T.C.
iSTANBUL TiCARET UNiVERSITESI
SOSYAL BiLiMLER ENSTIiTUSU
iSLETME ANAB iLiM DALI
ULUSLARARASI iSLETME YUKSEK L iSANS PROGRAMI

PAZARLAMA YONLU ILETISIM
UYGULAMALARINDA “AVON” ORNE  GI

Yuksek Lisans Tezi

Tugba DEMIR
0650Y37103

istanbul, 2009



T.C.
iSTANBUL TiCARET UNiVERSITESI
SOSYAL BiLiMLER ENSTIiTUSU
iSLETME ANAB iLiM DALI
ULUSLARARASI iSLETME YUKSEK L iSANS PROGRAMI

PAZARLAMA YONLU ILETISIM
UYGULAMALARINDA “AVON” ORNE  GI

Yuksek Lisans Tezi

Tugba DEMIR

0650Y37103

Danisman: Prof. Dr. Numan KURTULMU §

Istanbul, 2009



T.C.
ISTANBUL TICARET UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUST

ONAY SAYFASI

Yilksek Lisans Ggrencisi Tugba Demir in “Pazarlama Yonli Tletisim

iy

Uygulamalarinda “Avon” Orne gi” Konulu tez calismasi jirimiz tarafindan
Uluslararasi Isletme Yuksek Lisans tezi olarak oybirlgi/oycoklugu ile basarili

bulunmustur.

Tez Dansmani : Prof. Dr. Numan Kurtulmus ...

Juri Uyesi :Yrd. Dog. Dr. Kahraman Arslan = .............

Juri Uyesi : Yrd. Do¢. Dr. T@gba Karabulut ...
ONAYLI

Yukaridaki juri karari Enstiti Yonetim Kurulunun .../...... /2009 tarih ve

.............. karari ile onaylanngtir.

Prof. Dr. Kerem ALKN
Madar



ONSOz

Is dunyasinin ayrilmaz bir parcasi olagleimeler ve pazarlama alani,
birbirleri adina vazgecilmezleri ajturmaktadirlar. Kiresel dizenden ozellikle
etkilenmeleri nedeniyle siirekli bir gigim dalgasi ygamaktadirlarIsletmelerin, §
dunyasi icinde var olma amaclarini gercgiidebilmelerinin en 6nemli destekgisi
olan pazarlama, bugiin gegteki anlamini garak; hem kendini farklikiran hem de
isletmelerin rakipleri kamsinda farkli olmasini giayabilen yaratici cama

alanlarina dongimustar.

So6zU edilen etkigm nedeniyle sletmelerle daha fazla buttigen pazarlama
kavrami, bu etkin glcund ilgim olgusu ile gercekktirdigi stratejik ortaklikla
sglamaktadir. Pazarlama ilgini adi verilen bu butinggne olgusu, pazarlama
etkinliklerinin hedef gruplara yonelik gercekiiedigi surekli bir iletsim faaliyeti
olarak dgerlendiriimektedir. Kavramin gsimi, bircok alandaki ilerlemeyle ele
alinmaktadir. Alanda tespit edilen son gethi, sosyal konular Uzerindeki
yogunlasma ve gletmelerin kurumsal kimlikleriyle destek vegiisosyal sorumluluk
faaliyetleri olgturmaktadir. Bu konu c¢aimanin esas agarma konusu olmakla
birlikte, sosyal sorumlulgu sahiplenerek, destek veren pazarlama siieti

bagintisiyla ele alinmaktadir.

Bu nedenle c¢ajmanin ilk boliminde pazarlama ve pazarlama siteti
kavramlari ve ilgili tum konular agarmanin Ozine destek verici nitelikte ele
alinmaktadir. Bu konuda literattrdeki gélere cgunlukla yer verilerek kavramsal
bir altyapi olgturulmaktadir. Capmanin ikinci béliminde pazarlama ik@tninin
son evresi olan sosyal sorumluluk konusu ele alktanae gletmeler agisindan
degerlendiriimektedir. Son bolimde ise secilgletme ornginin; kurumsal dizeyde
gerceklatirdigi bir sosyal sorumluluk kampanya ognencelenmekte ve bu konuya

destek verici tim uygulama ornekleri dncelikli @lisunulmaktadir.



TESEKKUR

Bu calsmanin her gamasinda maddi manevi hicbir destesirgemeden
benim icin surekli iyi dileklerde bulunaaileme 6zveri ve sabir kelimelerini bana
yeniden tanimlatabildikleri igin $ekkiri borg¢ bilirim. Bana guvendikleri, geceleri
gindiuzlere katan yoin calgma saatlerime saygl duyarak; hayati benim igin
kolaylastiracak tim keullari sa&layabilmeleri nedeniylailem bu calsmanin gercek
olabilmesindeki mucizedir. Tim zamanlardan ayrularak daima cok derli dost
olarak kalacakM. Nur Erdem’ e calsmanin tamamlanmasi strecinde benimle
distnce alg verisi gerceklatirerek, bakg acisi ve entelektiel bilgi birikimiyle bana
yeni ufuklar acabildii icin tesekklr ederim. Aydinlik bir gelecek 6zleminde qlwe
hep bir adim oteye gitmeyi vasiyet eden karaglile Nur, bu calgmanin tim
isyanlarinin dengesi olmtur. Calsma sirecinde vagini sirekli yanimda
hissettgim arkadalarin en eskisiA.Asuman Geng’;ekosulsuz sevgisi, desge ve
erteledgim tim gorigmeleri bir sonraki tarihe yeniden organize edelike&adar
benden umutlu olmasi nedeniylesgkkir ederim. Hichir konuda ergiei ve
yardimini esirgemeden yanimda olan, gosgesdibir ve anlagin sinirsizigiyla tim
sinirlarini @an Turgay S. Seyhamnasonsuz sevgisi, ilgisi, tim ricalarimi engel
tanimadan yerine getirebilmesi nedeniyle cokelt&lr ederim. Aramizdaki
kilometreleri yakinlga cevirebilmesi, hayallerime ykrak baarabilecgime benden
de cok inanmasiyl&urgay, tim akademik agtirmalarin en zor sireclerini dahi

sevgi dolu gegcirtebilecek en iyi yurektir.

TUm egitim surecinde tzerimde er@ieolan deggerli hocalarima bana kattiklari
her bir dger icinstuphesiz bir tgekkiir az kalacaktir. Ozellikle cok sayggge hocam
Prof. Dr. Numan Kurtulmgi a bu ¢algmaya verdii destek icin tgekkir ederim. Yol
gOsterici ve ayni zamanda yapici sélderiyle beni diginceye ve umuda sevk
etmesi, tUm ygun zamanlarina ganen bana buyutk bir sabirla yardimci olmak
istemesi, anlayl, eine az rastlanir mutevazilik orgieolarak Prof. Dr. Numan
Kurtulmu’ a; bilgiyi paylasmadaki comertfii ve bana katfi her dger icin sonsuz
tesekkdrler.
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OZET

Bu calsma, sletmelerin pazarlama ilgtmi uygulamalarinin gejim seyrinin
sosyal sorumluluk anlayn ile yeniden dgerlendirilen yoninid ele almaktadir.
Isletmelerin sosyal yonden sorumlu davranmalarinimeldiigini savunan bu
calismada; Kurumsal Sosyal Sorumluluk kampanyalari agagla surdurulebilir ve
dogru ya da yan$ili g1 etik deserlere gore dnceden belirlenebilecek giati uygulama
anlaysinin gelgtirilebilecegi  varsayillmaktadir. Calma, s6z konusu geim
sayesinde cift yonli yarar @ayan stratejik ileim uygulamalarina dogiamun
saglanabilecgi Onerisiyle cercevelendiriimektedir. Bu amaclaigabnin bolumleri
tasarlanirken ilk olarak pazarlama igtiinin gelisim sirecleri ele alinarak konuya
iliskin teorik bilgi deerlendiriimistir. Pazarlama ile§imi anlaysinin sosyal
sorumluluklar eksenindeki geiininin tespiti tzerine ikinci bolimde bu konuya tiim
ayrintilari ile dginilmekte ve sosyal sorumlugun isletmeler acisindan stratejik
boyutunu olgturan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalari komas yer
verilmektedir. Konuya ikkin teorik cercevenin cizilmesiyle, alandaki temel
tartismalar geni bir perspektifte bulgturulmakta ve derinlikli sorgulamalarla ggru
birligine variimaya cajiimaktadir. Son olarak pazarlama i§etii acisindan ele
alinan konunun uygulamaya donik yonind sorguttaak adina “Avon’ la Sgiga
Yolculuk Kampanyasi” 6zelinde bir 6rnek olaygeeendirmesi gerceksérilerek;

elde edilen veriler analiz edilgtir.
Anahtar Kelimeler: Pazarlama, pazarlama iletmi, pazarlama ileim araclari,

pazarlamada farklilama cai, sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal sorumluluk

kampanyalari.
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ABSTRACT

This labour is about the social responsibility agptcof the development
process of the marketing communication operatidnth® enterprises with the re-
evaluated side of it. At this labour which is defeng the necessity of behaving
responsible about the social side o the enterprigess supposed that the
communication appliance concept can be developechwdan be determined before
according to the ethic values as correct or wramd) \@hich is sustainable with the
campaigns of Institutional Social ResponsibilityheTlabour has the proposal of
providing transformation to the strategic commutiaaapplications which provides
duplex benefit by courtesy of such developmenstkif all the development process
of the modern marketing communication has beeruated during designing of the
sections of this labour for this purpose and theotatical information concerned
with the subject has been evaluated. At the secseution all details of the
determination of the marketing development conceptording to the social
responsibilities has been mentioned and the campadq Institutional Social
Responsibility which has composed the strategic edsion of the social
responsibility according to the enterprises haslgeglained. The basic discussions
at the side has been collected under wide perspebly drawing the theoretical
outline concerned with the subject and the conserieas been wanted to be
composed by deep interrogations. Finally by the enafrformalizing the application
side of the subject according to the marketing comoation a sample fact has been

evaluated as “Travel to Health with Avon” and ti#ained datas has been analysed.
Key words : Marketing, marketing communication, marketing comication tools,

the differentiation epoch in marketing, social m@smbility, campaigns of

Institutional Social Responsibility

Xii



SEKIL LISTESE

Sayfa No

Sekil 1. Avon’ da Satg TemsilciSinin ONEMI ..........c.coveeueeciiieeeeee e, 163
Sekil 2. Avon’ da Temsilciye OZel LOGO........c.ccveeeeeeeieeieeeeece e 651
Sekil 3. AVON’ UN EZItIM ANTAYISI....ueeiiiiies e e e e e e e e e e e e e e e e eeeaeaenennnnn 167
Sekil 4. AvON Katalog OFNBi........ccueecueeiieeetie e eetee et eeemee e ae et e e et e eteeereesneens 168
Sekil 5. Avon’ da Safy Aracisi Kataloglarin Ucretlendirilmesi..........cc.ccceveeveennen.. 169
Sekil 6. AVON’ UN SIParg ANTAYIST .....oeeeeiiiiiiiiiiaee e 170
Sekil 7. AVON Uriin KategOTileri..........c.eeiueeeees e eveeeeeeeteeseeeeeeeeeeeeteeseeeereeneen, 174
Sekil 8. Avon’ da Soyut Mesaiceren Somut Urtiletisimi Anlayist...........cc.ccveenee.e. 175
Sekil 9. Avon’ un Bir Reklam Ornginin Uriiniletisimiyle Kurulan Ba&intisi ............. 176
Sekil 10. Avon’ da Fiyatlandirmdletisimi OrneSi ...........ccooveveieeeeeceeeece e 178
Sekil 11. Avon’ un Reklamiletisimi ANIAYISI-1 .......c.cocveeieeveeeieeee e 183
Sekil 12. Avon’ un Reklamiletisimi ANIAYISI=2 ..........cccoveeeeeieeeieeee e 184
Sekil 13. Avon’ un Satgs Tutundurmaletisimi ANIAYISI........ccoecveeeevieeeece e 68
Sekil 14. Merkez Avon’ un Meme Kanseriyle Miicadele Kampanggasu:

Pembe Kurdele ... e 194
Sekil 15. Avon’ la Saliga Yolculuk Kampanya Logo OrBE..........ccceeeveeeveeeceeesneenne 203
Sekil 16. Dilek Hanif' in Avon Kampanyasina Destek VegdDefile Gorseli............. 205
Sekil 17.“Avon’ la Sagliga Yolculuk Soylgileri” GOruntlisu.............ccceeeievivnnrsmnnm. 206
Sekil 18. Avon’ un Kampanydcerigini Tanitan Brauri-1............ccccevevveeeeieeereeneenns. 207
Sekil 19. Avon’ un Kampanydcerigini Tanitan BroUri-2.........cccceeveeeeeeeeeeeecveeenenn, 208
Sekil 20. Avon’ un Kampanydcerigini Tanitan BraUri-3.........cccceeveeeeeeeeeereeeeeeeenenan, 209
Sekil 21. Avon’ un Kampanya Amacinin Olgiimleyen Anket Sonucit.................... 210
Sekil 22. Avon’ un Meme Kanseri Hakkinda Bilin¢lendirme YuigyGoruntaleri ..... 212

Sekil 23. Avon’ un Kampanyaya Fon Qjturma Amaciyla Saga Sundgu Urlnler ... 213

Sekil 24. Kampanyay! Destekleyici Urtinlerin Katalog ve Temisiiyatlarinin

(= 11 = 1 0 0 = ] USRI 214
Sekil 25. Avon’ un Meme Kanseri Bilgilendirme Hattinin TamtGorseli.................. 215
Sekil 26. Avon Katalggunda Kampanyaya DesteK EBBI ............uueeiiieiiieiiiiiiiiiiiiiiiiis 223

Xiii



Sekil 27. Kampanya Farkinda@ini Olgen Anket Grafii-1: “Kozmetik Uriin

KUllaniyor MUSUNUZ?” ...t eeeeeeeeeeeeeeeeeeenees 227
Sekil 28. Kampanya Farkinda@ini Olgen Anket Grafii-2: “Kozmetik Sektorii

Denilince Aklinizélk Hangi Marka Gelmektedir?” ..........c..ccoveeveveeveeennene. 229
Sekil 29. Kampanya Farkindaini Olcen Anket Grafii-3: “Bir Kozmetik Markasi

Olan Avon’ un Urtnlerini Hig Kullammiz M1?2” ..........cccovevevieieieireereee o 230
Sekil 30. Kampanya Farkindaini Olgen Anket Grafii-4: “Daha Once Avon’'la

Sgliga Yolculuk Kampanyasini Duydunuz Mu?”........ccccceviiiiiieeeeeeeeeee, 231
Sekil 31. Avon Katalggunda Kampanya Bilgisinin KaplaghiAlan ..............ccccceeeeeennn. 232

Sekil 32. Kampanya Farkindaini Olgen Anket Grafii-5: “Avon’ un Saliga
Yolculuk Kampanyasi Meme Kanseriytgli Bilgi Edinmek Igin

EKIIIr. e 233
Sekil 33. Kampanya Farkindaini Olgen Anket Grafii-6: “Avon’ un Kadin
Sgligina Bu Kampanya Aracgiyla Onem Verdiini Distiniiyorum”.......... 234

Sekil 34. Kampanya Farkindaini Olgen Anket Grafii-7: “ Kozmetik Uriin
Alacgim Zaman Kadin Sggina Verdgi Onemden Dolayl Avon’ u Tercih
B M. e e 235

Xiv



ABD
a.g.e.
APD.
a.g.m.
BPI

cev.
der.
ed.
KSS
S.

S.

SA 8000 Sosyal Sorumluluk 8000 (Social Accountabiliy 8000)

OECD

KISALTMALAR L iSTESI

:Amerika Birlesik Devletleri

Adi Gegen Eser

:Amerikan Pazarlama Dergie

:Ad1 Gecen Makale

Butunleik Pazarlamdletisimi
:Cilt

Ceviren

Derleyen

Editor

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Sayfa

Sayi

‘Ekonomik Kalkinma vésbirligi Orglitii (Organisation for Economic

Coorperation and Development)

XV



GIRIS

Kireselleme ve beraberinde anilan g@m olgusu, buginin dinyasinda
iki olguyu oluturmaktadir. Kireseligne olgusu, surekli halde gercejea
“degisim” ve buna bgl bir sonu¢ olarak ortaya cikan “getnh” faaliyetlerinin
uygulamall sireci olarak yenidinya dizenini teresihektedir. S6z konusu dizen,
bircok anlaygin yenilgmesini gerekli kilarak daha pek cok geieyi beraberinde
getirecgini dusindurmektedir. Yenidinyanin gigimi temsil eden kiresel anlgy
sistemin ayrilmaz bir parcasi olagletmeleri de etkisi altina almaktadir. Oldukca
karmalk ve ¢cok boyutlu gejen dinamikler, dletmelerin ygun rekabet karsinda
var olma miucadelesi verirken; ayni zamanda fakklijilaratan uygulamalar

gelistirerek, yaratici yonlerini ortaya ¢ikarmalari gergini savunmaktadir.

Is dunyasinin o6ncelikli temalarinin dada gelen “farkhlgma” ve
“yaraticilik” olgulari, sletmelerin varliklarini koruyarak gemesine en fazla destek
veren fonksiyonu olarak pazarlama uygulamalarini giirmektedir. Yganan
gelismeler kagisinda pazarlama disiplinigletmelerin ve § dinyasinin Uzerinde
onemle durdpu bir fonksiyon halindedirisletmelerin, rakipleri kawsinda farklilik
yaratarak var olabile@me dair gektirilen bu 6n gérinin, pazarlama uygulamalari
acisindan gsdtirilen stratejilerle desteklenerek kendini karydailecesi kabul
edilmektedir. Son donemlerde ggman dgisim, pazarlamada yeni yaklanlari
tartisir ve hizla uygulamaya koyar hale getirmektedirefiY ekonomi; argirma,
ogrenme, dgisime acik olma ve karikli destek arama gibi kallar icermektedir.*
Isletmeler rekabet edebilmek ve kendilerini rakiptardarkli kilabilmek icin, strekli
degsisen cevre kgullarinda yeni pazarlama yaklenlarina gereksinim

duymaktadirlar.

Pazarlamada ilafim faktorinin Oneminin artmasiyla pazarlama gieti

olarak adlandirilan faaliyetler, ayri bir literatdiusturarak ball basina bir uzmanlk

! Birol Tenekeciglu vd., Pazarlama Y6netimi5.b., Eskjehir: Anadolu Universitesi
Yayinlar1,2007,298.



dali halinde gefim gostermektedir. Pazarlama uygulayicilarinin [fakkyaratmak
Uzere tasarladiklar pazarlama stratejilerinin e@nglisi olan pazarlama ilgtmi
anlaysl dahilinde kullanilan teknikler ve stratejiler, efiten Uriinlere yo6nelik
olmaktan cok; migterilerin beklentilerine odaklang) hatta beklentilerin daha
fazlasini gelitirmeye calgan bir anlay ile sekillenmistir. Pazarlama ilegimi adi
altinda gercekkgirilen uygulamalarin kiresel gsim faktorlerinin de etkisiyle,
artan bir 6nemde ele alirgigérilmektedir. Oldukc¢a planli bir bicimde elenalrak
uygulanan iletim faaliyetlerine déngen pazarlamanin; etkinlik derecesinin grtta
dair dyunce olgumunun varlgl gozlenmektedir. Pazarlama ik@tninin etkinlik
derecesinin giderek artmasinin yani sira, dahalipt@nbicimde uygulanmasi bir
zorunluluk halinde gedim gostererek; butincil bir anlaycercevesinde tekrar

distintlmesini gerekli kilmaktadir.

Pazarlama ile§imi, geleneksel olarak tutundurma karmasi olaralkndm
reklam, halkla ilgkiler, saty tutundurma ve kisel satsg islevlerini destekledii halde;
kapsam olarak tum pazarlama kée ve eylemlerini deerlendirmeye alan, yani sira
“yaratici alanlar kgederek farklilik olgturma faaliyetlerini ¢gtlendirebilen, cok
yonli ve amach bilgi verebilen, ikna etme ve Hatma” eylemlerini
kapsamaktadf@. Bir isletmenin kendini rahatlikla ifade edebilme vyetgne
donigerek, yonetim sireclerine dahil edilen pazarlaneéisimi yontemi, zamanla
isletmelerin farkl olabilmek adina kabullendiklemzgecilmez uygulamalari haline

gelmistir.

Son yillarda pazarlama ilgiininin, “islemsel anlaya dayali uygulamalarinin
yerini iliskisel yaklgima birakarak gelimine devam etmesi, butuglk temeldeki
pazarlama ilegim uygulamalarinin hizla farkli bir boyutastadigi gostermektedir.
Geleneksel mekanik boyut, hizli bicimdeskilerdeki duygusal anlayin insa
edilmesine yonelik olarak @amektedir.”® Pazarlamanin gelin sirecine iletim
faktorinin yapfii katkilar ve pazarlama ilgtmi uygulamalari 6zindeki anlaa

destek olgturma amaci ile literatire; skisel pazarlama, bire bir pazarlama,

2 Metehan BNBAY, “Otel Isletmelerinde Pazarlama Stratejileri”, (Kahramanm&atciimam
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiig§letme Anabilim Dali YayinlanmamiYiiksek Lisans Tezi),
Kahramanmaga 2007, s.10.

% Yavuz Odaba, “Pazarlamdletisiminde Yeni Yonelimler Yeni UygulamalarRazarlama ve
iletisim Kulturi Dergisi, Y.6., S.3., (Ekim-Aralik 2007), s.21.



deneyimsel pazarlama, izine dayali pazarlama, ahdgdazarlama ve toplumsal
pazarlama ileimi olarak yeni anlaglar eklenmektedir. Bu anlayarin
uygulamalari pazarlamanin g@én strecinin izledii yolun adimlarini olgtururken;
ayni zamanda pazarlama i@t stratejisi kapsaminda birer uygulama araci &lara
da kabul edilebilmektedir.

Isletmeler varlklarini strdirebilmek icin énceledrdikleri kararlarin sadece
ekonomik yonunu @rlikh olarak dgundrlerken, artik kiresel ggimlerden de
etkilenerek verdikleri her kararin veya gmis olduklari tim faaliyetlerin sosyal
yonind de dikkate almak zorunda kajlardir. Bu durum, gletmelerin toplum ve
cevre sorumluluklarini 6n plana c¢ikarmakta ve sfirgibilirlik kapsaminda, dgu
veya Vvyanlg faaliyet goOsterip goOstermediklerinin  sorgulanmasigiindeme
tasimaktadir. Bu noktada genel anlamda, toplum icinyig da kota olani ayirt
edebilme becerisi olarak tanimlanabilecek etik yagla isletmelerin pazarlama
iletisimi uygulamalarina yoneltilen efériler baglaminda olumsuz uygulamalarini
diuzeltebilmeleri icin yon gosterecek golas bir denetim mekanizmasi haline
gelmektedir. Isletmelerin kendi kendilerini denetleyerek cevre Ksimdan
korunabilecekleri bir yontem olarak 6nem verdiklee bircok faaliyetlerini bu
anlays cercevesinde yeniden dinmeleri beklenen uygulamalardir.

Pazarlama ile§iminin sosyal sorumluluk eksenindeki yenigilaminin
kurumsal bir kimlik kazanarak geim gostermesinin yani sira, ayni zamanda etik
degerlere uygun halde uygulanabilginin tespit edilmesi bu ¢gimanin balangicina
fikir veren dunceyi olgturmaktadir. Pazarlamanin slétme temelinde
deserlendiriimek sureti ile elgirilere konu olan bir takim sorumsuz
uygulamalarinin, sorumlu uygulama 6rneklerine ddiriilme cabalarina bir 6neri
olarak Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami gostezkiedir. Bugin dikkat cekici
ve guncel bir ardgirma alani haline gelen Kurumsal Sosyal Sorumluluk
uygulamalarinin, hem bir pazarlama Hgeti araci, hem de pazarlamanin uygulama
alaninda ortaya cikargh sorunlu uygulamalarini ortadan kaldirabil@oe dair
gelistirilen inang; Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulaarahin etik dgerlere bl
olmasi beklenen stratejik bir uygulama etkgnlihalinde dgerlendiriimeye

alindginin bir gostergesidir. Bu gosterge, gamlanin asal sorunsali olarak



belirlenerek, argirilma konusu haline gelmesini cazip hale getirtadk. Bu
calisma, pazarlama ileiimi alaniyla ilgilenenlere pazarlama yonlu i@t uygulama
mesajlari kapsaminda belirlenen kriterlere uyguaral yol gostermek, pazarlama
iletisimi adina bir fikir birligi saglamak ve konu ile ilgili olgabilecek dger
calismalara esin kayrg olarak; ¢cagmanin 6nemli bulunup, gecerlilik kazanmasi
beklentisi icinde ele alinmaktadir.

S6z konusu noktayr kendisinestangic noktasi olarak secip ahaillan bu
calismanin birinci  bdluminde; pazarlama kavrami, papaalailetsimi ve
stratejilerinin yani sira; uygulama elemanlari wgigm surecinin etkisiyle gelinen
noktalar gtncel incelemeleriyle sunulgtwr. Calsmanin ikinci bdéliminde,
pazarlama ilegiminin sosyal sorumluluklar eksenindeki geti ve isletmelerden
beklenen genel sorumluluk alanlarinagigderek; isletmelerin pazarlama ilgtmi
uygulamalarina yoneltilen eligriler baglaminda olgum goésteren pazarlama @ti
yaklasimina ve sosyal sorumluluk gkisi saptamasina yer verilmektedir. Uyulmasi
gereken uluslararasi sosyal sorumluluk standarttama yer verildii bu bélimde
son olarak, sosyal sorumlgun stratejik yonde gelen yeni boyutu olan Kurumsal
Sosyal Sorumluluk konusu ele alinmaktadir. @asinin son bolimund afturan
uclnct bolimde ise, ornek olarak tarafsiz bir bagnanaliz edilen AVON adl
uluslararasisietmenin genel tanitim ve sektorel incelemesinenaodellerine, genel
pazarlama ileimi modeline ve sosyal sorumluluk algisinin sapiamaa yer
verilmektedir. Ayrica Kurumsal Sosyal Sorumluluk gulama 6rngi olarak
“Avon’la Sagliga Yolculuk” adli kampanyanin etkinlik analizinin gélendirilmesi

gerceklgtirilmi stir.

Sorun: Pazarlama ilegimi Uzerinde olgan tepki dolu elgiriler nedeniyle
sosyal yonden sorumlu olmaya yonelgletmeler ve farklilama adina Kurumsal
Sosyal Sorumluluk yonelimin kullaniimasislatmelere cift yonlla bir yarar
sgilayarak pazarlama anlgym farkli bir boyuta tsmaktadir. Bu cajmada,
pazarlama ileiminin Kurumsal Sosyal Sorumluluk glaminda ele alinan bir
kampanya  orngnin, kendisinden beklenenlere  uygunluk  6lgcimunun
degerlendirilmesinin yani sira, bu uygulamalarin elikinlerecelerinin ne oldtu ya

da ne olabilecgé sorunsali targilmaktadir.



Amag: Pazarlama ilegiminin sosyal sorumluluk eksenindeki g@hini
pazarlamanin gelim evreleri icinde konumlandirarak aciklamak ve Wusal
Sosyal Sorumluluk bilgi ve uygulamasindan yararlaknsteyen tim cevreler igin
rehber olacak bir uygulama Ofie sunabilmek bu c¢amanin amacini
olusturmaktadir. Tum bu gerekgeler nedeniyle; pazarlgetigiminin bir dizey daha
ilerleyerek, etik dgerlere katki sglayan vazgecilmezsive iletisim stratejisi olarak

kabul edilmesi gereklifiine taraf olgturmasi beklenmektedir.

Sinirlihk: Bu c¢alsma, pazarlama ilaefimini butlnleik boyutu ile ele alarak
ginimiz ¢ dunyasinin farklilgma cabalarina destek eturan ve sosyal
sorumluluklarinin  yerine getiriimesine katki gkyan pazarlama ilaimi
calismalarindan; Kurumsal Sosyal Sorumluk faaliyetleap&amindaki “Avon’ la
Saliga Yolculuk” kampanyasi o6rge etkinlik analizi ile sinirlandirilarak

somutlgtiriimaktadir.

Varsayimlar: Gelismis ekonomilerde sletmelerin kagilastigi en 6nemli
sorunlardan biri markalarin arasindaki rasyondtléam giderek azalmaya dadigi

bir pazara dgru gidis olmasidir.

Isletmeler markalari ile birlikte kalici ve devamlabilmek icin hedef kitle ile

farkli duygusal bglar kurmalar gereklifii ile karsi karsiya kalmaktadirlar.

Bu balamda pazarlama ilgimi uygulama alanlarinda yaratici gbeler

gelistirilmi s ve kurumsal sosyal sorumluluk kavrami kabul g&stint

Kurumsal sosyal sorumluluksletme karlilgina da katkisi olan temel big i
degeri ve stratejisi halinde pazarlama igtiinde farkh bir yénetim sureci olarak

onemini korumaktadir.

Isletmelerin zaman zaman varliklarini sirdirmek veilkdarini korumak
adina tuketici cevreleriyle olan ilgitinlerini sadece tek yonlu cikarlarini dikkate

alarak olgturduklar1 yontinde ygun bir elatiri olusmaktadir.



Oysa geken toplumun bilinglenmesi nedeniyle artgteimelerden beklenen
daha farkli anlaglar ve uygulamalara yansimasi umulan toplumsal girebrumliu

davranglar bulunmaktadir.

Ortaya cikan pazarlama yonlu iktn uygulamalarinin etik derlere
uygunluk ve sosyal yonden sorumlu olmalarini gerddlan yaklgima gore
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalari; ihtiyaesap verici nitelikte, modern

dinyanin stratejik dayagma guciine 6rnek ojturmaktadir.

Yontem: Bu calgmada argtirmanin amaci ve sorunu glaltusunda
belirlenen sorulara cevap bulmak amaciyla nitektaraa calsmasi yapilmy ve
argtirma desenlerinden biri olarak 6rnek durum ggaési yontemi uygulanmtir.
Veri toplama araci olarak da miulakat ve anket usgpallari gercekigirilerek
aragtirma, uygulama yoninden tamamlanmaktadir. Avor8ailiga Yolculuk
Kampanyasi adina gerceftielen etkinliklerin ele alinmasi ve Kurumsal Sasy
Sorumluluk agisindan ryekilde gerceklgtirildi gi; genk bir literattr taramasi sonucu
ortaya konulmaya callan pazarlama iletimi siurecinde yer verilen konular
cercevesinde belli Bhklar altinda ele alinip derlendirilerek argtirma

tamamlanmaktadir.



BiRiINCi BOLUM

Pazarlamanin gslm strecinin en 6nemli samalarindan birini okiuran
“pazarlama ile§imi” ni konu alan birinci bélimde; 6ncelikle pazamia kavrami
irdelenerek, kavrami ofturan tum bilgenler aciklanmaya calimaktadir.
Pazarlama ile§iminin ge¢cmgten bugine gelme surecinin incelenmesi sonucu,
iletisimin sdrekli artan bir deerde pazarlama faaliyetleri icine dahil olmasi g6z
onunde tutularak “butingék pazarlama iletimi” yaklasimina dginilmektedir.
Kitlesel pazarlama ve ger pazarlama yakjanlarinin yetersizfiine bir alternatif
olarak gelstirilen bu yaklgim; kavramsal olarak incelenerek 6zellikleri, yéaarve
karsilastigl engellerin belirlenmesi suretiyle literattirdekery netlatiriimektedir.
Ayrica pazarlamanin dinya (zerindekigganden etkilenerek farkli boyutlara
ulasmasi konu edilmektedir. @esen rekabet kaullari icerisinde gletmeler acisindan
hedef Kkitlelerin istek ve ihtiyaclarinin kaanmasinin gerekligi, isletmelerin
devamhlginin sg&lanmasi nedeniyle kacinilmaz bir uygulama olarakouka
edilmektedir. Pazarlama biliminde gigmin hizina uyum s#layabilmek ve cgn
yeni ezilimlerini, alana kazandiracak uygulamasifldi gin sgslanabilmesi 6nem arz
etmektedir.

Bu nedenle pazarlama ilgthinin sosyal sorumluluk eksenindeki yeni
egilimi, toplumsal pazarlama konusu ile ghantili bir bicimde anlatilarak
pazarlamanin toplum vyararini da gb6zeten uygulamatandi blinyesine yeni
alternatifler olarak kazandiglna yer verilmektedir. Bu samada gletmelerin,
pazarlama ilegiminin topluma yonelik geftirdigi sorumluluk tairyici rolinu
kesfederek; kurumsal kimlikleri g ginde sosyal icerikli konulari organize etmeye
basladigina dikkat cekilmektedir. Pazarlamanin geg@rdjelisim surecleri busekilde
tamamlanarak icerg iletisim mesajlarinin etik anlayn da etkisiyle yeniden
sekillendigi belirtimektedir. Bu bglamda konunun daha 6zele indirgenerek

kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari konusunaeldigi goruldr.



1. BUTUNLESIK YAKLA SIM ACISINDAN PAZARLAMA ILETiSiMi

Kiresel diizeyde yanan dgisim olgusunun pazarlama ilgini adi altinda
gerceklgtirilen isletme faaliyetlerinin 6nemini artirgh gézlenmektedir. Ozellikle
son yillarda stratejik anlamda gshe goOsteren bu faaliyetlerin uygulayicilari
tarafindan son derece planli bir bicimde ele agndilinmektedir. Pazarlama
iletisiminin etkinlik derecesinin giderek artmasinin yame, daha planlh bir bicimde
uygulanmasi bir zorunluluk halinde g@h gostererek; batincul bir anlayi
cercevesinde tekrar glintlmesini gerekli kilngtir. Literatirde “Butunlgik
Pazarlama iletisimi” olarak kavramsallgirilan bu uygulamanin; pazarlama
iletisiminin sadece “d@sim hizinin” etkisiyle yeniden derlendirilen yonini
olusturmadpi ifade edilmelidir. Butiinlgk Pazarlamaliletisimi; isletmelerin tim
iletisim faaliyetlerinin organize edilgi bir sire¢ halinde yorumlanmalidir.
Pazarlama alaninda gaman bu gedimin, pazarlama ve ilegim disiplinlerinin ortak
bir paydada bukmasiyla olgan “pazarlama ilegimi” asamasina kat yenilik;
hedef kitleye iletilecek mesajlarin, ilgtnin gerceklatigi her alanda ortak bir gogé

hitap edecekekilde dizenlenmesi ajturmaktadir.

Bu calgmanin ilk bolimdnit olgturan birinci kisminda butindg temelde
degerlendirilen pazarlama ilgiminin, kiiresel diizeyde yanan “dgisim” olgusu ile
esgudumli hareketi dikkat cekicidir. @sim olgusu, $letmeleri, kendisiyle stratejik
bir uyuma zorlamaktadiisletmelerin var olma miicadelesine fazlasiyla degezkn
pazarlama biriminin dgsimden oldukca etkilenen ozdiidistndldigiinde; sadece
bitinlgik temelde ele alinmassamasinin sdadigl yenilik anlaysinin dahi aillarak

son derece guncel ggteler gliginde degerlendirilebilecgi ifade edilebilir.

1.1. Pazarlamailetisiminin Kavramsal Cercevesi

Pazarlamanin ne olgw konusunda 6zellikle uygulamacilar arasinda fikir
birligi sasglanamamaktadir. Uzerinde tam bir giirligi saslanmamasina gmen
Amerikan Pazarlama Dergigin (APD) pazarlama kavrami ile ilgili yapgoldugu

tanim, uzun bir sdre literatirde yerini korwtwr. Bu tanima gére pazarlama; “mal



veya hizmetlerin Ureticiden tuketiciye glo aksinin yonetilmesini iceren bigletme
faaliyeti” dir.

Pazarlama bilimine hizmet veren pek coirkin bu tanimi hayli dar kapsaml
bulup, c&in gereklerini yerine getiremeyen bir bakcisi taidigini ve bu sebeple de
yetersiz oldgunu kabul etmesine gmen, bu tanim uzun bir sure geleneksel bir
bicimde pazarlama literatirinde yerini  korusum.  Yetersiz  olarak
degerlendiriimesine neden olan g@riise, bu tanimda sadece Uretim sonrasi
faaliyetlerin ele alinip; yalnizca mubadele ve ssalemi olduu Uzerinde
durmasindan kaynaklanmaktadir. Onceleri “iki ya dha fazla taraf arasinda
gerceklgen mibadele streci” olarak tanimlanan pazarlamaisele kaullar
karsisinda kendisine ait anlam yuklemeleri dsitienmistir. Onceleri pazarlama
tanimlarinin sadece kar amach kugldu icin disunidlmekte oldgu bilinmektedir.
1970’li yillara kadar hakim olan bu géej pazarlama bilimi Gzerine yagtibilimsel
yayin ve cakmalarla bilinen Kotler daha farkli boyutlar getirkbtedir. Kotler’ e
gore, kar amaci gutmeyen kurumlar da pazarlamakiekinden yararlanabilmelidir.
Ayrica mevcut pazarlama tanimlar ggeaiilerek toplumsal sosyal boyutlarin da
islenmesi gereklilii Gzerinde durmaktadir. Bu sayede pazarlama, icibholeok
fonksiyonu barindiran modern pazarlama aglag déngmiitir.

Pazarlama adina gercejda bu gelimeler, pazarlama disiplininin gerek bir
bilim gerekse de bir uygulama alani olarak ilerlsme c¢ok buyuk katkilari olan
APD’ nin geleneksel taniminin 1985 yilinda biratalka-yine kendisine ait olan- yeni
bir tanima imza atmasina neden oftou. Yeniden tanimlanan pazarlama,sfldarin
ve Orgutlerin amaclarina uygun glgmi saglamak Gzere mallarin, hizmetlerin ve
distincelerin yaratilmasini, fiyatlandiriimasini,gdamini ve tutundurma cabalarini
planlama ve uygulama sureci” olarak ifade edilmekteOlusturulan yeni tanima
gore, pazarlamanin sinirlari ggatilerek, gelsim sirecine yeni bir sama daha
eklenmitir. Boylelikle pazarlama bilimi kendi tarihinde ggeni bir doneme girmi

olarak kabul edilmektedif.

4 ismet MucukPazarlamailkeleri, 13. b.,istanbul: Tirkmen Kitabevi, 2001, s. 3.
*a.g.e.s.4.
® Tenekeciglu vd., a.g.e.,s.3.



Pazarlama anlaygnin gelsimi, birbirini etkileyerek ilerleme gdayan birgok
faktortin etkisi altinda olimustur. Pazarlamayi kokli bigekilde deistirerek, ona
yeni bir yoén veren s6z konusu faktorlerin shhealar; “bilgi enformasyon
teknolojisindeki geklimeler, internetin hizla ticargenesi, kiresellgne, miteri
degerinin artan Onemi, myteri veri tabani olgturma ihtiyacinin artmasi ve kar
amagsiz kurulglarda pazarlamanin 6nem kazanmasi” olarak Ozetikmehslinda
teknolojide ve dier bircok alandaki gelmeler sadece pazarlamadagiteisletme

fonksiyonlarinin bircgunda ciddi dgisikliklere yol agmaktadir’

Isletmelerin 6nemli uygulamalarindan biri olan paaarh, s6z konusu
gelismelerin etkisinde kalmasinin bir sonucu olarakigiet olgusu ile yakin ikki
icinde deerlendiriimeye bglamistir. Surekli gel§me gostererek gesen kaullar
karsisinda pazarlama kavraminin artik butgmig ve iletsim odakl bir yapiya
blrtinen bir yapida ele aligdigorilmektedir. Bu haliyle pazarlamanin, rekabetin
cok yasun yaanir hale geldi piyasalarda ikna edici ilgim aracina dorgen ve
farklilasma adina 6nemli avantajlar elde edilmesine buytkilea s&layaca& 6n
gorulmektedir. Bu 6ngoruye gore “pazarlama artilegeksel anlagindan ¢ok farkl
olarak kendi blnyesinin “ne kadar’inin iktn oldugunu deil, aslinda “ne kadar”

iletisim oldugunu ortaya koyma cabasindadft.”

Isletmelerin 6zellikle farkhlik yaratma konusundacetikli olarak ihtiyag
duyduklar pazarlama uygulamalari, buginipdeg pazarlama etkinliklerinin odak
noktasi halindedir. Yeni bir akim olarak geln anlawta, misterilere sadece sati
yapmay! dgiinmek yerine mgierilerle uzun vadeli olarak gercekiigilmek istenen
iletisim konusu gundeme gelgtr. Pazarlamada ileiim faktorinin 6neminin
artmasiyla “pazarlama ilgtmi” olarak adlandirilan faaliyetler, ayri bir Ir&tr
olusturarak ball basina bir uzmanlk dali haline getirilgtir. Uygulayicilarinin
farkhilik yaratmak Uzere tasarladiklari pazarlanatsjilerinin en 6nemlisi olan

“iletisim anlays!” dahilinde kullanilan teknikler ve stratejiler,raiilen urtnlere

"Mucuk,a.g.e, s.12. o '
8 Tuncdan Baltacigu ve Melike Demirbg Kaplan,iyi iletisim=lyi Pazarlama, istanbul: MediaCat
Yayinlari, 2007, s. 8.
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yonelik olmaktan cok, mgierilerin talep ve beklentilerine odaklargnihatta
beklentilerin daha fazlasini gglirmeye calsan bir anlay ile sekillenmistir. °

Pazarlama ile§iminin pek c¢ok tanimi mevcuttur. Tanimlardan bjrisi
“isletmenin Uretimi olan mal ya da hizmetlerin topl@merisini; hem tiketicilerin
amagclarina ukmasina yardimci olacak, hem de kugulukendi amaclarina
yaklastiracak bicimde gercekdgrilen paylgim streci” oldgu yontndedir. Bu
gorls, pazarlamayi ilegim ekseninde ele alarak, tiglatme faaliyetlerini buttinkek
anlamda kurgulamaktadir. Rekabet olgusunun gittigggun ve zor bir yapiya
barindigu kabul edilmekle birlikte; pazarlamanin “ikna atliteti sim sireci olarak
yeniden degerlendiriimesi uygun gortlmektedir. Boylelikle palzana anlawinda
sadece Urln, fiyat, gaim ve tutundurma temelli stratejilerin yeterlnwdig gorist
destek bulmaktadir. Bu tanima gore pazarlamasiit@tiin, isletme kaynaklarini
dogru ve bilingli kullanarak rakiplerden farkldmayi s&layabilecek 0Ozelfiine
dikkat cekilmektedir!®

Pazarlama ilegimi, “bir Griin ya da hizmetin,sietme ve markasinin pazar
payini arttirmak ve imajini yukseltmek icin tuketbeklentilerini saptayip, rekabet
kosullarini argtirarak incelenmesine; markataa sirecinden ambalaj tercihine,
tutundurma faaliyetlerinden lansman kampanyalarsadg noktasi aktivitelerinden
dagitim kanallarininglerligine kadar; tim pazarlama, reklam, halklgkiler, kurum
kimligi, sats promosyonu gibi hedef kitleye yonelik ilgth cabalariyla yontem ve
araclarini planlama ve uygulamgseterini butlnlgtirerek, koordinasyonunu ve

yonlendirilmesini” kapsamaktad*

Yapilan tanimlara bakilarak pazarlama getinin, pazarlama adina
gerceklgen eylemlerinin yani sira;sletmenin cevresi, sosyal sorumigiu ve

imajiyla ilgili olan her tir cabayla goudan ya da dolayli olarak bir gantisi

° Nilay Bagak Yurdakul Butiinlesik Pazarlama iletisimi Olciimleme Siirecj Ankara: Nobel
Yayinlari, s. 20.

% Faruk Yazar‘Pazarlama iletisimi ile Rekabet Etmek”, (Cevrimici), 2005,
http://www.halklailiskiler.com.tr/HaberDetay.a&haber|D=1118
(Erisim Tarihi: 01.05. 2009)

1 Apt iletisim, “Pazarlama iletisimi” , (Cevrimici), 2008,
http://www.aptiletisim.com.tr/pazarlama.htr(iErisim Tarihi: 03.08.2008).
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saptanmaktadir. Bu Beantinin amaclar arasinda;sfétme saglarinin artirilmasi,
arinun ve gletme 6mrinin uzatilmasi” 6n plandadir. Pazarldetgimi literattrin
kabul ettgi bicimiyle “tutundurma glevlerini destekledii halde, kapsam olarak tim
pazarlama bilgenlerini ve eylemleriyle birlikte dgrlendirilen; 6zelde iki, genelde

cok yonlii bilgi verme, ikna etme ve hatirlatma eyllerini kapsamaktadir*?

Pazarlama ilegimi literatiriindeki tanimlara dayanarak birgddendirme
yapildginda, pazarlama yonlu ilgim mesajlariningletmenin hedef kitlelere iletmek
istedikleri bilgiler olarak ortaya cilg gorullr. S6z konusu mesajlarin yonu tek
tarafli olmayip ayni zamanda, mesajin ileildiedef kitleden alinan geribildirimleri
de olwturur. Bu acidan bakilginda pazarlama ileiimi kavrami iki yonla bir akg
ifade etmektedir. Bu durungletmelere hedef kitleleriyle olan ilgtmlerinde Grln
veya hizmetler hakkinda iletmek istedikleri bilgiledaha ¢ok ve daha g iletme
olang tanir. Pazarlama ilgtminin isletmeler agisindan allagelmg bu yararinin
da oOtesinde, Ozellikle hedef kitlenin istek, bekleme ezilimlerinin 6grenilip
deserlendirebilmesi ve mesajlarin yeniden dizenlerupugma firsatini vermesi

suretiyle oldukca 6nemli bir boyuttadtr.

1.1.1. Pazarlamdiletisiminin Ozellikleri

Pazarlama ilegimi ile ilgili olarak yapilan tanimlar ayni zamandgrcok
Ozelligin varligini da ortaya cikarmaktadir. Pazarlama gietinin en 6nemli
Ozelligini “genel olarak bir ilegim modeline dayanmasi” djturmaktadir. Bu
nedenden 6turii de tiim ilgth gelerini icerdgi belirtimektedir. ** Konuyla ilgili
olarak yaptiklari yorumlar dikkate alirgginda Berelson ve Steiner'e gore iet;
“bilginin, fikirlerin, duygularin, becerilerin simajer kullanilarak iletimesi“dir*® En

basit tanimiyla “bir bilginin, mesajin gonderiimesie bir alici tarafindan

12 Mustafa Duran“Pazarlama iletisimi ve Stratejileri”, (Cevrimici), 2008,
http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefagitx@tabid=203&Itemld=66&Rtabid=167
(Erisim Tarihi: 01.05.2009).

Y¥yurdakul,a.g.e.s. 23.

“a.g.e.s. 27.

'3 Erol Mutlu, iletisim SozIigi, 4. b., Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari, 2004139.

12



degerlendiriimesi” seklinde yorumlanmaktadir. Buna gore “kaynakikiiletilen

“mesaj” ve bir “alici” ticgeninde giiniilmektedir®

Pazarlamanin genel bir ilgtin  modeline dayangini  diinen
akademisyenlere gbére artik iktn olgusunu meydana getiren her unsur ayni
zamanda pazarlama agisindan dgedendiriimelidir. Buna gore iletim modelini

olusturan @eler olarak belirlenen “kaynak”, “mesaj”, “kanalevalici”, pazarlama
boyutu icerisinde ele alinip incelenmelidir. Bu eel® pazarlama ilaimi
uygulayicilarinin ilegim konusu hakkinda bilgi sahibi olmalar, s6z kanus
cabalarin bgari sansini oldukca yukseltecektir. Pazarlama dietinin en 6nemli
Ozelligini olusturan iletsim olgusu genel modeline uyarlagahda; “mesaji gbnderen
olma 6zellgini tastyan kaynak olaraksietme, reklam ya da halkla gkiler ajanslari
belirlenebilir. Mesajin gonderilege kanallar kaynak c¢gtlili ginde old@gu gibi
cesitlendirilebilir.  Ornesin, bir kisisel saty elemani olabileggé gibi, radyo,
televizyon, gazete ya da benzerlerindersaukitle iletsim araclari; hatta internet ve
billboardlar da olabilir.S6yle ki, Grinin ambalaji dahi mesajin iletddkanallar
olarak bir iletsim aracini olgturabilir. Pazarlama ileiminde kaynak goérevi géren
en belirgin grup olansietmelerin triin ya da hizmetlerini sunmak isgedjruplar

mevcut veya potansiyel ngigriler olarak bilinen hedef kitlelerdir®

Pazarlama ilegimi acisindan hedef kitle, sirecin en 6nemiiesi olarak
kabul edilmektedir. Cuinkl pazarlama #eti adina gercekkgirilen her faaliyetin
yonu hedef kitlelere yoneliktir. Hedef kitle en g@émanlamda tanimlanginda,
iletisim surecinin bglangicini olgturan “kayngin; mesajinin ukanasini amaclagdi
kisi, kime, ya da kitleye verilen adidir.” Pazarlargigimi acisindan is€;yapilan
tum uygulamalarin yonlendirildi, bu uygulamalarin sonucunda kendilerinden

eylem ve diilince dgisimi beklenen kiler ya da gruplar” olarak tanimlantf.

Hedef Kkitle, ceitli iletisim kanallar ile kendisine iletilen mesajlari, yine

kendisine ait dgiinceler ile algilayip Griin ya da hizmet hakkindbkirlerini bu

16 Ayla Okay,Kurum Kimli gi, 4. b.,istanbul: MediaCat Kitaplari, 2003, s.158.

Y yurdakul,a.g.e.,s. 27.

18 Mustafa Duran“Pazarlama iletisimi Acisindan Hedef Kitle”, (Cevrimici), 2008,
http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/Harsa%20iletisimi%20acisindan%20hedef
%20kitle.htm (Erisim Tarihi: 09.11.2008).
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sekilde bir degerlendirmeye dongitrir. Etkili bir pazarlama ilegiminin
gerceklatirilmesi i¢in, birincil olarak yapilmasi gerekem é&nemli faaliyet, hedef
kitlenin 6n gilimlerini ve bu eilimleri etkileyen tim faktorleri incelemektir. Ayra,
hedef kitleyi olgturan bireylerin demografik 6zellikleri, hedef latlin satin alma
karar surecini agiklayan nedenleri gibi daha dgaltdabilecek bircok faktorin,
pazarlama ilefimi uygulayicilan tarafindan analiz edilmesi geredktedir.
Pazarlama ile§imi amacini tayan her tir faaliyet ve kampanyaninséaya
ulasabilmesi icin hedef kitlelerin tespitini iyi yapmaderekir. Ayrica hedef kitleye
ait tum ozellikler itina ile argiriimali, detaylar belirlenerek pazarlama geti
faaliyet zincirinin her gamasinda izlenmelidir. Aksi takdirde, gahalarin ileri

asamasinda okabilecek yanilgilardan 6tiirii gisizlik meydana gelebilecekdr.

Isletmeleri, pazarlama ilgimi modelinde kaynak olarak belirleyen géei
gore, s6z konusu organizasyonlarin hedef kitledenietmek istedikleri mesajin
hedef kitlelerce nesekilde anlailip yorumlandgl bilinmelidir. Kisacasi, hedef
kitlelerin mesaja verdi tepki argtirma sonucu elde edilerek yeni gatalarda da
kullaniimak tzere dgerlendiriimelidir. Mesajingletmelerin bekledii sekliyle sonug
vermesi i¢in, hedef kitlelerin ihtiyac ve beklestini kagilayacak bicimde; “ilgi
cekici, anlailir ve net olmasi, yoruma ve yaplanlgilmaya yer birakmayacak
sekilde duzenlenmesi kesinlikle g6z éninde bulunkiias! gereken hususlardir. Bu
nedenle pazarlama ilgitini cabalarinin amacina ghaasi icin gletme icinden ve

disindan kaynaklanan etkileyici unsurlari asgariysritmelidir.” %

Pazarlama ilegimi ile iletilen mesajlarin tiketici zihninde bilgolarak
kalmasi ve dolayisiyla gelecekteki satin alma karatkilemesi arzulanmaktadir. Bu
Ozelligi ile “ikna edici iletsim” 6zelliklerine sahip olan pazarlama; “hedef &jté
yeni bir tutum kazandirma ya da tutumggérme sireci” olarak kabul edilebilir.
“Bu surec tuketicinin mesaji alip ona katilmasindeendisinden beklenen davrani

gostermesine kadar surdirilmelidir”

19 a.g.m., http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/Hazea%201letisimi%20acisindan%20hedef %20kitle.htm
(Erisim Tarihi: 09.11.2008).

2 yurdakul,a.g.e.,s.27.

2L Haluk Yiiksel,ikna Edici iletisim, Eskiehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1994, s. 5de
Aktaran Yurdakula.g.e.,s. 29.
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Pazarlama ilegimi uygulayicilarinin ttketici gruplarini ajturan hedef
kitlelerinin, deneyim alanini ¢ok iyi analiz edifpu alan icerisine girebilecek
mesajlari mikemmel bir bicimde, uzmanliklarininedgirdigi profesyonellge dayal
olarak olgturmalari gerekmektedir. Cunki pazarlamagieti iki yonla bir iletisim
sureciyle; kaynaktan aliciya, alicidan kagmadgsru cift yonlu bilgi ve deneyim
alisverisiyle gerceklstirilir. Bugunun kuresel dinyasinda gercekle bircok
degisimin mevcut kgullari giderek iyilgtirmesi ve teknolojik gejimelerin giderek
ilerlemesi bu tir iletim ortamlarina destek vergtir. Tum bu gelmeler gliginde
hedef kitleler (zerinde ofacak her tarli dg&sim, argtirmalar sonucuyla
belirlenerek, tuketici @limlerinin tahmini deerlerden uzakkap netlgmesini
sgilayacaktir. Bu durumda tdketici tarafi igthin  kaynak noktasini

olusturmaktadir??

Verilen bilgiler dgrultusunda, pazarlama kararlarinin uygulamasietmiin
surecinin gerceklgiriimesini zorunlu kildgl neticesine ukalmaktadir. Bu nedenle
pazarlama ilegimi, alinan pazarlama kararlarinin uygulanmasingaoriirken, ayni
zamanda bu vesileyle sletmenin hedef kitleleri arasindaki ilgtnini de
kapsamaktadir. Bu goultuda yapilan tim agfirmalarin sonucunda elde edilen
veriler, hedef kitlelerle daha kolay ilgtn kurmak ve ikna etmek amaciyla

kullaniimadg! takdirde bir anlam tamayacaktir?®

“Pazarlama ileiminin, isletmenin yodnetiminde alinan kararlar yoninde
geliserek aktif bir uygulama alani haline gelmesi nedeniisletmelerin etkilendii
her turli kguldan kendisinin de etkilengli gozlenir. Orngin; pazarin yapisi,
pazarlama ilesimi cabalarini dgrudan etkiler. Bunun yani sira, pazara sunulan trin
veya hizmetler birbiriyle benzerlik galigi zamanlardasletmelerin psikolojik agidan
mal farklihgl olusturmaya caktiklari bilinir. Bu tanitma déneminde ise, pazardak
arin veya hizmetin bilinir kilinmasi ve buna arbir ilgi uyandiriimasi

gerekmektedir.®*

23.9.e.s. 26.

Za.g.e.

24 Gamze CILIZ@&LU, “Turizmde Pazarlaméetisimi”, (Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitusiiletisim Bilimleri Anabilim Dali Yayinlanmany Yiiksek Lisans Tezi), Esjehir, 1996, s.
82, 83.
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1.1.2. Pazarlamaliletisiminin Amaglari

Pazarlama ile§iminin amaclarini dgsik bicimlerde kategorize ederek
acitklamak muamkundiar. Kimi yazarlar konu ile ilgiielirlenebilecek amaclari;
“hedef kitle”, “isletme” ve “toplumsal boyutta” ele alirken; kimi yatar tarafindan
“satls yonlu” ve “iletisim yonl(” yaklasimlar agisindan derlendiriimektedir. Oz
bilgilerinde buyuk farkhliklar olmadan gilendirilen yaklgimlar genelde iki bgik

altinda incelenmektedif®

Bunlardan ilki, gletmelerin tek ve anlamlh amacinin saildugunu ifade eden
“satis yonlu yaklgim” dir. Yaklagima gore birgletmenin var olmasi sateylemiyle
ilgilidir. Bir anlamda gletme fonksiyonlarinin timunin tek bir amaca hizmetbgi
varsayllmaktadir. Bu nedenle pazarlama gieti calismalarinin da safi arttirici
yonde olmasi hedeflenmektedit.

Pazarlama ile§iminin amaclarini “ilegim yonli” aciklamaya cagan gorige
gore, s6z konusu uygulamalarla satve satg disi amacglara ukaldig
savunulmaktadir. Bu durumun hedef kitle Uzerindettnan tepkilerin ve zihinsel
durumlarin yaratiimasina yonelik gercekieldigi disunuldiginde beklenen
sonuclar somutkdurilabilmektedir. “Hedef kitlenin ihtiyaclarini tidemesi, triinin
varligindan haberdar olmasi, imajagkgyacal katki, Urdnle ilgili olarak ardirma
yapmasi, mgaza ziyaretinde uriini denemesi, tekrar satin alps=rlama ilegimi
amaclari ile elde edilmek istenen zihinsel durumlave tepkilerin Orneklerini
olusturmaktadir.” Esas olarak “hedef kitle ilesKilerin gelistiriimesi, olumlu imaj
olusturma, pazar payi, finansal kurumlarla iyskiler ve sektérde arzulanan konum

gibi isletme amaglari gercelgériimektedir.” *’

Pazarlama ilegiminin amaclari hedef kitlelerin ofturdugu alici kimligi ile
de aciklanmaya callmistir. Bu ¢erceveden bakiiginda pazarlama ilaimi, “hedef

kitleleri ikna etmek suretiylegletmelerin istedii yonde gekecek tutum ve davragi

% Cagatay Uniisan ve Mete Sezgifyrizmde Strateji Eksenli Pazarlamailetisimi, Konya: Nive
Kiltir Merkezi Yayinlari, 2005, s.14.

% Cilizoglu, a.g.e.,s. 88.

" Yurdakul,a.g.e.,s. 35.

16



degisikli gi yaratmayi; olumlu tutumlari pekirmeyi ve eyleme yonelik tutumlar
olusturmay!r amaclamaktadir.” Bu durumda pazarlamasifetnin belirlenebilecek
en temel amacini, sietmelerin kendisi, markasi veya pazarlama karrhagkkinda
hedef kitlelere bilgi vermesi, hatirlatma yapmasikna etmesi” olgturmaktadir. Bu
yaklasim, “tlketicinin bazi gamalardan gegtini ve tum pazarlama ilgimi araclari
ile saty ve saty disi amaclara ukaldigini savunmaktadir.” Amagclari hedef kitleyle
ilgili aciklayan bu goérge gore “her pazarlama ilgitn sireci, bir sonraki sireci

getireceksekilde planlanmaktadir®®

Pazarlama ile§iminin bir amaci da “Orinin gerini vurgulamak ve imaj
olusturmaktir.” Bir Grinin veya markanin imaji, “alantriin veya markanin ne
oldugu ile ilgili izlenimleri sonucu olgan sembolik dgerlerdir. Marka ile
bagdaslastirilan bu sembolik dger, alicinin bir markayi derine tercih etmesinde
onemli bir etkendir. Hedef kitleler kendiskik ve hayat tarzlari ile uyumlu olarak
algiladiklari Grtin ve markalari tercih ederler. &&ama iletsimi aracilgi ile Griin ve
markalar icin hedef kitleye uygun imajlar yaratiktesdir.” °

Pazarlama ilegimi amaclarini toplumsal boyutu dikkate alarak &ykn
gorts; “farkli hayat tarzlari ve toplumsal gerler iceren mesajlar ile toplumun
bilgilendirilmesini” icermektedir. Buna goére “sogyigerikli kampanyalar ile ¢evre
bilinci, salikli yasam, spor ve kiltire destek gibi bir fayda zincmimlusturulmasi
amaclanmaktadir. Bu vesileyle pazarlama gieti, toplum ihtiyacinin
karsilanmasina katkida bulunmaktadir. Ayrica pazarldetgimi cabalarinin hayat

standardini yiikselfi de gittikce daha fazla kabul géren bir ggiii.” *°

1.1.3. Pazarlamadiletisimi Modeli

Pazarlama ilegimi ile ilgili olarak belirlenen amaclardan en lygln olani,

“iletilen mesajlarin tiketicin zihninde bilgi oldea kalmasl” ve dolayisiyla

28 Muhittin Karabulut veismail Kaya,Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri, 4.b.,istanbul: Kore
Ajans Yayinlari, 1991, s.78.

29 Yurdakul,a.g.e.

%0 Sema Tapan vdRazarlamailetisimi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1999, s. 8ddh
Aktaran Yurdakula.g.e.,s.35.
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gelecekteki “satin alma kararini etkilemesi” yonéidid. “Bu Ozellgiyle pazarlama
iletisimi, hedef kitlede olmasi beklenilen tutumun kanaim ya da var olan tutumun
degistiriimesine destek vergdi dustndlen ikna edici ilegim 6zelliklerine sahiptir. Bu
surecte, hedef kitlenin mesaji alip ona katiimdsbullenmesi ve amaclanan
davrangini gostermesi beklenir.” Pazarlama Hgetinin teorik modelini, verilen
bilgiler dogrultusunda “iletsim ortami, dongusu, iki yonlu g@asi; kodlama, kod

acma ve gurtilti problemleri” nin alwrdugu belirlenmektedir!

Hedef kitle gruplari olarak ttketiciler, gt sekillerde kendilerine gonderilen
mesajlarla i¢ icedirler. “Bu mesajlarin bazisi bigel olarak pazarlama ilgini
etkinlikleri kapsaminda hazirlangnl bazisi ise, pazarlama karmasi unsurlari
aracllglyla isletmenin ceitli sekillerde tiketiciyle bglanmasini s@layan dger
kaynaklardan gelen mesajlardan sohwstur. Bu mesajlardan reklam, sati
tutundurma, halkla ikiler, dogrudan pazarlama, #sel saty, ambalaj, sponsorluk
gibi pazarlama ilegimi araclari aracifiiyla olusturularak dgitilan mesajlara
planlanmg mesajlar denilmektedir. Planlanmayan mesajlartigesticilere mesajlari
ulastirabilecek marka vesletme ile ilgili tim dger unsurlar kapsar. Pazarlama
iletisimi kosullara gére planlanmgiveya planlanmamimesajlar olsturabilir. Bu

durum tamamen uygulayici ekibin konuyu elg giklasimina bglidir.” 3

“Bir mesajin etkili olabilmesi icin kayr@n kodlama surecinin alicinin kod
acma sureciyle uyumlu olmasi” beklenen bir 6zaHliKiBu ylizden en iyi mesajlar
hedef kitlenin akik oldugu s6zcuklerden okur. Kayn&in deneyim alani hedef kitle
ile ne kadar cok ortiirse, mesajin etkisi de o o6lcide artacaktir. Hedigénin
mesajlarin icegini ne sekilde deerlendirip kodlari acagani dasru analiz eden bir
uygulayici baarili olabilir. Gonderilen mesajlar hedef kitleleei ulgtiklarinda,
hedef kitlelerin  verdikleri tepkiler ya da geri dilimleri mutlaka

olctimlenebilmelidir.”™3

31 Ayhan Erdem{iiketici Odakli Bitiinlesik Pazarlama iletisimi, Ankara: Nobel Yayinlari2006,
s.12.

2a.g.e.s.13.

¥a.g.e.s. 11.
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Pazarlama ilegimi acisindan *“kaynak, pazarlama eylemlerini yonete
herhangi bir kurulgi olabilecei gibi; sats elemani ya da politik bir aday ya da kar
amacl gitmeyen orgutiin kendisi dahi olabilmektedif. “Kaynagin etkinlig,
kullanildigi pazarlama ile§im ortamina bgl olarak deisim gostermektedir.”
“Pazarlama iletiminin kayna&! durumunda olan ki ya da kurulglar kodlama adi
verilerin iletilerin gonderilmeslemini yerine getirirler. Bu faaliyetisietme olarak
bizzat yapabilecekleri gibi, reklam halklasKiler ajanslari gibi bu gorevi yerine
getirmek icin var olan uzman kurglardan da yararlanarak yapabilirler. Kodlama,
kaynain iletmek istedii duslinceler, resimler, hareketler ile sozcuk ve
tanimlamalardan odturulur. Kodlanan dgiinceler iletgim kanali ile hedef kitlelere
iletilir.” °
“Medya olarak adlandirilan ilgim kanallarina 6rnek olarak gazete, dergi,
radyo televizyon, pankartlar, gaudan postalama gibi araclar verilebilir. Alici
durumunda olan hedef kitle, gegnileneyim ve algilamasi ile mesaji kod agma
isleminden gecirerek ¢ozer. S6z konusu hedef kitlayiter, gruplar,sirketler ya da
aracilar olgturabilir. iletisim modeli ve §leyisi hakkindaki bilgiler, pazarlama
boliuminde cajanlara icinde bulunduklar orguti ve pazarda ortayaabilecek
sorunlari- firsatlari daha iyi kavramalari konusaingardimci olur. Pazarlama
iletisiminde ana mesaj tim cginalarda kullanilacak bicimde ahurulmalidir.

Ozellikle pazarlamanin geséyen uygulama alanlari kaygiazssitlendirmektedir.®

“Pazarlama iletim sireci her zaman istenilen bicimde galayabilir. Bu
gibi durumlarda ihtimaldir ki, kaynak nitgindeki kisi ya da kurum iletmek istegii
mevcut bilgisini dgru olmayan bir bicimde kodlagtir ya da kaynak dgu olarak
kodlamg olsa bile, istenilen anlami vermeyen bir mesapdgimi olabilir. Diger
bir tarafi olgturan alici hedef kitleler ise, mesajigdo anlayamayabilir ya da mesaiji
dogru anlar; fakat ya unutur ya da umursamaz. Bunlaresinde iletim siresince,

iletisimin herhangi bir §esinde meydana gelecek aksaklik veya yanigulamalar,

% Yavuz Odaba, “Pazarlamdletisiminde Kayngin Nitelikleri ve Turleri”,Kurgu Dergisi, Y. 7
(1990), s. 347.

% Yavuz Odaba ve Mine OymanPazarlamailetisimi Yénetimi, 7.b.,istanbul: MediaCat
Yayinlari, 2002, s.45.

%a.g.e.;5.45,46.
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iletisimin etkinligini azaltarak yok edebilecektir.®” Diger taraftan pazarlama
iletisiminde bilimsel anlamda yaraticiliktan ve yarateesajdan sO0z edilebilmesi
icin 0 mesajin sahip olmasi gereken bazi 6zelikediunmaktadir. Bu 6zellikler
kisaca “uyarlanabilirii, devamllgl, yeniligi, gercekcilgi, hatirlanabilirlgi ve

mesajin basitfi” olarak siralanabilir®®

Pazarlama ilegiminin 6zUnU olgturan ifade olan “cift yonli aki ayni
zamanda ileim modelinin temelini olgturan yaklaimi da olgturmaktadir.
“Pazarlamanin icinde yer alan ilgtn faktora ile gletmeler; Griin ve hizmetlerini
tuketicilere daha iyi ifade etme olghayakalarken; ayni zamanda onlardan gelen
mesajlari da geri bildirim nitélinde algilamakta, kendilerinden beklenen istek ve
ihtiyaclar d@rultusunda dgerlendirebilmektedirler.” Mevcut drin ya da
hizmetlerinde sunulan mesajlardaggelikler yapma olang bunun en 6nemli
gostergesi kabul edilmektedi?.

1.1.4. Pazarlamdletisim Stratejileri

Pazarlama ilegimi uygulayicilarinin “pazar kallarini olwturan tim
degsiskenleri bilerek yorumlayabilmeleri, uldabilir amaclar olgturmalari ve en
onemlisi alinan kararlar goultusunda istikrarll davranmalari gerekmektediu B
davranglari, isletmenin genel b@arisini dgrudan etkileyecek pazarlama
stratejilerinin olgumu acisindan son derece Onemli olan uygulama admml
olusturmaktadir.” Iletisim olgusunun pazarlama icinde kazandyer sonucunda
isletmeler pazarlama karmasi elemanlarini strateg@leder olarak benimsesgierdir.

Bu karmanin olgturulmasi ve uygulanmasi igin izlenecek yontemiggtmelerin
kendilerine 6zel olarak getirdikleri stratejileri haline gelnstir. *° Strateji kavrami
pazarlama acisindan glendirildiginde, “pazardaki rekabet seviyesinin bugin ve

gelecekteki durumunun gencapli aratirmalar sonucu elde edilerek belirlenmesi

%a.g.e.s. 46.

¥ Erdem,a.g.e.,s. 14.

% Fiisun Kocahg Muge Elden, Serrinci Celebi Marketing P.R., 2.b., Ankara: MediaCat
Yayinlari, 2000, s.16.

0 Omer DingerStratejik Yonetim ve isletme Politikasi, 8.b. istanbul: Alfa Yayinlari, s. 17.
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gerektgine, belirlendikten sonra ise pazar firsatlaringasi@rak rakiplere tstunluk
sglayacak karar ve faaliyetlerin glurulmasi”seklinde yorumlanmaktadit*

Stratejik pazarlama ilaimi, “isletmelerin dgisen cevre kgullarini dikkate
alarak olgturdusu pazarlama c¢abalarinin faaliyetlere dgiitiilmesinde ¢ok 6nemili
bir asamay! simgelemektedir. Cunkl bu uygulamalaletimelerin devamhfiinin
sgilanmasi gerekliiine destek verir niteliktedir.” Mevcutsletme amaclarina da
hizmet eden yonetim slreci olarak pazarlamasitetj stratejik pazarlama sureciyle
baglantili olarak; “pazar durumunun analiz ediidi pazarlama programlarinin
netlestirildi gi, stratejilerinin olgturuldusu faaliyetlerinin butiintnin yonetiminden
ibarettir.” Pazarlama ileimi acgisindan “strateji, ilefimin nasil ve nesekilde
gerceklatirildi gine iliskin yol ve yontemlerin secimiyle ilgili kabul edilektedir.”*?
“Pazarlama iletiminin olduk¢ca kapsamli ve kargi& bir sire¢ olmasi nedeniyle
surece dahil edilen tim gélerin koordineli bir bicimde ele alinmasi gerekli
gorulmektedir. Bu gereklilik 6ncelikle pazarlamatgiminin batinsel bgarisi igin

oldukca 6nemli bir gamay! garet eder®

Dustinsel ve uygulamali olarak surekli bir getie halindeki pazarlama
iletisiminde, stratejik olarak alinacak her karar, soodeakli olmak zorunda olan
isletmelerin devamlifiina katki sglayacaktir. Ctinki belirlenen stratejiler pazarlama
iletisimi surecinde yaraticl ¢amalara ilham kayrna olusturacaktir. “Stratejiler,
pazarlama c¢abalarinin gercek faaliyetlere gtintilmesinde, uygulayicilara ciddi bir
kilavuz ve bilgi deposu ofturarak; triin ya da hizmetlerin tanitiminda, tidiete
rakiplerin kimlik tespitinde, hedef kitleye hangikabetci yararin sunulggada ve
bu sunumun nelerle desteklengioele mikemmel yararlar gayacaktir.” Bunun en
gecerli nedeni ise stratejilerin yaratici uygulaania ilgilenirken, detay faktorlerden
Ote durumun 0Oz ile grasilmasini sglayan bir digince sireci olmasidir. Bu

durumda pazarlama ilgiini yonetimi acisindan gereksiz zaman kaybinin rimiesi,

“a.g.e.s. 18.
“2Kocaba, Elden ve Celebi.g.e.,s.17.
“a.g.e.s.15.
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isletmelerinin  baariya ulgarak fark vyaratfii vazgecilmez bir uygulamaya
donisebilecektir.**

Pazarlama yoneticisi tarafindan “pazarlama silgii stratejisinin
belirlenmesi, planlanip gercektailebilmesi icin, dncelikle hedef pazar bolimindn
tespitinin d@ru yapilmasi gerekir.” Pazarlama ikgtni stratejileri sayesinde,
isletmelerin sinirh kaynaklarinin kullaniminin soerelce akilci olarak gercektesi
gorultr. Boylelikle hedef tiketicilerin istenen diyzle ve beklenen anlamda tepki
olusturmalar icin gerekli olacak her turlu etkigilh belirlenmesi mevcut kaoillar
esli ginde kolaylaacaktir.*®

Genel anlamda bir pazarlama ietii stratejisi bazi unsurlar géz onine
alinarak olgturulur. Bu unsurlar, ile§ime maruz kalacak “hedef kitleye, hangi
iletisim araclariyla en etkilisekilde mesaj iletilegani belirlemek, iletsimcinin
nerede ve nasll ilgim kurac&ini diizenlemek, hangi pazarlama getii karmasinin
kullanilac&ina ve bitcenin nasil bdfiirilecegini programlamak” seklinde

ozetlenebilir

Pazarlama ilegim stratejileri s6z konusu unsurlari icerecgikilde genel
olarak bg asamadan olgmaktadir. Birincil olarak yapilmasi gereken “paaarh
iletisimi firsatlarinin dgerlendirilmesidir.” Bunu takiben yapilacak ikinghlisma,
“pazarlama ileimi kaynaklarini analiz etmektir.” Daha sonra “pdama iletsimi
hedeflerini ortaya koymak” ve “alternatif stratejil gelstirerek degerlendirmeye
tabii tutmak” gerekir. Son olarak “spesifik pazanka iletsimi gorevlerine ayirma
asamas!” gercekkgirilir. Pazarlama ile§im stratejilerinin  olgumu stresince
gerceklgen eylemelere @milmis olmakla beraber, stratejilerin ne yonde
gelistirildi gi de aciklanmalhdir. Pazarlama ik@tni literatlriinde kabul gorngitemel

“ Fiisun KocabaTOPSUMER, “Sati Yonlu Pazarlaméletisiminde Star Stratejisi”, (Ege
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gazeteciikabilim Dall YayinlanmangiDoktora Tezi)
Izmir, 1994, s.28.

> Mustafa Duran, “Pazarlanietisimi ve Stratejileri,” (Cevrimici), 2008,
http://www.danismend.com/konular/pazarlamayeahARLAMA%20ILETISIMIVESTRATEJILERLhtm,
(Erisim Tarihi:02.02.2009)

46 a.g.m., http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/PAZARIA%20ILETISIMIVESTRATEJILERI.htm,
(Erigsim Tarihi:02.02.2009)
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anlaysa gore; urun-fayda stratejisi, imaj-kimlik straggjive trin-konumlandirma

stratejisi olmak tizere temelde (ic ydndegedi gostermsi strateji anlaya vardir. *’

Uriin fayda stratejisi temelde “trtintin sahip gladézellikleri ve fonksiyonel
acidan yapabildikleri tzerine yonlsgsmistir.” Bu dogrultuda ortaya cikan sonug,
“Oriin fayda stratejilerinin altinda yatan gdiincenin; gletmenin pazarda kendi Grin
ya da hizmetini dier Urin ya da hizmetlerden ayiran 62elbulabilmesiyle ilgili
oldugudur.” Farkhlik yaratabilecek 6zediin 6n plana cikarilgy bu stratejide, hedef
kitlenin fayda olarak algilamasi gereken Urin yahaemet farkhlginin 6nemle
vurgulandgl gorultr. “Caitli arastirmalar ya da yonetimsel sezgiler ilgetme,
hedef kitlenin ihtiyaclarini tatmin edebilecek fayd gelstirmeye calgtigini

mesajlarina yansitir*®

Uriin-fayda stratejisinin uygulanmasindaki 6ncelikledefi, pazarlama
“misteri grubunu olgturacak hedef kitleyi Griin ya da hizmetten haberetanek
olarak belirlenmytir.” Bu sayede hedef kitle Griin ya da hizmettininani bilecek
hatta bu konuda bilgilenebilecektir. Uriin faydaatgjisinin en énemli samasini
olusturan bu ilk uygulamanin gercekiaesi sirecinde, hedef pazara urin ya da
hizmetin nasil takdim edilege kadar trin hakkinda ne tur bilgiler verilgcale
onem taimaktadir. “Bu stratejide, Uriin ya da hizmetin pabidysu 6zellikler ve
fonksiyonel acidan vyapabilecekleri 6zellikle vuiauérak;, hedef Kkitlelerin
tuketiminde kendilerine fayda @ayacak Urin ya da hizmet fikri Uzerinde

yogunlasiimaktadir.”*?

Imaj stratejilerinde ise, “psikolojik farkliliklarayatilarak bgarili bir triin ya
da hizmet stratejisinin ofabilecei” varsayilmaktadir. Psikolojik farklilik ile
anlatilmak istenen aslinda imaj stratejisinin gklegirmeye calgtigi caba ile
ilintilidir. Imaj ve kimlik stratejileri, spesifik markayi g@ir markalardan ayirarak
tuketici zihninde bgarih bir marka izlenimi olgturabilmeyi amaclar. “Bgarili bir

imaj stratejisi, gletmenin tim ileim dezsiskenlerinin koordinasyonuna ve

4" Mustafa Duran, “Pazarlama” (Cevrimici),2008,
http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefasiix?tabid=203&Itemld=66&Rtabid=167
(Erisim Tarihi: 11.11.2008)

i: izzet Bozkurtfletisim Odakl Pazarlama,3.b.,istanbul: MediaCat Yayinlari, 2004, s. 35.
a.g.e.
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batinlatirilebilmesine  bghdir. Kimlik stratejileri ise imaj stratejilerinin
gengletilmis bir seklidir. S6z konusu stratejide amag¢ tamamen markajini
gelistirmektir. Imaj stratejileri Grtin ya da hizmet yonelimliykemitik stratejilerinin

tuketici yonelimli” olduzu anlaiimaktadir®

Belirtilen balamda gletmelerin ve markalarinin imajinin  kurumsgéa
isletmeler anlayiyla desteklenmesi de dnemli bir strateji olmakta&u anlamda
“kurum imaji, insanlarin bir kurum olarslétmeleri nasil algiladiklariyla ilgilidir.
Kurum imaji, kurumsal kimlik gibi fiziksel tamamlay unsurlarla dgl bilakis
duygusal yonden kurugun taninmasiyla ilgili olarak ofmustur. Kurumsal imajin
duygularla ilgili olmasindan dolaysletme hakkinda okan imajin ksgiler arasinda
farkhilik gosterecgini sdylemek yank olmayacaktir. Kurumsal imajin amaci,
firmanin daru ve acik birsekilde anlailmasini sglamaktir.imaj acisindan énemli
olan, kuruly hakkinda agik ve iyi niyet anlgynin olismasini sglamaktir. Eksik ya
da yanlg anlatilarak hedef kitlelere wlarilan her mesaj bilgisinin, bir kurwun

imajini olumsuz yonde etkilemesi mimkundiit.”

Uriin konumlandirma stratejisi ise, “iriin ya dantéfi rakip Uriin ya da
hizmetlerle badastirarak ya da mevcut bir markaylagent! kurarak, stratejisinin
gelistirildi i markayi tiiketici zihninde konumlandirmaya gah bir stratejidir.”>?
Bu noktada konumlandirma kavrami ile anlatiimalknsn “Uriin ya da hizmetlerin
dogrudan dgruya rakip drtinlere veyaletmeye ait dier trinlere kar tek bgina
olusturulacak imajinin gedtiriimesi” ni ifade etmektedir. B¥er bir anlatimla “trdn
ya da hizmetin konumlandirilmasi, hedef kitle irzée rakip olarak var olan triin ya
da hizmete kar yaratilmak istenen @erdir. Bu noktada hedef kitlenin Griin ya da
hizmeti nesekilde tanimladii 6nemlidir. Konumlandirma ile ilgili stratejilerriin ya
da hizmetin 6zelliklerine, kullanim firsatlarindica siniflarina, rakibe ve urtin ya da

hizmetin siniflarina gére konumlandirilabil®™Uriin konumlandirmayla, reklam ve

50
a.g.e.

*1 Aydemir Okay Halkla iliskiler Araci Olarak Sponsorluk, istanbul: Epsilon Yayinlari, 1998,
s.51.

