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Yemin Metni

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum “Pazarlama iletisimi Araci olarak Amaca
Yonelik Pazarlama: Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S.’de Bir Uygulama” adl1
calismamin, tarafimdan bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri diisecek bir yardima
basvurmaksizin yazildigini ve yararlandigim kaynaklarin kaynakcada gosterilenlerden
olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve bunu onurumla

dogrularim.

Hamit KAHRAMAN
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olarak goreve basladi ve halen gorevine devam etmektedir. Dumlupiar Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Ana Bilim Dali1 Pazarlama Programi’nda baslamis

oldugu yiiksek lisans egitimine 2004 yilindan beri devam etmektedir.



OZET

Amaca yonelik pazarlama; isletmelerin sosyal bir konu, dava ya da fikre destek
oldugunu pazarlama mesajlarinda isleyerek hem hedef kitleleriyle iletisimlerinin saglikli
bir sekilde yiirlitiilmesini hem de pazarlama c¢abalarinin desteklenmesini saglamak
amaciyla kullanilan bir pazarlama iletisimi aracidir. Bu agidan amaca yonelik
pazarlama, isletmelerden sosyal sorumluluk yonlii beklentilerde bulunan giiniimiiz

tiikketicileri ile saglikli bir iletisim kurmak i¢in yardimei1 bir arag olarak ele alinmaktadir.

Bu arastirmanin temel amaci; pazarlama iletisimi araglarindan biri olan amaca
yonelik pazarlamaya ait kuramsal bir ¢cergeve ¢izerek, bir sirketin amaca yonelik
pazarlama uygulamasi agisindan ne tiir faaliyetlerde bulundugunu ve bu uygulamanin

kuramsal ¢ergeve ile uyumluluk gosterip gostermedigini aragtirmaktir.

Arastirmanin problemi; “Bir sirketin pazarlama iletisimi araci olarak amaca
yonelik pazarlama uygulamalari nasil gergeklestirilmektedir ve teori ile farklilik
gostermekte midir?” sorusuna cevap aramaktir. Daha sonra arastirma problemine ait alt
problemler olusturulmus ve alt problemlerin dolayisiyla da arastirma probleminin
cevaplanabilmesi i¢in 17 sorudan olusan bir gériisme formu hazirlanmistir. Sorularin
cevaplanabilmesi i¢in projeyle ilgili kisilerle goriisiilmiis, sirket dokiimanlar1 incelenmis
ve basinda yer alan bilgiler ile sirketin web adreslerinden yararlanilmistir. Elde edilen

veriler ise betimsel analiz yontemi kullanilarak incelenmis ve yorumlanmistir.

Yapilan betimsel analiz sonucunda, sirketin uyguladigi1 projenin amaca yonelik
pazarlama uygulamasi ile genel olarak Ortiistiiglinii, ancak projenin baslangig
asamasinda amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 dogrultusunda kurgulanmasina
ragmen teorik yapi ile 2004 yilindan itibaren daha fazla uyumlu bir sekilde yiiriitiilmeye

baslandig1 sdylenebilir.
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ABSTRACT

Cause related marketing is a marketing communication means which is used for
both conducting the corporations’ communication with the target audience in a best way
and implementing the marketing activities by using the support for a social objective or
an idea in their messages. From this perspective, CRM is considered as a useful means
to communicate with the today’s consumers who have an expectation for the social

responsibility from the business.

The main purpose of this thesis is to search what kinds of activities a company
attends from the sides of cause related marketing and find out whether this aplication is
harmonious with the theoretical framework by drawing a theoretical framework for the

CRM which is one of the marketing communication means.

The problem of the study is to look for the answer of the question; “how are the
cause related marketing applications, which are used as a marketing communication
ways of a company, are carried out and does it differ from the theory?”. Following this,
subproblems relating to the problem of the study were formed and an interview form
consisting seventeen questions was prepared to be able to answer these questions. The
people related to the project were interviewed, company documents were examined.
Moreover, the informations on the news printing and the web sites of the company were

benefited. The datas were examined by using descriptive analysis way and commented.

According to the this descriptive analysis way, we can say that the Project-the
company applied-is overlapped with the cause related marketing application at the
beginning as a general, but although the beginning stage of the project was constructed
in the direction of cause related marketing, it was begun to be carried out in a more

harmonious way with the theoritical framework since 2004.
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1. PROBLEMIN TANIMI

Arastirmanin problemi olarak “Bir sirketin pazarlama iletisimi araci olarak
amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 nasil gergeklestirilmektedir ve teori ile farklilik

gostermekte midir?” sorusuna cevap aranacaktir.
2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin, teorik ve uygulamaya yonelik olmak {izere birbirleriyle baglantili
iki amact bulunmaktadir. Pazarlama iletisimi araci1 olarak amaca yonelik pazarlamay1
aciklamak, uygulama alternatiflerini belirtmek ve uygulama siirecinin nasil
gerceklestirilecegine yonelik bilgiler vermek ¢alismanin teorik amacini olusturmaktadir.
Arastirmanin uygulamaya yonelik amaci ise, teorik olarak verilen bilgiler ¢ercevesinde
amaca yonelik pazarlama agisindan Turkcell’in pazarlama iletisimi hedeflerine
ulagmasinda nasil bir uygulama gerceklestirildigini incelemek ve elde edilen bulgular ile
amaca yonelik pazarlamadan yararlanmak isteyen kuruluslar i¢in rehber olacak bir

uygulama 6rnegi sunmaktir.
3. ARASTIRMANIN ONEMI

Giintimiizde teknolojik gelismelere bagli olarak {iriin yasam dongiilerinin hizl
gerceklesmesi, kiiresellesmenin ve buna bagli olarak rekabetin siddetlenmesi ile
isletmelerin miisterileriyle iletisim kurma ihtiyaglar1 rekabette farklilik olusturmak
acisindan giderek dnemli bir hale gelmistir. Dolayisiyla literatiirde, isletmelerin
miisterilerle iletisim kurma ihtiyaclari ile ilgili olarak pazarlama iletisiminin de
incelenmeye baslanmasi, ¢esitli pazarlama iletisimi araglarini giindeme tasimigtir.
Ancak rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiiz diinyasinda, artan mesaj yogunlugu
igerisinde geleneksel reklam ortamlarinin etkisinin azaldigi ama reklam maliyetlerinin
giderek arttig1 ve hedef kitlelerin gonderilen iletilere kars1 daha ilgisiz davranislarda
bulunduklar1 gézlemlenmektedir. Diger taraftan tiiketiciler, iirlin tercihlerinde sadece
fiyat ve kalite bilesenlerini degil, bunlarin yaninda isletmelerin topluma sagladiklar1
katkilar1 da sorgulamaya baslamislardir. Bu sebeple isletmeler, hedef kitlelerinin
dikkatlerini, iletmek istedikleri mesajlarin iizerine ¢ekmek i¢in daha degisik

alternatiflerle yogun bir iletisim ¢abasina girmektedirler.
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Isletmeler de, iletisim ortamlarinda yasanan bu durumlar ile tiiketici
davraniglarinda gézlemlenen degisimler sonucu, topluma olan katkilarini sorgulayan
tiiketicilere kars1 kayitsiz kalmamaislardir. Bu agidan hedef kitlelerle iletisim kurma
caligmalarinda sosyal sorumluluk faaliyetlerini kullanarak, hem tiiketicilerine cevap
vermeyi hem de pazarlama iletisimi agisindan bir kdprii kurmay1 amaglamislardir. Bu
amaclarini da kisaca sosyal sorumluluk faaliyetlerinin pazarlama c¢abalarinda
kullanilmasi1 olarak ifade edilen “amaca ydnelik pazarlama” uygulamalariyla
gergeklestirmeye calismaktadirlar. Sonug olarak, rekabetin siddetli ve yogun olarak
yasandigi ve miisterilerin igletmeleri sosyal sorumluluk ¢alismalar1 agisindan
sorguladiklar1 gliniimiiz diinyasinda pazarlama iletisimi araci olarak amaca yonelik
pazarlamanin incelenmesi, sirketlerin miisterileriyle iletisim kurmasinda ve rakiplerine

gore farklilik olusturmasinda katkilar saglayacaktir.
4. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Arastirmada Turkcell’in “Kardelenler-Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas kizlar1”

projesi incelenmistir. Dolayisiyla arastirmanin varsayimlari su sekilde siralanabilir:

1) Turkcell pazarlama iletisimi agisindan miisterileriyle diizenli bir iligki kurmak
amaciyla egitimden sagliga, kiiltlir-sanattan spora genis yelpazeli ¢alismalarda
bulunmaktadir. Ancak en kapsamli ve en fazla 6ne ¢ikan ¢aligmasi1 “Kardelenler-

(Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas kizlar1” projesidir.

2) “Kardelenler-Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas kizlar1” projesi Turkcell’in iletisim
faaliyetleri ¢ercevesinde uyguladigi sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda

degerlendirilmektedir.

3) “Kardelenler-Cagdas Tirkiye’nin Cagdas kizlar1” projesine, satilan hatlardan ve
diger faaliyetlerden elde gelirin bir kismi, gonderilen sms’lerden ve cd/kaset ya
da kitap satiglarindan elde edilen gelirin tamam1 kaynak olarak aktarilmaktadir.

Bu ag¢idan projenin Turkcell’in hat satislarini ve hat kullanim oralarini arttirdig:

varsayilmistir.
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5)

6)
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“Kardelenler-Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas kizlar1” projesi Tiirkiye’de uygulanan
amaca yoOnelik pazarlama uygulamalarinin en kapsamli ve en uzun zamani

kapsayan bir uygulama oldugu varsayilmistir.

Pazarlama iletisimi unsurlarinin mesaj tutarliligi, kurumsal biitiinliik ve sinerji
saglama acisindan biitiinliik icerisinde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Bu agidan
amaca yonelik pazarlama uygulamasi olarak degerlendirilen “Kardelenler-
Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas kizlar1” projesinin de biitiinlesik pazarlama iletigimi

acisindan tutarl bir sekilde yiiriitiildigii varsayilmaktadir.

Calismanin uygulama kisminda kullanilan veriler sirket yetkililerine yoneltilen
sorularin cevaplari, faaliyet raporlari, dokiimanlar ile basinda ¢ikan haberler ve
yayinlanan makalelerden elde edilmistir. Bu agidan verilerin sirketten elde
edilmesi ve basinda ¢ikan haber ya da yayinlanan makalelerin de Turkcell

tarafindan takip edilmesi acisindan kullanilan veri kaynaklarinin giivenilir

oldugu varsayilmistir.

5. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Arastirmanin kapsaminda elde edilen veriler, asagida siralanan sinirlamalar

altinda toplanmis ve bu sinirlamalar dikkate alinarak yorumlanmistir.

Bu arastirmada kullanilan veriler Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S.’den elde

edilen veriler ve basinda ¢ikan haberler ile yayinlanan makalelerle sinirlidir.

Calismanin konusu kapsaminda yapilan arastirma, Tiirkiye GSM sektoriinde
faaliyette bulunan Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S. iizerinde
gerceklestirilmistir. Dolayisiyla bu arastirma “Kardelenler-Cagdas Tiirkiye’nin

(Cagdas kizlar1” projesindeki uygulama faaliyetleriyle sinirlidir.

6. ARASTIRMANIN YONTEMI

~ (13

Tezin uygulama boliimii, durum (6rnek olay) yonteminin kullanildigi “nitel” bir

arastirmadir. Bu acidan durum calismas1 deseni ¢ergevesinde gelistirilen arastirmanin

problemi ve arastirmanin alt problemlerinden yola ¢ikarak hazirlanan arastirma

sorularinin cevaplar: bulunmaya ¢aligilmistir. Aragtirma sorulari agik ve kapali uclu
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sorular seklinde hazirlanarak sirketin amaca yonelik pazarlamaya bakis acis1, nasil

-----

Arastirma sorulari ise, 25 Kasim-17 Aralik 2006 tarihleri arasinda amacgli
ornekleme yontemlerinden kartopu (zincir) 6rnekleme teknigi kullanilarak ulasilan,
Marmara saha satis yoneticisi Ali Kirmaci ile Kurumsal Basinla Iliskiler Uzman1 Asl
Unlii ve Motif Bilgi Ilet. Sis. Tic. A.S.-Turkcell Abone Merkezi ile B aytel
Telekomiinikasyon San.Ve Tic.Ltd.Sti-TurkcellExtra merkezlerinde bulunan miisteri

temsilcileriyle goriisiilerek cevaplandirilmaya ¢alisiimistir.

Elde edilen verilerin ise, betimsel analiz yontemi kullanilarak, diizenlenmis ve
yorumlanmis bir bicimde okuyucuya sunulmasi amag¢lanmistir. Bu acidan veriler,
literatiir taramasi sonucu elde edilen arastirma sorularinin ortaya koydugu temalar

dogrultusunda organize edilerek 6zetlenmis ve yorumlanmistir.
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BIRINCi BOLUM

ILETISIM, PAZARLAMA VE PAZARLAMA ILETISIMI



1.1. ILETISIiM
1.1.1. Iletisim Kavraminin Tanim1

Iletisim sdzciigiiniin karsilig1 olarak kullanilan “communication” sdzciigii,
Latince’de ki “communis” sézciiglinden tiiretilmis olup anlam olarak bir ortakligi,
toplumsallagmis olmay1 ve birlikteligi ifade etmektedir.' Communis kavraminin
kokenindeki “common” yani ortak sdzciigii, iletisim kurulabilmesi i¢in ortak anlaml

sembollerin ve kavramlarin bulunmasina ihtiya¢ oldugunu g('jstermektedir.2

Iletisimin hakkinda birden fazla tanim yapilmistir. Bu iletisim tanimlarindan

bazilar1 ise sunlardir:
1. Mesajin anlasilir bicimde kaynak tarafindan hedefe iletilmesidir.’

2. lletisim, vericiden aliciya aktarilan bilgi veya haber siireci olarak

tammlanmlstlr.4

3. lletilmek istenilen materyalin, ilgili olanlar agisindan tamamen anlasilabilmesi
amaciyla bilgi, kanaat veya diisiincenin, yazi , konusma ve gorsel aracglarla ya

da bunlarin birlikte kullanilmasiyla iletilmesi, alinmas1 veya degistirilmesidir.5
4. Bir kaynak ile alic1 arasinda diisiince birligi veya ortaklig1 olusturma siirecidir.’

Bu tanimlar dogrultusunda iletisim, genel olarak bir gonderim-alim, aktarma ya
da ileti siireci olarak ifade edildiginden, gonderici ve alic1 olmak iizere en az iki tarafin
olmas1 ve bu iki taraf arasinda diisiince birligi ya da ortakligin kurulmasi gerekliligini

barindirmaktadir. iletisim siirecindeki iki tarafin varligi, iletisimin tek yonlii degil iki

"Haluk Giirgen, Orgiitlerde Iletisim Kalitesi, Istanbul, Der Yayinlar1, 1997, s.9.

*Hasan Tutar, M. Kemal Yilmaz, Genel [letisim Kavramlar ve Modeller, Ugiincii Basim, Ankara,
Nobel Yayin Dagitim Ltd. Sti., 2003, s.6.

3Tutar ve Yilmaz, a.g.e., s.6.
*Orhan Gokge, Iletisim Bilimine Giris, Ankara, Turhan Kitabevi, 1993, s.25.
3Stuart Sillars, Iletisim(Cev.Niizhet Akin), Ankara, Ozgiin Matbaacilik A.S., 1995, s.1.

*Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Y&dnetimi, ikinci Basim, Istanbul, Kapital Medya
Hizmetleri A.S., 2003, s.15.



yOnlii bir siire¢ oldugunu gostermektedir. Yani iletisim faaliyetinde bulunanlar sadece
mesaj almakla kalmaz ayni1 zamanda mesaj da gonderirler. Boylece iletisim siirecinde

karsilikli etkilenme ve degisime ugrama s6z konusu olmaktadir.
1.1.2. iletisimin Onemi

Insanligin ilk dénemlerinden beri yasam miicadelesi veren insanlar,
karsilastiklar1t yasama ait sorunlari ¢ézmek icin ortak ¢alismak zorundaydilar. Dogal
olarak, bunu yapabilmek ise anlagsabilmek ile saglanacaktir. Bu anlamda, ortak ¢alisma
ve anlagma ihtiyaclari tarihin her devrinde olmus, ancak bu ihtiyaglar her donemde ve
diinyanin farkli bolgelerinde ates, duman, kuslar vb. gibi degisik sekillerde

karsllanmlstlr.7

[letisim kavrami giiniimiizde hemen hemen her alana girdigi gibi, giinliik
yasamimizin da vazgeg¢ilmez bir parcgasi haline gelmistir.8 Yasamimizla i¢ i¢ce ge¢cmis
olan iletisim sayesinde insan, biyolojik bir varlik olmaktan ¢ikarak toplumsal anlamda
kendisini gergeklestirebilmektedir. Ciinkii, insanlar; kendilerini anlatabilmek,
baskalariyla bir arada olabilmek, onlar1 anlayabilmek ve etkileyebilmek i¢in siirekli
iletisim kurarlar. Bu anlamda, bir toplumdaki insanin kendisinden 6nceki kurallar1
O0grenmesi, var olan deger ve inanglar1 benimsemesi, bu dogrultuda kendisine verilen
rolleri yerine getirmesi bir diger deyisle toplumsallagmast ancak iletisimle
gerg:eklesmektedir.9 Yani iletisim; insan iliskilerinin bir ayricaligi, zorunlulugu ve
onceligi olmasindan dolay1 insan etkinliklerinin tamamlayict bir parcasidir. Bundan
dolay1 insanin oldugu her yerde iletisim vardir ve insan iligkilerinin sliregiden bir siireci

olarak toplumsal bir olgudur.'’

Diger taraftan, iletisim sayesinde olusan toplum iiyeleri arasindaki etkilesim
sonucu diisiincelerde, degerlerde, davranislarda, amaglarda benzerlik ve uzlagma

thtimali de artmaktadir. Boylece toplumsal 6rgiitlerin kurulmasi ve gelistirilmesi

"Hasan Kirmizi, Genel ve Teknik Iletisim, Uciincii Basim, Trabzon, Celepler Matbaacilik, 2004, s.1.
8Gék(;e, a.g.e., s.4.
9Gl'irgen, 1997, a.g.e., s.9.

%} tfan Erdogan, Korkmaz Alemdar, Kitle letisim Kuramlar1 Tutucu Ve Degisimci Yaklasimlar,
Ankara, Bilgi Yaymevi, 1990, s.170.



acisindan hem bireylerin hem de gruplarin kendi ¢ikar ve hedeflerini ortak bir amag
etrafinda biitiinlestirmede 6nemli gorev listlenmektedir. Dolayisiyla iletisim, tiim
acilardan kendimizi ve ¢cevremizi degistirmekte de kullandigimiz 6nemli bir ara¢ olarak

islev gormektedir.''
1.1.3. Iletisim Siireci ve Ogeleri

Iletisim; bireyler ya da toplumlar arasinda haber, olgu, fikir veya mesaj degisimi
agisindan iki yonlii bir siireci kapsamaktadir. Iletisimin, karsilikl1 bir sekilde bilgi alis
verisine dayanmasi ise onun dinamik bir siire¢ oldugunu gostermektedir.'> Herhangi bir
durumun veya olgunun siire¢ olmasi1 ya da siire¢ karakteri tasimasi onun tek bir sonu
olan bir olgular diizeni olmadigin1 gostermektedir. Bir slirecten bahsedildiginde duragan
bir yapinin aksine hareketlilik, etkinlik ve siirekli bir degisim i¢inde bulunmak akla
gelmektedir. Bu anlamda; siire¢ iginde bulunan 6geler, birbirleriyle siirekli bir iligki
halinde olup, her bir 6ge diger 6geleri devamli bir sekilde hem etkiler hem de

etkilenir.

Iletisimin duragan bir yap1 olmamasi, kaynak ile alici arasindaki bilgi alis-
verigine dayali interaktif bir durumu ifade etmektedir. Siire¢ olma 6zelligi bir anlamda
kaynagin gonderdigi mesajin geri bildirim seklinde kaynaga iletilmesi ve bunun devam
etmesi olarak diistiniilebilir. Diger bir ifadeyle siire¢, kaynagin istenen bir tepkiyi
olusturabilmek amaciyla alicitya gondermek iizere ileti liretmesiyle baslar. Ancak bu
durum bir 6genin aktif diger bir 6genin de pasif oldugu anlamina gelmemelidir. Ciinkii
iletisim slirecinde bir 6genin diger 6geleri hem etkilemesi hem de etkilenmesi s6z

konusu olabilmektedir.

Iletisim siireci, mesajin anlasilir bir sekilde kaynak tarafindan kodlanarak aliciya

gonderilmesiyle bag,lar.14 [letisim siirecinde yer alan temel geler; kaynak, mesaj, kanal,

11Gl'irgen, 1997, a.g.e.,s.10.
12 A. Ridvan Biilbil, Iletisim Ve Etik, Ikinci Basim, Ankara, Nobel Yaymn Dagitim Ltd. Sti., 2001, s. 3.
13Gl'irgen, 1997, a.g.e.,s.12-13.

"“Dursun Bingél, insan Kaynaklar1 Yonetimi, Istanbul, Beta Yayim Dagitim A.S., 1998, s.291.



alici, geri besleme ve giiriiltiidiir. Bu temel 6geleri de asagidaki gibi bir model ig¢erisinde

gosterebiliriz.

Gurulti

Diisiince Kodlama | | Kanal

Mesaj Mesaj

Geri Besleme

Sekil 1.1. Genel Iletisim Modeli

Kaynak: Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s.16.

Kaynak; mesajlarini aliciya gondermek amaciyla iletisim siirecini baslatan kisi,
gurup ya da Orgiit olarak ifade edilmektedir.'® Bu a¢idan da kaynak, iletisim siireci
igerisinde iletmek istedigi mesaj1 alicinin algilayabilecegi ve anlayabilecegi isaretlere

donistiiriiliir, yani kodlar. 17

Kod; insanlar agisindan anlamli olacak sekilde yapilandirilan simgeler grubudur.
Ornegin belli bir bigimde anlaml1 olarak diizenlenen sozlii ve sozsiiz tiim diller birer
koddur. Kodlama ise; bilginin, duygunun ve diisiincenin iletime uygun bir mesaj
bi¢cimine doniistiiriilmesi olarak ifade edilebilir. Yani, kaynagin diisiinceleri, alicinin
anlayabilecegi simgelerle kodlanarak mesaja dontstiiriiliir. Bu kodlanan mesajlar da

ancak kod a¢gma ile anlamsiz isaret, ses veya goriintii sinyallerinden kurtularak anlam

15Odabasl ve Oyman, a.g.e., s.16.
16Gl'irgen, 1997, a.g.e., s.14.

