibi yerkiireyi gozlemlemeleri saglanacak. 61 cm ¢apindaki kiiresel
goriintiileme sistemiyle, Diinya iizerindeki yalnizca hava olaylarmin degil, ayni
zamanda yanardag patlamalarinin, tsunamilerin ve daha birgok doga olayinin

simiilasyonu gerceklestirilecek.

Herkesin kendisine, “Yarin hava nasil olacak?” sorusunu sorarak, kiiresel iklim
degisikligine karsi daha duyarli bir olunmasini hedefleyen ve ii¢ yil slirmesi
planlanan projeyle, gelecek kusaklara yasanabilir bir diinya birakilmasina katkida

bulunulmasi saglanmis olacak.
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Resim: 28
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Resim: 29
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Resim: 30
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Uygulama

Uygulama boliimii yiiz yiize goriisme teknigi kullanilarak yapilmastir.

Uygulamada Aygaz proje sorumlusu Elif Kayamanh ile gortistilmustiir.

Soru 1 - Aygaz Yarin Hava Nasil Olacak kampanyasinin amaci nedir?

Cevap 1 - “Yarin hava nasil olacak?” sorusuyla bagliyoruz. Ciinkii bir yerden
baslamak gerek. Iklim degisikliginin “yarm havanin nasil olacagindan” ote, derin,
kapsamli bir degisimi beraberinde getirdigini; yer kiireyi paylagtigimiz tiim canli
tiirleri i¢in bir tehdit olugturdugunu biliyoruz. “Yarin hava nasil olacak?” sorusuyla

diisiinmeye ve kars1 karsiya oldugumuz sorunu daha iyi anlamaya calisiyoruz.

“Yarm hava nasil olacak?” bir farkindalik yaratma kampanyasi. Amacimiz, iklim
degisikligine karst ¢oziim yollarin1 hep beraber aramak. Ciinkii sizler gibi biz de,
buldugumuzdan daha temiz, daha saglikli ve daha yasanabilir bir diinya birakmak

istiyoruz. Cocuklarimiza... Cocuklarimizin ¢ocuklarina.

Soru 2 - Aygaz Yarin Hava Nasil Olacak kampanyasindaki mesajiniz nedir?

Cevap 2 - “Yarin Hava Nasil Olacak?” ekibi olarak Diinya’mizi daha
yasanabilir bir yer yapmak istiyoruz. Sanayinin hava kirliliginin ana nedeni oldugu
dogru; ancak igneyi kendimize batirmadan c¢uvaldizi imalatgilara batirmakla bu
sorundaki payimizi inkar etmis oluruz. Fabrikalar biz istedigimiz, satin aldigimiz,
tilkettigimiz icin Uirtin imal ediyor. Toplu tasima araglariyerine 6zel arabalarimizi
kullanan biziz. Enerji tiiketimi konusunda 6zensiziz. Avrupa Birligi’nde yasamanin
getirdigi ylksek standardin keyfini c¢ikariyor ve yasam tarzimizin hep boyle
stirecegine kesin goziiyle bakiyoruz. Ancak sunu unutmamaliyiz: Gezegenimize
olanlardan biz sorumluyuz! Kampanyada vermek istedigimiz mesaj toplumun iklim

degisikligine sinirlama getirecek gerekli onlemleri almasidir.
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Soru 3 - Kampanyanin baslangici nasil olmustur?

Cevap 3 — Aygaz, proje ¢ercevesinde olusturdugu ve icinde “planetaryum”
ile “sihirli kiire’nin bulundugu “Gokytlizii Tir1’yla Tiirkiye’'nin 11 ilini ziyaret
etmigtir. Kiiresel 1sinmanin en c¢ok etkili oldugu illere Oncelik veren Aygaz,
Sivas’tan baslayarak Sanlurfa, Van, Kars, Trabzon, Samsun, Kastamonu, Eskisehir,
Antalya, izmir ve Tekirdag1 ziyaret ederek vatandaslarimizin iklim degisikligine
“gorerek” taniklik etmeleri, ona “dokunarak™ ikna olmalar1 ve harekete geg¢meleri
hedeflemistir.. 11 ilde bir hafta siireyle kalan Gokytizii Tir1’yla, lise dgrencilerinin
yani sira halka da iklim degisiklikleri hakkinda, kisa adi REC olan, Bolgesel Cevre

Merkezi tarafindan hazirlanan egitimler verilmistir.