2 Bozkurt,a.g.e., s. 35.

%3 Cemal YiikselerRPazarlama,ilkeler ve Yénetim, 2.b., Ankara: Detay Yayincilik, 2000, s.123.
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diger pazarlama bikenleri yoluyla hedef tiketicinin beyninde, Grin ga hizmet
turiyle ilgili 6zel bir yerin olgturmasi sglanmaktadir.>

Pazarlama ilegimi stratejilerinin geen anlawlar cercevesinde genel kabul
gormis Ug stratejisinin dinda yalnizca bakiacilarinin farklilgindan olgan iki yeni
stratejisi daha vardir. “Push” ve “Pull” stratefilelarak ortaya atilan bu ga&gi gore;
“Push stratejisi isel promosyon (lsisel satg) odakli ve Pull stratejisi ise Kkitle
promosyonu (reklam) odaklidir. Push stratejisineegiazarlama ilegimi uygulama
suresince, kisel satga odaklanir ya da odaklanmalidir. Saticilar ssati
gerceklgtirmek icin Grin 6zelliklerini ve yararlarini antagak zorundadirlar. Pazar
kanalini olgturan toptanci, perakendeci ve tiketicinin her hiriini birinden
digerine aktararak satyaratmaya cajir. Boylelikle Uriin pazar kanallar1 aragilyla
itilmis olur. Genellikle enduistri mallar ve g tuketici mallarini satmak igin
kullanilan Push stratejisi 6zelliklesisel satgi gerekli kilmaktadir. Bgarili bir Push
stratejisi Ureticiye, yuksek kaliteli tek oOzellikifiksek fiyath Grinler s#arken;

araclya ve sattemsilcilerine yiiksek ekonomik yarar ve kolayldglsmaktadir.”®

Pull stratejisi ise, ger stratejinin tam tersidir. “Tuketici talebini ydmak
icin yogun olarak reklamin kullanilmasini 6n gorerek, bbkle tiketici
perakendeciye, perakendeci toptanciya ve toptamayiireticiye Grinu sordurtur.
Pull stratejisinde Urlin, pazar kanalindan cekilet@kiin harcamalarin, §isel sats
yerine reklam Uzerine yoinlasarak gerceklgmesiyle olgur. Ayrica saglar siparsi
alan yerine, sipagi yaratanseklindeki bir anlawla olusur ki, bu durumda Push

stratejisindeki gibi yiiksek 6deme yapmak zorundaksadi savunulmaktadir.®®
|.2. Pazarlamailetisimini Olu sturan Elemanlar
Buglinin pazarlama ilgiini, hem gletmeler hem de tiketiciler acisindan

vazgecilmez bir konumda gerlendiriimektedir. Zira hizla ggesen pazar kgullari,
rekabetin giinden guine artmasi sonucu benzer méahaten ¢ok sayidaki firmanin

** Tenekeciglu vd.,a.g.e.;s. 22.
%5 Bozkurt a.g.e.s.34.
*%a.g.e.;s.35.
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basarisi, buyuk Olclide pazarlama ifgti elemanlarini ne kadar profesyonelce ve
rasyonel kullandiklariyla gkilendiriimektedir. Bu durumsietmeler acisindan ele
alindginda “Oretilen mal ve hizmetlerin tiketiciye duylmasi, ikna edilmesi, Griine
olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi” agisingazarlama ilegimi elemanlarina
ihtiyac duyuldgu anlamina gelmektedidsletmeler tarafindan bu elemanlar “en
elverili pazarlarin bulunup, potansiyel pazarlar halirmigtirilmesinde ve ayni
zamanda mal ya da ihtiyaclarinin giderilmesine alestveren araclar
konumundadirlar.” Tiketici gozuyle pazarlama gati elemanlar ise, “pazarda
kendi ihtiyacina cevap verengymnlarca Uriin arasindan kendi yararina en uygun ve
rasyonel bir secim yapmasina yarayan araclar”idizis’

Isletmeler, icinde bulunduklar pazar skdlarinin rekabet anlaynda
meydana getirgh degisimle beraber, olduk¢a hareketli bir yapiya burtmpeyasa
kosullari icinde bir yer edinebilmek ve strekliliklari sgzslamak amaci ile hedef
kitlede bir farkindalik yaratmak zorunl@u ile kagi kasiya kalmglardir. Bu gercek
ile beraber ygamaya alma zorunlulgu, “isletmelerin hedef kitle nezdinde
kurumun kim oldguna iliskin bir konumlamaya sahip olmasini yadsinamaz bir
gerceklik haline getirmgti. Bu bglamda hedef kitle nezdinde kurumun
algilanmasinda ve tanimlanmasinda kurum imaji 6nbmfaktor haline gelmstir.
Pazarlama ile§imi uygulamalarinin her birsamasi kurumun gucli yanini ortaya
ctkaran, kurumun imajinin sarsilmaz bir hale geing@s caba sarf eden ve kurumu
bir butin olarak tuketiciler icin tercih edilir kama yukseltecek imajini ayni
zamanda iga etmekten de sorumludur®

Pazarlama ilegimini olusturan elemanlar sadece pazarlama karmasi
elemanlarindan ibaret gidir. Bu anlays pazarlama ilegiminin bir alt bilegenini
olusturarak boylece cevresinin gel@mesine neden olmgtur. Bugin pazarlama
iletisimini olusturan elemanlar olarak kabul edilebilecek pek c@dde siralanabilir.

Bu calsmada konuyu okiuran kavramsal kaynaklarin en cokguheligi elemanlara

yer verilmgtir. Ulasilan bilgiye gore pazarlama karmasinigilwan “trin”, “fiyat”,

" Sinem Yeygel ve Agen Temel, ‘{sletmelerin Kurumsalmajlarinin Hedef Kitlelerdletiimesinde
Bir Arag Olarak Kurum Web Siteleri2. Ulusal Halkla iliskiler Sempozyumu Kocaeli
Universitesi, Kocaeli, 27-28 Nisan 2006, s.213.

*®¥a.g.m.,s.214.
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“‘dagitim” ve “tutundurma” ya (reklam, kisel saty, sats tutundurma ve halkla
iliskilere) ek olarak uyumkiriimis tutundurma elemanlageklinde yorumlanan
“sponsorluk”, “d@rudan pazarlama”, “marka”, “fuarlar’ ve “lobi fagétleri” nin
degerlendirilmesi uygun gorulngiiir. Esasen pazarlama ik@tni yaratici pazarlama
cabalarinin tumuadar. Her rgekilde gercekigirilirse gerceklatirilsin 6nemli olan
tuketicilerle gecilecek ilegime konu olacak adimlardir. Cunku bu adimlarin liar

misteri acisindan bir mesaj nitgiindedir.

1.2.1. Pazarlama Karmasi Elemanlari

Geleneksel anlaym gore pazarlama karmasini giluan unsurlar ayni
zamanda pazarlama ilgithi elemanlarini da okturmaktadir. Ozellikle pazarlama
karmasinin en 6nemli halkasini glwran tutundurma ya da promosyon olarak da
adlandirllan cagmalar, pazarlama ilgimi uygulamalarinin bilinen ywam alanlari
olarak kabul edilmektedir. Bugiinin pazarlama gieti ise yalnizca tutundurma
calismalarini olgturan “halkla ilgkiler, reklam, sat tutundurma ve kisel saty” ile
sinirh degildir. Sinirlarini ¢ga uyum sglayarak genileten pazarlama ileimi
anlaysi artik Griinin kendisinden fayarak, ambalajinin dahi tiketicilere iletilen bir
mesaj olarak algilang, sats isleminin de Otesinde satsonrasiglemleri bile icine
alan ¢ok gesibir kavram halindedir. Bu bakimdan pazarlamasileti kavrami artik
daha geni bir bilgiyi kapsayarak, pazarlama karmasini kdndiyesinde yalnizca bir
baslik adi altinda dgerlendirmektedir>®

S6z konusu tiim gshneler pazarlama ilgiminin gerekliligini ortaya cikaran
gelismelerle birlikte dgiintlmelidir. Bu gekmeler “Uretici ve tlketici arasinda artan
mesafe ve ygunlasan rekabet ortaminin sonucu olaraksatlu kopukluktur.” Tum
bunlar pazarlama ve ilgim cabalarina olan ihtiyaci daha da belirggtitenistir.
“Ayni mali ayni fiyat, kalite ve teknoloji ile Ureh tuketicilere ayni kolaylik ile
dagitan sletmeler farklilgi ancak gercekigirebilecekleri dgru pazarlama ilegimi

faaliyetleri ile yakalayabileceklerini kavragtardir.” ®°

*¥Yurdakul,a.g.e.,s.36.
®a.g.e.

27



Pazarlama alanindaki atemacilarin olgturdusu jargonda pazarlama
karmasinin “Grtn” (product), “fiyat” (price), “gatim”(place), ve “tutundurma”
(promotion) seklinde olgan bu dort @eyi ingiliz dilindeki ifadelerinin ba
harflerinden yola c¢ikarak, “4Reklinde sembollgirilmi stir. Literatrin kabul etgi
“4P” modeline ilskin olarak birtakim eksikliklerin  bulundgwna dikkat
cekilmektedir. “4P” modelinin, pazarlamacilarin gtdiiler icin ne yapacaklarina
agirhk vermedgi, ic pazart dnemsemet dis pazar &irlikli oldugu, pazarlama
karmasindaki d&@skenler arasi faaliyetlerle ilgili fazla biey icermedii, ili skiden
cok islemsel takas tizerinde dutglukonulari giindeme gelmektedif®

1.2.1.1. Urlin

Pazarlama ilegimi elemanlarindan biri olan trin, pazarlama kanmasemel
olusturmasi acisindan olduk¢ca énemli bir yerdedir. Buiguipazarlama anlaynda
yasanan dgisiklikler dikkate alinarak Griin anlaynda da dgsikliklerin olustugu
bilinen bir gergektir. Uriin anlaynin sinirlarinin gegieyerek hizmet, fikir, ki
olarak ceitlendirilebilen unsurlarseklinde gengledigi tespit edilebilir. “Her ne
olursa olsun temelde Urin ya da hizmet olmadan rlzamaya konu olacak

faaliyetlerden s6z edebilmek giictif?”

Bugunin pazarlama ilgtini anlaysina gore Urin geleneksel ankagdan
siyrilarak fiziksel bir nesneden ¢ok daha fazlaalam icermektedir. Tiketicilerin
zihninde Urin ve 6zellikleri ile faydalarindan kayjtanacak beklentiler artik bir dizi
soyut bilgenlerden olgmaktadir. Bu bilgenlere; “stil, kalite, imaj, prestij, garanti,
marka ismi” gibi kavramlar dahil olngtur. Tim bunlarin yaninda drun ile beraber
akillara gelen somut ya da fiziksel 6zellikler angs “Grintn blyuklgu, 6zellg,

rengi, dayaniklilgl, ambalaji”, gibi oldukca 6nemli faktorlerde yémra®

®1 Hacettepe Universitesi Pazarlama Ders Notlariz&ama Karmasi” (Cevrimici),2008,
http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lessoakbenotes.pdf (Erisim Tarihi: 10.01.2009)

%2 0dabal ve Oymana.g.e.,s. 225.

% a.g.e.s5.226.
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Uriin ya da hizmet esas alinarak gerggklieen pazarlama ilegimi
uygulamalarinin g@er iletisim calsmalari ile hem ama¢ hem de uygulama
yontemleri bakimindan uyumlu olmalari gerekmektediriinii 6n plana alarak
yapilan cakmalarda urin hakkinda verilen bilgilerin @alugu diger yardimci
uygulamalara destek afwrmasi agisindan onemlidir. “Orgie; kaliteli Uriin ve
marka imajini yaratmak icin yapilan reklam vgatiiletisim calsmalarinin bgarisi;
ancak Urinun gercekten kaliteli olmasi durumunda &o@nusudur. Boylece
pazarlama yonetiminin yaratmay! arzufadsinerjik etkiye ulgabilmek mumkin

hale gelir.”®*

Hedef kitle Gzerinde pratik etkiler yaratabilnmerbir dnerisi olarak Orin
bilesenlerinin iletilecek mesajlarda gosterilmesi; péaaa iletsimi uygulamalarinin
bitiini icinde bgariya ulgabilmesine katki sgayacaktir. Urtiniin yararlarinin
belirginlestirilerek ifade edilebilmesi pazarlamanin yaraticilgerektiren bir
yetengidir. Bir Griintin somut bilgenleri olarak triin malzemeleri sayilabilir. “Soyut
bilesenlerini isesOhretli bir marka olgu, tazelgi ve kalitesi gibi daha pek cok
faktorden olgabilir. Ancak, tim bunlarin 6tesinde Uriin ile iiglarak gelstirilecek
her tirli mesaj stratejisinin, Urindn hedef kitldgendini ifade edi tarzi olarak
benimsetilmesi gerekir. Hedef kitle ile kurulacadétisiminde daha etkili hale gelip
avantajli konuma gecmesiyle Urin tiketim kararinet&ili olan bir 06zellik
olusturabilir. Bu durum, beklenen ilgtm sirecinin gercekignesine taban
olusturur.” Urin ile ilgili belirleyici 6zellikler paarlama ilet§imi uygulayicilari igin
gormezlikten gelinemeyecek kadar onemlidir. Faiklyjaratmasi beklenerek Urine
has olarak geitirilen 6zellikler dgru belirlenemezse, ilgimin etkinligi tartisilir
hale gelir. Pazarlama ilgtincileri, “tUketicilerin ne istediklerini bilmek ldar
tuketicilerin ne istediine yon veren faktorleri de incelemek zorundadu.ddirumda
hichir durumda rastlantilara yer veremeyecek kakamuya hakim olmalari ve

aratirmalarini stirekli hale getirmeli beklenmektedfr”

“Pazarlama ilegimi agisindan driin konumlandirma ve Uriaya donemi,

stratejik 6nem arz eden ve UdrUnle ilgili olaraknaiasi gereken kritik karar

®a.g.e., s.225.
®a.g.e.s. 228.
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alanlaridir. Cok geri anlami ile 0rin konumlandirma, drtne pazardsiliki
kazandirma olarak bilinir. Farkl bir ifade ile biirintn tiketicinin zihninde
rakiplerinden ayiran ozelliklerin algilanmasi olarda digundlebilir. Uriin kil gi
olarak ele alinggnda, tiketicinin zaman icerisinde drtnle ilgiligaamalari
sonucunda ortaya c¢ikan imaji haline gelir. Pazaalafatisimi uygulamalarinin
olusum sebebini destekleyecek bir g¢ruolarak; sletmelerin Granlerini
rakiplerinkinden farklilgtirarak tuketicinin zihninde 6zel bir konuma getaye
calismasi, Uran faktortnian bir gangic unsuru olarak cabalarin gereklii hakl

cikartan yanini ortaya koyar’®

1.2.1.2. Fiyat

Bir malin deerinin para ile belirtimesi anlamina gelen fiygazarlama
iletisiminin fiyatlama olarak kavramsafiardigi haliyle iletsim karmasi icindeki en
fazla ihmal edilen ge olma 6zelgindedir. Bu durum fiyatin 6neminin yok saygdi
anlaminda dalse de, bir ilegim bicimi olarak algilanip bilinmesiyle ilgilidir.
Geleneksel anlayy tiketici talebinin belirlenmesinde en 6nemligg&en olarak
fiyatt gostermgtir. Ancak tiketicinin tran Ozelliklerini bilgini, seceneklerden
haberdar oldgunu ve karar almakta akilci davragieh varsaymytir. Oysa durum
her zaman bgekilde olmayabilir. Tuketici her zaman Grinun ogtli bilmeyebilir
ya da fiyat ve kalite arasinda yaygin olarak kurulbgsi 6nemsemeyebilir.
Tuketicilerin fiyata kagi tepkilerinin ne oldgunu ve fiyatin Grin hakkindaki tiketici
imajini nasil etkilediini 6lcmek pazarlamacilar icin bu sebeple oldukgarili bir

eylemdir.®’

Fiyatin pazarlama ileiimi elemanlari arasinda gerlendiriimeye
baslanmasiyla artik bir ile§im gorevini yerine getirgi kabul edilir. Benzer bicimde
fiyat da tuketici icin ¢cok 6nemli bir uyaricidirFiyatlama konulari ekonomik karar
surecinin egemerginde genel olarak maliyet, talep ve rekabet konniar baz

alinmasiyla olgur.” Ancak pazarlama ileimi tasarimcilari ve uygulamalari

®a.g.e.s. 229.
" a.g.e.;s. 280.
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acisindan fiyatin sembolik olaralsiaigl anlam ve imaj ana gerlendirme konusunu
olusturur. Fiyatlandirma kararlarinda hedef pazarigaga bicimi, imajlari ve
beklentileri gibi ekonomik olmayan faktorlerin g6zbninde tutulmasi

kaciniimazdir.®®

“Fiyat bir igletme icin baarinin ve bgarsizlgin  6nde gelen
belirleyicilerindendir. Pazarlama ilgitmi acisindan bir Grinun fiyati, gadig1 deser
hakkinda tuketicilere mesaj vermektedir. Bu durujridekli kalitedeki drtnler farkli
fiyatlarlar ile tuketicilere sunuldiunda pazar bguklarinin  doldurulmasi

onlenebilmektedir.®®

1.2.1.3. D&itim

“Isletmelerin Uretii Urtinlerin tiketiciye ulgmasindaki vazgecilmez unsur
dagitim kanali olarak tanimlanir. Bu kanalda toptangerakendeci gibi cdli
kimliklerle karsimiza c¢ikan; hem tuketiciler hem dgletmeler agisindan fayda
sgglayan kanal Uyeleri yer alir. Urinlerin istenilerery ve zamanda hazir
bulunmalarini sglayarak yer ve zaman ustunltklerinin elde edilmesailayacak
milkiyet faydasi yaratilir. Oatim kanalinin tiketiciye en yakin halkasi olan
perakendeci gunlik hayatin icinde olmasi nederagléazla bilinen kanal tyesi olma
Ozelligini tasir. Toptanci ise bizzat Ureticiden ya da bigeti toptancidan drunleri
alarak bu drunleri perakendecilere aktaran kanaésidyr.” Dolayll olarak
gerceklgen bu dgitimin aksine dgrudan pazarlama adi altinda geh uygulama ile
isletmeler herhangi bir araci kurum olmadan da grddan alicilara
ulasabilmektedirler. S6z konusu secenekler pazarlaatgiii etkinliklerine de yon
vermesi acisindan 6nemlidir. Ogie “dolayl sekilde gercekigecek d#&itimda bir
toptancinin  en o6nemli pazarlama #eti gli¢c unsuru kiisel satgtir.”
Perakendecilere bakifginda ise toptancilardan daha kapsamlisekilde pazarlama

iletisimi etkinliklerinden faydalanma imkanina sahiptirl&ncak elbette perakendeci

68
a.g.e.

% Hacettepe Universitesi Pazarlama Ders Notlariz&flama Karmasi” (Cevrimigi),2008,
http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lessoaklenotes.pdf (Erisim Tarihi: 10.01.2009)
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kurulusun buyuklgu, sattgl Grunler, hedef kitle acisindan pazarlama gieti
cabalarini farkllgtirabilecektir.”

Dagitim pratik olarak dgiindldigiinde pazarlamada dort 6nemli fonksiyonu
yerine getirir. “Bunlardan ilki hedeflenen tuketern icin Uriin ya da hizmetin
bulunabilir duruma getirilgii mekanizmay olgturmasidir.ikincisi séz konusu Griin
ya da hizmetin konusunun sembolik bir getii gerceklgtirdigi yonundedir. Dger
bir fonksiyon ise, tuketici tatminini hedef alankéiici hizmetini garantilemesidir.
Son olarak da gosteri vesigel saty gerektiren dranler igin bulunma konusunda bir
sats aracl olmasi sOylenebilir.” @Faimin iletisim boyutu da tam olarak bu dort

fonksiyon ile ilintili kabul ediimektedir’*

1.2.1.4. Tutundurma

Tutundurmanin bilinen en énemli tanimlarindan Kigietmenin, Grin ya da
hizmetinin satini kolaylagtirmak amaciyla uretici ve pazarlamaci denetimndi
yuratulen, mgteriyi ikna etme amacina yonelik bilingli, programmg ve
esgudumli faaliyetlerden ofan bir iletsim streci” old@gu yonundedir. Kotler
tarafinda yapilngitanimda ise, “tiketicileri ikna edici yondeki igmi salayan tim
yonu ortaya konulmyiur. Benzer bir gorge gore ise, “tutumlari ve davralari
etkilemek icin, satici ile alici asindaki ikgtn” olarak deggerlendirilmistir. Bu tanima
gore tutundurmanin icerisinde ikna edici geti olgusu temel e olarak ele

alinmstir. "

Pazarlama ilegimi uygulamalari icerisinde en yaygin ve en gdmyuttaki
calismalart tutundurma olurur. Tutundurmayl der pazarlama ileimi
cabalarindan ayiran 6zellik, “tiketiciye gh@ada 6zel medyadan yararlanmasi ve stz

konusu medyalar aradil ile diger pazarlama ileimi mesajlarindan tuketicileri

0 Odabal ve Oymana.g.e.,254.

"a.g.e.255.

"2 Mustafa Duran, “Pazarlama Karmasifietisim Halkasi: Tutundurma” ( Cevrimici),2008,
http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefasiix?tabid=203&Itemld=57&Rtabid=167
(Erisim Tarihi:11.04.2009)
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haberdar etmesidir.” Rer pazarlama ilegim turleri ile ilgili kararlar ve mesajlar
olusturulup uygulandiinda, dgistiriimeleri kisa doénemlerde hemen hemen
olanaksizdir. Rahatlkla ve cabuklukla rakipleratardan taklit edilebildiklerinden
pazarlama yoneticilerinin kisa ve orta vadeli kimmnda rekabetci Ustunltkleri
tutundurma c¢abalarinda onlasmaktadir. Kurulgun ve markanin 6zgin boyutu
yaratici bir bicimde tutundurmaya konu olan uygudsaria baarilir. “TUketicilerin
isletme ile ilgili stirekli dgisen calgmalar konusunda bilgi sahibi olma beklentileri
Uzerine onlara iletilen bilgiler, bugininggks ve gelsmis toplumlarinda tiketiciler
ile Ureticiler arasinda bir ileim olayr olarak dginulmektedir. Bu 6nemli
gelismenin yaninda artan rekabet skbari, isletmeleri daha etkin uygulamalar
yapmaya zorlayarak; sadece tiuketici gruplarn il@gldayni zamanda pazarlama araci

kuruluslari ile de iletsim kurmak zorunda birakmtir.” 3

1.2.2. Geleneksel Tutundurma Karmasi Elemanlari

Geleneksel anlayn bir semboll olarak tutundurma karmasi, kendndei

reklam, halkla ilgkiler, kisisel saty ve satg tutundurma uygulamalarindan elu.

1.2.2.1. Reklam

Pazarlama ile§iminin 6nemli elemanlarindan biri olan reklam bikcacidan
ele alinmaktadir. Belirli sistemler icinde reklaemimlarini gruplandirmak gerekirse
“iletisim gorisU”, “i sletme gorgu” ve “tiketici gorigl” cercevesinde yapilmaktadir.
fletisim goristi etrafinda birlgen aratirmacilarin yapgii reklam tanimlamalarinda
“bir isin, bir fikrin, bir Griin veya hizmetin para kadrginda, kitle iletsim araclarinin
denetiminin kullaniimasiyla, énceden belirlenen dfekitlede istenen yonde tutum
ve davrary sgzslama faaliyeti” olarak analiz edilmektediisletmeler agisindan ele
alindginda; “lUretilen mal ve hizmetlerin tiketiciye duyimasi, pazarda yer alan

ayni tir mal ve hizmetlerin ¢cokiu yizinden tiketicinin, gletmenin tretg@i mal

3 Odabal ve Oymana.g.e.,s. 81.
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veya hizmeti tercih etmesi igin ikna edilmesi, (BUolan ihtiyacin ve talebin canh
tutulmasi agisindan cok katkilari olan” eylemleréfir

Tuketici merkezli yaklgmlar acgisindan reklam, “Uretilen Griin ve hizmetler
hakkindaki yeterli ve dgru bilgiyi cssitli kitle iletisim araclariyla tiketiciye
iletilmesidir’. Bu durumda tuketicinin, pazarda kinihtiyaglarina cevap veren
binlerce Urin arasindan kendi yararina en uygumaklarasyonel bir secim
yapmasina olanak veren ara¢ olarak reklami benigisedrsaylimaktadir. Bu
nedenle reklam; “g@li mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleereden,
nasil, ne fiyatla sdanabilecgini ve nesekilde kullanacgini tanimlayarak, buguntn
yasam bicimi acisindan gerekli olan zaman kazaninsiagan tiketiciye yardimci

olan bir yapida kabul edilmektedir’®

Uriin, hizmet, kii ve fikirlerin pazarlama kapsami iginde sdiatilmesiyle
beraber; “reklam, pazarlama ilgimi ve tutundurma karmasinin tzerinde en ¢ok
konwulan ve targgilan elemanlarindan biri” haline gelgtir. Bu gelsmeyle birlikte
ilgi alanlarinda bir gegleme s6z konusu olngtur. “TUm pazarlama eylemlerinin
batinlgik olarak ele alinmasi, reklamin pazarlama mesajlaicimlerinde
algilanmasina yol acstir.” "® Bu sebeple “iiriin, hizmet ya da fikirlerin mevceys
potansiyel olgturan tiketicilere tanitiimasi bir zorunluluk haledir. Reklam,
pazarlama ilefimi acisindan beklenen farkiin ve satin alma davramin oluisumu
fonksiyonunu yiklenen, ©6nemli bir tutundurma karmas$gesi” olarak
nitelendirilebilir. “Isletmelerin varlgina destek verici olarak katki@amak, rekabet
etmesinde ve tiketici zihninde kalici olmasini stdumak gibi ceitli amaclara

sahiptir.”"’

Reklam ele ald@n mal ve hizmetleri hga giden taraflari ile tanitarakskerde

yeni ihtiyaclar yaratmayr amaclar. Ancak bu talegrayilirken yiz yize ileim

" Egisun Kocabgve Mige EldenReklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, 2.b.,istanbul:
Iletisim Yayinlari, 2001, s.13.

> Kocaba ve Eldena.g.e.,s.14.

®a.g.e.s. 95.

"M. Nur ERDEM, “Televizyon Reklamlari Uzerinden QicBedeni Uzerinden Cinsel Kimlik
Aktarimi”(Kocaeli Universitesi Sosyal Biliml&nstitiisii Halkldliskiler Anabilim Dali
Yayimlanmany Y iksek Lisans Tezi), Kocaeli, 2008, s. 78
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yerine buyldk kitlelere ayni anda wddilmek icin kitle iletsim araclarini
kullanmaktadir. Bir mal veya hizmetin surilgceiyasasi ve bu mal veya hizmetin
hedef kitlesi tarafindan taninmasi icin yapilacaéstamalar; “reklam amacinin”,
“reklam giderlerinin” ve “mesaj tilrlerinin tasarlaasi”, “reklam butcesi”,
“reklamin  ne zaman vyapilagd, “hangi iletisim araclarinin kullanilaga”
konusundaki kararlar ve “reklam icginin hazirlanmasi” gibi faaliyetlerin tamami;
pazarlama ilegimi aracinin en 6nemli unsuru olan reklamigleyis sdrecini

olusturmaktadir.’®

“‘Reklam mesajlari kisel olmayan bir bicimde, kitlesellik 6zellik gigan
hedef kitleye iletiimektedir. Bu hedef kitle, tUk®@t pazari veya orgitsel pazar
nitelikli olabilir. Hedef kitlenin gery, karmaik ve anonim olmasi kitlesellik 6zedli
icin 6n kaouldur. Reklamin gegi bir kitleye seslenmesi ise mesajin, ¢cok sayida
insana ayni anda yglmasi” anlamindadir. “Hedef kitlenin kauk bir yapida olmasi
ise, hedef kitleyi olgturan kii ve gruplarin demografik, sosyal ekonomik ve sesyo
psikolojik yonden ayni yapida olmamalari anlaminda@eklam mesajlari, kingi
herkes tarafindan belirgin olarak aplan kisi veya kurulglara aittir. Reklam yapan
taraf, reklam mesajlarini gdi iletisim araclarinda belirli bir bedel kahginda
yayinlatir.” ”® Diger pazarlama ilefim calsmalari yeterli olmayan iriinin ya da
hizmetin reklaminin barli olmasi olanaksizdir. Pazar skbiari Gzerinde
distinuldiginde “Uriin ya da hizmet olarak ne sunugadaetimle bglantih”, “nasil
sunulacgl ise pazarlama ileimi” ile ilgili bir sorudur. Yani sira, reklamin bi
kurulus icin uygun ve dgru bir zamanlamayla yapilmasi bir zorunluluk olarak

dusunalir. &

8 Mustafa Duran‘Reklama Genel Baks”, (Cevrimici),2008,
http://www.danismend.com/konular/pazarlamay®&HRAMA%20GENEL%20BIR%20BAKIS.
(Ersim Tarihi: 12.11.2008)

" Nurhan Babiir TosurPazarlama Halkla iliskileri ve Reklam, istanbul: Tiirkmen Kitabev2003,
s.107.

8 Mehmet Olug, “Reklam Stratejisinin Saptanmasi e&l&m Kampanyasinin Ggliirilmesi”,
Pazarlama Dunyas! DergisiY. 4, S. 23 ( Eylul-Ekim1990), s.3.
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1.2.2.2. Say Tutundurma

Geleneksel tutundurma karmasi elemanlarindarolain saty gelistirme, saty
tutundurma olarak da adlandiriimaktadir. “Satutundurma kavrami, uygulama
olarak buginin pazarlama ikethi dinyasinda yaygin olarak kullaniimasina
ragmen, pazarlama literatiirinde sargidkadar geni bir yere sahip dgldir.” 8
Sats tutundurma cagmalari, pazarlama ilgimi karmasina yeni dahil olan bir
calisma turt olup, APD’ nin tanimina gore $isel saty, reklam ve halkla ifkiler
disinda kalan iletim calsmalar” olmasindan dolayr kapsami oldukca geve
uygulamalar dgisiklik gosteren cabalardir. Ancak ‘%sel satg, reklam ya da halkla

ili skiler gibi yaygin bilgi & olusmadg icin kisith bir alan bilgisine sahipti®

Tum bu gorg darligina r&men, sat tutundurma faaliyetleri son yillarda
hizli bir gelsim gostererek bir¢coksietme tarafindan ygun bir bicimde kullaniimaya
baslanmstir. Fakat gekme gostermesinin  yani sira, yanlanlgiimalari
engelleyememsi diger tutundurma karmasi elemanlar ile sikca skararak
ilerleyebilmistir. “Bunun nedeni sagitutundurmanin, reklam vegsel saty arasinda
bir yerde bulunmasindan kaynaklanir. $astundurma, tiketicilere 6zel bjeylerin
teklif edilmesi ve sunulmasiyla y@n alanini olgturur. Bu boyutuyla, der
calsmalarla ic ice girmektedir. Orgm; saty elemanlari ¢ajmalarinda safi
tutundurma tiplerini ¢cok sik olarak vurgulayabilmedirler. Ayrica reklamlarin
amacinin sajl arttirmak oldgu distinuldigiinde, bu sebeple kullanilgniolan
mesajlarin sagl tutundurma icin de ayni zamanda kullanilabilmedtz «onusu
olabilmektedir. Sa$l tutundurma benzer bir konuyu da halklgkiier ve tanitim
faaliyetleri ile ygar. Bu konuya drnek olaralgletmelerin halkla igkiler faaliyetleri
kapsaminda 0Ozel bir bicimde planlanarak yarattldéaylar araciigiyla da trin ya

da hizmetlerinin saf1 arttirmasinin mimkun olagaverilebilir. Bu noktada gejen

81 Ahmet Edim, “Saty Gelistirme”, (Cevrimici), 2004,
http://www.webturkiyeportal.com/webforum/23398&tis-gelistirme.html(Erisim Tarihi:
02.02.2009)|

8 Odabal, a.g.e.,s. 193.
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benzerlikler nedeniyle, ger iletisim uygulamalari ile arasinda kesin cizgilerin

olustugu durumlar her zaman ganamavyabilir.”®

Sats tutundurmanin en belirgin 6zgini, kendisinin gecici ve kisa sureli
olusuna rgmen etkilerinin uzun sireli olmasi gturur. Saty tutundurma bir reklam
olmamakla birlikte, kendi faaliyetlerini reklam ksu haline getirebilirSoyle ki,
“bir isletmenin daittigi indirim kuponu, para iadesi, c¢oklu urin paketleri
armaanlar, sayy tutundurma olarak adlandirilirken; daha farkl biygulamasini
olusturan sergi ve fuar haberleri de buna dahil edidaedevizyon ve radyo gibi
cssitli kitle iletisim kanallarinda duyurularak, reklam haline gelW&rilen bilgilere
dikkat edilirse sagl tutundurmanin katilimci bir yapiya sahip giduanligilir. Bu
sekilde gerceklgecek sat tutundurma faaliyetleri ¢ hedef kitleye yonelilamak;
“tuketiciler”, “aracilar” ve “saty gucunu” ilgilendiren faaliyet zincirinden ciur.

Satg tutundurma uygulamalarinda tiketiciler, aktif bikatiimci halindedirler®

“Satis tutundurma faaliyetleri tiketicileri 6zendirici'ifbzellige sahip olmasi
nedeniyle “Griin ve hizmetlerin pazarda kabulUnulamairarak, birim maliyetleri
disurebilir.” Ayrica, “kontroli ve denetiminin kolay ve ilgi cekiciligi” gibi
cogaltilabilecek  dstin  Ozelliklerine  gmen; “eksik dg@tm kanalinda
uygulanamayarak yaygin giamda tercih edilmesi, modasi gecen Urinleringsata
kullanilmamasi, bir anda mucizeler yaratarggyiliger pazarlama faaliyetlerinden
bagimsiz yuratilemeyi, asirt yuksek fiyatli bir mali devamli sattiramaw gibi
zayif yonleri de bulunmaktadir. “Satitutundurma faaliyetleri takim tekeli
piyasalarindaki fiyat g1 rekabetin ygun olmasi nedeniyle yaygin olarak kullanilir.
Ozellikle yeni bir marka ya da ghr bir baks acisiyla riin ya da hizmetin ilk ortaya
ctkisinda veya mevcut Uriinde bir@gklik yapildiginda 6nemli bir etkinlik alanina
sahiptir. Orngin, yeni bir Grinin pazara sunufglu donemlerde sikga gozlendi
gibi Ucretsiz olma kgulu ile, kiicik boyutlardaki numunelerinin galmasi yoluyla
tuketicilerin Grind denemesinin @anmasi; drinden memnun kalarak stetilerin

satin alma davragi gostermesi amaclanir. Tum satutundurma faaliyetleri mal

8 Edim,a.g.m., http://www.webturkiyeportal.com/webforum/23395&tis-gelistirme.htm! (Erisim
Tarihi: 02.02.2009)|

8 a.g.m., http://www.webturkiyeportal.com/webforum/23395&tis-gelistirme.htm! (Erisim Tarihi:
02.02.2009)|
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veya hizmetlerin mevcut ya da potansiyel kullamrciarafindan satin alinmasini

hizlandirma amaci gamaktadir.”®®

1.2.2.3. Ksisel Sats

Buglnin gletmelerinin baarisi buyuk o6lciide pazarlama kararlaringrdio
tespit ederek bilin¢li yénetiimesinde ve bu faaligde koordineli olarak yuratilecek
basarill bir sats gucl olgturmasiyla ilgilidir. Isletmelerin amaclarinin uriin ve
markanin fark edilmesini gkyip, miteriyi ikna ederek sati yapmak oldgu
disunuldiginde giderek ygunlasan rekabet baskisi sonucunda ssayonlendiren
tutundurma karmasi elemanina duyulan ihtiyac hegegegin artan 6nemde

cogaltmaktadir®®

Yuz ylze sap olarak adlandirilan kisel saty, “bir veya daha fazla
potansiyel mgteri ile gorigmeyi, kagilikli konusmay! ve satl sonuclandirmayi
amagclar. Genellikle, Grindn satin alma miktari daaldigunda, dizenli olmayan
araliklarla satin alinginda, urdndn o6zelliklerinin agiklanmasi ve gosteesi
gerektginde ksisel saty yontemine bgvurulur. Bu yontemde, safi personel
misterilerle daha yaratici ve daha etkili il@tn kurabilmektedir.iki temel 6zellgi,
esnek ve balilik olusturmasidir. Esneklik 6zefli, yiz ylze uygulanan bir yontem
olmasindan kaynaklanir ve sagabalar miterilerin taleplerine, ihtiyaclarina ve
verecgi tepkilere gore yurutulir. Ancak, gBr saty cabalarina goére yuksek bir
maliyet gerektirmektedir. Pahali ve zor bir tekmknasina ramen, bugin bircok
isletme tarafindan uygulanmakta ve organizasyonlgedmi almaktadir.”®’ Kisisel
sats, tutundurma karmasi elemanlarindan biri olarak ukagdilmekle birlikte,

stratejisinin olgumu, pazarlama karmasini gluran tim kararlar géz onunde

85 a.g.m., http://www.webturkiyeportal.com/webforum/233952isajelistirme.html (Erisim Tarihi:
02.02.2009)|

86 Ovgii Emin ve Ahmet SiingtiPazarlama Kavraniginde Tutundurma Fonksiyonu”
(Cevrimigi), 2004,_http://www.basarmevzuat.¢dearqi/2004-06/a/02.htrhErisim Tarihi:
12.04.2009)

8" Edim, a.g.m., http://www.bilgilik.com/satis-veliderlik/kavraml&isisel-satis.html (Erisim Tarihi:
12.04.2009)
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bulundurularak olgturulur. Buna rgmen, mal, fiyat, datim ve dger tutundurma

stratejileri icin ayr1 ayr dikkate alinmasi gerekf

Bir Uriin ya da hizmet beklenen diuzeydeki bir reklzagarisi ile sunulsa bile
zaman zaman tiketicileri satin alma yerinde bamirdarla yiz yize birakmaktadir.
Bu durum reklam benzeri ghr pazarlama ilefimi uygulamalarinin da Ba
gidebilecgi anlamini tair. TUketici ile mal ve hizmet arasindaki s6z kanimayati
baglantiyr kisisel sats fonksiyonu kurulabilmektedir. Kisel saty, tutundurma
elemanlar igerisindeki bu hayati 6nemini korunggimindedir. Kiresel rekabetin
yeni dinamiklerinin pazarlama anlaymda meydana getirgii gelisimlerle,
pazarlamanin tim sdreclerinin bir ikgth uygulamasi olarak algilangigerceine
varilarak; pazarlamayr meydana getiren elemanlaemelde “Griin ve hizmet
hakkinda bilgi verme”, “imaj geftirme”, “marka bglili g1 yaratma” gibi faaliyetleri
kapsayan hizmetlerini fisel satgin birebir uygulamasini ofturan insan faktori ile

desteklemektedif®

1.2.2.4. Halklailiskiler

“Isletmelerin gercekigirmis olduklari faaliyetlerin hemen hemen tamami,
cesitli acilardan cok geni kitlelerce dgerlendiriimektedir. Bu dgerlendirmeyi
yapanlar gletmenin cakanlari ve méterileri olabilecgi gibi, isletmeyle henlz hi¢
bir iletisime ge¢cmensi kisi ya da kurumlar da olabilmektedir. Bu kitlelegletmeleri
yaptiklari ya da yapmadiklariyla gerlendirerek ¢gtli boyutlarda sletmeye yonelik
tutum ya da davraglar oluturmak suretiyle mevcut ya da edabilecek
davranglarini gelstirme yolunu secebilirler. S6z konusugeelendirmelere altyapi
olusturacak bilgiler, cgtli kaynaklardan sg@lanabilmektedir. Ancak 6nemli olan
yalniz bilgi vermek dgil, kitlelerle kasilikl iletisim kurarak gletme ve tim cevresi

arasinda iyi niyet, anlayve isbirli gi olusturmayi baarabilmesidir.”°

88 Serap Cabuk ve Sevgi Ag Oztiirk Ki sisel Sats ve Saty Yonetimi, Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yayinlari,2006, s. 8.

8 Mucuk,a.g.e.,s.188.

% Odabal ve Oymana.g.e.,s. 129.
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Halkla iliskiler konusunda yapilnicssitli tanimlara yer vermek adina yapilan
arggtirmada gorulmgtir ki, “halkla iliskiler isletmelerin icinde 6zellikle dahil ol chu
her tarli kurum ve kurukun cevresini olgturan tim faktorlerin ddiincelerini
etkilemek, onlarla iyi igkiler kurmak ve ikna etmek amaciyla bir takim gt
etkinliklerin yonetimi” olarak gelim gostermgtir. Buna goOre halkla ikiler
acisindan “iletim”, “bilgilendirme”, “karsilikli ili skiler” ve “ydnetim” kavramlari
ayrilmaz bir buttinin parcalarini eturur® Halkla iliskilerin neyi ifade et
konusunda 6zel bir tanim vermek gerekirse; “tanigeevi yapan, gorunti veya
imaj olusturmaya yonelik gedtirilen yaratici uygulamalarin, taraflar arasskllere
donigtaraldigti  planli bir iletsim uygulamasi” oldgu sdylenebilir. Gefimis
Ulkelerde halkla ikkilerin bir yonetim felsefesi halinde ggine gdsteren, ileriye

donik yoneticilik fonksiyonu oldgu distiniilmektedir %

Dunya Uzerinde meydana gelen gd@enlerin bircgguna sebep olarak
gosterilen gekim hic¢ siphesiz kireselienedir. Bu kavram ile beraber buyuk bir
ciddiyetle ele alinan rekabet kavrangletme gindemini oldukca fazla sl
etmeye bglamistir. Bu sebeple rekabetin, Grin sga sUrelerini  kisaltarak
birbirlerine siratle benzeyebilen Grunlerin @lmuna neden olgw distunulebilir.
Meydana gelen bu yeni diizendkimeler agisindan ngierinin tercihini olgturmak
devamlliklarinin sglanabilmesi icin son derece 6nemli bulunmaktadiercih
olarak secilebilmek icinsletmeler Griin ya da hizmetlerinde fark yaratacak ve
kendilerine dger katacak bazi standartlari bulmak zorundadirlBuginin
isletmeleri GrGn, hizmet ya da kendi isimlerini tlikgte bir deser halinde
sunamazlarsa bkarili olamazlar. Bu noktada, tanimlarinda daginié&digi gibi,
“kurumlarin cevreyle olan etkijamini saglayip iletisim kurma becerisini yoneten”
halkla iliskiler; cabalarinin 6nemli hedeflerinden biri; kurwa hedef kitle arasinda
deser vyaratacak faaliyetlerde bulunmakfir. Bu durumda “§letmelerin

farklilasmasinin sglamasinin yani sira, kurumsal Uniine destek verg@kedeki

la.g.e.s. 130.

%2 Ridvan BulbulHalkla iliskiler, 2.b., Ankara: Nobel Yayin @gim, 2004, s. 14.

% Ebru Glizelcik Ural, itibar Yénetimi: Dger Yaratan Bir Halkldliskiler Calsmasi OlaraKtibar
Yonetimi” istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Univesitesi Dergisj Y.1, S. 2. (Aralik
2002) s. 83.
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itibarini arttirdgl” gbzlenmektedir. Halkla i$kiler bu anlamda temel niteliklerini

kiresel diizeyde sabigtermis olmaktadir **

Halkla iliskileri bir pazarlama ilefimi elemani olarak dgerlendiren gorge
gore halkla ilgkilerin kendi tanimlari bu durumun en buyuik gosesidir. Buna gore
bir organizasyonun hitap ddtikitle arasinda ileim, anlays, yardimlgma ve kabule
dayali baglar olwturmayl kendine vazife edinen halklaskiler ile pazarlama
iletisiminin  gerceklemesini umdgu davrany dezisikligi ayni  noktada
birlesmektedir. Bu sayede halkla skiler pazarlama yonlu olarak uygulanan bir
iletisim cabasi olarak ortaya cikmaktadir. Pazarlamasiitenin ulasmayi istedgi
hedeflere halkla ifkiler faaliyetleri aracilgiyla da ulailabilmektedir. Bu verilerin
anlatmak istedii 6zetlendginde; halkla ilskilerin pazarlama ile§imi catisi altinda
degerlendirilen ve gletmenin var olgunu destekleyen ¢ok 6nemli bir araci gidu
soylenebilir. Bunun en 6nemli nedeni, geh &ilimleri dnceden tahmin ederek
sirketin dezisime ayak uydurmasina vegilikatki gosterilebilir.?> Halkla iligkilerin
pazarlama ilegimi acisindan en énemli yanini ise; “hedef kitledewranglarini ve
isletmeye kagi olan tutumunu destirmek icin iletsim stratejileri ve taktikleri
olusturan birimler olarak uygulanmas!” glurmaktadir®®

1.3.3.Uyumlatiriimi s Tutundurma Elemanlari

Uyumlsstirilmis  pazarlama ilesimi araclari geleneksel tutundurma
elemanlarinin artan rekabet ve teknoloji gibi ul@ukagisinda kimi zaman yetersiz
kaldigi durumlara; alternatif mecralarin ggiliildi gi anlaysin goéstergesi olarak
disinulmiy ve calgmaya konu edilnstir. Diger pazarlama ilefimi uygulama
elemanlarinin da degiei alarak geltirilen fikirler dogrultusunda, pazarlanin
gelisim surecinin geldii noktalarin boyutlarini géstermesi acisindan baoukdnem
tasimaktadir. Sartlarin zorunlu kildii yaratici uygulamalarin gstiriimesi

gerekliliginin pazarlama alanina bir yansimasi olarak acaddecek uyumlsgtiriimis

% Salim Kadibgegil, Halkla iliskilere Nereden Balamali?, 3.b., Ankara: MediaCat Yayinlari,
1999, s. 34.

% Alison TheakerHalkla iliskilerin El Kitabi, Cev: Murat Yazjstanbul: MediaCat Yayinlari, 2006,
s.16.

% Zeyyad Sabuncigu, isletmelerde Halkla iliskiler, istanbul: Aktiiel Yayinlari, 2004, s.3.
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pazarlama elamanlari konusu bu galda; sponsorluk, goudan pazarlama, marka,
fuar ve lobicilik faaliyetleri ile sinirlandirilakakavramsal bilgilerin verildii bir
tartisma olarak sunulmgiur. Uygulamalarinin eski bir tarihe dayaniyor oénma
ragmen pazarlama ilaimi icinde dgtnulerek yeniden yorumlanmasi ve bir geti
araci olarak dgerlendirildigi anlaysina burada dikkat ¢ekilmek istengtii. Esasen
calismanin ana fikrini olgturan diginceye destek gkmyan bu kisimda anlatiimak
istenen; pazarlama ilgimine konu olacak veslietmelerin hedef kitleleri ile bulma
noktasini olgturmasi kguluyla, her tirli yaratici mecranin bu shla altinda

degerlendirilebilecgidir.

1.3.3.1. Sponsorluk

“Sponsorluk, gletmelere cgtli olaylar ve etkinlikleri desteklemek kalu ile
hedef kitleleri ile bir araya gelme olghasunmaktadir. Marka farkindgiiyaratma
ve kamuoyu nezdinde olumlu bir imaj g¢lurmaya destek gwmmasi acisindan
distinuldiginde oldukgca vyararlidir. Bu nedenle birgokleime sponsorluk
etkinliklerine, butcelerinden daha fazla pay ayirk@nusu Uzerinde daha fazla
durmaya bglamistir. Sponsorluk bir gorie gore halkla ikkiler faaliyetlerinin bir
uygulama alanini okurur. Ancak bu ¢cajmada sponsorluk konusu halklaskiier
etkinligi altinda dgil, daha kapsamli olarak ayri bir uzmanlik ve gah disiplini
seklinde dgerlendirilmistir. Pazarlama ilegimi elemanlarindan biri olarak yansitilan
sponsorlgun, tipki dger sosyal bilim konularinda oldu gibi, Gzerinde ankimig

tek bir tanimi yoktur.®’

Sponsorluk kavramina -halklaskiler araci olarak- dgnen calsmasinda yer
verdigi tanimlarla dikkat cekmek isteyen Aydemir Okay@re, “bir ticari kurulgun
yine ticari olan amaclarini gercekliemek icin mali anlamda bir yere vegilidestek”
sponsorluk kavraminin ifadesgeklinde belirtiimektedir. Tanimda sponsorluk
kavraminin, bir kurulgun ticari amaclarini gercellimek Uzere katki ggdayan
yapisindan soz edilerek, yapilacak dgiste ¢esidini ifade edilmektedir. %

" Odabal ve Oymana.g.e.,s. 343.
% Okay,a.g.e., s. 21.
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Olusturulabilecek genel bir gosiin alt yapisini olgturmak icin yapilmy bir diger
tanima goreyse sponsorluk; “sponsor ve spongoriislenilen iki kurum arasindaki

karsilikli alisverise dayali ticari birg” olarak tanimlannstir.?®

Sponsor olunan organizasyonunginki veya faaliyetin gletmeye
kazandiracaklari goz ardi eden farkli bir gérgoreyse sponsorluk, “bir olayin ya da
aktivitenin kasliligl olarak bir olaya ya da ortagh bir teekkdl tarafindan dgrudan
kaynaklarini olgturan para, insan, arac ve gereclerini tedarik sigire’ *°° Buna
karsilk Sibel Asna’nin yapmgi oldugu tanimda, bir 0©nceki ac¢iklamada
degerlendiriimeyen, -sponsogun sa&layabilecgi faydalar-, konusuna aciklik
getirilmis ve eklemeler yapilmgiir. Bu gorige gore, “pozitif dgerleri dl¢ilebilen,
topluma dger katarken destek olana da ticari menfagtagan etkinlikler dizisi”
olarak belirtilerek yeni bir unsur eklemesi yapiktadir. Sponsorlarin §layaca
faydanin yani sira bu faydalarin ayni zamanda élgi@ceine dikkat cekilmgtir.
Yine bu tanima gére, “sponsor kurgiun yapmg oldugu sponsorluk faaliyeti ile bazi

ticari menfaatler elde edebilegesn gortlmistir. 1

Bu tanimlamalari daha da gatmak mimkundur; ama genel bir tanimlama
yapilirsa sponsorluk, sietmelerin tiketici ile duygusal bir Bakurmasina yarayan,
calismaya katilan tim taraflara faydagteyarak, bgis ya da yardim anlaminsan,
Olculebilir somut sonuclar veren bir yatirnmdir.ti bu 6zellikleri, ticari sonuclari
hedefleyerek geftirilen bir iletisim araci halinde, etkin bir pazarlama ietii

teknigi olarak gel§imini stirdiirmektedir'®?

1.3.3.2. D@rudan Pazarlama

“Pazarlama c¢agmalarinin sureklilik kazanmasinin en 6nemli nedeni

olarak, pazarlamanin esas 0z#flin dinamik bir yapida olup surekli gehesi”

% Filiz Balta Peltekglu, Halkla iliskiler Nedir, istanbul: Beta Yayinlari, s. 290.

1% Fikret SoyerSporda Sponsorluk Ankara: Gazi Yayinlari, 2003, s. 31.

191 Okay,a.g.e s. 22.

192 Tyrgay S. SEYHAN, “Motor Sporlarinda Sponsgum Gereklilgi “Seat Cup” Orngi” (Kocaeli
Universitesiiletisim Fakiiltesi YayinlanmamiLisans Bitirme Tezi), Kocaeli, 2005, s. 9.
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kabul edilebilir. “Her giin bir d&siklik yasayan § dunyasinin gereksinimlerinin
dogal sonucu olarak, pazarlamanin getii konu alan uygulamalarini meydana
getiren @eleri de surekli yenilik ve dgsiklik gostermektedir. Pazar yapilarinda ve
tuketici ihtiyaclan gibi degisiklik gosteren daha pek cok konu 6rneklerinden de
anlgsilacazl gibi, bu gelymeler kagisinda pazarlama yontemlerinin de farkl
boyutlara taindigi séylenebilir.” Bu dinamizmin sonucu olarakgdas pazarlama
yontemleri arasina “dgwudan pazarlama kavrami” da katilarak pazarlamayidilik

kazandirmytir. 1

Dogrudan pazarlama kavraminin literatirdgitfetanimlari bulunmaktadir.
Tanimlardan birine gore @oudan pazarlama; “herhangi bir bdlge veya yerden
kolaylikla 6lculebilen ve beklenen bir tepkiyi ya ganiti sglamaya yonelik olarak
uygulanan etkilgmli pazarlama sistemidir.” Dgrudan pazarlama, “kendine has arag
ve daitim kanallarini kullanarak tiketici ile kahkli ve aracisiz iletim saglayan
bir yontemdir.” Veri tabani pazarlamasi olarak déaadirilan dgrudan pazarlama,
“isletme yoneticilerine tam talep edilen nitelikte weun vadeli miterilerin
bolumlendirilip dilimlenmesinde ve hayat boyugdéderinin hesaplanmasina olanak
taniyan analitik bir aractir***

Dogrudan pazarlama ile ilgili tanimlara bir alternatifarak, s6z konusu
kavramin iletsimle olan b&ntisini baz alan gerlendirmesinde; “cift yonlu
iletisimin dogrudan pazarlamanin etkigini saslayan bir Ozellik” oldgu ileri
siirilmektedir.*® Farkli bir dgerlendirmeye gore ise, “Uriin ya da hizmetlerin
satsinda ve daitiminda uygulanip kendine 6zgu kurallar ile sphws olan bir
pazarlama yontemidir.” Bu yontemin kullaniimasimmaci, “dgrudan satin alma
eylemi yaratiimasi igin reklam mesajinin gdadan mgteriye iletiimesi” olarak

belirlenmitir. 1%

1% jge PirnarPogrudan Pazarlama, 4.b., Ankara: Seckin Yayincilik, s.15.

1% Giiner Acar, “Direct Marketing Nedir Ne Bitgdir?”, Marketing Turkiye Dergisi, Y.3. S.57.
(Eylil-1993), 5.34

% a.g.m.

1% yavuz Odabg, “ Dogrudan Pazarlama: Kavram ve OzelliklePazarlama Diinyasi Dergisi Y.
2.S.11. (Eylul- Ekim 1988), s. 21.

1

44



Amerikan Dg@rudan Pazarlama Dergé nin belirledgi tanim yukaridaki
tanimlarin tim o6zelliklerini binyesinde barindirrteakr. Bu tanima gore goudan
pazarlama; “herhangi bir yerden 6lculebilir bir keyge veya faaliyete neden olmak
veya migterilerin fikirlerini etkilemek amaci ile, bir veydaha fazla reklam aracini

dogrudan kullanan etkitemli (cift yonlii) bir pazarlama sistemidir™’

D@rudan pazarlama, pazarlama getii ile aralarinda kurdgu bagl,
uygulansinin suny yontemlerinden biri olarak algilanmasi ilegkamaktadir.*®®
Dogrudan pazarlamanin pazarlama gieti 6geleri ile birlikte dgerlendirildiginde;
dogrudan pazarlama ilgimi olarak digintlmesinde sakinca glmazken, 6zindeki
iletisim sdreci ile ayni paydada bylddugu sonucuna sgilebilir. “Degisen  migteri
profilleri” ve “insanlarin dgisen yagam tarzlan”, “pazarlamada kullanilan
teknolojilerin dgismesi ve yayginkamasi”, “miteri odakli pazarlama anlayi gibi
pek cok neden dpudan pazarlamanin yaygigfaasini sglamistir. Dogrudan
pazarlamanin kendine has 6zelliklerininglsaigl, “seciciligi”, “esnekligi”, “etkili
reklam” ve “koordinasyonu”, “kendini 6lcebilme yeisi”, “uygulamada hizmet
anlaysinin vurgulanmasi”seklindeki ustunlikleri de kullanimini arttiran gdr

nedenler arasinda sayiimaktadfr.

Dg@rudan pazarlamanin uygulamda kullanilan araclar cok g#idir. Kisaca
orneklendirmek gerekirse; “kataloglar, biioler, posta gonderileri, tele pazarlama,
elektronik algveris, televizyondan sati faks gonderileri, e-posta, yazili telefon
mesajlari, radyo, gazete, dergi” olarak belirlefiebi

1.3.3.3. Marka

Pazarlama ilegimi elemanlarini olgturan unsurlara bir yenilik anlayiile

girerek kendi varfiini daha da sgam bir temel Gzerine oturtmayi gggan marka

07 E Ticaret Merkezi, “D@rudan Pazarlama Kavram!”, (Cevrimici), 2007,
http://www.eticaretmerkezi.net/dogrudanpamad.php, (Erisim Tarihi: 14. 08.2008)

1% pirpara.g.e.s. 17.

199 Mahir Nakip ve Ciineyt Gedikli, “Dirudan Pazarlama \§ebeke Yoluyla Pazarlama Sistemi”
Pazarlama Dunyas! Dergisi,Y.10, S.59 (Eylil- Ekim 1996), s.2.

19 Odabal ve Oymana.g.e,s.305.
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kavrami ceitli sekillerde tanimlanabilir. Genel anlamdasdtuldiginde, “bir Grin

ya da hizmeti benzerlerinden ayirmaya yarayan;liéleels6zcukler, sayilar, sesler,
melodiler, harflersekiller, renkler, ambalajlarsaretler, tasarim gibi kendine 6zgu
sembollerle ifade edilebilecek; yapisalevsel, duygusal veya tutku boyutu olabilen;
belirli bir kisili ge sahip olan dgr sunum kimesidir.” APD’ ye gore ise: “bir trlin
ya da bir grup saticinin Urdnlerini ya da hizmatiebelirlemeye, tanimlamaya ve
rakiplerin Urlinlerinden ya da hizmetlerinden fdeghirmaya, ayirt etmeye yarayan

sembollerin, bilgimidir.” ***

“Bugun her marka bir Griin ya da hizmeti temgihigtolsa da; her triin ya da
her hizmet tam anlamiyla bir markayi temsil etméyebMarkaya yuklenen cgtli
anlamlarin yand anlaildig kimi durumlardagletmeler genel olarak kalitesiz olarak
aranlerinin algilandiklarini fark etglerdir. GiUnimuz pazarlama anlgiyida marka
kaliteli kavramlarini kendi binyesinde barindirabiMarkasi duyulms drtnlerin
genel anlamda kaliteli olguna dair yaygin bir gosiin varlgl, marka olgum
surecindeki Uretim hari¢ ger bolumlerin katkisini hice saymak anlaminda

deserlendirilmektedir**2

“Da@ru ve olumlu bir imaji ¢gristiran marka ismi”, pazarlama ilgitininde
cok 6nemli bir yerdedir. “Marka isminin en acik ava tiketicinin hizmet ya da
urind belirlemesine yardimci olmasidir. Ancak zanngerisinde marka imajinin
gelistiriimesi pazarlama karmasi ve ilgtn Ggelerinin de dikkatli planlanmasini

gerektirir.” 1+

“Buguinin pazarlama anlgyiizerine olgturulan gérige gore, marka drin ya
da hizmetten daha fazla anlam ve igerisahiptir.” Kuresel duzenin getigli
yeniliklerle birlikte Grtnler arasindaki somut veila farklarin azalmasi, Grinini

somut niteliklerinin farkhlatirici bir unsur olarak angdmasini zorlatirir. Uriinleri

iNuman Dgirmenci, “Marka Nedir? (Cevrimici),2008,
http://www.pazarlamamakaleleri.com/blog/index.phpfe=entry080123-12492(Erisim Tarihi:
14.12.2008)
112 3.9.m, http://www.pazarlamamakaleleri.com/blog/index.phpfeentry080123-124920
(Ersim Tarihi: 14.12.2008)
113 Odabal ve Oymara.g.e.,s.359.
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birbirinden rekabet¢ci anlamda farkktaan o6zelliklerin  6nemini yitirmeye
baslamasiyla 6znel ya da psikolojik ger yaratmada gucliu bir etkiye sahip olan
reklam ve dier iletisim cabalari, Grana farklikrici tiketici dger yanilsamasini
yaratmaya cabalamaktadir. Ozellikle #eti stratejisi acisindan drunin fiziksel ve
islevsel 6zelliklerinin kullaniminda énemli zorluk v@&nirhliklar s6z konusudur.
Bundan dolayr marka fikri, rekabetci anlamda tidatn hangi drind satin
alacgina, kullanacgina karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olmaltgi tasir.”

Bu durumda marka, “tiketicinin zihninde gdr markalardan ayri, farkli bir iz

yaratmak icin dzetlenmibir algilanan dger ifadesi” olarak da tanimlanmaktad:

Pazarlama ilgiminin gelismesine neden olan en énemli gelenin rekabet
faktort old@gu distinuldigiinde, mevcut rekabetin Griin ya da hizmetler arasind
yasanmasindan ¢ok, markalar arasinda surdirtlmeskamer neden ¢ok énemli bir
konu halinde pazarlama ilgitin karmasinda yer alghni 6zetlemektedir. Temelde bir
“iletisim aracilgi ile yaratilan marka fikri ile Grinin yalnizcdevsel bir yarar sunan
somut bir nitelik taidigi belirtilir. Marka ise bu glevselligin 6tesinde Urinin
degerini arttiran bir sembol, tasarim ya daretin yaratgil anlam ile soyut bir
nitelige sahiptir. Bir markanin guctu ©Oncelikle farkliike vilgi yoluyla
olusturulmaktadir. Uzun dénemde bu, bir markanin bdemeden farkl ve
tuketicilerin ygamlariyla ilgili olmasi gerek#i anlamina gelir. Bu durumun farkinda
olan kletmeler, bir piyasada var olsalar bile, daha igiite, dger ve en dnemlisi
misteri hizmeti sglayarak markalarini farklifirma yolunda ygun caba

harcarlar.**®

1 .3.3.4. Fuarlar

Pazarlama ilegimi uygulamalari icinde, “lrin ya da hizmet tizeengkcici;

ancak guclu etki yapan fuarlar, kapsamli ve ayrinbir organizasyon”

114 Aysun Kiling “Marka Dgeri Olciim Argtirmasi” (Cevrimici),2005,
http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdéfasix?tabid=195&Itemld=370&Rtabid=194
(Ersim Tarihi: 05.11.2008)

115 a.g.m., http://mww.pazarlamadunyasim/Desktopdefault.aspx?tabid=195&Itemld=370&Rtabifi4 1
(Erkim Tarihi: 05.11.2008)
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gerektirmektedir.'*® Fuarlara bu acidan bakifginda “Uriin ya da hizmetlerin
tanitimini gercekigirerek dnemli glevleri faaliyetleri arasina katan bir tir ikgtn
cabas!” oldgu gorulur. “Ustiin bir organizasyon cabasi gerektisive sosyal icerik
tasimasi” gibi nedenlerle halkla skiler etkinlikleri arasinda da gerlendirilen
fuarlar; ayni zamanda “dikkat cekici ve satizendirici ¢abalar’ olarak da ifade
edilebilir. Bagka bir gorige gore de, ‘dletmelerin kaynak olarak hedef kitlelerine
cesitli mesajlar iletmek istedikleri bir ilegim kanalin1” olgtururlar. “Tanitim
eyleminin gerceklgmesinin yani sira hedef kitle ile ticarighantilarin kurulabilecg

bir merkez konumunda da ghrlendirilebilirler.™’

“Fuarlar ister halkla ikkiler,
ister say amacli olsun, esas hedefini, tuketicilerin aklihddacak uygun mesajlar
yakalamak ve bu mesajlan tlketicilerin bgitee yerlatirerek kletme imajini

sazlamlastirmak yoniinde okturmalidirlar.”**®

Isletmelerin fuar adi verilen bu ilglim ortaminin icinde bulunarak elde
edecgi cok 6nemli kazanimlar olg goéralar. “Bir taraftan mevcut veya potansiyel
alicilara ve aracilara yiaasinda, bir taraftan da hem pazara hem de ra&ipigkin
bilgi toplamasinda fuarlar 6nemli bir rol oynamakta isletmelerin tretime konu
ettikleri Grin ya da hizmetlerinin tanitiminin gek{sstirildi gi fuar ortamlari, pazar
gengletme imkani sunmasinin yani sira, rakip kuglalun bulunduklari noktayi
gormek acisindan da oldukca dnemlidir. Fuarlgetmelerin tanitiminda ve dal
bir sonu¢c halinde gelecek baarili imaj cabalari acisindan yararli bulunan
gorismelerdir. Ancak fuarin arisi, mikemmel organizasyonlar halinde

gerceklatirilecek planlama cajmalarina bglhidir.” **°

Pazarlama ilefimi acgisindan, “Uretici ve tuketicicin buwgu ortamlar”
olarak fuarlar, “sletmelerin farkindaliklarinin artmasina ve kurumgadarlarinin
insasina katki gdarlar. Ayni zamanda ekonomik canlanmaya destekrlger

Uygulamasini, pazarlama ilgtninin en 6nemli yap! ta olan marka kavramini aktif

116 Filiz Balta Peltekglu, Halkla iliskiler Nedir, 5.b.,istanbul: Beta Yayinlari, 2007, s.298.

17 Biilbiil, a.g.e.,s. 207.

118 Gillay Budak ve Goniil BudaBavranissal Bir Yaklasim: Halkla iliskiler, 4.b.jzmir: Barg
Yayinlari, 2004, s.247.

119 Odabal ve Oymara.g.e.,s. 389.
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hale getirengletmeler tarafindan gercekteilmesiyle mimkundur. Bu sayede itibar

ybnetimi icin 6nemli firsatlara ve yeni glantilara zemin olgturulur.” **

Verilen bilgiler d@rultusunda uyumkiriimis pazarlama ilegimi elemani
olarak analiz edilmeye callan fuarlar tipki dier iletisim elemanlari gibi gadas
iletisim olanaklarindan biri haline gelerek; “hedef kygeisletme ve pazar bijani
hakkinda bilgi verme, tanitimini@ama ve imajini guc¢lendirme” konusunda énemli
asamalar kaydetngtir. Bu noktada gletmelerin yOrittglt pazarlama ilegimi
surecinin, “sletmelerin y@un rekabet ortami igerisinde bir adim 6ne ¢ikmasind
arin ve hizmetlerin sletme icin ortak bir mesaj yaratilmasinda etkilir ol
oynadg!” bilinir. Bu bakimdan “fletmeye ait tek ve gucli bir imaj ghurarak
sinerjik bir etki elde edebilmenin yollarini g¢etmek, her zaman énemli bir bglu
olarak vyaratici degerini koruyacaktir.” Fuarlar pazarlama ik@tni strecinin
uygulamadaki 6nemli bir parcasini gurmakta ve dier iletisim c¢abalarinin

etkinliginin artirlmasina yardimci olmaktadif?

1.3.3.5. Lobicilik

Lobicilik kavrami genel itibari ile “kiilerin ve 6zel cikar gruplarinin siyasal
karar alma surecini etkilemek amaciylas\aaduklari girgimler” olarak ifade
edilebilir. Bu klevinin ana amaci “kamuoyunu etkilemektir” ve bu am
gerceklgtirmek icin kullanabilecg bircok yontemi secenek olarak belirleyebilir.
“Bu amacla modern ileiimin tim tekniklerini kullanarak 6zellikle gencapli halkla

ili skiler faaliyetlerinden faydalanmaktadir-®

Lobicilik temelde bir “ikna etme sureci” olmasi deniyle kletmeler
acisindan kullanimi, “pazarlamanin hedef kitle ik yaratmak istedi etki” ile
ilinti olarak disundlur. Hedef grubu ikna etmek Uzere stratejikigletin sundgu

imkanlari kullanmak gerekmektedir. Stratejik igetn, “kurumun & hedefleri

120 peltekglu, a.g.e.,s. 301.

121 AB Vizyon, “Derya Goziitok ile Yapilan S6yi&, (Cevrimici), 2007,
http://www.abvizyon.com/default.asp?git=11&rop51Erisim Tarihi: 14.11.2008)

122 peltekglu, a.g.e.,s. 596.
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dogrultusunda sosyal payglari nezdindeki alginin ilefim yoluyla nasil farkindalik,
begeni, guven ve ikkiye gecme, tatmin, I@alk ve nihayet taraftarja
donisecesinin planlanmasrseklinde digtnulmelidir. Stratejik iletimle “iletisimin
Ozellikleri, Gstunlikleri ve talepleri en g sekilde, en dgru zamanda anlatilarak;
hedef kitle Gzerinde olumlu kanaat uyandirilir. Baka birlikte tanitma ve bilinirlik

calismalari suirdrilebilisekilde gerceklgtiriimelidir.” 23

Lobicilik “bireylerin kurumlarin ya da gruplarinkmasi, inandiriimasi ve
tanitim gibi amagclarla kullanilan belirlenen kaxaricilerin kararlarini etkilemeyi”
amaclayan gisimlerdir. Karar vericileri etkilemek icin “mektup agma, imza

toplama gibi yollarla ikna etmeye ve kamuoyustlumaya yonlenilir.**

Lobi faaliyetlerinin aktif eylemlere dosturilmesi icin ceitli stratejiler ve
taktiklere ihtiya¢ vardir. Analitik bir diiince sisteminin yardimiyla rasyonel
sonugclarin olgturulmasi icin gosterilen gayretin mutlaka dncetiefirlenerek planli
tavirlarla gerceklgmesi gerekir. “Bunlardan ilki koalisyorhirligi stratejisidir. Bu
stratejiye gére ayni alanda faaliyet gostegbetmeler, ticari birlikler veya dernekler
ortak amaclarini gercelgirmek icin i birligine giderler. ikinci strateji baski
stratejisidir. Buradasletmenin dayangh grup gucl ve yaratabilegepolitik fonlar
onem arz eder. Bu cercevede mektup ve telgraf kayabar! diizenlemek ve niufuzlu
Uyeleri karar vericileri etkilemek icin kullanmakplitik kampanyalara yardimlar
yapmak gibi taktikler uygulanir. Ucglincii strateji femasyon stratejisi olarak
tanimlanir. Hedef karar verici ile ilgim kanallarini agik tutmak amaclanir. Karar
vericinin ilgilendigi konuda argtirmalar yapmak, yayinlamak ve uzmanlik bilgisi
sgilama oturumlarda taniklik yapmak gibi taktiklerlarér vericiye bilgi desge

saglanir.” 1%°

Bir diger strateji “engelleme ya da kaolma stratejisidir. Buradaletmenin
cikarlari ile ilgili olarak alinin bir karara karprotestolar, yuriler dizenlemek,

ihbar ve ifatlara bavurmak gibi taktiklerden yaralanilir. Son stratgjgasal yollara

123 Faruk Yazar, “Karar Merkezlerini Etkileme AracCévrimici), 2007,
httpttp://stratejikiletisimblogspotcartErisim Tarihi: 15.11.2008)

124 0dabal ve Oymara.g.e.,s.149.

1%53.g.e.,s. 149,150.
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basvurma stratejisidir. Haksiz kararlarin engellenmeisi idare midahale gamak,
yarg! ile olumsuz karari dizeltmek esastir. Davaad¢ ve emsal yaratmak gibi
faaliyetler gerceklgirilir. Lobi faaliyetleri hangi acidan derlendirilirse
degerlendirilsin, sletmeler, birlikler, ya da tuketici gruplari ya Baski gruplarindan
olusabilir. Ancak her ne olursa olsun, 6nemli olan étkinliklerin hem yasal
anlamda; hem de ahlaki gkrler anlaminda dgu bir zemine oturtulabilmesi

sarttir.”2

“Lobicilik faaliyetleri icin belirlenen karar alitarin konumlar ve yetkileri
dogru belirlenerek; hedef Kkitlelere yonelik yapiimahd GUnumuzde ilegim
teknolojileri lobicilik icin kamuoyu olgturma ve harekete gecirmede kolayliklar
sunmaktadir. Tepki hareketlerinin yayillmasini késtyrmasi acisindan 6nemli
bulunmaktadir. Pazarlama ilgthi elemanlarina bir 6rnek ajturmasi agisindan
degerlendirilen lobicilik faaliyetleri gletmelerin kullaniminda olduklarinda, ahlaki
degser ve kurallara uygunfiu kadar sektordeki konumu, giici ve biyigkiide
onemli hale gelir. Hedef kitle Gzerinde lobiciligdliyetleri sonucunda olculebilir bir

diizeyde etkilenim gercekgmesi beklenen bir davrandesisikli gidir.” *2’

1.3. Pazarlamailetisiminin Degisim Siirecindeki Gelismeler

Bugunin pazar ortamindgatmeler ve tuketici konumundaki hedef kitleler
acisindan her gecen gun daha karkiasan bir yapinin meydana geddi
gozlenebilir. Bu karmgaya neden olan faktorlerin en O©Onemlisi “if@t
teknolojilerinin gelgimidir.” Bu gelisim bir taraftan “tiketiciler icin yeni bilgi
kaynaklarinin ortaya ¢ikmasinigtarken; dger taraftan gegen tuketici gilimlerinin
farklilasmasina neden olmaktadir.” “TUketicilerin demografyiapisinda, ygm
standartlarinda, satin almgilenleri gibi davranglarindaki farkhlgma”, pazarda pek
cok yeni segmentin ortaya cikmasina sebep olmakt&dr konusu segmentlerde yer
alan her bir tuketici farkli nedenlerle bir mal ga hizmeti satin almaktadir. Tuketici
gruplarinda gegen bu farklilama; onlarla ileim kurmak ve pozitif bir tepki almak

1%63.9.e.,s. 150.
127
a.g.e.;s. 151.
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isteyen gletmeler acgisindan bir gkr sorunu olgturmaktadir. Dolayisiyla “bu
farkhliklari gbzeten ve temel pazarlama ve gieti stratejilerine bu farkhf

yansitabilen kurum ya da kurglar baarili olmasansini yiikseltmektedirler*®

Artik bir mal ya da hizmetin igerik olarak ggirlerinden farkl olmasi ve bu
farklihgl temel ve ayirt edici olarak tuketicilerin algilam ancak kisa zaman
dilimleri icinde etkili olabilmektedir. Bunun nediem “her bir mal ya da hizmetin
iceriginin, baka markalar tarafindan benzer hatta bire bir talddilerek;
uretilebilmeleri” olgturmaktadir. Dolayisiyla, “0rin ya da hizmetin igerve
teknolojisi tuketiciler nezdinde ajturulmaya cakilan farklihgr yaratma konusunda
yeterli olmamaktadir. Yine o mal ya da hizmetinafiyya da dgitim seklide, ayni
sebepten dolay! beklenen fark§riaayi gerceklgtiremez. Hi¢ kgkusuz bununda pek
¢cok sebebi bulunmaktadir. Ekonomik ve siyasi yagidsikrarsizlik, pazarlama ve
pazarlama ilefimi konusunda c¢ajan uzmanlarin uygulamaya sistematik olarak
yaklasamamalari gibi nedenler tiketici gigm ve beklentilerine cevap

verememelerine neden olmaktadi®

Konuya bu perspektiften bakiffinda, “pazarlama ve ilgtm calsmalar
hakkinda kurumsal imaji ve itibarn ggirirken tim bu bilgileri dgru bicimde
yansitip, givenin gganmasi icin mesajlarinin ortak bir dil ile iletigsinin gerekli
oldugu tartsmalari balamistir. Bu gelsmeler iletsim uygulamalari (zerinde
koordinasyonun gganmasi konusundaki gdaféri guclendirmgtir.  Pazarlama
iletisimini meydana getiren elemanlarin ayni zamanda rfama yonlu iletgimin
uygulama alanlarini da afwrarak, stratejilere yon vermesi nedeniyle; anialm
sekilde butlinlgmesi ve sinerji gdayacak iletsim stratejileri olarak gegtiriimesi 6n
gorulmistir. Baka bir ifade ile pazarlama ilgiminin bir butin olarak
olusturulmasi, marka ve kurumsal anlamda tiketiciler siglanan iletsimin bir
avantaja dorgitrtlmesini sglamak acisindan énemli bir ggtie olarak; pazarlama
literatirinde butlinkk pazarlama ileimi kavraminin temelini meydana getiren

distincelerin olgumunu sglamistir.” **°

128 Bozkurt,a.g.e.,s. 42.
1293.g.e.,s. 43.
1¥0a.g.e.
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1.3.1. Biitiinsellik Yaklasim Acisindan Pazarlamalletisimi

Pazarlamanin tim geimini Bltunsel Pazarlaméletisimi (BPI) yaklasimi
acisindan ele alan bu gahanin; simdiye dek verilen tum bilgileri g6z 6ntine
alinarak, pazarlamada ilgtn anlaysl olusumunu meydana getiren elemanlarinin,
ayri ayri uygulamalarseklinde ele alingn algilamasinin var oldiw Uzerinde
durulmwtur. Oysa butinsellik  yakjgminin - hakim oldgu BPI kavrami;
pazarlamanin birbirine destek vermesi gereken elamain tekrar dgerlendirildigi
akademik alt yapiya sahip ©6nemli bir gegh olarak dgerlendiriimelidir.
Isletmelerin pazarlama ilgtmi elemanlari arasindan secim yaparak, streklibiek
mecray! kullanmalari, hedef kitle tarafindan tamarak anlaslmamasina ve kimi
zaman baz! tutarsiz mesajlara maruz kalinmasiregpsaimytur. Bu sayede gaim
gosteren butlnggk pazarlama,sietmelerin rakipler katsinda guglenmesine destek

vermektedir 1

Bltunleik pazarlama anlay, “1990°'h yillarin igsletme politikasinin ana
temas! olarak gelen; “uzmanlar arasishirligi, malzeme koordinasyonu ve
teknolojinin kullanimi aracigiyla sirketlerde operasyonel verimigi artiran esas
unsur olmuytur.” Isletmeler ile hedef kitleler arasindaki sirekli bilgi alis verisini
temel alan bu anlayjtiketici kesimi ile ilgili her tar bilginin akdurilmasini 6zellikle
onermektedir. Pazarlama ilgthini olusturan elemanlar ile organize olgbir
kiltarel cercevenin okiurulmasi ve hedef kitle Gzerinde etki uyandiragilama

deneyimlerinin yganmasini ele almaktadfr?

Gecmiteki anlaysi ile sadece reklamin, pazarlama gmtii olarak bilindigi
donemin yerini alan butunj& pazarlama; reklam, tutundurma, sponsorluk,
dogrudan pazarlama gibi pek c¢ok elemanin birlikte e ice kullanildg
uygulamalari esas almasi 6nemli galedir. “BF, calsanlar, miteriler, hissedarlar

ve halkla miterek ve kazancgh gkilerin kurulmasini ve kuvvetlendiriimesini

131 yusuf Yilmaz “Pazarlamietisiminde Biitunlgtirici Bir Boyut: Bitiinlaik Pazarlamdletisimi”,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, C.5., S.18 (Gliz 2006), s.54.

132 Derya Tellan “Pazarlama Faliyetleri ile Bitiigrgs Yeni iletisim Teknolojisi:Wap”, (Cevrimigi),
2003, http://ilef.ankara.edu.tr/pil/yazi.plyp@=2497,2003,(E¢im Tarihi:15.11.2008).
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amagclar. Bunun icin deletme ve marka ikisini basin yayin araclariyla kurmaya
calisir. BPI, temelde stratejik bir ileim programi olarak okturulmustur. Bu anlayy

ile bireysel ilgkilerin yani sira, bireysel faturalama, butin tédglerde standartlara
uygunlygun sglanmasi, yonetimin  zamaninda midahalesi ve yonetimi

basitlgtirimesi gibi cok farkli ve dnemli faydalar ganabilmektedir.™*?