"Tutar ve Yilmaz, a.g.e., s.17.



kazanirlar. Bu agidan saglikli bir kodlama ve kod agiminin saglanabilmesi i¢in alic1 ve
kaynagin yasantilarinin kesigsmesi gerekmektedir.18 Bu nedenle kaynak, alict hakkinda
ne kadar ¢ok bilgiye sahipse o denli basarili mesajlar olusturabilecektir. Yani alici,
kendisine ulasan mesajlara deneyimleri, tutumlari, tercihleri ve algilamasi ile anlam
vermeye calisacagi i¢cin kaynak da diisiinceleri kodlarken bu faktdrleri g6z 6niinde
bulundurmalidir. Bu durum ise ortak deneyim veya ortak algisal alan olarak ifade
edilmektedir. Ortak deneyim alan ne kadar biiyiik ise iletisim de o kadar basarili olacak,
kii¢likse de iletisim ya hi¢ ger¢ceklesmeyecek ya da etkisi biiylik oranda yitirilecektir.
Bunun i¢in kullanilan sembollerin hem kaynak hem de alic1 tarafindan bilinen semboller

olmas1 gerekmektedir. 1

Mesaj ise; alicitya gondermek istenilen uyari, bilgi veya davranisin kaynak
tarafindan ortak semboller kullanilarak kodlanmas: seklinde tanimlanabilir.> Ayrica
mesaj, bir duygu ya da diisiinceyi aktarmay1 isteyen kaynagin iirettigi sdzel, gorsel ve
igitsel simgelerden olusan bir iirlindiir. Bu anlamda kaynak, aliciya gondermek istedigi
mesaj1 semboller vasitasiyla iletir ve mesaj da sozlii veya sdzsiiz olabilir. Ornegin

seslerle, yazilarla, jestlerle, resimlerle ve sekillerle mesajlar iletilebilir.”'

Kanal; kodlanilan bu mesajin kaynaktan aliciya dogru iletildigi yolu ifade
etmektedir.”> Bundan dolay1 belli fiziksel 6zellikleri olan ve duyu organlarint uyarmakta
kullanilan kanallarin etkili bir iletisim saglayabilmesi i¢in; iletisimin amaglari, alicinin
ozellikleri ile zaman ve mekan sinirliliklarinin dikkate alinarak mesaja uygun bir sekilde
secilmesi gerekmektedir.23 Iste bu noktada iletisimin gerceklesmesini olumsuz bigimde

etkileyen kisisel ve ¢evresel faktorler olarak ifade edilen giiriiltiiden kanalin

18Giirgen, 1997, a.g.e., ss.16-18.
YOdabasi ve Oyman, a.g.e., ss.18-19.

*Haluk Giirgen, Reklamcilik Ve Metin Yazarhigi, Eskisehir, A.U. A¢ikogretim Fakiiltesi Yayinlari,
No:152, 1990, s.16

2 Tutar ve Yilmaz, a.g.e., ss.21-22.

Hasan Tutar, Toplam Kalite Yonetimi Cercevesinde Biiro Yonetimi Teknikleri, Istanbul, Aktif
Yaynevi, 2000, s. 217.

23Giirgen, 1997, a.g.e., s.20.



arindirilmasit gerekmektedir. Ciinkii mesajin kaynaktan aliciya saglikli bir sekilde

iletilebilmesi sadece giiriiltiiden arindirilmig bir kanal ile gergeklesebilecektir.24

Mesaj1 alan alic1 da gonderilen mesajin kodunu agar, algilar ve bu algisina gore
tepkisini kodlayip geri gonderir. Boylece kaynak da alicinin tepkisine bagli olarak kendi
amaci ile alicinin algilamasinin ayn1 olup olmadigini kontrol etme imkanini elde etmis

olacaktir.”
1.1.4. letisim Cesitleri
1.1.4.1. Kisiler Aras1 Iletisim

Kisiler arasi iletisim, iki yada daha fazla bireyin ¢ift yonli bir sekilde sozlii veya
sozsiiz nitelikteki mesaj aligverisine dayali olarak gerceklesen bir iletisim tiirtidiir.”°
Yani; kisiler arasi1 iletisimden bahsedebilmek i¢in, siirecin ¢ift yonlii islemesi ve
iletilerin sozlii veya sdzsliz olarak aktarilmasi temel sartlar olarak ele almmaktadir.”” Bu
agidan kisiler arasi iletisim kisaca; iki veya daha fazla birey arasinda gergeklesen sozli
ya da sOzsiiz bir simgesel etkilesim seklinde ifade edilebilir. Simge yani sembol ise;
so0zciik, nesne veya etkinlikleri ifade eden verilerdir.”® Bir bagka tanima gore de sembol,
anlamlar1 kesin bir sekilde tanimlanmis isaretler olarak ifade edilmekte ve kelimelerin
cogu dilbilimciler i¢in sembol olarak goriilmektedir. Ayrica dil isaretleri ile s6zsiiz
isaretleri birlikte ele alan semiotik bilim dali1 da sembolii, anlam1 belirlenmis ve
kullananlar tarafindan 6grenilmesi gereken biitiin isaretler i¢in kullanmaktadir.”

Kisilerin birbirleriyle iletisim kurmasi ise yilizylize konusma seklinde olabilecegi gibi

24Odabasl ve Oyman, a.g.e., s.18.
ZTutar ve Yilmaz, a.g.e., ss.17-18.

Z{rfan Misirl, Genel Iletisim Ilkeler-Yontemler-Teknikler, Birinci Basim, Ankara, Detay Yayincilik,
2003, s. 18.

27A. Haldk Yiiksel ve digerleri, Genel Iletisim, Birinci Basim, Ankara, Pegem A Yayinlar1, 2003, s. 186.
28Ayseli Usluata, Iletisim, Istanbul, Iletisim yayinlar1, s. 44-45.

20tto Schober, Beden Dili (Davranis Anahtar1) (Cev. Siieda Ozbent), Altinc1 Basim, Istanbul, Arion
Yayinevi, 2003, s. 15-16.



mektup, telefon, faks vb. kisisel iletisim araglarinin kullanilmasiyla da gerg:eklesebilir.30
Ayrica bireyin hem kendisinin hem de karsisindakinin duygu ve diislincelerini
anlayarak, bunlarin neden ve kaynaklarini degerlendirebilme yetenegine sahip olmasiyla
kazanacagi beceriler, kisiler arasi iletisimin saglikli bir sekilde islemesi agisindan

oldukca onemlidir.”’

Kisiler arasi iletisim sozlii ve s6zsiiz olmak tizere iki diizeyde ele alinabilir.
Sozli iletisim, dil ve dil 6tesi olarak ger¢eklesmektedir. Dil ile ‘ne sdylendigi’, dil
O0tesiyle de ‘nasil sdylendigi’ yani sesin tonu, hizi ve vurgulamalar 6nem
kazanmaktadir.”? Ayrica birey ile toplum arasindaki iletisimi saglayan dil, topluma
0zgl bir nitelik olarak bir ¢ok isaret ve sembollerden olusmaktadir. Bundan dolayi,
kullanilan isaret ve semboller toplumdaki tiim bireyler tarafindan ayni anlamda
algilaniyor ve ayn1 ¢agrisimlar: ifade ediyorsa, ancak o zaman saglikli ve etkili bir

iletisimden soz edilebilir.>

Mesajlarimizi her zaman s6zlii olarak ifade edemedigimiz i¢in yiiz ifadesi, ses
vurgusu, el ve omuz hareketleri gibi mesaja eslik eden ¢esitli isaretleri de kullaniriz. Bu
acidan; sOzsiiz iletisim, sozcliklerin kullanilmadig: iletisim unsurlariyla kurularak, sozli
iletisimin etkinligini arttirmada kullanilir. Yani kaynak tarafindan géonderilen mesajin
his, duygu ve viicut hareketleriyle pekistirilmesinde yardimci olmaktadir.”* Ornegin
sesin yliksekligi, temposu ve tonu hem samimiyetimizden tereddiidiimiize hem de
mutlulugumuzdan hiizniimiize kadar tim duygularimizin en énemli aktaricisidir.”
Ozellikle bir kisinin bize yalan sdyledigi inancini tasidigimizda, o kisinin
soylediklerinden dnce yiiz ifadelerine ve daha sonra da beden dili gibi s6zel olmayan

ipuclarina 6nem veririz. Ciinkii insanlarin ger¢cek duygulari sézel olan bilgiye nazaran

3%Ismail Tiirkmen, Yéneticiler i¢in Etken iletisim Modeli, Ugiincii Basim, Ankara, Milli Prodiiktivite
Merkezi, No:480, 2000, s. 19.

Mlker Bigake, iletisim ve Halkla Iliskiler, Uciincii Basim, Ankara, Kapital Medya A.S., 2000, s.80.
2Yiiksel ve digerleri, a.g.e., s. 186.

33M151r11, a.g.e., s. 30.

3Tutar ve Yilmaz, a.g.e., s.58.

35Zuhal Baltas, Acar Baltas, Bedenin Dili, Onuncu Basim, Istanbul, Remzi Kitabevi A.S., 1995, s. 31.



sozel olmayan bilgiyle daha dogru yansitilmaktadir. Bundan dolayi, yalan sdyleyen
insanlarin tespit edilmesine dayali yapilan arastirmalara gore sozel bilgilerden ziyade
sozel olmayan ipuglarina dikkat edenlerin daha basarili olduklar: gt')rijlmijstiir.36
Bunun yaninda iletisim siireci; bilgi, duygu ve fikirlerin dille ifade edilebilmesi oldugu
kadar, kiyafetler ile bedenin durusu, goriiniimii ve hareketleri tarzinda sézsiiz bir
anlatim sekliyle de gergeklesebilir. Yani insan zihninin diisiinme hizina esdeger bir
sozli iletisimin bulunmamasindan dolay1 bastirilan fikir ve duygular degisik viicut
sinyalleriyle disa yanmmaktadlr.37 Cilinkii, konusma hiz1 dakikada 150 kelime olmasina
ragmen, bilim adamlar1 diisiinme hizin1 750 kelime olarak hesaplamiglardir. Bu durum
ise, diisiinme kapasitesinin %80’1 ile hayal kurma veya biraz sonra sdyleyeceklerini
planlama gibi baska isler yapma imkani sunmaktadir. Bunun yaninda viicut ve ses
sozciiklerin iletisime katkilar1 lizerinde yapilan arastirmaya gore; viicut %60 ile en
yiliksek katkiy1 saglarken, ses %30 ve sozciiklerde %10 ile en diisiik katkiy1
saglamaktadir.’® Diger taraftan; kullanim yerleri ve alanlarina gore farkli anlamlara
gelen renkler ile mekan da diger sozsiiz iletisim bigimleri olarak dnemli bir yere
sahiptirler. Ornegin; bir odanin diizenlenisi, mobilyalarin bi¢imi ve rengi gibi mekansal
Ozellikler ile kisi i¢in koruma, savunma ve davraniglarini diizenleme alani olarak

goriilen kisisel mekan da kisiler arasi iletisim iizerinde etkili olmaktadir.”

Bireylerin birbirleriyle s6zel ve bi¢gimsel olmayan bir iletisim ag1 i¢erisine
girmeleri, glinliik hayatta 6nemli bir yere sahip olan agizdan agiza iletisim ile ifade
edilebilir. Bu ise iletisimin fikir liderlerinden baglayip sonra da onlar1 takip edenlere
dogru yonelik oldugunu ifade eden iki asamali iletisim ile agiklanmaktadir. Bu
iletisimin temelinde kisisel iliskinin rolii benimsenerek kisilerin arkadaslarina giivenip
onlar1 dinledikleri savunuldugu icin, kisiler arasi iligkiler bir kanal olarak goriilmekte ve

kitle iletisim araclarinin da tek baslarina etkili olamayacaklar:1 diisiiniilmektedir. Ancak

3<’Cigdem Kagit¢ibasi, Yeni Insan Ve Insanlar, Onuncu Basim, Istanbul, Evrim Yaymevi Ve Bilgisayar
San. Tic. Ltd. $ti., 1999, s. 221.

37Feyzullah Eroglu, Davranis Bilimleri, Altinc1 Basim, Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 2004,
s. 238-239.

3¥Ken Cooper, Sozsiiz letisim (Cev. Tung Yalki), Istanbul, Ilgi Yaymcilik Ve Ticaret Ltd. Sti., 1989, s.
20-21.

3Yiiksel ve digerleri, a.g.e., s. 47.
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bazi durumlarda bireyler fikir liderlerinin lizerinde etkili olabilirler ve kitle iletisim
araclarindan gelen mesajlara da dogrudan ulasarak etkilenebilirler. Buna bagl olarak da
¢ok asamali iletisim kurami gelistirilmistir. Bu kuram ise, hem yol gdsterici fikir
liderlerinin hem de takipgilerinin kitle iletisim araglarindan dogrudan mesaj
alabileceklerinin ve hatta bazen takipcilerinde fikir liderlerinin lizerinde etkili
olabileceklerinin temeline dayanmaktadir. Yani kitle iletisim mesajlar1 kitle iletisim
araglariyla direk olarak ya da yine kitle iletisim araglar1 veya obiir kaynaklardan degisik

yollarla hedef kitleye ulasabilir.40

Kitle fletisim Aract

Alict
Obiir
Kitle Kaynaklar

. Alici

Iletisi

Ae 1sm : | : - Tutum ve
Mesaj ract Fikir Agizdan davranislarda

Liderleri Agiza Alic dolaysiz ve

dolayli
degismeler

Alici

Kitle Tletisim Araci Alic1

Sekil 1.2. Cok Asamali Mesaj Akis Modeli

Kaynak: Odabasi ve Oyman, a.g.e., s.27.

1.1.4.2. Kitle Iletisimi

Haber verme, propaganda, reklam gibi ¢esitli islevleri blinyesinde barindiran
kitle iletisimi ise; farkli icerik ve tiirdeki iletilerin daginik bir sekilde bulunan genis bir
kitleye, gelistirilen araglar vasitasiyla gonderilmesi olarak ifade edilmektedir.
Kurumsallagsma ve uzmanlagmaya dayanan kitle iletisimi gazete, radyo, televizyon
sinema, dergi ve kitap gibi kitle iletisim araglariyla mesajin kaynaktan alictya dogru
kisa zamanda hizl1 ve siirekli olarak iletilmesini saglamaktadir. Ancak kaynak ile alic1

arasinda yiiz yiize olmayan ve tek tarafli olarak gergeklesen bir iliskiye dayanmaktadir.

*00dabasi ve Oyman, a.g.e., s.26.
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Ayrica kitle iletisiminde ileti olusumu ve sunumu sirasinda hedef kitlenin yapisi
oldukca iyi analiz edilmelidir. Ciinkii egitim, gelir, yas gibi demografik 6zellikler ile
inan¢ ve deger sistemleri gibi sosyo-kiiltiirel 6zelliklerden dolay1 kaynagin mesaja
ylkledigi anlam ile alicinin yiikledigi anlam birbirinden farkli olabilir. Bunun yaninda
bir ileti farkli bi¢cimlerde islendiginde degisik anlamlar tasiyarak alicilar lizerinde farkli
etkiler birakabileceginden kanalin se¢imi de olduk¢a dnemlidir. Ornegin okuma yazma
oraninin diisiik oldugu bir kesime gazete araciligiyla ulastirilan mesajlarin etkinligi ¢ok
diisiik olacaktir. Bundan dolay1 kanalin seciminde hedef kitlenin 6zellikleri, mesajin
olusturulmasi ve sunumunda ise hem kanalin hem de hedef kitlenin 6zelliklerine dikkat

edilmelidir.*!

Kitle iletisimi ile kisiler aras1 iletisimi birbirleriyle kiyasladigimizda asagidaki

gibi bazi listiin ve zayif taraflardan s6z edebiliriz.*?

Kitle iletigimi Kisiler aras1 iletisim

Ilgi gekme diizeyi Diisiik Yiiksek
Harekete gecirme giicii Diisiik Yiiksek
Mesajin yonii Tek yonli Cift yonli
Geri besleme hizi Diistik Yiiksek
Birim maliyet Diisiik Yiiksek
Kapsadigi grubun biiytikligi Yiiksek Diisiik
Mesaj sunumundaki esneklik Diisiik Yiiksek
Mesajin igerigi Kitlesel Kisisel
Imaj diizeyi Diisiik Yiiksek
Mesajin aliciya ulagma sikligi Yiiksek Diisiik

Kitle iletisimindeki mesajlar, kisisellikten ziyade kitlesel nitelikte ve tek yonli
olup ilgi ¢cekme, harekete gegirme, hedef kitleye gore sunumda esneklik yapabilme ve
geri besleme hiz1 gibi konularda kisisel iletisime gore daha diisiik bir etkiye sahiptir.
Ancak kitle iletisimiyle ¢cok fazla kisiye yiliksek siklikta mesaj ulastirilabilecegi i¢in

birim maliyetler de kisiler arasi iletisime gore daha diisiik olacaktir.

*ITutar ve Yilmaz, a.g.e., s.197-199.

*20dabas1 ve Oyman, a.g.e., s.32.
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1.1.5. Iletisim Engelleri ve Etkin Bir Iletisimde Dikkat Edilecek Hususlar

Kisisel faktorler, fiziksel faktorler, semantik faktorler, zaman baskisi ve
algilamadaki secgicilik gibi iletisimi engelleyen faktorlerin siire¢teki unsurlari
etkilemesiyle iletisim noksanlig1 ortaya ¢ikmakta ve bundan dolay1 da temel iletisim
slireci, uygulamada tam olarak isleyememektedir. Gonderici ve alici, bir taraftan
iletisimde 6nemli iki unsuru olustururken diger taraftan da iletisimin etkinligini
engelleyen kisisel faktorler arasinda yer almaktadir. Kisisel amaclar, deger yargilari,
aligkanliklar, duygular ve hisler hem mesaj1 olusturan sembolleri formiile etmeyi
etkileyebilir hem de ulasan mesajlara kars1 negatif ve ilgisiz bir tavir takinmaya sebep
olabilir. Yani alicinin kaynaga kars1 inanci, tutumu ve giiveni gelen iletilerin farkli
sekillerde degerlendirilmesine ya da alicinin inanglari, kendine ters diisen mesajlarin
tam olarak algilanmamasina neden olabilir. Fiziksel faktorler ise iletisim kanal1 ile bunu
etkileyen g¢evresel faktdrlerden olusmaktadir. Ornegin; ¢esitli konusma ve yazma
araglarini etkileyen teknik aksakliklar ile sozlii iletisimi etkileyen giiriiltii fiziksel
faktorler arasinda yer almaktadir. Diger taraftan semantik faktorler de mesajin formiile
edilmesinde kullanilan sembollerle ilgilidir. Bazi sembollerin bir ¢ok anlami olabilir, bir
sembol belirli kisiler i¢in farkli anlamlar ifade edebilir ya da alici sembolleri hig
tanimayabilir. Konuyla hi¢bir iliskisi olmayan bir kisinin ¢ok teknik bir yaziyi
anlayamamas1 buna 0rnek gosterilebilir. Bunun yaninda zaman baskisinin oldugu
durumlarda mesajin aliciya ulastirilmasi amaciyla bir baskasina aktarilmasi,
organizasyonlarda informal ve kisa yollarin se¢ilmesi veya mesajlarin ¢ok 6zet bir
sekilde aktarilmasi da iletisim engellerini olusturmaktadir. Algilamadaki secicilik ise,
bazi mesajlarin kasitli ya da kasitsiz olarak algilanmamasiyla ilgilidir. Cesitli
onyargilara sahip kisilerin belirli kaynaklardan gelen mesajlar1 hi¢ algilamamalar1 veya

kaynagin kastettiginden farkli algilamalar1 bu duruma ornektir.

Iletisimi engelleyen faktdrleri ortadan kaldirarak etkin bir iletisim olusturmak
icin Oncelikle kaynagin sayginlik ve giivenilirlik faktorlerine bagli olan inanilirlik
0zelligine sahip olmas1 gelir. Yapilan arastirmalara gore uzmanligin daha genel bir

anlami1 olan sayginlik (prestij) derecesinin yiiksek oldugu bir kaynak tarafindan ulasan

STamer Kogel, Isletme Y 6neticiligi, Dokuzuncu Basim, Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
2003, s. 543-544.
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mesajlar daha kolay kabul edilmekte ve iletisimin etkisi daha da artmaktadir. Ote
yandan, kaynak ne kadar uzman olursa olsun ayni zamanda giivenilir de olmalidir. Yani
kaynagin iletisim sonucunda herhangi bir ¢ikar elde etmeyecegini diislinmek veya
kaynagin herhangi bir tutum degistirme amacinda olmadigini bilmek iletisimin etkisini
arttirmaktadir. Ancak uygulamaya baktigimizda, bir film yildizinin para karsiliginda
izleyicileri ikna etmesi amaciyla oynatildig1 bilindigi halde reklamlarda etkili oldugu
goriilmektedir. Bu durum ise kaynagin hosa gitme, begenme 6zelligi ile aciklanabilir.
Diger bir ifadeyle, izleyiciler i¢in sevilen ve begenilen bir kaynak taklit edilebilecek
veya Ozdeslestirilebilecek bir kisi olarak goriilmektedir. Boylece kaynagin alici

goziindeki cazibesi iletisimin etkinligini arttiran bir etken olacaktir.**

Bir diger 6nemli nokta da kaynagin empati yetenegidir. Ciinkii kaynak, empati
yetenegi sayesinde mesaj1 hazirlarken alicinin istek ve arzusu, sosyo-kiiltiirel durumu ile
duygularin1 dikkate alabilme avantajina sahip olacaktir. Ayrica mesaj iletilirken
kullanilan kelimeler, duygular, jestler, yiiz ifadeleri, isaretler ve grafikler gibi iletisim
araclar1 yanlis anlamaya ve siiregte bir aksamaya sebep olmayacak sekilde ele alinarak
mesajin desteklenmesi saglanmalidir. Bunun yaninda kaynagin iletisim yetenegini
gelistirmesi ve alicida giiven duygusunu olusturabilmesi i¢in de, kaynak, net ve anlasilir
bir sekilde konugmali, alicinin bildigi kelime veya teknik terimleri kullanmal1 ve gerekli
yerlerde kavram ya da kelimeleri tanimlamalidir. Diger taraftan alicinin iyi bir dinleyici
olmasi, kaynagin ihtiya¢ duydugu bir zamanda alicinin geri bildirimi vermesi ve
kaynaginda geri bildirimi farkli bir sekilde ifade ederek dogrulugunu test etmesi diger

dikkat edilecek hususlar arasinda yer almaktadir.”’