Gezici bir planetaryum ile “sihirli kiire” olarak adlandirilan kiiresel
simiilasyon cihazini birlestiren ve her seans1 90 dakika siirmesi planlanan egitimler,
etkilesimli olarak tasarlanmustir. Ogrencilerin katilimeciligini esas alan egitimlerin ilk
boliimiinde, diinyadan uzaya bakilarak yeryiizii ve insanligin, daha biiylik bir
biitiiniin parcasi oldugu anlatilmistir. Bu bdliimde, “hayat”in gezegenimize &zel
bliyiik bir zenginlik oldugu vurgulanmis ve diinyadaki atmosferin, diger gezegen
atmosferlerine gore farkinin “hayati miimkiin kildig1” karsilastirmali 6rneklerle

paylasilasilmustir..

Soru 4 — Kampayada ki hedef kitleniz kimlerdir?

Cevap 4 - Oncelikle gocuklar ve gencleri hedef alan “Yarm Hava Nasil
Olacak?” kampanyasi i¢inde bulundugumuz atmosferde yasayan tiim bireyleri
kapsamaktadir. Lise ve iiniversite Ogrencilerine agirlik verilen projede tiim halk

bilinglendirilmektedir.

126



Soru 5 - Kampanya cercevesinde neler yapilmistir?

Cevap 5 - Biz Aygaz olarak basta genclerimizi bilinglendirmek igin yola
ciktik. Gelecegi daha yasanabilir kilmak ve diinyamizin simdiki halini anlatabilmek

icin  “Gokytizii  Tmr1” projesi ile 21 durakli bir  gezi

Sivas’tan baglayarak Sanlwurfa, Van, Kars, Trabzon, Samsun, Kastamonu, Eskisehir,
Antalya, Izmir ve Tekirdag’t 2010 yilinda ziyaret ettik. Ardindan 2011 yilinda
Edirne, Sakarya, Bursa, Izmir, Mugla, Mersin, Kayseri, Samsun, Ankara ve
Istanbul'da vatandaslarimzin iklim degisikligine “gdrerek” taniklik etmelerini, ona
“dokunarak” ikna olmalarimi1 ve ezbere degil anlayarak iklim degisimine karsi

harekete gegmelerini hedefledik.

Egitimin Icerigi

Resim: 31

Gokevi olarak da adlandirilan egitim araci, gezici planetaryumlarin en
biiyiiklerindendir. 8 metre ¢ap1 olan Aygaz’in gezici planetaryumunun iginde,
egitimlerin ilk boliimiinde, katilimcilarin Diinya’dan uzaya bakarak daha biiyilik bir
biitiiniin parcast olduklarini hissettiriliyor. Bu boliimde, “hayat”in gezegenimize 6zel
biiyilk bir zenginlik oldugu vurgulaniyor ve atmosferimizin diger gezegen
atmosferlerinden farkinin hayatt mimkiin kildigim1  karsilagtirmali  6rneklerle

paylasiliyor.
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Resim: 32

61. cm c¢apindaki kiiresel goriintiileme sistemi olan “Sihirli Kiire”,
katilimcilara farkli bir bakis agisi sunuyor. ilk defa Cin Olimpiyatlarinda kullanilan
bu sistem ile katilimcilarin uzaydan Diinyaya bakarmis gibi yerkiireyi
gozlemlemeleri saglanacak. Diinya iizerindeki yalnizca hava olaylarinin degil, ayni
zamanda yanardag patlamalarinin, tsunamilerin ve daha bircok doga olayinin
simiilasyonunu gerceklestirilecek.
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Resim: 33

Gezici bir planetaryum ile “sihirli kiire” olarak adlandirilan kiiresel
simiilasyon cihazini birlestiren ve her seans1 90 dakika siirmesi planlanan egitimler,

etkilesimli olarak tasarlandi

Ogrencilerin katilimciligini esas alan egitimlerin ilk béliimiinde, diinyadan
uzaya bakilarak yeryiizii ve insanligin, daha biiyiik bir biitiiniin parcast oldugu
anlatilacak. Bu boliimde, “hayat”in gezegenimize 6zel biiyiik bir zenginlik oldugu
vurgulanacak ve diinyadaki atmosferin, diger gezegen atmosferlerine gore farkinin

“hayatt miimkiin kildig1” karsilastirmali orneklerle paylasilacak.
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Resim: 34

Egitimin ikinci boliimiinde, “sihirli kiire” ile katilimcilarin uzaydan Diinyaya
bakarmis gibi yerkiireyi gozlemlemeleri saglanacak. 61 cm ¢apindaki kiiresel
goriintiileme sistemiyle, Diinya iizerindeki yalnizca hava olaylarimin degil, ayni
zamanda yanardag patlamalarinin, tsunamilerin ve daha birgok doga olayinin

simiilasyonu gergeklestirilecek.