“Yogun rekabetin ygandgl ve bu rekabet baskisiyla her gun birbirinden pek
de farkh olmayan yeni drtnlerin pazara sungldibir ortamda gletmeler, hedef
kitleleriyle daha etkili bir ile§im kurmak icin ceitli kanallar aracilgiyla mesajlar
gonderme yolunu tercih etmektedirler. Reklamlasiaty tutundurma teknikleriyle,
halkla iliskiler ya da kgisel sats girisimleriyle gonderilen bu mesajlarin amaci
tuketicilerle uzun donemli ilefim kurmak, marka imaji okturarak marka kil g
yaratmaktir. Ancak bu 6nemli amaci gercglitenek Uzere yapilan uygulamalarda
s6zU edilen tutundurma karmasi elemanlari apagid gbnderilen mesajlarin her
birinin tuketiciye farkh farkliseyler séyluyor olgu, tiketicinin zihnindesietme ve

marka imaiji ile ilgili bir karmgaya neden olmgur.”*3*

Eger “bir markanin reklaminda farkli bgey, fiyatinda, ambalajinda farkli bir
sey soOyleniyorsa bu durum mesajlarin gekesine neden olacak, sonucunda da
marka imajinda kagiklik ortaya cikacaktir. Bu noktada bir sorun okatendini
belirginlestiren konu, bu mesajlarinsletme ici ve 1 farkli kaynaklardan
gonderilmesiyle ilintilidir.” Reklam etkinlikleri gklam ajanslarinca planlanir ve
uygulanir, halkla igkiler etkinlikleri halkla iliskiler ajanslarinca ve ger tutundurma
unsurlar da ¢gtli i slevsel uzmanlarca hazirlanmaktadir. Tim bugileticabalarinin
uyumlu bir sekilde ele alinarak butinlik kazandirilmasi olarpkzarlama
iletisiminde ihtiyac duyulan anlay “BPI” adi altinda olgum gostermtir.
Biutliinleik pazarlama, butingenis pazarlama ilegimi, butinlsik iletisim gibi

cesitli kavramlar zaman zaman BBnlaminda kullaniimaktadit®

133 Nuray Yavuz Gok ve Mustafa Gokhan Fidan, “Butgikdazarlamdletisimi”, Pazarlama
Dunyasi Dergisi,Y. 9., S.54 (Kasim-Aralik 1995), s.30

134 Odabal ve Oymana.g.e..s. 61

$a.g.e.
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1.3.1.1. Butiinlgik Pazarlama iletisimi Kavraminin Tanimi

BPI'yi aciklayan ve uzmanlarin (zerinde hemfikir olthrk ortak bir tanim
mevcut dgildir. Bu konunun BRP yaklasimini aciklarken yapilan cainalarin
farkhliklar icermesi, konuya gkin calsmalari ortaya koyan pratisyenlerin ve
akademisyenlerin farkli disiplinlerin verileri iléanimlar ortaya koymalarindan
kaynaklandl disunilmektedir. BPile ilgili olarak yapilan yorumlardan birine gore,
“isletmeler hedef Kitleleri icin tek bir basit ilgiin stratejisi” olgturup
gelistirmelidirler. Buna goére “BP misteri ile balamakta” ve “etkili iletsim”
programlari d@rultusunda gereken metotlari belirlemektedir. Baraanmag¢ hedef
kitle davrangini dgsrudan ya da dolayli olarak etkilemektir. Agillacazl Uzere “hem
bir sire¢ hem de bir konsept olarak geli gosteren bu anlay pazarlama
iletisimine ait butin c¢abalarin  bir disiplin  halinde dilenerek, uyumla

butiinlatirilmesini gerekli bulmaktadir.**°

BPI’ ye iliskin olarak yapilan tanimlar tizerinde birsgelendirme yapilacak
olursa, ceitli iletisim disiplinlerinde cakmalar yapan akademisyen ve
uygulayicilarin, BP ye iliskin farkli baks acilari oldgu gorilir. BR konusunda
yapilan ilk tanimlara go6re, kavram konusunda farkaklasimlarin oldgu
vurgulamakta ve tutundurma karmasinda batunlik ebtasrak mgteri yonlu bir
yaklasimin olsmasini savunmaktadirlar. BP “reklam, halkla ilikiler, satg
tutundurma vb. olarak ayri ayri gogimiz iletsim islevlerini bir bitlin olarak
gorme yolu” olarak 6zetlenmektedir. ga bir deysle, “iletisim cabalarinin Grindn
ya da hizmetin bilgi akini, tuketicilerin birbirinden ilintisiz, kopuk yala farkh
olarak algilamag kaynaklardan bilgi aki seklinde gdérmesine yonelik olarak
dizenlemek’seklinde tanimlanmaktadir. Dolayisiyla @gda kurumlarin sagiya da
kar hedefleri dgl, mevcut ya da potansiyel rstiériler olmasi gerekiine isaret
ederek, mesajlari ve hedefini butigileerek tiketicilerle butinsel bir yapiya dayal
iletisim kurulmasi gerek@i gercesiyle BPI’ yi ele alirlar. Dger bir gorige gore BP
“‘daha ©Once sadece bolumler halinde gorilen rekldvalkla iliskiler, sats
tutundurma, satin alma gibi unsurlara butinuyle abdkyeni bir yaklaimdir.

Amerikan Reklam Ajanslari Bigi’'nin aciklamalarinda dikkat ceken nokta ise, iBP

1% Bozkurt,a.g.e.,s. 139.
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iletisim disiplinlerinin stratejik rolinu dgerlendiren ve tim bu disiplinleri agiklik,
tutarlilk ve en yuksek iletim etkisi sglamak tzere kapsamli bir planla bitieerek

katma dger yaratan bir pazarlama ilgthi planlamasi” tanimlanmasidir’

“BPI tim pazarlama programlarinin tek elden yondlildie boylece mesaj
tutarlihginin, iletsimde etkinlgin ve ajans mgteri iliskilerinin gelismesini sglayan
bir stire¢” olarak tanimlanabilir. BPiletisim etkinliklerini 6rgutsel amaclarla
bagdastirir ve iletmelerin kaynaklarini maksimize ederek Hetide etkinlik ve
verimliligi saglamak Uzere tek bir planlama sistemiyle et islevlerini
batinletiren bir sire¢ olarak gerlendiriimelidir. Ancak yapilan géli tanimlarda
birlesilen ana fikir; “herkes tarafindan geleneksel dtaagri ayri kullanilan ilegim
araclarinin, BPsayesinde, bugliniin rekabet¢i ortaminda; kuruafitatan tretilen
mesajlarin tek seslilik ve uyum yaratmak amacpdaarlama karmasi elemanlari ile
nasil butunlgtiriimesi gerektginin ¢ssitli 6rneklerle ortaya konulmasini 6nci olarak

hedef belirlenmesidir.**®

BPi, pazarlama cabalari icinde yer alan butiin farkdrcalarin hedef
“tiketicilere tek ses, birkdirilmis bir mesaj ve imajla ufanasi i¢in koordine edildi
bir yaklasimi gerekli kilmaktadir. Bu yeni yaldan, tiketiciyi satin almaya @ou
davrangsal olarak harekete geciren ve gt@ii sadakati g#dayan, tuketici ve
muhtemel tiketicinin maruz birakifgi Grin ve hizmet hakkinda tim bilgi

kaynaklarini ydnetme ve yiiriitme siireci olarak téemmaktadir.”**®

1.3.1.2. Bitiinlgik Pazarlama Iletisiminin Ozellikleri

BPI uygulamalarinin temeli, tiiketicilere belirli markenaji ve o6zellikli
faydalar yansitabilmek icin tek bir sese ihtiyacymasiyla olgturulmustur.
Belirtildigi gibi “tim iletisim cabalarinin hedefi tek ses ve goruntli yakalama

cabasidir.” Bu mesajlardan herhangi bir tanesdl@erini tutmaz veya birbirleri ile

137 Aziz ilgazi, “Bltiinlaik Pazarlamdletisimi” (Cevrimici),2008,
http://www.halklailiskiler.com.tr/detay.asp22912(Erisim Tarihi: 15.12.2008)

138 3.g.m., http://www.halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=PB(Erisim Tarihi: 15.12.2008)

1%9Y1lmaz,a.g.m.,s.63.
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uyusmazsa; tuketicinin verilmek istenen ana mesajilajgmaysina sebep olabilir.
“lletisim surecinde anlamli bir etki yaratmak icin glgclii brtak tema ve imaj
kullaniimasi gerekir. Bu durumda ilgith elemanlarinin birlgne cabalarini, gereksiz

kullanimdan kagcirarak; tretim maliyetlerinden venaadan tasarrufu gerlar.” *4°

Butlinleik pazarlamanin bahsedilen 0Ozelliklerini ggdtmak mumkandar.
Temel Ozelliklerinden bahsetmek gerekirse, “butgiklgpazarlama batin ileiim
araclarinin pazarlama karmasi ile buitgmlesi ve planlanmasini” 6n gorr.
“Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlamiyla &uillmasina vergi imkan” da
dikkat cekici 0zelliklerindendir. Tuketici ve ngigriler Uzerinde odaklanmasi, tek tek
insanlarin satin alma davralarinin baz alings bir yapilanmaya sahip olmasi ve
dogrudan satin alma davrami etkilemek istemesiyle farklilik yaratma cabasdir.
Ayrica “Olculebilir olmasi, cift yonlt ve kanikli bir etkilesim olarak interaktif
yaplya barinmesi ve veri tabani bazinda planlamaiygulama yapmasiyla” da
pazarlama anlayinin deisim sireci icinde dgerlendiriimesine hakl gerekceler
olusturur. “Isletmenin Uret@i buttn iletsim ¢iktilarinin stratejik olarak planlanmasi

da ayirt edici dier bir yanini olgturur.” ***

BPI yaklasiminda, “saty merkezli iletsim stratejilerinin” yerine, “méterileri
merkeze alan” bir strateji uygulanmaktadiletisim olgusu yaklamin temelinde,
“tlketiciler ile iletisim sirecini cift yonli gercekigirir. Ozellikle teknolojik
gelismelerle tuketicilere, pazar bolimlerine ve onlabaelliklerine iliskin verileri
kapsayan veri tabanlarindan daha etkin yararlaydgmdaglanmstir. Ayrica
belirlenen hedeflere wdip ulasiimadgl deserlendirilerek kontrol sirecleri anlam
kazanmg, hem de kolaylkanistir. Stratejik kararlardan, taktiklere ve hedefleigin
belirgin bir miteri odakli anlay ve interaktif iletsime gecs yadsinamaz
Onemdedir. Bu gibi 6zellikleri gege hem pazarlama ileimi araclarinin kendi
aralarinda hem de pazarlama karmasiyla bigtinlamesi sinerjik bir kaynak olarak

gorulmistir.” 142

190 Bozkurt,a.g.e.,s. 139.
%1 Odabal ve Oymana.g.e. s. 65.
142a.9.e.
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1.3.1.3. Biitiinlgik Pazarlama iletisimini Ortaya Cikaran Nedenler

BPI’ yi ortaya cikaran nedenler ayni zamanda bu agilaygelsme
sebepleri olarak da gerlendirebilir. BPI' ye olan ilginin bu denli artmasindaki
sebep, iki temel faktor Gzerinde geanmstir. Bunlardan biri “kitlesellikten
uzaklama”, digeri ise “teknolojik ge§meler” dir. Bunlar ayni zamanda BRyi
yonlendiren unsurlardir. Sayilabilecek tim gefi unsurlar, temel olarak
belirlenenler paralellindeki  galnelerden olsur. “iletisim ve ulgim
teknolojilerindeki gekmeler, bir yandansietmelere kiresel Uretim ve kiresel
marka olma olanaklari sunarken, bir yandan da mkalboyutlarini da kuresel
duzeye cekmektedir. Toplumlar ve ekonomiler araatndtkilesimlerin artmasiyla
olusan ygun etkilgim ortaminda, kiresel yaklanla hizmet sunargletmeleri hig
kuskusuz pek cok rekabet ve ilgth problemi beklemektedir. BPyaklasimi
kuresel dgiinme ve mikro uygulamalarin zorunlu kgdibir yaklaggim olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.**?

“Bilgi teknolojileri giniimuzde Ulke sinirlarina gakalmaksizin gletmelerin
pazarlama ilegimi etkinliklerinde koordinasyonu kolayarabilmektedir. Bunun
icin de hem ajanslar hem de steriler kendilerini hem ¢ok odakli organizasyonlar
hem de yerel pazara ve kuresel butimieye kagilik verebilecek dizeyde cok
odaklh &larin parcalan olarak gormelidirler. Bu tir bir thilesik yaklasim,
yaraticilik calgmalarinda oldgu gibi, koordineli bir cakmayla zaman ve c¢abanin
bosa harcanmasini 6nler hem de kiresel marka imajtuwha calgmalarina
yardimci olabilir. Bu gedim sadece bilginin daha hizlglenebilirligi degil, ayni
zamanda bilgiye, gecsten ¢cok daha hizl bigekilde ulgmaya olanak tanimgtir.
Bilgisayar sistemleriyle hedef kitleleres#in bilgilere daha kolay ukalabilmekte,
pazar bolumlemeden, ilgiim etkinliklerine iliskin tepkilerin 6lcilmesine dgn
bircok konuda dgerlendirmeler yapilabilmektedir. Bilgisayar sistenmdeki
gelismenin Uriint olan internet, tuketicilereskin bilgi sgslamada, dgrudan ulama
ve tepki almada 6nemli gefheler kaydetmektedir. Bir kuruma, markayakin bir

mesaj dinya capinda hizla yayilabilmektedir. Bégerlarin yani sira faks, cep

3{lgazi, a.g.m., http://www.halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=291(Erisim Tarihi: 15.12.2008)
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telefonlari, uydu antenler gibi ilgim araglari dinyanin neresinde olursa olsunlar

insanlari yakinlgtirmaktadir.”***

Konu ile ilgili olarak reklam verenlerin desen beklentilerinin de etkili
oldugu soylenebilir. “Reklam maliyetlerinin artmasi veelgneksel reklam
mesajlarinin tiketiciler tGzerindeki etkisinin azabn reklam verenlerin geleneksel
reklamlara guveninin azalmasina ve beklentilerid&iismesine neden olmaktadir.
Reklam verenleri désime yonelten nedenlere bakgthda ise, mgterilerin satin
alma kararlari icin reklamlarin gaiklari mesajlardan daha fazlasina ihtiyag
duymalari, kitle ilegim mesajlarinin hedef kitlelere gyhaa gucligd ve artan
maliyetleri, yeni geken ve daha etkili medya ortamlar ile geleneksédlara
ortamlarinin etkinlik 6lciminde galiklar dezavantajlar oldw gorilmektedir.
Reklam verenler daha c¢ok bilgi ve daha yaraticiajesn, etkili iletsim stratejileri
ile birlikte butliin pazarlama ilgtimi araclarinin ayni mesaj tutarglive butunligi
icinde kullaniimasini istemektedirler. Butugile pazarlama iletiminin temelinde
misteri odakhlik yatmaktadir. Mieri odakli bir yaklami koruyabilmek ve
gelistirebilmek icin migterilere iliskin demografik 6zellikleri, ygam tarzlari ve satin
alma algkanliklari konularinda bilgiye gereksinim duyulatiakiste bu noktada da
bilgisayar teknolojilerinin olsgumunu kolaylatirdigi veri tabanlari 6nemli bir unsur
olarak ortaya cikmaktadir. Hedef kitleyeskiin bilgilerden yola c¢ikarak mesajin

kaynasi ve alicisi arasinda daha etkin ve daha kolaigiiteturulabilecektir.”**®

Bugunin tdketicileri “gitim duzeylerinde”, “iletsim” ve “etkilesim
olanaklarindaki ge§melerin” de etkisiyle; algy bilgiden daha fazlasini talep eden,
secici ve bilingli bir tiketici kimigi kazanmglardir. Bu sayede tiuketiciler, kurumlari
ya da markalari sadece kendisingladigl ile desil, topluma sgladig faydalar ile
degerlendirmektedirler. Kendisine @gadiklarini dgerlendirirken dahi kurum
normlarinin dgerleriyle uygup uygmadgini kontrol edip, marka tercihini buna

goresekillendirebilmektedir'4®

144 3.9.m., http://www.halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=29Erisim Tarihi: 15.12.2008)
195 a.g.m., http://www. halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=291Erisim Tarihi: 16.12.2008)
146 a.g.m., http://www.halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=291gErisim Tarihi: 17.12.2008)
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1.3.1.4. Butunlgik Pazarlama iletisiminin Yararlari

BPI' nin potansiyel olarak belirlenen yararlari arasnen Onemlileri:
“yaraticl butlinlik sglamasi, tutarli mesajlar aiturabilmesi, yansiz pazarlama
tavsiyelerinde bulunmasi, medyanin daha etkin kuitani sglamasi, sonug¢ odakl
olmasi nedeniyle pazarlamashalarinda daha fazla netlik @amasi, operasyonel
verimlilige verdgi destek, maliyet tasarrufu @amasi, yuksek kapasitede tutarli
hizmet ayricalil, calsma iliskilerinin kalitesi ve daha fazla ajans sorumfuau”
olusturabilmesidir. BP, genel anlamda gkadigi yararlar acisindan iki temel noktada
ele alinmakta; gier tum yararlarinin birbirlerine destek verecekirbde olutugu

varsayilmgtir. 24

Bunlardan ilki “sinerji yaratmak” ¢@eri ise “mesaj tutarliyn”
olusturabilmesidir. Bir gletmenin butln dizeylerinde rekabetci Ustgdlartirmada,
sinerji dGnemli bir rol oynamaktadir. “Sinerji ilarbysel, bgmsiz cabalarin kanikli
olarak birbirini desteklemesiyle, her bir fonksigralana bu cabalarin gansiz
calismasindan cok daha fazla etki yaratabilmesi” kabteddaska bir ifadeyle,
“pazarlama iletiimi unsurlarinin her biri ger bir batlnlik icerisinde ¢alrsa bunun
etkisi her bir unsurun ayri ¢cetnasindan ¢cok daha fazla olacaktir. gtdiilerin ve
diger sosyal payd#éarin markaya ikkin mesajlari otomatik olarak bigerdiklerine,
pazarlamacilarin da ya bu sireci yonetmek ya dagegmek yoninde bir karar
vermeleri gerekgiine isaret edilir. Dginik ve tutarsiz mesajlarin yaratgcatkiyle,
iletisim cabalarinin batinggk bir yaklssimla ele alinmasi durumunda sinerjinin
yaratacgl etki farkli olacaktir. Bu durumda BRletisim aracina bgi olmaksizin
sinerji ve mesaj tutarlh sglamaya yardimci olan stratejik bir unsur gorevi
gormektedir. Bu duruma ilgtm acisindan yakkadiginda, BR' nin ajanslar
arasinda daha iyi ilgime olanak sglarken, ajanslarla myteri kurum arasinda daha
glcli bir bg& olusumuna da katkisi olgu gortltr. Daha acik bilgi aki yaratarak
katiimcilarin iletsim programinin temel stratejik unsurlarina konsardimalarini,

ayri birimler gibi hareket etmemelerinigayarak sinerji yaratabilir.**®

7yurdakul,a.g.e.,s.69.

18 yelda Cakir, “Biituinlgik Pazarlamdletisi-3”, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisil, Dergi¥i4.
S.48(Eylil 2008) Y.4, S.48., http://www.gyte.edu.tr/efaml/sayi48/ilett. ntmE-Bdlten
(Ergim Tarihi: 10.04.2009)
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Mesaj tutarhlg olusturmak, Ozellikle tiketicilerin her gin binlercecari
mesaja maruz kalgh disunuldigiinde, énemli bir yarar olarak ortaya cikacaktir.
Kurumlar iletsim cabalarini planlama sirecine bdtlnsel bir pakcisiyla
yaklasarak, iletsim programinin tim unsurlarini  hedef kitleye aymesaji
dagitmak Uzere diuzenleyebilirler. Tuketicinin zihnindarsikliktan kaginmak ve
iletisim programlari geftirmek icin pazarlama ileiminin her bir unsuruna yoénelik
ayri stratejiler geftirmektense, marka icin tutarli bir stratejinin iggfilmesi yerinde
olacaktir. Kurumsal butunlik konusundgdetmenin Grin veya hizmet yararlarini
iletmede BRP stratejik bir ara¢ olarak kullanabilir. Bu hem éf¢shem de dsal

duizeyde 6nemli sonuclar yaratit?

Tuketiciler kendilerini rahat ve givende hissé#tik kurumlara sicak
baktiklarindan, kurumca yansitilan imajin tiketéiodl istendiksekilde algilanmasini
sgilamada kurumsal butinluk 6énemli bir rol oynar. Bae ikurum icinde batin
calisan bireylerin urumun amagclarini tam olarak anlameasi bunu diariya
yansitmasiyla ilgilidir. Bgka bir deysle, kurum icinde gegtirilecek batunlik hem
araclara ulgmayi kolaylatiracak hem de yansitilan imajla tutarli olacakBiittin
mesajlari uyumlu hale getirmenin ve butiiltsa&lamanin en iyi yolu, hem
isletmenin farkli bélumlerinden hem delaétme dgsindan ajanslardan aftwrulan

ekipleri kullanarak caprazlevsel yonetim yakkami izlemektedir:>°

1.3.1.5.Biitiinlgik Pazarlama iletisiminde Karsilasilan Engeller

Bltunleik pazarlama ileiminin ele alinmaya calilan yararlarina @gmen
uygulanmasini guciéiren csaitli sorunlarla kagilasiilmaktadir. Bu sorunlarin bir
kismi d@rudan kurumla ilgili icsel faktérlerken, bir kisngia kletmenin birlikte
calistigl ajans ornginde oldgu gibi dssal faktorlerle ilgilidir. Icsel faktorlerin
bircogu organizasyonla ve yaklanlarla iliskilidir. Digsal faktorle ise ajanslarin
tutumlari ile ilgilidir. icsel faktorlere bakilginda, dgisime direncin 6nemli bir

149 Cakir,a.g.m., http://www.qgyte.edu.tr/ebulten/sayi48/ilett.ht(Erisim Tarihi: 10.04.2009)
130 Cakir,a.g.m., http://www.gyte.edu.tr/ebulten/sayi48/ilett.ht(Erisim Tarihi: 10.04.2009)
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engel oldgu gorilur. BR, kurum icinde birtakim yeni dizenlemeleri,ska bir
ifadeyle dgisimi beraberinde getiregenden, 6énemli bir engel olarak gigime kasi
diren¢c sorunuyla karasilir. Ozellikle pazarlama ilegimini bir yatinm olarak
goérmekten cok, bir maliyet faktorii olarak gérenikuatarda, BP direngle kagilanir.
Bu durum miteri yonelimli olmaktan c¢ok finansal yonelimli olakurumlarda
kendini daha cok hissettirir ve Bmin yararlari goz ardi edilebilir. Bu durum da
planlamaya mgieri-tiiketici istek ve beklentilerini esas alan paklssimla desil de
kar, saty gibi bir finansal balg acisiyla yaklgiimasina neden olabilir. Bu tir bir
yaklasim BPI icin 6nemli bir engeldir. Cunkii BPde planlamaya kar gibi finansal
motifler ile i¢sel bir odakhlikla d&l, musteri beklentileri, tatmini gibi mgteri odakh

motiflerle yaklailmasi savunulur:>*

Dissal faktorler de, biutingik pazarlama ileiminde ic¢sel faktorler kadar
onemli sorunlar yaratabilmektedir. Ajanslaridetme arasindaki gkiler de zaman
zaman sorun Yyaratabilmektedir. Bu sorgletme acisindan birimler, ajanslar gibi
iletisim tedarikcileri ve hatta gwafik sinirlar arasinda faaliyetlerin koordinasyonu
olarak gorulebilir. Ajanslar agisindan ise gucu kentroli kaybetme kaygilariyla
sorun kendini hissettirmektedir. Oysa ki; BHRgsel ve dysal payddarla
koordinasyonu vesbirli gini gerektirir. Bu gibi durumlarda hem ajans yapilaem
de firma yapilari BP ye elverkli hale getiriimelidir. Ajanslarla olan gkilerde
Ozellikle butce kaygilariyla bir tek ajansin giciinge tutma kaygilari 6n plana
cikabilir, °2

BPI' de kagllasilan sorunlari ¢6zim icin bazi éneriler ileri sigtilir. “BPI
programinin bgarili olmasi icin boyle bir program st yonetim dyinde balamali,
desteklenmeli ve organizasyonun butunungrdoyayilmalidir. Migteri odakli bir
yaklasim benimsenmelidir. Bu yaldan sadece pazarlama veldii birimlerce degil,
organizasyon genelinde benimsenmelifligtisimin en onemli rekabet silahlarindan
biri oldugu kabul edilmelidir. Urtinler, datim, fiyat, migteri hizmetlerinin benzerlik
gosterdgi bir pazar ortaminda ilaim ve tiketiciyle uzun donemli gkiler
kurabilme 6nemli bir surdardlebilir rekabet unsuracaktir. Gerek kurum gerekse

151 3.9.m., http://www.gyte.edu.tr/ebulten/sayi48l/ilett.ht¢&risim Tarihi: 10.04.2009)
152 3.g.m., http://www.gyte.edu.tr/ebulten/sayi48/ilett.ht¢Erisim Tarihi: 10.04.2009)
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ajans cakanlarinin beklentileri ele alinirsa bu yapisalgigien daha kolay
gerceklatiriimektedir. Suregteki tim bireylerin katilimi vegilenimi, degisimin
kabulini ve motivasyonu gamada 6nemli bir adimdir. Bu nedenle IBRin
yararlarl konusu da gdgim ve personel geftirme programlar kadar vyararl

olabilir.”1°3

1.3.2. Dgisim Surecinin Pazarlamalletisimi Anlayisina Kazandirdig

Boyutlar

Pazarlama biliminin 1980’li yillardan sonra yenidatezerlendiriimeye
alinmasi tim dinya Uzerindeki g@lgmin gerei olarak ortaya cikmgtir. “Mevcut
olan bir¢ok seyin yetersiz kalmasi, tiketici gruplari tzerindeliggn ol&anusti
davrang ve anlayy degisikligi, kureselleme sonucu bilgi teknolojilerinin hizla
geliserek yayginlamasi gibi; daha eklenebilecek bircok faktor ile gemic
dengesinin yoniu nyteri lehine cevrilmitir.” Isletmelerin  gérinumuni énemli
Olcuide etkileyen kireselime ve bilgi teknolojisinin gedimi yani sira, Ucretlerdeki
yukselme, ekonomik biyime ve cevresel faktorlerimrara 6nemi egemen
ekonomilerin yeni bir rekabet bicimi alftwrmalarini gerekli kilngtir. Bu yeni
olusum, “firmalarin biyuk o6lcekli pazarlara yeni ve cokitli Grtinlerle gitmeleri
yerine, daha kucguk pazar dilimlerine daha kalii@liinlerle girmeleri anlayini

getirmistir.” >4

“Yeniden yapilanma streci, dahasdi maliyetle daha yuksek gerde
misteri yaratma amaciylasletmeleri yeniden diiinmeye odaklargiir. Bu son
donemde pazarlama yoneticileri; gteérilerin artik seceneksiz olmadiklarini ve asil
gorevin migterilere paydglardan daha iyi hizmet vermek olglunu anlanglardir.
Son donemlerde yanan dgisim harekati, pazarlamada yeni yakhalari tartsir ve
hizla uygulamaya koyar hale getigtni. Rekabetin gittikce ygunlastigl bir ylzyilda
misteriyi tanimak, kgfetmek icin daha fazla ¢aba sarf etmek gerekmekt&aidece

misterinin - mevcut ihtiyaclarini  kadlamak vyeterli olmamakta, onun gizli

133 3.g.m., http://www.gyte.edu.tr/ebulten/sayi48/ilett.ht(E&risim Tarihi: 10.04.2009)
1% Tenekeciglu vd., a.g.e.s. 295.
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gereksinimlerini de algilamak gerekmektedir. Yekomomi; aratirma, @&renme,
dezisime acik olma ve karikli destek arama gibi kallar igerir. isletmeler rekabet
edebilmek ve kendilerini rakiplerden farkh kilaibiék icin, surekli dgisen cevre

kosullarinda yeni pazarlama yaklenlarina gereksinim duyarlar:®®

“Son yillarda kiresel boyuttaki buyuk @gimlerin etkileri hemen her alanda
kendini hissettirmekte ve pazarlama Hetii acisindan da 6nemli ggiklikleri
beraberinde getirmektedilslemsel anlawa dayal bir pazarlama uygulamasi yerini
ili skisel yaklgima birakarak butiingék temeldeki pazarlama ilgtm uygulamalarini
hizla farkh bir boyuta tamistir. Geleneksel mekanik boyut, hizli bi¢cimde
ili skilerdeki duygusal anlayin insa edilmesine yonelik olarak giemektedir. Bu
nedenle pazarlama ilgitni uygulamalarinin 6ztundeki anlag destek olgturma
amaci ile literatire, gkisel pazarlama, bire bir pazarlama, deneyimsehipamna,
izine dayali pazarlama, radikal pazarlama ve amai®lik pazarlama ilegimi

olarak yeni anlaylar eklenmitir.” *°°

1.3.2.1.1liskisel Pazarlamalletisimi

“lliskisel pazarlama ile anlatilmak istenen, her birstaiiye yonelik olarak
gerceklgen iliskinin yeni deger belirleme ve yaratma ile glacak tim faydalarin
misteriyle olan iletsimin gerceklgme sirecince paydmasidir. Bu durumda
illi skisel pazarlama devamigh olan bir strectir. Oysa literatlrde ¢ok farkhiamlari
icerecek bicimde kullanilgdl yerlere rastlamak mumkinddr. Bu her zaman c¢ok
dogru bilgilerin olusturuldusu anlamina gelmemektedifliskisel pazarlama der
yaratma sidrecinde mevcut yonetim aneyindan farkh bir yaklgmi 0One
surmektedir. Bu dgr yaratma surecinde ntériyi sudrecin pargasi haline
getirmektedir.iliskisel pazarlama anlaynda insanlarin, sureclerirg stratejilerinin

ve bilgi teknolojilerinin hep birlikte tiketici igi dezer yaratma dgrultusunda

155
a.g.e.
1

*6 vavuz Odabg, “Pazarlamdletisiminde yeni Yonelimler Yeni UygulamalarRazarlama ve
iletisim Kilturi Dergisi, Y.6., S.3., (Ekim-Aralik 2007), s.21.
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uyumlatiriimasi ongorilmektedirAyrica iliskiler zinciri olusturmaya odaklanarak
sadece mgierilerle deil, tedarikci, d&itim kanali ve dier aracilari da bunyesinde

kapsamaktadir.*>’

“lliskisel pazarlama Ozellikle mgteri sadakatini ve mieri tatminini
arttirmaya, korumaya ve ggirmeye yonelik olarak uygulanan, mevcut gtdiileri
elde tutmayi, onlarla kileri gelistirmeyi ve daha fazlasi ve siparg almayi
amaglayan stratejik birgdimdir.” Iliskisel pazarlamanin odak noktasini “yterileri
elde etmek ve mygerileri elde tutmak olgturmaktadir.”iliskisel pazarlama, “mgferi
hizmetini, kaliteyi ve pazarlamay! bir araya geeie misteri tatmini ve uzun

dénemli migteri iliskileri yaratmaya grasmaktadir.”**®

Iliskisel pazarlamayi, ngteri iliskileri yonetimi olarak adlandiran gadér de
bulunmaktadir. Mgteri iligkileri yonetimi kavramina, imaj ve marka yonetinmni
tamamlayicisi olarak yalddmaktadir. Kavram tam olarak, “bigletmeyle onun
hedef kitleleri arasinda kurulacak pozitif vesigel iletisim yonetiminde yer alan
stratejik ve taktiksel gorevler” anlaminda gédendiriimelidir. Bugunin pazar
ortaminda, gletmelerin kiresel rekabet kasinda ayakta kalmasinigayan oldukca
onemli bir baari faktori olarak dgerlendirilen miteri iliskileri yonetimi,
misterilerle deger ve memnuniyet arttirma cercevesinde uzun dondgkiler

kurmaya dayanirt->°

Yapilan aciklamalar goz o©nune alinarak,skigel pazarlama ilegimi
konusunun genel anlamda; “gtéri iliskilerini, iletisim aglarini ve kagihkh

etkilesimi iceren pazarlama” olarak kabul eddgorilir. **°

157 Remzi Altungik, “iliskisel Pazarlama Nedir?”, (Cevrimici),2008,
http://www.sakarya.edu.tr/~altunr/site/ DEREM MIY/MIY?2.ppt, (Erisim Tarihi:16.11.2008)
%8 Tenekeciglu vd. a.g.e.,s.293.
%9 Nilay Basak Yurdakul, sletme Y6netiminddki Stratejik Gérevimaj -Marka Yonetimi ve
Misteri iliskileri Yonetimi” (Cevrimigi), http://yordam.manas.kg/ekitap/pdf/Manasdergi/sttitd-8-15.pH,
(Erisim Tarihi: 22.11.2008), s. 210.
180 Tenekeciglu vd. a.g.e.,s.303.
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1.3.2.2. Bire-Bir Pazarlamailetisimi

Isletmelerin bugiin diinyanin her yerindeskaarsiya kaldiklar temel sorun,
“misteri balilhginin” giderek azalmasidir. Bunun nedenini Bigphesiz, ygun
rekabet ve bunun sonucunda gteiilere sunulan daha uygun seceneklestatur.
Ozellikle “isletmelerin trtinlerinde farkhilik yaratmasi gereigihe kagin trtinlerin
fonksiyonel 0zelliklerinin birbirine ¢ok benzemese ayni kalitede olmalari
misterilerde bir olumsuzluk yaratmaktadir.” Bu durumdakurtulmak icin
misterilerle bire bir ilet§ime girip, onlarla kjisel olarak ilgilenerek sadik rgiriler
olusturulmasi gerekmektedir. Bu sayede bire bir papaalailetsimi yontemi
kullanarak méteri bagslih ginin attirilmasi ihtimaldir. “Bire bir pazarlamaatejisinin
temel unsuru, myleriler hakkinda daha ayrintili bilgiler edinmek galarin nasil
farkhliklar gosterdgini anlamaktir. S6z konusu farkhliklar, her bir gtériye gore
isletmenin nasil davranmasi gergkti konusunda bir strateji ojturmasini

icermektedir.”!

Bire bir pazarlama kavrami, “her bir gtéri ile dgrenme ilgkisi kurarak
misteri dezerini artirmaya ¢agan bir pazarlama stratejisi” olarak ortaya ¢ikmekta
“Bire bir pazarlama sietme ile migteri arasinda sationcesi ve sail sonrasi
eylemleri kapsayan uzun dénemli bigkidir. Bu sayedesietmeler icin dnemli bir
rekabet araci olarak kullaniimaktadir. Bire bir g@dama ile miterilere her temas
noktasinda, onlarin ihtiya¢c ve istekleri hakkindeha coksey dGgrenmek mimkin
hale gelir. Farkh ihtiyaclar tespit edifgihde misterilere daha farkli ve 06zel
sunumlarin yapilmasi mumkanddr. Bire bir pazarlakagsiminin dncelikli gorevi
misterileri  tanimaktir. Sonra mevcut wtérileri  farkhlastirma  klevini
gerceklgtirerek onlarla etkilgme girmeyi sglayabilmesi gereklidir. Boylelikle Grin

ya da hizmeti her mgerinin ihtiyacina uygun hale getirilmesi beklehit>?

1613.9.e.,5.304.

'%2 Ahmet Bigra Hangioglu, “Pazarlamada Yeni Acilim: Birebir Pazarlamalwsteri Iliskileri
Yo6netiminin Dgerlendirilmesi”,Manas UniversitesiSosyal Bilimler Dergisi,Y.2. S.9, (2004),
s. 155.
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1.3.2.3. Deneyimsel Pazarlambetisimi

Deneyimsel pazarlama olarak ifade edilen uygulamaslinda sletmelerin
yeni bir pazarlama bakni ortaya cikarmaktadir. “Mterilerinin  akilci
ihtiyaclarinin dikkate alinmasinin yani sira, dus@u deerlerine de seslenen
deneyimsel pazarlama uygulayicilart bgekilde markalarint farkhkgirarak
rakiplerinden bir adim ©6ne gecebilmeyi amac¢ edirtediker. Tilketiciler ve
markalar arasinda kurulmasi beklenen duygusglaha deneyimsel pazarlama ile
daha da kuvvetlendiriimesi beklenir. Deneyimsel gskmna kavram olarak
aciklandginda drundn faydalarini esas alan yalkidara kagilik, musterinin

deneyimlerinden yararlanmayi esas alan bir aglalgrak ifade edilebilir.*®

Bir gorise gore “deneyimsel pazarlama anayin dgusu, tuketicilerin bir
mal ya da hizmet algh zamanlarda, fiziksel ya da manevi olarak alinekalarak;
onun taidigi anlami ve bir dizi soyut aktiviteyi de satin @idseklinde gelgim
gosteren bir satin alma davrguaegisikli gi sonucu gercekbenistir. Bugin artik s6z
konusu bu bakiacisi giderek zengirderek deneyim, @ence, gosteri gibi bir duygu
ve niteligi gosteren ve 6zellikle duygusal gk olusumunu sglayan digunceler”
haline gelmgtir.” GUnumuz tiketicisi agveris ve tuketim olgusunu bir buttiin halinde
ve slre¢ olarak algilamaktadir. Pazarlama suredimicesinde deerlendiriimeyi,
satin alma ve satin alma sonragaraalarda da aktif bicimde var olabilmeyi; ayrica
tum bu sirecin haz vericigkendirici bir deneyim olmasini arzulamaktadir. By
bir egilim hi¢ siphesiz pazarlama yonetimini de tuketicinin tiketlemeyimlerinde
eglence, katilim ve etkikém gibi 6zelliklere yonelik planlar yapmaya, uyguoialar

gerceklgtirmeye yoneltmektedir.***

“Tuketicilerin dgisen davrarglari kagisinda gercekken olsumun,
tuketicilerin tiketim keullarina daha duygusal tepki vericiler olarak bl
yonindedir. Tudketim olayindaki monoton iceriktemaklaip, hazci, glenceli,

estetik deneyimleri arar hale gelmeleri degeréendiriimesi gereken ger bir

183 Mehmet Ozkan, “Pazarlama ve Kavramalar” (Cevrijy2€i02,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php2r0 (Erisim Tarihi: 16.11.2008)

%4 yavuz Odabg, “Miisteri iliskilerinden Misteri Deneyimine ; Starbucks Fal Da Bakar Mi ?”,
(Cevrimigci), 2004, http://yavuzodabasi.wordpress.com/2006/06/21/miditetilerinden-musteri- deneyimine-
starbucks-fal-da- bakar-mi2004, (Egim Tarihi 16.11.2008)
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egilimdir. Deneyimsel pazarlama anlawyin, bir ygam deneyimini gercekygrmek
uzere yapilan ve tuketicinin igcinde olgly katildgl ve edindgi ya da tuketgi bir
olay veya olaylar zinciri olarak aciklamak olandkii Bu acidan, deneyimsel
ihtiyaclara ve deneyimsel tiketime, duygusagriudluklar sglayan triin ve hizmet
sglama ve elde etme arzusu olarak bakilabilir. Demegl pazarlama konusundaki
gorisleri ve aciklamalar ile 6nci durumda olan B. Sdlimigbre deneyim,
yasanilan, maruz kalinan ve kdssilan seylerin sonucunda ofmaktadir ve

pazarlama tiiketiciler icin deneyimler yaratmayi glaaalidir.”*®°

Deneyimsel pazarlama ile “tiketicilerlesigel ve hatirlanabilir bir yolla igki
kurmak amaclanir. Tiketicilerle kurulacak bu getide, onlarin da aktif olarak
katilabilmelerini sglamada ek dgerler yaratilmasi beklenir. Bu noktada ureticiler v
hizmet sunucularinin drtnlerini ve hizmetlerini dgimlerle buttnlgtirmeleri
faydali gorinmektedir. Rekabetin yaraticilik vekidasmaya odaklanmasi, tiketim
surecini bir bittin olarak kabullenip, bu sirec¢ dgrelde edilecek tatminin olumlu

deneyimler yaratma boyutuna getirilmesi gereKit®

1.3.2.4.izine Dayall Pazarlamailetisimi

Bugunun tuketicileri, ulgabilecekleri ¢cok sayida Uriin bulunmasi nedeniyle
istediklerini satin alabilmektedirler. Bu durumdatila tliketiciler pek cokseye
doymu olduklarindan, tlketici beklentileri de blyuk &gl tatmin edilir hale
gelmistir. Bu durumda fazla secenek arayan tuketici gartlan s6z etmek cokta
mumkun dgildir. Sonucta gletmelerin Uriin ya da hizmetlerini pazarlayabilmgk
artik tuketicilerden izin almak zorunda kalacaklatylenebilir. Bu ve benzeri
gerekcelerle gindeme gelen izine dayali pazarlamatemeli, “bugindn
tuketicilerinin gittikgce daralan zamanlarina ve kisith zamani da en ussal bir

sekilde kullanmalari gereldine balanabilir. Bunun igin gelecekte tiketiciye bir

165 a.g.m., http://yavuzodabasi.wordpress.com/2006/06/21/miilikiterindenmusteri deneyiminestarbucksfaldatrahi
(Erisim Tarihi 16.11.2008)

166 a.g.m., http://yavuzodabasi.wordpress.com/2006/06/21/miil&kiterindenmusteri deneyiminestarbucksfaldatrahi
(Erisim Tarihi 16.11.2008)
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urin satmak adina onun iznini almak geregecdunun igin de gele@n
isletmelerinin tuketiciyle etkilgmli bir diyaloga girecgi ve tuketicilerin kendi
istekleri ile sal silrecinde katilmasi icingusacaklar soylenebiliriznin neler
icerdigi ve nasil kullanllacgad ise tamamen sletmenin becerilerine I3
bulunmaktadir. Bugin etkgenli pazarlama tekniklerinin degie virgul olacak
tuketicilerle cok dguk maliyetlerle bireysel diyaloglar gerceyfiemektedir. Mevcut
disuk maliyetli etkilsimli teknolojiler sayesindeslietmeler, tuketicilerin ilgisini

cekerek trtinlerini sunabilmek icin stérilerinden izin alabilmektedirler.*®’

“izine dayall pazarlama ilgiini yaklasiminda, miterinin onayina ve
glvenine dayali, uzun vadeli bir pazarlama aglgha sirketlerin baariyi
yakalayabilecgi savunulmaktadirizinli pazarlama taraflarin rizasiylasgtedigi igin
genel anlamda bkari ile sonuglanir. Bu pazarlama yaktainin temeli, gletmenin
girisecezi pazarlama cabalari icin, tlketicilerden izin atmasasina dayanmaktadir.
Izinli pazarlama anlayinin savunuculari, ngteriden Once izin alinmasini,
sonrasinda ise, guveninin kazanilarak, ona uzuelvh@met verilmesi gerekdini

savunmaktadir %8

“Izine dayali pazarlama ilgitminde bireylere 6zel olarak ggfirilen, onlarin
bekledikleri ve almak istedikleri ilgim mesajlarinin iletiimesi” s6z konusudur.
Bunu yapabilmek icin pazarlama uzmanlari birehikileri baslatirlar. “Kurulan
iletisim sonucunda bireylerden alinan izin ve bgkiler esnasinda yine izinli olarak
elde edilen bilgilere dayanan bir géri iliskileri yonetimi stratejisi, izinli
pazarlamanin altyapisini gturan en o6nemli etkenlerdir. Pazarlama gleti
faaliyetlerine gonalli olarak katilan tiketici lagli olgturmak o kadar da kolay bir
eylem dgildir. izinli pazarlamaya gore, hedef kitleye génderildnrilesaj, hicbir
zaman dgrudan Uriin veya hizmetimizi satmaya yonelik olmachal izinli

pazarlama, anlik olarak getn Oncelikten cok, planlangi bir slreci

167 Tenekeciglu vd.,a.g.e.,s. 306.
168 Capital Dergisi, “Yeni Yiizyilda Pazarlama”, (Ceviqi),2003,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_K3271,(Erisim 17.11.2008)
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gerektirmektedir. Bu surecte wmtéri bilgilerinin kademeler halinde sorulmasi,

mesajlarin icerik ve frekansinin cok iyi planlanmisem arz etmektedir*®®

1.3.2.5. Radikal Pazarlamdletisimi

Radikal pazarlama, sletmelerin pazarlama uygulamalarina c¢ok buyuk
kaynaklar aktarmadan, belli bir gtériye yonelik olarak geitirdikleri, uzun vadeli
bir anlaysa sahip pazarlama yaklenidir. Cok fazla pazar a@rmasina
dayandirilmadan, reklam ajanslarina veya marka tigisiee gerek duymaksizin;
genel kabul géren tim @oularin aksi yoninde getirilen ve bu sayede kendi sadik
kitlelerini olusturan sletmelerin bu kitleyi ikna etme arageklinde kullandiklari
pazarlama stratejisidir.” Yaratici pazarlama gieti uygulamalarindan biri olarak
gelisime gosteren radikal pazarlama sirasl dve pahali olmayan pazarlama
yontemleriyle de bgarih olunabilecgini ileri sirmektedir. “Radikal pazarlamayi
uygulamalarina dahil ederek ileri sidrilen bu fikridtestekgisi olmak isteyen
isletmeler, pahali pazarlama sgmamalari yaptirmak, kitle reklamlarina ¢ok para
harcamak yerine, sinirli kaynaklarini ¢cok dikk&tlillanarak méteriye yakin olma
yolunu tercih ederler. Bu sayede onlarin gerekderim daha fazla tatmin ederek

cozumler tretebileceklerini kanittamaya galar.” 1°

Radikal pazarlama tekimnin temelde Ug¢ ayirt edici 6zedlibulunmaktadir.
Bunlardan ilki, “belirlenen hedef kitle ile ¢ok dlicorganik bglari kurabilmektir.”
Radikal pazarlama anlayni pazarlama ilegim teknigi olarak kullanacak uzmanlar,
kurulan bu bg sayesinde, merilerinin isteklerini birinci kaynaktan kendileri
Ogrenebilirler. Boylece, miferinin talep etgii Urin ya da hizmeti biyuk bir bitce
ayirmaksizin sunma imkanini yakalanolurlar. Radikal pazarlamanin ikinci ayirt
edici 6zellgi ise, “kisa donemde ajacak karlardan ¢ok, uzun dénemde bir bliyime
Uzerine odaklanilmasi afturur.” Kisa vadeli kar elde etmek yerine, piyasaya
derinlemesine girmeyi hedefleyerek; gtériye en iyi Uriin ya da hizmeti sunma
sorumluliguyla birlikte Uretilen Grintin kaliteli olmasini alkica 6nemser. Radikal

189 Serhat Akkilig, izinli Pazarlama (Permission Marketing) ve E-postdyayali Pazarlama”,
(Cevrimici),2007,_http://www.otelcionline.com/foruphp?CID=5 ( Erisim Tarihi:14.04.2009)
1 Tenekeciglu vd.,a.g.e.,s.308.
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pazarlamanin uygulanmasi ile belirtilen Ozellikeatyesinde, markaya olan gtéri
sadakatinin artagana yonelik bir inan¢ hakimdir. Uglincti 6zellik cay “radikal
pazarlama uygulayicilarinin ellerindeki kisith kaklardan dolayi, normalin ¢ok
altinda bir butceye sahip olmalan” belirlenebiliBu nedenle yaratici uygulamalar
halinde tuketici kuliplerinin kurukw, halkla ilskiler faaliyetlerindeki yenilik 6rnek

olarak gosterilebilir.*"*

1.3.3. Pazarlamadiletisiminin Sosyal Sorumluluk Eksenindeki Yeni

Egilimleri

“Yasanan hizli dgisim, pazarlama diiincesinde guclu doégumler
yaratmakla; bir anlamda yeni rekabetci alanlaglletinelerin yaratici ve yenilikci bir
konuma gelmesini ve rekabetci Ustunlik icin farkldrin 6tesine gecmesi
gerektgini vurgulamaktadir.” Dgisim olmasi gereken d@al bir surec¢ iken,
“yaraticilik” bu sirecin ayrilmaz bir parcasini gluur. Aslinda dgisim yoninun
anlsgilmasi, yaraticihk sdrecini  hizlandigl gibi, pazarlama diiincesinin
donsUmuni etkilemekte ve rekabetci Ustlnlik icin yalitagini gbstermektedir. Bu
baglamda “yaratici ve yenilik¢i pazarlamagiincesi, §letmenin gereksinimlerinin ve
beklentilerinin en etkilsekilde kagsilamaya yonelik olgan gucli dongiimlerden biri
olarak ortaya cikmaktadir. Ayricaglatmelerin faaliyetlerini sgikh bir sekilde
surdurebilmelerinin ve rekabetci Ustigliyakalayabilmelerinin kalu agisindan da
son derece 6nemli goriilmektedit”

Kiresel boyutta yanan dgisimlerin pazarlama ile§iminde o6nemli
degisiklikleri de beraberinde getirgi gorialur. Bu dgisikligin en 6nemli yanini
olusturan “tlketicilerin kimlgi; bireyselligin, aktif olmanin, hizin, deneyimi
arzulamanin, bilgililgin, coskululugun ve duygusalfin etkileri” altinda olgmustur.
Isletmeler agisindan bakifginda ise her zamankinden fazla insan odakli, cevrey

"1 Niikhet Er§, Rabia Demirel , “Radikal Pazarlama”, (Cevrimi@)06,
http://80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/ozerAev/PazarlamaYuksekLisans/RadikalPazarlama.doc
(Erigim Tarihi: 16.11.2008)

172 Nurhan Papatya ,“Pazarlamadaganin Otesi: Yaratici ve Yenilik¢i Pazarlama Dgiini”
(Cevrimici), 2006, http://www.pazarlamadunyasi.ctifdergioku.php?haberid=199 (Krhi
Tarihi:16.11.2008)
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duyarli ve sosyal sorumluluk sahibi pazarlama gileti uygulamalarinin
gerceklatirildi gi gorulur.*”

Toplumsal bilinglenmenin  ve rekabetin artmasinaralgh olarak,
pazarlamanin mberi ihtiyaclarini kagilamasinin otesinde, bireye ve toplumaskar
ahlaki (etik) sorumluluklari oldtu goOrit, buginin en Onemli pazarlama
anlayslarindan biri olarak gelim gdstermgtir. “Bu gelisme pazarlamacilarin karar
surecine iki boyut daha ekleyerek; sosyal sorurklulee etik davrasiar
sergilemelerini zorunlu kilngtir.” Buginin gletmeleri, “toplumsal fayda geamak
amaci cercevesinde sadece; tuketici kesimleriniepl@rine uygun nitelik ve
miktarda mal ve hizmet Uretip s6z konusu bu mal hiemetleri tuketicilerin
isteklerine uygun miktar ve yerlerde; uygun fiyag zamanda sunmalari sonucu
olusacak tuketim ve gdanacak faydayl algilamamaktadir.” Uzun vadelietiti ve
toplum refahini temel alan bu g@rlisletmenin sosyal sorumluiu anlaysina
dayanmaktadir. “Cevresel ve sosyal konulagiatineler icin énemli stratejik ilgi
alanlari olmaya bgamasi, tuketicilerin bilgi teknolojilerindeki geim sayesinde
isletmeleri daha yakindan izlemeleri ile yakindanilidg.” Aslinda isletmelerin
sosyal konularla ilgilenmeleri elbette yeni bir ul@ma dgildir. Ancak sosyal
konularla ilgilenimin, bu konulari ele alan kar asngiitmeyen kuruklara yapilacak
bagistan farkl bir sekilde olmasi yakin zamana ait bir gehdir. Bu sayede
kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavramigows ve pazarlamanin cevresiyle
kurulan iletsimi baglamindaki pazarlama yonlu ilgim anlaysinin son evresi
kendini olyturmaya bglamistir. 1™

“Boylelikle isletmelerin birincil amaci blyuk bir @sime usrayarak,
toplumda arzu edilen sosyal davrarbenimsetme olarak dstirilmis; ikincil amag
ise belirlenen yontem sayesinde karlarin maksineidiémesi olarak belirlenniir.
Geleneksel anlayin mikteri istek ve gereksinimlerini tatmin ederek kaglama
temeline dayal sietme modelinin yenideryekillenmesiyle ortaya cikan toplum

ctkarlarini koruma anlayn ile isletmeler artik isimlerini KSS kampanyalariyla daha

3 Odabal, a.g.m.,

http://yavuzodabasi.wordpress.com/2006/06/21/miilgtkilerindenmusteri deneyiminestarbucksfaldabakia
(Erisim Tarihi 16.11.2008)

"0dabal ve Oymana.g.e.,s. 382.
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sik duyurmakta; bu sayede hem toplumasikgorevlerini yerine getirmekte hem de
toplumun iyi niyet ve sempatisini kazanmayl amagktadirlar.” Pazarlama
iletisiminin sosyal sorumluluk E@aminda geklen yeni gilimlerine en 6nemli 6rnek
olarak toplumsal sorumluluk anlaymin gelsimi verilebilir. Bu anlaygin
isletmelerdeki algilagi ve uygulangi olarak KSS uygulamalar ise verilebilecek
orneklerin ikincisini olgturur. Pek cok farkli isimle de ifade ediliyor olmaa
karsin, bu calgmanin ana fikrine verege destek nedeniyle kurumsal sosyal

sorumluluk kavraminin kullanimi uygun goriilgeir. 1™

1.3.3.1. Toplumsal Pazarlama Anlaginin Benimsenmesi

“Pazarlamanin gelim evreleri ile birlikte yaadgl desisimin 6nemli bir
asamasini olgturan cg&das pazarlama diincesinin benimsenmesinin ardindan
pazarlama ve sietme uygulamalar hakkinda bazi gieéler ortaya cikmaya
baslamistir. Pazarlama anlaynin, sosyal sorumluffu ihmal ettgi, misterilerini
tatmin etmeyi esas amagc olarak benimseofsa bile, genelde toplumsal sorunlara
karsi duyarsiz kaldii yonunde cgtli elestirilerle karsi karsiya kaldgi goralmdtar.
Cunku gelsim sartlarinin kimi faydalarinin yaninda bazi sosyal @konomik
sorunlari da beraberinde getgdi bilinmektedir.  Ayrica  “tiketici
memnuniyetsizfii, cevre sorunlari, d@l kaynaklarin tikenme tehlikesi, hukuki ve
politik etkiler gibi” pek ¢ok yonde gelen sorunlar nedeniylgletmelere yoneltilen
elestirilerden dolayi; artikgletmelerin toplumsal sorumluluklari 6n plana ¢ikaram

bir zorunluluk halinde kendini gostergtit.*"®

Bu cercevede, §letmeler sosyal sorumluluk anlayiile hareket etmeye,
hayat standartlarindan, hayatin kalitesine 6nemmege dgru hareket etmeye
baslamislardir.” isletmelerin pazarla kurmalari gereken Heti ili skisinin toplumsal
sorumluluk halinde gelerek gosterdii seyir, pazarlama ilefimine bir bitlin olarak
ustlendgi goérevinin yani sira, toplumsal pazarlama ya dayab pazarlama
faaliyetlerinin nitelgini de etkilemgtir. “Bu yonde pazarlama toplumun c¢ikarlarini

17> Ceyda Aysuna “Pazarlamanin @gn Yiizi”, ( Cevrimici), 2007,
http://www.pazarlama.org.tr/diger.aspx?hé2isim Tarihi:14.04.2009)
% Karalar vd.a.g.e.,s. 13.
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gOzeten kaynak tahsisini toplum lehine duzenleyensketme glevi’ dustincesiyle
degerlendirilir. Toplumsal pazarlama glincesi konusunda tam bir fikir ve uygulama
birligine variimamgtir. Ancak gelgen bu anlayin, “pazarlama anlayina toplumsal
cikarlarr ekleyen bir yakiam” oldugunu sdylemek yaniiolmayacaktir. Toplumsal
pazarlama diuincesinde, “mgteriyi disintip kaulsuz kaliteli Griin ya da hizmeti
sunmaktan 6te, sunulan drinin velaaan tum hizmetlerin gevreye ve topluma

zarar vermemesine dikkat edilit.”’

“Toplumsal pazarlama anlgyna gore gletme, tlketici istek ve arzularini
belirleyip, bu istek ve arzulara uygun, tatminglagan Urinleri rakiplerden daha
etkin ve verimli birsekilde pazara sunar. Ancak bu faaliyetine ek olakailerin ve
toplumun refah ve cikarlarini da goz 6niine almali@rnesin, bu anlawa gore
isletme tuketici ihtiyaclarini kadamak amaciyla yapgih faaliyetler esnasinda, tim
toplumu ilgilendiren, ¢cevre kirlenmesine sebebiyetmemelidir. Ayrica, sletmeler
orgutsel amaclarina ylaken, bazi toplumsal faydalar @ayan faaliyetlerde de
bulunmahdir. Toplumsal pazarlama ankaysletmenin érgitsel amag, tiketici amaci
ve toplumsal amag arasinda bir denge kurmasinirorekiedir. Baka bir ifade ile,
isletme faaliyetlerini strdurirken her t¢ ¢ikar grnbo da menfaatini danerek ve
faaliyetlerini tim gruplara fayda gayacaksekilde diizenlenmesi gerekmektedir. Bu
anlays, pazarlama anlaynin oOtesinde gelim gostererek;sietmelerin kurumsal
anlamda sorumlu davrafar gostermelerini gerekli kilar. Toplumun refahidm
planda tutarken ayni zamanda toplumsal faydayitdaagd etmeyereksletmelerin
sosyal amaclari desteklemek Uzere faaliyet plagkaigtirmelerini kagsul olarak one

strmektedir.™’®

1.3.3.2. Kurumsal Sosyal Sorumlululletisimi Uygulamalar
Toplumsal ya da sosyal yoénden sorumlu pazarlamayamin isletmeler

acisindan ygm alanlarini olgturan uygulamalarinin, KSS kavrami ile ifade egildi

belirtimelidir. Isletmeler bu sayede kurumsal kimliklerine yiiklenensysl

Y Mucuk,a.g.e.,s. 9.

178 Sakarya Universitesi Pazarlama Ders Notlari, “Ram@aya Girj: Toplumsal (Sosyal) Pazarlama,
(Cevrimici)2004http://www.ido.sakarya.edu.tr/ResxFiles/SCoursea¥O/DERSLER/OSP118/HOL/ICERIK/s011.htm
(Erigim Tarihi: 14.04.2009)
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yukumlalukleri tanimlayip geggni yerine getirmek tizere uygulamaya gecerler. Bu
anlaysin olusumuna en 6nemli neden olarak gagen tiketici gorgleri” sayilabilir.
Tuketicinin toplum ve dinya icin iyi bigeyler yapansietmelere kan buyik sempati
beslemesi ve satin alma kararini verirken fdetmelerin markalarini tercih egti
savina destek vermesi agisindan KSS kavrami olddkeanli bir olyum halinde
suratle geimektedir. Ozellikle “kureselk®n ekonomi ve zorfan rekabetin dolayl
etkisi ile 6nem kazanan KSS, kavrami yeni diunyayomzindasirketlerin itibar
yonetimi, yuksek marka d@eri ve sadik mgteri yaratmak icin uygulagdi bir politika
haline gelmgtir. Yiksek teknoloji ve pazarlarin birbirlerine kgalasmasi ile birgok
urin edeger hale gelmy, Urunlerin tiketici agisindan tercih edilmesindesedt
yaratan ve fayda gmyan markalar on plana ¢ikmayaskanistir. Ozetle KSS,
21’inci ylzyilda surdurdlebilir kalkinmanin olmazsebmazunsurlarindan biri olarak
kabul edilmektedir.*"

“KSS, toplumun ygam Kkalitesini iyilgtirmek icin, kendi cakanlari ve
onlarin aileleri, yerel halk ve batin toplumla lkté strdarulebilir bir dinya icin
ekonomik, cevresel, kultirel ve sosyal geleye destek verme sorumlgidur.”
Sirketlerin tim paydglarina ve topluma kar etik ve sorumlu davranmasi, bu yonde
kararlar almasi ve uygulamasi olarak da ifade rKI8S, kamuoyunda yaraitietki
ile itibarin ve marka dgerinin artmasina yardimci olufsletme icin “KSS kalite
kriteri olarak gorulmelidir. Bu anlamda misyon, yan ve hedefleriyle ortign bir
uygulama stratejisi galirmeli ve dg@ru planlanarak, rol model gfturacak bicimde
paydalariyla paylaiimalidir. KSS calgmalarina gercek anlamda karar veren bir
isletme, belirledii stratejiye uygun olan bir strec haritasi hazidhme bu haritayla

ortiisen bir tretim ve hizmet planlamasi yapmalidif®

“KSS projelerinin dier bir 6nemli kriteri ise sdrdarulebilir olmasidir.
Toplumda fayda sgayan gercek anlamda bir KSS projesi, uzun solukiplumsal
anlamda fayda dreten ve kalicl yararglagan calgmalari icermelidir. KSS

uygulamalarinin tum suregleri olculebilir ve rapovbilir bir dgerlendirme

179 Kolay iletisim, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Nedir?” (Cevrimig@p07,
http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merké@P0302/(Erisim Tarihi: 17.10.2008)

Soa.g.m, http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/02030(Erisim Tarihi: 17.10.2008)

1
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surecine sahip olmalidir. Bu anlamda kalgilsgslayacak olan olgulebilirlik,
toplumsal fayda ile ilgili bilimsel alanlarda getdde de bgvuru kayngi olabilmeli,
elde edilen veriler akademik cevreler veya kamu ukiglarn tarafindan

deserlendirilebilmelidir.” *8*

“KSS; markanin itibari, bilinigi ve tercih edilirlgine dgrudan etki eder.
Proje yuruten birsirketin, satilan trinden elde edilen gelirin bellslr kisminin
projeye aktarilagani duyurmasi o Urinun tercih edilgini, calisanlarinin projede
bizzat yer almalarini glamasi ise ¢ajanlarin aidiyet duygularini artirir. Ozetle KSS
hemsirkete, hem topluma kazandirir. Tim bunlarin yara &SS, yardimsevegin
Otesinde bir kavramdir. Birsirketin KSS’ yi yerine getirmesi demek, tim
paydalarina (calsanlar, migteriler, tedarikciler, ortaklar, bulungu cevre,
yatirirmcilar vb.) ve cevreye kartamamen sorumlu olmasi ve tim kararlarinda bu

unsurlari gdz 6niinde bulundurmasi anlamina géfit.”

Toplumsal sorumluluk anlaynin gelsimi ile birlikte pazarlama ile§iminde
ayri bir calsma ve argtirma konusu haline gelen KSS kavrami bir sonra@kiiimde
ayrintilari ile dgerlendiriimeye alinagandan bu bglik altinda daha fazla konuya
yer verilmeyecektir. Camanin birinci bolimund okturan bu kismin tamaminda,
konuyla ilgili genel bir gorgiolusturmak amaciyla pazarlamanin get sirecinin en
onemli gamalari belirlenmeye callmaktadir. Bu bélimde, pazarlama i@t
anlaysini butiin olarak algilayan diinceye katki sdamis akademik cevrelerin
mimkin oldgu kadar cgtli gbris ve fikirlerine yer verilerek deerlendirmeler
yapilmaktadir. Konuyla ilgili olarak secilen ¢hklar sayesinde genel bir garu
olusturulmasi acisindan bir fikir bigine ulgilmasi amaclanmaktadir. Belirlenen
baslangi¢c noktasi ile ilgili verilen bilgiler, ufgimak istenen sonuca katkigamasi
acisindan c¢amanin bir sonraki bolumune zemin ¢uracak dizeyde

belirlenmektedir.

181 5 g.m, http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/02030(Erisim Tarihi: 17.10.2008)
182 a.g.m, http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/02030(Erisim Tarihi: 17.10.2008)
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IKIiNCi BOLUM

Pazarlama ilegiminin gelisim strecinin incelendi bir 6nceki bdlimde
gelinen en son noktanin, toplumsal pazarlama anieyib&li olarak gelsim
gosteren sosyal sorumluluk uygulamalari glslidan s6z edilmgtir. Bu kavramin
isletmelerdeki ygam alaninin  “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” adi aland
kavramsallatiriidigl, konuyla ilgili literatir argtirmalarinda belirlenmektedir. Bu
nedenle bu bdlimde, pazarlamanin temelindekiiihetfaktorti sayesindsletme ve
cevresi ile kurulacak gkilerin niteliklerinin daha da guclendiriimesinirKSS
anlays! cercevesindeki olwmuna dikkat cekilerek; pazarlama i$gtinin sosyal
sorumluluk eksenindeki geimi, KSS cercevesinde gerlendirilecek ve
pazarlamanin etik gerleri gz 6niinde tutan ilgiim uygulamasi olarak literattire bir
gorts daha kazandirilmaya cglacaktir. Pazarlamanin yeni boyutu ile akademik al
yapisini olgturan mevcut bilgilerde belirgin bir reddedilolmamakta, yalnizca
uygulamalarinda bazi dizenlemelere dikkat edilmeurdalugu olusturulmaya
calisiimaktadir. Bu anlamda KSS uygulamalari olarak efadlilecek sosyal yonden
sorumlu yeni anlay| pazarlama ilesiminin sorumluluk konusu ile ilintili olarak
gelistirdigi etik deserleri 6n planda tutan stratejik ilgth uygulamalari olarak kabul
edilmektedir.

Konuyla ilgili olarak KSS cercevesinde ilk olarakgthilecek konu sosyal
sorumluluk kavramidir. Bu anlamda sosyal sorumlulidavraminin genel
degerlendirilmesinin yani sirgletmeler ve pazarlama ilgini agisindan ne anlamda
algilandgl incelenmektedir. Kavramin ggiin sireci ve amaci ile ilgili verilen
bilgiler esliginde, sletmelerin sosyal acidan sorumlu gidualanlar taraflarca kabul
edilen bicimde ele alinarak tespit edilmeyeghhaktadir. Konu, pazarlama ilgimi
acisindan da sorumlu olunan noktalarl@dzgtirilarak paydsglara kagi duyulmasi
gereken sorumluluk Bgaminda olgturulmaktadir.isletme cevrelerinin, pazarlama
iletisimi uygulamalarinda meydana gelen bazi aksaklikhabunlarin sonucu
kendilerine yoneltilen elgirilere bir ¢bzim nitelinde gelgtirdikleri pazarlama egi
konusunun, s6z konusu sorumluluk fikri ile c¢ok yadan ilgili oldysu
saptanmaktadir. Bu noktada etik konusunun yetddiidie verildgi distnilen

acthmi, pazarlama ileiimi etigi arstirmasi ile devam etmektedir.
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Uygulamalarindaki sorunlarin neler ofu belirtildikten sonra, bu konuda
olusturulmus uluslararasi standartlar konusunda bir takim leitgiyer verilmektedir.
Son olarak pazarlamanin sosyal sorumluluk konusugdaterdgi gelisimin
isletmeler acisindan stratejik boyutunu gdlwdugu disindlen KSS konusuna yer
verilmektedir. Dgerlendirmeye alinacak o¢rnek uygulamasi ile ilgillarak
kampanyalar hakkinda bilgi verilmektedir. Bu kamyearin pazarlama ileimi
batina icindeki 6nemine @mildikten sonra, gletmenin markasinin biliniggi ve
tuketici  farkindalgina  sa&ladigi  katki  hakkinda olgturulan  goriler
degerlendiriimektedir.

2. PAZARLAMA iLET ISIMINDE SOSYAL SORUMLULUK ANLAYI SI

Degisim sirecinin pazarlama ilgimi anlaysina kazandirgn boyutlar, sz
konusu anlayin baglangicindaki uygulamalarinin ¢ok Ustinde geli gosteren,
isletmelerin tum cevresini dikkate alan ve hedef ekgti ile tam olarak
bitiinlamesine imkan veren uygulama fikirlerine dgmiektedir. Ozellikle kuresel
dizenin bir sonucyeklinde gelgen “tiketici gilimlerinin farklilasmasi”, onlarla
iletisim kurmak ve pozitif bir tepki almak isteyensldtmeler acisindan
deserlendirilerek aillmasi gereken bir sorunu gturmaktadir Sosyal ydnden
sorumlu pazarlama anlgymin gelsim gosterdgi buginin pazarlama dinyasinda,
pazarlama ileimi ile ilgili konularda bir takim dizenlemelere veorumlu
uygulamalarin ge§mesine imkan taning gérilmektedir. Toplumsal bilin¢clenmenin
ve rekabetin artmasina paralel olarak, pazarlamamikteri ihtiyaclarini
kargilamasinin Otesinde, bireye ve toplumaskdir takim sorumluluklarinin olmasi
gerektgi gorist, buginin en dnemli pazarlama andlyindan biri olarak gejim
gostermektedir. Bu galine pazarlamacilarin karar strecine iki boyut daéteyerek;

sosyal sorumluluk ve etik davratar sergilemelerini zorunlu kilmaktadir.
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2.1. Pazarlamaliletisiminin Sosyal Sorumluluk Eksenindeki Gelsimi

Pazarlamanin gaim evreleri ile birlikte yaadigl degisimin énemli bir
asamasinl olgturan c&das pazarlama djiincesi gliginde, pazarlama ilefimi
anlaysinin ~ benimsenmesinin  ardindan  olduk¢ca yaratici laygalarin
gerceklatirildi gi gozlenmektedir. Ancak bu uygulamalarin bir kidmaz1 sorunlari
beraberinde getirnglir. Cunkd belirli degerlere bgll kalinmaksizin gletmeler
tarafindan bilingsizce gercekteilen bazi uygulamalar, sietme c¢evrelerince
elestirilere maruz kalarak oldukca tepki toplagtm. Bu elstiriler pazarlama ilegimi
uygulamalarinin sosyal sorumlglw ihnmal ettgi, misterilerini tatmin etmeyi esas
amagc olarak benimsegmlsa bile, genelde toplumsal sorunlaraskduyarsiz kaldi
yoninde olmstur. Cunkl gelgim sartlarinin kimi faydalarinin yaninda bazi sosyal
ve ekonomik sorunlari da beraberinde gegirdgoralmdstir. Ayrica “tiketici
memnuniyetsizfii, ¢cevre sorunlari, d@l kaynaklarin tikenme tehlikesi, hukuki ve
politik etkiler” gibi pek ¢cok yonde gelen sorunlar nedeniylgletmelere yoneltilen
elestirilerden dolayi; artikgletmelerin toplumsal sorumluluklari 6n plana c¢ikaranm

bir zorunluluk halinde kendini gésterstii. 152

Bu durum pazarlama ilgtmi uygulayicilarinin ve djiinsel anlamda konuya
destek veren akademisyenlercgeléendirilerek, dgal bir sekilde gelsim gosteren
pazarlama ilegiminin bir toparlanma evresi gecirmesinin gereglili hakl
ctkarmstir. “Toplumdan aldiini, topluma verme anlayni temel alan birsi dezeri
ve iletisim stratejisi” olarak literatirde kendisine yer #uol “sosyal sorumluluk
kavram!”, pazarlama ileiimi konusu ile ortak bir paydada gkrlendirildiginde;
O0zinde en diilk maliyetli alternatif bir pazarlama telgni olarak varlgini

surdurmektedir®*

Aydede’ nin de belirtgi gibi “ilk bakista toplumsal amagclar igin
gerceklgtirilecek calsmalarin pazarlama olarak adlandirilmasi bir sgeliolarak

18 Tenekeciglu vd.,a.g.e.,s. 13,14.

184 Ertan Beceren, “Sosyal Sorumlglin Sosyal Pazarlamaya Dgniesi: Isparta Orng’,
(Cevrimici), 2007, http://www.yerelsiyaset.cipaf/ocak2008/4.pdf (Erisim Tarihi:14.04.2009),
s.13.
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karsilanabilir. Ancak sosyal yonden sorumluluksite@n pazarlamayi geleneksel
pazarlamadan ayiran ciddi farkhliklar bulunmakta&in 6nemlisi sosyal pazarlama,
pazarlamadan farkh olarak bir Griin ya da hizmefiilgd bir davrang dezisikli gini
benimsetmeyi amaclamaktadir. Ne var ki sosyal paxer hususunda yapilan
calismalarin temel amaci toplum yarari icin Beyler yapmak olsa dain igine
kurumlar girdginde bazi durumlarda amagtan sapmalar gozlenebiédeK Bu
noktada cok dikkat edilmesi gereken bu uygulamaar de uzun sireli hatasiz
distnceler geltirilmeli ve kisa sdreli karlar 6n plana alinaraloremliuluk
uygulamalarinin ana fikri ile ¢cgkcek gosterilere sahne olmamak gerekmektedir.
Oldukga akilci bir pazarlama stratejisi olarak K®@&zarlamanin olmazsa olmazi

olarak giiven ve sadakati icinde fazlasiyla barmdktadir %

Bugunin dgisen rekabet kriterleri nedeniylesletmelerin Uretimine dahil
olan mal ya da hizmetlerin daha 6nce hi¢ olpyakadar kompleks bir hale gelmesi;
ayrica tuketicilerin bu dgsime paralel olarak gosterdikleri gginlerinin sonucunda,
“deger kavramina” verilen 6nemde belirgin bir atdz konusu olmgtur. Tiketiciler
artik Grintin Ozelliklerinin yani sira, bunu Uretegletmelerin dgerleriyle de
yakindan ilgilenmeye B&amilardir. Pazarlama ileiiminin gerceklgtirmeye
calistigl en 6nemli uygulama olan Uriin ya da hizmet fagithla ek olarak; artik
isletmelerin birbirinden ayrilacak noktalarinin fal&ma acisindan yeniden sen
edilmesi gerekmektedir. Bu noktada farkh bir kawaralarak kurumsal itibar yeni bir
rekabet alani halinde gsitin gostermektedit®®

Kurumsal itibarin artmasina katki @ayarak gekim gosteren sosyal
sorumluluk ve KSS uygulamalari, BPnde cok dg@ru bir yerde durmaktadir.
Topluma gercek “fayda glmak, samimiyet, sdreklilik, olctlebilirlik, kuruom is
hedeflerine uygunluk” gibi kriterleri yerine getiek; KSS uygulamalarinin,
kurumun BR kapsaminda yuritsii calsmalara biyik katki ggamasini oldukca
onemli bir bilgi olarak o6zellikle belirtmek gerekiBir diger dnemli noktayi ise,
pazarlama ilefiminin sosyal yonden sorumlu bir anlgyte gelisim gdstermesinin,

BPi anlaysinin daha da ilerlemesine neden olmasistamaktadir. Boylece,

185 a.g.m., http://www.yerelsiyaset.com/pdf/ocak2008/4.p@Erisim Tarihi:14.04.2009),s.14.
186 3.g.m., http://www.yerelsiyaset.com/pdf/ocak2008/4 pdErisim Tarihi:14.04.2009).
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pazarlama anlayn “sosyal sorumluluk”™ dgerini bunyesine ekleyerek daha Ust bir
evrede dgerlendiriimeye alinngtir. *¢’

2.1.1. Sosyal Sorumluluk Kavrami

Sosyal sorumluluk kavraminin tam olarak Uzerinadasdmis bir tanimi
olmamakla birlikte, gletme ve cevrelerince gercefdigilen bir takim uygulamalarin
etkilerinden duyulan kaygilari veya konuyla ilgdrtaya cikan sikintilari ortadan
kaldirmay! amagclayan sosyal ve cevresel konulandigi soylenebilir.isletmelerin
soysal sorumlulgu cok 6z bir ifade ile ‘§letmelerin ticari faaliyetlerinden ve ilgili
taraflariyla olan kauhkh ili skilerinden kaynaklanan sosyal ve cevresel kaygilar
sonucunda,sletmelerin ihtiyari bir zemin Uzerine ga ettikleri entegrasyon” olarak
ifade edilebilir. “Sosyal sorumlufia sahip olmak yalnizca yasal beklentileri yerine
getirmek dgil, hatta bunun da 6tesinde insan ka¥na, cevreye ve ilgili taraflarla
ili skilere daha c¢ok yatirim yapmay!i gerektirmektedimnYsira, guvenlikli ve gakh
calisma sartlarinin ve gci saliginin, iletmelerin sosyal sorumlutu kapsaminda
oldugu konusunda en ufak bir tereddit olnfadigibi, bu konulari sosyal
sorumluligun ayrilmaz bir parcasi olarak da algilamak mimiiirid®®

Sosyal sorumluluk, isletmelerin ve ilgiligderin yonetim kararlarini verirken
toplumun dger yargilarina gore hareket edilmesi ve sosyalkgananlerin farkinda
olunarak gletmenin yonetilmesi olarak tanimlanabilir. Bunaviégten, isletmelerin bir
yandan faaliyetlerini surdurirken bir yandan da dkeitgi alanlari cercevesinde
sosyal dizenin korunmasi ve g@#filmesi icin zorunlu derecede 6nemli olan

faaliyetleri argtirmasi ve bunlarn elinden gegglikadar uygulamasi ve uygulatmasi

187 Sevim Akyol, “Basinda Biz”, (Cevrimici),2006,
http://www.sucsr.com/biz-kimiz/basinda-biz/fiecat-2006.phi§Erisim Tarihi:14.04.2009)

188 villiam Cockburn(2004), Corporate Social Responggtand safety and health at Work,
European Agency for Safety and Health at WRekearch, Belgium, a.5-7’ den Aktaran Aslan
Tolga Ocalisletmelerin Sosyal Sorumluligu Ahlaki Bir De gerlendirme, istanbul: Beta
Yayinlari, 2007, s.8.
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gerekmektedirisletmeler iizerlerine alacaklari sorumluluklar il&eilin ekonomik
ve sosyal gejimine katkida bulunmalidirlat®®

Sosyal sorumlugun G¢ ayirt edici yonuni ofturan etkenler olarak icsel
yond; “insan kaynaklari yonetimis sgligl ve guvenlgi, is ahlaki ve dgisime ayak
uydurma, oOrgutsel g@enme” gibi konularn icermektedir. “Esal yodnden
degerlendirilen yonu ise, kurumsal vatagblgn ortaklarla, yerel idareyle ve sivil
toplum 6rgutleriyle gbirligine gitme 6n keulu ile gerceklgtirmek” olusturmaktadir.
Sosyal sorumlulgun “kiresel yonu ise son derece glncel bir konuwaglainsan
haklari, kiresel boyutta gercestdm cevresel kaygilar, tedarikgi firmalardasegli g

ve glivenlginin yanindagletmelerin diinya capinda vatasblgyla ilgilidir.” %

“Sosyal sorumluluk genellikle iktisadi, cevreset woysal boyutlarda ele
alinmaktadir. Sosyal sorumlg@un dgsal boyutunun alanlarindan biri toplumsal
sorumluluk olarak adlandiriimaktadir. Bu boyut kierboyutla da yakindan ilgilidir.
Isletmelerin sosyal sorumlutunun dssal boyutu tizerinde duruldunda; bunlardan
birincisi, isletmenin dgal cevresinin korunmasidiikincisi ise bulundgu bélgedeki
kalkinmayi ve sosyal uyumu destekleyatetme oOnceliklerine dayali, toplumun
icinde olgan alandir. Bahsi gecen bu ikinci alagleimenin sosyal sorumlugunun
toplumsal boyutu olarak adlandiriimaktadir. Toplamsoyut bir gletmenin
faaliyetlerinin, digsal sosyal cevresine olan etkilerini incelemektedyerel
ortakliklara saygi gosterme, yerel iktisadi kalkaya yardimci olma ve zor durumda
kalan kgileri ise yerlatirme” gibi son derece hassas hususlar bu konumkngpk
ornezsinden birkacini olgturmaktadir***

“Isletmelerin sosyal sorumluluklari, modern yoénetimagginda (zerinde
siklikla durulmaya bganan ve tartilan bir konu halinde galim gdstermektedir.
Bugunin toplumsal gruplari, giderek artan bir oegtetmelerin sosyal sorumluluk

ustlenmeleri konusunda baski yapmayaldrals ve bunun sonucunda topluma

89 y|lmaz Yaman, “Sosyal Sorumluluk Kampanyalar8ijvil Toplum Dergisi, Y.1, S. 1.(Ocak,

Subat, Mart 2003),(Cevrimici),2003, http://www.dteplum.com.tr/makale 01.htnfErisim
Tarihi:4.12.2008)

190 5cal a.g.e,s. 8, 9.

91 Sorin Bogdan Stanel (2004), Gerer les Bonnes qrasi des Entreprises Entre Gestion des
Connaissances et Veille Strategiques, Memoire, GCSIRS, France, s. 15-16'den Aktaran Ocal,
a.g.e.s.9.
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hizmet amaci godzetilmeksizin, sadece kar amacimelgd firmalarin bgari sansi
azalmstir. Artik isletmeler, erk ve yetkilerini kullanirken toplumsagilimlerden
blyluk o&lcide etkilenerek kararlarini; insani, sésyaolitik, yasal ve ahlaki
boyutlarini dgiinmeden alamaz hale gelterdir.” Boylelikle isletmeler, bir takim
kisittamalari da beraberinde getiren pek c¢ok faktdlikkate almak zorunda
kalmslardir. Bu nedenle devamiiini surdirmek isteyersletmelerin, “toplumun
istek ve ihtiyaclarina duyarli olmasi, cevreyi kmasl ve ahlaki davranabilmesi”
vazgecilmez bir zorunluluk olarak énemini korumaktalisletmeler icin verimlilik
ve orgutsel etkililik ne denli 6nemli isegletmeyi topluma yararli kilmak da o denli
onemli hale gelerekgsletmelerin sosyal sorumluluk tstlenmeleri ile iigdararlar
vermesinde, Ustlendikleri bu  sorumluluklari  yerinegetirmesinde ve
kurumsallatiriimasi icin tim keullara uygun stratejiler gatirilerek uygulamasini

gerekli kilmaktadir®?