44Kag1t(;1ba$1, a.g.e.,s. 184-188.

*5Erol Eren, Orgiitsel Davranis Ve Yonetim Psikolojsi, Sekizinci Basim, Istanbul, Beta Basim Yayim
Dagitim A.S., 2004, s. 372-373.
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1.2. PAZARLAMA ILETISIMI
1.2.1. Pazarlama Iletisimi Kavraminin Tanimi ve Kapsami

Pazarlama iletisimi; bir kurulusun mal veya hizmetleriyle ilgili olarak iliskide
bulundugu ya da bulunacagi tiim kesimlere neler vaat ettigini ve neler saglayabilecegini

anlatmasini saglayacak iletisim ¢abalarinin tiimiidiir.*®

Daha kapsamli bir tanima gore pazarlama iletisimi; bir isletmenin, psikolojik ve
fiziksel anlamda tiiketici ihtiyaglarini karsilayarak doyum saglayabilecek {iriin
niteliklerinin, hem tiiketiciler tarafindan fark edilmesini hem de satin alma kararlarini
etkilemesi amaciyla, pazarlama yoneticilerinin tiim eylemleri kullanarak isletme ile
tiiketiciler arasinda paylasima dayali bir sekilde kurduklar: siirekli diyalogdur.
Tanimdan da anlasilacagi gibi pazarlama iletisimi; promosyon/tutundurma karmasi
(satis cabalari) eylemlerini de kapsayarak bunlarin yaninda iiriin tasarimini, fiyatini,

ambalajini, markasin1 ve dagitimini da igeren genis bir kapsama sahiptir.47

Pazarlama iletisimi, miisteri veya tiiketicilerle kurulan iletisimin yaninda diger
isletmelere, kanallara hitap eden ve kurumsal kimligi de belirleyen bir 6zellige sahiptir.
Reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iliskiler gibi elemanlardan olusan
tutundurma karmasi; pazarlama iletisimin temeli ve odak noktasi olmasina ragmen,
isletmenin miisterilerine yonelik genel iletisimlerinin sadece belli yonleri bu kavramlar
icinde ele alinmaktadir. Bu agidan pazarlama iletisimi; spesifik olarak tutundurma
islevlerini desteklemekte ama kapsam olarak da pazarlamanin tiim eylem ve
bilesenlerini i¢ine alarak ¢ok yonlii ve amagli bilgi verme, ikna etme ile hatirlatma
faaliyetlerini konu edinir. Pazarlama karmasi icerisinde ele alinan {iriin, ¢esitli nitelik ve
ozellikleriyle bilgi verici, etkileyici ve hatta ikna edici bir gorev tistlenebilir. Ayni
sekilde fiyatin diizeyi de tiiketiciler agisindan bazi olumlu ya da olumsuz durumlari
ifade edecek sekilde algilanabilir. Saglikli bir dagitim kanali da miisterilerde marka
tanisikligini olusturmak ve aracilarin {irlin tizerinde iyi bir izlenime sahip olmasini

saglamak agisindan tiiketici ve aracilara dolayli iletiler sunmaktadir. Bunlarin yaninda,

*6A. Biilent Goksel, Fiisun Kocabas, Miige Elden, Pazarlama Iletisimi Agisindan Halkla iliskiler ve
Reklam, Birinci Basim, Istanbul, Yaynevi Yayincilik, 1997, s. 20.

*"Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s.35-36.
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isletmelerin marka, ambalaj ve sosyal sorumluluk gibi diger 6geleri de kullanarak
cevrelerine ¢esitli mesajlar sunduklar1 goriilmektedir. Ancak genel olarak, bilginin akis
yOnii iiretici ya da saticidan tiiketiciye yonelik oldugu i¢in iiriinler hakkinda tiiketicinin

merak edebilecegi biitiin bilgilerin sunulmasi gerekir.48
1.2.2. Pazarlamada Iletisimin Onemi

Pazarlama temel islev olarak arastirmalarda bulunur, talebi yakalar, tiiketici
beklentilerini pazarlama ¢ercevesinde sekillendirir ve iiriinlerin liretimini
gerceklestirecek liretim-satis faaliyetlerini tarif eder. Pazarlama iletisimi de buradan
hareketle tiiketicilerle iletisime gegerek hangi iiriiniin ihtiyaclarini karsilayacagini ve
hangisinin satin alinmas1 gerektigi konusunda bilgiler verir. Bu bilgiler dogrultusunda
tiiketicilerde o liriine yonelik bir algilama siireci yasatilarak, iiriinle kendi yasam

bi¢imleri arasinda bir 6zdeslestirme yapmasi amag:lamr.49

Teknolojinin gelismesi ile {irlin ¢esitlerinin artmasi, yeniklerin kisa zamanda
taklit edilmesi ve rakiplerin pazara daha hizli1 girmesi sonucu meydana gelen yogun
rekabet, isletmeleri pazarlarda daha aktif bir siirece dogru yoneltmektedir. Bu
rekabetteki basari ise, rakiplere gore miisteriye daha yakin olmak ve onlarla saglikli bir
iletisim kurmakla gerceklesecektir. Clinkii iiriin fazlalig: ve ¢esitliliginden dolay1
kararsiz kalan miisteriler kendilerine en yakin olan, sorunlarini daha iyi anlayan ve
ihtiyaglarina en 1yi ¢oziimler iireten isletmeleri tercih edeceklerdir. Bu da isletmelerin
miisterilere yonelik neyi, nerden ve nasil alacaklarina dair verdikleri bilgiler ile

saglanacaktir.

Giiniimiizde artik tiretimin kitlesel bir sekilde gergeklestirilmesi ve firmalarin
genis pazarlara yonelmesi ile sayica biiylik miisterilerin genis cografyalara yayilmasi
tiiketiciyle iiretici arasindaki mesafenin biiyiimesine sebep olmustur. Buna bagli olarak
da tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilayacak mal ve hizmetler ile bunlar1 sunan isletmeleri
tanimaktan yoksun kalmislardir. Bu yiizden sadece kaliteli bir iirlin ireterek onu

fiyatlandirmak ve dagitim kanalint olusturmak karlilik agisindan yeterli olmayip,

“Muazzez Babacan, “Pazarlama Iletisimi: Kavramsal Bir irdeleme”, Pazarlama Diinyas1, Say1 71, Eyiil-
Ekim 1998, s.5.

*Salim Kadibesegil, Halkla Iliskilere Nereden Baslamal1?, Dérdiincii Basim, Istanbul, MediaCat
Yayinlari, 2001, s. 48.
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tiketiciyle isletmenin iletisimini saglayarak {iriiniin varligi ile sundugu yararlarinin
tilketici tarafindan bilinmesi ve tiiketiciyi satin almaya sevk edecek pazarlama

programlarinin yapilmasi da bir zorunluluk haline gelmistir.50
1.2.3. Pazarlama Iletisimi Siireci

Pazarlama, iletisim ¢abalarini da igeren bir siire¢ oldugu i¢in iletisim modelini ve
siirecini kavramadan bir pazarlama programini planlamak olduk¢a zordur. Bundan dolay1
iletisim modeli ve isleyisi, pazarlama boliimiinde ¢alisanlara hem o6rgiitleri hem de
pazarda meydana gelebilecek sorun ve/veya firsatlart kavrama konusunda yardimci
olacaktir. Bu amacla etkin bir isletisim, dikkatli planlamay1 ve uygulamay1 gerektirir.
Oncelikle iletisim kurulmasi istenilen gruplar belirlenmeli, hangi mesajin gonderilecegi

ve hangi kanallar kullanilarak aliciya ulastirilacagina karar verilmelidir.”'

S0Tamer Arpaci, D. Yasar Ayhan, Ering Boge, Dogan Tuncer, M. Mithat Uner, Pazarlama, ikinci Basim,
Ankara, Gazi Yayinlari, 1994, s. 175-176.

S10dabas1 ve Oyman, a.g.e., s. 45.
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Giiralti

Diisiince Kodlama
Kaynak

Uretici Tanimlamalar
Araci Sozciikler
Hizmet Orgiitii Resimler
Politikaci Cizimler
Devlet Sekiller
Ozel ve Kar hareketler
amaci gitmeyen
orgiitler

Kanal veya
Medya

Gazete
Dergi

TV
Radyo
Pankart
postalama

Kod agma Varilan
diisiince
Alict

Cozlimiin dayanag1 Hedef Pazar
Deneyimler Tiiketiciler
Algilama Gruplar
Tutum Aracilar
secim Isletmeler

Geri Besleme

Sekil 1.3. Pazarlama iletisimi Siireci

Kaynak: Odabasi ve Oyman, a.g.e., s.47.
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Pazarlama iletisimi stirecinde, kaynak gérevini iistlenen isletme ve/veya reklam
isletmesi ileti olarak reklam ya da satis Onerisini kanal aracilifiyla mevcut veya olasi
pazar birimlerine gonderir. Ancak olusturulan ileti belirlenen hedef pazar agisindan en
uygun, anlamli ve onlar tarafindan ilgin¢ olarak algilanmalidir. Bu da kaynagin hedefi
yakindan tanimasi ile ger¢eklesecektir. Bu sebeple siirecte, dncelikli olarak hedef
belirlenerek bu hedefe nasil ulasilacag: (kanal) saptanir. Ornegin kisileri iletisim kanali
seklinde kullanarak satis elemanlar1 veya isletmeyi temsil eden kisilerin alicilarla yiiz
yiize iletisim kurmasi saglanabilir ya da kitle iletisim araclarinin kanal seklinde
kullanilmasiyla da gazete, radyo, TV gibi iletisim araglariyla biiyiik ve genis pazar
boliimlerine yonelmek amaclanabilir. Diger rakip isletmelerin iletisim ¢abalar1 da bu
siireci olumsuz etkileyerek giiriiltiiyii olustururlar. Bundan dolay1 pazarlama arastirmasi
teknikleri kullanarak iletinin yerine ulasip ulagsmadigini ya da istenen davranisin
gerceklesip ger¢eklesmedigini 6grenmek i¢in geri bildirim saglanmalidir. Eger hedef,
kaynaga ve iletiye olumlu bir davranis gdsteriyorsa uygun bir durumdan s6z edilebilir.
Ancak, olumsuz bir davranis gézlemleniyorsa da bu durumun diizeltilmesine

g:ahsllmahdm52

1.2.4. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Insanlarin tiiketim tercihlerindeki ve yasam tarzlarindaki degismeler, pazarlama
anlayisin1 1970’ lerden itibaren miisteri odakli hale getirmis ve pazarlama iletisiminin
Onemini arttirmistir. Ancak, iletisim siireci ve elemanlarindan yararlanmak isteyen
isletmeler, tutundurma araclarini tek tek ya da uyumsuzca bir arada kullanarak
tiiketicileri yogun bir mesaj bombardimani igine sokmuslardir. Bu yiizden tiiketicilerin,
hangi mesaj1 nasil algilayacaklari, isletmelerin de hangi tutundurma metodunu nasil
uygulayacaklar1 konusunda kararsiz durumlarin olustugu goriilmektedir. iste bu
karmasikliklarin yasanmasi sonucunda da 1990’ lardan itibaren iletisim araglarinin
birbirlerini desteklemesini ve koordineli olarak kullanilmasini savunan “Biitiinlesik

Pazarlama Iletisimi” (Integrated Marketing Communications- IMC) 6nem

2{lhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 1998,
s. 255-256.
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kazanmlstlr.53 B iitiinlesik pazarlama iletisimi ise; tim pazarlama karmasi
degiskenlerinin miisteri odakli bir ¢cer¢evede ele alinarak bir araya getirilmesini ve bir
plan dahilinde faaliyetlerin koordine edilmesini savunan pazarlama iletisimi

yaklas1m1d1r.54

Biitiinlesik pazarlama iletisimi Schultz’un 1994 ‘de yaptig1 tanima gore; mevcut
ve olas1 miigteriler ile hem isletme faaliyetlerinde etkili olabilecek gruplarin hem de
firma faaliyetlerinden etkilenen isletme ici ve/veya isletme dis1 gruplarin ikna
edilmesini saglamak amaciyla dl¢iilebilir iletisim programlarinin planlanmasi,
gelistirilmesi, stirdiiriilmesi, koordinasyonu ve degerlendirilmesini kapsayan stratejik bir
karar alma siirecidir. Bu sayede isletmeler, farkli bir sekilde ele alinan iletisim
faaliyetlerini uyumlastirarak saglayacaklari biitiinliikk sonucu ortaya ¢ikartacaklari sinerji
sayesinde her bir iletisim faaliyetinin bagimsiz olarak sunacagi etkiyi daha iist bir

noktaya ¢ikartabilirler.>

Yapilan tanimlara gore biitiinlesik pazarlama iletisimi hedef kitleyi merkeze
alarak bu yonde alt bilesenlerin uyumlu bir bilesimini olusturmaya yonelik faaliyetleri
gerceklestiren bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Zaten pazarlamanin da amacini
gergeklestirebilmesi icin, hedef kitleye gonderilen mesajlarin psikolojik, demografik ve
sosyolojik gibi 6zelliklere uygun nitelikler tasiyan ve karmasa olusturmayacak sekilde
birbirini besleyecek tarzda bir entegrasyonu gergeklestiren sisteme ihtiyag vardir. Ciinki
tiiketiciler kendisine sunulan satig gelistirme, reklam ve sponsorluklar gibi pazarlama
iletisimi etkinlikleri lizerinde fazla degerlendirme ve kategorize yapmaz, onlarin sadece
irliniin satilmas1 i¢in yapildigini diisiiniir. Bu biling igerisinde olan tiiketici; bir de
karmasik, uyumsuz ve tutarsiz mesajlarla karsilastiginda markaya yonelik olumsuz
diistincelere girerek satin alma siirecinde ikna edilmesi olduk¢a zor bir hal alacaktir.
Ancak ayni temalar lizerine kurulan degisik mesajlarin farkli kanallardan dogru bir

sekilde alinmasi da tiiketicinin beyninde biitiinliik olusturacaktir. Boylece kanallar ve

33 N. imsel Demircan, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi”,
http://www.kykonline.com/default.asp?L=TR&mid=18&r id=18, ( 17 Nisan 2006).

S*Fiisun Kocabas, Miige Elden, Sera Inci Celebi, Marketing PR, Istanbul, MediaCat Yayinlar1, 2000,
s.61.

>°B. Zafer Erdogan, “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Karmasinda Sponsorluk”, Pazarlama Diinyasi, Say1
2002-04, Temmuz-Agustos, 2002, s.55.
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mesajlar arasindaki tutarlilik ve isbirliginin olusturdugu sinerji sayesinde iletisim
calismalar1 daha etkili ve verimli olacaktir. Bu nedenle biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetleriyle birbirini destekleyen mesajlarin uygun kanallarla uygun zamanda hedef
kitleye iletilmesi, geleneksel tutundurma ¢aligmalarina goére daha etkin bir durumu

ortaya ¢ikartacaktir.”®
1.2.5. Pazarlama Iletisimi Karmas1

Tirk¢e’de promosyon, satis tahriki, satis tesviki, tutundurma ve pazarlama
iletisimi gibi farkli kavramlarla isimlendirilen Ingilizce’de ki “promotion” kelimesi
tanim olarak; tiriinlerin satisini kolaylastirmak amaciyla miisterileri ikna etmeye
yonelik, iiretici ve pazarlamact isletmenin denetiminde yiiritilen bilingli,
programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden meydana gelen bir iletisim siireci seklinde
ifade edilmektedir.’’ Bu acidan isletme ile pazar arasinda dogrudan bir iletisim
gerceklestirmek ve satislart gelistirmek acisindan pazarlama karmast i¢indeki
tutundurma karmasi (reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis promosyonu) ayr1 bir
ozellige sahiptir.58 Ciinkii tutundurma karmasi tiiketiciye ulasmak i¢in 6zel medyalardan
yararlanmakta ve ayn1 zamanda da diger pazarlama iletisimi ¢abalarina ait mesajlart bu
medya aracglariyla tiiketiciye bildirmektedir.”” Dolayisiyla yakin ge¢cmise kadar
pazarlama iletisimi karmasi elemanlar1 olarak reklam, kisisel satis, satis promosyonu ve
halkla iligkiler faaliyetleri gosterilmekteydi. Ancak son yillarda sponsorluk gibi ¢esitli
pazarlama eylemlerinin de pazarlama iletisimine katki sagladigi ve karma i¢inde yer
aldig1 goriilmektedir. Ayrica biitiinlesik pazarlama iletisimine gore; tiiketici odakli
olarak kullanilabilecek tiim iletisim olanaklarinin, pazarlama karmasinin ve isletmenin
diger fonksiyonlarinin koordineli bir sekilde ¢alismas1 gerektigi goz oniine alindiginda
tutundurma karmasi disindaki elemanlar da iletisim karmasinda 6nemli bir yere sahip

olmuslardir.”” Buna gore pazarlama iletisimi karmasi1 elemanlarint reklam, satis

*Nurhan Babiir Tosun, “Kurumsal Halkla [liskilerin Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Siirecinde
Degerlendirilme Sorunu”, fletisim, Say1 15, 2002, s. 185-186

>’Odabasi ve Oyman, a.g.e., s.82.
58Arpa(:1 ve digerleri, a.g.e., s.177.
*?Odabas1 ve Oyman, a.g.e., .82

(’OErdogan, a.g.m., s. 54.
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promosyonu, kisisel satis, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, fuarlar, sponsorluk ve

amaca yonelik pazarlama olarak siralayabiliriz.
1.2.5.1. Reklam

Tiiketiciler siirekli kendileriyle iletisim halinde olan markalara kars1 daha fazla
baglilik gosterdikleri i¢in iletisimin koparilmamasi1 ve siirekliligin olusturulmasi
gerekmektedir. Giinliik yasantimizda en yogun diizeyde karsilastigimiz reklamlar da,
iriin ve markalar1 bizim gérmek istedigimiz sekilde sunarak isletmelerle olan

iliskilerimizi siirekli olarak tazelemede énemli roller iistlenmektedir.®'

Reklam; bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma gibi temelde ii¢ fonksiyona
sahiptir.62 Bu anlamda; isletmelere, iirlinlerini tiiketiciye duyurmak, rakip tiriinlere karsi
tercih edilmesini arttirmak amaciyla tiiketiciyi ikna etmek ve iiriinlere olan ihtiyag ve
talebin siirekli olarak canli tutulmasini saglamak ac¢isindan katk: olustururken,
tiiketiciye de hem ihtiyaclarina en uygun ve rasyonel iirlinii secmede hem de {irlinleri
nereden, ne sekilde, hangi fiyatla elde edecegini ve nasil kullanacagini tanimlayarak
zaman ac¢isindan yardimci olmaktadir. Bu agidan reklam, diger pazarlama iletisimi
unsurlar1 gibi hem tiiketiciler agisindan hem de isletmeler agisindan énemli bir olgu

haline gelmis,tir.63

Amerikan pazarlama birliginin yapmis oldugu tanima gore reklam, belirli bir
mal, hizmet ya da fikrin bedeli 6denerek ve bu bedelin kim tarafindan karsilandig: belli
olacak sekilde yapilan yiizyiize satis disindaki tanitim eylemleri olarak ifade

edilmektedir.®*

Reklam genel olarak; hedef aldigi tiiketicilerin diisiinme ve aliskanliklarini

iletisim yoluyla etkileyerek onlar1 satin almaya yonlendirme ve isletme karliligini

61F Belma Giineri Firlar, “ Dogru Pazarlama Dogru Reklam Stratejileri...”, Kirgizistan-Tirkiye Manas
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 10, KTMU Yayinlari, Biskek, 2004, s. 205-206.

2Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, Ugiincii Basim, Istanbul,
Degisim Yayinlari, 2004, s. 234.

3 Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, Yedinci Basim,
Istanbul, letisim Yayinlar1, 2004, s. 13-14.

40dabas1 ve Oyman, a.g.e., s. 98.
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arttirma amacini giitmektedir. Ayrica bu amacin yaninda; isletmenin sayginligini ve
prestijini arttirmak, sektordeki genel talebi yilikseltmek, malin denenmesini saglamak,
malin kullanimini1 yogunlastirmak, kisisel satis programini desteklemek ve aligkanliklari

degistirmek gibi katkilar da saglamaktadlr.65

Reklam faaliyetlerinin temelinde, hedef kitle veya miisterilerin kavramsal ve
duygusal boyutlarina ayni anda erisebilecek bigimde mesajlar1 kodlayabilme yetenegi
bulunmaktadir. Yani isletmeler, reklamlarla kitle iletisim araglarindan yararlanarak ayni
anda c¢ok fazla sayida ve farkli kimlikteki kisilere ulasabilme imkan1 bulmaktadirlar. Iste
bundan dolayi isletmeler, bireyleri ikna etmek ve satin alma davranisinda bulunmalarini
saglamak amaciyla biitiinlesik iletisim siire¢lerine iliskin stratejik kararlar alirken
reklam kampanyalarini da planlarinin bir pargast olarak degerlendirip miisterilerine

hergiin yiizlerce reklam mesaj1 géndermektedirler.66
1.2.5.2. Satis Tutundurma

Pazardaki mevcut iirlin sayisinin artmasi, perakendeciligin gelismesi, reklama
gore satiglar lizerinde kisa siirede etkili olmasi, rekabetin yogun oldugu pazarlarda kisa
stirede uygulanarak sonu¢ alinabilmesi ve tiiketicilerin bu tiir ¢cabalara yogun ilgi
gostermesi gibi nedenlerden dolay: satis gelistirme oldukga etkili bir diizeye

ulasmlstlr.67

Satis gelistirme; tiiketicileri harekete geg¢irmeye, aracilarin etkinligini arttirmaya
ve 0zendirmeye yonelik siireklilik gostermeyen ve reklam, kisisel satis ile halkla
iligkiler disinda kalan kisa donemde satin almay1 tesvik edici kendine has satis ¢abalari

olarak ifade edilmektedir.®®

Satig gelistirme temelde satin alma noktalarinda tirtinler hakkinda bilgi verme,

hatirlatma ve satin almaya 6zendirme faaliyetleriyle, reklam ile kisisel satigin tiiketiciye

5K ocabas ve Elden, a.g.e., s.21-24.
Giineri Firlar, a.g.m., s. 205.
(’7Altun1§1k, Ozdemir, Torlak, a.g.e., s. 242-243.