Cevre politikalar1 ve ¢evrenin korunmasi i¢in diizenlenen egitimlerde Oncii
uluslararasi bir kurulus olan Bolgesel Cevre Merkezi ‘nin (REC) hazirlamis oldugu
egitimlerle Lise ve Universite 6grencileri yaninda cevre halka da iklim degisimi

hakkinda bilgiler verilecek.
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Resim: 35

Her ilde en az 4 giin siireyle kalacak Gokyiizii Tir1’yla, basta lise 6grencileri
olmak tizere halka iklim degisikligi hakkinda, kisa adi REC olan “Boélgesel Cevre
Merkezi” uzmanlar tarafindan hazirlanan egitimler verilecek. “Gezici planetaryum”
ile “sihirli kiire” olarak adlandirilan kiiresel simiilasyon cihazini birlestiren
egitimlerin her seans1 yine 90 dakika olacak. Ogrencilerin katilimciligimi esas alan
egitimlerin ilk boliimiinde, diinyadan uzaya bakilarak yeryiizii ve insanligin, daha
biiylik bir biitlinlin parcasi oldugu anlatilacak. Bu boliimde, “hayat”in gezegenimize
0zel biiylik bir zenginlik oldugu vurgulanacak ve diinyadaki atmosferin, diger
gezegen atmosferlerine gore farkinin “hayatti miimkiin kildig1” karsilastirmali

orneklerle paylasilacak.

Kiiresel bir sinema salonuna benzeyen gezici planetaryuma giren dgrenciler,
burada diinyanin diger gezegenlerden farkinin anlatildig1 filmi izlediler. Daha sonra
kiiresel goriintiileme sisteminin bulundugu alana gegen 6grencilere, Bolgesel Cevre
Merkezi Tirkiye, egitmenleri, diinya lizerinde yalnizca hava olaylarinin degil, ayni
zamanda yanardag patlamalarinin, tsunamilerin ve daha bircok doga olaymi

simiilasyon araciligiyla anlattilar.
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Soru 6 - Kampanyada kullandiginiz iletisim araglar1 nelerdir?

Cevap 6 — Kampanyada her tiirlii yazili ve gorsel basin, medya, internet,
sosyal medya (Facebook, Twitter) kullanilmistir. Ayric Gokytizii Tir’1 ile gezilen

illerde yapilan egitimlerle birebir iletisim saglanmistir.
Soru 7- Bu kampanyay1 digerlerinden farkli kilan nedir?

Cevap 7- Aygaz herzaman ¢evre dostu, toplumun ve doganin ihtiyaglarina
kars1 duyarl bir marka olmustur. Tklim degisikligi hakkinda toplumu bilinglendiren,
yanlis bildiklerimizi diizelten, evde, ofiste, yolda, havada, karada, yazin, kisin
yapilmasi gerekenler konusunda pratik bilgiler sunan bir projedir. Diger bir farki ise

diinya ¢apinda 6diiller almis ve devamliligi olan bir proje olmasidir.
Soru 8 - Kampanya hedefledigi yolda ne derece basarili olmustur?

Cevap 8 - Kampayamiz aldigi uluslar arasi odiiller, gittigimiz illerdeki
egitimlerden aldigimiz olumlu sonugclar, {iniversite ve diger okullardan gelen talepler

basarili oldugumuzun kanitidir. Tiiketicilerden gelen gersi doniisiimlere yer verirsek ;

30/05/11
Erenkoy Kiz Lisesi

e 1lk 6nce yapimda emegi gecen herkese tesekkiir ederim. Cok bilgilendim.
e Birgok seyin farkina vardim. Biiyiiyiince yalitimli evde oturacagim,
hamburger yemeyecegim. Anlatilanlar1 ¢ok sevdim. Cok iyi anladim. Sikici

degildi.