Sosyal sorumluluk sletmelerin bir gorev veya zorunluluk dolayisiyla
gerceklgtirmek zorunda oldgu faaliyetler olarak toplumun refahini da getme,
hic desilse zedelememe sorumlgu olarak ifade edilebilir. Sosyal sorumluluk
kavraminin Gzerinde tam olarak aplanis bir gorisi olmamasinin ortaya ¢ikagdi
karmaikh gl sebebiyle, toplum ve ekonomi icin olumlu olup alig konusunda
dahi tartsmalar yganmaktadirisletmelerin sosyal sorumlugu tanimlarina dikkat
edilecek olursa, pek ganun “endustriye ve ticari faaliyetlerdeki, sosyalcevreyle
ilgili kaygilarin gonulli olarak 6zimsenmesi ve Umikstiriimesi” olarak tasvir
edildigi gorilmektedir}*® Sosyal sorumlulgun kékeninde yatan unsurlari aciklamak
gerekirse; kavram, §letmenin orgutsel yapisiyla ilgili bir kavram olnmakoirlikte,
her 6rgutiin temel ilke ve kurallarini belirleyensun insandir. Ticari bir faaliyet
sirasinda sletme yoneticilerinin kiisel 6zellikleri, kurumsal yapiyr ve kurum
kaltarani etkilemekte vesletme faaliyetlerinin gercekdarilmesinde siiphesiz ¢ok

etkili olmaktadir. Bunun yani sirglétmelerin sosyal sorumlugu her ne kadar Bka

192 AhmetSen ve Nilay Kaleli , “Bilgi Toplumusletmelerinde Sosyal Sorumlululgilgi Toplumu
(Cevrimici) _http://www.bilgiyonetimi.org/cmmes/mkl_gos.php?nt=428#uiErisim
Tarihi:18.11.2008)

193 Jacques Igalens (2003), Etude des Relations EegrEhtreprises et Les Organisations de la socete
Civile Autour du Concept de Responsabiliteifates Les Notes du LIRHE, Note no 370,
Toulouse,s3-4'den Aktaran Ocalg.e.,s.9.
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anlamlar yuklenebilecek bir konu olsa da, temeldlala deserlerin hayata gecirilip
»n 194

geciriimemesi ile dgrudan ilgkilidir.
Sosyal sorumluluk kavraminin ortaya gikioktasina bakilginda, sletme
kararlarinin sorgulanmaya d¢@@nmasiyla gefim gosteren ve 0Ozellikle alinan
kararlarin ahlaki dgerlere sahip olup olmagina yonelik targmalarla beraber 6nem
kazandgl gorulir. Isletme yonetiminde, davrankurallarini belirlemesi beklenen
yonetimi olgturan Kgilerin; herseyden 6nce “sosyal sorumlgiu ahlakli davrani
cevresinde ele algh gorilmistiir. *°° Ayrica “sosyal sorumlulgun anlailabilmesi
icin, dezerlerin, amacin ve bunlarin sonucunda ortaya ¢ikrhaklenilen ahlakli
davrangin bir batln arz etgini gz oninde bulundurmak gerekmektedir.” Konuyla
ilgili olarak gelistirilen bir gorise gore, “ahlak meselesinin merkezinde sorumluluk
kavram!” yer almaktadir. Boylelikle ahlakl davrarsorumluluk hareketini ifade

etmekte, sorumluluk hareketinin bizzat sebebi &lgerumlanmaktadir:®®

2.1.2. Sosyal Sorumluluk Kavraminin Gekimi

Sosyal sorumluluk kavrami ile ilgili ilk uygulanain ABD’de ortaya cikpi
cssitli calismalarda ifade edilmektedir. S6z konusu kavramiroitirak neden ABD’
de gelstigi sorusuna farkhh yazarlar hemen hemen ayni yanithererek
cevaplandirma yolunu segardir. Ornegin, konuyla ilgili yaptgl calsmalarla
bilinen Pasquero; “Amerikan halkinin, blyi{etmelere kan kicuk kletmeleri;
birokrasiye ka# piyasayl; devletin midahalesine kardzel sektérin yaninda yer
almayi” tercih etini savunmaktadir. “Pasquero, sosyal sorumluluk&awn ABD’
de ortaya cllgini ve temel dgisimlerini bu Glkede gerceki@rmis olmasini; felsefi,

ahlaki ve pragmatik olarak tic $h&k altinda incelemektedir >’

194 Nurettin Topgujsyan Ahlaki Biitiin Eserleri istanbul: Dergah Yayinlari, 2002, s. 37'den Aktaran
Ocala.g.e.,s. 10

19 (Jnal Ay, isletmelerde Etik ve Sosyal Sorumluluk Adana: Nobel Kitap Yayinlari, 2003, s. 31.

1% Bcala.g.e.s. 10

197 Pasquero, J.2005. “La responsabilite sociale deréprise comme objet des sciences de gestion:ddard Historique”
M.F. Bounthillier- Turcotte ve A. Salmon( D&esponsabilite Sociale et Environnementale dettéprise, Sillery QC:
Presses de I'Universite du Queber.3,4,5,’den Aktaran Sibel Yamukurumsal Sosyal Sorumluluk
Kavraminin Gelisimi, istanbul: Beta Basim Yayincilik, 2007, s.13.
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Kavramin gekmesinde “felsefi nedenler” olarak sinirlandirilannek,
Amerikan toplumunun ytz yili skin bir zaman kendi meuiyetini sorgulama
egilimleriyle ilgilidir. “Liberalizmin bazi uygulamari, toplum cikari ve 0zel
sektorin cikarlarinin orinesiyle ilgili kuskularr 6ne cikartmaktadir. Fakat bu tlke,
liberal yaklgimdan vazge¢cmek yerine, reformlar yapmayi ve uygalari daha siki
denetlemeyi tercih etsgtir. 1860’lardan itibaren trostlerin artan ekonomue
toplumsal istismarlarinin kasinda liberal yaklamin deistiriimesinden ziyade,
izleyen otuz vyl icinde bu tirsirketlerin hareketlerinin denetimini ve
sinirlandiriilmasini iceren tekel kdr kanunlar uygulamaya konulstur. Ayni
sekilde, pg pese gelen makro ekonomik krizler, Amerikan toplumunbol@yik
sirketlere kagit bir sdylemin ortaya c¢ikmasini beraberinde gatitim Fakat bu
gelismeler toplumun “6zgir gigim modelinin” temelde iyi oldgu yaklgimini
degistirmemis, sadece sistemi aituran aktorlerin iyilgtirilmesi icin 6zellikle 20.

yiizyilin ikinci yarisindan itibaren gieli reform hareketlerini tetiklengtir.” **°

Pasquero, sosyal sorumlglin bu toplumda ortaya cskyla ilgili ahlaki
sebepleri bir yandan “dine” bir yandan da “ideal&@ndayandirmaktadir. Buna gore
“toplumun ihtiyaclarini olgturan piyasadaki talebe hizmet edgletme ya da ki
zenginlameyi hak etmektedir. Ayngekilde, baarili olan sletme ya da kginin
zenginlamesini sglayan topluma sadakatini hayiglari yaparak gostermesi
beklenmektedir. Bu gelenek ABD’ de egemen olan d3tan ahlakindan
kaynaklandgl gibi kapitalizmin ilk donemlerine dek gitmektedBon olarak bluyuk
sirketlerin uygulamalarinin yaragn sikintilari giderme kaygilarini pragmatik
nedenlere dayandirmaktadir.” Bu temel sebeplenm gaa “ferdiyetcilik”, “cazulcu
demokrasi”, “ahlakcilik” ve “faydacilik” gibi Amekian toplumuna 6zgl sosyo-

kiilturel 6zellikler de sosyal sorumlgun gelsimine katkida bulunmgur.**®

Ozellikle etikle ilgili girisimler (zerinde odaklanan kaestirmali
calsmasinda, “Paloazzo da st etik uygulamalarin 6ncelikle ABD’ de
uygulamaya gecrgiolmasini benzer sebeplereglaamaktadir. Palazzo, dncelikle
Protestan gelegen kar ve etik kavramlarini bir araya getirebficii ve is

1% yamuk,a.g.e.s. 14.
99a.g.e.
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dunyasiyla, ahlak arasinda olumlu birskli kurulmasina neden olgunu
savunmaktadirikinci olarak ise, ferdiyetci zihniyetin, evrensedrm ve dgerlerin
varligina olan inanci, egemen olan i¢sel kontrol@damlaysi ve yapmak kulturiyle
birleserek kgilerin ve sirketlerin kendilerini etik acidan gstirebilecekleri
distncesini desteklegini belirtmektedir. Bunlarin yani sira, var olanagmatik
disince tarzinin ABD’ de der ulkelerden farkh olarak etik programlarin

yaratiimasina ve getirilmesine neden oldtunu savunmaktadir?®

Sosyal sorumluluk kavrami gdangici ABD olmak tzere daha sonra 6zellikle
gelismis Ulkelerde hizli bir gedim icinde ilerlemgtir. Tum dinyanin hakkinda bir
fikre sahip olaraksietmelerine yon vermeye cstiigi bugiiniin moderrgidtinyasinin
icinde anlaildigi anlama kavgmasi ise 6zellikle 1990'h yillarda olrgtwr.
Isletmelerin toplum yararina daha fazla katkida bodalari beklenerek, 6zellikle
‘insan haklari, cevre duyarlgh ve glvenli ¢akma kaullar” gibi konular
isletmelerin gindeminde yer almayaslaanistir. Tim dinya Uzerinde yanan
kiresellgme faktoriinin de etkisiyle hizla etkisi altindatugti alani gersletmistir.
“Sosyal sorumlulgun ilk savunuculari arasinda yerini alan ve Yondtesefesi adli
kitabin yazari Shelton, gletmenin yonetim prensiplerinin toplumun sosyal gy
Uzerinde odaklanmasi gerektigthi” belirtmektedir.” Yani sira bazi yazarlar sokya
sorumluluk kavramini, “birsietmenin toplum Uzerindeki negatif etkilerini miniae
etmek, pozitif etkilerini ise maksimize etmektiggklinde tanimlamiardir. Frederic
“isletmelerin  ekonomik yarari gozetirken nasil dawarlarsa, sosyal
sorumluligunda osekilde mesleki bir zorunluluk anlagyihalinde yerlgmesi gereken

bir distince tarzi” oldgunu savunmgtur. 2%

“Sosyal sorumluluk diincesinin gelim sdrecinin en 6nemli samasini,
onceki yluz yillara gore gesen sosyal sorunlara gosterilen tepkiler belirkgimf?

Ozellikle 1960’ yillardan sonra farkli endlstrile farkli  bicimlerde

% palazzo, B., 2002. “U.S.- American and German Bess Ethics: An Intercultural Comarison”
Journal of Business Ethics, 41: 198."den @ktafamaka.g.e.,s. 15.

21 Asuman Tirker ve Nihat Giiltekin, “Sosyal SorumkituY6neticinin Rolii ve GAP Bélgesi
Yoneticilerinin Sosyal Sorumluluk Anlayarini Belirlemeye Ydnelik Bir Argtlirma”, Il. Ulusal
Yénetim ve Organizasyon KongresiAfyon Kocatepe Universitesi, Afyon, 12-16 Mayis 300
s.22 ‘den aktaran 24. den Aktaran Fatma Gigilalkla iliskiler ve iletisim, istanbul: Beta
Yayinlari 2008, s. 153
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yorumlamalarina karik sosyal sorumluluk anlay isletmeler tzerindeki yerini
saglamlastirarak literatirde kendisine yer bulmayis@amstir. Bu gelsimine en
onemli neden olarak, “sosyal huzursuzluklarin asimgonetime katilimin énem
kazanmasi, artan Olcide sosyal sorunlara donik nkanwe dizenlemelerin
hazirlanmasi, toplumsal baskilar ve hikiumetlerirbatz” sayilabilirken bu
noktadan sonrasinda artikletmeler ekonomik faaliyetlerinin sosyal sonuclarin

distinmeye zorlannglardir. >%?

Bu gibi gelsmelerin etkisiyle gletme ve toplumun tamamen i¢ ice gegiir
sistem oldgu fikrinden hareket eden bir teori ileri strllghiir. Sosyal sorumluluk
baglaminda, “Payda Teorisi” olarak bilinen bu teorinin ilk savunuculadan biri
“Stratejik Yonetim ve PaydaYaklasimi” adli kitabin yazari Freeman’dir. Freeman’a
gore “her gletmenin yapti faaliyetlerden etkilenen ve ayni zamandktmeyi
etkileyebilen bir paydagrubu vardir. Birgletmenin birincil ve en 6nemli payslari,
isletmenin gelec@ ile dogrudan bglantilidir. Bunlar, hissedarlar, yatirimcilar,
calisanlar, miteriler, tedarikciler vesietmenin faaliyet gostergi yerdeki halk ve
kamu kurulglandir. Ikincil paydalar isletmenin faaliyetlerinden dwudan
etkilenmeyen kesimlerdir. Bunlagléetmenin faaliyetleriile dogrudan bir bglanti
icinde olmamasina ganen; gletmenin itibarina zarar verebilir ve etkinliklegrkagi
cikarak kamuoyunu etkileyip, yonlendirebilirler. Bxaydalar ise medya ve baski

1203

gruplaridir.

2.1.3. Sosyal Sorumluluk Alanlari

Isletmelerin ilikili olduklari birgcok sosyal sorumluluk alanlarirdar. Bunlar,
sosyal sorumluluklarin sinirlarini, kapsamini vealarini olgturmaktadir. Sosyal
sorumluluklarin kapsamina giren konulargsléime ici ve gletme dg1 sosyal

sorumluluklar” olmak lizere temelde iki ¢h& altinda ifade edilebilirisletme ici

22gevki OZGENER, {s Ahlaki Ve Sosyal Sorumluluk”, (Selcuk Universit&isyal Bilimler
Enstitlist YayinlanmagbDoktora Tezi), Konya, 2001, 140.

3 fnan Ozalp ve Zumriit Tonus, “PaydBeorisi Ve Freeman, Donaldson-Preston, Mitchelken
Wood ve Arroll'in PaydaTeorisine Yaklamlarininincelenmesi”, Afyon Kocatepe Universitesi,
Afyon,ll. Ulusal Y6netim Ve Organizasyon Kongresi,12-16 Mayis 2003, s.161’ den Aktaran
Gegiklia.g.e.,s. 154.
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sosyal sorumluluklar genelliklesletme calganlarina yonelik olup; $letmelerin
personeline 6nem vermesi, personelge iadaptasyonunu @amasi, cakma
ortaminin veya kgaillarinin, calsana gore ayarlanarak iyskrilmesi, bireylerin
kisisel ezitimine ve kariyerine odaklanmajétmelerde iletimi arttirma ve yonetime

katilma olanginin s@&lanmasi”seklinde érneklendirilebilmektedif®*

Isletme dg1 sosyal sorumluluklar ise, sletmelerin § ahlakina uymalari,
ariniin  glvenfiine ©6nem vermesi, Urin0 tiketiciye tanitma, tuketic
bilgilendirme sorumluluklari, fiyat belirleme bakindan sorumluluklari, cevre
kirlili ginin ~ Onlenmesi  agisindan  sorumluluklar  gibi silendirilerek
orneklendirilirken; anlgldigi Gzere daha c¢ok cevresel skdar odakli
sorumluluklardir. Isletmeler sorumluluk alanlariyla, organizasyonlaelegeksel
ekonomik cikarlarin oOtesinde gki icinde olduklari sosyal, siyasal ve teknolojik
cevre faktorlerinden etkilenerek kime karsorumlu olduklarinin sinirlari ortaya
koymaktadirlar. Yoneticin cevresinde olan sosyauskarin farkinda olmasi, bilingli
olarak bu sorunlarin ¢6zimu icin elindeki buttinaklari ve olanaklari kullanmasi
icin sosyal sorumluluk alanlarini belirmesi gerekitedir. Sosyal sorumluluk
alanlari birbirinin rakibi dgil, aksine birbirini tamamlayici olarak goérulmelidi
Cunku cgulcu toplum yapisi 6zerk ve yari 6zerk gruplarimigaolduklar gtcu
dengeli birsekilde birbirine zarar vermeden yapici olarak kuftealarina uygun bir
ortam s@lamaktadir. Organizasyonlarin sosyal sorumluluklalani kesin hatlariyla
ortaya koymak guc¢ olmakla birlikte, genel hatlarinbelirginlestirmek

mumkandur.2°°

Pazarlama ilegimi acisindan sosyal sorumlgun alanlarindan bahsetmek
gerekirse; pazarlama bglenleri ve bunlarin programlanmasi, planlanmasindk
bicimde uygulanmasi ve denetimiyle ilgili okglu gorulir. Pazarlama ilgtmi
uygulayicilari, pazarlama amaclari yaninda, pazarmaulan mal veya hizmet ile;

bunlarin fiyatlandiriimasi, d@gimi ver tutundurulmasi ile ilgili tim cabalan

24 AhmetSen ve Nilay Kaleli , “Bilgi Toplumdsletmelerinde Sosyal Sorumlululgilgi Toplumu
(Cevrimici),2007, _http://www.bilgiyonetimi.org/cmages/mkl_gos.php?nt=428#udrisim
Tarihi: 14.12.2008)

205 3.g.m., http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php2428#ust (Erisim Tarihi:
14.12.2008)
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acisindan sosyal sorumluluk konulari ile gkakagiyadir. “Pazarlama ilegimi
acisindan yoneticilerin karar almasi gereken ikerahtif yol oldgu soylenebilir.
Bunlardan biri tiketici haklarina saygili davranmmamsletmeye birtakim yukler
getirecei; bazi firsatlari engelleyege bu anlaysla bir yerlere gidilemeyege kisa
zamanda piyasanin ve rekabetin acimaswa firmanin silinip gidecg gibi,
nispeten sorumsuz sayilabilecek bir dawaargilemektir. Dieri ise; gletme veya
sahis olarak duyulacak bir vicdan huzuru, kamu v@uim barginin sglanmasi,
toplum egitimine katkida bulunma gibi faydalarin bir bedelarak genel anlamda

sorumlu bir davrasiolusturmaktir.” %%

Pazarlama ile§imi acisindan sosyal sorumluluk konulari genel akar
“ekonomik kalkinmaya katki ve kaynaklarin etkin lemaimiyla” ilgilidir. Ayrica
“talebe uygun mal ve hizmet Uretimigia ve gereksiz maliyetler, aldatici ve
anlgmal fiyatlandirma, araci kurumlarlagkiler, yaniltici ve baskici tutundurma ile
sats cabalari, sail sonrasi hizmetler, tiketicinin korunmasi ve biemgliriimesi,
cevrenin ve toplumsal, kultirel gerlerin korunmasi ve gstirilmesi gibi yaam
kalitesinin yukseltiimesini 6n goren konular olaréketlenebilir.” Sosyal agidan
sorumluluk sahibi pazarlama ilgtncilerinin bir baka sorumlulgu da “ttketicileri
mamuller ve etkileri hakkinda bilgilendirerek, tiik@erin sosyal sorumluluklarinin
gelismesine katkida bulunmaktir. Sosyal sorumluluk sabygulayicilar, bu katki
esnasinda tuketicilerin  serbest secim kararlarinlumsuz  etkilemekten

kaginmalidir.*’

“Ozellikle tuketicilik ve cevrecilik hareketlerini etkisiyle cok sayidaki
isletmenin sosyal acidan sorumlu pazarlama eylendeytimeldikleri bir gercektir.
Bdyle bir yonelmenin sonucu olaraklatmelerin bilgilendirici ve aydinlatici
pazarlama cabalarina daha fazgarlék verdikleri gbzlenmektedir. Bilgilendirici ve
aydinlatici pazarlamanin pdkeyi icermesi gerekgi ifade edilmektedir.” Bunlar;
“tiketici odakli pazarlama, @er pazarlamasi, yenilik¢ci pazarlama, misyon yukli

pazarlama ve sosyal yonlu pazarlamadir.” Byilleye gore “pazarlama ¢abalarinda

2 E Jerome McCarthy, ve William D. Perreault J939Basic Marketing, Eleventh Ed., New York:
Richard D. Irwin Inc. 652,653’ den Aktaran Qrfierlak, Pazarlama Ahlaki, 4.b.,istanbul: Beta
Yayinlari, 2007, s. 72.

27 Torlak,a.g.e.
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Ozellikle sosyal sorumluluk cercevesinde, steiinin gozuyle bakabilme, Grin ve
hizmetlerin her yonuyle tuketicilere #ayabilecgi kolayliklar bakimindan
yenilenmesi, tuketiciler ve onlarin gkrleri acisindan uygun Griin ve hizmetler
gelistirebilme, pazarlama cabalarina Urinlerden harekedgil, sosyal acidan bir
misyon yukleme ve tuketicilerin uzun donemli istekihtiyaclarini dikkate alabilme

onemli hale gelnsiir.” *°®

Sosyal pazarlama programlari, daha gsdiicekli olan sosyal sorumluluk
programlarinin bir parcasi olarak kabul edilebiligletmelerin sosyal pazarlama
programlarinin en ayirt edici yonu “pazarlama ggallarini sosyal acidan faydal
davranglari bgarmaya tgvik etmesi ve bu konulara odaklandirmasidir.” Buniay
zamanda sosyal pazarlama programinin birincil arorak dgerlendiriimeli ve

sats artssl ya da §letme imaji gibi amagclarin éniinde olmahdff

2.1.4. Sosyal SorumlulukldIgili Gérii sler

Isletmelerin ekonomik hedeflerini gerceltigirken, isletme dgi sorunlarin
¢bzimuinde yardimci olmalari gergktidUstincesine dayanan sosyal sorumluluk
anlaysl, isletmelerin insanlari, toplumu ve cevreyi etkileyigietme faaliyetlerinden
dolayr hesap verme durumunu anlatir. Bu goniisanlari ve cevreyi olumsuz
etkileyen faktorlerin mutlaka iyikirilmesi gereini savunur. Ancak, sosyal
sorumluluk kavraminin ggimi icerisinde boylesi bir tanima tamamen zit gt&tin

oldugu da bilinmektedir**°

Isletmelerin  sosyal sorumluluklariyla ilgili  yaklanlarin  gelgimi
incelendginde, kavramin lehinde ve aleyhinde olarak gelimis bazi gorglerin
ortaya atildgl bilinmektedir. Bir kisim teorisyen ve uygulamamsyal sorumluluk

kavramini savunurken, gbr bir kismi ise bu kavramin aleyhinde gdedi ortaya

298 philip kotler ve Gary Armstrong 1994, PrincipldsMarketing, Sixth Ed., London: Prentice- Hall
International Editions, 678,679’ den Aktaraoriak,a.g.e.,s. 73.

29 N. Paul Bloom, “Benefiting Society And The Bottdnme”, Marketing Management, 1995, 14
(3), s. 10’ dan Aktaran Torlah,g.e.,s. 71.

205an Oz Alp, isletme Yoénetiminde Sosyal Sorumlulul&hadolu Universitesi Acikasretim
Fakiltesi Dergisi,(1996),Y. 2 S.1 s. 45,46.'dan Aktaran Torlalg.e.,sayfa 48.
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koymustur. “Bu konuda yine goiisahiplerinin ygadiklari zaman dilimi ilesietme
faaliyetlerinin ekonomik, sosyal, siyasal ve kidiietkilerinin dikkate alinmasi
anlamh olacaktir. Aksi durumda soysal sorumluluktartsilirken ucg noktalara
kayma ve bu yuzden bigletmeyi tamamen sorumsuz veya toplumsal soruniar i¢

kar faktorini ihmal eden bir konumasdiéme tehlikesi mevcuttur®!*

Sosyal sorumlulukla ilgili lehteki goslere genel olarak bakilginda,
isletmelerin ekonomik faaliyetleri topluma ait kaytek kullanarak gercekiéiren
organizasyonlar olduklari ve dolayisiyla toplumwegigen beklentileriyle toplumsal
sorunlara katkida bulunmaktan kaginmayacaklariyanfan hakim unsur oldiu
gorulmektedir. Bunun yaninda, kamu dizenlemelekag! yaptirimdan kurtulma
endsesi ve olumlu imaj kazanma egé€lierinin de gletmelerin  sosyal
sorumluluklarinin lehinde olan gatére yansidii anlgilmaktadir. Bu gorglerin
blylk Olcide modern yaldani temsil ederek; ekonomik ve yasal sorumlulukiar
otesine gecen bir sosyal sorumluluk bilincini i@ndarindirdil da bir gercektif*?
Sosyal sorumlulgun lehinde olan bazi gdgére gore sosyal sorumlfa tepki
gostermek yerine 6nlem almanin daha az maliyedtail ve ayni zamanda gevreden
gelebilecek olumsuz tepkileri ve gianlklar da azaltaga ifade edilmektedir. Bu
sekilde sletmeler politik acidan da hukimetlerce baski alt@inmayacak ve

catsma yerine uzlgmall ve uyumlu ilikiler kurabilecektir 2*3

Sosyal sorumlulgun aleyhinde olan gogg gore, karini en Ust dizeye
clkarma gayretinde olarsletmeler, Gzerlerine dén sorumlulgu yerine getirmy
kabul edilir. Busekildeki dizlinceye gore sosyal sorumluluftetmeler icin maliyet
etkenidir ve toplumsal taleplerin buyldk bir gemlugu ekonomik anlam
icermedginden bunlarin maliyetlerisletmeler tarafindan @d; toplum tarafindan
ustlenilmelidir. Ayrica zaterslietmeler sosyal sorunlarla etkin ekilde ilgilenme
yetengine sahip dgildir. Bu sekilde c@altilabilecek 6rneklerin yani sira,

1 HiinerSencan, fsletmelerin Sosyal Sorumluluklari ve Sosyal SorunkuBiriminin
Orgiitlenmesi’jstanbul Universitedisletme Fakiiltesi Dergisi, Y.2, S. 16. s. 124."tertak&n
Torlak,a.g.e., s. 48.

“2Torlak,a.g.e.,s. 50.

213 Erol Eren,Stratejik Yonetim ve isletme Politikasy, 5.b.,istanbul: Beta Yayinlari, 2000, s. 103.
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isletmelerin esas amacinin akgadi diinenlere gore, sletmeler sorumlu

olmadiklari bir alanda zorunlu tutulmaktadifat.

2.2. Sosyal Sorumlulgun Sistematgi

Sosyal sorumluluk konusu ile ilgili olarak amalan pek cok gorgi
bulunmaktadir. Sosyal sorumlgun kendine ait kuramsal bir alt yapisi, teorileri,
yaklasimlari nedeniyle, gelim sireci boyunca Uzerinde galn akademisyenlerin
konuya yaptiklari katkilarin sayisi oldukca faztaddonu ile ilgili ¢esitli model
teorilerine, cakmanin kapsami g6z 6nine alinarak sinirlandirilgeakverilmistir.
Sosyal performans modelleri olarak da adlandifggbk bu kisimda, konuya
katkilari goz ontne alinarak Corroll’ un, Warticle \Cochran’ in, Zenisek’ in,
Wodd’ un ve son olarak da Swanson’ un sosyal sarlwkl konusu ile ilgili

gorislerine yer verilecektir.

2.2.1. Corroll’ un Dort Katman Sosyal Sorumluluk Modeli

Sosyal sorumlulgun, prestijli yazarlar tarafindan pek cok farkkkilde
tanimlanarak kavramgarilan; iktisadi, yasal ve gonullu faaliyetleri psayan gesi
yelpazedeki ggtli tanimlari, Carroll’ un makalesinde yer bularaosyal sorumluluk
tartismalarina yon verngtir. Ozellikle sosyal sorumluffun ne ifade etgi ile ilgili
cesitli bakis acilarini kisaca 6zetleyerek, 1979 yilina kadaregesiurec hakkindaki
bilgilere  yer verilmesinden  oOturd, O©6nemli bir kakna niteliginde

deserlendirilmistir.?*

Carroll, makalesinde bazi yazarlarin sosyal saulukl konusu ile ilgili
diUstncelerinin yonuni belirleyen bir sosyal sorumlukikalamasi yaprgtir. Buna
gore, “sadece kazang¢ gamak”, “kazan¢ sglamanin Otesine gecmek”, “iktisadi

Y Sencan a.g.m. s.126'dan aktaran Towads.e.,s. 49,50.
215 Archie B. Carroll (1979), “A Three-Dimensional Gmptual Model of Corporate Performance”,
Academy of Management Review, Vol.4, No:499.4den aktaran Ocad.g.e.,s. 64.
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yasal” ve ‘“ihtiyari faaliyetlerde bulunmak”, “daimgengleyen ortak merkezli
cevreler olgturmak”, “gensleyen sosyal sistemlerle ilgili kaygilara yonelmgkir
takim sosyal sorun alanlarinda “sorumluluk Ustlekime“sosyal duyarlilik
kazandirma yollari bulmak” gibi birbiri ardina ggleiyecek sorumluluk alanlari
belirlemistir. Carroll, s6z konusu sorumluluk siralamasinrtdémel beklenti alani
ile 6zetlemektedir. Bu dort temel beklenti daha&wgapilmg bazi tanimalara Iga
olarak ifade edilmesinin yaninda, sosyal sorungulWaha kapsaml bigekilde

siniflandiran bir gérgiacisinin yansimasidfr®

Yapilan siniflandirmaya gore “sosyal sorumluluknissunun en 6nde gelen
gorevi iktisadi sorumluluklar gercekkrebilmektir.” Bir isletmenin hegeyden dnce
toplumdaki en basit ticari birim olmasi nedeniyteplumun istedii Uretimi ve
servisi gercekigirerek, kazanc elde etme sorumiglutasidigi distinilmektedir.
“ikinci olarak toplumun, sietmelerden, slerini yasal diizenlemelere uygun bir
bicimde gercekigirmesini beklemesi anlamini sigan yasal sorumluluklar
gelmektedir.” Esasen tim sorumluluk alanlarindasssay yonden bu sorumigu
kapsayarak buna uyumlu halde gercgidiémesi beklenmektedirilk iki kategori
ahlaki deerleri de kapsamasinagraen, yasalarda belirtimesi gerekmeyen ancak
uyulmasi gereken davranve faaliyetler bulunmaktadir. “Ahlaki sorumlulukla
tanimlamasi cok zor olgundan dolayl ¢ dinyasinin ahlaki gerlere uygun
davrang sergilemesi de oldukca guctir. Kesin ve net lginde ifade edilmemekle
birlikte, bireysel vicdan ve secimlere birakilamsualuluklar olarak tanimlanabilecek
ihtiyari sorumluluklar, toplum tarafindarsletmelerin dikkat etmesi geregine
inanilan bir toplum beklentisi halindedir.lsletmelerin sosyal rolleri agisindan
uymasi gerekgine inanilan dier bir sorumluluk alani oldiundan Gzerinde
durulmasi gereken bir gr yonu olgturur. Carroll, gergeklgirdigi bu siniflandirma
ile isletmelerin “iktisadi”, “yasal”’, *“ahlaki” ve *“yardimever” (ihtiyari)
sorumluluklarini @ zamanli olarak yerine getirmesi gergkti belirtmekte ve sosyal
sorumlulgu olan bir gletmeyi; karini kanunlara uyarak attirmaya, ahlakinaya ve

iyi bir isletme olmak icin cabalamaya davet etmekté&dir.

2% carroll, a.g.m. s.500'den Aktaran Ocalg.e.,s. 64.

27 carroll, “The Pyramid of Corporate Social Respbitisiy: Toward the Moral Management of
Organizational Stakeholders”, 198lisiness Horizons Vol 34, No:4, 44-45."den Aktaran Ocal,
a.g.e.,s. 65.
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2.2.2. Wartick ve Cochran’ in Sosyal Sorumluluk Moe:li

Corroll'un sosyal sorumluluk konusu ilgili olarak gelstirdigi fikirlere ek
olarak, ilerleyen donemlerde siii goruslerle katkida bulunan yazarlardan olan
“Wartick ve Cochran; sosyal sorumlglw kapsayan ilkeleri ayirt etmektedirler. S6z
konusu yazarlar sletmenin kurumsal dizleminde yer alan sosyal kabuéclerini,
felsefi yonelimlerini ve dletmelerin kagi cikmasi gereken sosyal meseleler
yonetimine ait ortaya konacak politikalar belirtktee ve 06rgutsel yonelimleri
yansitmaktadirlar. Bu bijenler arasindaki etkgenler, isletmenin sosyal

performans durumunu ortaya koymaktadft®

Carroll'ln ardindan “Wartick ve Cochran tarafam sosyal sorumluluk bir
sure¢ olarak gaiiirilirken; davranglarin ve tutumlarin ortaya konulmasiyla, bu
sureclerin daha somut bir gercgklyansitabilecg savunulmugtur. Teorik anlamda,
isletmelerin sosyal meseleleri ele almada etkin olmase gletmelerin sosyal
sorumluluklarinin kabulint Carroll'in yaklaninin tstline bina eden bir yakia

olarak olgturulmustur.” 2°

2.2.3. Zenisek’ in Sosyal Sorumluluk Modeli

“Gerek Corroll gerekse de, Wartick ve Cochran’ mmdelleri, sosyal
performans konusunda pek cok kestirilebilir kriesndy/oksundur. Bu durumda, ilgili
taraflarin beklentilerinin temel alingh model olarak Zenisek’ in yakiami,
sorunlarin almasina yardimci olmak (izere giurulmuwtur.” %?° “Bu model
mikemmel olmamakla birlikte, ger vyaklgimlardaki kavramlarin bazi
tutarsizliklarinin burada belirgin 6lctide olmgayie gerekliligini hakli ¢ikarmaktadir.

218 steven L. Wartick ve Philp L. Cochran ( 1985), &Thvolution of the Corporate Social
Performance Model”, Academy of Managementi®eyVol 10, No:4, s. 760’ dan Aktaran Ocal,
a.g.e.,s. 66.

29 Bcal,a.g.e.

220 Thomas J. Zenisek , “Corporate Social Responsib#i C onceptualization Based on
Organizational Literature”, 1978cademy of Management ReviewVol 4, No:3, 359-368.’den
Aktaran Ocaf.g.e., s. 67.
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Zenisek’ in ¢cok boyutlu modeli, sosyal beklentilgée isletmelerin gbz O6ninde
bulundurdgu yasal istekler ve yine sosyal beklentiler ildetimenin davrasi
arasindaki temel duzenlemelerin derecelenmesi lolakaramsallamaktadir.
Zenisek’ in modelinin anahtar ilkeleri, bu alanddkiha dnceki kavramsal getnleri
uyumlatirarak; ampirik ve pratik uygulama potansiyelirehiptir. Model, sosyal
sorumluligun iki prensibini gletmenin davragi sonucuyla ikkilendirmektedir.
Zenisek, gletmenin sosyal davraanni tahmin edebilmek icin bugtntn ilgili taraflan
olarak adlandirlan grubun beklentilerini kdmma amach bir temel

olusturmustur.”?*

Zenisek’ e gore “ger idari davrarglar, 6rgutsel tutumlar ve sosyal beklentiler
Olculebilir ve kasilastirabilirse, model sletmenin kurumsal sosyal davrami ve
performansini olgebilmektedir. Bu yakian, ilgili taraflarin beklentilerinin ilk siraya
yerlestiriimesi ile birlikte sorunlarin Ustesinden gelmlecesine dair dgunceyle
beslenmekte ve ilgili taraflarin ne hakkinda beklen oldugu sorusuna
dayanmaktadir.Isletmenin sosyal performansinin ilgili taraflarinkketileri ve
isletmenin tutumu gibi tanimlamak daha pragmatik aklasiminin ortaya

konmasini kolaylgtirmaktadir.”??

2.2.4. Wodd’ un Sosyal Sorumluluk Modeli

“Wood, sosyal sorumluluk sireciningaamalarini, kavramin somut bir
gerceklgi ortaya koymasi gerelinden yola cikarak, sietmenin cevresel
deserlendirmesini; ilgili taraflar yonetimini ve sodymeseleleri yonetmeyi sosyal
kabul sireci olarak derlendirmektedir. Elde efii sonuglardan en 6nemlisini,
isletmenin genel davrannin politikalarina etki etfii savi olarak belirlemektedif?®
Wood'a gore, gletmelerin soysal performanslari, sosyal sorumluybn&nsiplerinin
orgutsel olgumu, sosyal saluyunun ve programlarin sireci wdetmenin sosyal

iliskilerine  bali olarak go6zlemlenebilir politikalar ve sonuclar laak

221 7enisek, a.g.m., s. 359-368’ den Aktaran Oaal,e.

2235.9.e.

2 Archie B. Carroll(1979), “A Three-Dimensional Captual Model of Corporate Performance”,
Academy of Management Review, Vol.4, No:4497-505) dan aktaran Ocalg.e..s. 69.
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adlandiriimaktadir. Wood, sosyal sorumfda ilkelerini, maruiyet, kamusal
sorumluluk, yonetimsel gduyu seklinde belirlemgtir. Buna goére gdletme
davranginin etkisi, sosyal etkiler, sosyal programlar wsyal politikalar arasinda

kurulabilecek bglari nermektedir.#?*

2.2.5. Swanson’ un Sosyal Performans Modeli

“Swanson daha 6nce sosyal sorumlulukuka ile ilgili olarak geftirilen
yaklasimlarin, toplumun zorla benimsetmek istgdisletmenin ekonomik @&limi
meselesini tam anlamiyla icermgidii iki ©6nemli sorun ortaya surerek
gelistirmektedir. Bunlardan birincisi, kar elde etmeiyhti ile ahlaki gerekliliklere
cevap verebilme arasinda karar verme sorununun anaydelmesidirisletmenin
faaliyeti esnasinda bu iki unsur arasindasgadi yganabilmektedirikinci olarak ise,
bu sorunun ortaya cikmamasi halinde, hmye r&men kletmenin sosyal
sorumluliga sahip olmasinin  gerefti konusundaki soruya daha ©Onceki

yaklasimlarin cevap verememesi hususudér”

“Swanson, gletmelerin sosyal sorumluluk performansindaki ndrmae
pozitif yaklsgimlari ba&dastirmak amaciyla konu icddini sosyal ve ahlaki karar
alma sireciyle bir tutmaktadir.*® Buna gore, ‘fletmelerin sosyal performans
ilkelerinin deserlerle tamamlanarak c¢ozumlenebilir hale getiriiméserilmistir.
Kullanilmaya hazir haldesleyecek surec: iktisath, cevreci ghxler, olumlu ve
olumsuz gorevieriyle ahlak, birbiriyle ilgili kisel deserler” olarak ifade

edilmektedir 2%’

“Swanson, bu modeli g6z éntinde bulundurarak, hiekakramin aralarinda
islevsel iligkiler oldugunu iddia etmeyerek, modeldekigielerin rolini daha acik

yansitabilmesine imkan tanir halde aidau ileri sirmektedir. Swanson, Wood’'un

224 Bcal,a.g.e.s. 67.

% Djane L. Swanson(1995), “Addressing a Theorefrablem by Reorienting the Corporate Social
Performance ModelAcademy of Management Reviewyol 20, No:1, s. 43-64.’den aktaran
Ocala.g.e.,s.70.

2% swanson,a.g.m., s. 55’ den Aktaran Cgle

227 swanson, a.g.m., s. 60'dan Aktaran Oaa,e.
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sosyal sorumluluk konusu ile ilgili gGgiérini ele alarak; ¢caganlarin ve yoneticilerin
sosyal spduyu sireci sonucunda alacaklari kararlardgederi gbz Onlnde
bulundurmalarini etkileyen orgitsel kiltire koklii &nem yiklemgtir. Swanson,
daha sonraki bir makalesinde ise, incelemesini (s@rék dgerlerin secilmesi,
tutulmasi ve yasagairilmasi sireci tGzerine kurulu iki model sunaradisggnasini
tamamlamgtir. ilk modeli dierleri ile kagilastirdiginda duyarsiz bir 6rgiite

gonderme yaparken; ikincisi, gerlere uyan bir 6rgiitil ele almaktad®®®

2.3.Isletmelerin Sosyal A¢idan Sorumlu Oldgu Alanlar

Icinde bulunulan yiiz yilda 6zel sektériin artan Gmenparalel bir gejime
gosteren dletmeler, toplum icinde vazgecilmez bir kurum hdén gelsim
gostermekte ve ayni zamanda bir takim sorumlululdar Gstlenmektedirler.
Isletmeler ve genel olarak tiim fonksiyonlarinin soulok eksenindeki gejimi ile
birlikte, sosyal sorumluluk kavrami giderek Uzeendaha fazla durulmasi gereken
bir calsma alani haline gelmektedir. S6z konusu agégore esas olan, “insan

mutlulugu ve refahini artirmak veletmelerde bu anlayn yerlestirebilmektir.” 2%°

Isletme ve toplum ikkileri, gegcmiten bugiine den karmaik bir iliski agi ile
var olmakta, ayni zamanda bukii boyutunu gittikge yakinktirmaktadir.isletmeler
bir yandan ekonomik amaclarini gercekileneye calgirken, bir yandan da alinan
kararlarin “insani, sosyal, ahlaki ve yasal boyutld da diginmeden hareket
edemez hale gelgierdir. Bu boyutlarin 6nem derecesi sanayi devrdeim sonra
farklilik gostermgse de, gletmelerin toplum Uzerindeki etkisinin guclenmesiyl
birlikte 6nem derecesi de gittikce artmayasslamistir. Toplumsal fayda gamak
icin faaliyette bulunduklari ¢ikar gruplarinin tatime yonelik 6nemi giderek artan
isletmeler, sahip oldtu 6nemli rol ile ¢gdas yasam standardini yikseltmeye
baslarken; toplumun sosyal faydasi Uzerine odaklanasakunlarin ¢dzumune

yonelik caitli stratejiler ortaya koymaktadirlar. Bu sayedsoSyal sorumluluk,

% Djane L. Swanson(1999), “Toward and Integrativedity of Business and Society: A Research
Strategy for Corporate Social Performanée&ademy of Management Review,ol.24, No:3,
$.513-515" den Aktaran Ocalg.e.,s. 71.

229 seyfi Top ve Akin Oneril§letme Perspektifinden Sosyal Sorumluluk Teorisimicelenmesi”,

Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Degisi, C.4, S. 7, (2008), s. 97.
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isletmelerin yasal ve ekonomik amaclarinin 6tesirdenwadede daha iyi bir toplum
icin zorunluluklarini yerine getirme yukumluliklem bir sonucu da olarak ortaya

cikmistir.” 250

Sosyal sorumluluk, bir organizasyonun kendi meitdagle beraber
toplumun sosyal refahini da korumak ve yiukseltmek igayret icine girme
zorunlulyzu olarak goriilmekted®* Konu ile ilgili yaptg calsmalarla bilinen
Davis; “sosyal sorumlulgun, isletmelerin faaliyette bulungw cevresindeki cikar
gruplari ile arasindaki faaliyetlerin etkjlmi sonucu yaratfi meselelerden ortaya
ciktigl” goristindedir. %2 Gorildiglu gibi “yapilan bu tamimlarin ortak noktasi,
isletmelerin cevresinde yer alan cikar gruplariniplumsal beklentilerini dikkate
almasi gerekliii konusunda ortak bir paydada bgulmus olmasidir. Toplumun
temel ekonomik yapigani olwsturan gletmelerin varliklarini strdtrebilmesi igin
surekli deisen ve bu dgisime bali olarak gelsim gosteren bir cevreye; ayrica kar
getirici faaliyetlerde bulunmaya ihtiyac duyduklasdylenebilmektedir. Bugunin
isletmecilik anlaygini geleneksel motiflerden ayiran en 6nemli nokiarartik
isletmelerin baarisinin, yalnizca belirlenen dlara uygun hale getiriimesi ile
degil; bunlara ek olarak elde ettikleri maddi maneumt kazanclarini toplumsal
hedeflere yoneltmeleri olgu belirtilebilir.” Verilen bilgilerden de ankaldigl gibi,
“geleneksel ekonomik yaldama gore 6nemli olansletme karlarinin arttiriimasi
iken, sosyal ve ekonomik g gore; gletmelerin sadece karlari ile gle toplumsal
olaylarla da ilgilenmesinin gerekii, artik Gzerinde tagma dahi kabul etmeyen bir

onemde ge$im gostermektedir.**®

Isletmelerin sosyal sorumluluk konusunda artan sieii modern gletme
yonetiminin odak noktas! halindedir. “Katilim”, “gaden yonetim” ve ‘“birli gi”
gibi kuresellgen dinyanin 6ncelikli kavramlarinin giderek 6nemdwmnasi;sgletme

230 Robbins, 1994:123 Robbins, Stephen P. (1994)yagement4th ed., New Jersey: Prentice-Hall.
1994:123’ den Aktaran Top ve Onerig.m.s.98.

%31 Bartol, Kathryn M. ve David C. Martin (1991ylanagementNew York: McGraw-Hill. 1991:115’
den Aktaran Top ve Ones,g.m.

232 Davis, Keith (1997), “Five Propositions for Sociaponsibility”, ManagingCorporate Social
Responsibility, (Ed. Archie B. Carroll), Boatd_ittle, Brown and Company. 1997:47 den Aktaran
Top ve Oneria.g.m.,s. 98

233 Ebru Giizelcik Ural ve Emel Yilmazistetmelerin Sosyal Sorumluluklarinin Bansiz Onayi:
SA8000 ve Halkldliskiler", istanbul Universitesiiletisim Fakiiltesi Dergisi, S. 23, (2005),
s.249.
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cevrelerindeki gruplarin, faaliyetlerinin ekonomile sosyal sonuglari hakkinda

234 fsletmeler olgan

bilgilendirme gereksinimi duymalarina sebep olmdkta
toplumsal baski nedeni ile daha 6nce ilgilenmedilkd¢anlarla, sosyal sorumluk
kavrami icerisinde ilgilenmeye damislardir. Bu alanlar cok géli faktorlere bali

olarak toplumdan topluma geiklik gostermektedir. Sosyal birer varlik olan
isletmelerin sorumluluklarini 6zetlemek gerekirse;cdikle Uzerinde cajilan

“cevreye, tuketicilere, sosyal ve ekonomik cevregadisanlara, yatirimcilara, siyasal
sisteme, gitim ve kdilturel sisteme, gk ve refaha” yonelik sorumluluklar tespit

edilebilir. 2

2.4. Pazarlamalletisimi Uygulamalarina Yoneltilen Elestiriler
Baglaminda Olusan Pazarlama Etgi Yaklasimi Ve Sosyal Sorumluluk
Tliskisi

Pazarlama anlaginin icerdgi distince d@rultusundaki uygulamalar sonucu
toplumdaki gegmeler, yeni sorunlari da beraberinde gegtmi “TUketicinin her
gereksinimini kagilamak ve o dgrultuda uretime yon vermekle tuketimemnun
edilirken, bu kez kit kaynaklarin savurganca tikedsi ve gevre kirlenmesine hizla
yol acilmasi sorunu ile katasiimistir.” Cok csitli mallarin hangisinin
gereksiniminin iyi gideregag konusunda secim yapma gugll tiketicilerin ikna
edilmesi cabalarinin onu aldatmaya kadar gidebilretstirilerini de beraberinde
getirmistir. “Pazarlama ile ilgili elgtiriler ekonomik ve sosyal konular etrafinda
olusum gostermektedir. Bu cercevede, hemen tim pazarlaiesenleriyle ilgili
oldukca cok sayida efri konusu siralanmaktadir. Bu elgiler bilesenler bazinda

su sekilde siralanmaktadir®®

Uriin ile ilgili olarak genel anlamda “kalite koruis “satis sonrasi

hizmetlerin 6ncesinde verilen sdzlere gore uygumanlgl ya da kotd oldgu”, “Grdn

gelistirme uygulamalarinin Barih olmadgl”, “kimi drtnlerin gercekte fayda

234 Tahir Akgemcil Adnan Celik veSevki Ozgener, Sosyal Denetim Kavramina Genel Bkla%am
Istanbul Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Degisi No: 23-24 (Ekim 2000-Mart 2001)
235 Ahmet Diken isletmelerdds Ahlaki ve Sosyal Sorumlulultiskisi”, Siyasette ve Yénetimde
Etik Sempozyumu,Sakarya Universitesi, Sakarya, 24-26 Aralik 1397471.
*%Torlak,a.g.e.,s.162.
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salamadgl” gibi pek cok konuda ygunlasmaktadir. Ditim konusu igin 6zellikle
dagitim kanallarinin geggnden fazla olgu ve giri kar elde ettikleri yontundeki
iddiayla ilgilidir. Tutundurma, en yun olarak “reklam elgirilerine maruz

kalmaktadir’ Bu elatiriler “reklam harcamalarinin fiyatlari artirmasi™bilgi
vermekten ziyade ikna etme ya da kandirmaya yonaikltici ve aldatici olmasi”
ile ilgilidir. Amacini garak 0zellikle cocuklar konusunda koétu etkileri
bulunmaktadir. Kgisel sats ile ilgili olarak da genel anlamda “yiuksek basls#ts
taktikleri kullanan sagl elemanlari”, tiketicinin ihtiya¢ e Grinler satin almasina
neden olur. Kdisel saty genellikle yonlendirici ve aldatici olabilmektedir
“Pazarlamaya getirilen ef@rilerin bir kismi toplumu ari tiketime yonlendirmekte
iken, diger dnemli bir kismi ise pazarlamanin maliyetleragiri olarak artirdg

seklinde ortaya ¢cikmaktadir®®’

Kotler, pazarlama ilefimine yoneltilen elgtirileri genel olarak U¢ bk
altinda incelemektedir. Bunlar “toplum Uzerindekkiker”, “i s rekabeti Gzerindeki
etkiler” ve “tlketici tercihleri Uzerindeki etkildir.” Toplum Uzerindeki etkileri
orneklendirerek, “@r maddecilik, buna Qg olarak talebin yénelmesi, ihtiyac s
cok sayidaki mal ve hizmetin Uretiimesiyle topluingaallarin ve giderlerin
harcanmasi, tiketim ve gam tarzlarinin d@smesiyle ortaya cikan kultirel
kirlenme ve gulclenenirketlerin siyasal otorite tzerindesia gic¢ unsuru haline
gelmesini” vermektediris rekabeti tizerindeki etkileriyle ilgili ejérilere 6rnek
olarak ise, “sletmelerin kolay yoldan d@er firmalari ele gecirme ya da bgiae
yoluyla rekabeti onleyici birkgneler gerceklgirmelerini, belirli endustri kollarina
girisi zorlastirict engeller olgturmalarini ve fiyatlarin s distralmesi, rakibin
kotilenmesi gibi yollarla kirici rekabeti” gosterkbedir. Tuketici tercihi Gzerindeki
etkileriyle ilgili getirilen elstiriler konusunda ise, “datim, komisyon ve promosyon
giderlerinin yukselt@gi fiyatlari, Grinin abartilmasi, fiyatin yanilticolarak
kullaniimasi, eksik ve yanlbilgilerle tiketicinin yonlendirilmesi vb. gibi datici
uygulamalar, tiuketiciyi hatali karar vermeye zodayyiksek baski altinda sati
taktiklerini, kullanim esnasi ya da sonrasinda tigkeri tatmin etmeyecek veya
tuketicilere zarar verebilecek Kkalitesiz ya da gileez UrUnleri, Urtnlerin

kullanima uygun olmasinagaen planli olarak dger yitirme uygulamalarini ve mal

7a.g.e.
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ve hizmet Uretiminde gin Uretiminin de ger@ olarak azinlik kitlelerin beklenti ve

isteklerini kagilamayan mal ve hizmet uretimini” 6rnek olarak vektedir?®®

Pazarlama ilegimi Uzerinde gercekigirilen aragtirmalarda, pazarlama gti
ve sosyal sorumlulukla ilgili yiksek dizeydeki &gnanin gletme ve pazarlama
iletisim uygulamalari Uzerindeki bkarisinda etkili oldgu belirtiimektedir.
Dolayisiyla pazarlama gti GUzerinde 6zenle durulmasi gereken bir konudur. Bu
durumda, “pazarlama ilgtmi uygulayicilarinin nigin ahlaki ve ahlaki olmayadoir
sekilde diundukleri veya davrandiklarinin agilimasini mimkan kilabilecek bir
organizasyonel algilama ortami hazirlagimiacaktir.” Boyle bir algilama ortaminin
hazirlanmasinda, stratejik pazarlama planlar ignéegre edilngi etik ve sosyal
sorumluluk planlarinin bulungu paralel bir planlama sisteminin uygun olabilgce
Onerilmektedir. Buna gotre, “boyle bir entegrasyamesinin temelinde pazarlama
planlarinin gelitiriimesinde rehber olarak etik agidan davskarla ilgili 6z deserleri
dikkate alma fikri yatmaktadir. Boyle bir paralelir bplanlama sisteminin
pazarlamayla ilgili sosyal sorumluluklar ve etikvdansglar icin karar ve davraglara
yon verecek etik kodlardan daha 6nemli olarak, paz® etgi agisindan proaktif bir
yaklasim” olacal yazarlar tarafindan ifade edilmektedir. Bu cesgby, pazarlama
planlariyla paralel geadirilmis bir etik profilin organizasyon kulttriine dabhil
edilmesinin, pazarlamacilarin etik algilamalari rire de olumlu etki yapaga

distintlmektedi®

“Isletmelerin sosyal sorumluluklari ve ketigiyle ilgili son yillarda artan
ilgide, tuketici ve miéterilerle d@rudan kagi kariya gelmeleri gerekli kilan
pazarlama ilesimi uygulamalarinin énemli etkileri ol@u bir gercektir. Mgterilerle
yuz ylze gelen satielemanlarinin tutum, davrgnve tanimlari, ygun olarak
uygulanan reklamlar, tiketicilerin bilgi &ni altinda karar almak durumunda
kalmalari, fiyatlandirmada farkl stratejilerin tghite artan oranda uygulanan
promosyonun tuketicilerin kararlari Gzerinde etkdimasi gibi cok sayidaki
pazarlama ileimi uygulamasi, etik acidan tammali sorun ve sonuglar da
beraberinde getirmektedir.” Sosyal sorumluluklarcegesinde ihtiya¢c duyulars i

2% 3.9.e.,5.166.
*9a.g.e.;s. 168,169.
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etiginin 6nemli bir bolimua olarak, pazarlamagatin de son yillarda gittikce artan
oranda tartuldigi gorulmektedir. Bu konudaki tagtmalarin ¢@almasinda,
pazarlama ileimi uygulamalarinin etik ikilem ve sorun gturmaya oldukca acik

olmasinin bilyiik pay vard@*°

Diger yandan etik acisindan tarabilir pazarlama ilegim uygulamalarinin
kiresel oOlcekte daha fazla kullaniimaya slaamasi, kalttrler arasindaki
etkilesiminin artmasi ve butin bunlarla birlikte bu uygukaarla sonuclarinin
gelisen kitle iletsim araclar yoluyla daha fazla sayida kitleyesmg olmasi da,
pazarlama ilegim faaliyetleri ile sonuclarinin etik acidan tamia konusu olmasini
etkilemistir. Bugunun tuketicisi herhangi bir mal ya da henalgverisinde dikkat
edebilecgi birgok faktorle ilgili bilgi sahibidir. Orngin alinan Grinin yapiminda
kullanilan bir maddeyi grenme, Uretim gamasindaki herhangi bir uygunsuzsb
sasliksiz kasul karsisinda olumlu ya da olumsuz tavir sergileyebilmeékterim bu
ve benzeri tepkilerin arka planinda, kiresel diayhdbirinden etkilenen olumsuz
pazarlama uygulamalariyla bunlarin sonuclarinite kiietisim araclariyla hizh bir

sekilde cok sayida insana sigor olmasinin énemli bir rolii olg aciktir®**

Sosyal sorumluluk diiincesi kginin yapacg hareketlerin butin sosyal
sistemi etkileyebilegeni dikkate almasini gerektirir. Bu ylzdersikdou sistem icinde
yaptgl hareketlerin sonuclarindan topluma skasorumlu olur. Bu nedenle, sosyal
sorumluluk gitiminde kisinin bireysel sorumluluklarinin vurgulanmasi onetinli
Sosyal sorumlulgun ve ahlaki anlamda bir sorumlglu yerine getirebilmenin
isletmecilik bazinda da kamiza ciktg gorulmektedir. Konu bu noktada
isletmelerin sosyal sorumlugunun, gletme fonksiyonlarinin her birinin belirli bir
sistemin istek ve beklentilerine uygun olarak sdwmok ekseninde kontrol
edilmesiyle ilintili hale gelmektedir. Bu noktadalgtirilen bir olgu olarak var olan
etik kavrami d@ru ve yanlgl birbirinden ayirt edereksletme faaliyetlerinin dgru
ya da yanklarini énceden belirleyen bir sistem halinde yormmnhaldir.is etigi
olarak da ifade edilen ve cgha sartlarinin belirli dgerlere bgh olarak

gelistiriimesini gerekli kilan bu anlaya gore gletme fonksiyonlarinin her biri ayri

2403.g.e.,5. 157.
#1a.9.e.
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ayri sorumluluk altinda olmakla birlikte; bu fonksnlarin tamamini ilgilendiren

pazarlama anlaglarinin dzellikle belirli dgerlerle aniimasini gerekli kilaf*?

2.5. Pazarlamalletisiminde Sosyal Sorumluluk Faktérii Geresi Uyulmasi

Gereken Uluslar Arasi Standartlar

Pazarlama ilegiminin sosyal sorumluluk yéntinde gadn yeni gilimi geregi
sorumlu pazarlama ilgimi anlaysl, is dinyasinin sosyal sorumluluklarinin farkina
vardginin dnemli bir gostergesidir. Bu anlamda tiketigiveninin yaratiimasi,
gelistiriimesi, korunmasi ve bu guvenin arkasindakicevrelerinin ve pazara olan
glvendeki ary sayesindesletmeler adlarini, markalarini ve itibarlarini korak icin
bir arac olarak sosyal sorumlglu benimsemektedirlerisletmeler toplumsal,
teknolojik ve ekonomik dg&simlere ba&l olarak gelsim ve de&isimlerini
surdurdrlerken, tuketici hayatina her acidan giggezarlama ilegimi, yogun
teknoloji ve iletsim c¢aginda sosyal sorumluluk alanindakygulamalariyla, gerek

ticari gerekse toplumsal anlamda katkilamayr amaclanmaktadit’

Pazarlama ilegimi uygulamalari genel anlamda birgok sorumluluk
tasimalidir. “Dinya capinda pazarlama ietiine iliskin sorumlu ve iyi uygulama
ornekleri bulabilmek, pazarlama ilgthi faaliyetlerine kagi toplum guvenini
artirmak, tuketici tercihlerine ve gize saygl duyarak, ¢cocuklara ve genclersikar
yurutulen pazarlama ilgtmi faaliyetlerinin 6zel sorumlulgunu garanti altina almak
ve sorunlara kar pratik ve esnek c¢ozimler sunabilmek en o©nde gelen
sorumluluklarin banda gelmektedir.” Pazarlama ikgiminin sosyal sorumluluklar
eksenindeki ge§imi ile baglantili olarak son yillarda, etik kurallarla kil bir
sistem olarak yapilandiriilmaya galdig gorilmektedir. Bu nedenle “tim pazarlama
iletisim faaliyetleri, toplumsal sorumlugun bilincinde hazirlanmal ve hayatinda
genel kabul goren durust rekabet ilkelerine uyghmatidir. Hicbir iletsim faaliyeti

kamuoyunun pazarlama ilgihine olan glvenini sarsici nitelikte olmamalidir.

*2Erdozan,a.g.e.,s. 413, 414.

243 Kemal Kurtuly ve Sema Kurtuly “Konsolide Edilmi ICC Reklam ve Pazarlanitetisimi
Uygulamalari Kodu ICC Turkiye”, (Cevrimigci),200Bttp://icc.tobb.org.tr/haberduyuru/ICC-A5.doc
(Erisim Tarihi 18.12.2008)
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Ozellikle tiiketicinin giivenini kotiiye kullanmayacaleya onun tecriibe ve bilgi
eksikligini istismar etmeyecek bicimde tasarlanmalicit®

Pazarlama ilegimi faaliyetleri, “insanlik onuruna saygi gostermeé Irk,
millet, din, cinsiyet, yg engellilik veya cinsel tercihe dayananlar da Haingbir
ayrimcilgl kiskirtmamali veya gbz yummamalidir.” Pazarlama gietifaaliyetleri,
Ozellikle Grintn malzemesi, yapisi, Bikai, Uretim metodu, Uretim tarihi, kullanim
alanlari, amaca uyguriu ve performansi, miktari, ticari ya dageafi kokeni ve
cevresel etkileri, Grinin deri ve ddenecek gercek toplam fiyat, garangukari,
sosyal amach yardimlarin kapsami gibi konulardsikelbilgi vermemelidir. Bu
sayede uygulamalarindan herhangi birinde, anlamsikhgina yol acacak veya
abartili iddialar ileri strerek tuketiciyi gaudan ya da dolayli olarak yaniltabilecek

ifadeler, sesler ya da géruntiiler bulundurulmanalfé®

Pazarlama ilegiminde sosyal sorumluluk ile ilgili uyulmasi gerekbirtakim
uluslar arasi standartlar mevcuttur. Daha 6nce aesddildgi gibi, pazarlama
iletisimi faaliyetleri artik cok daha dikkatli olarak geklemekte ve sadece
tuketiciler nezdinde Urin ya da hizmet farighi satsa katki sglayacak yonde
olusturarak dgil; sosyal amaclari da dikkate alir bicimde gaiilmektedir. Bu
nedenle sosyal sorumluluklar konusunda uyulmaskger uluslar arasi standartlari,
kendi faaliyet alanlarinda da uygulamakta ve konulgayiuk bir 6nemle
yaklasmaktadir. Sosyal sorumlulukla ilgili olarak buguikiimetlerin, bir kisim
uluslararasi organizasyonlarin ve 0zel sektdr kglainin yani sira hikimet wli
organizasyonlar olarak da ifade edilen sivil topliaruluslarinin pek cok gigimi

bulunmaktadif*®

“Bu girisimlerin uluslararasi organizasyonlar tarafindanslasdanlari:
Uluslararasi Cagma Orglti’'niin yayinlath; CokulusluSirketler ve Sosyal Politika

ile Tlgili ilkeler Ucli Bildirgesi, Ekonomik Kalkinma vdsbirligi Orguti

244 5.9.m. http://icc.tobb.org.tr/haberduyuru/ICC-A5.ddErisim Tarihi 18.12.2008)

245 3.9.m. http://icc.tobb.org.tr/haberduyuru/ICC-A5.ddErisim Tarihi 18.12.2008)

246 Coskun Can Aktan, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk:Uluslasi Organizasyonlar, Sivil Toplum
Kuruluslari ve Ozel Sektoér Onciigiinde Balatilan ve Siirdirilen Baca Girisimler”, (Cevrimici),
2007,_http://www.canaktan.org/yonetim/kurumsaysdsorum/kurumsal-sosyal/girisimler.htm
(Erisim Tarihi: 18.12.2008)
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(Organisation for Economic Coorperation and Develept-OECD) tarafindan
yayinlanan; OECD Uluslararasi Yatirimlar ve Coklludsletmeler Bildirgesi,
Birlesmis Milletler tarafindan bgatilan; Kiresel Soziene girsimi, Birlesmis

Milletler Cevre Programi; UNEP, Finans Gimi tarafindan bgatilan; Kurumsal
Sosyal Sorumluluk gigimi ve Mali Kurumlarda Cevre ve Surdurilebilir Katknaya
fliskin UNEP Deklarasyonu’dur®’

“Sivil toplum kurulglan tarafindan bgatilan ve strdurilen sosyal
sorumluluk girgimleri: Ceres ilkeleri, Caux ilkeleri, Kiresel Sullivanilkeleri,
Kiresel Raporlama Giimi, SA 8000 gibi olgumlardir. Bu olgumlar, sivil toplum
kuruluglari tarafindan bgatilan ve sdrdirtlen khlca sosyal sorumluluk
girisimlerine en iyi ornekleri olgturmaktadir. Ozel sektorde kurumsal yonetim
cercevesinde Bhtilan ve sdrdarilen sosyal sorumluluk gmleri OECD
onculiginde gektirilmis olan kurumsal yonetim ilkeleri, dolayl olarajtetmelerin
sosyal sorumluluklarinin  6nemine  vurgu yapan bir risigh  olarak

deserlendirilmelidir.” 2%8

Sosyal sorumluluk konusunda gttilen standartlari genel olarak iki grupta
toplayan dger bir gorige gore, oncelikle 6nde gelen Ozgiketlerin bu alanda
gerceklatirdikleri uygulamalara yon vermeleri amaciyla armaya gelerek kurduklari
organizasyonlarin galirdigi prensipler; sonrasinda ise goasiz uluslararasi
orgutlerin  gelgtirdikleri yazilh standartlar dgerlendiriimelidir. S6z konusu
girisimlerin varlgina r&men, sosyal sorumluluklar glaminda pazarlama ilgtmini
cok yakindan ilgilendiren uluslararasi standarti@arak; Cauxilkelerine, Keidanren
Sozlemesine, SA 8000 Standartlarina ve son olarak dasBirs Millerler Klresel

Sézlemesi'ne cakmanin bu kisminda ayrintilariyla yer verileceKi?.

24

7a.g.m.,http://www.canaktan.orq/vonetim/kurumsal-sosvalm/kurumsal—sosyal/qirisimler.htm
(Ersim Tarihi: 18.12.2008)
248 3.9.m., http://www.canaktan.org/yonetim/kurumsal-sosyalsatkurumsalsosyal/girisimler.htm
(Ergim Tarihi: 18.12.2008)
249 Ozuipeka.g.e.,s.96.
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2.5.1.Cauxilkeleri

Caux ilkeleri, ‘isvicre’nin Caux kentinde bulunan st dizey yonketiii
yonetimindeki, Caux Round Table adl uluslararasr Hdernek tarafindan
gelistirilmi stir. Yuvarlak masa prensipleri olarak da anilan kEbmusu ilkeler daha
lyi bir dinya ve g yaklaggimlari bagligi altinda kiresel captgletme faaliyetlerini
ilgilendiren kurallar butinudur. Bu ilkelgirket faaliyetlerinin yerel toplum Uzerine
etkisini, etik dgerler ve yasalara sayglyi, adil ticaret 6zggiilili, cevreye saygl ve
rusvet, kara para aklama vegdr yolsuzluk turleri, yasa gifaaliyetleri 6nleme gibi
amagclar guden uluslararasi duzenlemelere katkiyndikene konu olarak

secmitir.” 2*°

“Isletmeler, kendileri etik konularinda belli standart olusturmaya
calsirlarken bu kurallarin evrensel bir boyuta smeasi icin de cabalar
gosterilmektedir. Bunlarin icinde 6énemli bir elum Caux Round Table olarak
aniimaktadir. Bu ilkeler: Avrupa, Japonya, ABD gildkelerin sletme yoneticileri
tarafindan, 1986 da Philips Elektronic ingskani ile Insead’in bgkan yardimcisi
Oonderlginde; ticaretteki yikselen gerilimin dizene sokwmaamaciyla
olusturulustur. Bu olyum sayesinde, Uye Ulkeler arasinda temel ekonoreik v
toplumsal ilgkilerin gelistiriimesi ve o6teki Ulkelere kar duyulan acil ortaklga

sorumluluklarin belirlenmesi icin callmaktadir.”?**

Bu sayede diinya barve dizenini olumsuz etkileyen toplumsal ve ekorkomi
saldirilarin azaltilarak, sletmelerin kiresel sorumluiunun 6n plana c¢ikarilgh
goralmistar. isletmelerin toplumsal sorumlutu ve etik sorumlulgu konularinda
cesitli ilkeler ve kurallar benimsenerek, bu kuralmtiim dinyada kahikli saygl ve
guven icinde saikli ve gergek bir rekabetin ojturulmasi hedeflenngiir. “Caux
ilkeleri giris, genel ilkeler ve si birligi ilkeleri olmak Uzere U¢ ayri bélimde
incelenmektedir. Olumlu toplumsal glgimlerde kletmelerin gicli bir ara¢ olmasi

nedeniyle, gletmelerin sorumlulgunu ortaya koyan,sletme kararlarinda ahlaki

20 7oroglu, a.g.e.s. 15.
*1Karalar vd.a.g.e.,s. 87
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degerleri 6ne alan ilkelere uyulmalidir. Aksi takdirdialici kletme ilkeleri ve

suirduriilebilir bir diinya toplumu ajturmak olanaksizkacaktir.”>?

Caux ilkelerine gore birsietmenin en dncelikli sorumlufiu, faaliyetlerinde
karlihgini koruyarak, teknolojik agidan yaratici, rekabdebilir ve finansal agidan
glvenilir olmaktir.isletmelerin yaanan dgisime paralel olarak, toplum lzerindeki
fiziksel, sosyal ve ekonomik acidan etkilenebildegkkonulara artik duyarlilik
gostermektedirler. Bu gereklilik sadece konularendi klerini etkileyecgi icin
degil, ayni zamanda hizmet sunulan tim taraflarasik@roaktif bir sorumluluk
duygusu ger@dir. Caux ilkelerinin ele algyn diger bir konu ise, sietmelerin
sermayedarlarinin kisa vadeli ¢ikarlariyla, fadlgrenden etkilenen tim taraflarin
uzun vadeli ¢ikarlarl arasinda bir denge kurmak gayret gostermeleri yonundedir.
Surduarulebilir uygulamalarin gstirilmesi icin mevcut yasalarin ve dizenlemelerin
otesinde gonullii olarak gefirilmis standartlar gereklidirisletmeler etik, seffaf,
calisanlarinin onurlarina, politik ve ekonomik 6zgurkkhe saygili uygulamalarla i

duinyasina liderlik edecakygulamalar gercekérilmelidirler. >3

“Toplum nezrinde bir dletmenin dgeri; o ikletmenin yaratfii deser ve
sagladigl is gucu ile tuketicilere sungun mal ve hizmetlerin nitelikleri ve uyumlu
fiyatlari ile 6lctlmektedir. Boyle bir dgr yaratmak icinsietmeler pek cok kglu
calsma alanlarina uygun bir haldegsamak zorundadirlarisletmeler, yarattiklari
serveti migterileri calsanlari ve pay sahipleri ile bd&iérek bunlan ygamlarini
gelistrmede rol oynamaktadirlar.isletmeye girdi verenler ve rakiplerde,
isletmelerden yukamlulUklerini darustlik ve givenikricinde yerine getirmelerini
beklerler. Isletmeler icinde bulunduklari yerel, ulusal, boldesa da kiresel
ortamlarda, sorumlu bir yurgaolarak hareket edip bu topluluklaringblli bir
gelecek olgturmalarina katkida bulunmalidirlaf™

#25.9.e.s. 88.
23 7oroglu, a.g.es. 15,16.
*4Karalar vda.g.e.s. 88.
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2.5.2. Keidanren Sozlgmesi

“Keidanren gletme davraniari s6zlgmesi, 1986 yilinda Japon Ekonomik
Organizasyonlar Federasyonu Keidanren tarafindamlaamstir. Bu federasyon,
ulkenin 6nde gelen binden fazkdeitmesi ve ylzin Uzerinde endustri grubunu iginde
bulunduran ulusal bir federasyondur. On maddelilstigme, kar amach kurulnmu
ekonomik gletmelerin, toplumun timtne faydali olmasi gergktivurgulamaktadir.
Keidanren uyeleri, bu sézi@enin ruhunu izlemeyisirketin faaliyetleri icin temel
kriterler olarak kabul etmektedirleKeidanren, kurulgundan bu yana gegcen zaman
icinde Japon si diunyasinda yanan gelimeler ve kaglasilan etik sorunlari
deserlendirerek s6zkne maddelerini yenilergtir. Keidanren’ in iyisirket davrangi
sOzlemesi; sletmelerin dirist bir rekabet ortaminda kar paglagerceklgtirmeye
calisan ekonomik kurulglar olmalarini; yani sira, toplumun timu igin deydall
olmak zorunda olduklarini ifade eder. Bu nedegletmeler belirlisartlara uymak
zorunda birakilngtir. Ulusal ve uluslararasi tum yasalara ve ulasts kurallara
saygl gostererek sosyal sorumluluklarinin gereigirdekilde hareket etmeleri

ongorilmektedir.”>

Isletmelerin toplumun yararina olan giivenli triin venetleri gelitirirken;
durust,seffaf ve 6zgur rekabeti destekleyerek, bunun igikitmet ve politikacilarla
sazlikli ve glvenilir iliskiler kurmalari beklenirisletmeler sadece sermayedarlariyla
degil, toplumun tim kesimleri ile dirist ve guncel diiér salayacak iletsim
kurmalidirlar. isletmeler, cevresel sorunlarla miicadele etmairketin varligl ve
faaliyeti icin gerekli oldgunun farkinda olmahdirlar. Bu nedenle lzerleririgeth
gorevleri yerine getirirken gonullii ve ¢c6zim uretaaklssimlar sergileyeceklerdir.
Isletmeler her iyi toplum bireyi gibi faydali bigleme imkanlari elverdinde aktif
katiim s&lamalidirlar. isletmeler, cakanlarin giivenli ve rahat ¢cgina ortaminin
garanti edilmesi ve ¢ahnlarinin sgligina ve 6zel hayatina saygi gosterilmesi icin

gayret gostereceklerdir’

25 7oroglu, a.g.e.,s.16.
*%a.g.e.
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2.5.3. SA 8000 Standartlari

Bugln rekabet kallar ile bg edebilmenin tek kalu sadece kaliteli Grin,
rekabet edebilir maliyet, cevreye duyarlihk ve gilk desildir; yani sira sosyal
sorumluluk ve ahlaka uygunluk da rekabet edebilmé&memli bir kgulu halinde
gelisim gostermektedirlsletmelerin calanlara kagi olan sosyal sorumluluklarini
yerine getirmelerinde kendilerine kilavuzluk edec¢8&ocial Accountability 8000”,
“Sosyal Sorumluluk 8000 Standardi” ( SA 8000) 1@®7’Ekonomik Oncelikler
Konseyi Akreditasyon Bolumu (The Council on EconorRiriorities Accreditation
Agency-CEPAA) tarafindan getirilerek, 2001 yilinda revize edilgtir. Isletmelerin
sosyal sorumluluk yoénetim sistemini uygularken ukmeorunda oldgu genel
kosullar; “cocuk calsanlarin yalari, calsanlarin zorla cajtirlamamasi, sendika
kurma ve toplu pazarlk hakki, haftalik gaha ve mesai sureleri, maae Ucretler,
sailik ve guvenlik, ayirimcilik ve disiplin uygulamaiagibi konularla ilgilidir. SA
8000 surdurulebilirseffaflik, 6rnesin kamuoyuna raporlar sunma gibi 6zellikler

gerektirir?’

“SA 8000, hizmet veya uretim sureglerinin, insaaklarinin gerg olan
deserlere uygun bir sistem altinda galgini 6lcimler. SA 8000 standardina uygun
calisan bir kurulgta, sglik ve guvenlik kgullari, calsanlarinin yalarinin ¢alsmaya
uygunlusu, 1rk, cinsiyet, din gibi sosyal ayrimlara dayalikosullarinda ve Ucret
kosullarinda farklihk gozetilmegh; ayrica cagma ve mesai saatlerinin uyguply
Ucretin yeterlilgi, orgitlenme ve toplu s6zlme hakki sistemli olarak gtivence altina
alinmg olarak s6z konusu ilkelere glakalindigini kanitladgl varsayilmaktadir. SA
8000 standartlari, CEPAA o6nci@iinde §¢i sendikalari ve ¢ocuk haklari kurumlari,
akademisyenler, 0Ozel sektor, finansal denetlemetifisasyon ve dargmanlik
kurumlarn temsilcilerinden okan kapsamli bir topluluk tarafindan g#ltilerek,
calisanlarin temel haklarini garanti altina almayan &ilem icin denetleme faaliyetini

gerceklgtiren ilk uluslararasi standartlar butini olaraksats&anmgtir. Bu

*7a.g.e.s. 19
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standartlarin cilinoktasi, Birlemis Milletler Kuireselinsan Haklari Bildirgesine ve
yine ayni kurumun cocuk haklari ségteesine dayandiriimaktadir?®®

SA 8000 standardi surekli kontroli ve geleyi s&layan bir yapida ve
bagimsiz olarak yapilgh icin profesyonel dzelliktedir. Ayni zamanda guvedir ve
kodlara uyulmak icin harcanan maliyetleri de aratelistirilmis tedarikci kontrolu
daha az kazaya ve bu sayede imajin yikselmesirenndditurmaktadir. SA 8000
dort bolimden olgmaktadir. ilk bolum standardin ama¢ ve kapsamini
tamamlamakta, ikici bolimde bigletme belge almaya hak kazanabilmesi igin
standarda ek olarak uymak zorunda @glduemel dizenlemelerini ve biglais
milletler anayasasini belirtmektedir. Uclinclii bolistandartlarla ilgili §letme,
tedarikci, cocukg goren ve zorla cafrilan is goren gibi kavramlari tanimlamakta;
son bolum ise sietmenin yonetim sistemini uyarlarken ve belge kaimr uymak
zorunda olduklari genel kollari aciklamaktadif>®

2.5.4. Birlesmis Millerler Kuresel S6zlesmesi

“Birlesmis Milletler, sosyal sorumluluk alaninda gelih yaklaimlara
onculik etmek ve bu konudaki ¢cabalari desteklenmeicayla kiiresel s6zmesini
yayinlamstir. Bu sodzlgme genel sekretegiinin, is dinyasindan beklentilerini;
nedenlerini Onerileriyle birlikte ifade edilgi kurallar butinini olgturmaktadir.
Buna gored dinyasinin tim faaliyetlerinde ve etki alanlarindaan haklarina saygi
gostererek bu konuya destek vermesi ve insan halddallerine kargmama
konusunda dikkatli olmalarini beklenmektedir. Agrig dinyasindan orgutlenme
hakkina destek vermesi ve toplu mizakere hakki@grudaeserlendirmeleri de
beklenmektedir. Genel sekreterliks idinyasindan zorunlusgi calstirilmasi
uygulamalarinin ortadan kaldiriimasi yonundekisgadilari ile buna paralel cols i
gucu kullaniminin etkin bigekilde o6nlenmesi yonindeki cghalara da destek
vermesini beklerken;seé alimlar ve gorevlendirmelerde ayrimgmh 6nlenmesini
konusunda hassas olmalari gergkii ifade etmektedir. Cevresel gigimlerin yani

sira, daha gelimis bir cevre sorumlulgunun desteklenmesi yoniunden insiyatif

*8a.0.e.
29 Arikok, a.g.e.,s.34.
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ustlenmesini vesi dinyasindan cevre dostu teknolojilerinin géeilierek kullanima

sokulmasi y6niindeki caimalarin yaninda olmasi beklenmektedff®

2.6. Sosyal Sorumlulgun Stratejik Yonde Gelisen Yeni Boyutu:

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Isletmelerin ayakta kalma ve devamlhiliklarini surdérngabalari igin
urettiklerini satabilme zorunlufiw bulunmaktadir. Satilabilir Griin ya da hizmetleri
devaml kilmak ise mgferilerin ihtiyag ve beklentilerini strekli olardarsilamak ve
tatmin etmekle mumkundir. igletmelerin kendilerinden beklenegekilde tim
cevrelerini 6énemseyerek tatmin etme cabalanylajrege korumak, cakanlarin
salik ve guvenliklerini korumak, rakip firmalarina ika haksiz rekabette
bulunmamak, toplumu bilgilendirmek ve toplumun neatferini 6n planda tutmak
distncelerinin  uygulanmasi sosyal sorumluluklarin ryerigetiriimesi” olarak
yorumlanmaktadir. I§letmelerin tarinsel sirecleri incelegiide 6zellikle sanayi
devriminden sonraki zamanlarinin daha c¢ok, sosyald@ cevrelerine yodnelik
sorumluluklarina odaklanilgh goralmtir. Oysa dgisim faktérinin etkisiyle
Ozellikle son yillarda sietmeler, surdurulebilir kalkinma olgusungletmelerin de
surddrdlebilirlgi ile bagdastirarak; sosyal paydkrina giderek daha cok kaynak
ayirmaya bglamglardir. Bu durum bilgi toplumu haline gelerek geh gosteren

toplumunda etkisiylesletmeler sosyal ydénden sorgulanabilecek niteliktedi?**

Sdrdardlebilir kalkinma olgusu, ekonomik kalkinmancevreye zarar
vermeden sdanmasi gerekgine dikkat ¢ceken bir kavramdir. “Dunyanin pek cok
ulkesinde benzegekilde ortaya ¢ikan gevre sorunlarinin temelindenekni ve gevre
arasindaki dengesizlik yatmaktadir. Surdirtlekgitkinma, sadece ¢cevre korumanin
on plana cikg@l bir kalkinma anlayini ifade etmemekte; kalkinmayaskin butin
ekonomik, finansal, ticari ve endustriyel politigah; biyumeyi, ekonomik, sosyal

ve cevresel acilardan sudrdurtlebilir kilmak amaciywyumlatirildigl” bir sireg

20 70roglu, a.g.e.,s. 20, 21.