8 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Sekizinci Basim, Istanbul, Beta Yayinlari, 1999, s. 780.



23

ulasma ve onu satin almaya yoneltme etkilerinin tamamlanmasini amag:lamaktadlr.69

Reklam; tiiketicilere, iirlinlerin neden satin alinmas1 gerektigi konusunda bilgiler
vererek iletisim ve satis etkisi olusturmaya calisirken, satis gelistirme ise; iiriinlerin
hemen alinmasi gerektigi konusunda tiiketicileri ikna etmeye ve onlar1 hizli bir sekilde
kisa zamanda satin almaya dogru hareketlendirmede etkili olmaktadir.”’ Bu amagla,
isletmeler de satis gelistirme ¢abalarini tiiketicilere, aracilara ve satis giicline yonelik
olmak tlizere ii¢ boyutta ele alinmaktadir. Pazarlama ydneticileri de uygulamalari
agisindan; bedava numune dagitmak, deneme i¢cin numune verme, para iadesi, kupon ve
prim verme, yarigsma yaparak ikramiye verme, katalog ve brosiir hazirlamak, kisa
donemli fiyat indirimleri yapmak, mal ve satinalma avansi1 ile satig giiciine prim
vermek, seyahat ve tatil olanaklar1 sunmak gibi ¢ok ¢esitli satig gelistirme araglarini

kullanmaktadirlar.”’

Satis gelistirme yontemleri asir1 bir sekilde kullanildiginda isletmenin durumu,
iiriiniin degeri ve fiyat1 gibi konular agisindan bazi tiiketicilerde karmasik duygular
meydana getirmekte ve olumsuz diisiincelere de sebep olabilmektedir. Bundan dolay1
isletmeler, tiiketicileri bu olumsuz durumlardan kurtarabilmek i¢in iiriinlerin yararlari,
cekiciligi ve diger 6zellikleriyle ilgili giivenilir bilgiler sunmali ve firmaya kars1 giiven
duygusu sag;rlamahdlrlar.72 Burada 6nemli olan bir diger noktada, yoneldigimiz grup ve
sunulan {iriin g6z dnilinde bulundurularak en uygun etkileyici ara¢ veya araglarin
secilmesine dikkat edilmesidir. Ciinkii her ara¢ biitlin gruplar i¢in uygun olmayabilir.
Ornegin nihai tiiketicilere yonelik kolayda bir mal i¢in bedava iiriin dagitimi
yapilabilirken, endiistriyel iiriinlerin pahali olmasindan dolay1 bu tiir iiriinlerin bedava

dagitimi yerine belirli bir siire test edilebilmesini saglamak daha uygun olacaktir.

%9 [brahim Génen, “Kriz Dénemlerinde Kullanilan Turizm Pazarlama Teknikleri ve Onleyici Yontemler”,
Kooperatifgilik, Say1 140, Tiirk Kooperatif¢ilik Kurumu Basin Yayimn Arastirma Danismanlik Ve Egitim
Hizmetleri Isletmesi, Ankara, Nisan-May1s-Haziran, 2003, s.23.

7OArpacl ve digerleri, a.g.e., s.216.

"'H. Ferhat Ecer, Murat Canitez, Pazarlama Ilkeleri Teori Ve Yaklasimlar, Ankara, Gazi Kitabevi,
2004, s. 314-315.

2Tek, a.g.e.,s. 781.
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1.2.5.3. Kisisel Satis

Kisisel satis; iiriinlerin tanitilmasini ve satiginin gergeklestirilmesini saglamak
amaciyla, satis¢ilarin olas1 miisterilerle yiiz ylize gelerek olusturduklar1 pazarlama

iletisimi (;abal:»,lrldu".73

Kisisel satisla gerceklestirilmek istenen amacglar, pazarlama amaclar1 ve diger
tutundurma amaglari ile hem tutarlit hem de uyum igerisinde olmalidir. Bu dogrultuda,
kisisel satigin ilk akla gelen amaci satisin gegeklestirilmesi olsa da olas1 miisterileri
tespit etmek, olas1 miisterileri satin almaya ikna etmek ve miisteri memnuniyetinin
siirekliligini saglamak gibi ii¢ genel amaci vardir. Her isletme de bu amaglardan yola
cikarak; mal hakkinda bilgi vermek, ilgiyi ylikseltmek, mal tercihini gelistirmek,
fiyatlar1 ve oteki kosullar1 goriismek, satis1 kapamak ve pekistirmeyi saglamak gibi 6zel
amaclarini belirleyebilirler.74 Bu genel ve 6zel amaglarin gerceklestirilmesi i¢in de satis
personeli, ¢esitli asamalardan meydana gelen bir satis siirecini planlayabilmeli ve
yiriitebilmelidir. Bu siire¢ miisteri arama ve aday miisteri bulma, 6n yaklagim,
yaklasim, sunus ve gosteri, itirazlar1 karsilama, satis1 baglama ve satig sonrasi izleme
seklinde yedi asamadan olusmaktadir. ilk asamada satis personeli tarafindan olas1
miisteriler belirlenmelidir. Ikinci asamada olas1 miisteri hakkinda satis icin gerekli
bilgileri toplamak ilizere 6n yaklagim ¢alismasi yapilir. Yaklagim asamasinda ise miisteri
ile karsilagsma an1 ve nasil olacagi planlanir. Boylece dikkat ¢ekme, merak ve ilgi
uyandirarak asil goriismeyi gergeklestirmek amaglanir. Sunus ve gosteri asamasinda da,
ihtiyacin ortaya c¢ikarilmasi, iiriinlin ihtiyac1 karsilayacaginin ispatlanmasi ve hemen
siparisin alinmasi i¢in ¢abalar harcanir. Daha sonraki asamalarda ise; miisteriden gelen
itirazlar karsilanarak satis baglanmali ve miisteri ile iliskiler devamli sicak

tutulmalidir.”

Maliyetinin yliksek olmasi, belirli bir zamanda kisitli sayida miisteriye
ulasabilme ve imaj1 olumsuz etkileyebilme riski gibi durumlar kisisel satisin

dezavantajlarini olusturmasina ragmen, liriiniin satin alma degeri yiiksek, teknik olarak

& Arpaci ve digerleri, a.g.e., 5.206.
74Aypar Topkara Uslu, Kisisel Satis Teknikleri, ikinci Basim, Istanbul, Beta Yayinlar1, 2005, s. 11-12.

75 Irfan Caglar, Sabiha Kili¢, Pazarlama, Birinci Basim, Ankara, Nobel Yayin Dagitim, 2005, s. 156-159.
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karmasik ve gosteri ile izah etme gerekliligi varsa bu gibi durumlarda da olduk¢a 6nem
kazanmaktadir. Cilinkii kisisel satis ile ¢ift yonlii ve yiizylize bir iletisim kuruldugu i¢in
miisteri ihtiyac¢larinit anlamada ve bu ihtiyacglara karsilik 6neriler sunmada satis
temsilcisi Onemli bir esneklige sahip olmaktadir. Yani miisterilerden gelen tepkiler
aninda fark edilerek gerekli cevaplarin verilmesine ya da agiklamalarin yapilmasina
imkan olusmaktadir. Bu nedenle; potansiyel miisterileri satin almaya ikna etme

acisindan oldukca etkilidir.”®
1.2.5.4. Halkla Iliskiler

Isletmelerin yaptiklar1 faaliyetler; calisanlari, miisterileri veya heniiz hi¢bir
iletisimde bulunmadig: kisi yada kurumlar gibi biiyiik kitleler tarafindan ¢esitli
agilardan degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmeler de isletmeye karsi tutum veya
davranislarin gelismesinde etkili olmaktadir. Iste bu degerlendirmelerin alt yapisinda
cesitli kaynaklardan elde edilen bilgiler etkili olsa da, isletme sadece bilgi vermekten
ziyade kitlelerle karsilikli iletisim kurarak iyi niyet, anlayis ve isbirligi olusturmay
amacglamalidir. Isletmelerin bu amacglar: da halkla iliskiler faaliyetleriyle

gerc;eklestirilmektedir.77

Halkla iliskiler kavramina bir¢ok kisi kendi anlayislarina gére anlam vermekte
ve buna gore islevlerini belirlemeye ¢alismaktadirlar. Bundan dolay1 halka iliskiler
kavramini belirli bir tanimla sinirlayarak ana 6zelliklerini tam olarak ortaya koymak
oldukca zordur.”® Dolayisiyla halkla iliskiler hakkinda ¢ok sayida tanim yapilmasina
ragmen kisaca; bir isletmenin amacglarina ulagmada gercek ilgisi ve etkisi olan
tiiketicileri, ¢alisanlari, is¢i kuruluslari, hisse senedi sahipleri, halk, sivil toplum
orgiitleri ve tedarikgileri gibi orgiit i¢i ve orgiit dis1 ¢cevreleriyle iyi iliskiler kurarak bu

iligkiler1 stirdiirmeyi saglayan faaliyetlerdir.79

76Topkara Uslu, a.g.e., s. 8-16.
"7 Odabas1 ve oyman, a.g.e., s.129-130.

8Ridvan Karalar, Isletme Yo6netiminde Halkla Iliskiler, Besinci Basim, Eskisehir, Birlik Ofset, 2002,
s. 2.

7M. Mithat Uner, “Pazarlama Literatiirimiizde Yer Alan Tutundurma Karmasi Elemanlarinin Gézden
Gegirilmesi” Pazarlama Diinyasi, Say1 74, Mart-Nisan 1999, s. 19.
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Uluslararas1 Halkla Iliskiler Birligine gore ise halkla iliskiler, 6zel ya da kamu
kuruluslarinin iliski kurdugu veya kurabilecegi kimselerin sempati, anlayis ve destegini
saglayarak bunu devam ettirmek amacuiyla yiiriittiigii siirekli ve orgiitlenmis bir yonetim

o . 4. 80
gorevidir.

Halkla iliskilerin amaglar1 ise, toplumu aydinlatmak, yapilan ¢alismalarin
benimsemesini saglamak, kurulusa kars1 olumlu davranislar olusturmak, hedef kitlenin
kurulusla olan iliskilerini kolaylastirmak, isabetli kararlar alabilmek i¢in toplumdan
gerekli bilgileri almak, yapilacak islerin daha hizli ve kolay goriilebilmesi igin halkla
isbirligine gidilmesini saglamak ve herkesin kisiligine sayg1 gostererek sosyal
sorumluluk duygusunu olusturmak gibi kisaca 6zetlenebilir. Ancak, halkla iliskiler
sadece kurulusun halkla olan iligkilerini degil, bunun yaninda diger i¢ ve dis kuruluslar
veya topluluklarla olan iliskilerini de kapsamaktadir. Bundan dolayi; halkla iliskiler,
kurulusun diger cesitli kuruluslarla ve gruplarla olan iliskilerinin iyilestirilmesini ve 1yi
bir ortamin olusturulmasini saglayarak kurulusun is verimini arttirmakta ve daha da
gelistirmektedir.81 Halkla iliskiler bu amacglarina ulasmak i¢in de ¢ift yonlii bir
iletisimden yararlanmaktadir. Yani halkla iligkiler, temelde ¢ift yonlii bir iletisime
dayanarak bazen yiiz yiize bazen de kitle iletisim araglar1 ile hem hedef kitleye cesitli
mesajlar gondermekte hem de onlarin tepkisini 6l¢mektedir. Hedef kitleye gonderilen
bilgilerde de diiriistliik ilkesi dogrultusunda dogru bilgiler iletmekte ve halka ¢esitli
degerler sunarken halktan da ¢esitli destekler alarak karsilikli kazang ilkesiyle hareket

etmektedir.®?

Yukaridaki tanim ve amagclara iliskin verilenler gz 6niinde bulunduruldugunda
halkla iliskiler orgiit ile ¢cevresi arasinda karsiliklr iletisimi, anlamay1, kabulii ve
isbirligini saglayarak bunu devam ettirmeyi olanakli hale getiren bir yonetim

fonksiyonu olarak ele alinmaktadir.”® Ancak 1980’1 yillarda yasanan ekonomik,

80 A. Ridvan Biilbiil, Halkla Iliskiler Ve Tanitim, ikinci Basim, Ankara, Nobel Yaymn Dagitim Ltd. Sti.,
2000, s. 2.

81Nuri Tortop, Halkla iliskiler, Ankara, Yarg: Yaymlari, 1993, s. 9-10.

$2Billur Ulger, Isletmelerde Iletisim ve Halkla Iliskiler, Birinci Basim, istanbul, Der Yayinlar1, 2003, s.
8-9.

$Tutar ve Yilmaz, a.g.e., s.214.
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kiilttirel ve toplumsal diizeydeki hizli1 degisme ve gelismelerin bir uzantisi olarak halkla
iligkilerin gérev kapsam1 pazarlama yonli olarak genislemigtir.84 Rekabetin
siddetlendigi bir pazar alaninda, halkla iliskilerin pazarlama amaclarina ulagsmak i¢in
tistlendigi roller de pazarlama amagli halkla iligkiler kavraminin 6nem kazanmasini
saglamistir. Pazarlama amagli halkla iliskiler ise, yeni iirlinlerin pazara siiriilmesinde,
belli iirtin gruplarina karsi ilgi olusturmada, yerel otoriteler gibi 6zel hedef kitlelerini

etkilemede ve kurumsal imaj olusturmada daha spesifik gorevler iistlenmektedir.®

Pazarlama amacli halkla iliskiler; hem iriinleri miisteri istek ve ilgileri
cercevesinde ele alarak iletisimin kurulmasini saglamak hem de miisterilerin tatminini
ve satin almasini arttirmaya yonelik programlari planlama, uygulama ve degerlendirme

siireci olarak ifade edilmektedir.®®

Baska bir tanimda ise, pazarlama amacgli halkla iligkiler; bir mal, diisiince
ve/veya hizmetleri konu edinerek sadece firmanin miisteri iizerinde degil ilgili
olabilecek toplumun biitiin kesimlerinde isletmeye kars1 giiven olusturmak ve bunun
sonucunda da olumlu bir tutum meydana getirme ve satin alma egilimini arttirma

amagclarina yonelik bir iletigim siirecidir.”’

Pazarlama amagcli halkla iligkiler, proaktif ve reaktif halkla iligkiler ¢alismalar1
olarak iki grupta ele alinmaktadir. Proaktif halkla iliskiler tepkisel degildir ve sorun
¢ozmekten ¢ok firsat kollayici, diizeltici olmaktan ¢cok destekleyici niteliktedir. Bu
acidan proaktif halkla iliskiler; herhangi bir sorun veya problem ¢ikmasini beklemeden
ilgili bilgilerin isletme i¢i ve isletme dis1 ¢evreye duyurulmasina yonelik yapilan
faaliyetlerdir. Boylece aslinda sorun ¢ikmadan engellenmis olunacaktir. Dolayisiyla
proaktif halkla iliskiler, savunmaci degil firsatlar1 degerlendirmeye ¢alisan hiicuma
yonelik bir niteliktedir. Reaktif halkla iliskiler ise; pazarlarda, tiikketici davranislarinda,

hiikiimet politikalarinda veya rekabet kosullarinda meydana gelen olumsuz degisiklikler

84Nurhan Babiir Tosun, “Pazarlama Halkla iliskileri Yeterli Diizeyde Kavranabildi mi?”, Pazarlama
Diinyasi, Say1 82, Temmuz-Agustos 2000, s. 34.

$0dabas1 ve Oyman, a.g.e., s. 152.
86Tosun, 2000, a.g.m., s. 35.

87Bahtlsen Kavak, “Halkla iliskiler ve Tutundurma Faaliyetlerinin iliskisine Yonelik Kavramsal Bir
Tartisma”, Pazarlama Diinyasi, Say1: 2001-01, Ocak-Subat 2001, s. 6.
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sonucunda zedelenen isletme itibarini tekrar elde etmek amaciyla tepkisel olarak yapilan
faaliyetlerdir.88 Bu faaliyetler sonucunda halkla iliskiler de, reklam, kisisel satis ve satig
gelistirme ile uyumlastirilarak yeni iirlinleri pazara sunma, iiriin gruplarina yonelik
ilgiyi arttirma, olgunluk asamasindaki bir {iriinli yeniden konumlandirma, markanin fark
edilme derecesini yiikseltme, {iriin ile isletmeye karsi olumlu tutum olusturma ve
tiiketicinin satin alma davranislarini etkileme gibi amaglara hizmet edecektir.”’ Diger bir
ifadeyle, yeni iiriinleri sunmak ve mevcut iirlinlerin satisin1 gergeklestirmek amaciyla,
halkla iliskiler uzmanlar1 pazarlama bdliimiiyle birlikte ¢alisarak tlriinlere yonelik
tanitimlari, Urlintin nasil gelistirildigi ve nasil kullanilacagi gibi konularda yazilarin

yazilmasini, goriislerin bildirilmesini ve duyurularin yapilmasini saglayacaklardlr.90
1.2.55. Dogrudan Pazarlama

Dagitim kanallarinin ¢esit, yapt ve uygulamalarinda meydana gelen
degisiklikler, insanlarin alis veris edecek zamanlarinin kisitli olmasi ile miisterilere hem
daha etkin ve kolay sunumlarda bulunma istegi hem de onlarla uzun siireli iliskilerde
bulunma arzusu gibi nedenlerle geliserek kullanilmaya bagslanilan dogrudan pazarlama
uygulamalar1 giderek yayginlasmaktadir. Bu ac¢idan isletmelerin hedef kitlelerini
dikkatlice belirleyip, miisterileriyle daha yakin iliskiler kurmaya yonelmelerinin bir
sonucu olarak pazarlama amacglarina ulasmada oldukga yararl: bir sekilde

kullanilmaktadir.”!

Dogrudan pazarlama birligine gore dogrudan pazarlama; herhangi bir mekanda
Olgiilebilir bir tepkiyi ve/veya bir ticari islemi etkilemek icin bir veya daha fazla reklam
aracini kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemi olarak ifade edilmektedir. Bu
tanimdan hareketle; dogrudan pazarlamanin, herhangi bir mekanda gerceklestirilebilme,
etkilesim, tepki ve dl¢iilebilirlik gibi dort temel elemani1 oldugu sdylenebilir. Clinkii

dogrudan pazarlama magaza gibi herhangi bir mekan gézetmeksizin evde, isyerinde,

80dabasi ve Oyman, a.g.e., s. 153.
89Uner, a.g.m.,s. 20-21.
9OKaralar, a.g.e., s. 39.

911ge Pirnar Tavmergen, Dogrudan Pazarlama Yonetimi, Birinci Baski, Ankara, Segkin Yayincilik,
2002, s. 14-15.
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telefonla, televizyonla ve internetle saglanan etkilesimle gergeklestirilebilir. Etkilesimle
isletme ve miisteri arasinda karsilikli bir iletisim saglanir ve bu iletisimle de pazarlama
cabalarina yonelik tepkilerin verilmesine zemin hazirlanmaktadir. Son olarak hedef
kitleye ulasirken kullanilan teknik, maliyet ve elde edilen tepki de kolaylikla
olciilebilmektedir. Ornegin posta yoluyla yeni iiriinlerini hedef kitleye duyuran isletme,
hedef kitleden gelen siparis ve bilgi istekleri dogrultusunda iiriinle ka¢ kisinin
ilgilendigini kolaylikla tespit edebilecektir. Ayrica dl¢iilebilirlik ve etkilesim gibi temel
noktalar hedef kitleyi yakindan tanimay1 gerektirdigi i¢in hedef kitleyle ilgili bilgilerin
toplanmasi, islenmesi, giincellestirilmesi ve degerlendirilmesini ifade eden veri tabanini
zorunlu kilmaktadir. Isletmeler, veri taban1 sayesinde de miisterilerini dogum giinlerinde
hatirlayabilir, 6zel olaylar1 duyurabilir ve dolayisiyla gili¢lii miisteri iligskileri
olusturabilirler. Bu nedenle dogrudan pazarlama, miisterilerle uzun dénemli iliskiler
kurmanin ve onlarla karsilikli iletisim i¢ginde bulunmanin vazgeg¢ilmez bir araci haline

gelmistir.92
1.2.56.Fuarlar

Fuarlar; hem sektoriin hem de toplumun menfaatlerini gozeterek ziyaretgi ve
katilimcilar arasinda ticarete konu iiriinler ile bunlara yonelik teknolojik gelismelerin,
bilgilerin ve yeniliklerin tanitimini, aktarimini, bilgi aligverisini ve gelecege yonelik
ticari iliskilerin kurulmasi saglamak ic¢in yer, tarih ve siiresi 6nceden belirlenerek
diizenlenen etkinlikler olarak ifade edilmektedir.””> Tanimdan hareketle fuarlarin
amagclarini; belirli bir piyasaya ve ilgili tiiketici kitlesine ulagmak, yeni miisteri
adaylariyla tanismak, mevcut miisterilerle iliskileri gelistirmek, miisteri gereksinimlerini
belirlemek, rakipler ve faaliyetleri hakkinda bilgi elde etmek, firma imajin1 korumak ve

gelistirmek ile satis yapmak seklinde 51ralayabiliriz.94

Fuarlar, belirli bir konuda ireticiler ile tiiketicilerin belirlenen zaman ve mekan
dilimi igerisinde karsilasmasini sagladigi i¢in hem katilimci firmalara yonelik talebin

kisa siirede dogrudan ve etkili bir bigimde fark edilmesini hem de satig ve tanitim

2Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s. 304-305.
93http://www.akort.com/index.php?sf=4&hdil=tr&ta=0, 18.10.2006.

%4Tek, a.g.e.,s. 790.
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agisindan 6nemli kazanimlar elde edilmesini saglayacaktir. Bundan dolay1 isletmelerin
belirli bir uzmanlik alanina ait ticari ihtisas fuarlarina katilmalari, yapacaklari
calismalarina yol gosterici bilgiler toplamak, satis yapmak ve/veya yeni iligkiler kurmak

R . 95
adina onemli firsatlar sunacaktir.