01/06/11
Mehmet Beyazit Anadolu Saghk Meslek Lisesi

o Aslinda bir¢ok seyin, dnemsiz oldugunu diisiindiigiimiiz seylerin hayatimizi
olumsuz yonde etkiledigini 6grendim ve bu gibi seylerin kullanimini
azaltarak Diinya’ya daha fazla yarar saglayacagini diislinerek hareket etmek
istiyorum.

e Yasayabilecek bir Diinya’ya sahip olmak bizim elimizde. Bunun farkina

vardim.
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03/06/11

istanbul Anadolu Lisesi

e (Gezegenimizde yasanilan degisimlere daha ¢ok hakim oldum. Giinliik
yasamdaki minik degisikliklerle gezegenimize yardimei olabilecegimi
anladim; 6grendigim bilgileri kullanacagim.

e Dogru bildigim yanliglar1 6grendim. Kiiresel 1sinma i¢in ge¢ kalindigi fikrimi
degistirdim.

e Aslinda ufak degisikliklerle bir seyler yapabilecegimi 6grendim. Bir seyleri

degistirmek i¢in ge¢ olmadigini diisiiniiyorum.

Odiiller

Resim: 36

Ingiliz Halkla Iliskiler Birligi (CIPR-Chartered Institute of Public Relations)
tarafindan bu yil 26.’s1 diizenlenen ‘Miikemmellik Odiilleri’ne uluslara ras1 ¢apta 700
proje bagvuruda bulundu. 2011 CIPR Miikemmellik Odiilleri’nde aralarinda, “Yarm
Hava Nasil Olacak?”1n da bulundugu 153 proje finale kaldi. 84 kisiden olusan jiirinin
yaptig1 degerlendirmede, “Kurumsal Sorumluluk” kategorisinde Aygaz’in, iklim
degisikligine kars1 kamuoyunda farkindalik yaratarak miicadeleyi hedefleyen “Yarin
Hava Nasil Olacak?” adl1 projesi biiyiik ddiile layik goriildii.
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Istanbul, 22 Haziran 2011 — Aygaz, gecen ay ingiliz Halkla iliskiler
Enstitiisii’den (The Chartered Institute of Public Relations) aldig1 “Miikemmellik”
odiiliiniin ardindan yeni bir uluslararas: ddiile daha layik goriildii. Halkla Iliskiler
diinyasinin en 6nemli ddiillerinden IPRA Altin Kiire, 50. kurulus y1ldoniimiinti
kutlayan Aygaz’m oldu. Uluslararasi Halkla Iligkiler Dernegi (IPRA) tarafindan bu
yil yirmincisi diizenlenen ‘Altin Kiire Odiilleri'ne 50 iilkeden 400’den fazla proje
basvuruda bulundu. 17 Haziran’da Lizbon’da toplanan jiiri, Aygaz’in Yarin hava

nasil olacak? Projesini ¢evre alaninda diinyanin en iyi kampanyasi segti.

Aygaz, “Uluslararasi Stevie Odiilleri” kapsaminda iki 6diil birden ald:

Aygaz, is diinyasindaki {istliin performanslar1 onurlandiran, diinya ¢apindaki
en kapsaml1 6diil programlarindan “Uluslararas: Stevie Odiilleri”’nde iki ddiile birden
layik goriildii. 40 tilkeden 3000 projenin katildig1 yarismada Aygaz, insan kaynaklar
yonetiminde gosterdigi basarilar nedeniyle “Stevie® Yilin Insan Kaynaklar1 Takimi1”
odiiliine, “Avrupa’da Cevre Sorumlulugu” kategorisinde, “Yarin Hava Nasil

Olacak?” projesiyle, “Yiiksek Onur Odiilii”’ne hak kazandi
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SONUC

Dinamik bir yapiya sahip olan soysal sorumlulugun, toplumun degisen degerleri ve
diisiinceleri ile beraber degistigi ve igletmelerin sosyallesmesine bagli olarak alanini
genislettigi goriilmektedir. Her bireyin i¢inde var oldugu topluma, iilkeye ve hatta diinyaya
yonelik g¢esitli sorumluluklari bulunurken, sosyal sorumluluk baglaminda isletmelerinde
sadece ortaklarina ve hissedarlarina degil bireyler gibi i¢cinde bulunduklari topluma,
caligsanlarina, tiiketicilere, iilkeye ve ¢evreye karst sosyal ve ekonomik sorumluluklar1 vardir.

Gelisen ve degisen diinya goriisii, kiiresel rekabet ortaminda bireyler, i¢inde
bulunduklari topluma karsi daha da bilinglenmislerdir. Tiiketiciler artik aldiklar1 {irlinden
sadece elde ettikleri faydaya degil ayn1 zamanda aldiklar1 {iriin sayesinde i¢inde bulunduklari
toplumun gelismesine ne oranda katki sagladiklarina bakmaktadirlar.