%1 Esra Nemli, “Sirdirilebilir Galine: Ekonomile Cevre Arasindaki Denge”,(Cevrimici),2008,
http://www.kalder.org/genel/Esra/20Nemli/20@im/205E/20Windows%20XP.gErisim
Tarihi: 22.12.2008)
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olmaktadir.Isletmeler, bu durum kaisinda sosyal sorumluluklariyla ilgili geggtén
beri gerceklgtirmekte olduklar faaliyetlerini stratejik olarakeniden dgiinerek
kurumsallgtirma karari almardir. S6z konusu gehnelerin etkisiyle ve
surddrdlebilirlik sorunu nedeni ile yeniden godzdgacirilen sosyal sorumluluk
kavrami; daha dinamik, daha kurumsal v@iglen faktoériiniin gerg olarak yeniden
disinulmi ve kendi icinden tekrar @goustur. Sosyal sorumluluk uygulamalarinin
en Onde gelen hassasiyetini giluran cevresel sorunlar,sletmelerin  KSS
uygulamalar ile yeniden danilerek cok daha yapici ¢6zumlerle gbézden
gecirdikleri bir alan halindedir. I§letmeler stratejik olarak ele aldiklari KSS
uygulamalarnyla kendi rollerinin farkina varmakta ¢evreyle ilgili konulari bir
tehdit olarak algilamak yerine, gunluk faaliyethehir parcasi olarak gérmektedirler.
Yani sira KSS uygulamalarina gede isletmeler, ¢cevresel konulara ek olarak daha
pek ¢cok alanda hassasiyet gilerek; calsma alanlari arasina @&, egitim, sanat,
spor gibi daha da o6rneklendirilebilecek birgok sjdesalan Uzerinde, sosyal

sorumluluk yéniinde camaya balamislardir.” 262

2.6.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

“Kuresellgsen ekonomi ve zortan rekabetin dolayll etkisi ile 6nem kazanan
KSS kavrami, yenidinya vizyonungigketlerin itibar yonetimi, yiksek marka geri
ve sadik miteri yaratmak icin uygulagh bir politika haline gelmitir. Yiksek
teknoloji ve pazarlarin birbirlerine yakigtaasi ile bir¢cok Griingeleger hale gelns,
ardnlerin tuketici acisindan tercih edilmesindezateyaratan ve fayda gayan
markalar 6n plana ¢cikmaya glamistir. Ozetle KSS, 21’inci yiizyilda strdurulebilir
kalkinmanin olmazsa olmaansurlarindan biri olarak kabul edilmektedir.” KSS,
“toplumun ygam Kkalitesini iyilgtirmek icin, kendi cakanlari ve onlarin aileleri,
yerel halk ve butin toplumla birlikte sdrdurulebilbir dinya icin ekonomik,
cevresel, kultirel ve sosyal gglieye destek verme sorumlgldur.” Sirketlerin
tum paydalarina ve topluma kar etik ve sorumlu davranmasi, bu yonde kararlar

almasi ve uygulamasi olarak da ifade edilen KS$ugyunda yarath etki ile

%2 3.9.m., http://www.kalder.org/genel/Esra/20Nemli/200turu6BE/20Windows%20XP.ppt
(Erisim Tarihi:22.12.2008)
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itibarin ve marka degerinin artmasina yardimci oluisletme icin KSS kalite kriteri
olarak gorulmelidir. Bu anlamda misyon, vizyon vedbfleriyle oOrtgen bir
uygulama stratejisi gaelirmeli ve d@ru planlanarak, rol model gfturacak bicimde
paydalariyla paylailmalidir. “KSS calsmalarina gercek anlamda karar veren bir
isletme, belirledii stratejiye uygun olan bir sire¢ haritasi hazidame bu haritayla
ortisen bir retim ve hizmet planlamasi yapmalidif®

KSS projelerinin der bir énemli kriteri ise “surdurdlebilir” olmasdi
“Toplumda fayda sglayan gercek anlamda bir KSS projesi, uzun solukiplumsal
anlamda fayda uUreten ve kalici yaraglagan calgmalari icermelidir. Kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarinin tim sdrecleritt@bilir ve raporlanabilir bir
deserlendirme surecine sahip olmalidir. Bu anlamdacKkall saglayacak olan
Olculebilirlik, toplumsal fayda ile ilgili bilimselalanlarda gelecekte de gvaru
kayna olabilmeli, elde edilen veriler akademik cevrelexya kamu kurulglari

tarafindan dgerlendirilebilmelidir.”2%*

KSS; markanin itibari, bilinigii ve tercih edilirlgine dggrudan etki eder.
Proje yuriuten birsirketin, satilan Urtinden elde edilen gelirin bellslr kisminin
projeye aktarilagani duyurmasi o Urinun tercih edilgini, calisanlarinin projede
bizzat yer almalarini gtamasi ise c¢ajanlarin aidiyet duygularini artirir. “Ozetle
KSS hem sirkete, hem topluma kazandirir. Tum bunlarin yanra skKSS,
yardimseverliin 6tesinde bir kavramdir.” Bir sirketin kurumsal sosyal
sorumluligunu yerine getirmesi demek, tim pagldana (calganlar, migteriler,
tedarikciler, ortaklar, bulungu cevre, yatirimcilar vb.) ve cevreye faramamen

gelir. 2%°

Isletmelerden sosyal agidan beklenen faaliyet gggrgbre daha fazladir.

Artik isletmelerden daha fazla faaliyette bulunmalari b@kken; “insan haklan”,

263 Kolay iletisim, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Nedir?”, (Cevrin)ig008,
http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkié220302/(Erisim Tarihi: 17.10.2008)

264 a.g.m., http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/02030(Erisim Tarihi: 17.10.2008)

25 Kemal Ozden, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk”,( Cevigi), 2008,
http://derneklerdergisi.com/tr/index.php?optcom_content&task=view&id=433&Itemid=285
(Erkim Tarihi: 18.04.2009)
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“zorla calgtirma”, “cevre duyarhig”, “glvenli calsma sartlar1” gibi konularda
hassas olmalari beklenmektedir. KSS proje ve kagglanni sirekli halde
gelistirmeleri beklenensietmelerin toplum tarafindan kendilerine yonelikskiari
her gecen yil daha da fazlgaaktadir. °® Bu konuda Druker, “ekonomik
performansinsietmelerin ilk sorumluluklari olmasinagaen, tek sorumluluklarinin
bu oldygu anlaminda yorumlanmamasi gergkt, isletmelerin tim paydgarina

karsi mutlak suretle sorumluluk Ustlenmesi gergikii vurgulamstir.” 267

Sosyal sorumlulgu yerine getirmeninsietmeye sgladigl faydalar bir gorie
gore, “daha iyi bir soysal cevre gturarak; hem topluma, hem dgetmeye daha
fazla fayda sgamaktir.” Toplum acisindan, sosyal sorumluluklaryerine
getiriimesi daha y@nabilir cevre ve daha iys ifirsatlarinin yaratiimasi anlaminda
olacaktir. isletme acgisindan ise, toplum tarafindan benimsenensletme haline
gelme ihtimali, “nitelikli s gbren, mal ve hizmetlerine daha kolay tuketicintas:”
gibi avantajlar sglayacaktir. Sosyal faaliyetlergletmenin gonulli olarak katilimi
hikumetin daha az dizenleme ve midahalesine yalakita Boylece sletmeler
daha esnek ve Bansiz hareket edebilecektisletmeler modern toplumla panli
olan sistemlerdir. isletme ve toplum arasindaki kdrkli etkilesim, isletme
faaliyetlerini biyiuk olcude etkilemekteditsletme bu durumda, cikar gruplarinin

isteklerini tatmin ettii stirece biyiik oranda tehlikede sayilmamaktatfir.

Isletmenin yenilik¢i kapasitesi sosyal sorunlara ygaisilirse, geleneksel
anlamda gletmeye maliyetli gibi gorinen bir takim gahalar kar olarak geri
donebilir. Isletme sorumlulgunu destekleyen bir kamuoyu imajini yaratirsa, tim
paydalarini cezbedebilirisletmeler sosyal sorunlari ¢6zmek icin kendi kayaakil
kullandigl zaman, toplumda itibar kazanirlar. Bekilde sletme cok fazla sosyal
glice sahip olagandan, sosyal sorumluluk duygusu da o 6lgude gtisterecektir.
Her yonluyle saygin #kiler hedefleyen sletme, iyiletirilmis bir cevrede uzun

vadede bgarilar ve kazanclar giyabilmektedir.isletmeler, sosyal sorumluluklarini

56 Emma Daugherty,Bublic Relations and Social Responsibility”, Hadbo Public Relations ,R.IHeath(ed), SA:
Sage Publications,2001.s.390°'dan Aktaran Eiirzelcik Ural,Stratejik Halkla iliskiler
Uygulamalari,istanbul: Birsen Yayinevi, 2006. s.41.

%7 peter Drucker, Managing in a time of great chahgyYork: Truman Talley Boks, Dutton, 1995
s.84'ten Aktaran Ural,g.e.,s.42.

28 Bzgenera.g.e.,s.202,203.
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ve ahlaki yudkumlaluklerini tamamlayarak kamuoyunubeklentilerini  ve
gereksinimlerini kagilayarak, toplumda gorulen sosyal sorunlar ¢cozmekgerekli
girisimleri yapmaktadif®® KSS programlari, mieri sadakati olgturmaya yardimci
olmakta ve miterilerin Grin ve hizmetlerde etik Uretim ve gdan bekledgi
pazarda, rekabet avantajl yaratmakted?r.

Kiresel rekabet ortaminda ortaya cikan “ekonontigdsyal”, “kulttrel” ve
“siyasal gelmeler” sonucunda bigletmenin sadece, dau pazarlama stratejilerini
gelistirmesi yeterli olmamaktadir. Ayni zamanda, pazadain sundgu deser de
misterilere etkin bir sekilde ifade edilebilmelidir. Bunun ic¢in de stetmenin
pazarlama ilefimine vyatirm yapmasi, markanin duygusal mesajiarin
verilebilmesi, rakip markalarla kiyaslaggchda markanin mgierilerle beraber
topluma kattgl deserin aciklanmasi ve bdylelikle rstérilere gliven verebilmesi”
gerekmektedif’*

“Isletmeler bilgi ¢& olarak adlandirilan bu yiiz yilda gigen giic dengeleri
icerisinde, giderek daha fazla sz sahibi olanttGikerin kalbini kazanmak istiyorsa
sadece tuketici tatmini ile yetinmemeli, toplumuzuo soluklu cikarlarini da
gozettgini tuketiciye gostermelidir. Ekonomik skiler sistemaginde pazarlama ve
iletisim faaliyetlerinin ¢ temel gesi olan gletme, tiketici ve toplum cikarlan
toplumsal pazarlama anlaya goére bir arada tatmin edilebilmelidigu halde
guinimuizan bilgi toplumlarindasletmeler sadece tiketicilerin 6zel ihtiyacglarini
kargilayarak onlarin mutlu edilmesine odaklanmaklaryagmelidirler. Beraberinde
toplumun ortak, genel ve olabifince 6zel gereksinim ve isteklerine de cevap
verebilmelidirler.” Bu yonuyle sosyal sorumlulukr liletme icin bir gorev olarak da
addedilebilir. Ancak belirtimesi gereken temel hinsur, sosyal sorumlulukla
yuratilen bir pazarlama stratejisinin  uzun vadedededflenen sosyal deri

9 Ural,a.g.e.s. 42.

270 ord Tim Clement, “ Corporate Social Responsipiltottom-line Issue or Public Relations
Exercise?”, Investing in Corporate Social Resibility, John Hancock(ed.), UK:Kogan
Page,2005,s. 13.'ten aktaran Wxa.e.,s.44.

"1 peter DoylePeger Temelli Pazarlama: Sirketinizi Bilyiitmek ve Hissedar Degeri Yaratmak
icin Pazarlama Stratejileri,Ceviren: Gilfidan Bagi Mediacat Yayinlarijstanbul, 2003,s. 519.
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yaratabilmesi igin; beraberinde sunulan Uriin veiambtin de kaliteli olmasi ve
kendisinden beklenilen hizmeti yerine getirebilmgsiekmektedif’?

“Deger yaggunluklu bir kletme yodnetiminde sletmeyi topluma yararli
kilabilmek icin sletmelerin sosyal sorumluluk ustlenmeleri ve Uddi&leri bu
sorumluluklar yerine getirebilmek icin de kurumagtirmalari adeta bir zorunluluk
haline gelmgtir. Deger, olgusu ile anlatiimak istenen ekonominin tertesbrik
kavramidir. Uretim ve tiketim sireclerinin vazgewl bir unsuru olarak der;
uzerinde 6nemle durulmasi gereken bir konuyytalmaktadir. Oyle ki; kurumsal
sosyal sorumlulukla hareket edatetmelerin, toplumda yara@ mutluluk, onlarin
daha mutlu insan kaynaklarina, daha mutlusterilere ve dolayisiyla daha mutlu
hissedarlara sahip olmalari sonucunu getirerekldgier yaratmaktadir. Bu acidan da
kurumsal sosyal sorumlulukgleétmelerin daha iyi bir ¢evre igin génulli olarak

katkida bulunmasi olarak tanimlanabilmektedif.”

KSS ilkesiyle hareket eden sosyal pazarlama anteygore, sletmeler geny
toplumsal kitlelerin ihtiyaclarini  tatmin edebilmek¢in  KSS’ yi yerine
getirebilmelidirler. Boylesi bir dgerlendirme ise,sletme ile mgteriler arasindaki
kisa donemli ikkilere odaklanma yerine, uzun sireli sosyal etkikemusuna

odaklanmayi gerektirmektedif?

KSS perspektifiyle ydrutilen sosyal pazarlama podarn balangicta
isletmeye ekstra bir maliyet olarak gortulmekle bidiksonugta gerek cghinlar ve
gerekse tiketicilerin bilinclenmelerinin @anmasi yoluyla sietmenin kurumsal
marka kimlginin ve imajinin toplum go6zinde gerlenmesini sglamaktadir.
Ozellikle, icinde bulunulan bilgi ekonomilerindeitigrek daha fazla bilinglenen ve
bilgi duzeyi artan tiketici kitlelerinin, sosyal remluluk programlarini destekleyen

isletmeler lehine satin alma karari aldiklar goriktedir.” Bu ba&lamda, sosyal

272 \ehmet Tgh, ve Serdar Pirtini “Sosyal Sorumluluk Kampanyaien Geng Tuketicilerin Marka
Farkindafii Uzerindeki Etkisininincelenmesine Yénelik Bir Agarma”,(Cevrimigci), 2007,
http://www.prbu.com/kitaplik/KSS_Enstitu27_Sayi_9 0F.pdf(Erisim Tarihi: 30.12.2008)

23 3.9.m., http://www.prbu.com/kitaplik/KSS_Enstitu27_Sayi 19 07.pdf(Erisim Tarihi:

30.12.2008).

24 Jim Blythe,Pazarlamalilkeleri, 2.b., Cev: Yavuz Odaka istanbul: Bilim Teknik Yayinevi,

2005,s.4,5.
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sorumluluk programlarinin bir gorevi de toplumunirg dizeyini yikseltmek
yoluyla surdiriilebilir yeam ve kalkinma cabalarina katkida bulunmakfit. Ote
yandan tiketici agrmalariyla, toplumu olgturan bireylerin ilgilerini olgturan
sosyal konularin belirlenerek sosyal sorumlu paraa anlawinin uygulanmasi ise,
tuketicilerin  ve toplumun refahina somut bigekilde kalici katkilar
sgslayabilecektit’®

Degisimin surekli bir faktor oldgu ekonomide, KSS ger soysal
girisimlerden daha gegi toplumsal kesimlerin davragarini olumlu etkileme
potansiyeline ve sosyal gigimi sgglamada 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu duruma
bagll olarak, “sosyal sorumluluk kampanyalarinda dawralegisikli gi, cogu zaman
hem bir odak noktasi, hem de amaclanan sonu¢ chtekiBuna gore pazarlama
iletisimi acisindan sosyal sorumluluk kampanyalari dagraegistirme oda! ile
diger kurumsal sosyal giimlerden kolaylikla  farklilamaktadir.”
Verilen bilgilerden de aniglacasl gibi, pazarlama ilegimi anlaysi ile ydratilen
KSS kampanyalarinin bir klea kritik yararini da, “Grin satarini arttirma
potansiyeli olgturmaktadir.” Saglarda gerceklgecesi umulan s6z konusu agtise,
genel itibariyle arzulanan sosyal daveanle kurumlarin Grinleri ve hizmetleri
arasinda dgal bir bg mevcut oldgunda gerceklgmektedir. Bu surecgte “KSS
kampanyalari, markay bir sosyal amac¢ ileglhatiya sokarak marka tercihi
yaratabilmekte ve markanin rakip markalar icerisindaha buyidk olasilikla

secilmesini de sdayabilmektedir.”’’

Bdyle bir gelsim donemindesletmeler gelecekteki taleplerinin biyik dl¢ctde
pazarlama ilefiminin sosyal yonden sorumlu anlgyia b&li oldugunu gérmekte ve
bulunduklarn toplumun uzun vadeli ¢ikarlarina hiznexlerek kar edebilmenin
yollarini aramaktadir. Aslinda boéylesine bir yargyni zamanda sosyal sorumlu
pazarlamanin kendi iddiasinda da yer almakta ve lgdme tlketicilerin, kurumlarin
sosyal taahhutlerine her zaman c¢ok ilgi gosterdikigbul edilmektedir. Ancak kimi

zaman gletmelerin sosyal sorumluluk kampanyalari gercghlerek ttketicisinin de

2> Torlak,a.g.e.,s.65-66.

2’°T\gli, Serdar ve Pirtinia.g.e, http://www.prbu.com/kitaplik/KSS_Enstitu27_Sa§i 1_07.pdf
(Erisim Tarihi: 30.12.2008)

217 Kotler,a.g.e.,s.122.
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icinde var oldgu toplumun refah dizeyini yikseltmeyi sdinmek yerine; kisa
vadede safi artsl beklentisi icine girmeleri ya da bu tir KSS kamyaar
aracilgiyla gorunurluk sglamalar etik agcidan sorgulanmasi gereken bir chastra
Asil amac¢ herseyden ©6nce herhangi bir kdrk beklemeksizin topluma katki
sglamak olmahdir. Bu amaci daha sonra “toplumgtineye iyi niyet ya da
kurumsal itibar sglama, kurum ve marka bilinigini ve imajini artirma gibi yan

amaglar izlemelidir.%"®

“Isletmelerin hedef kitleleri tizerinde inandiricilik giiven yaratmak esasina
dayanan kurum imajinin gjumu uzun ve surekli bir gcabay1 gerektirmektedir. Bu
yoniyle ele alingginda, bir gletmenin iyi anlamda bilinirfi ve bu yoniyle kabuli
bir yandan miterilerine sundpu desere, dger yandan da toplumsal acidan
sunduklarina b#idir. Bu nedenle degletmenin kamuoyunda saygin bir kurumsal
imaja sahip olabilmesi icin, k& calsanlari, miterileri, tedarikcileri ve toplum
olmak Uzere tim sosyal paythr tarafindan etkin bir iletim kurabilmesi 6ncelikli

bir zorunluluk olmaktadir.?"®

Isletmeler, olumlu bir kurum imaji ofturmak suretiyle marka gerine
yatinm yapmaya, marka ve kurgladini sosyal bir amag ile gkilendirmeye
odaklanmglardir. Buguin farkli hedef kitlelerin “cevreyi kana, kilttr varliklarina
sahip cikma,ssizlige ¢c6zum, gitime katki sg@lama, halk sgligl, spora ve sanata
destek olma, haksiz rekabet,gdb kaynaklarin kullanimi” gibi konulardaki bir¢cok
sorunla kag1 karsiya kalmalari s6z konusudur. Sonugta, bu “sosyairdarin nitelgi
ne olursa olsun,sletmeler yaanilan yuzyllda kurumsal saygi@in anahtari olan
kurumsal itibar yonetimini gercekférebilmek adina da, KSS kampanyalari ile

proaktif bir iletisimi gerceklgtirebilmelidirler.” 2%°

Konu ile ilgili teorik analizlerde “proaktif halkldi skiler diye de tamamlanan
s6z konusu sire¢ goz ardi edilerek sosyal soruRlilikesine sadik kalinmamasi

durumunda uzun vadede kurumsal sayginhk acisirgian durumlarin olgmasi

278 7afer Erdgan ve Sevgi Goniilliigu “Kurumsalimaj Olusturmasindliskin Bir Literatiir
TaramasiPazarlama Dunyasi DergisiY: 20, S:2006-5 (Eylul-Ekim 2006) s.47.

279
a.g.m.

280 Billur Ulger ve Giirdal Ulger, “Yeni Binyilda Kurusal Sayginfin Anahtarritibarin Yénetimi”,
Pazarlama Dunyasi DergisiY:17, S: 5 (Eylul-Ekim 2003), s.48.
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gindeme gelebilecektir. Bu nedenle sosyal sorurkluuyarlligina sahip bir
kurumdaki halkla ikkiler uzmani gletmenin ¢ikarlarina hizmet eitikadar topluma
da hizmet ederek, cikarlari ortak bir zeminde kilecek ve toplumla ile§imde

saptirilms bilgileri degil, dogru bilgileri aktarmg olacaktir.”?%*

2.6.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine Yaéelme Nedenleri

“Isletmelerin ve tim fonksiyonlarinin uygulama faallgd, bircok guiciin ve
baskinin yer algs geni bir dis cevrede ygam alani bulurlarisletmelerin ds
cevresini ekonomik, fiziki, sosyal ve yasal idagvgeler olgturmaktadir.isletmeyi
etkileyen ve dgistiriimesi ¢cok guc olan di cevre faktorlerinden sosyal cevre,
toplumun sosyal ve kilttrel yapisina bigcim vereswtardan olgur. Bu unsurlarin
en onemlilerinden birisi de higliphesiz, gletmelerin sosyal sorumlugunu temsil
eden kurumsal sosyal sorumluluklar gluur. Iginde bulunulan yuzyilda,
isletmelerin  sosyal sorumluluklarinin  ghasinda meydana gelen 6nemli
degisikliklerle, isletme yoneticileri artiksietmelerin topluma olan sorumluluklarini
belirlemek ve bu sorumluluklarirgletme ortaklarina kar olan sorumluluklariyla
uyumlatirmak zorunlulgundadirlar.” Bu noktada KSS uygulamalarina yonelmek
icin ¢ssitli gereklilikler kendiliginden olyum gosterir. KSS,sletmelerin ekonomik
faaliyetlerinin tim toplumun cikarlarina zarar Wwaeden yonetiimesi, bir kka
deysle; isletmelerin ekonomik ve yasal dlara, § ahlakina, orgut ici ve gl
gruplarin beklentilerine uygun bir ¢gia stratejisi giitmesi anlamindadfit.

Bu anlaysin gelsimi ile toplumun gletmelerden beklegdi sosyal bakimdan
sorumlu bir bicimde hareket etmeleri ve sorumludmkii yerine getirmeme
noktasinda bu sorunun cevabini net bir bicimdehiteneleridir. isletmelerin bitin
uygulama alanlarini tarafindan kabul edilen sos@umluluk anlay 6zellikle
pazarlama disiplini tarafindan ayrica bir 6nemde@itinki pazarlama ilgiminde

ortaya ¢ikan ve daha 6nce s6zU edilen sorunlartiaii;pazarlama iletimi sosyal

8L Filiz Balta Peltekglu, “Halkla iliskiler Meslesinde Toplumsal Sorumlugiun Onemi” iletisim
Tirkiye Halkla iliskiler Dernegi Yayin Organi Dergisi, 75. Yil Ozel Sayisi, (Giiz-1998),s. 48.

82 Nese Songir ve Hulusi Demir, “Sosyal Sorumlulukiyéhlaki”, Balikesir Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitist Dergisi C.2, S.3 (1999) s. 151
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yonden sorumlu oldtunu kanitlayan ve etik derleri koruyan ilegim
uygulamalariyla varina devam etmek zorunda birakgtm Isletmelerin tiim
fonksiyonlari ile bir batiin olarak sorumlu bicimtareket etmesine rol oynayan bir
takim faktorlerden soz edilebiliisletmelerin sosyal bakimdan sorumlu davgani

yonelmesinde etkili olan faktérler “ekonomik ve korsal” faktorlerdir?®®

Ekonomik kgullar kurumsal davragiizerinde belirleyici olan faktorlerdir.
Diger bir ifadeyle kurumsal davragtar tGzerinde ekonomik yapi ve «dlar ile
ekonomik konjonktiur etkili olmaktadir. Kurumsal fékier ise timuyle ekonomik
kosullardan b@imsiz olarak ortaya cikmidesilse de; sosyal bakimdan sorumlu
davrang degisikli gi kurumsal dgisiklikten ve letmelerin sinirlayici ve ggik edici
davrang farklihgindan meydana gelmektedir. Modergleimeciligin temelini
olusturan karin ve hissedarlarin paylarinin maksimiiéreesi bir zorunluluk olarak
algilanirken; kimi gruplarca bu zorunlulukglatmeleri sosyal sorumluluk anlgyi
icinde hareket etmekten alikoyan temel sebeplegtwimaktadir. Gesi bir kabul
géren bu varsayimin vagh KSS’ den énde gelmektediilgili alanlarda ¢akan pek
¢cok uzman da bu davrasal varsayimi kabul ederek, olumsuz etkisine oadlkk
sorumlu davraga daha giclii bisekilde kagi cikmaktadir. Ustelik bu uzmanlar,
karlarin ve hissedarlarin sahip ofduvarliklari maksimize etme zorunlgunun
isletmeleri, minimum dizeyde dahi sosyal sorumluluklia yerine getirmekten

alikoyabilecgini savunmaktadirlar®

“Bu gorts ayriliklarini aciklayici iki gorgl bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi, finansal performansi gucli olagletmelerin, zayif olansletmelere goére
muhtemelen daha fazla KSS davsargosterebilecekleridir.” Bu gotsg@ gore daha
karl isletmeler, zayif yapidakisietmelere gore KSS faaliyetleri icin daha fazla
kaynaga sahip olansletmelerseklinde kabul edilmektedir. Buna kdrk zayif olan
isletmeler ise minimum sosyal sorumluluk davstéamni yerine getirebilmekten dahi
yoksun olduklari dgiintlir. Bu nedenle ekonomik acidan gucli olmagtmeler,
finansal kagullarini iyilestirebilmek icin sosyal sorumluluk projelerine kakna
ayirmaktan kacinidsletmeler tim ekonomik kaillarin diizgiin oldgu, enflasyon ve

83 Hallis Yunus Ers6ZTurkiye de Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisinin Gelisiminde Meslek
ve Sivil Toplum Kuruluslari, Istanbulistanbul Ticaret Odasi Yayinlari, 2007, s.45.
24 Ersdz,a.g.e.s 46.
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issizligin disuk, verimlilik artsinin yiksek ve tiketici giveninin yiksek olan
istikrarli bir ekonomi iginde faaliyetlerini yuritiérse; karlarini daha kolayca
artirabileceklerdir. Buna Iga olarak da sosyal sorumluluklarini yerine getalec

bicimde hareket etmeleri daha fazla olacaktir. Bunuyla ilintili olarak, sosyal

sorumluluklarina daha Bh olarak hareket edegléetmelerin nispeten guclu finansal
performansa sahip olduklari ve yakin gelecekteilkari artirabilecgi saglikli

ekonomik kaullar icinde faaliyette bulunduklarini belirtiletif®°

Goris ayriliklari ile ilgili ikinci goris ise, “isletmelerin sosyal sorumluluk
performansi Uzerinde piyasadaki rekabetuKarinin etkili olmasidir.” Rekabet
ortaminda kar paylarini daral&eacin isletmeler harcamalari kismaya ve tasarruflari
artmaya cadtiklarindan, sosyal sorumluluk faaliyetlerine ydraezler. Bu
distnceye gore,sietmelerin bu sayede karlari artirabilgcee isletmenin varlgini
surdurmesine yardimci olggaa inanilir. isletmeler tarihi incelengdinde,
isletmelerin siddetli rekabette vagni  surdirmek icin  batin  sosyal
sorumluluklarindan kacingh ve hatta Grin guvenlik ve kalitesinden dahi taviz
verdigi, calsanlar istismar etdi ve tuketicileri aldat@ 6rnekler oldukga goktur.
Isletmeler bu iki uc noktada ki gdyién farkli olarak ger olgzan rekabet
kosullarinda en azindan ortalama bir kar seviyesirsaul ve varliklarinin tehdit
altinda olmadii durumlarda; soysal sorumluluk faaliyetlerine dajagun olarak
egilebileceklerdir. Cinkl sosyal sorumluluk faaliygthe duyarsiz yakiaayi
gerektiren zorlayici kallar azaldik¢a,slietmeler stregelen ticari fexilarina destek
vermek adina sletmelerin itibarinin korunmasini daha fazla Oneyaseklerdir.
“Bilindi gi gibi, bir isletmenin itibarini zedeleyecek herhangi bir olaysisaanda,
mevcut mgteri ve tedarikgileri ile ticaretini stirdirmesi dgignektedir. Mteri ve
tedarikgiler bir gletmeye duyduklar giveni kaybettiklerinde alterhbir isletmeye
yoneldikleri gibi, itibar kaybedensletmenin yararh faaliyetlerine dahgipheyle

yaklasmaktadirlar.”%®

Konu ile ilgili olarak yapilan agtuirmalarda, genel anlamda ekonomik
kosullarla kurumsal finansal performans ve KSS dawaamasindaki ikkiyi analiz

a.9.e.
0a.g.e.5. 47.
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eden faktorler ele alingtir. “Kurumsal faktorler ise devlet, sektbrel bkigr ve
paydalar tarafindansekillenmektedir.” isletmelerin sosyal sorumluluk davrani
uzerinde devletin okiurdusu kurallar blyik bir 6neme sahiptir. Uzerindeasan
insanlari bir arada tutan kuvvetteki siyasi bir wlglarak devletin tarihte 6nlem
olarak aldgl pek ¢ok drnek bulunmaktadir. Konu ile ilgili 6kngermek gerekirse;
“yirminci yuzyilin ilk donemlerinde ABD’'de, Ozellie gida sektoriinde faaliyet
gosteren dletmeler, yiyecek guverdli ve kalitesi konusunda yeteri kadar hassas
davranmadiklarindan, devletin ilgili bakahltarafindan sektore gkin gerceklgen
duzenlemeye gore, s6z konusletmelerin toplumsal sorumluluklar konusunda daha

duyarl davrandiklari tespit edilstir.”?®’

Buna kagl devlet duzenlemelerinin nitgli de sosyal sorumluluk davrani
uzerinde belirleyicidir. Oyle ki, “1980'li ve 1990 yillarda hikumetlerin
deregulasyon politikalari, sletmelerin  serbesglini ve sosyal sorumluluklarin
duyarsizlgl artict bir etki yapngtir. O vyillarda ayrica sletmelerin yatirrm ve
aretimlerini bir Glkeden gjerine, dger bir ifadeyle bir yasal rejimden gdrine
gecirme kapasiteleri artgtir. Cogunlukla inanildgl gibi tlkeler yatirim, tretim,si
ve vergi gelirlerini kaybetmek istemethden sosyal sorumluluklarla ilgili
dizenlenmeleri hayata gecirmede zorlagtandir. Diger bir ifadeyle yatirimlari
cekmek icin topluma kar sorumsuz davragiari sinirlandiran sosyal dizenlemeleri
kolaylikla gerceklgtirememilerdir. Ote yandan sosyal duzenlemelerin, gariek
basina yeterli olmayip, devletlerin sorumlu davrangtzlemleyici ve denetleyici
kapasitesi ise gerekinden, yasalarin uygulanmasingianaya yonelik gigim ve
kararligl oldukca da 6nemlidir. Bilingi gibi devletlerin bu goérevleri daima etkin bir
sekilde yerine getirdikleri sdylenemez. Ayrica bikcaratirmaci kletmelerin
dizenlemelere sadece yasala doneminde muhalefet etmekle yetinmeyeceklerini
ve caitli yontemlerle yasa koruyuculargletmelerin isteklerine yonelmek amaciyla
kontrol ve etkileri altinda almaya cgdcaklarini belirtmektedir. Yine, kurumsal
dizayn ve duzenleme bicimi ile onlari ¢cevreleyeyasal gicler arasinda etkili bir

iliski mevcuttur. Devlet dizenlemelerin yapilmasi véiretbir bicimde hayata

87 John L. Campbell, “* Why Would Corporations Beh&véSocially Responsible Ways? An
Institutional Theory Of Corporate Social Resgibility”, December 2005, 10.10.2006, P.11-
16.'dan Aktaran Ersda,g.e.,s.48.
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geciriimesi icin c¢evreciler, sendikacilar, tukeeci ve dger paydalar gibi ds
aktorlerin de duzenleme ve denetim slrecine etkin Migcimde katilimi
sgglanmalidir. Buna goresletmelerin gucli ve zorlayici ve yasal dizenlemeler
mevcut oldgu yerlerde topluma kar sorumlu davragl gosterme glimleri
artabilecektir. Ozellikle yasalarin glum siireci ve uygulanmasindgetmelerin,
hikumet ve dier paydalar arasinda karikli mizakere ve konsensus uzerine bina

edildiginde bu gilimin daha da artaga soylenebilir.”?%®

Kurumsal dizenlemeler dasi altinda incelenmesi gereken biger 6nemli
konuyu da sektorel ve mesleki kurglarin; isletmeleri KSS konusunda uyarici
kurallari yer alir. Bu sebeple oncelikli olarak édafemelerin daima devletlerin
sorumlulgunda olmadii belirtiimelidir. Genellikle “sektérel ve mesleki
kuruluglarin uyarilarinin  sosyal sorumluluk konusu ile ebirbir ba&dastig
goruldigiinden; bu konular dirtst davrgniretim kalitesi ve si glvenlgi gibi
konularda dyelerinin uymalarini umduklarn standartlusturduklari saptanir. Bir
gorise gore kurumsal sosyal sorumiglun artsini hizlandiracak en etkin arag,

tiiketicilerin tahrikinden dahi daha etkili olabitdcmeslektglarin tesvikidir.” 2°

Arastirmalarda gletmelerin  kurumsal yonetim ve sosyal sorumluluk
davrangina yonelmesine payslarin kurumsal performansinin énemli bir faktor
oldugu 6nemli bir faktor oldgu belirtiimektedir. Ozellikle devlet ve sektoretliiler
tarafindan yapilan dizenlemelerine etinlbuylik oOlcide paydgarin gozetim ve
denetimine  bghdir. Kurumsallamacilar, ekonomik faaliyetler giderek
kuresellgtikce ve cokuluslu bir nitelik kazandik¢a bazi kemaci gitmeyen devlet
disi gonli organizasyonlarin/ sivil toplum kurglarinin tespit ettiklerini ve
isletmelerin davraslarini denetleme cabasi icine girdiklerini ortayaytaktadir.
Hatta gerekgiinde gonulli organizasyonlaglétmelere daha fazla soysal sorumluluk
icerisinde davranmalari yoninde baski yapmaktaditiduslararasi orgatler uzun
yillardir isletmelerin sosyal sorumluluk icinde davranmalain igaskida bulunmakta

ve bu tir gondlld orgatlerin sayisi giderek artnagkt. Gonulli  kurulglar

8 Erspz.a.g.e.

289 Robert L. Mantin, “The Virtue Matrix: Calculatirithe Return On Corporate Responsibility”
Harvard Business Review On Corporate SociapBesibility, Harvard Business School Pres,
2003, P.40’d an Aktaran Ersé@zg.e.,s. 49.
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isletmelerin  daha duyarli davranmasini glamak icin ceitli taktiklere
basvurmaktadir. Bunlar dgrudan gletmeye bgvuruda bulunmaktan, gosteriler
organize etmeye,sletmeye zorlamalari icin yerel yoneticiler baskipgektan,
tehlikeli isletme uygulamalarina kar kamuoyunun dikkatini cekmek amaciyla

medyanin harekete gecmesine kadar cok farkli bégitel ortaya cikmaktadf®

Batin bunlar KSS’ yi temin etmede devletingidda dger paydalarin
katkilarinin da oldukca 6nemli olgunu gdstermektedirisletmelerin kurumsal
yonetim ve sosyal sorumluluk davrgmma yonelmesine #kin olarak yapilan
argtirmalar gostermgtir ki, paydaglar ve sivil toplum kurulglari isletmelerin
kurumsal sosyal sorumluluk performansini 6nemliidk etkileyebilecek der bir
faktordur. Ozellikle devlet ve sektorel birliklearafindan yapilan dizenlemelerine
etkinligi blyuk Olclide payddarin gozetim ve denetimine gladir. Payda olgusu ile
anlatilmak istenensletme davraniarindan dgrudan veya dolayl, olumlu ya da
olumsuz yobnde etkilenen gki grup veya kurumlardir. [@er bir deysle, bir
isletmenin Urln ve hizmetleri ile ilgisi olaraksletmeden dgrudan veya dolayli,
olumlu ya da olumsuz yonde etkilenen veyketmeyi etkileyen ki, grup veya
kurumlar olarak s6z edilebilir.isletmelerin Uriin ve hizmetleri ile ilgisi olan ve ic
paydalar seklinde ifade edilen grubu;sletme calganlari, yoneticileri vesietmenin
bagll oldugu diger kurulglar’ olusturmaktadir. Dy paydalar ise; “isletme
faaliyetleriyle iliskisi olan dger kamu ve 06zel sektér kurglari, kurulwsa girdi
saglayanlar, sendikalar, ilgili sektor birlikleri” ofgurur. “Musteriler de bu noktada
isletenin drettgi mal ve hizmetleri alan, kullanan veya bunlardaraylanan; ki,

grup ya da kurum olarak dpaydalarin alt kimesini olgturmaktadir.”?*

Sivil toplum kurulglar kavramini kisaca Ozetlemek gerekirse; toplum
yararina, gonullulik temeline dayanarak, ulkenilyasal, sosyal, kultirel ve

ekonomik bakimdan getnesine katkisi olan kuruilar olarak ifade edilmelidir®?

29 3.g.e.,5.51.

21 gijleyman Dgirmen, “Stratejik Bilgilendirme Durum Analizi”,(Ceimici),2006,
http://www.mersin.edu.tr/strateji_planlamarsmlar/suleyman_degirmen.piirisim
Tarihi20.12.2008)

292 Emine Datekin, Havva Ozyilmaz, “Sivil Toplum Kuru$lari Ve Meslek Orgiitlerince Mimarlik”

Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi (GUz-2008) C.7 S.26, s. 206.
http://www.e- sosder.com/dergi/26206-222 {ktisim Tarihi: 20.12.2008)
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Toplumu olgturan bireylerin, toplumsal alanin her alanindaatlulgin gelsmesi
amaci ile devlet 6rguti gnda olgturduklari dernekler, kultpler, topluluklar birer
sivil toplum kurulgu olarak isimlendirilmektedir. Konu ile ilgili yalan aratirmalar
dikkate alindginda, sletmelerin KSS konusuna yonelme nedenlerindendbaiak,
ekonomik faaliyetlerin giderek kiresalén cok uluslu bir yapiya buriinmesinin, kar
amaci gutmeyen devlet stigontlli organizasyonlaringletmelerin davraglarini
denetleme c¢abasi icine girdiklerini ortaya koymdktaHatta gerekginde kar amaci
gutmeyen devlet gi gondlli organizasyonlar olarak ifade edilen sitaplum
kuruluslarinin, sletmelere daha fazla soysal sorumluluk icerisinéderanmalari
yoniinde baski yapabildikleri soylenebilir. Usteliki konuda dikkate alinma ve

onemsenme olasiliklari pek cok etkenden daha yiik$&k

KSS konusuyla ilgilenen ve gonulli kurglara benzer nitelik tayan ve
genel olarak ayni yodntemlerden vyararlanangedi bir olsum ise sosyal
organizasyonlar ortaya c¢ikmaktadir. Belirli bir icattinda bir araya gelen tiketici
gruplari  bu sosyal organizasyonlara o6rnek olarakstegdebilir. Sosyal
organizasyonlarin kampanyalarinda sosyal sorumlaluia duyarsiz sletmeler
hedef alinarak, daha sorumlu bicimde hareket emmey@ninde baskilar
yapiimaktadir. Ote yandan son donergetimelerin hissedarlari daslétme
yoneticilerine daha sorumlu davranmalari yéniundskbgapmaya bgamislardir.
Ayrica milyarlarca dolarlik yatirim fonlarini idareden kurumsal yatirimcilar ve
finansal aracilar artan b§ekilde sletmelerinde davraglarinin izlenmesinde ve bazi
durumlardagletmelere ¢evreye ve topluma sorumluluk arsiaiginde hareket etmesi
yoninde baski yapar haldedir. Hissedarlarin bugtiigimleri, isletmelerin sosyal
sorumluluk anlaglarin etki eden yeni bir tir sosyal hareket olarak
nitelendirilmektedir. Son olarak basiningletmelerin faaliyetleriyle ilgilenerek
gerekli gordigu haberleri kamuoyuna duyurma yontemi if¢etmeler tzerindeki
baskisindan s6z edilmelidir. Basin olarak kisaeddfedilen ve tim kitle ilgim
araclarini belirtmek icin kullanilan bu ifade iigletmelerin olumlu ya da olumsuz

her turlU faaliyetlerinin kamuoyuna iletilebilegeanlagilmalidir. Bittn bunlar KSS’

23 Erstz,a.g.e.,s.56.
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yi temin etmede devletin gnda dger paydalarin katkilarinin da oldukgca dnemli
oldugunu gostermektedf®

2.6.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulama Kriterlei

KSS, sletmelerin genel olarak kendi faaliyet gosterdikiganlar ile ilintili
olarak “cevre, s@Eik, egitim” gibi benzeri uygulama alanlarinda belirlediki
oncelikli ihtiyaclara yonelik gercelkd@rdikleri projeleri kapsamaktadir. Bu anlamda
KSS' den beklenen; pazarlama ifgtii amaclar ile de kdantili bir sekilde,
“markanin itibarini, bilinirlgi ve tercih edilirlgine dg@rudan etki edebilmesidir.”
Proje yuriten sietmenin, satilan Griinden elde edilen gelirin kielir kisminin
sosyal sorumluluk projesine aktarilgaa duyurmasi ile o Grtndn tercih edilgilii,
arttirma ihtimalini tairken, sletme calganlarinin projede bizzat yer almalarinin
sgilamasi ise cajanlarin aidiyet duygularini arttirmaktadir. Tim kam yani sira
KSS, yardimsevegiin otesinde bir kavramdir. Buginin “hizli ve slreddgisen
sosyal ve ekonomik cevresinde, sadece ghmanitelikteki hayirseverlik faaliyetleri
isletmelerin kurumsal olarak gefhesine katki sgamayacaktir. Yeni liderlik alani,
KSS ilkeleri ile hareket edersletmelerin olgturulacak ilkeler gergcevesinde aktif
liderlik kimliklerini géstermeleri ile mimkundir. B sadece toplumun kalkinmasina
degil, ayni zamandasietmelerin yetkinliklerini de gedtirerek buyime hedeflerine

imkan sglayacak bir siireci de icermektedfr®

Bir “i sletmenin KSS’ yi yerine getirmesi demek, tim payalana; calganlar,
misteriler, tedarikgciler, ortaklar, bulungdu cevre, yatirrmcilar ve cevreye kar
tamamen sorumlu olmasi ve tim kararlarinda bu lers@g6z dninde bulundurmasi
anlamina gelmektedir. Bugunin ekonomik sldtarinda, sletmelerin  yerine

getirmeleri gereken unsurlar ekonomik, hukuki, etike sosyal olarak

294
a.g.e.
29 Ceyhun Gocengu, “Iyi Orneklerleilham Verebilmek” (Cevrimici), 2007,
http://www.kurumsalsosyal.com/?pid=196Brisim Tarihi: 20.12.2008)
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siralanmaktadir. Sonug¢ olarak KSS, 21'inci yuzyikladuarulebilir kalkinmanin

olmazsa olmaz unsurlarindan biri olarak kabul edktadir.”2%

KSS uygulamalari bir pazarlama yonli etik ggti uygulama orng olarak
gelisim gostermektedir. Bu anlamda bir pazarlamasii@tistratejisi ya da alternatif
pazarlama ileim mecrasi olarak da kabul edilerekletmelerin kalite kriterleri
arasinda da yerini almaktadir. Bu anlamdgdetmeler genel olarak misyon, vizyon
ve hedefleriyle ortgen bir uygulama stratejisi ggirerek KSS’ yi benimseme
yolunu tercih etmektedirleisletmelerin tiim strateji, kiltiir ve uygulamalari K&S
faaliyetlerini bgarili bir bicimde butinlgirmelerine yardimci olacak KSS stratejileri
ayni zamanda; karar alma sureclerini ge&bilmeleri ve bu surecleri
yonetebilmeleri acisindan da st yonetimlere yacdimimaktadir. Bu caima
genellikle kurumun taahhutlerini, KSS standartlarydnetim uygulamalarini ya da
paydalarin algilarini da iceren guncel Olcutler gamda geltirdigi KSS
performansini deerlendirmeye bdamasiyla mumkin olmaktadir. KSS strateji
kriterlerini kisaca 0zetlemek gerekirse: planlamsiaec¢ yonetimi, surdtrulebilirlik,

toplumsal fayda, rol model olma, 6lciilebilirlik parlama olarak ifade edilmelidft’

“Planlama kriteri icin gletmelerin benimsedikleri ve ilan ettikleri KSS
stratejilerinin tam ve dgru olarak analiz edilerek belirli kurallar cercevete
olusturulmasi ve rol model olabilmeleri icin stratejilde Ortlsen bigcimde
paydalariyla paylaillmasi gereklilgi bulunmaktadir. Bu stratejiler genel olarak
isletmelere 6zgl gereksinimlerden yola cikarak yapllalir ve ayni zamanda
yonetim sistemlerinin gaediirilebilmesi igin ibirligini gerekli kilar. Bu gamada
ayrica KSS sisteminin ojturulmasi ve geitiriimeye uygun hale getirilerek
yapilandiriimaldir. Stre¢ yonetimi kriterinde, s@ile ifade edilmek istenen, belirli
bir Griin ya da hizmet ciktisini elde etmek icinbbieriyle etkilgim icerisinde
bulunan insanlar, ekipmanlar, malzemeler, yontenvercevresel unsurlarin bir
toplami kastedilmektedir. Surecler en yalin agyimibir isletmenin miterileri igin

ne yaptgini belirleyen ve dletme girdilerini ciktilarina doniiren etkinliklerin

2% «kurumsal Sosyal Sorumluluk”, http://www.kurumsasdyal.com/?pid=140(Cevrimici), 2008,
(Erisim Tarihi:20.12.2008)

297 Murat Ayanglu “Sure¢ Nedir?” ( Cevrimici), http://www.psiko-dacom/yazi/surec-ned008,
(Erisim Tarihi: 20.12.2008)
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birlesimidir. MUsteriler icin 6nem tgtyan faaliyetler, bolimsel sinirsal arasinga i
akisini sglayan faaliyetler ve kontrol faaliyetler gdinin bir kompozisyonudur.
Siure¢c yonetimi ise sureclerin tasarimi, sudrdurGimesisteri ihtiyaclarinin
karsilanmasi icin surekli dgerlendirme, analiz ve getirmeleri kapsayan bir
cevrimdir. Yani, bir i yapmak icin gerekli altslerin ve detaydlerin olusturdugu

kiimedir.”?%8

Isletmeler belirledikleri KSS stratejisine uygun oldsir slire¢ haritasi
hazirlayarak; bu haritayla 6ggn bir Gretim ve hizmet planlamasi yapmalidir. KSS
uygulamalar kapsamindaletmelerin bu sirecini KSS stratejisi ve planlamasi
gore duzenleyerek yonetmeleri beklenen bir yonedikinligidir. “Sardarulebilirlik
kriteri, isletmelerin gelecekte de gammlarini devam ettirebilmeleri icin, icinde
bulunduklarn toplumun yam kalitesini yUkseltmek, topluma, cevreye ve
calsanlarina kan sorumluluklarini yerine getirmeleridir.isletmelerin  KSS
stratejilerine uygun bicimde paydarinin da onaylayaga surdurdlebilir bir KSS
anlaysl gelistirmeleri gerekmektedir. Tdam KSS uygulamalarinin rddel
surdurdlebilirlik ilkelerine uygunlgunu denetlenerek rapor haline getirilebilecek
yapida hazirlanmasi mamkun hale getirmelidir. Topdal fayda kriteri,sletmelerin
belirleyecekleri KSS stratejileri ve stre¢ yoneenmin toplumsal anlamda fayda
ureten ve kalici yararlar gamasi ile ilgilidir. isletmeler tim faaliyetlerinde
kurumun ve toplumun kaulikl fayda sglayaca& deserler Uretmeyi kendisine
misyon edinmi bir kurum olma yoninde gayret gostermelidirler.| Rmdel olma
kriteri, isletmelerin uyguladiklari KSS stratejileri ve uretima katkida bulunduklari
toplumsal faydanin sosyal ve sektérel olarak omeghil etmesini sglamalaridir. Bu
nedenle sire¢ icinde planlanmve d@ru hedeflere yonlenecek KSS ik@tni
kurumun rol model olmasi icin gereklidir. Bu seleeplletmeler 6zellikle KSS'ye
uygun olarak gegtirdikleri stratejilerini, tretilen faydaya zaraesmemek adina ¢ok

iyi ydnetmelidirler.”2%°

298 5.9.m., http://www.psiko-dan.com/yazi/surec-nedirisim Tarihi: 20.12.2008)

29 SUCSR, “KSS Uygulamalalcin Kritirler Ne Olmali?, (Cevrimigi), 2008,
http://www.sucsr.com/kurumsal-sosyal-sorunitymeakaleler/kssnedir.phigErisim Tarihi:
20.12.2008)
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“Olguilebilirlik kriteri, KSS uygulamalarinin tim sécleri olculebilir ve
raporlanabilir bir dgerlendirme sirecine sahip olmasi gerelilie ilgilidir. Bu
anlamda kalicifii sgilayacak olan olculebilirlik, toplumsal fayda ilegili bilimsel
alanlarda gelecekte degdvaru kayna@ olabilmeli, elde edilen veriler bilim dinyasi
tarafindan dgerlendirilebilmelidir. Raporlama kriterigletmelerin toplumun faydasi
icin Urettikleri degerlerle ilgili bilgileri ve deerlendirmeleri ve tim paydiariyla
acik ve seffaf bir bicimde paylgmalari ile ilgilidir. Isletmelerin cgitli ileti sim
araclar sayesinde vyayinlamalari gereken surditiléb raporlar isletme

cevrelerince dnemle beklenen faaliyetler arasindatif

2.6.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ttrleri

KSS ait olunan toplumun menfaatine olacak bir omgsyonun ve
organizasyon sorumlularinin  menfaatini artiraralgruucu faaliyette
bulunmay! gerektiren modern anlamdaki yonetimin egbdr kabul
edilmektedir® Avrupa Komisyonu'nun Haziran 2004 tarihinde yagut)
bir belgede KSS; “surdurulebilir ggineye dair arti bir dger seklinde kabul
edilmis ve sb6z konusu gslm cercevesinde, son Yyilarin hedeflerine
ulasmada, yoksullgu azaltarak strdurilebilir ggineyi sa&layan bir aractir”

sekilde tanimlanmaktadi?®?

Kotler'e gore KSS, “istge bali is uygulamalari ve kurumsal
kaynaklarin katkilari aracgiyla toplumun refahini gefirmek icin
tistlenilen bir yukumluluktir3®® KSS uygulamalari genellikle cevre ghl
egitim gibi alanlarda uygulaniyor olsa da c¢ok sige sekillerde
gerceklatiriliyor olabilir. Bu durumda KSS’ nin birbirinderiarli tirlerde
uygulandgl sonucuna varilabilir. Buna goére; “sosyal amasgvikeri”,

“sosyal amac¢ kdantih”, “kurumsal sosyal”, “kurumsal hayirsevéd]

300 5.9.m., http://www.sucsr.com/kurumsal-sosyal-sorumluluk/alaler/kssnedir.phf(Erisim Tarihi:
20.12.2008)

301 stahl Michael ve David W.Grisb; Strategic Manageme&otal Quality and Global
Competition,USA:Blackwell Publishers Inc., 79899’ dan Aktarablral, a.g.e, s. 34.

2 yral,a.g.e, s.35.

3 Kotler,a.g.e.s. 2.
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“toplum gonadllaligli” ve *“toplumsal acgidan sorumluluk stgan &
uygulamalari” olarak gétlendirilebilir. 3

Sosyal amac twikleri bir isletmenin sosyal bir amac tGzerindeki
ilgiyi ve farkindalgl artirmak icin ceitli girisimlerde bulunup; fon
toplamasi, bgista bulunmasi, gonulli &i toplamasi ve konuya destek
vermek icin mal ve hizmet katkilarinin yani siraeliikle maddi fonlar

sazlamasina yonelik faaliyetlerini kapsamaktatifr.

Sosyal amag I@antili pazarlama “bir sietmenin Urin saglarina
dayal olarak elde efii gelirlerinin belirli bir ylizdesini 6nceden bebrimi
bir amagc icin harcayarak stz konusu sosyal amagladsa katkiy ifade
etmek Uzere kullanilan bir KSS uygulama tuaradar.t Bir genellikle
onceden bildirilen belirli bir zaman dilimi, belirlbir Grin veya Urin
grubunu kapsayan uygulamalardir. Kurumsal sosyaranama bir
isletmenin; “halk s&ligini, guvenlgini, cevre ya da toplum refahini
lyilestirmeyi amaclayan davrandegistirme kampanyasinin geliriimesine
veya uygulamaya konulmasina destek vermesiyleidigilGenel olarak
isletmeler tarafindan tercih etilen uygulamalar deukusal sosyal pazarlama

uygulamalaridir.®

Kurumsal hayirseverlik ise, sletmelerinbir hayir derngine ya da
sosyal bir amaca, ganlukla nakit bgislar, hibeler veya ayni hizmetler
seklinde dg@rudan katkilarinin olmasi ile ilgilidir. Toplum gahilagua,
isletmelerin cakanlarini, perakende ortaklarini veya acente Uyeleyerel
toplum orguatlerini ve sosyal amaclari desteklemeteré zamanlarini
gonulll olarak ayirdiklari faaliyetleri kapsar. Baaliyetler tek bgina bir
caba halinde uygulanabifgdi gibi, kar amaci glitmeyen bir organizasyon
olan sivil toplum kurulglari tarafindan da desteklenebilir. Sosyal acidan

sorumluluk talyan & uygulamalari gletmelerin, toplumun refahini

%94 Tuimay Cgerdelen, “STK, Ozel Sektor, Halkltiskiler ve Sosyal Sorumluluk Kampanyalari,”
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Bigaiktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi IlI.
Uluslararasi STK'lar Kongresi, Canakkale, 2006, s.139.

395 Kotler,a.g.e.,23.

% a.g.e.s. 24.
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lyilestirmek ve cevreyi korumak Uzere sosyal amaclartedsyen istge
bagli yatirnmlar ve § uygulamalarini benimseyip ydriutmesidir. Bu tur
girisimler organizasyon tarafindan tasarlanarak uygwama

konulabilmektedir.”*%’

2.7. Kurumsal Sosyal Sorumlulgun Diger Pazarlamalletisimi

Elemanlari ile Olan iliskisi

KSS uygulamalarinin zaman zaman bazi kavramlaradyékleri nedeniyle
karistirildigl saptanmaktadir. Ancak bu kavramlarla aralarinetabir ayrim yapmak
oldukca guctur. Ozellikle pazarlama ikitni elemanlarinin marka, sponsorluk,
halkla iliskiler ve itibar uygulama alanlariyla yakinskisi bulunmaktadir. S6z
konusu uygulama alanlari ve sosyal sorumlulukisi bir sonraki konu bgiginda

irdelenmektedir.

2.7.1. Markalasma Ve Kurumsal Sosyal Sorumlulukiliskisi

Kiresellgmenin 6zellikle neden olgw rekabet olgusunun oldukcagim bir
hale gelmesi ile diinya tizerinde bilginin ve Urtim&olagim hizi da ar gostererek;
arin ve hizmetleri de giderek daha fazla birbifderibenzer hale getirmeye
baslamistir. Rekabet ayni zamandgetmeler Uzerinde ygun bir fiyat baskisina da
neden olurken; artan maliyetler vesdii fiyatlar karlilgin éntinde ciddi bir engel
teskil eder hale gelngtir. Isletmelerin devamliliklarinin gganmasinin gecniyillara
gore her gecen yil daha da zenesiyla, sletmeler acisindan kaliteyi ve kargi
disirmeden rekabet edebilmenin, hattastetilerin fiyatlara kagi daha az duyarli
olmalarini sglamanin bir ¢ikar yolu olarak farkldma yolunda yapilan faaliyetler
gelmektedir. Isletmelerin farkli olabilmek adina gerceftiedikleri pazarlama
iletisim faaliyetlerinin giderek kendi icinde de inaniimalcide dgisim gosterip
farklilasmasi ile gletmelere yarar $gayacak yeni yol ve yontemlerin ggilrildi gi

gorulmektedir. Bunlardan biri olarak markgtea mal ve hizmetleri gderlerinden

®7a.g.e.s. 25
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farkllastirarak, ona dger katar vesgletmeye rekabet gicu kazandirip, buyuk oOlcide
karliiga da hizmet eder. Markalaa 6ziinde sistematik bir yaraticilik barindirarak
kendine 6zgl bir dinamizm altwurmaktadir. Daha ¢olsunulan Uriin veya hizmetin,
hedef migteri tarafindan nasil algilagl ile ilgilenerek, hedef kitlesinin zihninde
olma amacindadir. Barili bir markalama sireci, bir yandan driind ya da hizmeti
tuketicisinin gdzunde benzersiz bir hale getirirkehger yandan ona tutkuyla

baglanacak bir hayran kitlesi ajturabilmelidir>°®

“Markalasma ile ilgili gelistirilebilecek stratejiler bir sletmenin en stratejik
yatirrmlarindan biri konumundadir. Bu nedenle migmaayi yalnizca isim, sembol,
tasarim ya da bunlarin kombinasyonununsgjalimesi ile sinirli olarak ele almak, bu
stratejik yatirnm alaninda son derece riskli birisgn anlamina gelmektedir.”
Markalgmanin baarili bir girisim sayilabilmesinin 6n kallarindan bir dgeri “mal
ya da hizmetlerin, sletmeye ksilik kazandirmasidir. Buglnin ©onde gelen
markalarinin tumunan, rgterileri ve potansiyel mgierileri nezdinde bilinen 6zgin
kisilikleri vardir. Bazi markalar tuketicilerin rasyehyonlerine cekici gelirken, kimi
markalar da ttiketicinin sempati, yakinlik duymadgaaidiyet hissetme gibi duygusal
yonlerine hitap etmektedirledster rasyonel ister duygusal yonlerine hitap etsin,
marka ksili ginin tiketicilerin satin alma kararlari tzerindensterece @arlikli etkiye

sahip oldgu bilinmektedir.”>%

Markalgmanin algilanan deri arttirmasi Uzerindeki etkisi kisaca, “bir
markanin mgterileri tarafindan dsttin olarak algilanargeiee sahip oldgunda pazar
performansi da buna paralel olarak artmaktasuylia ifade edilebilir.” Ancak,
markalgmanin bir Griin ya da firmanin pazardaki algilanegedni ylkseltebilmesi
ve pazarda oOngorilegekilde konumlanmasini gkyabilmesi belirli kgullara
baghdir. “Eger markalama karari vernsiisletme tarafindan tutarli olarak iletilen ve
sergilenen iyi tanimlanmibelirli degerler s6z konusu gédse, reklam, promosyon,

isim dezisikli gi, logo tasarimi ve der aktiviteler hi¢ birsekilde baarili bir marka

308 {hovasyon ve Markaiana Uzerine, (Cevrimici), 2007,
http://blog.ubf.com.tr/2007/01/inovasyon-vesikalama-zerine.htm 20Q7Erisim Tarihi:
30.10.2008)

309‘Markalasma Stratejileri”, (Cevrimici),2007,
http://www.stratejikfokus.com/images/doc/kaasma.pd{Erisim Tarihi:19.04.2009)
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olusturulmasi icin yeterli olmayacaktif® Oncelikle markalgmanin kaliteyi
pazarlama stratejisi olgu unutulmamalidir. Bu agidan bakgdida markalsma,
pazarlama stratejilerine gla olarak sekillenen bir sirectir. Urlin ya da hizmetlerin
markalgabilmesi, onun i¢ ya da i piyasalarda nasil ve nesekilde

pazarlanabildiine balidir. 3

Markalgsma olgusunun der 6nemli avantajlarindan biri iseglatmeleri
“fiyat rekabetinden” kurtarmasidir. Gghis teknolojileri ile ayni veya birbirine ¢ok
benzer 0Ozelliklere sahip mal ve hizmetleri aynisltlarda piyasaya sunan
isletmelerin, tuketiciyi kendi Urinini almaya yonblteek icin bagvurduklari
yontem; 6zellikleri ayni olan Grdnlerini tiketicmizihninde farklilatirabilmek
olmustur. Bu nedenle, “bda reklam ve halkla gkiler olmak Uzere geleneksel
pazarlama ilegim aracglari yaninda, iyi birer kurumsal ve kiregaanda olduklari
mesajini vermek ve insanlari buna inandirmak aneacKSS uygulamalarina
basvurmaktadirlar. Bir gletmenin sosyal sorumlugunu yerine getiriyor olup
olmamasi ise, yapilan gtamalara gore tuketicilerin ve rgi@rilerin satin alma
tercihlerinde giderek daha fazla belirleyici bit oynamaktadir. Boyleceletme ve
markalar, olabildii kadar c¢ok tuketicileri, mgierileri ve sadik mgierilerini
rasyonel, duygusal ve etik acilardan surekli thr altina alarak rakiplerinden surekli

olarak farkli olduklarini vurgulamaktadirlar®?

Bu cabalarinin bir sonucu olarak pazarlama silati uygulamalarindan
Ozellikle halkla ilgkiler gunimuizde kurumsal ilgim haline dénigerek kurumsal
veya markasal ilegimi, gerek kurumsal surdurulebiligin gerekse pazarlamanin en
onemli lokomotifi haline gelmektedir. Bu ylzden ‘t&SS; farklilastirma, sayginlik
ve itibar yaratmageffaflik sgilama, empati kurma ve katkida bulunmgkevleriyle
hem kurumsal, hem de markalar anlamindaki amagtgeklgtirmede bir mihenk

tasl gorevini Ustlenmektedir 3™

310 3.g.m., http://www.stratejikfokus.com/images/doc/markalaspaf (Erisim Tarihi:19.04.2009)

311 KemalSahin, “Markalama Kiiltiir(i” (Cevrimici), 2008,
http://markatescilim.com/bilgi_detay-88-Mar&sina.kultury (Erisim Tarihi:19.04.2009)

312 Ender Yonet, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ankagda Son Dénemeg: Stratejik Sorumluluk”
(Cevrimici),2007, http://sbe.balikesir.edu.&vdi/edergi/c8s13/makale/c8s13m7.fEfisim Tarihi:
12.04.2009)

$13a.g.m., http://sbe.balikesir.edu.tr/dergi/edergi/c8s13/aakc8s13m7.pdfErisim Tarihi:
12.04.2009)
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2.7.2. Sponsorluk ve Kurumsal Sosyal Sorumlululli skisi

Isletmeler rekabet piyasasi ortaminda tiiketicilegatéini saslamak, olumlu
kurum imaji ve istenilen kimgie ulgmak icin bir takim araylar icine girmglerdir.
Sponsorluk da bu arayar sonucu ortaya c¢ikan bir uygulameklidir. Gegcmgte
koruma ve destekleme faaliyeti olarak geti “sponsorluk, ginimuiz ticaret
ortaminda halkla ifkiler, reklam ve pazarlama karmasinin ihtiyaclacesap veren
bir ihtiyac olarak gériilmektedir ¥4

Bilgi ve ileim ¢aginda ygadgimiz ginumuzde rakipler arasindan 6n plana
ctkmak, farkindalik yaratmak, hedef kitleyle duygudir ba kurmak ve az
bitcelerle genikitlelere ulgmak dnemli bir hale gelrgtir. Artik tiketiciler yalnizca
bir Griin ya da hizmeti satin almiyorlar, ayni zadwro Urinin sungw hayat
tarzini, hikayeleri, deneyimleri ve duygulari sairyorlar. Son yillarda bu amaclari
gerceklgtiren araclardan bir tanesi de sponsorluktur. Bigtinyada her gecen gin
blylmesini devam ettiren ve kurglarin butcelerinden kendisine ayrilan payin
giderek artig sponsorluk faaliyetleri, kuruflarin kendilerine belirlensi olduklari
oncelikli hedeflere gore bazen pazarlama karmashad&n pazarlama ilgiiminde
bazen promosyon faaliyetleri icinde ve bazen deklaalliskiler faaliyetleri
icerisinde, daha da genel ifadeyle kugldmn iletisim karmasinda yer almaktadir.
Tum sektorlerdeki rekabet aktif ve hareketli haldedkletmeler dgisen rekabet
kosullari cercevesinde marka bilinglni artirmak ve hedef kitle ile duygusal birgha
olusturmak icin en dgru bltceyle en etkin ve @ou pazarlama aracini segmek
zorunlulgu ile kasgl kariya kalmstir. Sponsorluk bir etkinfle destek vererek
kurumu, Urind ve hizmeti tanitarak hedeflenen kitiebilingaltinda marka imajini
olusturmak veya guclendirmek dolayli olarak satin  almgercihlerini
etkilemektedir™

314 Okay,a.g.e s. 21.
315 Tamer Keskin, “Spor Pazarlamasi ve Medligkisi”, (Cevrimici),2008,
http://www.bedenegitimi.gen.tr/forum/forum gie.asp?TID=7549Erisim Tarihi: 18.04.2009)
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Bu noktada aciklik getirilmesi gereken en dnemhdardan biri de KSS ile
sponsorluk arasinda ganan kavram karmgasidir. KSS etkingi icinde bulunurken
isletmeler kendi faaliyet alanlari ile sosyal sorulmku gosterecekleri faaliyet
alaninin birebir uygmasi zorunlulgunu goézetmezler. Oysaki sponsorlukta bu
faaliyet alanlarinin uyumluffuna dikkat edilmektedir. Ancak konuya hayirseverlik
ve lyi niyet agisindan bakilginda da gletmelerin ¢cok fazla sponsorluk konulari
bulunmamaktadir. Cunkl toplumsal faydaya yonelik et kapsami genellikle
saglik ve esitim gibi konularda yapilabilmektedir. Sponsorlukaafiyetlerine
bakildiginda goruldgu gibi dolayl bir ticari amaclangh gorilmektedir. Cunku
ancak bu etkinlikler sayesinde kurumlarin yilkseiecee deserlerinin artacg
yadsinamayacak bir gercekiif.

Sponsorluk projelerini KSS projelerindayiran temel 6zelliklerden de biri
de, sletmelerin sponsorluk icin ayirdiklari butceleriandi belirledikleri bir kismini
toplumsal fayda icin kullaniyor olmalaridir. Ancdlurada goze carpan onemli
konulardan biri de, yapilan ya da yapilmakta olesjgderde, sadece parasal dgste
toplumsal fayda adina harcaniyor olmasidir. Bu iyatéri isletmeler cegitli
bicimlerde gercgekkgirebilirler. Bu agidan bakilginda da sponsorluktan ziyade daha
anlamh bir tanim olarak sosyal sorumluluk spongarikavrami igerik ve karnsayi
onlemek icin dnerilmektedir. KSS’ nin birgir 6zellgi kampanyanin kendisi igin de
tanitim yapilmasi, uzun 6murlii olmasi ve hem mamajinda hem de sosyal sorun
ya da amacin ¢ozime kawoasi yaklaminda, esasli ve uzun vadeli birgdgm
pesindedir. Dolayisiyla, KSS kampanyasi taktikcgillestratejiktir. 37

Dger fark yaratan bir konu ise KSS projelerinin sliteknin s6z konusu
olusudur. Sponsorluk faaliyetleri ise belirli zamaralddlari ile yenileneme kwlu
ile gerceklstirilir. KSS projeleri en temel anlamiyla toplumdalyday! gozetip bu
anlamda oncelikli olarak kurumsal bir beklenti Eirgirmezken sponsorlukta
oncelikli olarak kurumsal beklentiler s6z konusudbDaha kisa bir ifade ile KSS ile
yapilan fayda camasinda gletmeler yap#i faydanin kagiligini 6nceden
belirlemez. Oysa sponsorluktalatme lehine gercekjenesi beklenen sonuclarin,

318 Epru OzgenkKurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri, istanbul: Mavigag Yayinlari, 2006, s. 38.
317
a.g.e.
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onceden bir takim tahmini gerlerle hesaplanip belirlenebilgtebilinmektedir.
Beklenen dgerlerin gergeklgmemesi halinde ise bir sonraki sponsorluk alana d
konusu olarak ayni faaliyetin secilmgdgoriilmektedir.**® Tum bunlarin yani sira
KSS yardimsevegin 6tesinde bir kavramdir. Bigletmenin KSS yerine getirmesi
demek, tim paydéarina kagi sorumlu olmasi ve tim kararlarinda bu sorungulu

g6z oniinde bulundurmasi anlamina gelmektétir.

2.7.3.Kurumsal Sosyal Sorumluluk vdtibar iliskisi

itibar genel anlamdasletmelerin ic ve di paydalarinin sletmeye yonelik
olarak algilamalari ile ilgili bir kavram olupgletmelerin devamliliklarina katki
sgglayan yaamsal onemdeki geri temsil etmektedirsletmelerin kendi haklarinda
cevrelerinin olumlu goérglerini olusturma sureci oldukga uzun bir sire¢ halinde
yasanmakta koruyucu o©Onlemler alinmgditakdirde ise, kisa bir sire icinde
yitirilebilmektedir. Modern gletmecilik anlayginin son derece buyik énem veidi
itibarin yonetilmesi faaliyetini tanimlamak geredar “isletmelerin i¢c ve dy payda
gruplarini olgturan calsanlar, miteriler, yatirimcilar, hissedarlar, tedarikcilebigi
gruplarin gletmeye ilskin distince, bilgi ve duygusal tepkilerinin kontrol edilsnee
yonlendirilmesi streci” olarak ifade edilmelidir.yAca, etkili bir iletsim stratejisi
ile ic ve ds paydalarin isletmeden beklentileri tespit edilerekletme hedefleriyle,
calisanlarin hedeflerinin Ortifiirilmesine olanak ghayan bir yonetim stratejisi
olarak digunulebilir. Bu sebeplesletmeler agisindan vazgecilemez bigele olan
itibarin, islevsel bir sekilde yonetiimesi gerekmektedir. Bu gb@amda “itibar
yonetiminin amaci; sietmelerin itibarini zedeleyebilecek olumsuz duraral ve
kurumsal itibari tehdit edebilecek olaylarin 6naethelirlenerek ortadan kaldiriimasi

olarak ifade edilebilir.’°

$85.9.e.

319 Belgin Aydintan,“Kiiresellkeler S6zlemesine Katilan Tiir§irketlerinin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Raporlarinin Katastirmali Analizi”(Cevrimici)
http://www.mskongre.org/doc/belginaydintarc dBrisim Tarihi: 18.04.2009)

320 Turgut Karakose, “Orgiitlerdiéibar Yénetimi”, (Cevrimigi)
http://www.akademikbakis.org/sayill/makaieét.dog Erisim Tarihi: 21.12.2008)
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Bir anlamda itibar gletmelerin cakanlar ve miéteriler tarafindan nasil
algilandgini gosteren soyut bir varlik olarak kamuoyunsgietme ile ilgili olumlu
veya olumsuz yondeki izlenimlerini gliwrmaktadirIsletmelerin baarili olmasi igin
iyi bir itibarlarinin bulunmasi gereline ait inang glinden gine ©6nemini
artirmaktadir. Bu durumdssletmeler fiziksel, finansal ve entelektiiel geelerine
daha cok onem verir hale gelmektedirléyi bir itibar daima biyik bir rekabet
avantajl sglayarak gletmelerin baarilarinda dgrudan bir etkiye sahiptir. Bununla
birlikte itibar, isletme cevrelerinin dikkatini cekerek pagtain destginin
kazanilmasina katki gkamaktadir. Dgal olarak gletmelerle ilgili olarak
cevrelerinin ne diundigu son derece dnemli bir hale geynbiulunmaktadir. Sosyal
paydalarin isletme faaliyetlerine yonelik algilari, itibar sowmun iyi bir algilama
yonetimi ile ¢ozimlenebilecek oldunu diundarir. Boylece itibari oluracak
algilama yonetimi, hem KSS, hem de kurumsal itikekillendirmede giderek daha

onemli bir rol oynamaktadi?*

“KSS faaliyetlerinin kurumsal veya marka acisinddugturulacak stratejiyle
bu kadar yakingmasinin temel nedenlerinden birisi degiden tiiketici beklentileri
sonucunda itibaringletme veya markalarinin sahip olduklari egeté varlik haline
gelmeye bglamasi ve sosyal sorumluluk kavraminin olumlu itik&erindeki
belirleyiciliginin artmasidir. Itibar Enstitisti tarafindan, itibarin  dlgiimlenmesi
amaclyla geltirilen ve itibar1 olgturan aragtirmanin  ana unsurlar
degerlendirildiginde;  oOncelikli  olarak  sosyal sorumluluk kavrami e il
karsilasiimaktadir. Sonrasinda ise, duygusal ¢ekim, truhizmetler, § yeri cevresi,
finansal performans, vizyon ve liderlik g¢hklari yer almaktadir. Buradan da
anlgsilacazl gibi, isletmelerin itibarlarini olumlu yonde etkileyebildc®ir faaliyet
olarak KSS uygulamalargletmelerin giderek daha ¢ok 6nem verdikleri bir kon
halinde gekimini sturdirmektedir. KSS ve itibarin gkisinin kurulmaya cauldig
bu gamayi, KSS’ nin sadece sosyal faaliyetleri icermpekiurumsal yonegimden,
kurumsal kuoltire kadar bircok gdas uygulamalari icergd ve 0Ozelikle
surdurdlebilirlikle ilgili olarak tim paydgar icin farklilastirici ve motive edici bir
rol oynadgl distincesi beslemektedir. Bu sebeple KSS uygulamatarglatmelerin

321 Yodnet,a.g.m., http://sbe.balikesir.edu.tr/dergi/ederqgi/c8s13/atalc8s13m7.pdiErisim Tarihi:
08.05.2009)
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kurumsal acidan ihtiya¢c duyduklari itibarin 6nenblir kismini olgturdusunu

soylemek yank olmayacaktir.”®#?

Diger yandan kimi aggirmalarin gorglerine gére durum yukarida ifade
edildigi gibi degildir. Gorislerine gore henlz KSS uygulamalargletmelerin
itibarini fazla etkileyen bir konu dadir. Yine de bugin henlz yeterincgidik
kazanmany ve itibari henliz ¢ok blyik oranda belirlememekidikbe, gelecekte
sosyal denetimler de en az finansal denetimler (kgtia kazanarak yaygiracasi
disunulmektedir. Gun gectikce daha fazgeimenin kendilerini sosyal ve cevresel
denetimlerden gecirmesi ve resmi internet siteterigillik finansal raporlar kadar,
cevresel ve sosyal sorumluluklaringklin raporlar yayinlamaya Blamalari bunun
sinyallerinden birisi olarak kabul edilmelidir. KSfgulamalariningietme itibarina
yaptiklart katkilarin yani sira, kurumsal boyut&kiledigi en anlamlh ¢
sonuclarindan bir g@eri de marka dgeri yaratmasidir. Baga itibar olmak Uzere,
isletmelerin baarisini dgrudan etkileyen ayni zamanda soyut olargeder,
isletmelerin marka deerinin olwturulmasinda c¢ok daha etkin bir konuma

gelmislerdir. 3%

2.7.4. Halklailiskiler ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk iliskisi

“Bugununin rekabet anlgyna istinaden sietmelerin veya markalarinin
herhangi bir sosyal ama¢ ya da sorungldrearak kagilikli kazang¢ anlagini
yansitmayl amaclayasirketin ya da markanin rasyonel boyutundan cok dsgg
boyutuna dikkatleri ceken ve boylelikle kriz dur@nhda kag bir iyi niyet altyapisi
olusturan sosyal sorumluluk kampanyalaridir. Sosyalusduluk kampanyalari bir
isletmenin imajini artirmanin ve rgtéri sadakati ggdamanin en etkin yollarindan bir
tanesidir. Toplum artik sorumluluklarini yerine igee yonunde hicbir caba sarf

etmeyengletmelere kan her gecen giin daha az tolerans taale gelmitir.” 3%*

322 Burcin T.Tansala, “Yikselen Qer:Kurumsalitibar”, Marketing Tirkiye Dergisi, Y: 4, S: 71,
(01.03.2005), ss. 34.

323 Salim Kadibgegil, itibar Yénetimi, 3.b.,istanbul: Mediacat Yayinlari, 2006, s.51.

324 Bjom Stigson, “Pillars of Change”, Forum for Apgadi Research and Public Policy, V.16, no:4,
Summer 2002, s.25. den Aktaran Billur Uldgretmelerdeiletisim ve Halkla iliskiler, istanbul:
Der Yayinlari, 2003, s. 119.