Ayrica fuarlarin tiiketicileri belirli bir zaman igerisinde harekete gecirmesi ve
aracilarin etkinligini arttirmasi gibi 6zellikleriyle satis promosyonunun, tiiketici ve
aracilarla hem yiiz yiize iletisim hem de kisisel tutundurma imkaninin saglanmasiyla
kisisel satisin, herhangi bir iicret 6demeden kitle iletisim araglarinda yer almasini
saglamasiyla tanitimin, bir ¢ok reklam aracini kullanmasiyla da reklamin 6zelliklerini
taslmaktadlr.96 Bu acidan fuar organizasyonlari1 giinlimiizde reklam ve halkla iligkiler
gibi cagdas iletisim olanaklarindan biri haline gelerek hem hedef kitleye firma ve
pazarlama cabalari hakkinda bilgi verme, tanitim1 saglama ve imaj1 giiclendirme
konusunda 6nemli yararlar sunmakta hem de diger iletisim ¢abalarinin etkinliginin
artirtlmasina yardimeci olarak biitlinlesik pazarlama iletisimi silirecinin ¢ok 6nemli bir

pargasini olusturmaktadlr.97

1.2.57. Sponsorluk

Titin ve alkol reklamlarina iliskin kisitlamalar, pazarlama maliyetlerinin
artmasi, spor ve sanat etkinliklerine yonelik artan tiiketici ilgisi gibi nedenler sonucu
gelisme gosteren sponsorluk; medya mesajlarinin olusturdugu karmasadan diisiik
maliyetlerle styrilmada, tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel degisimlerine bagl
olarak ortaya ¢ikan davranislarina hizli cevap vermede ve ¢ikar gruplarinin onayini

kazanmada isletmeler agisindan olduk¢a dnemli bir hale gelmistir.98

Sponsorluk tanim olarak; bir isletmenin iletisim hedeflerine ulagmasi amaciyla

gelistirilmeye ihtiya¢ duyulan sportif, toplumsal ve kiiltiirel v.b. alanlardaki kisi ya da

Fuarlarin Onemi, http://www.kobifinans.com.tr/danisma_merkezi/021404/6669, 18.10.2006.

%Yavuz Comert, “Onemi Devamli Artan Ozel Bir Tutundurma Araci Olarak Fuarlar”, Pazarlama
Diinyasi, Y1l:16, Temmuz-Agustos, 2002, s. 36.

"Fuarlarin Onemi, a.g.m,

98Erdogan, a.g.m. s. 55-56.
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organizasyonlar i¢in para ve/veya arag¢ gere¢ destegiyle biitiin faaliyetlerin planlanmasi,

organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol edilmesi olarak ifade edilmektedir.”

Bir isletme sponsorluk etkinlikleri ¢er¢cevesinde; markasini, logosunu veya
mesajint hedef kitleye ulastirarak hem hedef kitlelerle iligkiler kurmakta ve bunu
gelistirmekte hem de hedef kitlelerle iletisim kurulmasini saglamaktadir. Bundan dolay1
isletmeler genellikle spor, egitim, saglik, ¢evre, kiiltiir ve sanat olaylarina, sergilere ve
sinema, radyo, televizyon programlarina sponsor olmaktadirlar. Ancak sponsor
olunacak etkinlik veya olay ile sponsor ya da onun {iriinlerinin hem islevsel hem de
imaja dayali olarak ortiismesi gerekmektedir. Ciinkii tiiketicinin zihninde isletme ya da
marka ile bu olay veya etkinlik arasinda bir bag olusmaktadir. Boylece iiriin ile olay
arasindaki dogrudan iligki ortaya ¢ikmakta ve bu da sinerji olusturabilmektedir.'” Yani
sponsorluk faaliyetlerinde izleyicilerin organizasyona kendi istekleri ile katilmasi ve
isletme ile miisteriler arasinda yakin iliskilerin kurulmasindan dolay1 gonderilen
mesajlar daha iyi algilanabilmektedir. Bu da isletmenin iirlinii ile organizasyonun

heyecanini, zevkini ve misteriyi bl'j‘a'inlestirmektedir.101

Diger taraftan bir olay ya da organizasyon ile marka arasinda olusturulan bag,
markaya yonelik pozitif bir algiya dayali degisime de onciiliik etmektedir. Bu agidan
isletmeler genellikle medyada teshir edilme, marka bilinirligini arttirma, firmanin
imajin1 gelistirme, satiglar1 arttirma, ¢evreyle iliskileri gelistirme, rakiplere karsi
tstiinliik saglama ve miisteri ile ¢alisanlar1 eglendirme gibi amaglar1 gergeklestirmek
i¢in sponsorluk faaliyetlerine yonelmektedirler. Bu nedenlere baktigimizda sponsorluk;
geleneksel pazarlama iletisimi elemanlar1 (reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satig
cabalari) ile amag birliginde olan, amaclar1 gerceklestirmek i¢in reklam gibi kitle
iletisim aracglarindan yararlanan, halkla iliskiler gibi tiiketicileri dolayl1 yollardan
etkileyen ve isletme karini pozitif yonde arttiran bagimsiz bir pazarlama iletigimi
elemani olarak ele alinmaktadir. Ancak her ne kadar bagimsiz bir iletisim elemani

olarak goriilse de faaliyetlerin basarisi i¢in; uygun bir reklam, halkla iliskiler, satis

99Aylin Pira, Halkla iliskiler Uzerine Cesitlemeler, Izmir, Universiteliler Ofset, 2000, s. 175.
190 dabag1 ve Oyman, a.g.e., s. 346-352.

1OlAybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Ugilincii Basim, Detay Yayincilik, Ankara, 2004,
s. 138-139.
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cabalar1 ve diger pazarlama iletisimi eylemleri ile sponsor edilen olayin desteklenmesi

birlestirilmesi ve uyumlastirilmasi gerekmektedir.lo2

1.2.5.8. Amaca YoOnelik Pazarlama

Amaca yonelik pazarlama; bir isletmenin, marka satisini saglamak gibi
pazarlama hedeflerini gergeklestirmek icin, sosyal bir amaci desteklemesine bagli olarak
dizayn edilmis bir stratejidir. Dolayisiyla bu strateji, isletme {iriinleri ile hedeflenen
sosyal bir amacin desteklenmesi arasinda direk bir iliski kurmaya yardim etmektedir.*
Temel isleyisi agisindan da isletmelerin, miisterilere kendi {iriinlerini satin almalari
durumunda, hayirseverlik kuruluslarina belirli miktarlarda yardimda bulunacagini

. . 104
onermesine dayanmaktadir.

Carol L. Cone, amaca yonelik pazarlamay1 bir isletmenin {iriinlerini sosyal bir
sorunla iligkilendirerek baglayan pazarlama c¢abasi olarak ifade etmekte ve hedefinde ise
hem isletmeye yonelik giliveni arttirmak hem miisterilerle iliskileri derinlestirmek ve
hem de sosyal soruna yarar saglarken satislar1 ve kurumsal imaj1 iyilestirmek oldugunu
sOylemektedir. Bu agidan amaca yonelik pazarlama; marka imaj1 olusturmanin, sadik
miisterileri elde edebilmenin ve sonucta satiglarin arttirmanin bir yolu olarak
gé')riilmektedir.lo5 Ciinkii Cone/Roper raporuna gére Amerikalilarin onda sekizinin
sosyal konularla ilgilenen sirketlere kars1 daha pozitif bir imaj sergiledigini, ligte
ikisinin de (yaklasik 130 milyon tiiketici) iyi bir amacla iliskilendirilen bir tiriini

desteklemek icin kendi markalarini degistirmeye egilimli oldugu ortaya cikmugtir.'*®

Kisaca; amaca yOnelik pazarlama, isletme {iriinlerinin satin alinmasina baglantili

bir sekilde sosyal bir amaca para akisini saglayarak, hem kurumsal performansi

%2Erdogan, a.g.m., 5.56-57.

'%Michael J. Barone, Anthony D. Miyazaki, Kimberly A. Taylor, “The Influence Of Cause-Related
Marketing On Consumer Choice: Does One Good Turn Deserve Another?”, Journal Of The Academy
Of Marketing Science, Volume 28, Number 2, pg. 248.

1%Ferit Olger, “Giiniimiizde Sosyal Sorumlulugun Degisen Boyutlar1 Ve Isletmeler Uzerine Etkileri”,
Standart Dergisi, Say1: 473, Mayis 2001, s. 29.

1OSGayle Gifford, “Cause-Related Marketing: Ten Rules To Protect Your Nonprofit Assets”, Nonprofit
World, Volume 17, Number 6, Nov/Dec 1999, pg. 11.

196yicki Thomas, “Cause-Related Marketing: Bringing Together Senior Organizations And Businesses”,
Generations, Volume 28, Number 4, Winter 2004/2005, pg. 72.
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arttirmaya hem de 6nemli sosyal amaglara yardim etmeye ¢alismaktadir. Bu agidan bir
isletmenin iyilik yaparak daha iyi olma yolu seklinde goriilen bir pazarlama cabasidir ve
satis promosyonlari, kurumsal yardim, sponsorluk ve halkla iliskilerden farklidir. Ancak
isletme ve marka imajin1 olusturarak giliclendirmek, miisterilerin giivenini kazanmak,
satislar1 arttirmak, pazarlar gelistirmek ve yeni pazarlara ulagsmak gibi ¢esitli kurumsal

ve pazarlama hedefleri agisindan da bunlarin bir birlesimini sunmaktadir.'?’

Yapilan tanim ve acgiklamalar ¢ercevesinde amaca yonelik pazarlamanin satiglara
bagli olarak sosyal sorunlarin ¢6ziimiine katkilar sagladigi goriillmektedir. Bunu da
pazarlama mesajlarinda isleyerek gergeklestirmektedir. Boylece isletmeler sosyal soruna
katki saglamanin yaninda satislarini arttirabilmekte, kurum ve marka imajini
gelistirebilmekte ve miisterileriyle derin iliskilere girebilmektedirler. Bu agidan amaca
yonelik pazarlama da, isletmelerden sosyal sorumluluk yonlii beklentilerde bulunan
giiniimiiz insanlar1 ile saglikli bir iletisim kurmak i¢in yardimci bir arag¢ olarak ele

alinmaktadir.

Bu baslik altinda amaca yonelik pazarlamanin genel bir ¢ergevesi ¢izilmis olup,
c¢alismanin konusu itibariyle bundan sonraki kisimda amaca yonelik pazarlamanin
pazarlama iletisimi agisindan yeri, onemi ve isleyisi konularina ayrintili bir sekilde yer

verilecektir.
1.2.6. Pazarlama Karmasindaki Diger Elemanlarin Iletisim Etkisi

Isletmeler pazarlama yonlii iletisimlerini yerine getirmek icin degisik araglardan

ve hatta tiim pazarlama karmasindan yararlanmaktadlr.]08

Cuinki trin, fiyat, dagitim
gibi pazarlama karmas1 elemanlarinin zamanla alisilagelmis yapilarinda cesitli
degisiklikler ortaya ¢ikmis ve bu degisikliklerin de pazarlama iletisimi faaliyetlerine
yansidigi gtizlenmistir.lo9 Ancak tutundurma karmasi, pazarlama karmasindaki diger

unsurlara gore farkli 6zelliklere sahiptir. Ornegin; iiriin, fiyat, ve dagitim gibi diger

pazarlama iletisimi ¢esitleriyle ilgili karar ve mesajlar olusturulduktan sonra, bunlarin

107p, Rajan Varadarajan, Anil Menon, “Cause-Related Marketing: A Coalignment Of Marketing Strategy
And Corporate Philanthropy” Journal Of Marketing, Volume 52, July 1988, pg. 59-60.

108Arpac1 ve digerleri, a.g.e., s.177.

1OgErdogan, a.g.m.,s. 54.
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kisa donemde degistirilmelerinin neredeyse imkansiz olmas1 ve uygulanan kararlarin
rakipler tarafindan giicliik ¢ekmeden rahatlikla taklit edilebilmesi kisa ve orta vadeli
kararlarda rekabetci tistiinliik saglamak isteyen pazarlama yoneticilerini tutundurma
karmasina yoneltmektedir. Dolayisiyla her ne kadar ayirici 6zellikler olsa da, pazarlama
karmasindaki diger elemanlarin da iletisim boyutuna 6nem verilmeli ve biitiinlesik
pazarlama iletisimi ¢ercevesinde tutundurma karmasi ile birlikte diisiiniilerek ele

- 110
alinmasi1 gerekmektedir.

1.2.6.1. Uriin

Tiiketiciler bir {iriinii satin alirken onun kendisine sunacagi yararlarini
almaktadir. Bu ac¢idan tiiketicilerin zihninde, genellikle iiriin ve 6zellikleri ile
faydalarindan kaynaklanan beklentilerinde dahil edildigi bir dizi soyut bilesen
varolmaktadir. Ciinkii bir tiiketici somut bilesenler olan seker, un, kabartma tozu ve
siitten olusan biskiiviyi alirken onun iinlii bir marka olmasi, tazelik ve kalite gibi soyut
bilesenlerini de amaglayabilir. Ayrica iirlin ve onunla baglantis1 olan ambalajin da,
6grenme ile algilama siirecinde tiiketiciyi hem uyarma hem de ona ipucu olma
gorevinde bulunmasi pazarlama iletisimi agisindan dnemini gostermektedir. Bu agidan
iriinlerin markalar1, biiylikliikleri, sekilleri, ambalajlari, renkleri ve kokular1 gibi soyut
ve/veya somut dzellikleri tiiketiciler arasinda ¢esitli anlamlar tasimaktadir. Ornegin
tiiketiciler tarafindan biiyiik deterjan kutular1 veya mesrubat siseleri ekonomik olarak,
beyaz renklerin agirh bir sekilde kullanildig1 deterjan kutular1 ise temizlik ve saglik

acisindan etkili olarak algllanmaktadlr.1 H

1.2.6.2. Fiyat

Genel olarak fiyatlamada maliyet, talep ile rekabet temel alinmakta ve ekonomik
karar slireci egemen olmaktadir. Ancak fiyatin kendisi de bazen iiriinde oldugu gibi
tiiketici i¢in bir uyaran ve ipucu olmaktadir. Fiyat, 6zellikle marka isminin bilinmedigi
ya da algilanabilir diizeyde olmasa bile markalarin farkli kaliteleri yansittig1 diisiiniilen
iriinlerde tiiketici agisindan bir kalite gostergesi olarak algilanmaktadir. Bazen de fiyat,

kendilerinin farkli ve se¢kin olduklarina yonelik duygulari olan miisterilere de hitap

"0 dabagi ve Oyman, a.g.e., s.81-82.

My ge., s.225-227.
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edebilir. Bu yiizden, pazarlama iletisimi planlayicilar1 ve uygulayicilari ise, daha ¢ok
fiyatin sembolik olarak tasidigi anlam ile imaj lizerinde durmaktadirlar. Bu agidan da,
bir fiyatlama karar1 verilirken, hedef pazarin yasam bicimi, imajlar1 ve beklentileri gibi

ekonomik olmayan etkenlerinde goz oniinde tutulmasi gerekmektedir.' '

1.2.6.3. Dagitim

Genel olarak, iirlinlerin istenilen yerde ve zamanda hazir bulunmasini saglayarak
miilkiyet faydasi sunan dagitim kanali isletmeler i¢in vazgec¢ilmez bir unsurdur. Bu
fayda ise dagitim kanalinda yer alan toptanci ve perakendeci gibi ¢esitli kimliklerle
anilan kanal tiyeleri tarafindan gergeklestirilmektedir. Dagitim konusuna pazarlama
iletisimi acisindan yaklasildiginda da tiiketiciye en yakin olmas1 a¢isindan daha ¢ok
perakendeci diizeyindeki magaza imaj1 6n plana ¢ikmaktadir. Ciinkli magazalar
miisterilerine bir kisilik veya imaj yansitarak, onlara hem magaza se¢iminde hem de
iirlinlerin kalite algilanmasinda yol gdsterici olmaktadir. Ornegin yogun bir dagitim
tiiketiciye yakinlik ve bulunabilirlik mesaj1 verirken, Beymen ve Vakko gibi magazalar
da yiiksek gelir grubundaki tiiketicilere segkinlik, farklilik, prestij ve moda imaj1
yansitarak tirlinlerinin kaliteli olarak algilanmasini saglamaktadir. Bu ag¢idan tiiketicinin
gerek fiziksel gerekse de sosyo-psikolojik tatmininin saglanmasina dayali bir iletisimin

< ) - . e 113
kurulmasinda magazanin 6nemi gozardi edilmemelidir.

1.3. AMACA YONELIK PAZARLAMA
1.3.1. Amaca Yonelik Pazarlamanin Tanim1 ve Kapsami

Isletmeler; kar elde etmek, biiyiimek ve varliklarinin siirekliligini saglamak gibi
ekonomik amaglar1 olan varliklardir. Bu amaglar1 gergeklestirmek isteyen yoneticilerde
dogal olarak kararlarinin sadece ekonomik yoniinii diistinmektedirler. Ancak
isletmelerin ¢evreleriyle i¢ ice yasamalari onlar1 ¢evrelerine kars1 bazi sosyal
politikalara itmistir. 1980’11 yillardaki bu degisimle birlikte artik yoneticiler bir karar
verirken bu kararin kanuni, ahlaki ve sosyal etkilerini de dikkate almak zorunda

kalmislardir. Ciinki isletmelerin sosyal ve ahlaki politikalar1 ile finansal basarisi

123 ge., 5. 280-287.

133 g.e., 5. 253-258.
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arasinda onemli bir iliski g(‘irijlmektedir.114

Boylece isletmeler sosyal sorun veya
konularla ilgilenip kamuoyunda olumlu bir imaj olusturma ve baglilik saglama gibi
yararlar elde ederken, hem kendileri hem de ele alinan sorunlar i¢in gelir saglayici
degisimler yapabileceklerini fark ettiler. Bu agidan; isletmeler artik sosyal bir sorunla
ilgili vakiflara veya derneklere sadece bagis yapmaktan ziyade, sosyal sorunun
¢6zlimiinde iiriin satislarindan elde edilen gelire bagli bir destegin s6zkonusu oldugu

amaca yonelik pazarlama ile ilgilenmeye baslamislardir.' "’

Amaca yonelik pazarlama (sosyal sorumluluk kampanyalari), isletmelerin
daginik ve ufak harcamalarla yapilan kisa siireli reklama doniik yardim faaliyetlerini
artik daha uzun vadeli, stratejik ve programlanmis hale getirme ¢abalarinin sonucudur.
Bu anlamda amaca yonelik pazarlama; bir isletme ya da markay1, karsilikli fayda
saglamak iizere ilgili bir sosyal amag¢ veya sorunla baglayan stratejik bir konumlandirma
ve pazarlama araci olarak ifade edilebilir.!'® Bu tanimin yaninda, amaca yonelik
pazarlama ile ilgili ¢esitli tanimlara da yer verilmektedir. Bu tanimlardan bazilari ise

sunlardir:

Amaca yonelik pazarlama; isletme ve pazarlama hedeflerinin genis bir alanda
gercgeklestirilmesi i¢in kullanilan ¢ok yonlii bir pazarlama aracidir.''” Bu tanima benzer
ylizeysel bir tanimda Hawkes ve Stead tarafindan yapilmistir. Hawkes ve Stead’a gore
amaca yonelik pazarlama; hem yardima ya da benzer bir amaca hem de isletme karina

yonelmis sirketler tarafindan gergeklestirilen bir pazarlama faaliyetidir. 1

"Mustafa Koyuncu, “Sosyal Sorumluluklar ve Is Ahlaki1”, Pazarlama Diinyasi, Say1: 73, Ocak-Subat
1999, s. 4.

"SMine Oyman, “Amaca Yonelik Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi, Say1: 6, Kasim- Aralik, 2000, s. 4.

110y Imaz Yaman, “Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1”, Sivil Toplum Dergisi, Say:: 1, Y1l:1, Ocak-
Subat-Mart, 2003, s. 86.

"""Deborah J. Webb, Lois A. Mohr, “A Typology Of Consumer Responses To Cause-Related Marketing:
From Skeptics To Socially Concerned”, Journal Of Public Policy&Marketing, Vol. 17, Number 2,
1998, pg. 226.

118Sylvie Docherty, Sally Hibbert, “Examining Company Experiencesof A Uk Cause-Related Marketing
Campaign”, international Journal Of Nonprofit And Voluntary Sector Marketing, Volume 8,
Number 4, November 2003, s. 380.
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Bir baska tanimda ise; hem sosyal konulara hem de isletmenin pazarlama
hedeflerine yonelik finansman ve kaynak saglamak icin isletme ile kar amaci giitmeyen

kuruluslar arasindaki genel bir ortaklik olarak ifade edilmektedir' "’

Daha yaygin bir tanimda ise, amaca yonelik pazarlama; miisterilerin, bireysel ve
orgilitsel hedefleri gerceklestirecek gelir saglayici degisimlerde yer almasina baglh
olarak, belirlenmis bir amaca belirli bir miktar bagista bulunmaya dayali firma

. .. . .. . . . 4. 120
Onerisiyle ortaya konulan pazarlama faaliyetlerini diizenleme ve uygulama siirecidir.

Yani kapsam olarak isletmeler, gelir elde etmeye yonelik degisimleri
hedeflerken ayni1 zamanda da sosyal bir sorunla ilgili ¢6ziimii amag¢ edinerek destek
saglamaktadirlar. Bunu yaparken de, isletmenin iiriinleri ile sosyal bir amacg
biitiinlestirilerek pazarlama etkinliklerine girisilmekte ve elde edilen gelirin bir kism1
veya tamami sosyal amagla ilgili kar amaci giitmeyen kuruma bagislanmaktadir. Hatta
tiikketicilerin ve diger kurumlarin dikkat ve ilgisini ¢ekerek desteklerini saglamak igin,
bu etkinlikleri pazarlama mesajlarinda isleyerek duyurmaya yonelik ¢esitli kampanyalar
hazirlanmalidir. Bu dogrultuda, amaca yonelik pazarlamanin sosyal sorunlari
desteklerken, iiriinlerin satigina bagli olma sarti ise, sponsorluk ve sosyal kurumlara

yapilan kosulsuz bagis faaliyetlerinden farkli oldugunu g(’jstermektedir.121

Yapilan tanimlara ve agiklamalara dayanarak amaca yonelik pazarlamay1
uygulamak isteyen bir isletme, 6ncelikle tirtinlerini gelir elde edici degisimler saglamak
amaciyla tiiketicilere sunmali, sosyal amagla biitliinleserek bu amacla ilgili kar amaci
glitmeyen bir kurumla igbirligine girmeli, satislardan elde edilen gelirin bir kismin1 veya
tamamini isbirligine girdigi kuruma bagislamali ve bu faaliyetlerini de pazarlama

mesajlarinda isleyerek duyurum calismalarinda bulunmalidir.