Hem diinyada hem de Tiirkiye’de ¢ok sayida sirketin toplumsal konular1 daha
profesyonel bir yaklasimla ele almaktadir. Basta biiyiik sirketler olmak tizere tiim sirketlerin
bu konuya yaklagimi giin gegtikce profesyonellesmektedir. Markalar fonksiyonel ve rasyonel
niteliklerle birlikte duygusal ve psikolojik kavramlara da sahiptir. Tiiketiciler artik
tercihlerini duygusal ve sosyal ¢agrisimlar esliginde yapiyorlar. Bugiin insanlarin
duygularinin sesine kulak vererek iirlinleri almaya yonelmesi, markaya sosyal bir boyut
getirilmesi ile yakindan iligkilidir. Bu durum markaya manevi deger ve sorumluluk katan
sosyal sorumluluk kampanyalariin 6nemini ortaya koyuyor.

Son yillarda yasanan siyasal, ekonomik ve sosyal alanlardaki degisimler rekabet
yogunlugunu arttirmus, tiiketicilerin her gegen giin degisen ve gelisen beklentileri ve
gereksinimleri, is diinyasinda 6nlenemez 6nemli bir degisimi beraberinde getirmistir. Hemen
hemen her alanda yogun olarak kiiresellesmenin etkilerinin hissedilmesi, markalarin varligini
ve imajimi korumak, siirdiiriilebilirliligini saglamak adina degisime ayak uydurmalarini
gerekli kilmugtir.

Tiirkiye’de de sirketler bu degisime ayak uydurmus, sosyal sorumluluk kavramini
sirket amac1 olarak benimsemis ve gelisen diinyaya, kiiresel ortama, ¢evreye ve toplumun
sorunlarina duyarsiz kalmayip bu alanda ¢aligmalar yapmislardir.

Yapilan bu ¢aligmada, sosyal sorumluluk projelerinin marka farkindalig: iizerindeki
etkileri incelenmis, incelemeler sonucunda isletmelerin varliklarin siirdiirebilmeleri ve
farkindaliklarini arttirabilmeleri igin, iginde yasadigimiz toplumun sorunlarina, toplumu
olusturan bireylere, dogaya ve giderek etkisini her alanda gosteren kiiresel degisime karsi
duyarsiz kalmamalar1 kanisina varilmustir.

Aygaz ve Profilo’nun sosyal sorumluluk projeleri, proje amaci, proje kapsaminda
yapilanlar ve proje gorselleriyle ayrintili olarak soru cevap seklinde incelenmistir.
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EKLER

EK 1 - SORU FORMU

Profilo proje sorumlusuna yoneltilen sorular asagidaki gibidir. Bu

sorularin yoneltilmesinin baglica amaci1 yapilan sosyal sorumluluk kampanyasinin

kurum tarafindan basarisini ve algilanmasini 6l¢mektir.

Soru 1- Profilo Tiirkiye Enerjisini Topluyor kampanyasinin amaci nedir?

Soru 2- Profilo Tiirkiye Enerjisini Topluyor kampanyasindaki mesajiniz nedir?
Soru 3- Kampanyanin baslangici nasil olmustur?

Soru 4- Kampayadaki hedef kitleniz kimlerdir?

Soru 5- Kampanya ¢ercevesinde neler yapilmigtir?

Soru 6- Kampanyada kullandiginiz iletisim araglari nelerdir?
Soru 7- Bu kampanyay1 digerlerinden farkli kilan nedir?
Soru 8- Profilo’nun bdyle bir kampanyada bulunmasinin amaci nedir?

Soru 9- Kampanya hedefledigi yolda ne derece basarili olmustur?
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EKLER

EK 2 - SORU FORMU

Aygaz proje sorumlusuna yoneltilen sorular asagidaki gibidir. Bu

sorularin yoneltilmesinin baslica amaci yapilan sosyal sorumluluk kampanyasinin
kurum tarafindan bagarisini ve algilanmasini 6l¢mektir.

Soru 1- Aygaz Yarin Hava Nasil Olacak kampanyasinin amaci nedir?

Soru 2- Aygaz Yarin Hava Nasil Olacak kampanyasindaki mesajiniz nedir?

Soru 3- Kampanyanin baslangici nasil olmustur?

Soru 4- Kampayadaki hedef kitleniz kimlerdir?

Soru 5- Kampanya ¢er¢evesinde neler yapilmigtir?

Soru 6- Kampanyada kullandiginiz iletisim aracglar1 nelerdir?
Soru 7- Bu kampanyay1 digerlerinden farkli kilan nedir?
Soru 8- Aygaz’in bdyle bir kampanyada bulunmasinin amaci nedir?

Soru 9- Kampanya hedefledigi yolda ne derece basarili olmustur?
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