138



“Sosyal sorumluluk kavrami etik anlamdaletmelerin cevrelerine zarar
verecek tim eylemlerden kacinmalari anlamina getedék isletmelerin sosyal
sorumluluklari, sletmelerin cevrelerinde yer alanskve kurulwylarla ortak cikarlar
pssinde ortak cabalar harcamalari anlamindadir. Orgalk@n bu yeni modelin gal
sonucu olaraksletme ve toplum ikkisi 6n plana ¢ikmaktadir. S6z konuskinin
uygulama bicimi ise genel olarak halklsskiler politikalari ve uygulamalari ile ele
alinmaktadir. Birer acik sistem olarafketmeler cevrelerine acilmak cevreyle girdi
ve cikti iliskilerini gelistirmek zorundadirlar.isletmelerin toplumla ikkilerini
surdirmek icin toplumla iki yonlt ve anlamli skiler kurmalari gerekmektedir.
Sosyal sorumluluk kavrami icersinde aciklanan bulagan, isletmelerin halkla
ili skiler islevi icerisinde yer almaktadir. Halklagkiler birimi isletme paydslari ile,
isletme arasindaki gkinin kurulmasi ve s6z konususkinin gi¢lenmesinde dnemli,
hatta etkili birimdir. Halkla ilgkiler isletmelerde sosyal trendleri belirleyen hatta
deserlendirebilen etkin bir yonetim fonksiyonudur. Bigglamda halkla ikkiler
isletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine getirmetgpluma ilgkin sosyal
politikalari olusturmak ve eylem gecirmek igin gerekli bir yonetiomksiyonu haline

gelmistir.” 3%°

Halkla iliskiler ve sosyal sorumluluk kavramlari birbiriyle kyadan ilikili
kavramlardir. Halkla ikikiler 6zellikle sletmelerin paydgari ile iliskilerinde, 6nemli
bir iliski roli oynamaktadir. Halkla gkiler isletmelerin paydgariyla olan iletsim
yonetimini Ustlenmekte, payslatratejilerinin hayata geciriimesinigamakta ve bu
konuda st yonetime destek vermekteliietmelerin tim paydgarinin beklentileri
hakkinda Ust yonetime bilgi aktarmakta ve palatayla iliskide balayici bir rol
ustlenmektedir. Toplumla ilgim kuran sosyal sorumluletmeler halkla ikkiler
faaliyetleriyle bu duyarliliklarini gosterirler. Hda iliskiler sosyal sorumluluk ve
etik isletme faaliyetlerinin ve imajinin ofturulmasinda bu anlamda oldukca

onemlidir32°

3% sabuncuplu, a.g.e. s. 27.
3% a.g.e.
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KSS ve halkla igikler arasindaki ikkiye desinen cok farkli gorger
bulunmaktadir. Bazi gogler sosyal sorumluku bir halkla ilgkiler faaliyeti olarak
deserlendirirken, bazi gogler KSS’ nin halkla ilgkilerin sorumluluk alanindan
citkmasi ve farkh birg alani olarak algilanmasi gerektii savunmaktadir. Halkla
iliskiler alaninda yapgn calsmalarla taninan Bernays, “halkla skiler, sosyal
sorumluluk uygulamasidir” diyerek iki kavram aratahki siki ilikiyi ortaya
koymaktadir. Oyle ki, halkla #kilerin sosyal sorumluluk kavraminin pegti
olusturdusunu ifade etmektedir. Konuyla @antili olarak Grunig ve Hunt'in
gorisleri ise, “halkla ilskilerdeki iki yonli simetrik ilegim modelini sosyal
sorumluluk kavramiyla ortfiirme” yonundedir. Onerilen iki yonlu simetrik iigim
modelinin kletmeler ile payddari arasindaki ikkiyi dizenleyip, guclendire@e
paydalarin isletme aleyhinde gafecek davraslarini diizeltecg vurgulanmstir. 327
Sosyal sorumluluk ve halklagkiler arasindaki yakinga desinen bir baka gori ise
Clark’a aittir. Gorige gore “halkla ilskiler ve sosyal sorumluffun benzer hedefleri
bulunmaktadir.” Clark, her iki disiplininde 6zellé&isletmelerin sosyal paydkar ile

arasindaki ikkilerin kalitesini gliclendirme araynda oldgunu savunmaktadif®

“KSS’ nin halkla iligkilerin sorumluluk alanindan c¢ikmasi gergkii
savunan gonlerden Welford, KSS’ nin bugin ¢@ou seyi yapmaktan daha c¢ok
marka ve imaj konusu haline geldii ifade ederek bu durumu bir tehlike halinde
deserlendirmektedir. Bu nedenle KSS konularinin gieti ve halkla ilskiler
birimlerinin goérev ve sorumluluk alanlarindan ciikdanas: gerekgini ifade
etmektedir. Welford’ a gére KSS bir arz zinciri i@k gorulirse, yapilan aktivitelerin
imaj yaratma duinda bir anlami olmayacaktir. Bu nedenlgere bir isletme
musterilerinin talep etiinden daha fazlgey yapiyorsa bu iyi birstir. Clnki yapilan
is dogrudur.”®*® “Falconi ise son zamanlardgzikmin KSS ve halkla ilgkilerin
sorumluliguna atamak oldiunu soyleyerek, bugdimin KSS’ yi degersizlatirerek,

bir iletisim araci olmaya dondur@ini ifade etmektedir. Ancak KSS ikgtninin,

327 philip Seib, Kathy Fitzpatrick, Public RelationthiEcs, Hacourt Brace College Publisher,
Florida,1995 s.367 den aktaran Sabugtya.g.e.

328 £ Cynthia Clark, “ Differences Between Public &&lns and Corporate Social Responsibility: An
Analysis”, Public Relations Reviwe , Vol: 2&: 3,Fall 2000, s. 376.” den Aktaran Uralg.e.,
s.52.

329 Richard Welford, “CRS as PR: An Engagement wittSQ®anagers”, CRS Asia Weekly, Vol: 1,
Week: 14,2005,s.14-15 ten Aktaran Uaad).e.,sayfa 52.
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halkla iliskiler birimi tarafindan koordine edilmesi ve yonetesi gereken entegre ve

stratejik bir unsur oldgunu séylemektedir.®*°

“Halkla iliskiler faaliyetleri, sletmeler icin seslerini duyurabilecekleri ve
hedef kitlelerden de geri dogiim alabilecekleri 6nemli ileim faaliyetleridir.
Ancak zaman zaman halkaskiler aracilgl ile sunulan gergekler aslinda gercek
olmayan enformasyonlarla yukli olabilmektedir. BEpg §letmelerin talebi Gzerine
adina KSS denilen uygulamalarla, kamuoyunun dasieanetkilenmekte ve gerek i¢
hedef kitlenin, gerekse dhedef kitlenin davraglari yonetilerek bu kampanyalar
manipulasyon araci olarak kabul edilebilmektedi&EXsosyal kaygilari arka plana
atarak, sadece pazarlamaya yonelik reklam ve halilki&iler taktigi olarak
kullaniimaya bglarsa, kisa sitrede kendini tiketmeye d@bilecektir. Sosyal
sorumluliga ve etge uygun olarak yapildinda halka ikkiler, isletmeler ve
cevreleriyle ilgili iletsimdekileri olasi catmalari azaltarak gkilerin iyi yonde
gelismesine katki gdayacaktir. Boyle bir durum k@sinda halkla ikkilerin etik
deserlere bgh olarak gerceklgirildigi durumda KSS’ nin stratejik bir halkla

ili skiler uygulamasi olarak derlendirilebilir.” 33*

2.8. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Matka Farkindali gi
Uzerindeki Etkisi

“Bir tuketicinin satin alma karari verirken en iéitklan faktoérlerden birisi hic
sUphesiz o markadan haberdar olmasidir. Markaginltutumlar ve marka sadakati
farkindalikla balayan tuketici davragi ornekleridir. Marka farkindati David
Aaker’in tuketici temelli marka denldi yaklasimindaki boyutlardan bir tanesidir.
Marka denklgi, bilindigi Gzere bir markanin tiketicide gastirdigi degerlerin bir
blatinudur. Bu dger butunlgu icerisindeki boyutlar ise; marka farkindaJimarka

cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatidir. Maf&rkindalgl potansiyel bir

330 Toni Muzi Falconi, “Corporate Social ResponsibilitJournal of Communication Management,
Vol. 9, Number:1, 2004, s. 94 ten Aktaran Uaag.e.

%31 James E. Grunig “ Public Relations and Internatidxffairs: Effects, Ethics and
Responsibility”,Journal of International Affaj47,1993, S. 138'den Aktaran Uralg.e.,s. 53.
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alicinin bir riin kategorisinin tiyesi bir markaynmsama ve tanima gucidd??
“Farkindalik kavrami, markanin en basit haliyleitanasindan, o marka hakkinda
detayli bilgiye dayanan bgéel bir yapinin kurulumuna kadar uzanabilir. Marka
animsama ve marka tanima, marka farkigaain iki tipidir. Tlketicinin hatirlama
setinde bir markanin tutulabilmesi farkindallk ssigdedir.®®* “Marka
farkindalginin meydana gelebilmesi icin bizzat marka adiriiketici tarafindan

hatirlanmassart desildir.” 334

“Tuketici markay! hatirlamayaga markanin ambalajinirgeklini, nerede
oldugunu hangi sanat festivaline sponsor @ahu ya da reklamin sloganini
animsayabilir. Markanin herhangi bir ortamda (reklausagl, market reyonu) ayirt
edilebilmesi ise markanin taninmasiyla ilgilidinn@zin bir tiiketicinin @&len yemei
icin animsama yani befjenden bulup c¢ikarma ile hangi restoranda yemek
yiyecezine karar vermesi; marka animsamaygkih bir eylemken, aklinda yemek
yiyebilecesi herhangi bir yer yokken soka ciktgina gérdi@i alternatifler arasindan

birine yonelmesi marka tanimayakindir.” 3*°

“Marka tanima gorsel veya sozel tanima olarakekilde gercekigr. Gorsel
tanima orngin o markaya igkin ambalajin marketin rafinda gorukglinde hangi
markaya ait oldgunun bilinmesiyken, s6zel tanima markayakiih sloganin
duyuldyzunda hangi markanin slogani ofgumun belirtiimesidir. Marka farkinda
marka denkkinin diger boyutu olan algilanan kaliteyi de olumlu yone
etkileyebilmektedir. Marka denigh icerisindeki bir bgka boyut olan marka

sadakatinin gerceldmesi icin de farkindalik zaten zorunlu bir etkenditarka

%32 R.Pappu, P.G. Quester, R.W.Cooksey,”Consumer-d&gsend Equity and Country of Origin
Relationships”, European Journal of Market®@)6 Vol.40, no: 5-6,pp.696-717.den Aktaran
Tigh, Pirtini ve Celik,a.g.m.,http://www.prbu.com/kitaplik/KSS Enstitu27 Sayi 19 07.pdf
(Ergim Tarihi: 08.05.2009)

33 W.D. Hoyer, S.P., “Effect of Brand Awareness oroich for a Common, Repeat- Purchase
Product”, Journal of Consumer Research, 198017, No.2,2pp.141-148. gh, Pirtini ve Celik
a.g.m. http://www.prbu.com/kitaplik/KSS Enstitu27 Sayi 19 07.pdf(Erisim Tarihi:
08.05.2009)

334 E. Macdonald, B. Sharp, “Management Perceptiortkefmportance of Brand Awareness as an
Indication of Advertising Effectiveness”, Mating Research On-Line, 1996, vol.14, no:2 pp.1-
15. www.citywest.unisa.edu,&84.11.2006)’ dan Aktaran g, Pirtini ve Celik,a.g.m.,
http://www.prbu.com/kitaplik/KSS Enstitu27ay 9 1 07.pd{Erisim Tarihi: 08.05.2009)

335|.Percy, ve J.R. Rossiter, “A Model of Brand Awaess and Brand Attitude Advertising
Strategies” Psycholohy Marketing, 1992, VoN®.4.pp.263-274. Bl Pirtini ve Celika.g.m.,
http://www.prbu.com/kitaplik/KSS Enstitu27_ $& 1_07.pdfErisim Tarihi: 08.05.2009)
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cagrisimlarinin var olabilmesi de farkindalikla mimkundiitiketici ancak haberdar
oldugu bir markanin garisimlarini gorebilir. Bundan hareketle denilebilir ikiarka
denkliginin temeli marka farkindalidir.” 3*° “Chernatony ve McDonald'in
farkindalik, imaj, algilanan kalite, algilanangde, Kisilik, drgttsel ¢cg&risimlar marka
nitelikleri listesine de farkindalik ilk siradadBaska bir deysle hersey farkindalikla

n 337

baslar.

“Marka farkindalgi olusturmada bircok pazarlama faaliyeti etkili
olabilmektedir. Ozellikle internet, televizyon, demibi ¢esitli mecralarda; reklam
kusagl sponsorlgu, saty noktasi drtn testleri, ambalajlama, kuiltir, sarsgor
konularinda sponsorluk, trin yettieme perakende noktasinda 6zel reyon kiralama,
fuarlarda yer alma, giindem yaratarak pazarlamadilsats magazasini olgturma,
insertte yer alma gibi ginimuzde c¢ok yaygin fadkeyke tiketiciyle iletsim

kurulma yoluna gidilmekte ve farkindalik yaratilnaayalsiimaktadir.”3*®

“KSS yoluyla marka farkindal yaratmak ile gérintrlik geamak arasinda
ndans vardir. Gorunurlikte amaetme tarafindan yapilacak nakdi yardimin birkag
ya da daha fazla kati reklam yaparak sosyal bir gearya yuratiyormyu gibi
gorunmektedir. Gostagi bir yardim anlay vardir. Burada ana amag olan topluma
fayda sglamanin o6tesine gecilgtir. Farkindalik yaratmada ise amac¢ sosyal
kampanyaya dikkat cekmek ve markanin sosyal biradgwv yaninda gercekten
bulundi@gunu daha mitevazi tonlarda topluma duyurmaktiraBarKSS kampanyasi
sayesinde marka farkindaliyaratmak amaclanmaktadir. Bu ankaygore sletme
sosyal sorumlulgu mutlak bir amac olarak gorgiinden markasi sosyal fayda

olusturmada aslinda sadece bir aractir. Nedene daygbabarlama biciminde KSS

336 J. Romaniuk, B. Sharp, S. Driesener, “Brand andefiising Awareness: A Replication and
Extension of a Known Empirical GeneralisatioAustralasian Marketing Journal, 2004, Vol.12,
No.3.pp70-80. Eli, Pirtini ve Celika.g.m.,
http://www.prbu.com/kitaplik/KSS _Enstitu27_$& 1 07.pdf (Erisim Tarihi: 08.05.2009)

%7F.R. Esch, T.Langler, B.Schmitt, p.Geus, “Are BisuForever? How Brand Knowledge and
Relationships Affect Current and Future Puseisd, Journal of Product and Brand Management,
2006, Vol.15.No.2 pp.98-105.4li, Pirtini ve Celika.g.m.,
http://www.prbu.com/kitaplik/KSS_Enstitu27_$a& 1 07.pdf (Erisim Tarihi: 08.05.2009)

338 Burcu Ozgelik, “Spor Dail, Dizi Degil, Sosyal Projeler, Hiirriyet Gazetd#i, 17 Eyliil 2006,
s.14.den aktaran: g, Pirtini ve Celik,a.g.m.,
http://www.prbu.com/kitaplik/KSS _Enstitu27 v 1 _07.pdf (Erisim Tarihi: 08.05.2009)
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yuratuliyorsa marka farkindgl yartitmek daha da 6nemlidigoyle ki tuketiciler
gereksinim sahiplerine yardim edebilmekuna sadik mgierisi olduklari markay!
bile desistirebilirler. Cunkl aldiklari her bir Griin kalemayda internette tiklanan her
bir serit reklam topluma fayda olarak geri donecektielidi bir triin kategorisinde
marka farkindafiinin belirlenmesinde ¢ 6lgekten yararlanilir. Burkendilginden
ya da spontane olarak ilk akla gelen ve yardindinibik olcekleridir. ilkinde triin
kategorisinde deneklerden yardimsiz bir bicimde kanar tanidgl belirtilenlerin
yuzdesi, ikincisinde yine yardimsgekilde ilk o markayl animsayanlarin yuzdesi,
ucincusu de deneklerden kendilerine sunulan maikgesinden tanigdini

belirtenlerin yiizdesi belirlenmektedir®

2.9. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

“Pazarlama iletimi uygulamalariyla farkli boyutlarda olduklarinaftlanma
firsatini elde edersletmeler, toplumun sosyal sorumluluk kavramina @rdnem
kapsaminda geime gostererek, kar etmek ve suregiili sgglama sorumlulguna
ek olarak, topluma sosyal faydagkana yolunu tercih etrglierdir. Ceaitlenen
pazarlama araclari, bilinglenen tiketiciler, sitaplum kurulglarinin nitelik ve
niceliginin artmasi, sosyal sorumluluk konusunda yerelulgslararasi alanlarda
uygulanmasi beklenen standartlar; yani sira iigiBalar kagisinda gecmien farkl
olarak bir takim uygulamalari kendilerine zorunkulolarak belirlemelerini gerekli
kilmaktadir. Ozellikle tuketici gruplarinin giicleesi ile kletmelerin (zerindeki
takip ve baskilarinin artmasi gibi sdetmenler kansinda; gletmelerin ayakta
kalabilmesi, onlarin  bir takim farklihklara yonedheri ile  mumkin

olabilmektedir.?4°

“Bu amacgla gletmeler, kendi bdarina ya da ¢ali sivil toplum
kuruluslariyla birlikte yaptgl uygulamalari arttirarak, buginin yeni bir sarana

konusu olarak gindeme gelen KSS kampanyalarinabizéhemde yakkanislardir.

339 G.Laurent, J.N Kapferer, “The Underlying StructofeBrand Awareneness Scores”, Marketing
Science, 1995, Vol.14, No.3.pp.170-179.'d&taan: Tgh, Pirtini ve Celika.g.m.,
http://www.prbu.com/kitaplik/KSS Enstitu27 68 1 _07.pdfErisim Tarihi: 08.05.2009)

%40 yamana.g.m., http://www.siviltoplum.com.tr/makale_01.htrtErisim Tarihi: 20.12.2008)
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Gecmite sosyal fayda geamak sadece, tuketicilere kabir takim 6devleri yerine
getirmek ya da onlara ek hizmetler sunmak iken;libugelinen noktada toplumsal
fayda deyimi, artik sletmenin ilgili paydalarinin da uzun vadede korunmasi ve
mutlu edilmesi olarak algilanmaktadir. KSS kampderya bir isletmenin veya
markanin belirlennsi bir gonulli kurulg ya da sosyal amaca, kdkli fayda

sgslamak lizere hdayan stratejik bir konumlandirma araci olarak iaanabilir.” 34

“Toplumu olwturan bireyler ait olduklari yliz yilin geiie olarak,
isletmelerden farkl beklentiler icindedirler. Bu sge sletmelerin toplumdaki
yerini sorgulayarak nasil bir kurumsal vatapadéduklarina ilgkin gostergelere her
gecen gun daha da onem vermektedirlersullar gergi isletmelerin marka ve
marka adi gejtirmeye olan bakl derinden etkilenerek; rekabet edebilmenin ve
farkhilik noktasi olgturabilmelerinin kacinilmaz yolunun, KSS kampanygia
gerceklgebilecegine dair inanci desteklemektedir. o rekabet ortaminin
olusmaya baladigi ilk donemlerde, tiketicileringietmelerden ya da markalarindan
beklentileri Griin performansiyla ilgili rasyonelliken; son yillarda marka i giyle
baglantili olan duygusal unsurlar 6n plandadir. Buaama sosyal sorumluluk
kampanyalar sietmelerin itibarini geitirerek, sletmelerin markalarina yonelik
bilinci ve misteri bgshli gini artirabilmektedir. Tim bunlarin gal sonucu, Urin ya
da hizmet saglari ivme kazanabilmektedir. Ayrica medyanin ilgge cekilerek
isletme adi ve markas! habergee tasir halde olabilmektedir. Sosyal sorumluluk
kampanyalari slietmeyi ya da markayi ilgili bir sosyal amag¢ ve @ kagilikh
fayda s@lamak Uzere hgayan stratejik bir konumlandirma araci olmasinanimda
artik cok guclu bir pazarlama ilgitini araci olarak kabul gérmeye glamistir. Sosyal
sorumluluk kampanyalari gibi uygulamalar sayesiadek isletmeler, sistematik ve

olciilebilir sonuclar elde edecek faaliyetleri deltmeye yonelmektedirlef*?

“KSS kampanyalari, 6zellikleri gegeuzun vadeli stratejik bir yak$am ile
olusturulmaktadir. Orngin bagis promosyonlari hem gercektikleri donem, hem de
temellerindeki tavir agisindan kisa vadelidir. K&@npanyalari sietme imajinin

yani sira bir sosyal sorun ya da amacin ¢o6zimeskaasi konusunda esasli ve uzun

%41 3.g.m., http://www.siviltoplum.com.tr/makale_01.htrErisim Tarihi: 20.12.2008)
%42 3.g.m., http://www.siviltoplum.com.tr/makale_01.htrErisim Tarihi: 20.12.2008)
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vadeli bir degisimi hedeflemektedir. KSS kampanyalarinin en belirgeelligi ise
Olculebilir sonuglar elde edilmesine destek cikmi@siKampanyaya ldamadan
once ve kampanya sonucunda olcimler yapilaraktablaelirlenen amaclarin ne
kadarina egildigi hesaplanarak gerlendirilebilir. S6z konusu kampanyalarirgeli

bir 0Ozelligi de, tanitim faaliyetlerinin gercekkarilebilecek olgudur. KSS
kampanyalarinin uygulanmasinda dikkat edilecek atagarin birincil 6nemde
olanini; higsiphesiz durustlik ilkesi gete s6z konusu kampanya sirecinin éncesi
ve sonrasinda gstirilen iligkilerin etik standartlara Iga olmasi olgturur.
Kampanya muhataplarinin arasinda her turlu yas&ildrin, iyi niyet ve aciklgin
sglanmasi gereklii seffaflik ilkesi ile aciklanmaldir. Tim bunlarin ymda

taraflarin birbirlerine ve cevrelerine samimi vggé olmasi beklenmektedif*

33 Bzgenera.g.e.,53.
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UCUNCU BOLUM

Pazarlama yonlu ilefim uygulamalarinin gedim seyrini incelemeye alan bu
calismanin son bolumund bir 6rnek olay uygulamasstolumaktadir. Bu cajmada
argtinlan  konunun kapsamini  gluran “pazarlama ilefiminin  sosyal
sorumluluklar seyrinde gostepdi degisim” Gglncu bolum itibariyla; tim teorik
bilgilerin uygulamadaki yerini Avon orge Uzerinden gdsterilmektedir. Bu konu
Uzerinden Avon’ un kurum olarak konuyla ilgili etkiginin derecesi belirlenmeye
calisiimaktadir. Konunun sinirlandiriimasi anlaminda Avain genel pazarlama
iletisimi uygulama anlagina bu boélim altinda yer verilmekle birlikte, esaan
pazarlama ilegimi uygulamalarinin “sosyal sorumluluk” anlayikazanimi ile
isletmelerin kurumsal kimliklerine neleri yansgidir. Calsmanin son béliminde
“Avon’ la Sagliga Yolculuk” adli kampanya belirlenen gexler gli ginde incelemeye
alinmaktadir. Bu inceleme, 6rnek olayin butiinideinigerlendiriimekte, alanlarina
katkida bulunacak teoriysen ve uygulayicilarirgdresine sunularak ag@rmanin

bilimsel yeterliligini dlgmektedir.

3. PAZARLAMA YONLU iLETiSiM UYGULAMALARINDA “AVON”
ORNEGI

Bu calsmanin tg¢inci bolimi uygulama bolimi ngieldedir. Bu bolimde
“Avon” adl isletme Orngi Uzerinden pazarlama ilgtmi uygulamalari
orneklendirilecek ve ayni zamanda swrananin 6zinde ugmak istedgi “sosyal
sorumluluk” anlayinin isletme 6rngi Uzerindeki yansimasi incelenecektir. Bu
baglamda, pazarlama ilgtminin sosyal sorumluluk uygulayabilme ihtiyacini
kargilayabilmek adina gafiirdigi “kampanyalar” konusu irdelenecektir. Sonug
olarak aratirmanin sorunsalina bir ¢6zim 6gneolusturabilecgi dustnulen

kampanya orngnin etkinligi degerlendirmeye tabi tutulacaktir.
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3.1. Avon AS. Hakkinda Genel Bilgi

Avon’ un kurucusu olarak kabul edilen David McCohadli kisi, 1886 yili
itibariyle Amerika Birlgik Devletleri'nin New York eyaletinde kapi kapi @ghrak
insanlara kitap sati gerceklgtirmek tzere c¢gtli satis faaliyetleri gostermektedir.
Baslangigcta kitaplarini satin alan bayanlara hediyeme& amaciyla parfim
numuneleri dgitmaya balayan David McConnel saa sundgu kitaplardan daha
cok parfum numunelerinin ilgi gérdtint tespit etmgtir. Bunun tzerine 1886 yilinda
radikal bir karar alarak; sonradan Avon ismini alaolmasina kam balangictaki
ismiyle "The California Perfume Company" isimkirketi kurmutur. David
McConnel’ in, buginki adlandiglyla Avon adlisirketinin 19. yuz yil itibariyla
kozmetik sektorii icinde varlik gostermeyalbeigi kabul ediimektedir*

David McConnell'in yonetim yeterge nedeniyle; Avon zamanla bebin
Kisilik bir is glct ordusuna doginistir. McConnell'in, cakanlarini pek cok
isletmeye Ornek tkil edebilecek nitelikte bir ekip ruhu yarataraknj@ndirmesi ve
calsanlarinin  dg@rudan motivasyonlarinin  gjturulmasini  sglayici  yaratici
taktikleri nedeniyle; “Avon Ruhu” adlandinimasisliginde soyut bir bgilik

gelistirildi gi gorilmektedir?*

Merkezi kuruldgu ginden bu yana Amerika’nin New Yaid&hrinde bulunan
Avon, bugin itibari ile tum dinyada; 6 kitada, l@Rede, 4,9 milyonun Uzerinde
sats temsilcisi ile yillik ortalama 9 milyar dolarlikifciroya sahip olan, diinyanin en
blylk dg@grudan sah kozmetik organizasyonu olarak tanitiimaktadir. Yamra
dinya Uzerindeki tum kozmetikirketleri arasinda en buydk altingirket olma
ozelligi de bulunmaktadi#*® Tiim diinyada benimsenen “The Company For Women”
uluslararasi slogani Avon’ un; genel amacinin darlarini belirleyerek, ayni

zamanda kadinlarin gir kadinlar icin cagtigl sirket anlaysi yapisinin 6zinu ifade

344 Avon, “Sirketimin Hakkinda” (Cevrimici),2009, http://www.an.com.tr/PRSuite/info/about.jsp
(Ersim Tarihi: 27.04.2009)

315 Howard RothmartDiinya Tarihine Yon Veren En Etkin 50 Sirket” , Cev: Nusan Ustiints,
Neden Yayincilikistanbul, 2007, s.319.

34 Hicran Tekin ve Ozge Gozke “Qoudan Sat Ek is Olarakda Cok Popiiler”, (Cevrimici)
http://www.insankaynaklari.com/ikdotnet/IddDietay.aspx?BLM=Haberler&KayitNo=8525
(Erkim Tarihi: 27.04.2009)
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etmektedir. Bu anlamda tum dinya kadinlaringiski kozmetik gereksinimlerini,
arin ihtiyacglarini ve hizmet beklentilerini en ignlayan ve karlayan bir sirket
olmaz vizyonu olgturarak genel cizgilerinden ayrilmamaktadir. Avan’dinya
Uzerindeki guzellik ve kozmetik sektdriindeki liddma cabasi, kadinlarin satin alma
tercihlerinin igcinde bulunma amaci, ayni zamandarlikonumda bir dgrudan satl
sirketi olma arzusunda bulunmgikmleri Avon’ un misyon anlayl hakkinda bilgi
icermektedir. Avon’ un misyonu olarak gerlendirilebilecek dier boyutunda ise
dinya Uzerindeki en biyuk kadin orguta sifatiyla; dnlamda da en penilen
kurulus olma dguncesi yer almaktadir. Avon’ un diinya piyasasindarmasinin
tarihsel gecmi g6z 6niinde bulundurularak, 19. yiz yil Amerikata guzellik Grin
ve malzemelerini kapi kapi dela pazarlayan uygulamayi gerceflanesinde
desisen zaman ve zevklerin yargitionemli degisikliklere ragmen; sirketin temel

ilke ve stratejileri agisindan aslini korgdudisiiniilmektedir*’

Avon’ un 1990 yilinin bgangicindan itibaren ¢cahAn ve miteri tabanini
olusturan kadin kitlesinin gk sorunlarina odaklangh goérilmektedir. “Memorial
Sloan and Kettering” adli kanser merkezine kadem# organlarinda gorulen kanser
turleri Uzerine yapilan agarmalar konusuyla ilgili olmak tzere giiz bin dolar
bagls sbzi verdiini ¢esitli kaynaklarda acgiklanmaktadir. Ancak Avon firmas
sonralari kendi tabanini ghuran kitlenin sorunlarini bizzat gézlemleyip, ¢zl
projeleri gelgtirmek amaciyla “Avon Meme Kanseri Farkindalik Sbé&ligi” nin
baslamasini sglamaktadir. Bu gibi projelerinin daha profesyonekidan
gerceklgmesini sglamak adina dinya genelinde Avon Kadinglg§a Vakfi’ ni
kurma yolunu tercih eden firma, oncelikli gaha alanini, konu ile ilintili olarak
belirlenen gitim programlarinin bgatiimasi, sonrasinda ise kadirglsg ile ilgili
¢esitli alanlarda dinya capinda kullaniimak tzere lkekymiriktiriimesi faaliyetleri

olusturmaktadir3*®

Bir kozmetik firmasi olarak dgerlendirilen Avon, ait oldgu sektdre katg
degerler nedeniyle de marka olarak adindan bahsedmmegglamaktadir.Soyle ki,
kozmetik sektorindeki firmalar “Fixed Cut-Off Datelarak ifade edilen ve “Sabit

347 Avon, “Avon Tarihce” (Cevrimici),2009, http://wwavon.com.tr/PRSuite/info/aboutProduct,jsp
(Ergim Tarihi: (27.04.2009)
%8 Rothmara.g.e.,s. 320.
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Son Tarih” adl bir sistem uygulamaktadirlar. Batesme gore, firma belirlegii bir

tarinten sonra hayvanlar Gzerinde denenerek uigtilmgbir kimyasal maddeyi
kullanmayacgini tim cevresine vaad etmektedir. Avon bu sistigknolarak kabul
eden kozmetiksirketi olarak 1989 yilindan bu yana, Urlnlerini faglar Gzerinde

denemekten vazgegini belirtmektedir.*

Avon’'un marka adi olarak dinya capinda aniimasiira neden daha
belirtmek gerekirse 1999 yilinda dietiklari reklam kampanyalari yani sira;
dinyada 130 ulkede yaptgl distinulerek her yil bircok dilde basilan kioler ve
sats aracisi olan kataloglardan sdz edilebilmektediiimTdinyaya yayilan ga
sayesinde Avon, merkezi olan Amerika'nin yilda ektégi cironun iki katindan

fazlasini yurt dunda elde ediyor olarak kabul edilmektedif,

3.1.1. Avon’ un Turkiye Ornegi Uzerinden Uluslararasilasma Siireci

Uluslararasilgma sureci gletmelerin uluslararasi pazarlarlarla ilgilenmesi v
bu pazarlara girmeyi giinmesi ile bglayarak devam eden siire¢ ykemler buttnt
olarak tanimlanmaktadir. Uluslararasme terimi, uluslar arasi operasyonlara
katiimdaki arty sirecini ifade etmekle birlikte; farklisamalar arasinda gedin ve
ogrenmeye dayall bir yapilanma siireci olarak da ifasthlebilmektedir. ***
Isletmecilik temelinde ele alinan uluslararagiia kavrami, birsletmenin, iki veya
daha cok baamsiz Ulke icinde ya da arasinda yer alan her tiadliyetlerini temsil
eden uluslararassletme kavrami ile butlingenektedir. Baka bir ifade ile uluslar
arasl gletme, 6zel ya da kamu sektortine aitsgmierin ¢esitli Glke sinirlari arasinda
kaynak, mal, hizmet gibi hareketlerini kapsayan biletme faaliyeti olarak

tanimlanmaktadir®?

%49 Ertan Keskinsoy “Ahlakli Tiiketimin ToslagiDuvar, (Cevrimici),2006,
http://www.birikimdergisi.com/birikim/makakespx?mid=13{Erisim Tarihi:18.01.2009)

¥0Rothmana.g.e.,s. 322.

%1 stephan Young, “Internationalization: Introductimmd Owerview”, International Marketing
Review Vol. 7, No 6, pp.63.1987 den Aktaraey® Olmez, “Kobilerin Uluslararasigaa
Siirecleri: Adan#li Uzerinde Bir Uygulama” (Cukurova UniversitesiS@l Bilimler Enstitiisii
Yayinlanmami Y Uksek Lisan Tezi , Adana), 2006,s. 4.

%2 Esin Can Mutlu, Wluslararasi isletmecilik,” Beta Yayincilikistanbul, 2005, s.8.
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Merkezi Amerika’da bulunan Avon’un, didnyanin hember ulkesinde
faaliyet gosterdii dustinulecek oldgunda “ulus” sinirlarini @arak “uluslar arasi”
faaliyet gosteren birsletme oldgu tespit edilebilmektedir. Faaliyet gostegidi
ulkelerde mdlkiyeti kismen veya tamamen kendisih®larak Uretim ve pazarlama
faaliyetlerini yUratmesi, kendisine aitsletme stratejilerini bgli olan tim
birimlerinde uygulayabilmesi acisindan bakildda Avon’'un kiresel capta “cok
uluslu” bir isletme olarak dgerlendiren gorge zemin olgturmaktadir. Avon’un
Turkiye pazarina girebilmek icin uluslararagnea adimlarindan yararlanarak; Turk
ekonomisinin oldukc¢a gucli bir temsilcisi olarakbké edilen Eczacilya grubuyla
gecmite yakin bir temas halinde bulur@ubilinmektedir. Avon, Tlrkiye pazarina
girebilmek icin “uluslararasi ortakliklar” yolunuaflangicta belirleyerek; zamanin
tum kagullarini degerlendirmeye almgive s6z konusu pazara girebilmenin en kolay
ve dagru yolu olarak “ortak miulkiyet” ya da daha yaygiullanimiyla “joint

venture” yontemini benimsegolarak kabul edilmektedir.

Avon’ un Turkiye pazarina girmeye karar vermesiykendisine yabanci
gordigli pazarda evsahibi nitelendirmesinin  bu konudakmsikisi olarak
Eczaciba’'ni yerel yatirrmci halinde kabul ederek; mulkiyee denetimi paylgma
yoluyla 1993 yilinda ortak bigletme olgturdusu gorilmektedir. Turkiye pazarinda
bir yabanci bir de yerekletmenin ortak gigim halinde olgturdugu yabanci-yerel
joint venture modeliyle, 1993 wyili itibariyla Eczbasi Avon adinda yeni bir
olusumun meydana gelgii kabul edilmektedir. Bu sayede Avon, evsahibi dlide
cevresel kegullar hakkinda daha kolay bilgi edinerek bir anlamghtirim riskini
azaltma yolunu tercih eden biddtme olarak dgerlendiriimektedir.®*® Avon’ un,
olusan yabanci-yerel joint venture modelinislaagicta iki git ortakli yeni birsirket
kurma suretiyle gercekjerdigi bilinmektedir. Avon sonrasinda Eczagba\von
adli sirketin yuzde 50 hissesini Eczacsbadan 2003 yili itibari ile 18 milyon dolara

satin alarak hamsiz bir kimlige burtinmektedir>**

$3Berna Cetin “Avorinsan Kaynaklari Direktérii ‘Canan Karacan’ " (Cevigiy) 2007,
http://web6.kariyer.net/kariyerRehberi/karigehberiDetay.kariyer?arn=&sid=&prt=81&kn=293
(Ersim Tarihi: 27.04.2009)

%4 Radikal Gazetesi, “Avon’ un Hedefi Zirve”, (Cevrigi), 2003,
http://www.radikal.com.tr/haber.php?habern®~® (Erisim Tarihi: 27.04.2009)
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Eczacibas Avon ortaklginin, Avon acisindan en biytuk amacina yonelik
gerekli bilgiyi eski genel mudurt Erol Dénmez; Ecdegi'nin Turkiye pazarindaki
ve Ozellikle de kozmetik pazarindaki bilgi ve tewesi ile gtvenilir imajini, Avon' un
tum dinyada elde egii Griin gelstirme ve d@rudan sai bilgisi ile bir araya
getirilebilmesi olarak ifade etmektedir. Tum bugd@r isiginda Avon’ nun Turkiye
pazarina Eczacibaortaklgl ile girmis bulunarak; yerelsietmenin tlke ile ilgili
deserli sayilabilecek bircok bilgisine sahip olma aan buldusunu
disundurmektedir. Ayrica rakiplere kar bircok alanda dstunlik ganarak,
pazardaki rekabetci Ustlgin yerine getirildgi kabul edilmektedir. Avon agisindan
bu gibi yararlarin, sonu¢ halindeglendirilebilecek olani ise higiphesiz pazarda
tek bagina ilerleyebilmek icin gerekli sayilabilecek unsur zamanla bir araya

getirebilme becerisi olmaktadir>

Eczacibar Avon ortaklgl suresince 32 bin olarak gsangictaki olgumda
hizla ¢c@alan sat temsilcisi sayisi, ortaklik siresi olarak kabuiled 10 yilin
sonunda 78 bine kadar yikselmektedir. Amla siresi kabul edilen 10 yilin sonunda
Avon’ un, Eczacibg ile mevcut anlgmalarini yenilemek yerine ayri faaliyet
gostermeyi tercih efii gorilmektedir. Avon’ un Avrupa, Ortaga, Afrika ve
Asya'dan sorumlu B&ani Bob Toth’dan aktarilan bilgiye gore, Eczagibde
ortakliklarinin bitirilme nedenleri arasinda; soonksu ortakliktan coksey
ogrendiklerini, bu bilgilendirme sireci sonunda ulkekudltiri ve tuketiciyi
taniyarak onlari anlamak Avon acisindan mumkin Igakenesiyle ilintili olarak
ifade edilmektedir. Eczacibénin profesyonel yonetim bicimleri vesirket
degerlerini taktirle kagilan Toth, 10 yillik ortakigin ardindan Turkiye pazarinda tek
basina varlik gosterebilecek guct kendilerinde bulduklii da gorglerine
eklemektedir. 10 yilin sonunda 78 biikin temsilci olarak ¢ajmasinin ardindan,
bu sayr Avon’ un tek bana bir sirket haline gelmesinin ardindan 98 bine
yukseldgini de belirten Toth, ortakiin bitirilmesinin 3 ay kadar sonrasinda, 10 yil
suresince yadiklar en hizli bayime hedefini gercetkirebildikleri bilgisini de

vermektedir°®

%5 Pinar Demirb@Degerli, “Kadinlar Ordusunun Komutani”, (Cevrimici)928,
http://www.radikal.com.tr/1998/11/08/ekonoddikad.htm| (Erisim Tarihi: 27.04.2009)

%5 Demet Cengiz, “Avon: Tiirkiye Cekici Bir Ulke”, (@gmici), 2003,
http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2003/09/183%1.as{(Erisim Tarihi: 27.04.2009)
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Toth’ un, Turkiye tzerindeki gosterini aktarmak gerekirse, Avon agisindan
mevcut zamanlarda ve gelecekte blyume stratejgarile cok 6zel bir yere sahip
oldugu ve Turkiye'nin tek b@na sahip oldgu potansiyellerle ¢ok cazip bir Ulke
olarak dgerlendirildigini belirtmektedir. Tarkiye'nin buylk bir nufusa Isp,
dinamik ve endustrikgnis bir tUlke old@gunu belirten Toth, Turkiye'nin tek haa
vaad ettiklerinin yaninda @oafi olarak da bircok olumlu 0zeffine dikkat
cekmektedir. Turkiye, Avon’ nun Orta Asya ve Ortagd pazarlarina acilan kapisi

halinde dgerlendirilen 6nemli bir iilke konumundagiiiilmektedir>>’

Avon’ un Tuarkiye'de yalnizca kendi sermayesi ilarvolma muicadelesi
uluslararasilgma acisindan doudan yatirim olarak ifade edilmektedir. Avon, 2003
yili itibari ile Turkiye pazarinda 6nemli bir yatm gerceklgtirerek, kozmetik
pazarindan buyuk bir karliik beklentisi i¢cine gignbulunmaktadir. Avon Turkiye
genel mudard Ron Griffiths, Avon’un Turkiye'dekilggm gosteren kozmetik pazari
icinde sirket olarak yuksek buyimeyi desteklemek icin ghtygalsmalari tzerinde
durduklarini belirtmektedir. Ozellikle sattemsilcilerine daha hizli ve efektif bir
servis vermek amaciyla teknolojik yatirirmlar da tyidprina dikkat ¢ceken Griffiths,
Turkiye'de pazarin bolinmyidurumda oldgunu ve hemen hemen tim uluslararasi
sirketlerin bu pazarda yer afgni ifade etmektedir. NUfusun §on oldysu bir tlke
olan Turkiye'de 0©zellikle genc nifusun artmasiykajresel markalara ve yeni

trendlere olan @limin de yiikseldgine dikkat cekmektedirf>®

Merkezi Amerika’da bulunan Avon acisindan Turkiyazarinda bulunmak
cok avantajli olarak derlendiriimektedir. Pazardaki konumu acisindan
distnuldigiinde elde edilen tim sayisal verilgiginda surekli bir yuksedi grafigi
tespit edilebilmektedit§dyle ki, 2002 yili sonunda 32 milyon olarak belm® Avon
cirosu, 2003 yili sonunda 50 milyona yaktastir. 2006 yili sonunda beklenen 100

milyon ciro hedefi tutturularak; 2008 yili cirosumul00 milyon ve 130 milyon

%7 Demet Cengiz, “Avon: Tiirkiye Cekici Bir Ulke”, (@&mici), 2003,
http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2003/09/18835%1.aspErisim Tarihi: 27.04.2009)

%8 Eylem Tiirk, “Avon’ da Kadinlar Kadinldgin Calsiyor”, (Cevrimici), 2006,
http://www.insankaynaklari.com/ikdotnet/IddDietay.aspx?KayitNo=687(Erisim Tarihi:
27.04.2009)
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arasinda oldgu tahmin edilmektedi¥>° Oysa diinya lizerinde ganan ekonomik kriz
nedeniyle Avon’un yerel pazar olan Kuzey Amerika’@ 6 oraninda gerilegi
bulunmaktadir. Ancalgirketin gelsmekte olan pazarlara yonelme stratejisi birinci
net karini arttirmaktadiSirketin Asya dgi pazarinda satidisi rekoru Turkiye'den
gelerek %30 oranindaki bir artkendini kabul ettirmektedir. Bu durumun ikinci
temsilcisi ise % 12'lik arila Rusya’dan gelmektedir?

3.1.2. Avon’ un Sektorelincelemesi

Avon’ un ekonomik sistem (zerindeki ortak ve hijtielebilen niteliklere
sahip ve dier faaliyetlerden yalitilarak incelenebilecek okaktér alani, kozmetik

sektoru olarak bolumlendirilebilen ozgilyle ilintili kabul edilmektedir.

Kozmetikler, insan vicuduna sirilen veya sprgklinde uygulanan,
temizleme, guzelktirme, cekicilgi arttirma veya goruntiyld dstirme vaadiyle
varlik gostererek kullanim amacini belirleyen mdeldelarak tanimlanmaktadir.
Kozmetik trun olarak ifade edilebilecek pek ¢cokninimasi nedeniyle ¢ok garir
yelpazeye sahip olarak kabul edilen kozmetik seéktdioplumun hemen her
kesiminde kullaniimak Uzere gunluksganin icinde tiketimi gercekdgrilen Grinler
ifadesiyle tanimlanmaktadif! Avon, s6z konusu sektériin icinde coksitle tiriin
basliklar esliginde varlik gostermektedir. Cginanin bu gamasindan sonra Avon
sirketiyle ilgili bilgiler, sektorel bazda gerlendiriimeye alinarak; ait olgu sektorle
ilgili genis bilgiye yer verilmek suretiyle aciliga kaviturulacaktir. Bu noktada
Avon sirketi, her ne kadar kozmetik sektérinin icindelikagosterse de; gerek

sektorel uygulama bicimi olarak gamdan say modelini kabul eden gogé gore,

%9]driz Cokal, “Avon Hedef Bilyiittii”, (Cevrimici) 2003,
http://arsiv.zaman.com.tr/2003/08/31/ekonomi/buttm.(Erisim Tarihi: 28.04.2009)

$0“Diinya Devleriilk Ceyresi Tirkiye Sayesinde Kurtardi”(Cevrimici),2008,
http://yorumla.net/ekonomi-borsa/494178 dunya-d&ille cegregi-turkiye-sayesnde-kurtardi.html
(Erigim Tarihi: 27.04.2009)

%1 Tilay KAHRAMAN, “Maky6z- Makyor Olarak Caganlarin Mesleki Yeterliliklerinin
Belirlenmesi”, (Gazi Universitesigaim Bilimleri Enstitlisi YayinlanmangiYiiksek Lisans Tezi),
Ankara, 2007, s.9.
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gerekse de dipudan sat sektorinid ayr bir disiplin olarak inceleyen gosili ginde
degerlendiriimeye alinacaktir.

Calismanin kabul etfii gorise gore dgrudan saty sektori yadsinamayacak
blyuklikte bir pazara sahip olmakla birlikte, satauigelirli ana sektdrel faaliyetlerin
uygulama modeli halinde derlendiriimesi gereken bir yontegeklindedir. Avon,
kozmetik sektdrintin icinde devamlilik gdsterereijnisaty mantgini kuruldysu
ginden bu yana @goudan sal yontemi ile uygulamaktadir. Bu konu gahanin iki

alt bgliginda incelemeye alinmaktadir.

3.1.2.1. Kozmetik Sektoriicinde Avon

Kozmetik , Yunanca “kosmein” stzgiinden tiretilmy olup dekore etmek ve
suslemek anlamina gelmektedir. Bu s@ou anlami kimilerine gore bakmak ve
bakimla ilgili olup insan vicudu ile aklin harmanigklinde yorumlanmaktadir.
Kozmetik kavrami dinya kurwundan bu yana, insan sganinda 6énemli bir yer
tutmaktadir. Bugunki anlami ile vicudun herhangi kisminin temizlenmesi,
guzellatirilmesi, cazibesinin artirilmasi ve gorigiiniin dgistiriimesi amaciyla
uygulanan preparatlar ve bunlarin hazirlanmasi kgithanilan maddeler anlaminda
degerlendiriimektedir. Bu tanimlardan da anlacas gibi kozmetikler, vicudun
temizlenmesi, guzeligiriimesi ve gorunglnin dgistirilmesi amaciyla kullanilan

iriin ya da maddeler olarak yorumlanmaktatifr.

Avon, kozmetik sektort icinde 1886 yilindan itibaréaliyet gostererek;
kozmetik dinyasi adina ¢ok kokli bir gegenisahip oldgunu kanitlamaktadir.
Baslangicta parfim Uzerinde gonlasan kozmetik drtin satni, daha sonralari Griin
¢ssitlendirme yoluyla genietmistir. Dogrudan sai sisteminin; kozmetik Granler
satgl aracilgi ile lideri konuma geldiini gostermektedir. Bu kaniya Avon’ un 123
yildan bu yana hala devam@ini salayan bir gletme olgu 6zelligi nedeni ile

yasam siresinin uzunfiu acisindan bakilarak variimaktadfy

%2a.g.e
%3 Rothmana.g.e.,s.3318.
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Yapilan aratirmalara gore kozmetik sektoriinin dinya Uzerindekiam
hacminin 2008 vyih itibariyle 150-200 milyar Dolaarasinda seyredfi tespit
edilmektedir. Ancak Turkiye 6zelindeki durum ise Imiktarin surekli gekim
gostermekle beraber yillik 1.5-2 milyar Dolarhkr btyUklige ulatigini ortaya
koymaktadir. Turkiye pazari, dinya kozmetik pazargo anda sadece yiuzde 1'ine
denk gelirken, bu pazarin da %70’ini ithal, kalarB®binu ise yerli Granler
olusturmaktadir. Amerika’ da kozmetik pazari blyikii 40 milyar Dolar,

Avrupa’da ise 65 milyar Euro diizeyinde bulunmaktafif

Kozmetik harcamalarinin Avrupa Uulkelerinin genelidgzerlendiren bir
argtirmaya gore ki basina digen kozmetik harcamasi 149 Euro iken; bu oran
Amerika’da 150 Dolar civarindadir. Turkiye'de iseikbasi harcama sadece 17.5
Euro (6zellikle ksisel temizlik Grinleri kategorisinde yer alagampuan, sabun, di
macunu gibi Urtinlerde yonelik) dizeyde kalmaktadiitk kadininin heniiz sadece
% 3' Unun kozmetik kullangini vurgulayan ardirmaya gore Avrupa’daki tlkeler
acisindan bu oran %47 seviyelerinde bulunmaktatbnuyla ilgili uzmanlar bu
farkhligi Turkiye'de kiisel gelirin Avrupa ulkelerindeki kisel gelir ortalamasiyla
kiyaslandginda c¢ok dguk olmasina hg@amaktadirlar. Bati Avrupa’da makyaj
malzemesine yilda 13.6 milyon Dolar harcanirken afistan’da kadinlarin i
basina kozmetik harcamasinda sadece makyaj malzegiesyillda 8 milyon Dolari
gozden cikarmaktadir. Turkiye’de bu rakam 1.8 mmlydolar dizeyinde
degerlendirilmektedir. Bu rakamlar, Turkiye'nin aynamanda gelecekte kozmetik
konusunda ne kadar biyik bir potansiyele sahipgolou ortaya koymaktadit®

Avon, 9 milyar Dolarlik cirosuyla dganin en blyuk dgudan sa
kozmetik firmasi olarak derlendiriimektedir. Avon’ un PazarlamHetisimi ve
Halkla iliskiler Mudurt Eda Bakem'’ in Milliyet gazetesinde yakanan roportajina
gore, Turkiye'de kozmetik sektdriinun algilgnda bir yikselme s6z konusudur. Bu
durumu makyaj konusunda giderek bilinclenen bir ikatbpluluzu olusumunun

varhgina ba&layan Bakem, gecwte kadinlarin; makyaji boyanmak olarak

4«Tiirkiye'de Kadinlarin Yiizde 3'ti Kozmetik Kullaniyg(Cevrimici),2008,
http://www.kobifinans.com.tr/tr/sektor/01@B18952(Erisim Tarihi: 28.04.2009)

35 «Tirk Kadini Kendisine Bakmiyor”,(Cevrimici),2008,
http://arsiv.gazeteport.com.tr/NEWS/GP_ 1&g risim Tarihi: 28.04.2009)
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algilarken, bu anlayin yerini kusurlari kapatmak olarak yeniden yorumbaya
biraktgindan s6z etmektedir. Bu nedenle dinyada oOzellkddinlar tarafindan
yogun olarak kullanilan kozmetik Urlnlerin; kusur allar degerlendirdikleri
noktalarinin gorsel olarak duzgustielmesine imkan taniyan kimi Grinleri satin
alma tercihlerinin yikselmesiyle, kozmetik Grtnigatinin tum dinya tzerinde arti
gostermesi yonunde vepii bilgilerle arasinda bir Bganti kurarak ifade

etmektedir®®

Avon tarafindan gercelderdigi bir argtirmaya gore Ozellikleyaslanma
kargiti kozmetik Grtnlerinin safinda buyik ary kaydedilirken; en ¢ok satilan Avon
kozmetik Urlinl olarak ruj yinede lidegine korumaktadirilgi gekici bir diger nokta
ise, Avon’ un kadin hedef kitlesinin biylk bir gumlugunu olgturan kadin
gruplarinin yani sira; son yillarda erkek hedefekigrubu sayisinda da arh
kaydedildgidir. Kozmetik bakim konusunda her gecen gin esakl de
bilingclendigini ileten gorige gore; erkeklerin de kozmetik sektorinin ciddi

mUsterileri arasina girgii kaydedilmektedir>®’

Tum dinyada ortalama 5 milyon satemsilcisiyle faaliyet gosteren Avon’
un saty ve ciro bakimindan en buyik pazarini Kuzey Amerdkasturmaktadir.
Avon Turkiye, 2006 yili itibariyle Rusya ve Cin iterlikte Avon diinyasinda en hizli
buyllyen {ic pazarindan biri olarak kabul ediimektel§f Verilere gore 1.2 milyar
dolarlik Tirkiye kozmetik pazarinda %20 pazar phgyilk sirada yer almaktadif?
Tarkiye capindaki 220 bin aktif sattemsilcisi aracifityla geng bir pazara hitap
eden Avon, Urin kategorisini temelde makyaj, cilikinni, bayan ve erkek

parfumleri, kiisel bakim, gine drtnleri, sa¢ bakimi ve meme kanseri Urtnleri

366 Tugba Bozkurt, “Turk Kadinlari Ruj, Erkekleri Karinlglestiran Jel Aliyor”,(Cevrimici),2007,
http://www.milliyet.com.tr/2007/08/31/ekondaxeko03.htmKErisim Tarihi: 28.04.2009)
37 a.g.e. http://www.milliyet.com.tr/2007/08/31/ekonomi/axad3.html(Erisim Tarihi: 28.04.2009)
%8 Eylem Tiirk “Avon'da Kadinlar, Kadinldgin Calsiyor”( Cevrimici) 2006,
http://www.insankaynaklari.com/ikdotnetfikDetay.aspx?BLM=Sosyal%20Sorumluluk&Kd\io=6870
(Ersim Tarihi: 28.04.2009)
% Tirkiye Avon’un Bélge Lideri Oldu”, (Cevrimici),208,
http://www.yorumla.net/ekonomi-borsa/201880-05-09tarkiye-awwnun-bolge-lideri-oldu. htmi(Erisim
Tarihi:28.04.2009)
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olarak 8 acidan siniflandirmaktadi® Kozmetik pazarinin kisel bakim, makyaj ve

parfim Uriinleri kategorilerinde ilk sirasinda yenaktadir 3"

3.1.2.2. Dgrudan Satis Modeli icinde AVON

Dogrudan sat, herhangi bir tiketim malinin ya da hizmetin tibige
anlatilmasi veya gostererek tanitilmasi eylemitlgeticinin evinde; bir taniginin
evinde, syerinde veya satinoktasi olarak nitelendirilemeyecek birska yerde trin
ya da hizmetin dgrudan satinin gercekligtiriimesi anlamina gelmektedir.
Dogrudan say modelinin kullaniimasinin dretilen mal ya da hizlede ilgili
bulunan mgteri grubu ile sdrekli bir ileim ortaminin sglamasi agisindan ustin
faydalarindan s6z edilmektedir. Bu ik@tn siUreci sirasinda ngigriler hakkinda
detayl bilgi edinilmekte, dolayisiyla hangi tir hva hizmetlere ilgi gosterdikleri de
Ogrenilebilmektedir. Edinilen bu bilgiyle, sa sunulmasi planlanan Grin ve
hizmetler icin gerekli d&siklikleri gercekletirme veya yeni Grin planlamasinda

fayda sglayaca distilmektedir.3"

Hiz ve zaman faktorlerinin ¢ok Oonemli hale gelmksiybazi tuketiciler
belirledikleri ihtiyaclar dg@rultusunda aly veris faaliyetlerini gerceklgirmek tzere
dogrudan saty sistemi tercih ederek; kendilerine sunulan biragbk ve 6zel servis
imkani olarak yorumladiklari faaliyegleéyisine katilma yolunu benimsemektedirler.
Dogrudan sa yoluyla tuketiciler, evinin veya kendisinin ihtiyaduydigu
gereksinimlerin, istenilen yer ve zamanda; Urunldver turli Ozeliinin bire bir
anlatilarak teslim edilen, bir sorunu ofglunda da aynsekilde hizmet almasini
garantileyen bir sistem halinde tanimlayan grdolan sati modelini tercih

etmektedirler”

10 Elif Akin, “Kriz, ‘Serbest Girsimci’ Sayisini Artird1”, (Cevrimigi), 2009,
http:/www.isteinsan.com.tr/isteinsan_gazete/krigbsst_girisimci_sayisini_artirdi.ntn{Erigim
Tarihi:28.04.2009)

371 Nur Saul Barakas “Jinet Kohen ile Pazarlama Uzerine&vi@nici), 2008,

http://www.salom.com.tr/news/detail/9678-Jinet-Knkike-pazarlama-uzerine.as@&risim Tarihi:
28.04.2009)
$2pirnara.g.e.,s. 38.

373 Melis Yilmaz, Kiisel Gorisme, 2008.
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Avon Turkiye Genel Mudurt Ron Griffiths, gaudan satin dinyada
bilinen en eski datim yontemi oldgunu, sektdrtin ilk olarak 19'uncu yuzyilda
Amerika’da organize edilerek hayata gecigidi ifade etmektedir. Griffiths, kiresel
dinya dizeni icinde goudan satin, dinyanin ticari faaliyetlerin en dinamik
unsurlarindan biri haline gelgini belirtmektedir. Bugin dgrudan saty sektorinin
temel olarak kozmetik, ev gerecleri, gkli yasam drunleri ve kisel bakim
arinlerinde faaliyet gostergi tespit eden Griffiths, ekonominin gglikce daha
fazla sayida insanin, kazancin yani sira zamanrkiggitaniyan bu sektére ilgi
dolara ulaan sektérde %70’i kadin olmak tzere 67 milyon imsathgzrudan sa
yaptgini, 8 milyon kadin ve erkek icin de temel kazamagrig oldugunu belirten
Griffiths, Tirkiye'de ise d@grudan sat sektérinin 550 binden fazla goansiz

girisimciye kazang firsati sungunu bildirmektedir”

Merkezi New York'ta bulunan Avon'un Avrupa, Ortaap Afrika ve
Asya'dan sorumlu B&#ani Bob Toth’a gbre dwudan say modelinin en eski
uygulayicisi Avon’dur. Toth, bu modelin hem gpglis hem de gejimekte olan
ulkelerde iyi gledigini belirterek tuketicilerin ihtiyaclarini yanlamnkadar gotiren
modelin istihdam imkani da yargitn kaydederek; ekonominin iyi olgu
donemlerde parasi ve guveni olan tiketicinin safilma eylemini zaten
gerceklgtirdigini, ekonominin kot oldgu donemlerde de g#li sikintilar
yasandgini ancak modelinglerliginden cokta bir kayip yamadgini 6zellikle ifade
etmektedir.  Ulkelerin  kriz donemlerinden c¢ok fazlatkileniimemesinin
nedenlerinden birini de 0rdnlerin  satin alinabilifyatlara sahip olarak
fiyatlandirildigini  distindgini  sdylemektedir. [@er bir neden olarak sati
temsilcilerinin  sistemin en o©6nemli yapi sta olmalariyla ilintili buldyunu
belirtmektedir. SOyle ki, kazanmak icin satiyapmaya gayret eden temsilci,
magazada kozmetik Griin satanlar gibi beklemeyereilekin yanlarina kendileri

gitmektedir. Bu durumun ekonomik sikintilarin gidudénemde Avon’ a bir rekabet

374 Rota Haber, “110 Milyar Dolarlik Cgsudan Satii”, (Cevrimici) 2008,
http://www.rotahaber.com/haber/20080528/1 iQan-dolarlik-dogrudan-satis.phffrisim
Tarihi:28.04.2009)
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avantaji sgladigi disunulmektedir’

Avon Turkiye Genel Mudurd Ron Griffiths dinyadagdadan sal pazarinin
110 milyar dolarlk bir hacme sahip olglinu ve perakende sghn iki kat daha hizli
bliyudigine dikkat cekerek; mgteriler ve temsilciler ile ylz yize bir gkiye
dayanan dgrudan sa sistemi icinde Avon'un, 9 milyar dolarlik sgdi sahip
oldugunu belirtmektedir. Dgrudan sai sistemi sayesinde miigrilerinin, Kisisel
sats deneyimlerini evlerinin rahat ortaminda sggabildiklerini; misterilerine
verdikleri servis ve tavsiye hizmetlerini ggirmek icin temsilcilerinin makyaj ve
cilt bakim konusunda bircokggimden gegcirildgi ifade etmektedir. Mgterilerle
kurduklari yliz yuze iki sayesinde onlarin ihtiyaclarinin belirlenmesamasinin
kendiliginden gel§tigini soyleyerek; Avon acisindan gmdan sai sisteminin
basariyla yillardir uygulanabilgine, bu konuda 0Oncu bir kuryluolma nitelgi
tasidiklarina ve sistem igindeki mevcut imaj vegddendirmeler acisindan oldukcga

iyi bir konumda bulunduklarina dikkat cekmek istgndi belirtmektedir.3"®

3.1.3. Avon’ da Sayy Temsilciligi ve Calisan Anlayisi

Avon firmasi kuruldgu ginden bu yana @oudan sai sistemi icinde
faaliyetlerini gdstererek; tum Urunlerinin tanitme saty islemlerini s6z konusu
sistem araciyi ile gerceklgtirmektedir. D@rudan sat daha 6nce de belirtilgii gibi
ylz yuze sa$lve kisisel iletisimi gerekli kilarak ksilerin birbirleri ile sohbet eden;
samimi bir ortam yaratma munasebetleriyle gergakéktedir. Bu anlamda ¢sel
sats, isletmelerin sat temsilcisi ile miteri arasinda ytz ylze ilgitini iceren sa#
arttirici ¢abanin boyutu olarak ele alinmaktadivod, Turkiye’de ait oldgu
kozmetik pazarinda drin satcabalarini “sa$i temsilcisi” olarak nitelendirdikleri
Kisiler aracilgl ile yapmaktadir. Avon Grlnlerinin sani kendi belirledéi muisteri

kitlesine sunarak, satmolduklari her Grin karliginda %33 kar marji elde eden

375 avon, “Avon Urinleri”, (Cevrimici), 2003, http://ww.kadinlaricin.net/guzellik/avonurunleri.htm
(Ersim Tarihi: 28.04.2009)

378 Eylem Tiirk, “Avon’da Kadinlar Kadinldcin Calsiyor”,(Cevrimici), 2006,
http://www.insankaynaklari.com/ikdotnet/Icdd&tay.aspx?KayitNo=687(Erisim
Tarihi:28.04.2009)

160



Avon satg temsilcilerinin; Turkiye'deki aktif cafan kii sayisi 220 bin olarak
kayitlara gegmektedi’’

Satg temsilcilerinin %80’ini olgturan kadinlar Avon ydnetiminin de ylzde
63'iinde gorev almaktadirlat’® Bu durumda Tirkiye'de en fazla kadinin galakta
oldugu firma olarak anilan Avon’ da ¢ghnlarin genel yaortalamasini 35 ve 45 ya
aras! kadinlar okiurmaktadir. Avon’ da satitemsilcisi olabilmek icin 18 yani
doldurmy olmakla beraber, kilerden bir defaya mahsus olmak tzere 7,50 Turk
Liras! ederinde kayit {icreti talep edilmektedif.Avon'da saty temsilcisi olmak icin
gereken tek kal “Avon’da Sats Temsilci Formu”nda yer alan sorulari
cevaplandirmaktir. Bu formun temsilci olmak isteyasilerce, internet aracgi ile
iletimesinden sonra; gosterilen yeiil@ yeri adresine gore bir Ust temsilciye

yonlendirilmesi gamasi gercekienektedir.>®°

Avon sats temsilcilerine, temsilcifiin firma vyetkililerince 6zendirilen
ifadelerinden en cok dile getirileni; satyaptikca kazanabilecekleri, gahak ve
misteri portfoyunt geniletmek kaulu ile gelirlerinde ark sgslayabilecekleri, ayrica
sats yaptikca Dbiriken puanlarn nedeniyle Avon Urinlden hediye
kazanabilecekleri; kisel kozmetik ihtiyaclarini kendilerine sunulan igifiyati
Uzerinden satin alarak daha ekonomiks aleris gerceklgtirebileceklerine dair
ifadeler tespit edilmektedir. Yani sira, satemsilcilerinin kendilerine verilen
hediyeleri satabilme imkanlarinin sunulmasi ve kanya urtnlerini daha ekonomik
kosullar altinda satin alarak esas fiyatina gegglandiktan sonra daha yuksek bir

kar aracilglyla satabilecekleri Avon yetkililerince dnerilmekdir 33!

377 Avon, “Avon Sats Temsilciligi Hakkinda”, (Cevrimigi),2008,
http://www.avon.com.tr/PRSuite/selling/gocekdsp?index=1Erisim Tarihi: 28.04.2009)

378 Eylem Tiirk, “Avon’ da Kadinlar Kadinldgin Calsiyor” (Cevrimigi), 2006,
http://www.insankaynaklari.com/ikdotnet/IddDietay.aspx?KayitNo=687(Erisim Tarihi:
28.04.2009)

379 «Kimler Temsilci Olabilir?”, (Cevrimici),2008,

http://avoncosmetik.blogcu.com/avon-satieg#ciligi 32913421 .html(Erisim Tarihi: 23.01.2009)

30 Avon, “ Avon Sats Temsilcisi OlmaSartlar”, (Cevrimici),2008,
http://www.avon.com.tr/PRSuite/selling/gocebdsp?index=2Erisim Tarihi:28.04.2009)

31 Avon, “Temsilcilik Hakkinda”, (Cevrimici),2008, ww.avon.com.tr./PRSuite/selling/bebefits.jsp
(Ergim Tarihi:22.01.2009)
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Avon’ un 1993 yili itibari ile Turkiye pazarina giryapmasindan 1998 yilinin
basina kadar pazarlama ve satistemleri olarak adlandirdiklari uygulamalaritek
katli sistem oldgunu ifade eden Avon Eczacibaski Genel Mudurl Erol Dénmez,
1998 vyili itibariyle bu uygulamanin iki katli halgetirildigini ifade etmektedir.
Sektdrdeki rakiplerinin ¢ok katl sistem uygulaygreher temsilcinin yeni bir
temsilci bulmasiyla ilerleyen ve buna goére buluryami kisilerin satglarindan da
diger bir temsilcinin kazan¢ glamasina olanak taniyan bu sistemin, hizli biyumek
ve yayllmak agisindan avantajli bir sistem @lgw savunan Donmez, Avon’un
uygulamakta oldgu “takim 6ncusi” modelinin; ¢ok satgerceklgtirerek farklilik
noktasina gelmeyi karan say temsilcilerinin bulduklart ve binyelerinde
calistirmaya baladiklari temsilcileri ifade eden bir sistem ofgwu vurgulayarak;

boylelikle kontroliin daha sikgarilabilecesini de belirtmektedif®

Takim Oncust olarak verilen sifatla gah Avon temsilcileri, kendi
bulduklar temsilcileri kayit ederek ekip kurmakatilile, kurulan ekibi yonlendirme
ve onlara rehberlik etme sorumlglinu Ustlenmi olarak kabul edilmektedir. Takim
oncdulerinin kazang sistemleri ise, kendi gatindan elde edecekleri % 33’luk gelirin
yani sira; ekiplerin satiperformanslarina gore aldiklari prim de bulunmdkta
Takim dnculerinin, aktif temsilci sayilari ve onlarsatglarindan yapilan tahsilat
sonucuna goére seviyeleri belirlenerek, primler wiya@nin komisyon oranina gore

verilmektedir.>8

Avon’ un tim drdn sipagi bilgilerinin satg temsilcileri araciigl ile ait
olduklar takim 6nculerine iletilerek; internegiaiizerinden Avon’ a gonderilgii
tespit edilmektedir. Satitemsilcileri ayrica sipagi bilgilerini ait olduklari grubu
bildirerek kendilerine 0zel hazirlangninternet sayfasi uzerinden, Ozgirelerini
yazarak bizzat bildirebilmektedirlé?® Avon internet uygulamasinin kozmetik
sektordl icindeki ilk kullanicisi olma 6zdini tasimaktadir. Avon’ nun bugin tim

sipark bilgilerinin ¢ssitli aracilarla internet Uzerinden gercekteesi bir anlamda

32 pinar Demirb@Degerli, “Kadinlar Ordusunun Komutani”, (Cevrimici),a8,
http://www.radikal.com.tr/1998/11/08/ekonondikad.html( Erisim Tarihi:22.01.2009)

%3 Avon, “Avon’da Takim Onciilgii”, (Cevrimigi),2008,
http://www.avon.com.tr/PRSuite/selling/goodidep?index=3Erisim Tarihi:28.04.2009)

84 «Siparis Nasil Olyturulur?”, (Cevrimici),2008,
http://www.oriflavon.com/index.php?page=ic&iét=14 (Erisim Tarihi: 28.04.2009)
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kisisel sats islevinin yerine getiriimesinden songaketle kurulacak iletim seklinde
yasanan modern bir ggsiklik olarak kabul edilmektedir. Avogirketi ile kurulacak
iletisim seklinin  kiresel dgerlere uygun bir halde internet Uzerinden
gerceklgtiriimesi; saty temsilcilerin, Avonsirketi ile olan bglarinin sanal ortam

aracilgl ile olusan yoniine dikkat cekmektedif®

Avon satg temsilcisi ile birebir ile§im halinde bulunmadan Griin satin
alinmak istense dahi, Avon’ un internet sitesi irmb#n gerceklgirilecek trtin alimi
asamalarinda on kol misteriye sunulan “Mgteri Bavuru  Formu”nun
doldurulmasi olmaktadir. Bu formda gtérinin verdgi adres bilgisi dgrultusunda
Avon tarafindan adrese en yakin temsilciyestuldma sureci gercekienektedir.
AsagidaSekil 1'de gdsterilen ve Avon’ un internet sitesindaktarilan konuyla ilgili
gorsel unsurlardan “Mieri olmak icin...” ifadesi; “Miteri olmak igin tiklayin! En
yakin temsilcimiz size uksin!” ifadesi ile desteklenmektedir. Bu noktada
baslangicta olmayan sattemsilcisi, internet kullanicisi tarafindan gerejerlere
miracatin ardindan belirmekte ve sistem tarafingam bir yonlendirmenin iginde

yerini almaktadiF®®

Tk s tarrd crlrrycabe 0T
crkedleay e s

Ery yaakery tervisilcfrrmizs

size wlaysiral

* Satig Ternsilcisi olmak igin

Mistan olmak igin

Kaynak Avon, “Misteri Olmakicin”, (Cevrimigi)
http://www.avon.com.tr/PRSuite/seilbenefits_coordinator.jsfiErisim Tarihi:
22.01.2009)

Sekil 1. Avon'da Sats Temsilcisinin Onemi

Avon’ un sats temsilcileri, kozmetik sektoriinde baskin rolde atmin en
onemli kaniti olarak kabul edilmektedir. Avon’ uizyonuyla ilintili olarak hedef
kitlesinin 6nemli bir c@unlugunu olwturan kadin gruplarina Grin ve hizmet
sunumunu gercekjyarebilme eyleminin en belirgin uygulayicilariniatg temsilcisi

adi altinda cajan Kkkiler tarafindan gerceldérildigi s6ylenebilmektedir.

385 “K ozmetikte Teknoloji Bulgtu”, (Cevrimici),2002, http://www.telepati.com/ey02/konull.htm
(Erkim Tarihi:28.04.2009)

386 Avon, “Misteri Olmakigin”, (Cevrimici),2009,
http://www.avon.com.tr/PRSuite/selling/bdtefcoordinator.jsp(Erisim Tarihi: 22.01.2009)
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Surekliligin sgzslanmasi agisindan bir¢cok gtériye ulgarak baariyla hizmet etmeye
odaklanan temsilciler, kahkli given, saygl ve ilgiye dayanan soyutgeeeri

uygulama alanlarinagemaktadirlar 3’

Avon adina cafan temsilciler, yetkililerinin ifadesiyle sistemayriimaz bir
parcasini olgturmaktadirlar. Avon’ da sati temsilciligi  sisteminin  tanitim
cumlelerinde yer alan ifadelere gore, temsilci dingak kolay, glenceli ve etkili
olarak kabul edilmektedir. Bunun en 6nemli gostsig@ Avon’ un taninan ve
guvenilen birsirket olarak, dinyanin en buylk gladan sak firmasi oldgu
yoniinde kabul edilen bilgilere dayandirgdisavunulmaktadir. Avon’ un kaliteli
arnler Uretigi varsayimiyla s6z konusu kaliteli Grlnleri satabdkleri ve firsat
olarak dgerlendiriimesini umduklari bu sati islemini diger Kisilerce
paylailabilecesi sOylenmektedir. DOder temsilcilere ekip lider§i yaparak
temsilcilerinin ekonomik anlamda @ansizlgini kazanacaklarini giinen Avon
yetkililerinin dikkat ¢ceken bir gier yorumunu; temsilcilerin kisel tatminlerini bu
yolla salayabilecekleri ve hayal ettikleri hayati sgemalari icin Avon’ un
Bu disiince Avon tarafindan “Yamak istediiniz hayati yaayin!” tagiyici slogani
ile ifade edilerek netlik kazanmaktadiF.

Avon’ un, satg temsilcilerinin kendisi agisindan énemini vurgufadre Sekil
2'de de gosterilerek “Temsilci Avon’ un Kalbidir§eklinde yorumlanan logoda;
Avon’ un temsilcilerden olgan calsan grubuna iletmek istegli mesajin, ayri bir
tasarim aracinyla gosteriminin gerceki@gi gorilmektedir. “Temsilci Avon’ un
Kalbidir” ifadesinin yer aldil ve renk itibari ile temel olarak kullariiive kadini
temsil ettgi dusunilen pembe rengiyle butugteerek; iletimini resmetmektedir.
Kalp goruntisinin slogan cumlesiyle gdagan goruntistinde, kadin ve erkek
figurlerinin i¢c ice gecerek birlikte olabilmenin mikin oldgunu iletmektedir.
Ayrica kadin figirinin 6n planda tutulmasi; bidikk seklinde yorumlanabilecek

olsa da, temsilcilik sayisindaki istatistikselggalukta kadinin azimsanmayacak

37 Avon, “Temsilcilik Hakkinda”,(Cevrimici),2008,
http://www.avon.com.tr/PRSuite/selling/bengfip (Erisim Tarihi: 22.01.2009)

388 Avon, “Temsilcilik Hakkinda”,(Cevrimigi),2008,
http://www.avon.com.tr/PRSuite/selling/berefgp (Erisim Tarihi: 22.01.2009)
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dstunligt yonundeki bilgi dgrultusunda da yorumlanabilir. Bu anlamisithg
disintlen mesajin somut yonunun glruldusu belirtiimektedir.

Kaynak: Avon, “Temsilci Logosu”, (Cevrimici),2008, httpsww.tr.avon.com/seli_login.do
(Ergim Tarihi: 22.01.2009

Sekil 2. Avon’ da Temsilciye Ozel Logo

3.1.4. Avon’ da Merkez Ve Saha Olarak alan Eleman Ayriminin Satis
Temsilci iliskilerine Yansimasi

Avon’ un bunyesinde ¢ahlirdigi eleman anlaginin merkez ofiste ve saha
satginda calganlar olarak bir ayrima tabi tutuldu gorilmektedir. Avon’ un
yonetim merkezindeki ofis ¢calnlarinin sayisi 208 iken; bélge saorumlulari ile
bu sayinin 408e cikii kayitlarda bulunmaktadif® Sats temsilcileri ise bu
calisanlarla; cakan kimligi agisindan benzer 6zelliklerstenamakta, bir anlamda
Avon sirketine olan tek bgilklarinin faturalandirma 3 ile Avon adina verdikleri
sipargler oldusu uygulamalarina rastlanmaktadir.

Avon’ un satg temsilcileri firmadan fatura katiginda mal satin alarak; sgati
faaliyetlerine birebir katildiklari surec icerism@dvon tarafindan -aktif halde ¢gdn
temsilci sayisi-na dahil olarak gerlendirilmekte, bu noktada “cahin” sifatina sahip
olmaktadirlar. Ancak bunun gnda herhangi bir acidan Avon’ a ghdiklari s6z
konusu olmamakla birlikte, aralarinda hicliekilde calgan ve gveren ilgkisi
saptanamamaktadir. Baudan say sistemini § hukuku agisindan gerlendirmeye
alan uzmanlara gore; gaudan sat temsilcileri sirketlerin bir calsani olarak

nitelendiriimemektedir. Bu anlamda maddi ya da mahek acisindan temsilcilere

389 Tugba Bozkurt, “Tiirk Kadini Ruj, Erkekleri Karin Sigtirici Jel Aliyor”, (Cevrimigi),2007,
http://www.milliyet.com.tr/2007/08/31/ekonafarkekol03.htmIiErisim Tarihi: 22.01.2009)
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karsi herhangi bir sorumluluk Gstlenmeysitketler, sosyal guvenlik mevzusu ile
benimsedikleri sistemin geteolarak ilgili olmadiklarini savunmaktadirlegoyle ki,
sats temsilcileri 6nceden belirlenmi herhangi bir sigortaya tabi tutularak
calistirilmamakta; kaglastiklari herhangi bir mgduriyet kasisinda haklilik ya da
haksizlik yanlarinin dgrlendirmeye alinaga sendikal bir olguma bah

tutulmamaktadirlar®®

Avon’ un Pazarlama Muduartu Jinet Kohen, Avon’ ungldkle zamaninin
blyik ¢cgunlugunu evde geciren kadinlar icin ekonomilgimasizlik ve sosyalkgne
imkani sgladigini savunmaktadir. Bu durumdaglodan satin 6zellikle bayanlar
arasinda cazip bir cama alani haline geldini belirten Kohen, cajanlari olarak
nitelendirdikleri say temsilcilerinin y@un bir eitimden gecirildgine dikkat

cekmektedir®®*

S6z konusu @tim programlari sagl temsilcilerine yonelik olarak Avon
sirketi tarafindan goérevlendirilen diler tarafindan, dnceden belirlenen tarih, yer ve
zaman dilimlerinde; il hatta bdolgelere gore, ayliberiyotlar halinde
gerceklatiriimektedir. Bsitimler igcerik olarak genel anlamda trin tanitingiberini
icermekle beraber; satibecerilerinin kazandiriimasini da kapsamaktadmcak
Avon’ un esitim programlarinin ¢caganlarinin bilgi, tecriibe ve ¢isel gelsimlerine
katki saglamak amaciyla gercekfirildigi distnillse de, @tim faaliyetlerine
katilmak isteyen satitemsilcilerinden, cuzi bir miktar olmasina a, belirli bir

licret alindgl tespit edilmektedif®?

Dunya Uzerinde y@anan dgisim surecinde,sietmelerinsirket kimlikleri ile
sahibi olduklari organizasyonlara ggg katmalari adina yeni roller Ustlendikleri
bilinmektedir. Cunkl rekabette farklilk yaratabéharinin alternatif yollarindan biri

de insan sermayesini surekli olarak gi@ebilmelerinden ge¢cmektedir. Bu konuya

390 Hicran Tekin, fsci Isvereniliskisi Yok”, (Cevrimici), 2007,
http://www.insankaynaklari.com/CN/ContentRiasp?BodylD=852%Erisim Tarihi;:28.04.2009.

391 Nur Saul Barakas, “Jinet Kohdite Pazarlama Uzerine”, (Cevrimici), 2008,
http://www.salom.com.tr/news/detail/9678-diKHehen-ile-pazarlama-uzerine.asfirisim
Tarihi:23.01.2009)

392 Avon, “Egitim Programlari”, (Cevrimici),2009, http://tr.amaom/seli_guzegitim.d¢Erisim
Tarihi:23.01.2009)
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Avon’ nun sa temsilcileri agisindan bakilginda, ait olduklari organizasyonun
belirledigi egitim ihtiyacli dgrultusunda sagi yapmalarini kolaykiracak bilgi
birikimine ezitim aracilgl ile ulasmis olmalari kabullenebilir olmaktadir. Ancak
bircok firmanin cakanlari adina gercekdrdikleri egitim faaliyetinden belirli bir
Ucret talep etmegi bilinmektedir. Say temsilcilerinin, Avon adina Barili sats
faaliyetlerini gerceklgtirebilmeleri icin gerekli gorilen bilgileri, keniérine sunulan
egitim firsati ile elde edebilmeleri mimkin olmaki&ncak bu konuda Avon’ un
destgini Ucretsiz olarak alamadiklari gorulmektedir. Colzi bir miktar olarak
kabul edilse bile Avon’ ur$ekil 3'te de gosterilen ve internet sitesi Gzerimakde
edilen uyar niteflindeki bu mesaji; satitemsilcilerinin Avon’ na bgl bir ¢calisan

olarak kabul edilmegdinin somut bir géstergesi olarak kabul edilmektedir

Bu noktada bir kurumda cairken belirli bir gelir elde etme hakkina sahip
calisanlarin; Avon adina sattemsilcgi yaparken de belirli bir Ucret kahgina bu
sorumluligu Ustlenmeleri kabul edilebilir bir gercek olma izZe tasimaktadir.
Ancak temsilcilik ile Avon’ dan ek bir kazan¢g@anmasinin yaninda, Avon’ un bu
isin keyfi olarak da yapilabilmesine destek splwan uygulamalari ile ¢ghnlar;
tamamen kendi istekleri gaultusunda busi gerceklgtiren ve bu nedenle de Avon’
dan saglarini gerceklgtirmek icin @Grenmesi gereken bilgileri; Avon’ un ek bir
hizmeti gibi satin almalari noktasina getiriimektid. Ozetle belirtmek gerekirse,
temsilciler OrGn gitimlerini 6grenme amaci ile Avon’ un bir c¢gani gibi
bilgilendiriimektensesahsi olarak ¢cagmaya azimli bir sosyal birey olarak kendisine
verilen hizmet bedelini 6demek zorunda kalan birgulgyict konumuna

getirilmektedir.