"yanli Cui, Elizabeth S. Trent, Pauline M. Sullivan, Grace N. Matiru, “Cause-Related Marketing: How
Generation Y Responds”, International Journal Of Retail&Distribution Management, Volume 31,
Number 6, 2003, pg. 310.

120Varadarajan ve Menon, 1988, a.g.m., s. 60.

IZIOyman, a.g.m,s. 5.
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1.32. Amaca Yonelik Pazarlamanin Ozellikleri

Amaca yonelik pazarlamayla ilgili tanimlar incelendiginde belli basl ayirt edici

bazi 6zelliklerini soyle siralayabiliriz.'**

e Isletmenin sosyal bir sorun, konu veya amagla biitiinlesmesi

e Isletmenin bu sosyal konuyla ilgili olarak bazen kar amac1 giitmeyen bir

kurumla ortakliga girmesi

e Sosyal konu dogrultusunda trilinlerin tiiketicilere sunularak gelir getirici
degisimlerin gerceklestirilmesi ve bdylece tiiketicilerinde etkinligin bir parcasi

haline getirilmesi

e Elde edilen gelirin bir kisminin ya da tamaminin sosyal konuyla ortakliga

gidilen tarafa bagislanmasi

e Isletme tarafindan sosyal konuya verilen bu destegin pazarlama mesajlarinda

islenmesidir.

Diger taraftan amaca yonelik pazarlama; kurumsal biitiinliik, sonuglarin
Olciilebilmesi ve tanitim gibi 6zelliklere de sahiptir. Bu agidan amaca ydnelik pazarlama
uygulamalarinda, uygulamanin kendisi i¢in de promosyon ¢alismalar1 yapilmakta ve
uygulamanin desteklenmesi de isletme yoneticilerinin veya ¢alisanlarinin bireysel
cabalarindan ziyade kurumsal bir biitiinliik icerisinde gergeklestirilmelidir. Ayrica
amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 6l¢iilebilir sonuglar lizerine kurulu oldugu i¢in
uygulama baslamadan dnce ve bittikten sonra da dl¢limler yapilarak amaglara ulagma

derecesi belirlenebilmektedir.'*

1.3.3.Pazarlama letisimi Acisindan Amaca Yonelik Pazarlamanin Onemi

Isletmeler, rekabette basarili olmak icin kiiresellesmenin bir geregi olarak
degisen ¢aga uymak zorundadir. Degisimi saglamak i¢in de, oncelikle ¢alisanlarin daha

sonra da dis hedef kitlelerin destegini almas1 gerekmektedir. Ciinkii kiiresellesmenin

1220dabag1 ve Oyman, a.g.e., s. 382-383.

123Yaman, a.g.m., s. 88.
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sonucu rekabetin artmasi, iirliin yasam siirelerinin kisalmasi ve lriinler arasi
farkliliklarin azalmasiyla birlikte iiriin ya da hizmetlerde fark olusturmak ve miisteriye
deger katacak bazi standartlar sunmak miisteri tercihleri agisindan oldukc¢a 6nem

124
kazanmistir.

Giliniimiizde miisteriler yasamlarinin hemen hemen her yoniinde bir anlam ve
deger bulma arzusu i¢inde olduklari i¢in, isletme markasi ile daha diisiik fiyath rakip
markalar arasinda bir farklilik géremediklerinde marka bagimliliklar1 aginmaktadair.
Ancak satin aldiklari iiriinlerle sosyal bir sorunun ¢éziimiine iliskin bir girisime
saglayacaklar1 kii¢iik bir katki bile onlar i¢in biiylik anlamlar ifade ettiginden ve onlari
rahatlattigindan dolay1 bu tiir calismalar1 desteklemek i¢in marka kaymasi gostererek bir
irlinii digerine tercih edebilmektedirler. Bu sebeple bir¢cok markanin varligi ve iiriinlerin
hizl1 bir sekilde taklit edilebildigi bir ortamda kurum imajin1 arttirmak ve/veya
degistirmek ve iirtinlerini rakiplerinden farklilastirmak suretiyle marka bagliligi

olusturmak isletmeler acisindan oldukc¢a 6nemli bir konu haline gelmistir.125

Diger taraftan; mal ve hizmet liretip pazarlamak isteyen isletmelerin tiiketici
beyninde olumlu imaj olusturmalar1 ve duygular1 paylasacak ortak noktalar liretmeleri
gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler, pazarda farkli olmak isteyen isletmeler tarafindan ¢ok
yogun bir iletisim bombardimanina tutulmaktadirlar. Bu iletisim yogunlugu igerisinde
bulunan tiiketiciler de ¢esitli kitle iletisim araglari ile gonderilen mesajlara kars1
duyarsiz hale gelmislerdir. Bunun yaninda, reklam maliyetlerindeki artislardan dolay1
miisterilere ulasmak daha zor ve pahali hale gelmistir. Bu nedenlerden dolay1 isletmeler
de sosyal degeri olan ¢aligsmalarla tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek onlarin beyinlerine,
yapilan ¢aligmalarin hedef kitleler tarafindan saygiyla karsilanmasiyla da kalplerine
ulasmis olacaklardir.'*® Ayrica, giinlimiizdeki tiiketiciler, iirlinlere yonelik satin alma
tercihlerinde bulunurken fiziksel noktalara dikkat etmenin yaninda genellikle duygusal

nedenleri daha fazla goz oniinde bulundurmaktadir. Yani artik tiiketiciler isletmelerden

2*Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve Isletmelerde Degisen Kurum imaji, Birinci Basim, Istanbul, Sistem
Yayincilik, 1999, s. 140.

IZSOyman, a.g.m., s. 6-7.

126{77¢t Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Ikinci Basim, istanbul, MediaCat Yayinlar1, 2005, s.
121-123.
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hem diisiik fiyat sunmalarin1 hem de cesitli farklilik olusturmalarini istemektedirler. Iste
bu farklilik da isletme ile miisteri arasinda duygusal bir bag olusturmaya dayali olan
cabalarla gerceklestirilmektedir. Bu a¢idan miisterilerin duygusal bir bagla kuruma
baglanmasi da genellikle kurumun sosyal sorumluluk sahibi oldugunun hedef kitleler

tarafindan algilanmasiyla gergeklegtirilmektedir.l27

Tiiketicilerin iiriinleri secerken sosyal ve toplumsal konularda duyarh isletmeler
yOniinde tercihte bulunmalari, pazarlama ¢abalarinda da sosyal sorumluluk konularinin
bir zorunluluk haline gelmesine sebep olmaktadir. Diger bir ifadeyle artik miisterilerde
isletmelerin sosyal ve toplumsal konulara kars1 duyarli davranmalarini talep etmeye
baslamistir. Iste bu gelismeler sonucunda isletmeler de, iiriinleri ile sosyal bir sorun
veya konuyu iliskilendirerek hedef kitlelerine sosyal sorumluluk yonli mesajlar
iletmeye baslamiglardir. Boylece isletmeler, 1980’11 yillardan beri sosyal sorumluluk
bilinciyle gelir saglama hedeflerini biitiinlestirip, lirlinlerin satiglarina bagli olarak elde
edilen gelirlerinin bir kismini sosyal sorun veya konulara bagislayarak hem ele aldiklar
sosyal sorunlarin ¢6zlimiine katkida bulunmay1 hem de imaj gelistirme ve marka
baglilig1 saglama gibi ¢calismalarini bir pazarlama iletisimi elemani olan amaca yonelik
pazarlama ile gergeklestirmeye baslamlslardlr.128 Cinki tiiketicilerin ¢ogu sosyal bir
konuyu ele alan reklamlar1 daha fazla hatirlamakta ve bu tiir yeni markalar1 denemeye

'*Y Bu agidan amaca yonelik pazarlama, sosyal konularla

daha fazla istekli olmaktadirlar.
tirtinleri iliskilendirerek, bir markay1 digerlerinden farklilastirmada kullanilan 6nemli bir
ara¢c olmakta ve hem tiiketicilerin marka secimine hem de satin alma kararlarini

etkileme potansiyeline sahip olmaktadir."’

127Gwiizelcik, a.g.e., s. 201-202.

IZSOyman, a.g.m,s. 4.

129K aren Maru File, Russ Alan Prince, “Cause Related Marketing And Corporate Philanthropy In The
Privately Held Enterprise”, Journal Of Business Ethics, Volume 17, Number 14, October 1998, pg.
1531.

B30Cui ve digerleri, a.g.m., s. 313.
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1.3.4. Amaca Yo6nelik Pazarlama ile Sosyal Sorumluluk Arasindaki iliski

Sosyal sorumluluk; isletmelerin ekonomik faaliyetlerini yiiriitiirken hissedarlar,
calisanlar, tiiketiciler ve son olarak toplumun tamami1 olmak {izere ilgili taraflarin
cikarlarina zarar vermeden yOnetilmesi olarak ifade edilmektedir. Bir baska tanimda ise;
isletmenin ekonomik ve hukuki sartlari, is ahlakini, hem o6rgiit i¢i hem de orgiit dis1
ilgili kisi ve kurumlarin beklentilerini dikkate alarak bu dogrultuda yiriitiilen bir

calisma stratejisi olarak ifade edilmektedir."’

Sanayi devriminden giinlimiize kadar sosyal sorumlulugun gelisme ¢izgisine
baktigimizda, isletmelerin sosyal sorunlarla ilgilenme diizeyleri agisindan ¢esitli
tartismalarin oldugu goriilmektedir. Bu tartismalari genel olarak ele aldi§imizda
yonetsel ve kavramsal acidan iki yaklagimla agiklayabiliriz. Bu yaklasimlardan ilki
klasik sosyal sorumluluk yaklasimidir. Etkinlik yaklasimi olarak da ifade edilen bu
yaklagimin en {inlii savunucusu Milton Friedman’a gore; isletmelerin tek sorumlulugu
karlarint maksimize etmektir. Clinkii bu yaklasima gore; isletme yoneticileri, isletme
sahibi ve hissedarlarin isgdrenleri olarak goriildiigiinden sadece onlara kars1 bir
ylkiimliiliige sahiptirler. Bu nedenle; isletmelerin, firma sahiplerine fazla diizeyde para
kazandirmanin 6tesinde herhangi bir sorumlulugu yoktur ve isletme yoneticileri de
sosyal diizeyde sorumluluk projelerine yatirim yapma yetkisine sahip degildirler.
Kisacasi klasik sosyal sorumluluk anlayisi, isletmelerin tek ylikiimliiliigiiniin 6rgiitsel
amaclar oldugunu ve verimli galisarak kar elde eden bir isletmenin de ayn1 zamanda
sosyal sorumlulugunu yerine getirdigini savunmaktadir. Ciinkii isletmenin elde ettigi
kar genel ekonomiyi ve sonug olarak toplumun sorun ¢6zme kapasitesini arttiracaktir.
Ancak Sosyo-ekonomik yonetim felsefesinin giderek yayginlagsmasiyla 1930°1u yillarda
klasik anlayista 6nemli degismeler yasanarak, isletme faaliyetlerinde sadece pazar
gereksinimlerinin degil, sosyo-ekonomik ¢evre gereksinimlerinin de g6z oniinde
bulundurulmasinin gerekli oldugu vurgulanmistir. Bu a¢idan ikinci yaklasim olarak
sosyo-ekonomik goriis seklinde de ifade edilen modern sosyal sorumluluk yaklagimi
ortaya atilmistir. Bu yaklasima gore, isletmelerin amaci hem toplumsal yasam

standardini koruyarak iyilestirmek hem de kar elde etmektir. Isletmelerin sosyal

B1Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikas1, Ugiincii Basim, Istanbul, Beta Yayinlari,
1996, s. 112.
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sorumlulugu, ilgili i¢ ve dis ¢evrenin sorunlarina énem vermeyi ve bunlara en uygun
¢Oziimler sunmay1 amag¢ edinen gercekei ve rasyonel bir anlayistir. Yani sorunlar
yalnizca ekonomik olmadigi i¢in ¢evreninde dikkate alinmas1 gerekir. Bu nedenle,
isletmeler toplumsal sorunlar ve ¢éziimlerinde sosyal yasamin ayrilmaz bir parcasini
olusturmalidirlar. Ciink{i, ¢cevreyi 6nemsemeyen bir anlayis uzun vadede beseri ve dogal
kaynaklari sorumsuzca harcayarak hem isletmeye hem de ¢evreye zarar verebilir.
Kisacasi bu anlayis, sosyal programlar i¢in katlanilan maliyetlerin toplum tarafindan
isletmelere kolayca geri 6denecegini vurgulamakta ve bu nedenle ¢ok kapsamli bir
diisiinceyle hareket ederek, liretim kaynaklarinin hem isletme hem de toplum yararina

hizmet eden bir sekilde kullanilmasini amaglamaktadir. 132

Milton Friedman, igsletmelerin tek sorumlulugunun kendi hisseleriyle ilgilenme
zorunlulugu oldugunu ve isletme yoneticilerinin de hissedarlarinin paralarini dagitmaya
hi¢bir hakkinin olmadigini savunmaktadir. Ancak Friedman’in bu goriislerine karsilik,
isletmelerin toplumun bir pargasi oldugundan dolay1 ¢alisanlarin, miisterilerin ve
¢evrelerinin refahini igeren sosyal sorumluluk eylemlerinde yer almasinin ve hayirsever
olaylara finans saglamasinin gerekliligi de savunulmaktadir. Bu agidan bazen sosyal
sorumlulugun bir kurum degeri olmadigi isletmeler bile ¢esitli baskilarla kars1 karsiya
kalmistir. Ancak bu baskilar bile isletmelerin kéarini en iist diizeye ¢ikarma ihtiyaglarinin
yerine gecememis ve hem kar amacina hizmet etme hem de sosyal sorunlarla ilgilenme
thtiyacini karsilamak i¢in ¢esitli girisimlerin baslatilmasina neden olmustur. Bu
dogrultuda Varadajan ve Menon “iyiyi yaparak daha iyiyi ger¢eklestirmek” fikrinden
bahsederek, olumlu sosyal sonuglar1 olan eylemlerin 6zellikle uzun donemde ticari
anlamda olduke¢a avantajli oldugunu belirtmislerdir. Diger taraftan; para toplamak ve
destekcileriyle yeni iliskiler olusturmak amaciyla yenilik¢i metotlar aramak zorunda
kalan kar amaci giitmeyen kurumlarin da, isletmelerdeki “iyi yaparak daha iyiyi
gerceklestirme” fikrine dayali yaklagima dogru egilimler gostermeleri bu konuda ¢esitli

133
firsatlar sunmustur.

132Sevki Ozgener, Is Ahlakinin Temelleri: Yonetsel Bir Yaklasim, Birinci Basim, Ankara, Nobel Yayin

Dagitim, 2004, s. 169-174.

133Docherty ve Hibbert, a.g.m., s. 379-380.
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Kisaca; ge¢miste sosyal sorumluluk, verimlilik ile esdeger tutulmakta ve isletme
yoneticilerinin kaynaklart verimli bir sekilde kullanarak kar elde etmeleriyle
isletmelerin bu sorumlulugu yerine getirdigi diisliniilmekteydi. Giinlimiizde hala kii¢iik
Olcekteki isletmeler i¢in gecerli olan bu goriis, sosyo-ekonomik yonetim felsefesinin
yayginlik kazanmasiyla birlikte 6zellikle biiyiik isletmeler i¢in degisiklige ugramis ve
yoneticiler, isletme sahipleri, isgdrenler, alicilar, saticilar ile halk arasinda denge
olusturma zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Ciinkii isletmelerin 6neminin giin gectikce
artmasi ve toplum i¢inde vazgecilmez bir kurum haline gelmeleri, sosyal sorumluluk
tistlenilmesi konusunda toplumun baski yapmasina neden olmus ve topluma hizmet
yerine sadece kar lizerine odaklanmis isletmelerin basar1 sanslar1 azalmistir. Bu nedenle
varlilarin1 devam ettirmek isteyen isletmelerin toplumun ihtiyaglarina duyarli olmasi,
cevreyi korumasi ve ahlaki davranabilmesi vazgecilmez bir gereklilik haline geldigi i¢in
sosyal sorumluluk ¢alismalari 6nemli bir konu halini almistir. Ancak isletmelerin kar
elde etmek, topluma hizmet etmek ve varliklarini devam ettirmek gibi ¢esitli amaglari

olmasina karsi, bir ¢cok isletme i¢in bunlardan en 6nemlisi kar1 arttirmaktir.”>*

Pazar sartlarinda yasanan bu degisimler sonucu isletmelerde de toplumu daha
gercekei bir sekilde kendilerine ¢ekme ihtiyact dogmustur. Bu ihtiyaca paralel bir
sekilde, isletmelerin pazardaki gériinen yiizleri olarak pazarlama faaliyetlerinde de
sosyal sorumluluk alanlarinin hizli bir sekilde genisledigi gézlemlenmektedir.135 Ancak,
isletmelerin gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri de ¢esitli diizeylerde
maliyet yiikiine sebep olmaktadir. Bu maliyet yiikiine ragmen, giinlimiizde isletmelerin
sosyal faaliyetlerinde kisintilara gidemeyecek kadar toplum tarafindan baski altinda
tutulmasi da onlar1 yeni yontemler bulmaya itmistir. Bu arayislarla birlikte 1980’11
yillardan sonra hem uzun dénemde kar elde etmeyi saglayacak hem de sosyal bir amaca
hizmet etmeye yardimci olacak bir yontem olarak amaca yonelik pazarlamadan (sosyal
sorumluluk kampanyalari) yararlanilmaya baslanmlstlr.136 Amaca yonelik pazarlama,
markanin rekabetteki iistiinliiglinli korumak igin sirketin sosyal sorumluluguna yonelik

tiketici ilgisi kullanmakta ve hayirsever bir amag i¢in yliksek oranda tatmin edici

134(")1<;er, a.g.m., s. 22-24.
350 mer Torlak, Pazarlama Ahlaki, Ugiincii Basim, Istanbul, Beta Yayinlar1, 2006, s. 65.

13(’Yaman, a.g.m., s. 86.
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finansal yararlar sunabilmektedir. Bdylece amaca yonelik pazarlama hem sirketin
imajin1 giiglendirmede hem de markay1 gelir getirici degisimler olusturacak sekilde
gelistirerek satiglarin yilikselmesinde de yardimci olmaktadir.””” Buna bagli olarak;
amaca yonelik pazarlama, hedef kitleyi etkileyip kurulusu benimsetmeyi ve kurum
imajin1 gelistirmeyi saglayarak hem satislar1 hem de baglilig1 arttirmak isteyen

isletmelerin en 6nemli silahlarindan biri haline gelmistir.138

Sonug olarak isletmeler kar elde etmek amaciyla kurulan ticari varliklar
olduklarindan sahiplerine ve hissedarlarina yliksek kazanglar saglamalar1 temel
sorumluluklart olarak ifade edilmektedir. Ancak hedef kitlelerin sosyal sorunlara
yonelme konusunda isletmelere baski yapmasi ve bu yondeki duyarli davranislari ise
isletmelerin sosyal konulara yonelmelerine neden olmustur. Ciinkii isletmeler ancak
hedef kitlelerinin destegini aldiklar1 oranda karli olabilecek ve varliklarinit devam
ettirebileceklerdir. Bu acidan satiglari arttirarak karliligi saglamada sosyal sorumlulugu
ara¢ olarak kullanan amaca yonelik pazarlama 6nem kazanmistir. Ciinkii amaca yonelik
pazarlama ile sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bir anlamda satislara bagli olarak
gergeklestirilecegi mesaj1 verilmektedir. Boylece temel amac1 maksimum kar elde
etmek olan isletmelerin amaca yonelik pazarlama sayesinde, pazarlama ile sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin birbirlerini destekledigi bir birlikteligin ve uyumun ortaya

cikmasini saglayarak varliklarini devam ettirebileceklerini sdyleyebiliriz.
1.3.5. Amaca Yonelik Pazarlama Ile Ilgili Benzer Kavramlar

Amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 genel olarak gerceklestirilen
faaliyetlerin ¢esidi, uygulama bi¢imi ve amaglari agisindan sosyal pazarlama,
sponsorluk ve kurumsal bagislar ile karistirilmaktadir. Ancak her ne kadar bu kavramlar
amaca yonelik pazarlama ile benzer goziikse de aslinda bunlar birbirlerinden
farklidirlar. Bu farkliliklar: ise kavramlari kisaca ac¢iklayarak asagidaki gibi

belirtebiliriz.

37Waren Smith, Matthew Higgins, “Cause-Related Marketing: Ethics And The Ecstatic”, Business And
Society, Volume 39, Number 3, September 2000, pg. 309.

B8Billur Ulger, “Rekabet Ortaminda Fark Yaratan Bir Yaklagim: Halkla iliskilerde Sosyal Sorumluluk
Anlayis1”, Pazarlama Diinyasi, Say1: 89, Eyliil-Ekim, 2001, s.56.
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1.3.5.1. Amaca Yonelik Pazarlama ve Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama kavrami; iriiniin planlanmasi, fiyatlandirilmasi, satis ¢abalari,
dagitim ve pazar arastirmasi gibi araglardan yararlanarak belli bir sosyal fikrin ve/veya
davanin olusturulmasina, slirdiiriilmesine ve bu dogrultuda tutum ya da davranislarin
degistirilmesine yonelik ¢abalar1 hem kolaylastiracak hem de etkileyecek programlarin

tasarimlanmasi, uygulanmasi ve kontrolii olarak ifade edilmektedir."”

Sosyal pazarlama; isletme, toplum ve tiiketici ihtiyaglarinin birlikte ele alinmasi
fikrinin temelinden hareketle, genelde sigaray1 birakma, as1 kampanyalari, enerji
tasarrufu, aile planlamas1 ve uyusturucuyla miicadele gibi toplumsal bir soruna yonelik
sosyal bir hareketi baglatilmak i¢in kullanilmaktadir. Sosyal pazarlamanin amaclarini
da; 6gretim, toplumda yeni bir egilim olusturma ile davranis ve inan¢ degistirme olarak
siralayabiliriz. Cesitli yiyecek ve iceceklerin sagliga zararlarin1 6gretmek, ¢evre
kirliliginin dnlenmesi gibi bir konuda kitlesel katilimi saglamak i¢in toplumda yeni bir
egilim olusturmak, ¢ocuk egitimi gibi bir konuda anne ve babalarin demokratik hareket
etmelerini saglamak i¢in davranis degistirme ve/veya toplumdaki suclu kisilere yonelik
Onyargilari silmek i¢in inan¢ degistirme gibi calismalar ise bu amacglara 6rnek
gésterilebilir.”o Yani; sosyal pazarlama, toplumun ya da hedef alinan bir grubun genel
refah seviyesini arttirmak amaciyla var olan problemin ¢dziimiine veya ortaya ¢ikan
ithtiyacin karsilanmasina yonelik ¢esitli fikir, eylem ve davranislardan olusan
uygulamalarin onlara sunulmasiyla gergeklesmektedir.141 Bu yoniiyle sosyal pazarlama;

bir sosyal degisim yonetimi ve davranis degistirme stratejisi olarak ele alinmaktadir.'**

Hem amaca yonelik pazarlamanin hem de sosyal pazarlamanin temelinde
toplumla ilgili bir sorunu ele alip bu sorunla ilgili ¢6zliim noktalar1 lizerinde ¢aligmalarin
yapilmasi yer almaktadir. Bu agidan her ikisi de isletmenin olumlu bir imaja sahip

olmasina ve bunu gelistirmesine katki saglamaktadir. Ancak amaca yonelik

1397T¢k, a.g.e., s. 46.

14ONurtekin Onder, “Sosyal Pazarlama”, Pazarlama Diinyas1, Say1: 88, Yil: 15, Temmuz-Agustos, 2001,
s. 46.

“1Omer Torlak, “Sivil Toplum Orgiitlerinde Sosyal Pazarlama Yaklagim1”, Pazarlama Diinyasi, Sayi:1,
Ocak-Subat, 2001, s. 46.

“2Torlak, 2006, a.g.c., s. 294.
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pazarlamada, isletme iirlinlerinin satis1 da 6n planda tutulmaktadir. Ciinkii amaca
yonelik pazarlama da isletmeye ait iiriinlerin satigslarina bagli olarak elde edilecek
gelirlerle desteklenen bir yardim uygulamasi s6z konusudur. Sosyal pazarlamada ise,
isletme iiriinlerinin satis1 géz onlinde bulundurulmaksizin, bir sorunun ¢ézlimii veya
sosyal bir hareketin baglatilmas1 amaciyla isletmenin bizzat bir fikri veya davay1
pazarlamaya c¢alismasi1 s6z konusudur. Diger bir ifadeyle amaca yonelik pazarlamada
sosyal konuyla iligkili bir projeye miisterilerin belirledigi miktarda yardimda bulunma
s6z konusu iken, sosyal pazarlamada ise sosyal konuya yonelik bir fikrin, tutumun ya da
davranisin olusturulmasi amaglanmaktadir. Bu anlamda her ne kadar amaca ydnelik
pazarlama da sosyal konu yaklagimli olmasina ragmen, satislar tizerinde dogrudan etkisi
olan bir uygulamadir. Sosyal pazarlama ise satisa bagli bir uygulama olmadigi i¢in
satiglar ikinci plana itilmekte ve eger uzun dénemde satiglar lizerinde etkisi varsa bile

tam olarak ol¢iilememektedir.
1.3.5.2. Amaca Yo6nelik Pazarlama ve Sponsorluk

Isletmeler iginde yasadiklar1 toplumun bir par¢asi olduklarindan, toplumla yasal,
politik ve kiiltiirel bir sekilde i¢ ice etkilesimde bulunarak toplumun ¢esitli ihtiyaglarini
karsilamas1 gerektigi diistiniilmektedir. Bu nedenle kurum acisindan dolayli olarak
satisa sebep olan sponsorluk, genellikle sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmenin
bir geregi olarak toplumsal ¢evre ile biitlinlesmenin 6nemli bir aracidir.'®” Yani cevre
kosullarinda yasanan degisim ve toplumsal fayda anlayisinin 6nem kazanmasiyla,
isletmeler hedef kitleleriyle karsilikli anlayis, iyi niyet ve destek olusturmak i¢in halkla
iliskiler gibi sponsorlugu da programlarina dahil etmislerdir.144 Ancak sponsorlugun
ticari boyutu ve amaclari, halkla iligkiler kapsaminda sadece kamu yarar1 gozeterek
hayir faaliyetlerinde bulunmak gibi dar anlamda ele alinmasini engellemektedir.145 Bu
ac¢idan; sponsorluk, sosyal konularin yaninda sportif faaliyetler, sanat olaylari, sergiler

ile sinema, radyo ve televizyon programlarini da kapsayan genis bir alanda

3Giiven Alpay, Kazim Develioglu, Idil Evcimen, “Isletmelerin Sosyal Sorumluluklari: Belirleyici Etken
Olarak Kurumsal Degerler”, 10. Yonetim Organizasyon Bildiri Kitabi, 23-25 May1s 2002, s. 73.

144Pira, a.g.e,s. 175.

145Rl'iveyde Akyiirek, Sponsor Planlamasi, Anadolu Universitesi Saglik ve Bilimsel Aragtirma
Caligsmalart Vakfi Yayinlari, Yayin No: 135, Eskisehir, 1998, s.74.
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degerlendirilmektedir. Ancak amaca yonelik pazarlamanin temelinde ise sadece sosyal
konulara yonelik proje ve uygulamalar gz 6niinde bulundurulmaktadir. Bu da kapsam

bakimindan sponsorlugun daha genis ¢er¢evede oldugunu gostermektedir.

Isletmeler sosyal sorumluluklar ¢ercevesinde ele alinan sponsorluk faaliyetlerini
ise, genelde ilgili sivil toplum kuruluslarina veya devlet kurumlarina yapilan faaliyetler
i¢in dolaysiz bir sekilde para yardiminda bulunarak veya yer ve arag-gere¢ tahsisinde
bulunarak ger<;eklestirmektedir.146 Sponsorlukta ki bu destek de amaca yonelik
pazarlamadaki gibi ¢esitli menfaatlerin giidiillmesine dayali olarak yapilmaktadir. Ancak
bu destegin amaca yonelik pazarlamada satislara bagli olarak belirlenen bir oranda
gerceklesmesi, herhangi bir sarta bagli olmaksizin dolaysiz bir sekilde destekte

bulunmay1 dngdren sponsorluktan farkini ortaya koymaktadir.
1.3.5.3. Amaca Yonelik Pazarlama ve Kurumsal Bagislar

Bir kisinin ya da kurulusun belirli bir amag, somut bir karsilik veya herhangi bir
karsiliklr is iliskisi giitmeden bir kisiyi veya faaliyeti para ya da iirlin vererek
desteklemesine bagisc¢ilik denir.""’ Isletmeler de sosyal amag ve sorunlarla ilgilenerek
¢esitli sosyal kurumlara kaynak saglamakta ve bagista bulunmaktadirlar. Ancak amaca
yonelik pazarlama ile isletmenin sosyal kurumlara yaptigi bagis birbirinden farklidir.
Ciinkii; amaca yonelik pazarlamada sosyal bir amagla isletme iiriinleri arasinda uzun
donemli baglantilar kurularak pazarlama faaliyetlerine girisilmekte ve elde edilen gelir
ilgili tarafa aktarilmaktadir. Isletme bu faaliyetleri yerine getirirken de yaptig1
etkinlikleri duyurmak amaciyla kampanyalar diizenleyip hedef kitlesinin dikkat ve
ilgisini girisime yonelterek desteklerini saglamak i¢in caba harcamaktadir. Bundan
dolay1 amaca yoOnelik pazarlama uygulamalariyla elde edilen fonlar da genellikle
isletmenin bagislar veya toplum iliskileri biit¢esinde degil pazarlama biit¢cesinde yer

almaktadir.'*®

14(’Yaman, a.g.m., s. 85.

“"Brden or, “sponsorluk isini ehline birakmak gerek”,
http://www.sponsorluk.gov.tr/index.php?option=com_content&task=view&id=26&Itemid=1,
16.10.2006

1480yman, a.g.m,s.5.
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Diger taraftan; amaca yonelik pazarlama, isletmelerin sosyal bir amacgla
uzlastigint géstermek, hayirsever degerler sistemi sergilemek ve hayat kalitesini
yiikseltmek i¢in de kullanilmasina ragmen, isletmeler tarafindan kullanilmasindaki asil
amag; karlarint arttirmaktir. Bu dogrultuda, American Express kidemli baskan
yardimcis1 da amaca yOnelik pazarlamanin sadece sosyal bir amaca bagis yapmak i¢in
kullanilamayacagini, ¢linkii onun bagis¢ilik anlamina gelmedigini ve asil amacinin

isletme i¢in para kazandirmak oldugunu belirtmektedir. 149

Kisaca; amaca yonelik pazarlamada da bir yardim s6z konusu olmasina karsin,
bu yardimin iiriin satiglarindan elde edilen gelire bagli olmasi bu iki kavram arasindaki
temel farki ortaya koymaktadir. Yani amaca yonelik pazarlamanin 6n kosullarindan biri
liriiniin satigina bagli olarak yardimda bulunmaktir. Ama bagislarda ise bu durum
farklidir. Ciinkii bagislarda hi¢bir ¢ikar s6z konusu olmaksizin yardim etme temeli
vardir. Desteklenen kurulustan herhangi bir ¢ikar s6z konusu olmadan gergeklestirilen
nakdi ve ayni yardimlardir. Yani yapilan nakdi veya ayni yardimlar, amaca yonelik
pazarlamada ki gibi iirlin satis1 da dahil hi¢bir menfaat giidiilmeksizin
gergeklestirilmektedir. Zaten direkt olarak satis amaci giidiillmese bile herhangi bir
sekilde kamuoyunda iyi niyet, sempati ve olumlu bir imaj elde etmek i¢in bile yardim

faaliyetlerinde bulunuluyorsa, bu da sponsorluk kapsaminda degerlendirilmelidir.

Ayrica bu kavram; uygulama ve kapsamlari agisindan da birbirlerine gore ¢esitli
farkliliklar gostermektedirler. Ciinkli kurumsal bagislar, hem ger¢eklestikleri donem
hem de temellerindeki davranis a¢isindan kisa vadeli olup ¢abuk ¢6ziim aramay1
amacglamaktadir. Amaca yonelik pazarlama ise, hem marka imajini1 saglama hem de
sosyal problemlerin ¢dzlimiine iliskin konularda ger¢ek¢i ve uzun déonemli bir degisim
icinde olmaktadir. Bu agidan kurumsal bagislar taktik¢i olurken, amaca yonelik

pazarlama stratejiktir. 150

14gLilya Wagner, Robert L. Thompson, “Cause-Related Marketing: Fundraising Tool Or Phony
Philantropy?”, Nonprofit World, Volume 12, Number 6, Nov/Dec 1994, pg. 9.

%Hamish Pringle, Marjorie Thompson, Marka Ruhu Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1 ile Marka
Yaratmak (Cev. Zeynep Yelge, Canan Feyyat), Birinci Basim, istanbul, Scala Yayncilik, 2000, s. 102.
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1.3.6. Amaca Yonelik Pazarlama A¢isindan Pazarlama Karmasi
1.3.6.1. Amaca Yonelik Pazarlamada Uriin

Amaca yonelik pazarlama ve bunun gibi pazarlama stratejileriyle kurulan iliski,
sosyal sorunlar1 ve yardimi tesvik etmeyi kapsar. Diger taraftan, cevresel ve sosyal
konulara halkin 1lgi gostermesiyle birlikte isletmeler de iiriinlerini ekolojik, sosyal ve
tibbi haklar ile su¢ dnleme gibi konular1 iceren ¢ok cesitli popililer amaclarla
iliskilendirmeye basladilar. Bu agidan amaca yonelik pazarlamada iiriin; baz1 amaclara
bagis yapilmasini saglayan ve bunu haber veren bir tesvik aracidir.””' Bu anlamda;
irlinii, amaca yonelik pazarlama acisindan ele aldigimizda bir isletmenin mal ve
hizmetleri araciligiyla sosyal sorunlara yardim etmesine dayali1 bir hayirseverlik

faaliyetinin araci olarak ifade edebiliriz.

Amaca yonelik pazarlamada, belirlenen amacin tiiketici géziindeki dnemi ve
yapilan bagis miktari ile bunlarin yaninda iiriin ¢esidi de tiiketicilerin bu uygulamalara
kars1 gdsterecekleri tepkiler iizerinde oldukga etkilidir. Ornegin; zorunlu ihtiyag
maddelerinden ziyade liiks triinlerle ilgili tekliflere daha pozitif tepkilerin geldigi
goriilmektedir. Ciinki liiks tirtinleri satin aldig1 i¢in sugluluk gibi negatif duygular
icerisine giren tiiketici, liriin sayesinde bir iyilige bagis yapmanin getirdigi olumlu

hislerle rahatlayabilmektedir.152

Bu suc¢luluk duygusu, liiks iiriinlerin eglence ve zevk
merkezli bir tiiketim ¢er¢cevesinde satin alinmalarindan kaynaklanmakta ve tiiketicinin
duygusal tatminini azaltabilmektedir. Zorunlu veya fonksiyonel iirlinler ise amag
merkezli bir tiiketim ¢er¢cevesinde hayati kolaylastirmak ya da bir isi yerine getirmek
i¢in satin alindiklarindan dolay1 herhangi bir su¢luluk duygusuna sebep olmamakta ve

aksine tiiketimlerinde tatmin diizeyi de yl'jkselmektedir.153

51Eldad Yechiam, Greg Baron, Ido Erev, Miriam Erez, “On The Robutness And The Direction Of The
Effect Of Cause-Related Marketing”, Journal Of Consumer Behaviour, Volume 2, Number 4, Jun
2003, pg. 321.

152Webb ve Mohr, a.g.m., s. 227.
133Michal Strahilevitz, John G. Myers, “Donations To Charity As Purchase Incentives: How Well They

Work May Depend On What You Are Trying To Sell”, Journal Of Consumer Research, Vol. 24,
March 1998, pg. 436.
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Ayrica; amaca yonelik pazarlama, tiiketicilerin iiriin kalitelerine yonelik
degerlendirmelerinde de etkili olmaktadir. Ciinkii; amaca yonelik pazarlama ile
desteklenen bir iiriinle kargilasan tiiketiciler, o iiriiniin kalitesini yiliksek olarak
algilamaktadirlar. Bu da {irliniin denenmesini kolaylastirmaktadir. Ancak bu deneme
sonucu iriin kalitesinin gergekten yiiksek oldugu goriiliirse uzun dénemli saglam bir
etki olusmakta, buna karsilik {iriin kalitesinin diisiik oldugu goriiliirse de artik o iiriin
onemsenmemektedir. Bundan dolay1 amaca yonelik pazarlama etkisinin uzun dénemli

olmas1 desteklenen {irliniin kalitesine de bagl olmaktadir."*

1.3.6.2. Amaca Yonelik Pazarlamada Fiyat

Bir amag ile isletmenin birlesmesi, marka ve amag arasinda olumlu bir durum
olusturarak miisterilerin harekete gegmesinde yonlendirici olmaktadir. Amaca ydnelik
pazarlamada iiriiniin satin alinmasina bagli olarak, belirlenen amaca para bagisinda
bulunuldugu i¢in isletme veya isletmenin iiriinleri fedakar olarak algilanmakta ve hayir
sahibi olarak goriilmektedir. Hayirseverlige 6nem veren miisterilerin, isletmeyi bu
sekilde algilamasi, onlarin marka ve isletmeye karsi daha olumlu tutumlara sahip
olmasini saglamaktadir. Bu nedenle olumlu tutumlar uyandirabilen bir amacla kurulan

135 Smith ve

ortaklik, markaya kars1 olumlu davraniglar olusmasina sebep olmaktadir.
Akorn tarafindan yapilan amaca yonelik pazarlamaya kars: tiiketicilerin tepkilerini
Olcen ticari bir arastirma sonucunda, tiiketicilerin neredeyse yarisinin (%46) sosyal
sorunlarla ilgilenen isletmeleri desteklemek i¢in marka degistirebilecekleri, ve yine
arastirmaya cevap veren tiiketicilerin tigte birinin (%30) ise sadece hayirsever amaglarda
bulunmasindan dolayi o iireticiyi desteklemek i¢in lirlinlerini almaya egilimli olduklar1

gorilmistiir. 136

Fonksiyonel kullanim1 olan iiriinler ile liiks liriinler a¢isindan iiriinlerin
fiyatlarina gore bir degerlendirme yapildiginda, bir miktar indirime gitmek ile iiriin

tizerinden bir hayir kurumuna yapilan bagis miktarina gore tiiketicinin tercihinin de

154y echiam ve digerleri, a.g.m., s. 321.

'SSBarbara A. Lafferty, Ronald E. Goldsmith, “Cause-Brand Alliances: Does The Cause Help The Brand
Or Does The Brand Help The Cause?”, Journal Of Business Research, Volume 58, Elsevier Inc., 2005,
pg. 425.

156Webb ve Mohr, a.g.m., s. 227.
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degisebilecegi goriilmiistiir. Bliyiik indirimlere karsilik yiiksek bagislara dayanan
yardim tegvikleri, fonksiyonel iirtinlerden ziyade liiks tiriinlerde daha etkili olmaktadir.
Ancak indirim miktarinin diisiik olmasina karsilik bagis miktarinin da diisiik oldugu
durumlarda {iriin ¢esitlerine gore yardim tesvikleri agisindan herhangi bir fark
goriilmemistir. Diger taraftan yardimla iligkili iiriin ¢esitlerine gore, bagis miktarinin
etkisine baktigimizda, genellikle biiylik miktarlardaki bagislarin liiks iiriinlerde, daha
diistik miktarlardaki bagislarin ise zorunlu veya fonksiyonel tiriinlerde tercih edildigini
gt')rmekteyiz.157 Ornegin, 6zellikle liiks iiriinlere kars1 fonksiyonel iiriinlerde
indirim/bagis orani satis fiyatinin %25-50’si gibi biiyiik bir oran ise cogunlugun tercihi
indirimli tirlinler yoniinde olmaktadir. Buna karsilik fonksiyonel veya liiks iiriin
olduguna bakilmaksizin indirim/bagis orani satis fiyatinin %1-51 ise, bu durumda bagis

yapan lriinler tercih edilmektedir. 18

Business in the community arastirmasina gore tiiketicilerin %64 iiniin sosyal bir
amacla iligkili bir iirlin i¢in ortalama %5 daha fazla, niifusun %20’sinin ise, dogru bir
sosyal amag i¢in %10 daha fazla 6deyebilecegi ortaya ¢ikmistir. Arastirma sonuglarina
gore, tiiketicilerin iyi bir sosyal amagla iligkili tirlinlere kii¢iik bir fiyat farki 6demeye
raz1 olduklar1 goriilmektedir. Ciinkii, tiiketiciler i¢in bu fiyat farki, marka sahibine giden
ekstra bir kar degil, destekledigi sosyal amag i¢in vekiline yaptig1 bir 6deme olarak
degerlendirilmektedir. Bu a¢idan marka, islevsel 6zelliklerinde tiiketiciyi sogutabilecek
bir olumsuzlukla karsilagsmadan, gilivenilir, saygin ve erisimi kolay bir kumbara gibi

goriilmektedir."”

Sonug olarak sosyal bir amagla iliskili {irinlere tiiketicilerin %5 ile %10 arasinda
degisen oranlarda daha fazla 6deyebilecegi, fiyat rekabeti i¢inde yer alan isletmeler i¢in
olumlu bir durum olarak goriilmektedir. Ancak ayni zamanda fiyat belirlenirken iiriin
cesidinin de goz 6nlinde bulundurulmasi fiyat etkinligini saglama acisindan oldukca

onemlidir. Ciinkii tliketicilerin liiks iirlinleri satin alarak daha fazla bagis yapmasi, onlar1

"Michal Strahilevitz, “The Effects Of Product Type And Donation Magnitude On Willingness To Pay
Mor Efor A Charity-Linked Brand”, Journal Of Consumer Psychology, Volume 8, Number 3, 1999, pg.
215.

58John W. Pracejus, G. Douglas Olsen, “The Role Of Brand/Cause Fit in The Effectiveness Of Cause-
Related Marketing Campaigns”, Journal Of Business Research, Volume 57, 2004, pg. 635-636.

15gPringle ve Thompson, a.g.e., s. 121-123.
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duygusal tatmin agisindan desteklemektedir. Buna gore liiks iirlinlerde yiiksek bagis
miktar1 belirleyerek fiyat arttirmak hem satiglart hem de tiiketicinin duygusal tatminini
yiikseltecektir. Diger taraftan fonksiyonel iiriinlerde ise daha diisiik bir fiyat artisina

gitmek daha mantikli olacaktir.
1.3.6.3. Amaca Yonelik Pazarlamada Dagitim

Amaca yonelik pazarlama faaliyetleri hedef pazara bagli olarak firma
etkinliklerinin cografi kapsami dikkate alindiginda genellikle ulusal, bélgesel ve yerel
programlar halinde yiiriitiilmektedir. Yani isletmenin hedef pazari ve ayni zamanda
iligkilendirilen amag ulusal bir goriinlise sahipse ulusal diizeyde, iliskilendirilen amag
belirli bir cografi bolgeye 6zgii oldugunda ise bolgesel veya yerel diizeyde programlar

olarak yiriitildiigi goriilmektedir. 10

Bazen amaca yonelik pazarlama faaliyetleri global
kapsamda da gerceklestirilebilir. Ancak, amaca yonelik pazarlamada hedeflenen
kiiltiirel ya da bireysel degerler insani boyut agisindan genellik arzederken, destegin
boyutu bir iilkeden diger bir ililkeye gore farklilik gdsterebilir. Bu agidan bir isletme tiim
insanlar1 hedef alsa bile, istenen sonuglara ulagsmak i¢in farkli lilkelerde farkli ya da

yerel anlamda desteklenebilecek amaglar1 belirlemesi gerekebilir.161

Migros’un Bedensel Engelliler Dayanisma Dernegi’yle birlikte “Bedensel
Engelliler Ozgiir Olmal1” sloganiyla yiiriittiigii faaliyetleri ulusal nitelikteki bir
uygulamadir. Bu kampanya dahilinde 10 May1s-9 Haziran tarihleri arasinda Migros,
Sok ya da Sanal Market’lerden alinan Migros veya Sok si1vi yag satiglarinin her
litresinde tekerlekli sandalye alinmasi1 i¢in dernege 50.000 TL bagis yapilmaistir.
Uluslararasi bir diizeydeki uygulamaya ise Avon kozmetik firmasi 6rnek gdsterilebilir.
Avon kozmetik firmas1 gégiis kanseriyle miicadele konusunda Uluslararast Gogiis
Kanseri Dernegi ile igbirligine girerek (Tirkiye’de de Eczacibasi-Avon kozmetik
araciligiyla) pembe kurdeleli iirtinlerinin satisiyla diinya genelinde bir uygulama

baslatmls‘[lr.lé2 Bu baglamda; amaca yonelik pazarlama faaliyetlerinin miisterilere

160p Rajan Varadarajan, Anil Menon, “Cause-Related Marketing”, Incentive Marketing, Volume 163,
Number 2, February 1989, pg. 32.