Egitim Programlar

Urin Egitimleri

Urdn &ditirmi katihm |Oereti 3,50 TL'dir. | Ueret daha sonra
faturalandirlacaktir, EQiimierin baslangic saati 12130 dur.

e =g - = -4

Kaynak: Avon, “Egitim Programlari”, (Cevrimigi),2009,
http://tr.avon.caell_guzegitim.ddErisim Tarihi:23.01.2009)

Sekil 3. Avon’ un Egitim Anlayi si
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Avon’na saty temsilciligi ile bagh bulunan ksiler satglarini gerceklgtirmek
Uzere d@rudan sal sisteminin vazgecilmez aracisi konumundasudiilen
kataloglardan yararlanmaktadirlar. Sekil 4'te Avon’ un internet Uzerinden
yayinlanan bir katalgun 6n ve arka kapak goruntisiniun yer @ldornek

gostermektedir®®

Kaynak: Avon, “Online Katalog”, (Cevrimici),2008,
http://www.avon.com.tr/PRSuite/dowerdide Brochure/e- brochure.htiiirisim
Tarihi: 23.01.2009)

Sekil 4. Avon Katalog Ornegi

Avon’ da saty temsilcileri olarak sahada ¢gdn kkiler her ay giincellenen bu
kataloglar Gzerinden Avon Urin ve fiyatlandirmalartakip etmektedirler. Her ay
ortalama 120 sayfa arginda basilan kataloglar, sattemsilcilerinin Griin satin
almak icin verdikleri sipaslerle birlikte adreslerine kargo aragilgénderilmektedir.
Ancak bu kataloglar, sipami yenileyerek guncellik kazandiran her sati
temsilcisine dgil; katalogu ayrica sipasi veren temsilcilere gonderilmektedir. fga
bir ifade ile Avon adina satigerceklgtirmek Uzeresirkete bagli saha cakanlari
olarak saty temsilcilerinin; kataloglari da kendi adlarinaagip vererek Ucretlerini

kendilerinin ddedikleri tespit edilmektedit!

393 Avon, “Online Katalog”, (Cevrimici),
http://www.avon.com.tr/PRSuite/download/eBrae/e- brochure.htnfErisim Tarihi:
23.01.2009)

394 «Avon Sats Temsilcisi Fatura Orrg (28.12.2008)
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= SATIS MALZEMELERI | ORNEK URUNLER Vs. ' ]

Kaynak: “Avon Satg Temsilcisi Faturé'Or@’ (28.12.2008)

Sekil 5. Avon’ un Sats Aracisi Katalogun Ucretlendirilmesi

Avon’ un dgirudan saty sisteminin icinde temsilcileri ile kurabilgli tek
iletisimsel ara¢ bg@ olan katalgu da temsilciye satin aldirmasinin ardindan; Avon’
un oOnceki orneklerde de ifade edilen sidicelerle egudumli uygulamalar
gerceklatirdigi dustinilmektedir. Bu sayede Avon satemsilcileri, Avon adina sati
yapip gelir elde eden giler olarak dgil; sahsi glerini gerceklgtirmek tzere; sai
islemlerini gerceklgtirmek icin gerekli Grin bilgilerini iceren kataltzgin alicisi

durumunda birakilmaktadirlar.

Avon temsilcileri daha 6nce de belirtifdli gibi mUsterilerin isteklerinden
meydana gelen sipariistelerini, bir Gst sorumlularina ileterek, sodanAvon’ a
ulastirma yoluyla gercekigirmektedirler. Ancak sipagierinin belirli bir limitin
altinda oldgu durumlarda Avon, kendisi adina gitam islevini yerine getiren
anlamall kargo sirketinin hizmet bedelini 6édememektedir. SigariAvon’ un
drdnlerini  satabilmek adina gercejtieen temsilci, bu noktada @dim

sorumluligunun bedelini tistlenmek zorunda birakiimaktdtfir.

Avon’ un satg temsilci formunda rastlanan bilgiye gore; Grtmeri
temsilcilerin Avon’dan ak fiyatlari olarak yorumlanan giri fiyati Uzerinden
hesaplanmak sureti ile 75 Turk Lirasr’nin altingdak faturalardan 7,50 Turk Lirasi
ederinde hizmet bedelinin alingeaduyurulmaktadir. Her sipariverdikce hizmet
ederini 6demek istemeyen satemsilcisi sipakilerini bekletme ya da her defasinda
limit olarak belirlenen sayinin dstine cikararaknvek durumunda kalmaktadir.
Sekil 7’de sz konusu konuya 6rnekkit edecek gorselfie yer verilmektedi??®

895 «Avon Sats Temsilci Formu”, “Kampanya 1 Kitapgi 02.01.2009/30.01.2009”
39 «Avon Sats Temsilci Formu”, “Kampanya 1 Kitapii 02.01.2009/30.01.2009”
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[ fia Uste et ekt
Q02009 - 3002009

tariber arasnda gegerlidie, |

WU KAMPANYAD

Kaynak: “Avon Sats Temsilci Formu” Kampanya 1 Kitapg102.01.2009/30.01.2009

Sekil 6. Avon’ un Siparis Anlayisi

Konu ile ilgili verilen tim bilgiler ve Avon’ un kedi verileri Gzerinden
yapilan yorumlar 6zetlenecek ofglinda; Avon’ un dg@rudan sai sistemi icinde
calisanlari olarak nitelendirerek oldukga fazla dnemduderini ifade eden birgok
gorise rggmen; § aksinin sglandgl uygulama kisminda aralarinda g¢ah ve §
veren acisindan cok blyuk bir g gin olmadgl cikariminda bulunulmaktadir.
Avon agisindan satl temsilcilerinin sayica fazla olmasi pazardaki fiidgni
koruyabilmesi agisindan son derece 6negmtaktadir. Ancak Avon’ un sektordeki
yerini belirleyebilecek kadar buyuk onemdeki tewmi®kin kim adina cagtiklar
netlik kazanamamaktadir. Cunkl Avon kendi Urlnlerigatsini, saty temsilcileri
aracilglyla gerceklgtirmekte; ancak bu gercekteme esnasinda herhangi bir
sorumlulgu dstlenmemektedir.

Temsilciler sadece saltari Uzerinden %33 olarak belirlenen karhlik payia
almakta, bunun dinda Avon ile hicbir bglantilari bulunmamaktadir. Temsilcilere
satilan drin fiyatlarinin katalog fiyatlarindan %3@&ha az olarak sunulgu
diUstndlecek oldgunda; Avon icin burada dnemli olan birebir temsiloi kendisine
sats yapabilmektir. Temsilciler bulduklari rgieriler sayesinde urtin adet sayilarini
yukselterek Avon’ dan afiveris gerceklgtirmektedirler. Bu acidan gunuldiginde
Avon’ un aracl konumunda bulunarak,gbasiz sosyal gisimci temsilcilerin sa
gerceklgtirmeleri suretiyle, kar elde etmglévine destek verdi distinulmektedir.
Avon vyetkilileri tarafinda Uzerinde sikga durularakirgulanmaya cafilan bu
mantik, calan iliskisi acisindan dgerlendirildiginde bal olduklari sirketin
arunlerini satmak Uzere organizasyggmalarinda gorev alan satemsilcilerinin;
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dogrudan sayy sisteminin 6zelfii olarak digtunulen bu uygulamalar nedeni ile, sati
islemi icin gerekli olabilecek her turli masrafi yikendilerinin kagiladigi sonucunu
ortaya c¢ikarmaktadir. Avon, bu konuda temsilcilerinerhangi bir sorumlulukla
bagli kalmamaktadir. Bu durumsletmelerin genel sosyal sorumlglu acisindan

tartisilabilirli gi yiiksek bir konu olarak gincedlni korumaktadir.

3. 2. Avon’ un Pazarlamailetisimi Uygulamalarina Genel Baks

Avon’ un Pazarlama iletisimi Departman’ nda uzman yardimcisi
sorumluliguyla gorev yapan Melis Yilmaz konuyla ilgili olarakendisiyle
gerceklgtirilen mulakatta Avon’ un pazarlama ilgtnini algilaysina dair
gortslerini ifade etmektedir. Belirtgi gbrise gore; Avon’ da pazarlama, tam olarak
iletisim kokeninde olgum goOsteren bir yapiya sahip olarak kabul edilnshkte
Avon’'un Turkiye pazarina giiyaptgl 90'h yillarda dinyanin hizh bir ggsim
surecinin icinde bulunmasinin kendilerinin acismdalumlu etkilerin izlerini
tasidigini ifade eden Yilmaz'a gbre; Avon, o surectenaitdn kendi dgisim sirecini
de hizlandirarak bugunkid Avon’ un kirgilne gecmgten beri katkida bulunan bir
yapida kabul edilmektedir. Yilmaz pazarlama gleti adina gercekigirilen
uygulamalarin duzenli bir sistem halinde gah departman aradilyla belirli bir
noktaya taindigini vurgulayarak, Avon’ da pazarlama ik@tninin butunlegik bir
yapida kabul edilgine ve bu anlamda gercekém tim faaliyetlerin pazarlama yonla

iletisim mesajlari halinde yorumlanmasi gergidti iletmektedir.3¥’

Avon’ da tum geleneksel ve uyursiailmis pazarlama ilegimi
uygulamalarina rastlamak mumkin olmaktadir. Yiiman, durumu “kozmetik
sektorindn iginde lider konumda bulunabilmenin deresi” olarak distnduklerini
ve iletisim faaliyetlerini stratejik olarak dnceden bir gist halinde sunuma hazir hale
getirdiklerini aktarmaktadir. Yilmaz, ait olunank&@ acisindan zengin materyalleri
ellerinde bulundurduklarini ve tim bunlari ¢ok yinetmek zorunda olduklarinin

bilincine sahip bir uluslar arasi firma kirgilitasidiklarini ifade etmektedif?®

397 Melis Yilmaz, Kiisel Gorigme, 2008.
3% Melis Yilmaz, Kiisel Gorigme, 2008.
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3.2.1. Avon’ un D@rudan Satis Sistemiicinde Geleneksel Pazarlama
Iletisimi Uygulamalari

Avon’ un kuresel bir marka olmasindan kaynakladéanya tecribesi; kiresel
egilimleri sirket kultiriine tama derecesinin, Tirkiye'de faaliyet gOsteren kkr¢o
firmaya gore oOncelikli oldgunu go6stermektedir. Bu durumda Avon, sektorinde
bircok uygulamaya ©Onciluk edebilmesi acisindan rlidearka konumunda
disinulmekte ve pazarlama ilgthi konusuna uygulamalari acisindan destek
gostermesi nedeniyle 6nemli bulunmaktadir. Avon’marka adinin okumuna en
onemli destgin, pazarlama ile§imi uygulamalarindan gelg duistndlmektedir.
Avon yetkililerinin de Uzerinde 6énemle durduklarazarlama iletimi; degisim
kosullarinin da etkisiyle kendini surekli yenileyenr tkonumda ele alinmaktadir.
Avon’ da Eczaciba ortakliginin ilk yillarint kapsayan 90’ yillar siresince,
pazarlama alaninda ilgitn faktoriinin etkisine net olarak rastlanamamaéta;ak
2000’li yillara d@ru hizlanan d@&sim dalgasini kendi ¢aimalarinda gostermeye
baslamaktadir. Geleneksel anlamdaki pazarlama karraksnanlari olarak Grin,
fiyat, dggitim ve tutundurma dortlistinin pazarlama yonluisilet mesajlarina
donigtaraldigi ve  bu  dortlinin  ilegim  faktérinin  etkisiyle yeniden
degerlendiriimeye alind uygulamalarinda gorulmektedir.

3.2.1.1. Uruiniletisimi Uygulamasi

Pazarlama ile§imi elemanlarindan biri olarak Urlin, pazarlama kasma
temel olgturmasi acgisindan oldukca énemli bir yerde konunhlaimaktadir. Cunku
pazarlama gogiinde drin ya da hizmet olmadan pazarlamaya kongakla
faaliyetlerden sz edebilmenin giic olgcadisiiniimektedir. 3% Avon riin
iletisiminin  baglangicini  6ncelikle Grin  gruplandirmaya gitme yolie
baslatmaktadir. S6yle ki, Avon drtn ilegiminin balangicinda; alicillarina 8

kategoriden yakkak olarak 600 adet Uriin sunglinu net bir bicimde iletmektedir.

%9 Odabal ve Oymana.g.e.,s. 225.
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Avon, ortalama 120 sayfalik olarak her ay yenilekataloglari ile Griin tanitimlarini
ve caitli fiyat indirimlerini kapsayan kampanya bilgiiein verilmesiyle; rin

iletisiminin sunumuna zemin ofturmak sureti ile tanitimini hazirlamaktadff’

Geleneksel anlagtiaki trtin kavraminin dgstigi buginin ¢ dunyasinda
“Urtn sadece somut ya da fiziksel 6zellikleri Gade ygunlasilarak agiklanabilecek
konumunu emis” halde kabul edilmektedir. Buginiin pazarlamagieti anlaysinin
kabul ettgi gorisi Avon, UrUnlerinin fiziksel bir nesneden farkhachk bir anlam
tasidiginin bilgisini, Granleri araci@ ile iletmektedir. Buglinun tuketicileri Gizerinde
gelisim gosteren bu anlayn, drin aliminin fiziksel averislerinin yani sira; stz
konusu Urindn vaatte bulunglu soyut anlamlari satin alma gimleri, ttketici

davranglarinda meydana gelen devrimi yansitmaktathr.

Avon’ un uranleri ile ilgili genel kategorik goster Sekil 7 aracilg ile
iletilmektedir. Sekil Uzerinden de gorilebilegiegibi Avon’ un ait old@gu kozmetik
sektorinin icinde Urun ilgtmi oldukca ciddiye alinan bir uygulama alanini
kapsamakta; drin ambalajlarinin tim 6zelliklerijiniin iletmek istegs mesaji

destekler nitelikte stratejik unsurlar gz ontunaaak hazirlanmaktadir.

CILT BAKIMI

—p ‘}

[+

KISISEL BAKIM MEME RANSERL  cjES URUNLERT SAG BAKIMI
URONLERI

KaynakAvon,,“Uriinler” (Cevrimici)2008 http://www.avon.com.tr/PRSuite/buying/showcase.jsp
(Egim Tarihi: 24.01.2009)

Sekil 7. Avon Uriin Kategorileri

4% Avon, “Uriinler”, (Cevrimici), 2008, http://www.avocom.tr/PRSuite/buying/showcase.jsp ,
(Ergim Tarihi: 17.10.2008)
41 Odabal ve Oymana.g.e.,s.226.
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Ozellikle kozmetik sektorinde Urinden ©nce “Urtniaad ettikleri’nin
satildgl  bilinmektedir. Boylelikle kozmetik sektorinun ®fici satin  alma
davranglarindaki bu gilimi, sektérin 6nciust konumundaki Avon tarafindda
deserlendiriimeye alinarak; Grinin satidan once, sgayacagl fayda varsayiminin
satilmasi seklinde klerlik kazandgl gorulmektedir. Avon’ un Grdn ilegimi
yaklasiminin tiketicilerinin zihninde soyut bienler halinde var olmak olgu kabul
edilmektedir. Avon firmasi UrUnlerinin sala tuketicilerinin belirli bir stile,
kaliteye, garantiye veya prestije sahip olduklasats mesajlarindaslemektedirler.
Bu nedenle Avon’ un Urln ilgim stratejisinin soyut mesajlar tzerine kurulu ¢lan
ancak somut urtn ilgimi oldugu belirtiimektedir. Aagida Sekil 8aracilgl ile
Avon’'un Urandn somut yanindan c¢ok; soyutgeenin oncelikli olarak saga
cikarildgina dair gorselliklere yer verilmektedir. Nihayeten somut bir Griin olan
fonddten Urand “yglanma etkilerini duzglnkgirici fondoten”; pudra “yglanma
etkilerini duzgunlgtiren sikilgtirici pudra”; ruj “dolgun goriinim veren ruj; maska
“kirpikleri uzatan maskara”; Avon yuzii “ihtisama evet deyin” ifadesi ile; Far
Away adli parfUm ise “yaratici bayanlar icin...” a@kasiyla anilmaktadir. Bu
konuda Avon’ un drin ilegiminin dncelikli olarak fiziksel 6zellikleri ile d&l, Avon

tarafindan olgturulan icerik 6zelli ile satildg gézlenmektedif?

402 Avon, “Avon E-Katalog” (Cevrimici),2008, http://wwwavon.com.tr-e-Brochure-Microsoft
InterentExlorer(Erisim Tarihi: 24.01.2009)
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Kaynak: Avon, “Avon E-Katalog” (Cevrimici),2008,
http://www.avon.com.tr-e-Brochure-MicrosafitérentExlore Erisim Tarihi: 24.01.2009)

Sekil 8. Avon’ un Soyut Mesajiceren Somut Uriiniletisimi Anlayi s

Avon’ un reklam orneklerine bakilarak da; urtn idehi kurgusunun ne
sekilde gerceklgtigi hakkinda fikir sahibi olunabilmektedir. Avon’ dasats
temsilcileri aracilgiyla alinan trinlerin, tiketicilerinin ganlugunun kadin oldgu
istatistik verisine dayandirilarak, 6zellikle kaldwa yonelik umut iceren sloganlarla
birlikte lansedildgi takip edilmektedir. Avon’ un reklamlarinda yeraal gorsel
unsurlara dayandirilarak, trln iketn stratejisi ile reklam stratejilerinin birbirletie
ayni 0zden beslendikleri c¢ikariminda bulunulmaktaditle iletisim araclarinda
yayinlanan bir reklam orgain 4 kesitinden destek alinarak gurulan gorge gore
Avon, belirli bilgileri kendi saglarina destek vermesi amaci ile yorumlayip slogan
haline getirerek; tuketicilere kendisi agisindan d&ser haline getirdikten sonra,

artnund bgeniye sunmaktadir.

Sekil 9'da yer alan gorsellerin ilkinde Grintn kullen sekli, ikincisinde
kullanim yeri, G¢linctisinde Uriine sahip olmanin ydtirdiinctsiinde ise Avon’ un
bu Grin aracifil ile kullanicilariyla “yarina merhaba” diyebiledek bir ortamda
bulusmus olmalarini konu etmektedir. Goérsellerin stzel akarelevizyon ekranindan
duyulan ve Urin ilegimini destekledii varsayilan repfiinde ise, kadinlara:
“dinyayi tek elinizle kontrol etmenin sirr nedir8drusu yoneltiimektedir. Cevap
olarak ise “Avon” ifadesine yer verilmektedir. Bungerceklgtirilebilmesi icin de,
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s6z konusu urun 6nerilmektedir. Bir monolog haliryge verilen replikteki “diinyayi
tek elle kontrol edebilen kadin” felsefesinin soyasurlari ile somut bir Griin olarak
ruj iliskilendirmekte ve Urln ilefim stratejinin bu yolla olgturuldusu ifade

edilmektedir %3

Kaynak: Avon, “ Avon Pro-To-Go Ruj Reklami” (Cevrimici)2008,
http://www.reklamizlekazan.congpareklamizle/?v=8CAF8307CF8D75(Erisim

Tarihi: 26.04.2009)

Sekil 9. Avon’ un Bir Reklam Orne ginin Uriin Tletisimiyle Kurulan Ba gintisi

3.2.1.2. Fiyatiletisimi Uygulamasi

Avon’ un fiyatlandirma yaklgami pazarlama ilefiminin anlam yukl
mesajlar tama 6zellgi acisindan son derece 6nemli bulunmaktadir. Bwrdur
Avon’ un fiyatlandirma yaklgminin pazarlama ilefimi agisindan bir ilegim bigimi
olarak algilanip yonetim sireclerine dahil ediidanlaminda dgerlendiriimektedir.
Avon’ nun geleneksel anlayn bir elemanini olgturan fiyat uygulamalarinin
pazarlama ilesimi elemanlari arasinda gerlendirimeye bglanmasiyla;
fiyatlandirmanin bir iletim goOrevini yerine getirdi kabul edilmektedir. Avon’ un
fiyatlandirma konusu ile ilgili yakkamlari incelendiinde, fiyatin sembolik olarak

403Avon, “ Avon Pro-To-Go Ruj Reklami” (Cevrimici),2008,
http://www.reklamizlekazan.com/pagesrekldeizv=8 CAF8307CF8D75(Erisim Tarihi:
26.04.2009)
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tasidigl anlamin; Grin ve marka imaji gexlendirmelerine bgi olarak gelstirdigi
gorulmektedir. Avon drdnlerinin katalog Uzerinder yaarak bildirilen sembolik
degerlerinin, pazarlama agmrmalari ile edinilen bilgiler dgrultusunda hedef pazarin
yasam bicimi, beklentileri ve genel imaj felsefelerizeiinden olgturuldugu

gorilmektedir.

Avon drdnlerinin fiyatlandirma yakjamlari pazarlama ilefimi acisindan
degerlendirildiginde, bir Grinin fiyatinin, $&adigl deser hakkinda Avon
tuketicilerine bir mesaj ileti varsayllmaktadir. Aynislevi gérdukleri halde, iki ayri
seri halinde isimlendirilen Avon urlUnlerinin farkliyatlandirilmalari, tiketicilerin
satin alma tercihleri konusunda kendiskiarini deerlendirmeleri icin firsat
sunmaktadir. Yani sira artinin fonksiyonel 6zelhikie fiyatlandirma ile dgrusal
bir iliski icinde kalite bilgisini ve UrltinG kullanacaksKerle ilgili genel ygam bigimi
hakkinda ipuclari tamaktadir. Avon’ un bu uygulamasi, farkh kalitedéktnlerle,
farkl fiyatlarlar arasinda odturulan iliski nedeniyle bir anlamda ojabilecek pazar

bosluklarinin da doldurulabilmesi agisindarngddendiriimektedir.

Avon’ un s0z konusu fiyatlandirma ilgini uygulama orngi olarak Sekil
10'da gosterilen bilgilere bakilginda drngin ruj kozmetik Grininin “Anew” Serisi
Uzerinden tuketiciye ugairilan satg fiyatl “Color Trend” trln serisininkine kiyasla
daha fazla gorulmektedir. Tuketicilerin daha pahallani daha kaliteli olarak
algilama gilimleriyle ilgili olarak bu noktada; ayni 6zelligh tagiyan iki ayri Grin
arasinda, ustelik ayni markanin urtnleri olmasagenen gosterilen fiyat farki; ger
bir anlamda satin alma gucuyle ilgili de bir megarigi tasimaktadir. Pazarlama
iletisimi bu konuyla ilgili mesaj iletimini, fiyatlandiran kararlar ile zorunlu halde

ustlenms olarak kabul edilmektedir.
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14, Anew Beauty Youth-Awakening 1; Kizs & GoLipstick
Lipstick SPF 15
Dudaklann Goriindmiind Zomgin krem icerikh ),
Diizgiinle;l[ri:i madern tonlan ve dudaklanmizda
yarattigy saten dokunusu ie
vazgeciimeziniz olacak. Cok

cazip fiyat avantajryla, 10 farkl
renk secenedinden biri mutlaka
sizin iginl

Sunset Chovolate

Kaynak:Avon, “Avon Kampanya 01.01.2009 Katgld

Sekil 10. Avon’ un Fiyatlandirma iletisimi Orne i

3.2.1.3. D&itim Iletisimi Uygulamasi

Dagitim olgusunun yaygin algisinin Urin ya da hizngtleperakende
duzeyinde bulunabilir§ii yoninde oldgu varsayildginda; dgrudan sat sisteminin

bu gérisi islevsiz hale getirdji gorilmektedirt®

Soyle ki, dgrudan say sisteminin
uygulama anlayinin en bilinen érngni olusturan Avon’ un; Uranlerini herhangi bir
aract kurum olarak dgerlendiriilemeyecek olan satitemsilcileri araciiyla,
dogrudan alicilarina ukairdigl bilinmektedir. S6z konusu bu sistemin pazarlama
iletisiminin; pazarlamaya konu olan uygulamalarinin $tetilerle kurulacak

bulunmaktadir.

Avon’ un daitim iletisimi stratejisinin saf temsilcileri aracigl ile
belirlendigi dikkate alinacak oldtunda, Avon’ un hedeflegh ttketici gruplarina
sats temsilcilerinin ulgtigi ve bu sayede, drunleri bulunabilir duruma gegkec
mekanizmaya sahip ciktiklari godzlenmektedir. Bu tadk dgitim iletisimi
anlayslarinin, sat temsilcilerinin yaklaimlari ile c¢ok yakin ilgisi tespit
edilmektedir. Daha 6nce de belirtiggdigibi Avon, internet Uzerinden sgtyaptsi
herhangi bir miterisine dahi direkt olarak Griin glamini gerceklgtirmemekte;

404 Dogrudan Sat Dernegi, “Dogrudan Sai”, (Cevrimici), 2009, http://www.dsd.org.tr/homepas
(Ergim Tarihi:12.05.2009)
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internet  miterisinin  verdgi adresteki en yakin mngteri temsilcisine
yonlendirmektedir. Bu sayede istenilen drinungigian sorumlulgunu, sagy
temsilcisi ile paylgarak; Grinin tiketici tatminini hedef alan Avon, gdin

hizmetini s6z konusu sisteme dayandirarak garamsikeedir.

Avon’ un saty temsilcilerine drinu ukliran tek dgitim merkezi ise
Kocaeli'nin Gebze ilgesindeki yeni yegkaesinde hizmete acilan ve “B&m Ussu”
adiyla nitelendirilen operasyon merkezidir. S6z usn merkezin acHl
konuwmasinda Avon’un ust dizey yoneticilerinin ifadeg@tekliyle “Avon, dgitim
operasyon slevinin daha rahat bir bicimde yoOnetilerek; satemsilcilerine ve
misterilerine daha kisa slrede gilalabilecesini” belirtmektedir. Bu operasyon
“merkezin ayda 9,5 milyon adet Orin gikarak, 39.867 kilometre karelik alana
kurulu yeni yerinde 200’0 s&in personeli istihdam egii’ kayitlarda yer

almaktadi*®

Calisan personelin aylik yakd& 9,5 milyon adet Griin génderme kapasitesine
sahip oldgu belirtilen bu merkezde, sattemsilcilerinin sipagleri alarak; onlar
hazirlamak ve satitemsilcilerine datimini s&lamak olarak belirlenen gorev
sorumluluk alanlari; Avon’ un Turkiye'nin, 81 ilimd 779.452 kilometrelik bir alani
kapsayan tum ulke capindaki satemsilcilerine Urin datimlarini sglamasi
acisindan oldukca 6nemli bulunmaktadir. Bu merkegerdbir ifade ile, Avon
Tarkiye'nin dgitim operasyonlarinin, ngteri hizmetlerinin ve bilgi teknolojileri
fonksiyonlarinin tek bir stratejik lokasyonda biraga getirildgi merkezi bir Gst

niteliginde kabul edilmektedif®®

Avon’ un daitim iletisimi anlaysinin temsilcilik sisteminin yardimiyla
islerlik kazandgini belirtiimektedir. Bu noktada Avon, UurUnlerinigiparsini
gerceklgtiren saty temsilcilerine, adreslerine teslim olarak trimemgondermesi
nedeniyle sorumlulgunu yerine getirdiini varsayarak; temsilcilerinin sipari

aranlerini migterilerine ulgtirdigini distinmektedir. Eksik gelen sipariiriinleri ya

405 Kemal Altinkaya, “Avon’dan 20 Milyon Dolarlik Yatm” (Cevrimici)
http://www.turkmedya.com/V1/Pg/NewsCityDetail/Newll2316/Cat|D/31/CityCode/41/CityName/
Kocaeli/CountrylD//Header/avon_dan_20_milyon_ddkanatirim.html (Erisim Tarihi: 26.04.2009)
406r:l.g.e.http://WWW.turkmedva.com/Vl/Pq/NewsCitvDetaiI/NeV\IlIIZ,316/CatID/31/CitvCode/41/CitvName/KocaeIi/Countr

yID//Header/avon_dan_20_milyon_dolarlik_yatirim.thtpErisim Tarihi: 26.04.2009)
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da stoklarda kalmagh gerekcesi ile gonderilmeyen urunlerle ilgili gdun bircok
elestiriyle, satg temsilcilerinin  muhatap oldw ve zaman zaman gtéri
sikayetlerinin giderilmesi acisindan gerekli yetiknkonusunda sorun yadiklari

tespit edilmektedir®’

Avon satg temsilcilerinin verdikleri sipagibedeli, bankalar aragtiile kendi
sahsi para hesaplarindan Avon’ un mevcut hesap ralarara gonderilerek
gerceklemektedir. Temsilci adina faturalandirilarak belwn borg¢ limitinin altinda
yatan hicbir fatura bedeli gerlendiriimemekte ve temsilcinin yeni sipayidagitim
merkezi tarafindan sistemde taninmayarak guncebemsktedir. Bu noktada
kisisel iletisim adreslerine ya da cep telefonlari argcilie gonderilen sabit cimle
kalipli otomatik mesaj ile temsilci uyariimaktadTiemsilcilerin Avon ile ysadiklari
maddi problemin, mdierilerin bekledikleri Grinin gelisirecine etki etmesi; Avon’
un daitim iletisimi yaklasimlarinin sat temsilcilerinin bgli olarak calstiklar
sirketle yaadiklar1 problem acisindan gixlendirilerek; cgitli zamanlarda aksaklik

yasandgl cikariminda bulunulmaktadt®®

3.2.1.4. Tutundurmietisimi Uygulamasi

Avon’ un tutundurma uygulamalarina, pazarlamaisii@t cizgisi acisindan
tuketicilerinin saya ikna olmalari yonundeki ilgtmini sgslayan tim araclar dahil
edilmektedir. Bu anlayl ile Avon’ un tutundurma kapsamindaki faaliyetleri
pazarlama ilegimi anlayslarinin genel dgerleri hakkinda bilgi verebilmektedir.
Tuketicilerinin tutumlarini ve davraglarini etkilemek ve sattemsilcileriyle onlarin
musterileri arasindaki kan daha da inandirici olmasina Avon, tutundurma
faaliyetlerinin icinde ikna edici ilefim olgusu temel ge olarak ele alarak pazarlama

yonlu iletisim uygulamalarina dostiirdigt ifade edilebilmektedir.

407«Avon Sikayetleri” (Cevrimici),2008, http://avoncomtr.coe?0-0-Neden-Avonu-Biraktik.html
(Ersim Tarihi.26.04.2009)

408«Avon Sikayetleri” (Cevrimici),2008, http://avoncomtr.coe?0-0-Neden-Avonu-Biraktik.html
(Ersim Tarihi.26.04.2009)
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Avon’ un pazarlama ilegimi uygulamalari icerisinde en yaygin ve en geni
boyuttaki calgmalari tutundurma karmasi gturmaktadir. Bu c¢amanin
orneklendirerek Avon hakkindaki genel fikre destekisturmasi acisindan ele
alacal tutundurma karmasi uygulamalari; reklam, halkigkiler, kisisel saty ve

sats tutundurma iletimi uygulamalaridir.

3.2.2. Avon’ un D@rudan Satis Sistemi icinde Tutundurma iletisimi

Uygulamalari

Avon’ un dgrudan sa# sisteminin icinde bulunarak uygulgdipazarlama
iletisim faaliyetlerinden en gegikapsamlisi olarak ¢erlendirilen tutundurma
iletisimi uygulamalarinin geleneksel karmadan farkli akabelirginlatirilebilecek
en Onemli Ozelliini, medya kanallarindan yararlaniimasi silumaktadir. Bu
uygulamada belirtiimesi gereken temel noktayr meahgeilgiyla, geleneksel karma
iletisimi hakkinda bilgilendirme sdrecinin gdatiimasi olgturmaktadir. Avon’ un
tutundurma karmasinin girlerinden farkli olarak iletim yoninu vurgulayan en
belirgin kanitint reklam ve halkla gkiler gibi medyanin aktif kullanicilari
olusturmaktadir. Bunyesinde gerlendirilen bu uygulamalar nedeniyle tutundurma
iletisimi faaliyetleri, popduleriini her zaman gostererek surekli gden cevre
kosullarina kagi Avon’ un devamlilginin sglanmasina destek gliwurmaya cakan

bir iletisim faaliyeti olarak dgerlendiriimektedi*®®

3.2.2.1. Reklamiletisimi Uygulamasi

Kozmetik sektorinin igcinde bulunarak dinya pazarikdiresel oyuncu
sifatiyla yerini alan Avon’ un daha onceki tarilderreklam uygulamalarinin kasith
olarak gercekigirmedigi gorilmektedir. Avon’ un onceksirket zihniyetine goére
reklam “zaten kaliteli, reklamina gerek yok” ya tteklama harcanan para sizin

cebinizden ¢ikar” gibi argimanlarla donemin yonktrctarafindan “olumsuz anlam

409 Melis Yilmaz, Kiisel Gorisme, 2008.
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yuklu” olarak ifade edilmektedif°

S6z konusu argimanlarin temelinde reklam hakkimdansuz dger
yargilarina sahip; kaliteli olmayan urin ya da hetierin reklam yaptiklarini kabul
eden goril tespit edilmektedir. Reklami kalite ile ters omanblarak kleyen bu
argumanlara gore; reklam icin gerekli olacak turmkirpeve ajans giderleri, yine
misterinin butcesinden gitmektedir. Bu gériercevesinde buna gerek olnmadi;
Avon’ un bunu ksgisel saty deneyimleri ile sagitemsilcilerine sézel siurecler halinde
yasatarak anlatpy varsayilmaktadir. Oysa dinya Uzerindekgigien sartlari, reklam
uygulamalarini Avon’ da daha kabullenilebilir bitisdince tarzina dostiirerek;

faaliyetlerinde geniyer tutacak hale getirgiolarak kabul edilmektedir.

Avon’ un deisen kaullar kagisinda gerekli gorerek yakin zamandaitte
medya kanallari aracgyla basili, gorsel olarak yayinlanan gym reklam
faaliyetleri dikkat cekmektedir. Avon geteyen Kkitlesine, rakip sletmeler
faktoriinin de etkisiyle pazarlama iktni acisindan beklenen farklilik noktasinin
sglayabilmesi  acisindan reklam  faaliyetlerini profesgl anlamda
gerceklatirmektedir. Avon’ un genel derlerinin deisikli ge usrayarak; reklamlarin
“satin alma davragina oOnculiik eden” genel glincesini kabul etgini ortaya

koymaktadir **

Uretilen triin ve hizmetler hakkindaki yeterli vegol bilgiyi cesitli kitle
iletisim araclariyla tiketiciye iletiimesi eylemi olaréknimlanan reklam olgusunun
kendi 0z ifadesinde yer alan “gl” ve “yeterli bilgi” kavramlari oldukca goéreceli
Avon’ un reklam iletgimi anlaysinin dranlerinin tanitimini  gergeklirken;
reklamlarinda vaad egii ifadeleri yerine getirip getirmegii tartisma konusu halinde
deserlendirilmektedir. Avon’ un reklam stratejileri rigklerine bakilarak genel
hatlari ile reklam iletimi anlaysi incelendginde secilen s6z konusu ilgth ortami

aracilgi ile ne ifade etmek istegliortaya ¢ikarilabilmektedir.

419 5elim Tuncer, “Reklamsiz da Oluyordu” (Cevrimi2i)08,
http://selimtuncer.blogspot.com/2006/06/haxkilamsiz-da-oluyordu.htngErisim Tarihi:
26.01.2009)

41 can D@an, “Reklamin Amaci Nedir?” (Cevrimici),2007, hffpww.candogan.org/reklam.htm
(Ergim Tarihi: 26.04.2009)
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Reklamlarinda genel olarafdeénen mesajlarin kadin hedef kitleye yonelik ve
psikolojik icerikteki; umut verici, kadin ve erkekskilerine yon verici nitelikte
olusturulmaya cakilan soyut mesajlar olarak tespit edilebilmektedieklam
anlayslarinin balangicta sadece tek bir kadin oyuncu argcile trin tanitimi ve
s6z konusu urundn ngekilde kullanilacgina ait genel bilgilendirici 6zeflinden;
kadin ve erkgn birlikte rol aldg cift tarafli duygulara hitap eden tarza burtgidlt
gorulmektedir. Buna gore daha dnceki reklamlara dé@nu icergi olan; ancak yine

de sloganlarla hareket edilen bir tarzda gldkabul edilmektedir.

Sekil 11. ‘de gosterilen yayinlangbir reklam 6rngi ile “bundan sonrasi
sadece sizin elinizde” cumlesi ile 6zetlenerigicenin Avon Urlnlerinden “U by
Ungaro” adh parfumin kullanicilarina; “yapabiletsiniz ya da yapmak
istedikleriniz sizin elinizde” anlayr ile umutlandirici ve parfim kullanicilarinin

kendilerine gtiven duymalarinig@ayan bir rol bicilmektedir.

L] [ |

Kaynak: Avon, “Avon Ungaro Reklami” (Cevrimici),2008,
http://www.reklamizlekazan.com/pagelslamizle/?v=8CAF830E061A3RErisim
Tarihi:26.04.2009)

Sekil 11. Avon’ un Reklamiletisimi Anlay1si-1

Avon’ un reklam ilegimi genel gorgunin daha onceki konularda da
islendigi Gzere Urdn iletimi anlaysi ile yakin iliskisi bulunmaktadir. Konuyla ilgili

baks acisiSekil 11 Gzerindeki 6rnek ile de padasmaktadir. Avon’ un kadin ve erkek
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kitlelere 6zel olarak ayrilan kozmetik trtnlerind@rellikle kadin ve erken ortak
isim altinda kullanabilecekleri; parfium drtnlerinie genel olarak kadin cilt bakimi
aranlerinin reklaminin yapilgr saptanmaktadir§ekil 11 de “Avon’ un Reklam
Iletisimi Anlayisi-1” basligl altinda gosterilen gorintinin, anlatilan bu hiigi
somut nitelik kazandiran ve Avon’ un reklam gonmgesurlarindan biri 6rnek olarak

gOsterilmektedir.

Asagida Sekil 12’ de de gorilmekte olgu gibi Avon’ un reklam ilegimi
anlaysindaki son boyutun kadin ve erkek figurlerinin ikii¢ yer alarak; Avon’ un
tek cinsiyetli reklam filmlerine bir alternatif geliren yonuyle gekim gosterdgi
saptanmaktadir. “Christian Lcroix Rouge” adli panfin, Avon’ un hedef kitlesine
“Parfumiyle Duygulari Canlandiriyor” ifadesiyle liite sunularak; hareketli,

baskin duygulari, bir yendin balangici digunceleriyle birlikte sunuldguna dikkat

cekilmektedir.

Kaynak: Avon, “Christian Lcroix Rouge Reklami”(Cevrimigi),2008,
http://www.reklamizlekazan.com/pages/reklamizle @8AF832B265876C
(Erigsim Tarihi: 26.04.2009)

Sekil 12. Avon’ un Reklam iletisimi Anlayi si-2

Reklam mesajlarinin teorik olarak ifade edilenlibge Kkisisellikten oOte
kitlesel bir 6zellik taimasi olarak kabul edilirken; Avon reklam iketni anlaysinda
da temel pazarlama ilgiini araci olarak secilmesi dolayisiyla gerikitlelere
ulasilabilirlik acisindan kitlesel 6zellik tadigl ifade edilmektedir. Ancak Avon’ un

reklam iletsimi anlayslarinin kkilerin duygusal yonlerine hitap etmesi nedeniyle,
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Avon drunlerinin kullanicilarini tek bir payda altla toplayabilen kisel iletisim
mesajlarina dénsiimine dikkat edilmektedir.

3.2.2.2. Sal Tutundurma iletisimi Uygulamasi

Avon’ un saty tutundurma aracgyla girdigi iletisim faaliyetlerinin, satl
temsilcilerinin  saglarini  gercekligtirebilmeleri adina dgerlendirdikleri  ve
tuketicilere cazip halde sunulgu distintlen birgok drng bulunmaktadir. Avon’ un
sats tutundurma faaliyetlerinin sattemsilcilik sistemine destek vereregg@dimlu
uygulandgl gozlenmektedir. Sattutundurma iletimi yalnizca sat temsilcilerinin
ellerinde bulundurduklari kataloglar aragmla misterilere sunulmaktadir.
Kataloglarin aylik periyotlar halinde guncellendikl distndldiginde saty
tutundurma faaliyetlerinin aylik kampanyalara dgiqiiildigt ve suresinin goreceli
olarak; perakende diuzeyinde eah farkli bir sisteme gore uzun ofglu ifade

edilmektedir.

Avon’ un saty tutundurma ileimine verilebilecek 6rnekler arasinda birgok
isletmenin uygulady indirim kuponu, para iadesine rastlanmamaktahcak coklu
ariin paketlerine ve belirli bir limitle glreris gerceklgtiren migterilerine katalogda
belirtilen kosullar esliginde Ucretsiz olarak gonderilen bazi agewalar faaliyetlerine
verilebilecek drnekler arasinda gewger tutmaktadirSekil 13’ de bu ifadelere drnek
teskil eden gorsellie yer verilmektedir.
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Bir adet alana se¢ecedi herhangi ikincisi

BEDAVA! 3

SADEGER 57001

Kaynak: ‘Avon’ un 01.01.2009 Tarihli Katagn”

Sekil 13. Avon’ un Satis Tutundurma fletisimi Anlayisi

3.2.2.3. Kiisel Sats fletisimi Uygulamasi

Avon’ un dgrudan sai sistemi icinde safli temsilcileri aracilg ile
bulundigu dikkate alindiinda kgisel satg iletisiminin en c¢cok benimsengii
isletmelerden biri olarak kabul edilmesi mimkin oltaakr. S6z konusu faaliyetin
satsl gerceklgtirerek migteriyle iletisime gecgebilmeyi mimkun kilan insan faktori
sayesinde uygulanabiligi; sistemin hem esnek hem de ghlk yaratabilecek

yaraticli iletsime zemin olgturan yonunu olgturmaktadir.

Kisisel satsin teorik anlamda “cok maliyetli bir yontem” olgu
savunulmaktadir. Ancak Avon’ un sattemsilcileri araciigiyla gerceklstirdigi
kisisel saty faaliyetlerinde, temsilcileri adina kaadigi herhangi bir maliyet
unsuruna rastlanmamaktadir. $atigerceklgtirmek isteyen Avon temsilcisi;
misteriye ulgma yolunda, mgieriyle gerceklgecek her turlt ilegim faaliyetinde ve
tum bu gidsattan kaynaklanan maddi yukin altinda birakiimaktadvon’ un
merkezi olarak ydrut@gl tum pazarlama ilafim calsmalari esasen sel sats
iletisimi faktorinden etkilenmektedir. Bu duruma gerelagarak, Avon’ un Kkitle
iletisim araglarinda mesajlarini her ne kurguyla iletileg¢sin, iletilenlerin gercek

oldugunu ve temelde guvenir/givenilmez, kaliteli/kalitgsbaarili/baarisiz gibi
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deger yargilarini olgturabilmesi ancak sattemsilcilerinin kiisel olarak ¢evrelerine
ilettigi imaja bal olarak gelstigi gosterilmektedir.

Avon’ un pazarlama ilegimi anlaysinin genel olarak kiresel rekabettin yeni
dinamiklerinin pazarlama anlaynda meydana getirgii gelisimlerden etkilenerek,
tum sdreclerinin bir ileim uygulamasina dogturtldigt bilinmektedir. Bu bilgi
g6z onune alinarak; pazarlama getii uygulamalarini meydana getiren elemanlarin
ariin ve hizmet hakkinda bilgi verme, imaj gitime, marka bgili g1 yaratma gibi
faaliyetleri kapsayan tim hizmetleriningisel satgin birebir uygulamasini ofturan
insan faktoru ile destekleriglicikariminda bulunulmaktadir.

3.2.2.4. Halklalliskiler iletisimi Uygulamasi

Avon’ un Pazarlamdletisimi Uzman Yardimcisi Melis Yilmaz' in vergli
bilgilere gore Avon’ da halkla gkiler iletisimi pazarlama ilegimi uygulamalari
icinde konumlandiriimakta ve 6zellikle bir yonetsiireci halinde takip edilmektedir.
Avon’ un hitap etii kitleyle arasinda kurulacak ilgtm ve buna paralel
olusturulacak anlaglarin ve kabule dayall lg&rin sglanabilmesi; bu yonetim
surecinin temel deerleri olarak kabul edilmektedir. Bu noktada Avogisandan
halkla iligkilerin pazarlama yonli olarak kullanifdi ve pazarlama ilefiminin
gerceklemesini umdgu davrany degisikligi ile ayni noktada birlgigi

distintlmektedir 2

Avon’ da uygulanan halkla gkilerin pazarlama ilegimi agisindan en énemli
Ozelligini; hedef kitlenin davrasiarini ve gletmeye kagi olan tutumunu destirmek
Uzere ilesim stratejileri ve taktiklerini olgturulabilecek uygulamasi oldu
disinulmektedir. Avon’ da halkla gkiler iletisimini gerceklgtirebilmek adina
uygulanan bircok Orrgn varligindan so6z edilebilmektedir. Bu faaliyetler
gruplandirilarak; geleneksel 6zel gin ve gecel@ganizasyonlari, seminer ve
egitim programlarinin dizenlenmesi, yamialar, medya ifikileri ve kurumsal sosyal

sorumluluk kampanyasinin yiritilmesi 6rnekleriyleslenebilmektedit®

412 Melis Yilmaz, Kiisel Gérigme,2008.
13 Melis Yilmaz, Kiisel Gorisme, 2008.
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Avon’ un halkla ilskiler iletisimi Ornekleri arasinda dikkat cekici
olanlarindan biri, yagma olarak gruplandirilan 6rnektir. Avon’ un “Hello
Tomorraw- Yarina Merhaba” olarak adlandirilan vald iyi bir gelecek icin gucli
kadinlar” vizyonu ile olgturulan proje yagmasi; kadinlari ilgilendiren ve toplumun
gelisimine katki sglayan konularda yapilan Yairulari degerlendirmekte ve
belirlenen kriterlere uygun olgu juri tarafindan onaylanan birskain projesi icin
para odulinun verilmesiyle sonuclandiriimaktadiko® un bu proje yasmasi
Avon’ un kuresel marka imajina destek vermesi aghad6 tlkede birden ayni anda
baslatilarak uygulamasinin kiresel oOlcekte de kontedilebildigine dikkat

cekilmektedir *'

Avon’ un halkla ilgkiler faaliyet gruplarinin gger bir yoninu ise KSS
kampanya uygulamalarn afwrmaktadir. Bir sonraki konu klaginda ayrintilariyla
incelenecek olan kurumsal sosyal sorumluluk bifgisihalkla ilgkiler faaliyet

ornekleri acisindan ayricageilmemektedir.

3.3. Avon’ un Pazarlama iletisimi Uygulamalarinin Stratejik Boyutu
Olarak Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Avon’ un geleneksel pazarlama ikgtni uygulamalarinin incelengi bir
onceki bolumde halkla gkiler iletisimi konu baliginin altinda KSS uygulamasi
tespit edilmektedir. Geleneksel karmanin icindgediendiriliyor olmasina &men
Avon’ un ayri ve guclu bir uygulama alanini glwran KSS 6rng; Avon’ un
stratejik dgerlerini koruma amaciyla da uyumlu ve uzun doneoni kampanya

niteliginde dgerlendiriimektedir.

Icinde bulunulan yiiz yilin gaén tiim keullari nedeniyle diinya (zerinde
birbirine ba&imh olarak ilerleyen ve kiresel capta uygulanam¢dk faaliyet
alanindan soz edilmektediisletmeler agisindan bu @anlilik toplum nezrinde

gelismekte ve gletmelerin § yaptiklari alanlariyla gercekldrdikleri her tarll

414 Avon, “ Hello Tomorrow-Yarina Merhaba Proje Yanasi Hakkinda” (Cevrimigi),2008,
http://www.hellotomorrow.avon.com/tr/web/psdgml (Erisim Tarihi: 27.01.2009)
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uygulamalarin ait olduklari tum cevreyi etkilgdivarsayllmaktadir.isletmelerin
blyuklik derecelerine gore stz konusu cevrenimlarmin belirlenerek; yakin ya da

uzak sinirlarin birbirlerini etkilegdi gorilmektedir *'°

Gelisen kaoullar kagisinda gletmelerin gerceklgirdikleri faaliyetlerden
etkilenen cevrelerce eal@i toplayabilecek yonlerini saptamak mimkin hale
gelmektedir. CUnku ilegim ve bilgi ¢cal olarak dgerlendirilen bu yuz yildasietme
faaliyetlerinden etkilenirlerin boyutlari veya di&in neler oldgunu saptayabilmek
mimkin halde kabul edilmektedir. Ayrica cevresine edef kitlelerine kar
sorumlu davrananletmelere kagy bireyler tarafindan gsalirilen olumlu digiinceler
karsisinda; artik sletmeler Uzerinde 6énemle durmalarini gerektirenug@nzemin
olusturmaktadir. Avon acisindan bu durum, s6z konuslisrgeler siginda

belirginlik gostererek stratejik noktalarla kabuilenektedir.**°

Isletmelerin ekonomik hedeflerini gerceldigirken, isletme dsi sorunlarin
cbzimine de yardimci olmalari gergktidisiincesiyle anlam kazanan sosyal
sorumluluk anlawl isletmelerin; toplumu ve cevreyi etkileyen faaliyeihelen
dolayl hesap verme gkisini tartsmaktadir. Avon’ un bu konuyla ilgili, sosyal
yonden sorumlulgu hedef alan KSS kampanyasina sahip c¢ikarak uzilardyr
yonetebilmesi acisindan; sosyal sorumtaluestek cikan bir organizasyon aidu
disinulmektedir. Bu acidan dliintld(ginde hem gan gelsen kaullarina uyum
saglayabilmek, hem de kurumsal bgtetme kimligiyle beraber hedef kitlesi Gzerinde
sosyal yonden sorumlu birgletme imajini gekltirebilmek acisindan sosyal

sorumluluk kampanyalarina sicak bakmayglashs goriilmektedir*’

Sosyal sorumlulgu farkl bir agidan dgerlendiren gorge gore, sletmelerin
karlarini en Ust seviyede tutma cabalarinin birisorumluluk uygulamasi olgu
savunulmaktadir. isletme karlilgini yerine getiren organizasyonlar toplumsal
faaliyetlere yonlendiriimemektedir. Bu balkacisi ile Avon dgerlendirildiginde; ait

oldugu sektordeki hakim vagli nedeniyle, karlilik konusundaki sorumlgluyerine

“1> Murat Kayacan, Anonir§irketlerin Sosyal Sorumluluklari Ve Etik Rerler (Cevrimigi),2008,
http://www.tavsanci.com/dokuman/anonimsirdtet.(Erisim Tarihi: 26.04.2009)

416 3.g.e,http://www.tavsanci.com/dokuman/anonimsirket.§Bdsim Tarihi: 26.04.2009)

“7san Oz Alp, 1996, isletme Yonetiminde Sosyal Sorumluluk,” Anadolu Unisitesi Agikégretim
Fakultesi Dergisi, Y. 2 S.1 s. 45,46.'dan #&kin Torlaka.g.e.,s. 48.
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getirerek gletme varlgini  korud@gunu digundirmektedir. Ancak toplumsal
sorumluluklarin uygulanabilifgini kabul etmeyerek, sietmelere ek bir maliyet
unsuru olarak deerlendiren bu gorl kasgisinda Avon; en azindan toplumsal
duyarliligini daha fazla kanitlayabilmesi acisindan farkiidnlaysa sahip oldgunu

ortaya koymaktadif!®

Sosyal sorumlulgun toplumsal sorunlara sahip c¢ikan ve busitket
degerlerine dongtlrebilmesini savunan bir giér sorumluluk bali agisiyla Avon
degerlendirildiginde; Avon’ un yaklamini 6zetleyen Melis Yilmaz g#li gbrusler
ileri sirmektedir. Avon’ unsietmecilik anlayginin geleneksel motiflerden ayrilarak;
kendi baarisinin yalnizca belirlenen ekonomikskblara uygun hale getirilmesi ile
degil; bunlara ek olarak elde ettikleri maddi manesz&nclarini toplumsal hedeflere

yoneltmeleri yoniinde oldu belirtimektedir'®

Teorik zeminde dretilen temel ggtér Uzerinden Avon’ un sosyal
sorumluluk algisinin ne yonde okglutespit edilmektedisletmelerin salt ekonomik
ya da salt toplumsal yonlerinin olmasi gerefiii tartismanin, bugin anlam
degerini vyitirdigi kabul edilmektedir. Bu konunun daha ortak bir zme, ug
noktalara kaymadan gerlendirilmesi gerekgi 6nerilmekle beraber, bu konuda ¢ok
u¢ noktada olmaninsletmeyi tamamen sorumsuz veya toplumsal soruniarkar
faktoriind ihmal eden bir konuma diime tehlikesiyle kar kariya birakabilecgi
ifade edilmektedir. Bu noktada Avon’ un u¢ noktdeolmak tzere; ne sorumsuz bir
isletme, ne de ekonomik bir ger Gretmek tzere var olmasi gerekgatim yapisini

kaybetmesi acisindan gerlendiriimemesine dikkat edilmektedf’

Bu calsmanin kabul etgii goris cercevesinde KSS; “bigletmenin kurumsal
yonden sorumlulgunu yerine getirmesi; tum cgdinlar, migteriler, tedarikgiler,

ortaklar, yatirimcilar ve cevrelerinden gdhim paydglarina kagi tamamen sorumlu

418 Ali Samed ULU, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Bira Calsmasi”, (KahramanmaseSutcii
Imam Universitesisletme Anabilim Dali YayinlanmamiYiksek Lisans Tezi) 2007,
Kahramanmasas.33

419 Melis Yilmaz, Kiisel Gorigme, 2008.

429 HiinerSencan, fsletmelerin Sosyal Sorumluluklari ve Sosyal SorunduBiriminin
Orgiitlenmesi’istanbul Universitedisletme Fakiiltesi Dergisi, Y.2, S. 16. s. 124.'tertakkn
Torlak,a.g.e., s. 48.

190



olmasi ve tum kararlarinda bu unsurlari géz 6nubdeindurmasi” anlaminda
yorumlanmaktadi*?* Avon’ un KSS 6rnginin genel anlamda kariyla yonetilmesi
ve hedef kitleleri ile tam anlamiyla bitUgge bir yapida ornek ¢kil eden 6zellikte
oldugu yadsinmamaktadir. Ancak genel gah anlaylarinda daha énce tespit edilen
ve etik acidan tasilabilecek uygulamalari c¢amanin ilgili boélimlerinde
elestiriimektedir.

Avon’ un dgrudan sal sisteminin savunucusu ve en bilindik uygulayici
olmasi dolayisiyla sattemsilcileri ile olan ilgkilerinin hem bir cagan hem de bir
misteri olarak dgerlendirmesi yapilmaktadir. Clinki Avon’ un onceltkdefi say
temsilcilerine drtnlerini satabilmek olmaktadir.ti§daemsilcilerinin sipag adet ve
sayllarina gore dgsik oranlarda karhlik kazanimlari ile cgdn ve méteri
ayrimlarinin  net olarak gerceklmeyerek dletme sorumlulgu acisindan;
profesyonel kurumsal kimliklerine genen baarili olarak dgerlendiriimemektedir.

Kurumsal sosyal yoénden butinluk arz etmesi gegektistintlen gletme
uygulamalarinin Avon agcisindan gdelendirmesinde, gercekladigi kampanya
ornezinin hedef kitlesinin ¢gunlugunun Avon sag temsilcilerinden olgan geng
kadin gruplarini hedef almasi acgisindan dglabgicta elgtiriye acik bir amag
tezatlgl gelistirmektedir. Cakan olarak bircok konuda sahiplenmemeleri dolayasiyl
cssitli acilardan elgtirilmektedir. Ancak kadin gruplarinin gucli vegsali olmalari
gerektginin savunuculgunu Ustlenen Avon’ un,; kampanyanin 6zundeki ®igil
kadin gruplarinin lehine dizenlemesi acgisindagarda bir sosyal sorumluluk

ornezini yurattigt distintlmektedir.

Avon’ un genel olarak KSS algisinin butincul birwoluluk anlaysiyla
degerlendiriimedgi tespit edilmektedir. Yani sira s6z konusu uygumnin bir
pazarlama yonlia etik ileiim uygulama 6rn@ olarak gelsim gosterdgi kurum
yetkililerince ifade edilmektedir. Bu anlamda bimzarlama iletim stratejisi ya da
alternatif pazarlama ileiim mecrasi olarak da kabul edilen KSS kampanyasonA
un degerine etki ederek kalite kriterleri arasinda yemtdigini distindtrmektedir.

421 Kayseri Sanayi Odasl, “MarHl#bari icin Kurumsal Sosyal Sorumluluk” (Cevrimi@po08,
http://www.kayso.org.tr/b2b/kaysobilgi/okugitbilgi_no=104(27.04.2009)
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Avon’ un, tum gorglerden siyrilarak hakli ya da haksizlik yonleriartgmadan
yalin olarak gorulebilecek tek gefgeKSS kampanya orgnin kendisi agisindan
genel olarak misyon, vizyon ve hedefleriyle §exi bir uygulama stratejisi olgu

yoninde gelim gdstermesi okturur.

3.4. Avon’ da Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamasin Marka

Bilinirli gine Etkisi

Avon’ un kurumsal sosyal soruml@u pazarlama ilegimi faaliyetleri
arasinda dgerlendiren uygulamasinin; pazarlama ve gieti yonli amaclarina
ulasilabilirligi acgisindan ¢gtli faydalari saptanmaktadir. Avon’ da pazarlama
iletisiminin bir uygulayicisi olarak Melis Yilmaz, Avornin Ulke capinda olmak
Uzere tarafsiz bir agarma sirketi aracilgl ile uyguladgl argtirma anketinin
sonucunda %21’ lik bir oranla kampanya ve markanibllgi ili skisi saptandiini
ifade etmektedir. Bu oranin gghis Ulkelerdeki dgerinin ¢ok daha yiksek
oldugunu ifaden eden Yilmaz’' a gore busilerin biling dizeyleri ve ilgilenme

dereceleri ile yakindan gkili olarak dezerlendirilmektedir**?

Bir tUketicinin satin alma karari verirken Uzerindiili olan faktorlerden
birisini 0 markadan haberdar olmasi gWumaktadir. Yilmaz, sosyal sorumluluk
kampanya uygulamalarinin maddi kar getirici yonundikkate alinmadan,
kampanyanin 6z fikrine duyulan saygi neticesingeadinarak gercek§égini ifade
etmektedir. Ancak bu kampanya siirecinde Avon’ uajina yonelik gelien olumlu
tutum sayesinde Avon urtnlerine duyulan giveninadda artiini belirtmektedir.
Avon’ un kadinlar icin cafan bir sirket olduzu hatirlatmasini da yaparak
gerceklgtirdikleri sorumlulggun sirket kazanimlari agisindan daha cok manevi
degerlerden bahsedilebilegai belirtmektedir. Bu dgerlerin dnde gelenlerini; imaj,
algilanan kalite, algilanan ger, orgut ksiligi ve Orgutin goérsel simgelerine

cagrisimlarin artsi ile hassasiyet konusu gturmaktadi*®

422 Melis Yilmaz, Kiisel Gorigme, 2008.
42 Melis Yilmaz, Kiisel Gorisme, 2008.
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3.5. AVON' un Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulama Qnegi:

“Sagliga Yolculuk” Adli Kampanyasi

Arastirmanin kampanya 0zelinde glendirmesinin yapilaga bu bolimde
“Avon’ la Saliga Yolculuk” adll kampanyanin alumuna destek ofturacak
bilgiler, Merkez Avon’ un faaliyetleri ile gudimlu dgerlendiriimek Uzere
verilmektedir. Konu ile ilgili bilgiler “S&liga Yolculuk” adli kampanyanin
kokeninin Amerika’ da Avon tarafindan ghatilan “Meme Kanseri ile Mucadele”
etkinlikleriyle olan bglantisinin netlgtiriimesi acisindan siralanarak verilmektedir.
Konu, kuresel captaki etkinlikler genelinden; Tikiozelinde “Avon’ la Sgliga
Yolculuk” vyerel uygulama orn@ hakkindaki bilginin verilmesi ile igerik
kazanmaktadir.

“Avon’la Sagliga Yolculuk” adli kampanya, tam olarak bu adlandyma
almadan o6nce belirli samalardan gecmiolarak kabul edilmektedir. Avon’ un
Tarkiye pazarina 1993 yilinda giryapmasindan Ug¢ yil sonra; merkez Avon’ un tim
dinya Uzerindekisirketleriyle birlikte uygulatmaya Btadigi bir seferberlik
kampanyas! nitelini tasimaktadir. Avon’ un dinya Uzerinde “kadin gkl
calismalarina en c¢ok fon ayiragirket” olma girisimlerinin dnemli bir 6rngini
baslangictaki adiyla “Meme Kanseri ile Micadele Kamyas1” teskil etmektedir.
Avon’ un kadin sghgina balihk ve 6zellikle meme kanseri ile savadususunda
gerceklatirdigi disiintlen kampanyaya, tim dinya Gzerinde faaliyetegéstAvon

kuruluslarinin duyarli oldgu ifade edilmektedir*?*

Kampanyanin bgangici, Avon’ un merkezindeki yonlendirmeler iekil
kazanmaktadir. Merkez Avon kampanyayl yudratmek ,iciAmerikan 6zel
sektorinden, gonullt kurwlarindan ve kamu sektorindeki bircok kuktidn destek
bulmayr amagclangtir. Bu amacina Amerika’ da Hristiyan Gen¢ KadinBirli gi

(Young Woman Christian Association), Meme Kansergifberi Ulusal Birlisi

424 Avon, “Meme Kanseri Hakkinda”, (Cevrimici),2008,
http://www.avonmemekanseri.com/content.asiixAd, (Erisim Tarihi: 31.01.2009)
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(National Alliance of Breast Cancer Organization®) Ulusal Kanser Enstitlisu

(National Cancer Institute) tarafindan destek dégilgorilmektedir*%

Kampanyanin bgangictaki adinin “Meme Kanseri ile Micadele” @lau
aciklayacak nitelikteki bu gsalineler, Avon’ un ozellikle meme kanserini yenmede
anahtarin “erken #his” oldugunu vurgulamak istemesi ile anlam kazanmaktadir.
Kampanyanin sierlik kazanan ilk uygulama orgmin merkez Avon tarafindan
gerceklatirildi gi gorulmektedir. Sagl temsilcilerinin ve miterilerinin  katildgi
kampanyanin maddi fon toplama mekanizmasi, bakinkoznetik Urlnleri safi
isleminin bir parcasi olarak, pembe kurdeleli trtimesatsini gerceklgtirmekle

birlikte ilerlemektedir*?®

S0z konusu sembol, hastaliktangdar kadinlar igin bilinci ve umudu temsil
etmesi amaciyla, Uluslararasi Meme Kanseri Dgrnéarafindan secilngi
bulunmaktadir. Aagida Sekil 14’ de pembe kurdele sembolintn gorseli yarakta
ve bu gdrselin kampanyanin ensialan beri vurgulanan yonine destekstltdusu
belirtiimektedir. Pembe kurdeleslgsinde kampanyanin temasina yapilan vurguda
pembe rengi ve kurdele aragiliile kadina ait bir tablo okurulmaktadir.
Uygulamanin temelinde hitap eitikitle olan kadin grubunun dikkati cekerek
sempatisini kazanma ihtimali stanasi nedeniyle; pembe kurdele sembold,
kampanyanin b#angicindan bu yana gemeden kullaniimaktadir. Kampanya

algisinin gorsel unsurlarla desteklenerek sirekiii anesaji tgmasi, faaliyetin

devamlilgina ve tutarliigina destek okturmaktadir.

AAXAXAXR

Kaynak: Avon, “Meme Kanseriyle Miicadele Kampanya Logos&¥fmici),2008,
http://www.avonmemekanseri.com/content.asjx? 3 (Erisim Tarihi:31.01.2009)

Sekil 14. Merkez Avon’ un Meme Kanseriyle Miicadele kkmpanya Logosu:

Pembe Kurdele

425 Hamish Pringle ve Marjorie ThompsdMarka Ruhu” Scala Yayinlariistanbul, s.34.
426
a.g.e.
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Avon’ un merkezinde gerceklen kampanya uygulamasinin bigeli yontnu
kadinlar arasinda kurulan gpa temsilini ifade eden “Avon Andl” nin yazilmasi
olusturmaktadir. Bu sebeple kadinlarin mevcut hastktikusunda erken gkisle
ilgili t¢ asamali bir dneriyi imzalamalari i¢in bir kalem saailmalari istenmektedir.
Elde edilen gelirin kampanya fonuna eklehidbelirtimektedir. Kampanyanin
gelisim asamalarinda uygulanan farkh bir uygulama alanigerikte yer alan
“micadele” girsiminin internet Uzerinden duyurulmasi giurmaktadir. Bunun en
onemli uygulamasini Avon’ un internet sitesi Uzdan, kampanya logosu olarak da
ifade edilen pembe kurdelenin yiuklenerek; bu cabatesteklengiini belirtmek
Uzere secilen farkli bir internet sayfasina ekldnedsi olusturmaktadir. Bu
uygulamanin 1997 yilindan itibaren Amerika’ da 2Bk kurumsal internet sitesi,
200 ticari site ve birgok kisel sitenin kendi ana sayfasinaitaligi belirtimektedir.
Ayrica merkez Avon tarafindan “Meme Kanseri iciiiBjlenme Ayi” olarak secilen

ayda, simgeye internet tizerinden 2 milyosierisazslandg) ifade edilmektedif?’

Avon, “Meme Kanseri ile Miucadele” g@mi neticesinde toplanan fonun;
Amerika’ da ticari amag¢ gutmegidisunilen sglik programlari arasinda oldukca
blyuk bir pay tadigini belirtirken, yazil ve gorsel medya aragg@yla insanlarin
kampanyayl okuyacak, izleyecek ve duyacak cok tfasaoldusu dislncesi
yansitilmaktadir. Avon sati temsilcilerinin 1993 yilindan itibaren kapi kapi
dolasarak 60 milyondan fazla meme kanseriyle ilgili Bégdirici brostir dasittiklar
kayitlarda yer almaktadir. Merkez Avon’ un kampanyggulama konusunda
belirledigi hedef kitle grubunun kadinlar olmasinin yani sié®7 ve 1998 yillari
arasinda bu kitleye ¢ocuklarin da kagldtespit edilmektedir. Avon, “Avon Kids
Care”/“Cocuklar Onem Veriyor” konulu kompozisyon ryganasiyla; cocuklari
sevdikleri bir kadinin g#digina dikkat etmesi icin neden ve nasgvik edeceklerini
anlatan yiz kelimelik bir kompozisyon yazisi yazmalavet etmektedir. Yamayi
kazanan 16 kiye 1000’ er dolar dgerinde mevduat tahvili vermeyi kabul ettm.
Ayrica her biri adina 50 bin dolarlik, toplam da080in dolar dgerinde, her

“27a.g.e.
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yarismacinin geldii yoreye gore, ticari amac¢ gutmeyen 16 ayri memgi@a

programina b@sta bulunmak sureti ile aktarilgur.*?®

Merkez Avon’ un “Meme Kanseri ile Miucadele” uygulasinin dger bir
boyutunu 1998 yilinda organize edilen fon toplamaagi 2500 kjinin yolculuga
cikmasi olgturmaktadir. Ug guin siire ile 60 mil yurtiyerek buipgiistin sonunda her
birinin en az 1700 dolar toplama amaci saptanmaktathtilimcilar G¢ guinin
sonunda toplamda 5 milyon dolarlik bir fon elde r&da; bu fonun Meme Kanseri
Orgiitleri Ulusal Birlikleri’ nin yonetti tilke genelindeki kar amaci giitmeyen meme
sgsligl programina aktarilgl haberi veriimektedif?®

Merkez Avon’ un Meme Kanseri ile Micadele Kampanmyaslina
gerceklatirdigi etkinliklerden bir dgerini “Fashion Targets Breast Cancer’/ “Moda
Meme Kanserini Hedef Aliyor” adh kampanyanin resmponsor olmasi
olusturmaktadir. Bu proje kapsaminda, gg6 kisminda hedef logosu yer alan
tisortler moda endustrisi tarafindan satisunulmaktadir. Bilinen niazalardan,
gbzde manken ve modacilardan alinan destek sonacuwbn Meme Kanseri
Mucadelesi etkinliklerine i4kin taahhtidi mevcut mgterilerinin nezdinde
derinlstirmis oldusu ¢ikariminda bulunulmaktadir. Ayrica son moda dlen
aracllglyla kampanya duyurumunun gercekiglmesi neticesinde; Avon, zamani
yakalayan ve modaya daha gencstaiilere hitap eden bir kurujwsifatiyla anilarak

kendini yeniden markalandirmasina desteftashg) distiniilmektedir**°

Avon’ un “Meme Kanseri ile Micadele” etkiglnin baslangici merkez
Avon’ u kapsamakla birlikte; kiresel dizeydeki bikirdigin yerel uygulamalari
yine de ulke keullarina gore farklilgmakta ve kampanya genelineghakalinmasi
kosulu ile etkinlikleri tlke ihtiyaclarina gore platiBmaktadir. Birgok ydnden
farkhlik tasiyan bu kampanyanin f@riya ulamasinda en buyilk etkeni, kampanya
oncesinde gercekierilen on aratirmalarin sgladigi kabul edilmektedir. Avon’ un

sats temsilci ve miéteri kitlesi Gzerinde beklenen ilginin tespit eddsi tizerine, bu

4%84.9.e.,5. 35.
4295.9.e.,5.36.
4303.9.e.,s. 37.
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etkinlikler ciddiyetle ele alinarak tim dinyada 6z&gi yaratan bir KSS

uygulamasina dostiigi varsayiimaktadif®

Avon’ un Meme Kanseri hakkindaki biling dizeyinrtiemak amaciyla
baslattigi  kampanyanin Turkiye’ de “Avon’ la $diga Yolculuk” adina
donigmesinin de kendi gelim sireci icerisinde géli asamalari saptanmaktadir.
Temelde icegie bali kalinmak kagulu ile gerceklgen bu adlandirma dsikli gi,
konuyu farkl bir boyuta tamamakta; yalnizca kiresel uygulamanin yerel chpta
ornesine destek olgturmaktadir.

“Avon’ la Sagliga Yolculuk” adli kampanyasi, Avon Turkiye’ nin, kathri
tehdit eden en buyuk ga sorunlarindan biri olan meme kanseri konusugeael
kamuoyunu, 0Ozellikle de hastalikla ilgili biling \edgl duzeyi dglk kirsal kesim
kadinlarini bilgilendirmeyi ve korunma yontemleayilgili biling seviyesini arttirma
amaciyla yurittgu faaliyetler zincirinden okmaktadir.**? Bu noktada kiiresel capta
uygulanan kampanya amaclarindan bir farkhlidikkat cekmek gerekmektedir.
“Hastalikla ilgili biling ve algi dizeyi diiik kirsal kesim” kadininin bu ceafna
faaliyetlerine, ulailmasi gereken kiler olarak eklendii dikkat cekici niteliktedir.

Bu yerel uygulamanin ulke kollarini dikkate alan hassasiyeti agisindan énemli

bulunmaktadir.

3.5.1. Argstirma Konusu

Bu calgma, “Avon’la Sgliga Yolculuk” adli kampanya Orgeni, pazarlama
iletisimi  faaliyetlerinin  sosyal sorumluluklar eksenindelgelisimine 0Ornek
olusturmasi dgincesiyle ele almaktadir. S6z konusu kampanyayaar(@ena
iletisimi  acisindan kendisinden beklenen etkinlik hedefigerceklgtirip

gerceklgtirmedigi degerlendirilerek icerik kazandiriimaktadir.

“la.g.e.s. 36.
432 Avon, “Amacimiz”, (Cevrimici),2008, http://wwwavememekanseri.com/content.aspx?cid=13
(Ergim Tarihi: 01.02.2009)
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3.5.1.1 Kampanya Hakkinda Genel Bilgi

“Avon’la Sagliga Yolculuk” adli kampanyanin tam olarak “Meme Kamde
Mucadeleyi” icerginde tgimasinin oldukga Onemli gerekgeleri bulunmaktadir.
Avon’ un cocuk ve erkek kategorilerinde de Urinssaiimasina rgmen, Urin al
verislerinin kadinlar tarafindan yapifgi varsayimiyla hedef kitle grubunun énemli
bir ¢cogunlugunun; kendisi, erkek bir yakini ya da bir cocuknadalg veris yapan
kadinlar olgmaktadir. Bu nedenle Avon, hedef kitlesinin ilgisigekebilecek
baglantida bir kampanyanin icgmi tasarlamgtir. Bu durumda kampanya,
pazarlama ileimi acisindan bganli  bir uygulama gigimi  olarak

degerlendirilmektedir.

Pazarlama ilegimi acisindan en Barili kampanya 6rneklerinin hedef kitle
grubunun tespit edilen herhangi bir sorununun gidesine yonelik olarak
gerceklgtiren isletmeler olgturmaktadir. Bu sayedsslétmeler hedef kitlelerinin
kendilerine giiven duyabilmelerini @arken, hem de hedef kitlelerinin s6z konusu
sorunlarina destek alturabilmektedirler. Cgdas pazarlama anlay icinde cift
yonlu yararseklinde gelsim gdsteren stratejik sosyal sorumluluk uygulamalar
gecmiteki yardim faaliyetlerinden ayiran en énemli aybmnoktada olgmaktadir.
Karsilikli fayda ilkesi ile geim gosteren KSS uygulamasi olarak “Avon’ lagbga
Yolculuk” kampanyasi, pazarlama ilgtni acisindan hedef kitleyle butlghae
amacina uyum ggarken; dger yandan da dinya Uzerinde ¢ok olumsuz istatistik
verileri bulunan ve kadin ghginin en énemli tehditlerinden birini afiwran meme
kanserine yoOnelik gerceklrilen 6nemli bir bilinglenme gigimi olarak kabul

edilmektedir*>?

Konunun 6nem derecesinin yiuksgklnedeniyle cablmanin kampanya ile
ilgili genel bilgi veren bu kisminda, meme kandeskkindaki bilgilere; dinya ve
Turkiye'deki sayisal bilgileri agisindan yer verési uygun bulunmaktadir. Bu
distnceye, kampanyanin icgimin bilinmesinin, kampanyayi anlamay! kolagtlaici

olaca varsayimi ile varilmaktadir.

433 Avon, “Meme Kanseri Hakkinda”, (Cevrimici),2008,
http://www.avonmemekanseri.com/content.asialx ?Erisim Tarihi: 18.20.2008)
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Dunyadameme kanserinin, tim insanlarda &@eci kanserinden sonra ikinci
siklikta goruldigu uzmanlar tarafindan ifade edilmektedir. @uis ya da
gelismemk ulke ayrimi yapmaksizin tim dinya tGzerinde ergérkilen kadin kanser
tird olmasi nedeniyle de, kanserli kadin 6lum néenn en bainda gelmektedir.
Konuyla ilgili calismalari ile bilinen bir organizasyon olarak Dinya glda
Orgiti'nin 1990 yilinda yagti calsmanin sonuglarina dayandirilarak verilen
bilgilere gore 796.000 yeni meme kanserli olgu ¥4.800 meme kanserinden 6lim
saptanmaktadir. Ayni oOrgite @a baska bir calgma grubunun 2002 yilindaki
degerlendirmesinde ise; 1.152.000 yeni meme kansdgu ove 411.000 meme
kanserinden oOlum hesaplanmaktadir. Bu on iki yilBkre icerisinde, meme
kanserinin siklik ve 6lum oranlarinda %25'lik sugorilmekte iken; meme kanserli
hastalarda tim evrelere gore 5 yillikgdealim oranlari, gegimis Ulkelerde %73,
gelismekte olan Ulkelerde de %53 olarak bildiriimekted®orilme sikliklari
acisindan buyuk fark olmamasingmeen ygam sureleri agisindan farklilik yaratan
durumu gekmis olan ulkelerde tarama mamografisi sayesinde etdenve daha iyi
tedavi olanaklari ile aciklamak miumkin olmaktatMeme kanseri mortalite orant;
gelismis olan tlkelerde %30 (190.000 6lum / 636.000 olga)gelsmis tlkelerde ise
%43 (221.000 6liim / 514.000 olgu) olarak saptanewakt'>*

Bu sebeple meme kanseri bircok Ulkede kadinlargh@al en fazla tehdit
eden sglik sorunu nitelgini tasimaktadir. ABD’ de gercekjen aratirma
sonuclarina gore her 8 kadindan biri meme kanserak@lanmaktadir. Bu oran
Avrupa Uulkelerinde 10 kadinda bir olarak belirtikbedir. Gerceklgirilen tim
aragtirmalar gostermektedir ki, dinyada her 11 dakikaitakadin meme kanseri
nedeni ile hayatini kaybederken, her 3 dakika d&ddina yeni meme kanseri tanisi

konulmaktadir?3®

Merkez Avon’ un kampanyaya fangic tarihinin 1990’h yillar oldgu
distunuldiginde, meme kanseriyle ilgili atarma sonuclarinda verilen bilgilerin

kampanyaya bangici adina hakli gerekgelerini ortaya koymaktadiirkiye’ deki

434 vahit Ozmen, “Diinyada ve Tirkiye'de Meme Kanseaidma ve Kayit Programlari”,
(Cevrimici), 2007, http://www.ukdk.org/pdf/kité28.pdf(Erisim Tarihi: 22.04.2009)

435 Selma Tiikel “Diinyada Meme Kanseri Goriillme $ikNedir?” (Cevrimici),2008,
http://www.metam.org/sss.php?id=@8isim Tarihi:01.02.2008)
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meme kanseri ile ilgili veriler, dizenli bir memearseri kayit programi
olmadgindan, kesin sikginin belirlenmesi agisindan zorluk yaratmaktadinc#k
mevcut verilere goére, go bolgelerinde 20/100.000, bati bdlgelerinde ise 40
50/100.000 oraninda bir sigin oldysu tahmin edilmektedir. Bu siklik farkinin, bati
Tarkiye'deki yaamin Avrupa'dakine benzetinden kaynaklangi

distinilmektedir**®

Tarkiye’ deki d@u bolgelerinde hast@in tani sirasindaki evrelerinin daha
cok lokal ileri ve metastatik meme kanseri @doa rastlanmaktadir. Dicle
Universitesi’ nin dgu boélgeleri tizerinde yagh bir calsmanin sonugclarina gore
hastalgin bglangicini ifade eden | ve Il. evredeki meme kanseani %21 iken son
evrelerini ifade eden Ill. ve IV. evredeki meme &ani kadin orani ise % 79" a
yiikselmektediristanbul Tip Fakiiltesi Meme Unitesi'ndeki verileteegevre | ve II
li meme kanseri orani %83 olup, bu oranin bati létkedekine benzerlilkeklinde
yorumlanmaktadir. Antalya vé&zmir'de de erken evre meme kanseri orani yiizde
50'den fazla bulunmaktadir. Bu bdlgesel farkhlggitim, ekonomik nedenler,
muayene ve mamografi olanaklarinin daha fazla almaenapoz Klinikleri ve

halkin 6ncelikleri ile ilgili olarak ifade edilmegdir.**’

Verilen bilgiler dgrultusunda Avon Turkiye’ nin kampanya acisindan s6z
konusu olumsuz veriler kgsinda yapmasi gereken c¢ok fazla sorumluluk @idu
distuntlmektedir. Ozellikle 6limle sonuclanan meme kah$asta sayisinin ga
bdlgelerinde sayica daha fazla olmasi dolayisidmganyanin sinirlarinin go
bdlgelerini 6zellikle icine dahil etmesi beklenmedir. “Avon’ la S&liga Yolculuk”
kampanyasinin meme kanseri ile ilgili olmak lGzereer tani tekniklerine efimi
kolaylastirmak, hastalikla ilgili biling seviyesini artirrkave yapilan bilimsel
calsmalara destek olmak gibi amagclari bulunmaktadif® Verilen bilgiler
dogrultusunda ifade edilmek istenenin, meme kansergrken tanisi sayesinde

olimcual bir hastalik olmagi yoninde verildii dusindlmektedir. Bu noktada

43 Bzmena.g.m, http://www.ukdk.org/pdf/kitap/28.pdErisim Tarihi:12.05.2009)

“37a.g.m.

38 Avon, “Sagliginiz Bizimicin Onemli, Ciinkii Biz, Kadinlarin, Kadinligin Calstigi
Sirketiz!"(Cevrimici) http://www.avon.com.tr/PRSuiiefo/aboutCommunity.jsp(Erisim Tarihi:
22.04.2009)
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kampanya amaclarinin erken tani konusunda hassaggpgtirmesi anlailir bir

gecerlilik kazanmaktadir.

Erken taninin gerceldebilmesi icin mamografi cihazindan cekilen rontgen
filmine ihtiya¢c duyulmaktadir. Muayene sirasindie elaptanamayacak kadar kiguk
anormalliklerin tespit edilmesi igin ¢ekilmekte afgi bilinmektedir. Bu ¢ekim
sayesinde hastalik, muayene ile tespit edilebilexakadan 6nce saptanmaktadir.
“Avon’ un Sgliga Yolculuk” kampanyasinin adi altinda elde edileglirgrle
Tarkiye’ deki bazi hastanelerin mamografi cihazibg&islanmasi bu agidan dnemli
bulunmaktadir. Kampanyanin Tirkiye uygulamasininnay bilgileri bir sonraki

konu baliginda yer almaktadir.

3.5.1.2. Kampanyanin Kilometre Talari

Kampanyanin Merkez Avon tarafindan 1992 vyilindasldaidmasindan
yaklasik olarak 4 yil sonra Avon Turkiye’ de uygulamasrigmeye bgamaktadir.
Avon’ un 1996 vyih igerisinde EczacipaAvon kimligi altinda iken “Meme
Kanseriyle Micadele Kampanya” zincirine dahil giddukayitlarda yer almaktadir.
Kampanyaya dahil olduktan hemen sonra fon elde letimere sagl gerceklstirilen
“Meme Kanseri ile Miicadele Uriinleri” nin sgti sunulmasi s zamanl olarak
gerceklgamektedir. Kampanyanin ilk barisi olarak dgerlendirilen faaliyetini, elde
edilen fonlar sayesinde 1997 yilinda Hacettepe &lsitesi Hastanesi'ne bir adet

mamografi cihazi hasinda bulunulmasi oliurmaktadir**

Kampanyanin ikinci etkingiini istanbul’ da 1999 yilinda gercekligilen
“Caddebostan Kultir Merkezi Meme Kanseri ile Miudade Soylsisi”
olusturmaktadir. Kampanyaya gosterilen ilginin artmasi kampanya fonunun
genglemesi d@ru orantih olarak geim gostermektedir.Séyle ki 2002 yilina
gelindiginde “SSK Okmeydani Hastanesi” ne bir adet mamogrdfazi baisi
gerceklgtiriimektedir. Bir sonraki yil, Siemens, Simeks,jiHalm ve Meme Kanseri

3% Avon, “Kampanyanin Kilometre Ftari”, (Cevrimici),2008,
http://www.avonmemekanseri.com/content.asgk?3 (Erisim Tarihi:23.04.2009)
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Arastirma Vakfi ile yapilan bir ortak ¢camada 1000 kadina mamografi ¢ekimi
yapildgi bildiriimektedir. Kampanyanin 2004 yih itibargy 500 basin mensubuna
“Avon Meme Kanseri ile Micadele Rozetleri” nin gé@mioni sonrasinda ¢ok daha
blyuk bir etki yaratfii gorilmektedir. Basinin da degi@ alarak bundan sonraki
faaliyetlerine yon veren Avon, hemen akabinde Tygkiin ¢sitli bolgelerindeki 16
Alsveris Merkezi'nde 2004 yili Ekim ayr boyunca bayan tetrinde
bilinglendirme breiirleri bulundurme oldugunu belirtmektedif*® Artik 2005 yilina
gelindiginde “Avon’la S&liga Yolculuk Projesi’ adini alarak sadece bicimsel
degisikli ge usradigl gorilmektedir. Nitelik olarak 6ziine #lakalan kampanyanin bu
yildan itibaren gercekigirdigi faaliyetler daha medyatik ve daha gemevreyi

kapsamaktadif**

Avon Amerika'daki “Meme Kanserine KarBilinglendirme Miucadele
faaliyeti ile; meme kanserigdimini desteklemeyi ve erken dieis hizmetlerine
ulasmayl amaclamaktadir. Bu amacina uygun olarak gkxgeRigi etkinliklerin
daha cok s6z konusu hasgah Uzerine dikkat cekebilmek ve daha fazla insana
ulasarak mevcut bilincin tzerinde bir biling yaratabdknoldysu goralir. Merkez
Avon’ un uygulamalarinin daha farkh uygulamalarlasslatilarak devam
ettirilmesinin; Ulke ekonomik kaullari ve sghk sartlariyla bglantili olduzu
disunulmektedir. Tirkiye’ de techizat eksigiin giderilmesi kampanyanin
baslangic noktasini okiururken; dinya capindaki Orgie ile kiyaslandginda
gelismis ulke sifatindaki Ulkelerin daha cokski bilingclendirmek ve farkindalik
yaratmakla ilgili faaliyetlerine rastlanmaktadit?

Kampanyanin 2005 yili itibari ile bicimsel niteldii desisikligi esasen
“Avon’ la Sggliga Yolculuk” adi altinda daha buyuk ¢caplh faaliyatide beraberinde
getirerek icegkini zenginlatirmistir. Kampanyanin tanitiminda kullanilan logoyla
baslayan dgisim dalgasini, sonrasinda bir¢cok faaliyet izlemekteflekil 15’ de
gosterilen logo orngnde yer alan pembe kurdeleler goruntlsigigeeden

durmaktadir. Ancak bu kez belirli biglevi yerine getirerek insansi bir goérintide

440 Avon, “Meme Kanserinde Erken Jiésin Onemi Konulu Bilinglendirme Séylesisi Sakanja
Pamukovdlcesi'nde Gergeklesti” (Cevrimici) ,2008,
http://www.avonmemekanseri.com/content.asukZ4 (Erisim Tarihi:23.04.2009)

41 Kisisel Gorigme, Melis Yilmaz, 2008

442 pringle ve Thompsom.g.e.,s.33.
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sunulmaktadir. Eri gizgilerin pembe kurdelelerin Gizerine yatldlmesi neticesinde
kadin vicudu olgturulmaya cakildigi gorulmektedir. Kampanya adinin net bir
bicimde belirtildgi logonun (zerinde ayrica marka adi olan “Avon” igazda
bulunmaktadir. Pembe zeminde tasarlanan gérsedimpknyanin dinya capindaki

algisina destek ojturdusu disinulmektedir.

Kaynak: Avon, “Avon’l Sagliga Yolculuk Logoso”(Cevrimici),2008,
http://www.avonmemekanseri.com/content.aspx?cidE&24im Tarihi:01.02.2009)

Sekil 15. Avon’ la Sgliga Yolculuk Kampanya Logo Ornegi

“Avon’la Sagliga Yolculuk” kampanyasi, meme kanseri ile micadele
calismalar ile 6zellikle s@ik sigortasi olmayan, @ik gelir seviyesindeki kadinlari
meme kanseri konusunda bilinglendirmeyi ve onlakateshis imkani sglamayi
hedefledgini savunmaktadir. Ozellikle Turkiye’ nin farkh hyelerindeki kadinlara
ulasmayi hedefleyen Avon, byehirlerde bilingclendirme sdwderi ve (cretsiz
mamografi taramalari gercektedigini belirtmektedir. Hayati 6nem ggyan meme
kanseri ile ilgili, 6zellikle glerde farkindalik yaratmak, toplumu meme kanseri ve
erken teghis konusunda bilinglendirmek kampanyanin birin¢iedefi olarak
aciklanmaktadi®®> Ancak kadin gruplar (zerinde gerceide bilgilendirme
sOylesilerinin  erkek grubu olarak seeri de hedef kitlesine dahil etmesinin

uygulamada bir 6rrigne rastlanmamaktadir.

Erkek grubunun konuya ilgisinin @anmasinin, kampanya biliniginin

yukselmesine k@i oldugu disinulmektedir. Ayrica konunun kadin ve erkek

443 Avon, “Amacimiz” (Cevrimici),2008, http://www.avamemekanseri.com/content.aspx?cid=13
(Cevrimici), 2009, (Egim Tarihi: 01.02.2009)
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ili skileri agisindan birlikte komnwlabilecek dizeye cikarilmasi gerekmektedir. Meme
kanserinin icerik olarak kanser turleri arasindadikin sosyal hayatta cinsellik
degerleriyle b&dastirilan organiyla ilintisi bulundgu icin, sosyal gruplar arasinda ve
toplum 6ninde konwilmasinin gesikitlelerce kabullenilebilir bir yoni olmagh 6n

gorilmektedir.

“Sagliga Yolculuk” kampanyasi amagclari ile gdhantih  olarak
distunuldiginde, bglangicindaki faaliyetlerin amaclari kdayamayacak kadar ufak
caph kaldgl cikariminda bulunulmaktadir. Ayrica kirsal kesekidkadinlari hedef
alan uygulamalarina rastlanmamasi da dikkat cakitgliktedir. Ozellikle biyiik
sehirlerin tercih edilmesi, hedef afgl kitlenin genel olarak bulunmagli ya da
bulunamayaga merkezlerde bilgilendirmelerin gercekheesi bu dgiincenin hakl

gerekgelerini ortaya koymaktadir.

Kampanyanin pazarlama ilgtni acisindan olgturulan hedefinin Turkiye’ de
meme kanserine k@ar yuritilen en geri kapsamli proje oldiu algisinin
pekistiriimesi ve medyanin konuya ilgisinin @anarak, kampanyanin gerkitlelere
duyurulmasi icin medya degiae ulgmak oldgu belirlenmektedir. “Avon’ la
Saliga Yolculuk” kampanyasi, aktivitelerinin yerel veushl medyanin dikkatini
cekecek icerikte hazirlanilmasinin nedenini, paraa iletsimi amaclari acisindan
duyulan kayginin da beslgdi distinilmektedir. Kampanyanin isim gekligi
yapildiktan sonraki ilk faaliyetinin, basina kampanin lansmanini yapmak olglu
disinuldigiinde “gondlla  elgiler” adi altinda populer kimlikile destginin
sgilamasi nedeniyle medyada oldukca ilgi yagatsaptanmaktadir. Gonullu elciler,
projenin 6n saflarinda bulunarak her ortamda projymsil eden kilerden
olusmaktadir. Bu kiiler, Aysenur Yazici, Ahu Ozturk, Balgicek Pamiipek
Tuzcuglu, izel, Elif Dagdeviren, Elif Ergu, Guler Kazmaci, Dilek Hanif, Mr
Gokcayli, Tuluhan Tekeligu, Mesude Egan, Ozlem Glrsessikran Celebiiclal
Aydin, Yonca Ebuzziya, Handan Guigyllmaz,s&yOzyilmazel, Seray Sevefenay
Dudek, Hulya Aydin, Nora Romi, Cansu Dere’ den splaktadir. Popiler

204



kimliklerden olwtugu disundldiginde kampanyanin kangicinda medyanin

dikkatini cekme konusunda zorluk cekm@ditisiinilmektedir?**

Kampanyanin basin lansmaninin gercgklesinin hemen ardindan 2005 yili
Mayis ayinda modaci Dilek Hanif' in 6zel defilesikenu oldgu gortulmektedir.
Salik, moda ve guzeljii birlestirerek kadinlarin dikkatini meme kanseri konusuna
cekmek amaciyla modaci Dilek Hanif ile ortak bitigaa gerceklgirilmistir. S6z
konusu defilenin biletlerinin saindan elde edilen gelir kampanya fonuna
aktariimstir. 15 Gnlid modelin yer algh defilede 500 killik 6zel statull ksi
katiliminin oldgu dikkat cekmektedir. Ayrica bu defile ile Turkiyéé ilk kez meme

kanserine 6zel bir koleksiyonda yer veridgorilmektedir 4>

Avon, kampanyaya destek eturmasi icin ortak bir ¢calmayla bir araya
geldigi modaci Dilek Hanif’ i; Avon kadinlarina 6rnek gturac&i distntlen 6zgin
kimligi ve  Hanif in kendi ifadesi ile “modern kadina n@lik hazir giyim
koleksiyonlari” tasarimi konusunda elde @ttiluslararasi bgarilari nedeniyle tercih

etmistir. *4°

Sekil 20’ de yer alan goruntunin defile iggnde yer alan meme kanseri
vurgusunun yani sira, sahnenin arka planina gteilen kampanya logosunun da
dikkat cekici yonu vurgulanmaktadir. Basinin kamyzanlefile haberini yaparken
kullanmak isteyegé manken gorintilerinin hemen arkasinda yer alrffagon’ la
Saliga Yolculuk” kampanyasinin gorsgini de on planda tutarak kampanya
amacina hizmet etmektedir. Defilenin gorsel olayak alan fotgrafi Sekil: 16’ da

gOsterilmektedir.

444 Avon, “Avon’la Sagiliga Yolculuk Aktiviteleri” (Cevrimici),2008,
http://www.avonmemekanseri.com/content.asiixad, (Erisim Tarihi: 01.02.2009)
44%avon, “Mayis 2005 Dilek Hanif Defilesi”, (Cevrimig2005,
http://avonmemekanseri.com/content.aspx?cidéE&im Tarihi:01.02.2009)
448 Dilek Hanif, “Dilek Hanif Hakkinda”, (Cevrimici),@07, http://www.dilekhanif.com/ (Erisim
Tarihi: 23.04.2009)
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Kaynak: Avon, “Mayis 2005 Dilek Hanif Defilesi”, (Cevrimig2008,
http://avonmemekanseri.com/content.aspx?cidéE8&im Tarihi:01.02.2009)

Sekil 16. Dilek Hanif' in Avon Kampanyasina Destek \érdigi Defile Gorseli

Kampanyanin 2005 vyili icersinde stattigl bilinclendirme soylgleri
baslangictaistanbul,izmir, Ankara, Adana, Gaziantep’ te gercgktémistir. Avon’
un yaklgik olarak 1000 kadina wdarak meme kanseri ve erkenghesi konusunda
doktor denetiminde bilinglendirme kogrmalari gercekligiriimesine sgladigi destek
oldukca dikkat cekici niteliktedir. Kampanyanin dewnda Kocaeli, Sakarya
Antakya ve Diyarbakir’ da gercektilen séylesi programlari da eklenmektedit!
Bu il sayisinin bundan sonraki adimlardgalaca distinulmektedir. Ancak belirli
bdlgelerin en gegimis illerinde gerceklgtirilen sdylsilerin; gelisme yoninden geri
kalan illere dgru genilemesi ve daha fazla kadina wulmasi kampanya
faaliyetlerinden beklenmektedirSekil 17'de gorilen goérinti 2005 yilinda
Istanbul’da gercekigirilen meme kanseri konulu soylein gerceklstigi ani

somutlgtiriimaktadir.

47 Avon, “Avon’la Saliga Yolculuk Aktiviteleri” (Cevrimici)
http://www.avonmemekanseri.com/content.aspx2ddErisim Tarihi.23.04.2009)
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Kaynak: Avon, “Meme Kanseri ile Miicadele Séyleri”(Cevrimici)
http://www.avonmemekanseri.com/cahtspx?cid=33Erisim Tarihi:01.02.2009)

Sekil. 17Avon’ la Sagliga Yolculuk Soylsileri” Goruntusu

Avon’ un gerceklgtirdigi s6z konusu soykderin en 6nemli argimanlarini
hic siphesiz kampanya kyirleri olwsturmaktadir. Soyle esnasinda anlatilan
bilgilere ek olarak bilinmesi gerekenlerin kalidmasinin sglanmasi ve stykgye
katilmayan kgilerin de Dbilgilenebilmesi acisindan bu kider 6nemli
bulunmaktadir.
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Kaynak: Avon, “Meme Kanseri Bilgilendirme Bgairii On Yiiz{”
Sekil 18. Avon’ un Kampanyaigerigini Tanitan Brosirii-1

Sekil 18 ve 19’ da “Mamografi ile Meme Kanserininkeén Te&hisi, Hayat
Kurtarir!” konusunun glendigi brosiiriin 6n ve arka ytzleri gosterilmektedir. Konu
olarak brgurun icinde “mamografi nedir, neden cektiriimelidkimlerin ¢ektirmesi
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gerekir, ne siklikta gektirilmelidir, nerde ceketilir, hangi nedenlerle mamografi
cektirilir, radyasyonu zarar verir mi, nelere dikkedilmelidir, sipheli bulgular

sonucunda ne yapimalidir’ sorularigliginde olgturulan net cevaplamalar

bulunmaktadir*®
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.Kaynak: Avon, “Meme Kanseri Bilgilendirme Bgoirti Arka Yuzd”

Sekil 19. Avon’ un Kampanyaigerigini Tanitan Brosirii-2

Kampanyanin dikkat cekmeye galgl diger bir konuyu, bilinglendirme
konusuyla da ilgili olarak kadin grubunun kendi &smi muayene edebilecek bilgi
ve beceriyi kazanabilmesi glurmaktadir. Bu sebeple soyllerde tzerinde 6nemle
durulan konuyu, kadinlarin bu muayengmalarini grenmeleri olgturmaktadir.
Sekil 20 aracilgiyla gosterilen brgurin ana temasinin “Kendi Kendine Meme
Muayenesi” konusu oldiw gorilmektedir.

448 Avon, “Meme Kanseri Bilgilendirme Bsdirii”, s.2.
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Kaynak: Avon, “Meme Kanseri Bilgilendirme Bgdirti Arka Yuzu”

Sekil 20. Avon’ un Kampanyaicerigini Tanitan Brosurii-3

Avon’ un internet egim sayfasi tzerinden bu konunun uygulamadaki
yansimasinin Olcilmesi amaciyla gercglididen anketin sonuglarina gore anketi
cevaplandiran 91 §nin “kendi kendinizi elle muayene ediyor musunuzs®tfusuna
verdigi cevaplar arasinda 39ski“hayir” demektedir. “Evet” diyen sayisi 32 iken,
“bazen” diyenlerin 28 kiden olwtugu gorulmektedir. “Avon’ la Sgliga Yolculuk”
kampanyasinin belirlegii kitleyi bilgilendirme amaci icin yapt faaliyetlerin ele
alindg! bu kisimda, ele alinan etkinliklerin kampanyalilmirli gini artirici nitelikte
oldugu kabul edilmektedir. Ancak yine de istenilen eligim derece dizeyinin
calismanin asal sorunsali olmasi dolayisiyla Avon’ utenmet Uzerinden yagi
anket sonuclarinin bilgisi 6nemli bulunmaktatft.

“Evet” diyenlerle “hayir” diyenler arasinda c¢ok hiky bir fark gorilmemektedir.

49 Avon, “Meme Kanseriyle Miicadele Anket SonuclatCevrimici)
http://www.avonmemekanseri.co(ffrisim Tarihi: 02.01.2009)
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“Evet” diyenlerin sayisinin net bir bicimde Avonrkpanyasinin amacinistdigini
disindurecekse de, “bazen” diye cevap veresn sayisinin “evet-hayirseklinde
cevap veren ki ¢cogunluguna yakin olmasi dolayisiyla; busikerin kisisel biling
dizeylerinde bir ari sglamak Uzere kampanyayl yonlendirmek geggkti

dUstndlmektedir.

Kend kendinize elle muayvene vapiyor
musJanuzs
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Kaynak: Avon, “Meme Kanseriyle Micadele Anket SonuglatCevrimici)
http://www.avonmemekangenin/ (Ergim Tarihi: 02.01.2009)

Sekil 21. Avon’ un Kampanya Amacinin Olgiimleyen Anké Sonucu

Kampanya adimlarindan birini de, “Meme Kanseri iMucadele
YurtyuUsleri” olusturmaktadir. Yuruysglerin ilki 23 Ekim 2005 tarihinde temsilciler,
gonullia elgiler, kadin dernekleri ve halkin katilinke gerceklemistir. Projenin
duyurulmasinda énemli bir faaliyet olaraksgeendirilen bu yiriygler istanbul’ da
Besiktag-Ortakdy arasinda gercekimektedir. S0z konusu ylriglére tim
katiimcilar pembe kiyafetleri ile katilmakta ve &whe Kanseri ile Mucadele'de
Erken Tghis”in Onemini vurgulamaktadirlar. Yurtuy@rde uzman doktorlar
tarafindan kongmalar yapilmakta ve “Meme Kanseri ile Mucadale Ueiif nin

satsl gerceklgemektedir*>®

Avon Turkiye olarak gercekiérilen yurtyislerin ilkinde Paabahce Devlet
Hastane’sine mamografi cihaziningboani gerceklgtirmistir. YuruyGslerin ilkine
Yunanistan’dan katilan Kleopatra, Turk Gonulli EBigcHanife Kopuz’a yuriygl
kurdelesini teslim ederek, Avon Tirkiye’ nin 41 éde gercekken yiriyg
zincirinin bir parcasi oldgunu diinyaya duyurmaktadirSekil 22’ de goruldgu gibi

kampanyanin geleneksailgilmeye calsilan “Meme Kanseri ile Micadeleye”

450 Avon, “Avon’la Sailiga Yolculuk” (Cevrimici),2008, http://www.kurumsalsgal.com/?pid=1146
(Ergim Tarihi: 25.04.2009)
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destek olgturma amacli yuriwietkinlikleri her yil sayica daha yuksek bir katila
gerceklgmektedir. 2008 yih itibari ile Gglncusu gercelde yuriyg etkinliginde
2009 yilinda da ygun bir katilim beklenmektedir. Avon’ un sayaptii her tilkeden

bir meme kanseri gecirgmve hastafii yenmg bir kadin tlkesini temsilen, Turkiye’
deki etkinlige katilarak, ydruygi esnasinda yapilan kurdele toéreniyle, kurdelesini
kendisinden sonraki ulkenin temsilcisine devretradkt Hastalgi yenen kadin
hikayesine, kampanyanin moral gaeleri yikseltmesi acisindan oldukcagee

verilmektedir.***

Geleneksel hale getiriimeye galan mucadeleye destek yurglgrinin
ikincisi “Avon’la Sagliga Yolculuk” projesinin gonulla elcileri de olan iinl
sanatcilar, gazetecilers kadinlari, sporcular ile; kadinlara yonelik pebkcsivil
toplum kurulgu, vakif, dernek tyelerin ve ailelerinin katilimay§jerceklgtirilmi stir.
Daha dnceki yuriyalani olarak belirlenen Bitas-Ortakdy gizargahinda binlerce
kadin meme kanseri hakkinda bilinclendirme amacwiialiylsini yenilemgtir.
Ayrica, aktivite boyunca katihmcilar kolaj cahasina katilarak ya da hatira
defterine d&uncelerini yazarak projeye destek veglendir. Avon pembe
bayraklarinin 6nunde hatira fg@mafi cektirme firsatt bulan katilimcilar, ayni
zamanda has da bulunarak projeye destek veglardir. Ortakdy Meydani'ndaki
gerceklgen konser ile son bulan yurlyylkkapsaminda Avon Meme Kanseri ile
Miicadele Uriinleri’nin sagindan elde edilen fon iléstanbul Universitesi Capa Tip
Fakultesi ve Bursa Cekirge Devlet Hastanesi’'neerbiadet mamografi cihazi
bagislandigl saptanmaktadif®?

41 Avon, “1.Meme Kanseri ile Miicadele Yiiriiii (Cevrimici)2005,
http://www.avonmemekanseri.com/content.asjx3 (Erisim Tarihi: 25.04.2009)

452 Avon, “2.Meme Kanseri Miicadele Yuriyiif, (Cevrimici),2006,
http://www.avonmemekanseri.com/content.asiie38 (Erisim Erisim Tarihi: 25.04.2009)
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Kaynak: Avon, “2.Meme Kanseri Miicadele Y Urigiif, (Cevrimici)
http://www.avonmemekanseri.com/content.asiix38 (Erisim Tarihi: 25.04.2009)

Sekil 22. Avon’ un Meme Kanseri Hakkinda Bilinglendirme Yurlyi s Goruntileri

Kampanyanin 2006 yili Aralik ayi itibari ile yayaman “Kanser Olan
Mememdi Ben Dgil'” adli kitabi meme kanseri gecirsi8 kadin ve gini meme
kanseri yuzinden kaybeden 2 efkegerceklerini anlatmaktadir. S6z konusu kitap
projesinin yazari, kampanyanin gonullu elcilerinddém olan gazeteci Elif Ergu’ dur.
Bu kitabin tiim telif geliri “Avon’ la Sgliga Yolculuk Fonu'na” aktariimaktadit>®
S6z konusu kitabin icggini anlatan ve ayni zamanda kitaba adstnltan slogan bazi
yazarlar tarafindan ejgrilmektedir. Meme kanserinin yol agti mastektomi
sonrasinda kadin bedeninin kavramsalldmasi sorunsalini ortaya cikagdi
distunulen sloganin, kadin bedenini parcalayiglaglci ve yabancikdirici bir pratik
oldugu ifade edilmektedir*>*

Sema Yildirm Becerikli’ nin “Halkla iliskilerin Elestirel Analizi”

kitabindaki aktarmasina gore Connel; Avon’ un “Mer@nseriyle Micadele

453 Avon, “Avon’la Sagiliga Yolculuk”, (Cevrimigi),2008,_http://www.kurumsalsyal.com/?pid=1146
(Ersim Tarihi:25.04.2009)

54 Sema Yildinm Becerikli...Ve Halkla iliskiler Seytanin Avukathigindan Arabuluculuga; Bir
Disiplinin Elestirel Analizi” Karinca Yayinlari: Ankara, 2008, s.335.
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Kampanyasi” aracgityla urettigi sOylemde; “tahakkim altinda bedenler yaratmanin
ideolojisini yaymaya hizmet ederken bir yandan ateji dinyasi olarak da tasvir
edilen dinyada bir kozmetik firmasinin kdasabilecgi muhtemel butin
suclamalara ifkin bir imaj tazeleme sirecini de beraberinde sSigriakektedir”,

seklindeki digiincesi ile konuya farkli ve eféirel agidan yaklgmaktadir.*>

Kampanyanin 2007 yih itibari ile “www.avonmemekaricom” adresinden
erisiminin sglanac& internet sitesi kurulmgiur. Bu girsim ile kampanya
bilgilerine ulgllabilirlik dizeyinin artmasi hedeflenmektedir. Kpamyanin her tarli
adiminin bilgi olarak yer algh bu sitede, ayni zamanda kampanyanin fonuna destek
sgilamasi icin saga sunulan Urdnler tanitiimaktadfekil: 23’ de kampanya sati

truinleri gosterilmektedif*>®
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Kaynak: Avon, “Siz Nasil Yardimci Olabilirsiniz”(Cevrimigi
http://www.avonmemekanseri.com/content.aspx?cid&digm Tarihi: 25.04.2009)

Sekil 23. Avon’ un Kampanyaya Fon Oliturma Amaciyla Satsa Sundugu Uriinler

Sekil 23’ de gosterilen kampanya satirtinleri sirasiyla “Pembe Ajanda”,
“Kanser Olan Mememdi, Ben @ Kitabi!”, “Telefon Rehberli Pembe Defter”,
“Cep Telefonu Susu”, ve “Meme Kanseri Destek Rddeti Sats temsilcileri bu
arinlerin satini gerceklgtirirken herhangi kar payr almamakta; bu drtnlerin
satsindan elde edilen tim kar kampanya fonuna aktakiacer®>’ Asagidaki

sekilde dUrtin saginin katalog tizerindeki gdsterimine ve fiyat bilges yer verilirken;

45> Becerikli,a.g.e.s. 335.

458 Avon, “Eyliil 2007 www.avonmemekanseri.com yayiridglevrimici),2007
http://www.avonmemekanseri.com/content.asioixad ( Erisim Tarihi: 25.04.3009)

*7Ulu, s.g.e., s.76.
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ayni zamanda sattemsilci fiyat listesinde bu kategorideki UrUnterkendilerine
gelis fiyatl ile satacaklar fiyat arasinda farkhlik zjikmemektedir. Bu durumda
kampanya adina satgerceklgtirilirken araci olan sagitemsilcilerinin bu durumdan

maddi ¢ikar sglamalarinin s6z konusu olm@dgosteriimektedir.

MEME KANSERIYLE
MLIEADELE UHUNLEHI

MemindiBn W I
Dol Aty
f.: .‘r:-h-'-nu Sednis | ':J];l‘r;]:' 1H|H A iI!u“ 3.5" [

Kaynak: Avon Saty Temsilcisi Fatura Orrg.

Sekil 24. Kampanyay! Destekleyici Uriinlerin Katalogve Temsilci Fiyatlarinin

Kar silastirmasi

Kampanyanin uygulama adimlarindan bigedi 6nemli gekme 2008 yili
Nisan ayinda gerceklmistir. Kampanyaya destek alwrabilmek icin fon sglama
cabalari surekli bir yenilik icinde gercekiristir. Bunun bir 6rngini de cep
telefonlarina atilan omesajlar sonucunda elde edilen gelirin “Avon’lagisza
Yolculuk” kampanyasinin fonuna aktariimasi sllwmaktadir. “SMS Hatti 5205”
olarak sunulan bu uygulamaya destek olmak isteyglek5 YTL kariliginda bunu

yerine getirebilmektedirlel?®

Kampanyanin bir ger uygulamasini “Ucretsiz Meme Kanseri Bilgilendé&m
Hatti” olusturmaktadir. Aagidaki sekilde goOsterildii gibi 0800 314 99 99 numarali
hattin sahibi Avon; bu yolla Ucretsiz olarak menangeri ile ilgili soru sormak

isteyen kiilere bilgilendirme hizmeti vermektedit>®

458 Avon, 3. Meme Kanseri ile Miicadele Etkigifi (Cevrimici)
http://www.avonmemekanseri.com/content.asioie?® (Erisim Tarihi:25.04.2009)

459 Avon, 3. Meme Kanseri ile Miicadele Etkigifi (Cevrimici)
http://www.avonmemekanseri.com/content.asioix?® (Erisim Tarihi:25.04.2009)
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Kaynak: Avon, “Meme Kanseri Ucretsiz Bilgilendirme Hat(Gevrimigi)
http://www.avonmemekanseri.com/defaslix(Erisim Tarihi: 25.04.2009)

Sekil 25. Avon’ un Meme Kanseri Bilgilendirme Hattinin Tanitim Gorseli

3.5.2. Sorun

Buglinin gletmeleri hedef kitle olarak belirledikleri potapsi misteri
gruplarn ile kuracaklari iletfime oldukca fazla 6nem vermektedir. Ancaleimeye
ait mesajlarin hedef kitlelere yhaa kaullan giderek iyilgse de, bwartlar altinda
mesaj ygunlugunun icinde kalan s6z konusu gruplarin dikkatirkmgek icin farkli
ve yaraticl ¢cagmalarin gercekkemesi bir zorunluluk olarak gslm gostermektedir.
Artan mesaj ygunlugu, gruplarin iletilere kar olan ilgisizligini artirirken pazarlama

iletisimi uzmanlari hedef kitleye @esik mecralardan ukana ihtiyaci duymaktadirlar.

Pazarlama ile§imi dinyasinda y@anan bu dgsim sirecinde sietmeler
Kurumsal Sosyal Sorumluluk kampanyalarina yonelnegéamislardir. Bu sayede
isletme bazinda keadastiklart kimi elestirileri ortadan kaldirmay! kabul eden
anlayslarini  gelstirmeye ve pazarlama ilgimi adina farkh noktalarda
degerlendiriime amaclarina ujma yolunu tercih etmektedirler. Kurumsal Sosyal
Sorumluluk yéneliminin kullaniimasi;sletmelere c¢ift yonli bir yarar gkayarak
pazarlama anlayni farkli bir boyuta tsmaktadir. Bu cajmada, pazarlama
iletisiminin Kurumsal Sosyal Sorumluluk glaminda ele alinan bir kampanya
ornezinin, kendisinden beklenenlere uygunluk dlcimunagedendiriimesinin yani
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sira, bu uygulamalarin etkinlik derecelerinin néugl ya da ne olabilege sorunsali
tartisiimaktadir.

3.5.3. Amag

Bu calsmanin amaci, secilen 6érnek Uzerinden Bletmenin pazarlama
iletisimi  hedeflerine ulgmasinda KSS agisindan nasil bir uygulama
gerceklatirdigini incelemek ve elde edilen bulgularla KSS bilg arygulamasindan
yararlanmak isteyen tim cevreler icin rehber oladak uygulama orng@ni
sunmaktir. Avon’la Sgliga Yolculuk kampanyasi oOrge Uzerinden ele alinan
konunun, bu kampanyanin kamuoyundaki algisininmtgiiin gercekkgiriimesi ile
icerik kazanmaktadir. Bu @aultuda kampanyanin, pazarlama yonlia leti
uygulamalarinin sosyal sorumluluk seyrindeki geline bir 6rnek nitelini tasiyip
tasimadginin belirlenmesi ve Avon o6rige Uzerinden kurum ya da kurglarin
etkinlik cercevesinde belirledikleri ilgtm hedeflerine ulgp ulagmadiklarini

saptamak 6nemli bulunmaktadir.

Bu calsmada argtirmanin yapilaca kurulus olarak Avon firmasi
belirlenmektedir. Yapilacak ag@manin kapsami sadece bu kugulile sinirh
olmaktadir. Bu kurulgun secilme nedenleri arasindaki en gecerli ayrioiger
kozmetik dreticilerinden farkh olarak uygulagroldugu kampanya ile rakiplerinden
farkl bir iletisim cabasi icine girmesi gdturmaktadir. Kampanyanin sireklilik ilkesi
ile uyum sglamasi ve aktivitelerinin surekli kamuoyu ile paylamasi Avon’ un
secilme amacina destek giurmaktadir. Ayrica dgrudan sat sisteminin en 6nemli
temsilcisi sayllmasi ve pazarlama getii uygulamalarini her anlamda uygulamasi
da tercih nedenini odturmaktadir. Avon, sosyal sorumlgun isletmelerde her
anlamda uygulanmasi acisindanittieeksiklikleri ve artilari olan ve daha 6nce bu
acidan herhangi bir asarmaya konu olmayan bigletmedir. Bu nedenle Uzerinde
calsilmasi uygun bulunarak, alana bir g¢rikazandirabilmek adina tercih

edilmektedir.
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3.5.4. Onem

KSS, ygun olarak ¢ dinyasinin gindemini ajturan, lzerinde sikca
tartisilan, dikkat cekici ve guncel bir atama alani haline gelrgtir. KSS’ nin, hem
bir pazarlama ileim araci, hem de pazarlamanin faaliyet alanindayartikan kimi
sorunlu uygulamalari ortadan kaldirabilgiee dair bir inang gedtiriimektedir. Bu
inang, KSS uygulamalarinin etik ghrlere bg&li olmasi beklenen stratejik bir
uygulama etkingi halinde dgerlendiriimeye alindin gostergesi kabul
edilmektedir. Bu gosterge, cahanin asal sorunsali olarak belirlenerek staméma

konusu haline gelmesini cazip hale getirmektedir.

Arastirmanin yapildii kurulusun pazarlama ileimi uygulama hedeflerine
ulasmasi ve elde etii verilerle sosyal yénden sorumlu ofglinu gésterebilen bir
yaplya dongmesi acisindan rehber bir niteliksidigl distindlmektedir. Avon
firmasinin “Avon’ la Sgliga Yolculuk” kampanyasini gercekteirken etkinlik
konusunda baariya ulaip ulasmamasi agisindan incelenen bir ilk olmasi beligim

gereken dier bir ayrimi olgturmaktadir.

3.5.5. Varsayimlar

Calsmanin uygulama Orgne dair gelgtirilen varsayim argirmanin
genelinin varsayimlari ile sgidimludir. Avon markasinin kalici ve devaml
olabilmesi icin hedef kitle ile farkli duygusal @ar kurmalari gerekgine
inanmaktadir. Bu k#amda pazarlama ilgtmi uygulama alanlarinda yaratici
deserler gelgtirerek “Avon’ la Sa&liga Yolculuk” uygulamasini benimsexi
disunulmektedir. Bu sayede toplumsal beklentileriskayarak, Gizerine gelebilecek
elestirileri azaltabilecgi gibi; hedef kitlesini ilgilendiren 6énemli bir sgal soruna da

destek olabilecektir.
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3.5.6. Sinirlihklar

Bu calsma, pazarlama ilaeiimini butinleik boyutu ile ele almaktadir.
Calisma, buguninsi dinyasinin farkhlgma cabalarina destek eturan ve sosyal
sorumluluklarinin  yerine getiriimesine katki gkyan pazarlama ilaimi
calismalarindan; KSS faaliyetleri kapsamindaki “Avon’l&8gliga Yolculuk”
kampanyas! Orrge etkinlik analizi ile sinirlandirilarak somugkariimaktadir.
Arastirma da elde edilen veriler Avon adina sullan bilgilerle sinirlidir. Etkinlik
analiz verilerine ulgmak Uzere gercelkden taramada elde edilen veriler kanit

niteliginde deildir.

3.6. Arastirma Yontemi

Arastirmanin tamamlanabilmesi icin gerekli olan bilgileratirma modeli
kapsaminda tercih edilen yontemlerle belirlenmektedrastirilacak konunun
evreninden belirlenen o6rneklemden destek alinaredtiana verileri toplama

araclar olgturulmaktadir.

3.6.1. Arastirma Modeli

Bu calsmada,amac d@rultusunda belirlenen sorulara cevap olarak birkegri
baglantisi bulunan 3 ayri yontem tercih edilmekteddrnek olay incelemesi
calismanin batinint okturan bilgiler dgrultusunda ele alinarak pazarlama yonlu
iletisimin uygulamadaki yansimalarini gerlendirmek acisindan ele alinmaktadir.
Ayrica Avon’ un kampanya 6zelinde gexlendirmesini yapabilmek adina 6rnek olay

yontemi analiz secegisnden yararlaniimaktadir.

Amagc boliminde yer alan birinci sorunun cevabi ARazarlamdletisimi
Departman yetkililerinden Pazarlaniiatisimi Uzman Yardimcisi Melis Yilmaz ile
gerceklgtirilen mulakat sonucunda elde edilen veriler wrket verileri
dogrultusunda tasarlanmaktadir. Anamanin amaglari dgultusunda belirlenen
ikinci sorunun cevabina ulaak icinse anket yontemi tercih edilmektedir. C Uik
asamada cajmanin ihtiyac duydgu ©6zgin verilere ukam gerekliligi
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duyulmaktadir. Birincil veriler olarak elde edileanket sonuglari neticesinde
aralarinda kurulacak olasi @antilar dikkate alinarak agmrma yontemi

belirlenmektedir.

3.6.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin 6rnek olay incelemesi kisminda ikincil ilgrkullanildigi igin
herhangi bir tarama modeli bilgisine yer veriimeneekr. Tarama modeli olarak
ifade edilen anket tekgi icin evren, argtirmada yer verilen hedef kitlenin kadinlari
birincil olarak tanimlamasi nedeniyle Turkiye'dekkadin ¢g@unlugundan
olusmaktadir. Bu argirmanin kapsaminda amaclanan “Avon’ urglgs Yolculuk”
kampanyas! etkindi, bu evren cercevesinde Olcilmemektedir. Orneklem,
argtirmaya konu olgturmasi nedeniyle KSS olgusunungddendirme gamasinin
temsili olmayan; ancak temsilini varsayacak biragikiemi Uzerinde gosterilmesiyle
tasarimlanmaktadir. Agsarmanin 6rneklemini, Sakarya ili sinirlarindasggan ve

“kolayda 6rnekleme” ile secilen 150 kadin glirmaktadir.

3.6.3. Argtirma Verilerinin Toplanma Aragclari

Arastirmanin igcerginde yer alan ikincil verilerin analizi bélim icgmde ele
alinan belirli noktalar Gzerinde odaklanilarak; sarama problemine yorumlayici
yaklasimin benimsenmesi ile ortaya ¢ikariimaktadir. sirenada veri olaraksienen
her tirli fenomenin, ona yuklergli distinilen anlam acisindan yorumlanarak
degerlendirildigi belirtiimektedir. Birincil veri kayngini olusturan anket sonugclari
bilgisayar ortaminda Windows Ofis Programlar Exc2007 versiyonu ile
grafiklendirilerek gosterilmekte ve yuzdelik glerine gore birbirleriyle kiyaslanma

sureti ile dgerlendiriimektedir.
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3.6.3.1. Ornek Olayincelemesi

Bu calsmanin 6rnek olay incelemesi Avairketinin daha dnceki konularda
ayrintili  olarak ifade edilen bilgileri goultusunda yapilan yorumlarla ele
alinmaktadir. Cagmanin balangicini olgturan 6rnek olay sec¢iminin, gtamanin
diger modellerini belirleyerek, birbirini  destekleyicbilgilere erkildigi
varsayllmaktadir. Avon’ ugirket ve uygulamalari 6zelinde incelemeye alinmasin
konu olan 6rnek olaylar hakkinda bilgi edinmenirgedi bir yolu olan vesirket
yetkililerinden biri ile gorgmeyi esas kilan mulakat yontemine gala bu gamada
iken karar verildgi belirtiimelidir.

3.6.3.2. Mulakat Yontemi

Bu calsmada veri toplama araclarindan biri olarak belelenmulakat
yontemi belirlendikten sonra, Avon yetkililerind®&felis Yilmaz’ la, birebir gorime
gerceklgtirilerek Avon hakkinda kendisine sorulan sorulamevaplandiriimasi
suretiyle gorgme tamamlanmtir. Avon’ un konu ile ilgili olarak mulakati
gerceklgtirmek tizere goreviendirgi Yilmaz’ in ifade ettgine gore Avon, akademik
amacl yapilan mulakatlari dnemli bir fikir glverisi olarak dgerlendirmekte ve

kendilerine gelen talepleri bu amagcla cevaplandyarglstiklarini belirtmistir.®°

Yilmaz ile bigcimsel milakat yontemi uygulamasi ggdesmistir. Kendisine
onceden hazirlanan sorularin  sorulmasi Uzerine kijereevaplar ya da
yonlendirmeler alinarak kayitlara gegtir. Sorulan sorular (Ek-1) de verilmektedir.
Alinan cevaplarin tam olarak cevaplananlari sgainin icerginde yeri geldikce
belirtimektedir. Yonlendirme halinde veglicevaplarda kaynak nitgli degistigi

icin bu noktada kisel gorigme referansi kullaniimatir.

480 Melis Yilmaz, Kiisel Gorisme, 2008.
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3.6.3.3. Anket YOntemi

Calismanin veri toplama araglarindan biri olarak ankiitgminde “Avon’la
Saliga Yolculuk” etkinliginin dizeyi belirlenmeye calimaktadir. Geleneksel anket
turd uygulamasi tercih edilerek, stnamacinin yonetfii tarzdaki uygulama uygun
gorulmistir. Ulsgilan anket kilerinden elde edilen veriler, bicimsel mulakatlar
aracilglyla elde edilmgtir. Anket sorularinin hazirlanmasamasinda belirlenen
orneklem kitlesi ve drneklemin tahmin edilen ilgilgi ve sabir 6zellikleri goz
onune alinarak hazirlanstir. Kolayda ornekleme Uzerinden anlik olarak karul
iletisim bagi aracilgl ile bulunan lgilere; zamani dgru kullanarak, sorulardaki ttim
yanlis anlgiimalari ortadan kaldirmak adina genel sorgildainda kapal uclu soru
tipleri hazirlanmgtir. Sorulan sorulara “evet-hayir§eklinde cevap veren anket
katiimcilarina sadece kampanyanin bilgilendiriconyinin  dgerlendirmesini

yaptirirken Likert 5’ li 6lcekten yararlanilgtir.

3.7. Bulgular

Avon’ la Saliga Yolculuk kampanyasinin pazarlama #etinin sosyal
sorumluluk seyrindeki galimine bir 6érnek tgkil edip etmemesi agisindan yapilacak
olan dgerlendirmesi Melis Yilmaz’ dan edinilen bilgiler gaoltusunda
yorumlanacaktir. Kampanyanin ilgih hedeflerine yonelik dgerlendirme ise anket

sorularina verilen cevaplar glwltusunda dgerlendirilecektir.

Rekabetin giderek agttikozmetik sektoriinde istatistiklerin gosteyichaliyle
lider konumda bulunan Avon, tiketicilerinin algutum ve davraglarini etkileme
yolunda pazarlama ilgimi elemanlarindan destek almaktadir. Avon’ un laus
aras! kimlginin Turkiye pazarinda gucli olabilmek icin dnerii fayda sgladigini
belirten Avon yetkilisi, kampanyanin tim diinya uzde ortak bir fon toplama araci
olarak  kadinlarin  sorunlarini  ilgilendiren  olaykarl ilgili  kullanildig
vurgulanmaktadir. Avon Turkiye’ nin kampanyanin darani ile ilgili her tarla

iletisim etkinliklerini ayrintilari ile planlagnni bildirirken; kampanyanin reklam
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iletisimi algisi yaratmamasi igin reklam g tasiyacak herhangi bir olaya malzeme
edilmemesi hususunda dikkat edidii vurgulamaktadif*

Bu sebeple kampanyanin Avaiirketinin pazarlama ilegimi etkinlikleri
altinda halkla ikkiler calsmalari olarak 6zellikle uygulangii belirtiimektedir. Bir
baks acisiyla, halkla ikkilerin sosyal sorumluluk ilkesinin pazarlama ieni catisi
altinda uygulandgn goérulmektedir. Boylelikle pazarlamanin sosyal usoluluk
seyrindeki gekimine en fazla destek veren fonksiyonun Avon aci@m halkla

ili skiler birimi tarafindan gercek@gi cikariminda bulunulmaktadir.

Avon’ un kampanya kitlesi olarak belirlggigrup, 6zellikle 40 ygve st

kadinlardan olgmaktadirt®?

Ancak daha genc¢ ytaki kadin gruplarinin 6zelikle
bilgilendirici etkinlikler kapsaminda hedef aligdi gorilmektedir. Gelecekte
karsilasilabilecek bir sorunla ilgili olgturulmaya cakilan biling dizeyi ve kendi
kendine muayene kallarini iletebilmek adina 40 ym altinda bulunan kadinlarda
kampanya iceginde onemli bir grubu okiurmaktadirlar. Boylelikle kampanya
kitlesinin genel ya da 6zel gruplandirmalardagitvesiz olarak kadin grubuna ait

oldugu disinulmelidir.

Kampanyanin hedef kitlelere duyurumuna 0©zelliklekkdt edildigi
vurgulanmaktadir. Bunun en belirgin yoninin kampamy “Meme Kanseri ile
Mucadele” uluslararasi kinginin “Avon’la Sagliga Yolculuk” yerel kimlgine
donistikten sonra ve Avon’ un Turkiye pazarinda vyeterad&r yerini
sglamlastirmasi ile ev sahibi tlke halkinin kadinlarinaabinda onlarin dili ile
konwmaya baladigi gorilmektedir. Kampanya uygulamalari olarak sgiige
seminerler, yuruyler, baslar ve Urin saglarini gerceklgtiren geng bir satg
temsilci grubuna dikkat cekilmektedir. Onceleri Kigre sinirlari icinde gefimis iller
nitelendirmesine dahil olan Ozelliklistanbul, Ankara gibi yergm bolgelerinde
gerceklgen ygunluklu soéylgiler ve Ucretsiz mamografi taramalari ile kampangan

duyurumu gercgeklgiriimektedir.

481 Melis Yilmaz, Kiisel Gorigme, 2008.
62 Maxi Haber, “Avon'un Mamografi Taramaldstanbul'da Devam Ediyor” (Cevrimigi),2008,
http://www.maxihaber.net/arsiv/arsiv_siviltoplum@zhtm (Erisim Tarihi:25.04.2009)
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Bir sosyal sorumluluk kampanyasi Ogneolarak degerlendirilen “S&liga
Yolculugun”, kendine 6zel bilgilendirmesinin yapifaibir internet sitesi, brairleri
ve Avon’ un say kataloglarinin ardindaki kampanya drtnleri @nee “Meme
Kanseri ile Miicadele Fonumuz’ a destek vermeniz BWYUK FIRSAT! Daha ¢ok
ariin satin alarak, fonumuza siz de katkilagabilirsiniz!” yonlendirme cimlesinin

yer aldgi gorulmektedir. Bu bilginin somut gorintuSékil 26’da gosterilmektedir.
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Kaynak: Avon, “Avon E-Katalog”(Cevrimici)
http://www.avon.com.tr/PRSuite/download/eBrochuigfechure.htm{Erisim Tarihi: 25.04.2009)

Sekil 26. Avon Katalogunda Kampanyaya Destek Cgirisi

KSS uygulamalarinin kendisine yoneltilensitle elestirilerden en bariz
olaninin; reklam amaclh gercekieilme stphesi oldgu belirtiimelidir. Bustphenin
gerekgesinin ise kampanya faaliyetlerinin  duyuridmaile ilgili oldugu
disinulmektedir. Oysa bu noktada sosyal sorunguhy kurumlarinda toplumsal
sorunlara duyarl olmalarinin beklenmesgidticesine hizmet edebilmesi icin; insani
olarak gerceklgirilen “yardim” faaliyetlerinden farkl olagani disinmek gercekgci

bir nitelendirme olacaktir.

Bu dilncenin altinda yatan gir bir baks acisi ise insanlarin “verme” ve
“yardim” kdltarlerinin, ¢aitli deger yargilari ile butinkerek “gizlilik” seviyesinde
gerceklgmesi gerektini disiinmelerinden kaynaklanmaktadir. Ozellikle dingeie
yargilarinin insanlarla iyi olanlari paylp, paylatiklari seylerle ilgili kisileri rencide
etmemek adina gizli kalma tutumlar bu noktada K&Sranglarina etki ederek;
kurumsal kimlgi nedeni ile gizli kalmamasi dolayisiyla, “reklamapgiklarini”

disinmelerine sebep olmaktadir.
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Bu noktada belirtiimesi gereken farkl birgdinceyi de reklam konusundaki
genel yargi olgturmaktadir. Reklam, pazarlama if@ti anlaysinin tzerinde en ¢ok
tartisilan yoninid olgturmaktadir. Gecmgteki olumsuz uygulamalarin algisini
Uzerinden atamayan reklam etkgili “olmayan bir 6zellgin satsl” olarak ifade

edilebilecek ve temelinde Urin ya da hizmetin “paldir dizende safinin

olumsuz nitelendirmesindeki esas gdini, “olmayan bir 6zefin sunumu”’
seklindeki genel yargisina dayagddistuntlmektedir. Yani sira “reklam yapiyor”
soyleminin, reklamlarin populer bir dinyaya aitu@d disinuldiginde s6z konusu
soylem ile “ populerlik adina olmayan bieyin sunumunun gerceklmesi” olarak

disUnuldigi 6n goralmektedir.

KSS uygulamasinin sletmeler bazinda kampanyalar aragil ile
gerceklgmesi, kampanya etkinliklerinden hedef kitlenin halae edilmesi eylemi
nedeniyle “reklam algisi” olarak gliintilmesi engellenememektedir. Avon’ un
kurumsal kimlgi ile gerceklatirdigi etkinligin duyurumunun da O©Onemle
“sosyal sorumluluk” dnerisi altinda “reklam etkigihi gerceklatirdigi” ni distinen
gruplara rastlanmaktadir.

Bu calsmanin sosyal sorumluluk orgielizerine tasarlanan diizeninde Avon,
kampanyay! gerceldérme amaci agisindan sorgulanmamaktadir. Ctunkénhacin
belirli gostergelere dayandirilsa bile gercek niyat ne oldgunun kanitlanabilir
nitelikte olamayaca distindlmektir. Avon’ un sirket sosyal sorumlugunun
batincul bir anlagia tim uygulamalarinda gosterilmesi gereglitcisindan cgtli
sorunlari tespit edilerek akrilmekle beraber, sadece kampanya etginli
gerceklgtirme girisimi adina cajmaya Ornek olgturdusu belirtiimelidir. Bu agidan
bakildginda kampanya ggiminin somut niteliklerini targmak yerine soyut
niyetinin ne oldgunun sorgulanmasinin tam olarak bigleilik tasimadgi

dUstndlmektedir.

Avon’ un kampanya 6rrgnin belirlenebilecek bir takim sorumsuzluklari yok

gibi gosterilmesi acisindan gercedtiglebilecegi her zaman kuvvetli bir ihtimal
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olarak var olmaktadirisletme diinyasinin kar odakli politikalarinin gerdeke de
acimasiz dgerlerle sarmalandi disunuldiginde, sletmecilik anlayglarina given
olusturmak da ayri bir gliven meselesi olmaktadir. Antak calsma, Avon’ a
duyulan bir given ya da glvensizlik sorgulamasegildkampanya 6rng@nin 6z

girisimini hakli bulmaktadir.

Dogal olarak dginulmektedir ki, kadinlarin diinya Gzerinde ¢ok yayglan
meme kanseri ile micadele edebilmeleri konusund@atidan seferberlik olumlu bir
girisim niteligindedir. Ancak tam olarak hangi gerekcelerle gdestikildi g
konusunda Uretilebilecek argimanlar, Avon tarafiniade ettgi sekliyle bu
calsmaya yansitiimaktadir. Olumsuz bir niyetsiy@r olma ihtimalinin Avon
tarafindan dile getiriimeyege mantgiyla, bu niyetin cabma dahilinde dile
getirilmesinin ne yazik ki ortaya atilan bir géteén farkli bir boyuta tanamayacg
ve kanitlanmasi adina ¢cok gecerli delillerin suragngerekli bulunmaktadir.

Avon’ un elde edilen verilerinin somut delillernodsina dikkat edilerek;
Avon hakkinda gedtirilen yorum cumlelerin belirli uygulamalarla dektendpi
belirtiimelidir. ifade edilmek istenen, bu gahanin Avon’ un hakl ya da haksiz
tutumlarini saptamak @@ pazarlama iletiminin sosyal sorumluluk yénundeki
gelisiminin bir kampanya orrg ile netlestiriime amacinda oldgudur. Bildirilen tim
distnceler giginda Avon’ un kampanya Orpgin duyurumunun gercekjmesi
nedeniyle tam olarak reklam olarak algilanmasi ydleki somut kanit eksildi
nedeni ile verdikleri bilgilerin aksinin ifade erdieyerek yorumsuz Dbirakilgl

belirtiimektedir.

Ancak yine ifade edilmelidir ki, sietmelerin sosyal sorumluluk
uygulamalarina ne derece ghaoldugu, ne derece inancgla ve tim enerjisini ve
kosullarini kampanyaya uyarlayarak s6z konusu “toplimsorun” 6rngi ile
yogunlastiklari takip edilebilir ve genel amaclarina nadiagli kaldiklari
sorgulanabilir nitelik tamaktadir. Orngin Avon’ un “kadinlar icin cakan bir
sirket” argimaninin ¢cagjmanin dger kisimlarinda da ayrintilari ile tizerinde durulan
“calisanlarin sahiplenilmesi” konusunda eksik olarak tgiridavrany 6zellikleri ile

kampanyanin bire bir kadin sorununa ¢6zim r@tédsiyan 6zellgi arasinda tezatlik
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saptanabilmektedir. Bu durumda “Avon kampanya gimediger eksikliklerini dile
getirmemek adina; reklam amacgh gercgkigor” ya da “ Avon calstigl kadinlarin
sailiklarini ve haklarini her zaman coksdiatr” yargilarina 6rnek analizine olumiu

ya da olumsuz taraf adturabilmesi tehlikesi agisindan yer verilmemektedir

Avon’ un kampanya tanitimi icin fangicta yazili ve gorsel basindan
yararlanmasli, hedef Kkitlesinin dikkatini ¢ekebilmbtimalini tasiyan iletsim
ortamlari olmasi ac¢isindan kampanyanin birincil @anm@an farkindalik dizeyini
gerceklgtirebilecek niteliktedir. Ancak internet sayfasinoha, geni bilgilerin
ulastiriima zemininde kullaniimasi hedef kitlenin dikika cekebilmesi noktasinda
cokta baarilh olmamaktadir. Cinkl daha 6zel ve belirlisldtarr yerine getirmy
kitlelerin interneti kullanabilme imkanlarinin deesi bu acidan 6nemli

bulunmaktadir.

Avon markasinin Turkiye pazarinda gdodan sak sektorl icindeki
rakiplerine kagi ylksek olan pazar payinin, surelgii korumak ve artansi
alanlarinda bu Bariy1 sglamak amacini her daim stanasi beklenmektedir. Bu
anlamda kampanya hedefi ve pazarlamasitati hedefi ortgmektedir. Clnki bu
kampanya ile kurukihalkla iliskiler birimi sayesinde, hedef kitlenin beklentilee
ihtiyaclari d@rultusunda hedeflerine ulmayl amaclamaktadir. Bu kampanyanin
kurum yetkilerince ifade edildi sekliyle; “pazarlama yonlu ilegim uygulamalarinin
destek verdii sosyal sorumluluk anlayn felsefisi ile benimsengdi”
dUstndlmektedir.

Avon’ un kampanyas! neticesinde kurum olarak ba&kkrinin kadinlari
bilinglendirme hedefi, kadina verdikleri gkxin ifade edilmesi hedefi ve kadinin ilk
akla gelen kozmetik firmasi olma hedefi olarak Uatelgoride yurutuldgi
belirtiimektedir*®® Kampanyanin sosyal sorumluluk 6rnekleri ile benzesi
acisindan dgerlendirilen bu kisimda; kampanyaninsémasi ve etkinlik hedeflerini
gerceklgtirme ya da gercekiirememesi ile ilgili bilgilerin yer almagi
gorulmektedir. Bu bilgilere hedef kitle Uzerindemsli olarak secilen bir grup

Uzerinde gercekigirilen anket sonuclari ile variimasi beklenmekiedi

83 Melis Yilmaz, Kiisel Gorisme, 2008.

226



Belirlenen oOrneklem, agarmaya konu olgturmasi nedeniyle pazarlama
iletisiminin sosyal sorumluluklar tamindaki gekimiyle olusan KSS olgusunun
degserlendirme gamasinin, temsili olmayan; ancak temsilini varsagacdbir
orneklemi Uzerinde gosterilmesiyle tasarimlanmaktaflrastirmanin 6rneklemini,
Sakarya ili sinirlarinda yayan ve “kolayda oOrnekleme” ile secilen 150 kadin

olusturmaktadir.

Tum sorulara cevap veren denekler kozmetik kullanan kullanmayan
ayrimina tabi tutularak bolimlendiriimektedir. Akc&ullanma ya da kullanma
Ozellikleri baz alinmayarak kampanya bilingili ile ilgili sorular kendilerine
aktariimstir.  Arastirmada kullanilan yuzdeler, kozmetik kullanan kdalin
cevaplarini temsil etmektedir. Sorulara cevap vekadinlarin sayisi (n) ile
gosterilmektedir. Cajmanin bu kisminda elde edilen veriler, deneklerandigi

yanitlari bir gésterge olarak kabul eden gdgércevesinde gerlendirilmektedir.

140 -
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n=150

Sekil 27. Kozmetik Uriin Kullaniyor Musunuz?
Arastirmada kozmetik Orin kullanan kadin sayisinin k&0 arasindan, 123

olarak belirlendii gorulmektedir. Kullanmayan kadin sayisi 27sikiolarak

belirlenmektedir. Ancak deneklere sorulan soruldiverdikleri cevaplara midahale
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edilmemesi” ilkesi ger@ karisiimadg bildirilmelidir. Deneklerin kozmetik Grin
kullanimindan genel olarak anladiklarinin, kozmeiikin grubunun sadece bir
bolumund olgturan “makyaj malzemelerinin kullanimi” yéninde wid tespit

edilmektedir.

Deneklerle gergcekien kongma seyrinde ortaya cikan bu ggii
baslangicta argtirma sorularinin algilamalarini dlcerken de tegpildigi; ancak bu
genel soruya asirmanin 6nemle ihtiyac duymasi acisisindan yinebdeifade
sekliyle yer verilmitir. Arastirma sonucunu yoOnlendirmemek adina cevap
verirlerken kagilmadg! aciklamasiu gerekce ile bildiriimektedir: kozmetik triin
pazarinin c¢cok gegi Urin kategorilerini icinde bulundurgu disunuld{ginde,
ornesin  bir el sabununun dahi bu sektérin Grin portf@aginyer aldg

kisminda muhtemelen kozmetik trtin kullanimi gereskéektedir.

Bu baglangicta bir el sabunu kullanmanin zorunfilaun yani sira; el kremi
surebilmenin dgal lUksini de icinde barindirabilmektedir. Bu and@msoruya
cevabi “hayir kullanmiyorum” ifadesi ile veren kadiayisi esasen gonluk olarak
nitelendirilmektedir. Argtirmaya genel gogikazandirmasi agisindan da aslinda 150
Kisilik denek listesinin tamamina yakininin kullagidon gortulmektedir. “Hayir”
diyen grubun “makyaj malzemesi” kullanmgohi net bir bicimde ifade etmek adina
bu seceng isaretledikleri dginulmektedir. Bu varsayim ile, kozmetik pazarinin
uriin kategorilerinin de ayri bir pazar yaratarakliaalgilamalarla ortaya cilkgini

gostermektedir.
Diger bir baks acisiyla 150 kilik grubun % 82’ sinin “evet” cevabi vermesi

acisindan agdirma Orneklemi Uzerinden gani bir kitleyi kapsadiini

distinddrmelidir.
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Sekil 28. Kozmetik Sektorii Denilince Aklinizailk Hangi Marka Gelmektedir?

Kozmetik markalari icinde Avon’ un marka farkingahi belirleyebilmek
adina sorulan bu soruda, Avon’ un farkindalik agian ilk akla gelen marka olgu
belirlenmektedir. Deneklerin hepsine sorulan bwsan kozmetik trdn kullansin ya
da kullanmasin duydw ya da ilgilendii bir kozmetik markasi oldiu ilging bir
saptamaya ugirmaktadir. 150 kilik denek grubunda 79 inin ilk akla getirdgi

marka Avon olarak belirtilngtir.

Hem dg@rudan sat sektorunidn icinde yer alan hem de kozmetik Urin
satsini gerceklgtiren marka olarak Avon’ lasdezerde kabul edilen “Oriflame” adli
markanin kendisiyles@ Ozellikler tggiyan bir marka karsinda hatirlanma sayisinin
23 kisi ile sinirh kaldgi gortulmektedir. Avon, her agidan rakibi olan bianka
karsisinda bu orneklem dzerinde baskin bir hatirlanmanioa sahip oldiunu
distindirmektedir.

Dogrudan sayy sisteminin icinde yer almayan ve perakendes sastemi ile
arin da&itimini birgok noktadan gercekteerek; balangicindan bu yana gani
reklam iletsimi faaliyetinde bulunan L'oreal adli kozmetik fiaminin Avon
karsisinda hatirlanan doérdiinci marka solu bu 6rneklem Uzerinden elde edilen

bulgular agisindan farkl bir boyutu dahas@ddidirmektedir. S6z konusu markalarin
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secilen 6rneklem uygulama yeri ve glma noktalarinin yani sira; deneklerin alim
gucu ile orantih olarak kullandiklari markalari tinema eilimlerinin oldugu
varsayildginda; L'oreal adli kozmetik markasinin daha elit késime hitap et

g6z 6nunde bulundurulmalidir.

Avon’ un 150 ksilik 6rneklem grubunun % 52’'si tarafindan hatirlaasn
nedeniyle marka kili gi olarak bilinirliginin yiksek oldgu sonucuna varilmaktadir.
Bu bilinirligi %24’l0k bir oranla Flormare, % 15’'lik oranla Qame izlemektedir.
L'oreal’ in %4 oraninda bilinirgi saptanirken, “dier” baligl altinda belirtilen
kozmetiklerin %2’lik bir oran tadigi gorulmektedir.
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Sekil 29. Bir Kozmetik Markasi Olan Avon’ un Uriinler ini Daha Once Hi¢ Kullandiniz Mi?

Avon markasinin drinlerinin kullanim oranlarinid01kisi arasinda oldukca
yuksek oldgu gortlmektedir. 107 kinin “evet” demesi ilesekillenen digiinceye
gore; Avon’ u marka olarak ilk sirada hatirlamayasgilerinde en az bir kez Avon
drinlerinden kullangn c¢ikariminda bulunulmaktadir. Bu markalar arasinda
oncelikle Avon’ u hatirlamayan i sayisindan da fazla kullanim oraninin ¢gikmasi;

cevap veren kilerin balangicta Avon markasini tanimgdyoninde dgil, dncelikli
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olarak urununu kullangi markay! balangica yazma @iminden kaynaklandini

distincesine destek vermektedir.

Avon urdnlerini kullanmayan ¢i sayisinin, 43 olmasi %28 oraninda
oldugunu gostermektedir. Kullananskisayisinin érnekleme gére % 71 olmasi Avon
dranlerinin yaygin kullanimda olgunu belirtmektedir. Dgrudan sat sisteminin
icinde saty temsilciligi modeli ile yer alan Avon’ un urin kullanim oramn
orneklem Uzerindeki d@erinin yaygin kgisel saty becerisi ile olgtugunu

distindirmektedir.
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Sekil 30. Daha Once Avon’la Sgliga Yolculuk/Meme Kanseriyle Miicadele Kampanyasini
Duydunuz Mu?

Kampanya farkindatini 6lgme amacl sorulan bu soruya verilen cevaplar
paralelinde belirlenen drneklem Uzerinden kampafaylindalginin 50 kiilik net
bilinirlik saglamasi nedeniyle %33 oldu saptanmaktadir. Kampanyanin séyle
uygulamalarinin bir kez Sakarya ili kapsaminda eldestigi ve saty temsilcilerinin
Sakarya Uzerindeki azimsanmayacak sayigiirildigiinde bu oranin daha yuksek
olaca beklenmektedir. Yani sira farkindalartirma amaciyla kullanilan medyanin
etkisi nedeniyle de bu oranin daha fazla olmasienekektedir.
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Kampanyaya katilanlarin % 66 oraninda “hayir” deimar acidan daha ilgi
cekicidir. Saty temsilcileri araciiglyla gerceklgen Avon satlarinin katologlar
dahilinde miterilerine sunulan Grtn bilgilerinin  hemen arkasindkampanya

hakkinda fikir verebilecek ozellikte bir bilgi yatmaktadir.

Kaynak: Avon, “Avon E-Katalog”(Cevrimigci)
http://www.avon.com.tr/PRSuite/download/eBrochufarechure.htm(Erisim Tarihi:
25.04.2009)

Sekil 31. Avon Katalogunda Kampanya Bilgisinin Kapladigi Alan

Sekil 31" de goruldgu gibi kataloglarin en arka sayfasinin sol alt kerda
meme kanseri ile micadele Urtnlerinin ggla ilgiyle bilgilendirme mevcuttur. Bu
noktada kampanya fonuna destek yapilmasi beklemmekt bunun yolunun
kampanya urUnlerini satin almak offlu vurgulanmaktadir. Satitemsilcilerinin
kampanyanin bilgilendirmesi konusunda Uzerlerin ¢miyik bir sorumluluk
yuklenmektedir. Ayrica kataloglari satin alma amigelinceleyen méterilerin de
kampanya hakkinda bilgi sahibi olmasi beklenmekteslisasen burada dikkat
edilmesi gereken sadece kampanyaya destek olmake Uzelin satina
yonlendiriimenin gercekkgnesidir. Kampanya iceifine bir gdnderme yapiimamakta

sadece “Meme Kanseri ile Miicadele” vurgusu yap liaauik.
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sorusuna 107 kinin “evet” cevabl vermesi g6z o©nune alinarak kanyagi
duyumuna “evet” cevabini verenskisayisinin 50 ile sinirli kalmasi; kampanyanin
duyurum araclarindan 6zellikle kataloglarin incebesi sirecinde kampanya urin
ve icergine ilgisizce yaklaildigini gostermektedir. @er bir baks acisi ile
kampanyanin gonullii elcileri olarak sattemsilcilerinin  kampanya hakkinda
kendilerinden beklenen bilgilendirme sdrecini gé&tegirmediklerini  de

distindirmektedir.

8
6
3 .
[ |
Kesinlikle Katilyorum Kararsizim Katiimiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katiimiyorum

n=50

Sekil 32. Avon’ un Sasliga Yolculuk/Meme Kanseriyle Miicadele Kampanyasi Bu knuyla flgili
Bilgi Edinmek icin Etkilidir.

Kampanyay! duyanlarin 50skik bir grupla sinirh kalmasi tGzerine Avon’ un
kampanyasinin bilgilendirici yonu ile ilgili gosieri belirleyebilmek adina érneklem
kitlesinde zorunlu bir diiis gorilmektedir. 50 kilik kampanyay! bilen kilerin
kampanyanin bilgilendirici yonune kesinlikle katdnsayisi 18 iken; genel orandaki
yerinin %36 oldgu soylenebilmektedir. 15 $nin kampanyanin bilgilendirici
oldugu yonundeki fikre katildy, 3 kisinin kararsiz kaldii, 6 kisinin de katilmadii
saptanmaktadir. Kampanyayi bilip dugduhalde bilgilendirici yoninin olmagini
ifade eden 8 ki “kesinlikle katilmiyorum” ifadesi ile gorlerini ifade etmektedirler.
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Sekil 33. Avon’ un Kadin Sgsligina Bu Kampanya Araciliglyla Onem Verdigini Duistiniyorum

Avon’ un kampanya aracglyla elde et imajin 6lctlmesine yonelik olarak
sorulan sorunun 50 ¢ilik 6rneklem Uzerindeki yansimasi 42sikin “evet” cevabi
vermesi ile sonuclanmaktadir. Orneklemin %84'Univo® un kadin sgigina
onem verdiini disinmesi kampanyayi bilen grup arasinda yuksek orkangpanya
amacina inanilgini gostermektedir. Avon’ un pazarlama #etii amaclarina da
ulasiimasi acisindan énemli bulunan verinin sosyal mduluk uygulamasi ile hedef
kitle Ozerindeki alginin sletme lehine dongitrilebilecgi sonucu ile bglantili

oldugu disunulmektedir.
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Sekil 34. Kozmetik Uriin Alacagim Zaman Kadin Sgligina Verdigi Onemden Dolay1 Avon’ u

Tercih Ediyorum.

Kozmetik Griin aliminin gercekliérilecegi zaman ksilerin sosyal sorumluluk
faaliyetine destek veren markalari desteklengéingerinin gerceklgtigi bu yiz
yilda Avon’ un bu noktada tercih edilme orani 5@Qi Kizerinden 17 kinin net
katilimi ile %40’dir. 13 kinin bu fikre katilmasi s6z konusu olmaktadir. §irkin
kararsiz oldgu 3 kisinin de bu fikre katilmagh tespit edilmektedir. Yalnizca 1ski

bu fikre kesinlikle katilmamaktadir.

Bu durumun Avon’ un sosyal sorumluluk kampanya efrnsayesinde
toplumsal bir olaya destek @amasi acisindan biliniginin yiksek; kampanya
iceriginin bilinme seviyesine gore ¢lilk olduzu gorilmektedir. Kampanyanin
birincil amacinin bilinirlik dizeyini yikseltmek aligu disinuldiginde; “Avon’la
Saliga Yolculuk” kampanyasinin Gzerinde daha fazlasgahak toplumun gegi

kesimlerine ulaam oranini artiraga beklenmektedir.
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SONUC

Pazarlama biliminin son paradigmasi olarak sgeli gosteren sosyal
sorumluluk; sletme ve cevresinin gerlerini geltirici ve son derece faydal
girisimlerden olgmaktadir. Ancak bu fayda sadece ekonomik gostatgele
deserlendiriimemelidir. Isletmelerin toplum tarafindan saygin bir kurulolarak
deserlendiriimesi; kiresel kwillarin etkisi altinda kalansidinyasinin en énemli
kazanimi olma yolundadiisletmeler sayginlik elde etmenin énemli bir yolurola
KSS kampanyalarini son yillarda daha stratejik Hayda ele almaktadirlar. Bu
nedenle, pazarlama dinyasinin seyrinigigegerek; anlayina yeni bir dger

kazandiran bu faaliyetler ¢cgdnanin argtirma konularini olgturmustur.

Bu calsmanin temel varsayimlarindan birine gorgéetmelerin ait olduklar
pazarda devamli ve kalici olabilmeleri icin rakmplden farkli ve vyaratici
uygulamalari gercek$éiriyor olmalari gerekmektedir. Bu nedenle, pazada
konusunda bir farklikgma ¢a&inin yaandg séylenebilir.isletmelerin “farkli” olmak
adina gercekkgirdikleri uygulamalarin zamanla “ayngi@ma” tehlikelerini de
beraberinde getirdi distintld{giinde, olyabilecek bu aksaldin hedef kitleleriyle
birebir uyum sglayan projeler geftirerek oOnlenebilegg distnulmektedir. Bu
sayede dletme ve hedef grubu arasinda tam bir bUginge sglanacal
varsayllmaktadirisletmeler ve s6z konusu gruplarla getilecek duygusal bgar,
pazarlama ilegimi anlaysina yeni bir boyut daha kazandirmaktadir.

Arastirmaya konu olan ornekletmenin bu varsayimi destekleyecek yonleri
bulunmaktadir. Avon, hedef kitle grubunu gliran kadinlarin mevcut sorunlarini
dogru tespit ederek, kiresel kirginin altinda tim yerel Ulkelerdeki ¢gdinlariyla
birlikte yoOrattigti bir sosyal sorumluluk kampanyasi gelimistir. Kadin
kozmetgine yonelik Grin sagini gercekligtiren kimligiyle; kadinlarin sglik
sorunlariyla ilgilenme misyonlar kagsiekte, bdylelikle beklenen bitiuglae
gerceklemektedir. Bu anlamda Avon’ la §laga Yolculuk adli kampanya 6rpe
hedef kitle ihtiyacinin dgru tespit edilmesi ve hedef kitleyle bitigrtee acilarindan

pazarlama ilegimi calismalarinda ileri diizeyde bir kampanya niggli tasimaktadir.
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Avon’ un hedef kitle gruplariyla duygusal p&urma girgimlerine de bir
ornek tekil etmesi acgisindan bu kampanyanin sosyal icesklilmg bir konuya
destek verdii gorulmektedir. Pazarlama ilgininin sosyal sorumluluklar
baglaminda geken yeni anlayina da uyum s#ayan kampanya orge/le, soz
konusu sglik sorunu aracifityla hedef gruplar arasinda bir ikth strecinin
basladigl ifade edilmektedir. Kampanyaninstdigi mesaji 6z bir ifade ile anlatan
cumlenin “Avon’un kadin ggigina 6zelikle 6nem veren bjirket olduzu ” seklinde

sOylenmg bir ifade olgturmaktadir.

Avon’ un vyaratici bir dger olwturmak adina kurumsal kingiyle destek
verdigi “meme kanseri ile ilgili bilinglendirmeyi” konulan bu kampanyanin ayni
zamanda KSS uygulama opieolarak da dgerlendirilebilecgi dustintlmektedir.
Ortaya ¢ikan pazarlama yonlu iktn uygulamalarinin etik derlere uygunluk ve
sosyal yonden sorumlu olmalarini gerekli kilan yeyaklssima gore KSS
kampanyalarinin; ihtiyaca cevap verici nitelikte,odern dinyanin stratejik

dayangma gucine 6rnek ofturdusu belirtiimelidir.

Bu kampanya aracghyla Avon’ un temel bir ¢ degeri ve strateji gejtirme
cabasi icinde oldiu tespit edilmektedir. Bu noktada pazarlamasgieti calismalari
icinde daha farkh bir konumlandirma halinde buyarlem verilen bu kampanyanin
gelismis bir yonetim gicu ile organize edifdi gorilmektedir. Ancak Avon’ un
dogrudan say sisteminin icinde ¢ajan kadin kitle ile yalnizca faturalandirmagba
ile calsiyor olusuna yoneltilen ygun elstirilerin distince tarzina goére; Avon’ un bu
kampanya ile guclengini ve kendisine taraf olilurmaya caktigini, esasen “kadin
sgligina verilen 6nem” imajinin,sirket olarak Avon’ un bazi aciklarini
kapatabilecek kadar guclendiriimesi adina gergékildigini distinen gorgler

azimsanmayacak duzeydedir.

Bu calgma bir gletme olarak Avon’ un hangi amaclarla kampanyayi
yurattigint degil; bir isletme olarak sosyal igerikli bir projeyi gerceiesbiliyor
olusu acisindan dgerlendiriimektedir. Ancak sletmecilik acisindan sosyal
sorumlulgun bir butiin halinde algilanmasi gergkibnerilerek; gletmenin Gzerine

disen payda sorumlulgunun sadece bir kampanya @gndle degil; calisma
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faaliyetlerine konu olan her alanda uygulanmasi ekf@gine ait diglince
gelistiriimektedir. Bu di@gunce, KSS uygulamalarinin wébilecgi en (st

dizeylerden biri olarak gerlendirilmesi acisindan 6nemli bulunmaktadir.

Avon’ un kampanyasinin geim asamalari, bglangictaki noktaya gore
oldukca ileri bir seviyede gelm gdstermgtir. Ancak daha cok belirli ve 6zelikle
gelismis sehirlerdeki kadinlari hedef almasi, Gring&arinin Tdrkiye'nin en
gelismis hastanelerine yapiliyor olmasi, kampanya hedefleginin ifade etgi
sekliyle “kirsal kesim kadinlarini bilgilendirmek vbu konuda bilinglendirmek”
konusunda yetersiz kalmaktadir.

Kampanya hakkindaki en ggtis bilginin internet egimi ile bulunabilmesi
internet kullanim oraninin yeterli diizeyde olngadidlgeler acisindan sorunsid
etmektedir. Oysa satitemsilci sayisinin yakygk olarak 220 bin kadin olgiu
disunuldigiinde, bglangicta bu cajan kesimin biling dizeyinin artiriimasi ile
onlarin c¢evrelerini bilinglendirmeleri halinde ileyecek dizenin kampanya
kampanya hakkinda gerekli diizeyde bilgilendirildikhde; kampanyayi destekleyici
ve 6nemli bir destek bulucu sifatinasebileceklerdir. Bu sayede hem kampanya
fonuna destek gtayarak hastaga yakalanan kadinlara destek olunabilecek; hem de
kadin say temsilcilerinin meme kanseri potansiyelgitaas! dolayisiyla hastgh
karsi biling diizeyinin geliecesi distintlebilir. Oysa Avon’ un agirilan tim verileri
g0z oOnunde tutuldiunda, Ozellikle temsilcilerine yonelik bilgilendiengirisimi
yetersiz bulunmaktadir. Ancak Avon’ un KSS kampanyan dger bircok
isletmeden farkli olarak “surddrtlebilirlik” ilkesinelyum s&lamasi dolayisiyla;
ilerleyen zamanlarda c¢ok daha olgunsWtarla gelsim gosterecg inancini
olusturmaktadir.
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EK-1
AVON’' DA PAZARLAMA ILETISIMI UZMANI OLARAK GOREV YAPAN

MEL iS YILMAZ iLE
YAPILAN ROPORTAJ SORULARI

Avon’ da pazarlama ilgitni uzmani olarak goérev yapan Melis Yilmaz ile

yapilan roportaj sorularingagida yer verilmektedir.

Sorular:

=

Avon’ la Sgliga Yolculuk Kampanyasinin ¢gknoktasi nedir?

2. Avon’ la Sgliga Yolculuk Kampanyasinin hedefleri nelerdir?

3. Avon’ la Saliga Yolculuk Kampanyasinin kadings! ile icerigi ne sekilde
kazanmgtir?

4. Avon’ la Sgliga Yolculuk Kampanyasinin hedef kitlesi kimlerdir?

5. Hedef kitle secimi etkileyen faktorler nelerdir?

6. Avon’ la Saliga Yolculuk Kampanyasinin pazarlama #etii stratejileri
nelerdir?

7. Avon’ la Saliga Yolculuk Kampanya mesajlari hedef kitlelere hayajiarla
iletilmektedir?

8. Avon’ la Saliga Yolculuk Kampanyanin elde dititoplam fon miktari ne
kadardir?

9. Kampanyanin bdangicindan itibaren gercekkn faaliyetleri nelerdir?

10.Avon’ un pazarlama ilegimi ve kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina
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EK-2

ANKET FORMU
Bu anket formu yiksek lisans tezi giramasina yonelik olarak hazirlarghr. Elde
edilen bilgiler gizli tutulacak ve farkli bir amackullaniimayacaktir. Zaman ayigghiz icin

tesekkdirler.

1.Kozmetik Urin kullantyor musunuz?

o Evet
o0 Hayir

2. Kozmetik sektoriinde akliniza gelen ilk firmagarietleyiniz.

Oriflame
Flormare
Avon
L'oreal
Diger

OO O0OO0Oo

3. Bir kozmetik firmasi olan Avon’ un drtnlerini kla 6nce hic¢ kullandiniz mi?
0 Evet
0 Hayir

4. Daha 0nce Avon’ un §hga Yolculuk/Meme Kanseriyle Mucadele Kampanyasini
duydunuz mu?

0 Evet
0 Hayir

5. Avon’ un Sgliga Yolculuk Kampanyasi Meme Kanseriylgili Bilgi Edinmek
Icin Etkilidir.

Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katiimiyorum
Kesinlikle Katiimiyorum

O O0OO0OO0Oo

6. Avon’ un Kadin Sgligina Bu Kampanya Aracgiyla Onem Verdiini
DisUntyorum.
o Evet
0 Hayir

7. Kozmetik Uriin Alacaim Zaman Kadin Ssigina Verdgi Onemden Dolayi
Avon’ u Tercih Ediyorum.

0 Evet
0 Hayir
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