161Roy William John Endacott, “Consumers And CRM: A National And Global Perspective”, The
Cournal Of Consumer Marketing, Volume 21, Number 3, 2004, pg. 187.

1620 dabag1 ve Oyman, a.g.e., s. 383.
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ulastirilmasinda, sosyal soruna ¢6ziim araci olarak kullanilan iiriiniin dagitimi, firmanin
mevcut dagitim politikasiyla gerceklestirilmektedir. Yani amaca yonelik pazarlamaya
konu olan iirtinler i¢in ayrt bir dagitim kanali olusturulmamaktadir. Ancak;
uygulamanin bagis yapmast beklenilen bireysel tiiketicilere ulastirilmasi ve onlar
tarafindan benimsenmesi géz oniinde bulunduruldugunda, bagislar tarafindan
desteklenen amacin dogas1 ve alan1 6nemle dikkate alinmasi gerekmektedir. Clinkii
1999 Cone/Roper amag iligkili egilim raporuna gére Amerikalilarin genellikle yerel
toplumu ilgilendiren konulara daha fazla ilgi gosterdikleri belirtilmektedir. Yani
insanlar, kapsam ag¢isindan ulusal olanlardan ziyade yerel odakli amaglar1 desteklemeye
daha yatkindirlar. Bu nedenle, amaca yonelik pazarlama reklamlarinin bir kismi kapsam
olarak ulusal nitelikte olabilirken, yardimi1 alacak 6zel grup ise yerel olabilir.
Dolayisiyla, yerel bir yardim kurumu veya ulusal bir yardim kurumunun yerel
boliimiiyle birlikte, 6zellikle yerel halk ya da toplulugun yararina ve yerel sorunlara

yonelmek gerekmektedir.'®

Cone/Roper amag iliskili egilim raporuna dayanarak yerel odakli amaglarin daha
fazla destek gordiigiintii gz oniinde bulundurursak, amaca yonelik pazarlama
faaliyetleri ulusal veya uluslararas1 diizeyde yliriitiilse dahi, yardimlarin ulastirilmasinda
pazari boliimlendirerek belirli 6zel gruplara dogru dagitilmasi gerekmektedir. Boylece
pazar boliimlerinde bulunan miisterilerin, lirlin araciligiyla yapmis olduklar1 bagislarla
yakin ¢evrelerindeki sosyal sorunlara ¢6ziim getirdiklerini gérmeleri daha kolay

olacaktir. Bu da amaca yonelik pazarlama faaliyetinin destegini daha da arttiracaktir.
1.3.6.4. Amaca Yonelik Pazarlamada iletisim (Satis Cabalari)

Amaca yonelik pazarlama sayesinde popiiler sosyal bir amag ile marka
birlestirildigi i¢in marka, ahlaki bir boyut kazanarak gelismektedir. Boylece yoneticiler
de, rekabet listlinliigiinii korumada sirket sorumluluguna yonelik tiiketici ilgisini
kullanarak sirketin imajin1 giiglendirme ve satiglar1 arttirma konusunda firsatlar elde

etmektedir.'®* Bu agidan, mevcut markanin iletigimi icin ayrilan biit¢enin bir kisminin

163 Cui ve digerleri, a.g.m., s. 312.

164Sevgi Ayse Oztiirk, Mine Oyman, “Attitudes Towards Cause Related Marketing: The Case Of Turkish
Consumers”, Proceedings Of The Ninth International Conference On Corporate And Marketing
Communications, Warwick Business Scholl-The University Of Warwick, April 5th and 6th 2004, pg.
231.
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sosyal sorumluluk konulu iletisime ayrilmasi hem marka hem de goniillii kuruluslar
acisindan avantajli durumlar ortaya ¢ikartmaktadir. Dolayisiyla marka, goniillii kurulusa
s0z konusu iletisim arag¢larindan faydalanma vaadinde bulunduysa, sosyal sorumluluk
kampanyalarinin haber degeri ve etkisi géz oniine alindiginda radyo ve televizyon
diizeyindeki bir duyurum daha basit gerceklestirilecektir. Bu baglamda, tiiketici
iizerinde, sosyal sorumluluk konulu bir televizyon reklaminin etkisi rasyonel ve
duygusal degerler iizerinde duran geleneksel mesajlar ile kisa vadeli promosyon

taktiklerinden bile daha fazla etkili olmaktadir.'®

Ozellikle biiyiik captaki kar amaci giitmeyen kuruluslar iiye veya destekgileriyle
ilgili kapsamli bir veri tabanina mevcut olmakla birlikte cogu alanda aktif goniilliilere
de sahiptirler. Bu agidan kapsamli iletisim materyalleri, 6nemli reklamlar ve iletisim
kampanyalar1 hazirlarlar ve bazilar1 perakende satis noktalari ile katalogla pazarlama
faaliyetlerinde bile bulunmaktadirlar. Dolayisiyla marka araciligiyla bir goniilli
kurulusa veya sosyal amaca verilen destegin, satis noktalarina, brosiirlere, ambalaja,
reklamlara ve diger iletisim araglarina yazili olarak eklenmesi de alternatif ve kolay bir
yontemdir. Hatta sadece bir telefon numarasi veya goniillii kurumun internet adresinin
bilinmesi bile yapilacak bagislarin artmasina neden olmaktadir. Maliyetlerin diisiik
oldugu bu ek iletisim araclarinin amaca yonelik yiiksek tanitim imkan1 ac¢isindan biiyiik
getirileri vardir.'®® Ancak siirekli olarak sadece kisa spotlarin, kii¢iik alanlarin ve daha
kii¢lik tanitimlarin kullanilmas1 biit¢e agisindan cazip olmasina ragmen, uygulamanin
onemsenmemesine ya da kiiciik capta diisiiniilerek zayif bir davranis egiliminin
olusmasina neden olabilir. Bundan dolay1 amaca ydnelik pazarlama uygulamasi marka
iletisiminin diger unsurlariyla ayni1 agirlikta ve ayni boyutta duyurulmasi
gerekmektedir. Yani markanin sosyal sorumlulukla ilgili ana fikri, genis bir medya
alaninda uygulamay1 biitiinlestirmeli ve bu fikrin de se¢ilen degisik medya kanallariyla
dogrudan pazarlama, halkla iliskiler ile satis promosyonu gibi araglari esit bir sekilde

ele alarak iletilmesi gerekmektedir. Ornegin marka kaliteli ve arzulanan bir karakter

165Pringle ve Thompson, a.g.e., s.180-181.

1663 g e., 5.179-181.
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tasiyorsa, amaca yonelik pazarlama uygulamas1 da o kisilige uygun bir iletisim

cabasiyla duyurulmal1d1r.167
1.3.7. Amaca Yonelik Pazarlamada Uygulama Alternatifleri

Amaca yonelik pazarlama genellikle bir isletmenin markasi ile sosyal veya
cevresel bir sorunu birbiriyle eslestiren faaliyetlere dayanmaktadlr.168 Bu baglamda
amaca yonelik pazarlamanin basaris1 bir anlamda marka ve amac¢ arasindaki uyuma
baglidir. Yani marka ile birlesme saglanan amag arasindaki uyumun biiyiikliigii, basari
elde etmenin de kolay olacagini gt')s‘[errnektedir.169 Bunun i¢in her firma, en uygun
iliskiyi takip ederek ilgili taraflarin kurum amacglarina ve imajina en uygun iliski
¢esidini dikkatlice segmelidir. Ancak bu sekilde yapilan bir iliski ile taraflar daha fazla

sans ve firsatlar elde edebilmektedir.' "

Isletmeler, amaca yonelik pazarlama ¢alismalarinda amagla ilgili olarak, bazen
kar amaci giitmeyen bir kurumla ortaklik kurma, bazen dogrudan sosyal amaca yonelme

ve bazen de karma yontem olmak iizere ii¢ yol izleyebilirler.
1.3.7.1. Kar Amac1 Giitmeyen Kurumla Ortaklik Kurmak

Kar amaci giitmeyen Orgiitler; misyonu para kazanmak veya kar elde etmekten
ziyade isletmelerin karli gormedigi alanlarda yatirimlar yaparak toplumsal yardimlasma
ile sosyal baris1 saglamay1 amaclayan ve genellikle goniillii ¢alisanlardan olusan hizmet
tretimi agirlikli kuruluslardir. Bu orgiitler icin gerekli kaynaklarin biiylik boliimi
bagiscilar ve goniilliilerden elde edilmesine ragmen, gerceklestirdikleri faaliyetleri
sonucunda da baz1 gelirler elde edebilirler. Ancak bu elde edilen gelirler, iiyelere kar
pay1 ya da benzeri bir parasal ¢ikar saglamakta kullanilmayip, tamamen etiksel ve
sosyal amaclarla topluma hizmet i¢in harcanmaktadir. Sadece orgiit liyeleri ve

yoneticilerine verdikleri hizmetin karsilig1 olarak belirli bir iicret verilebilir. Yani kar

1673, g.e., 5. 204-206.

'68Christina Siun O’Connell, “Corporate Responsibility Is More Than Cause-Related Marketing”,
Corporate Responsibility Management, Volume 1, Number 1, August-September 2004, pg. 3.

16gPracejus ve Olsen, a.g.m., s. 636.

'7Nora Ganim Barnes, Debra A. Fitzgibbons, “Is Cause Related Markating In Your Future?”, Business
Forum, Volume 16, Number 4, 1991, pg. 23.
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amaci1 giitmeyen kurumlarda, gelirlerin harcamalara gore fazla olmasindan dolay1
meydana gelen aktiflerdeki artiglarin ancak orgiit varliginin siirdiiriilmesinde

kullanilmasi gerekmek‘[edir.171

Kar amaci giitmeyen kurumlarla ortakliktan kastedilen ise, sosyal bir soruna
yonelen igsletmenin, bu sorunun ¢6ziimiinii hedefleyen goniillii bir kurumla ayni amag
etrafinda bir araya gelerek isbirligi olusturmasidir. Bu isbirliginin basariyla
uygulanmas1 sonucu isletmeler ¢esitli yararlar elde ederken, kar amaci giitmeyen
kurulus da faaliyetlerini siirdiirmek i¢in gerekli finansal kaynak sorununa ¢6ziim
bulabilecek, kurumun taninirligini arttirabilecek ve kamuoyunun ilgisini kuruma dogru
yoneltebilecektir. Boylece iki kurum da bu programa 6nemli yatirimlar yapmakta ve

imajlarini ortaya koymaktadirlar. 172

Avrupa’daki hem sirket hem de amag agisindan iyi ¢alisan amaca yonelik
pazarlama birlesmelerinden biri olan Birlesmis Milletler gozliik¢ii zinciri
Dollond&Aitchision Opticans ‘diinya gozlerimin 6niinde’ kampanyasinda Yaslilara
Yardim Dernegi ile birleserek, gozliiklerin yeniden kullanimi i¢in miisterilerinin eski
gozliiklerini topladi. 1998 yilina kadar 750.000 ¢ift gézliik mahkumlar tarafindan tamir
edilerek dagitilmistir. Bir digeri ise, J&B Rare Whisky ‘nadir olan1 muhafaza et’
kampanyasidir. Grand Metropolitan ve Guinness'in birlesmesi ile olusan Londra temelli
Diageo Plc. Sirketi yerel markalarla nesli tiikenmekte olan yerel tiirlere ve diinyadaki
yedi koruma projesine bagislarda bulunmaktadir. Daha sonra, belirli pazarlar i¢in
hedeflenen aktivelerin yayilmasiyla olusan 22 projeye 600.000 dolara ulasan yardimlar
yapilmis ve markaya ait satiglar da %37 artmistir. Bu birlesmelerin iyi ¢alismasina

iliskin basariy1 saglayan 6nemli noktalar sunlardlr.173

1. Hem sirketin hem de kar amaci giitmeyen kurulusun degerleri, kiiltiirii ve marka

stratejileri uyumlu olmalidir.

7M. Emin Inal, “Kar Amac1 Giitmeyen Orgiitler Ve Pazarlama”, Pazarlama Diinyas1, Y1l 14, Say1: 82,
Temmuz-Agustos 2000, s. 48-49.

1720yman, a.gm.,s. 7-8.

173Allyson L. Stewart-Allen, “Europe Ready For Cause-Related Campaigns”, Marketing News, Volume
32, Number 14, Jully 1998, pg. 9.
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2. Paylasilan pazarlama programlari bir ortak yatirim seklinde degerlendirilmelidir.
3. Her iki kurum igin de stratejik dnemi olan bir¢ok ortak hedef pazar olmalidir.

4. Isletme ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin her ikisi de, personelinden birgok
ilyesine kadar (hatta bazi amaglar icin tedarik¢ilerde dahil) amaca yonelik

pazarlama aktivitelerine katilimi saglamalidir.

5. lliskinin basar1 ya da basarisizligin1 degerlendirmek i¢in her iki tarafinda

Olgiilebilir amaglar1 ve hedefleri olmalidir.

Amaca yonelik pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in stratejik bir diizeyde
stiirdiirilmesi gerekmektedir. Ciinki tiiketiciler, sosyal sorumluluk davranislarinin
yerlestigi firmalarla, amacg destekli uzun donemli baglilik gdstergelerine sahip stratejik
birlesmelere daha fazla giiven duymaktadir. Ancak, bazi1 durumlarda, kar amaci
glitmeyen kuruluslar ile ticari isletmeler arasindaki iliskinin ilk zamanlar1 daha gecici
bir destekten olusmaktadir. Amaca yonelik pazarlamanin taktik olarak kullanildig1 bu
durumlarda, felaketler gibi spesifik amaglar i¢cin kisa siireli ortakliklar
olusturulmaktadir. Bu a¢idan kar amaci giitmeyen kuruluslar, kurum ve marka imajini
diizeltici iyimser amacglardan ziyade kisa donemli satis hedeflerine sahip pazarlama
boliimleriyle sik sik igbirligi i¢inde kalabiliyorlar. Buna ragmen bu iliskiler iyi bir
sekilde yonetilirse uzun déonemli ortakliklara yol agabilir. Ama yinede kar amaci
glitmeyen kuruluslar, kendi degerlerine zit, sermaye arttirici uzun dénemli yeteneklerini
azaltic1 ve marka imajina zarar verecek uygulamalarda bulunan isletmelerle isbirligi
kurmada ihtiyath davranmalidirlar.'”* Ciinkii her amaca yoOnelik pazarlama programi kar
amac1 giitmeyen kurumlar i¢in pratik bir strateji olmayabilir. Bu agidan kar amaci
glitmeyen kurumlarin, uzun déonemli bir iliski kuramama ya da tiim geliri boyle bir
cabayla elde edememe ihtimalini g6z 6niinde bulundurmasi gerekmektedir. Dolayisiyla
bir kar amaci giitmeyen kurum i¢in sadece amaca yonelik pazarlama gelirlerine bagl

kalmas tavsiye edilen bir durum degildir.'”

174Docherty ve Hibbert, a.g.m., s. 381-382.

175Wagner ve Thompson, a.g.m., s. 12.
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Amaca yonelik pazarlamada isbirligine giden taraflar arasinda bir ortaklik s6z
konusu olacagindan, isletme girisiminin olumsuz sonu¢lanmamast i¢in ortakliga
gidilecek kar amaci gilitmeyen kurulusun seg¢ilmesi ve saglikli iliskiler kurulabilmesi
oldukg¢a 6nemlidir. Bu nedenle 6ncelikli olarak isletme ile kdr amaci1 giitmeyen
kurulusun amaclari, hedefleri, kiiltiirii ve stratejileri gibi temel degerleri uyumlu,
birbirini destekler veya en azindan birbiriyle zit olmamas1 gerekmektedir. Diger taraftan
ortaklar, ama¢ dogrultusunda {izerine diisen gorevi yerine getirmeli ve personeli de dahil
tiim varlig1 ile uzun donemli bir stratejik birlesmede bulunmalidir. Onemli yatirimlar
yaparak imajlarini ortaya koyan taraflar, ancak boylelikle amaca yonelik pazarlamadan

yliksek diizeyde yararlanabilirler.
1.3.7.2. Dogrudan Sosyal Amaca Yonelme

Genel olarak zayif bir markaya sahip olan isletmeler, kamuoyunda gii¢lii bir
imaja sahip kar amaci giitmeyen kuruluslarla ortakliga girerek daha saygin ve arzulanan
marka degerlerine ulagsmay1 amaclarlar. Ancak isletme veya markanin otoritesi yiiksek,
saygin ve gii¢lii ise en zor durumlar1 bile kendi basina halledebilecek prestij, statii ve
kaynaklara sahip olabilir. Ayrica hem isletmenin hem de kar amaci glitmeyen kurulusun
markasi1 gilicliiyse, her iki tarafta marka ya da kurum ismini duyurma ve bilinirligini
arttirma rekabetine girerek kendini 6n plana ¢ikarmay1 (ortakligin miilkiyetini)
amaclayacaktir. Bu nedenle boyle durumlarda, isletme dogrudan sosyal amaca
yonelmektedir. Bu yaklagimda ise, isletme veya marka yine kar amaci giitmeyen
kurulusla ortakligindaki gibi, alanina uygun bir sosyal amag saptayarak eylemlerini
kendisini gerceklestirmektedir. Boylelikle ortada sadece bir marka oldugundan marka
ismini duyurmak daha kolay olacaktir. Yani isletme ile kar amaci giitmeyen kurulus
arasindaki isbirliginde karsilagilan, marka ismini duyurma rekabeti ve ortakligin kim
tarafindan yonetilecegi gibi sorunlar ortaya ¢ikmayacaktir. Ancak isletmeler tamamen is
odakl1 bir ortamda calisan personelden olustugu icin zor kosullarda sosyal sorumluluk
programina gerekli fedakarlik ve baglilikta yetersiz kalabilmekte ya da maliyet
sorunlariyla karsilasabilmektedirler. Bu agidan isletmeler, kar amac1 giitmeyen

kuruluslarla ortakliklar yaparak, hem onlarin uzmanliklarindan ve kaynaklarindan
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faydalanmaktalar hem de olumsuz bir kamuoyu olustugunda sirketin veya markanin

sayginligin1 korumada destek alabilmektedirler.'’®

1.3.7.3. Karma Yontem

Bu yontem kar amaci giitmeyen kuruluslarla ortaklik ile dogrudan sosyal amaca
ydnelmenin arasinda yer almaktadir. Isletmeler bu ydntemi, yetenekli ve kendini adamis
bir grup insanla hizmet veren kii¢iik bir kar amac1 glitmeyen kurulusun gelistirilmesi
i¢in kurumsal kaynaklarini kullanmak veya heniiz ilgilenilmeyen bir amaci belirleyerek
finans saglamak, kampanya diizenleme ve marka gelistirme agisindan 6n plana ¢ikacak
bir dernek kurulmasini saglamak ya da kar amaci giitmeyen kurulusla ortak bir sekilde

0zel bir proje olusturmak lizere ii¢ sekilde gerg:eklestirebilirler.177

1.3.8. Amaca YoOnelik Pazarlama Sireci

Bir amaca yonelik pazarlama uygulamasinda isletme i¢indeki en ist noktadaki
yoOneticilerin bunu anlamalar1 ve getirecegi faydalar1 kavramalari kesinlikle sarttir. Bu
nedenle bir amaca yonelik pazarlama uygulamasi gelistirilirken ilk adimin sirket i¢cinde
atilmas1 gerekmektedir. Clinkii iist yonetimin amaca yonelik pazarlamayi1 desteklemesi
ve himaye etmesi uygulamaya kaynak, uzun dmiir ve prestij saglayacaktir. Bu da
basaril1 bir amaca yonelik pazarlama uygulamasinin ortaya ¢ikmasina neden olacaktir.
Yani amaca yonelik pazarlama uygulamasina isletme i¢cinde saglanan bir goris birligi
cercevesinde sahip ¢ikiliyorsa siire¢ daha giivenli baslayacak ve gerekli eleman
yetkilendirmesi de iist yonetimin dnderliginde daha basarili olarak gergeklestirilecektir.
Siirecin giivenli bir sekilde baslamasi saglandiktan sonra da sirasiyla 6nce markanin ne
oldugunu ve amaca ydnelik pazarlamanin ona nasil degerler ekleyecegini anlamay1
saglayan alan tanimlamasi yapilir. Daha sonra da potansiyel ortaklari1 veya sosyal amaci
belirlemek, amaca yonelik pazarlama uygulamasini duyurmak, amaca yonelik
pazarlamayi tamamlamak ve sonuglari degerlendirerek bunlarin kamuoyuna

iletilmesiyle siire¢ sona ermektedir.”®

17(’Pringle ve Thompson, a.g.e., s.132-137.
177a.g.e., s.138.

1783.g.¢.,5.160-161.
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1.3.8.1. Alan1 Tanimlama

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda 6ncelikli olarak isletme ve kar amaci
giitmeyen kurulus alan belirlemesi yapmalidir. Bu agidan isletme, iirettigi iiriiniin
ozelligi, tiiketicilerin algilamas1 ve kurum karakteri gibi unsurlar1 dikkate alarak
Onceliklerini belirlemelidir. Bunun gibi kar amac1 giitmeyen kuruluslar da ni¢in
kurulduklarini ve neye hizmet ettiklerini a¢ik bir sekilde ortaya koyan bir alan
belirlemelidirler. Eger bir ortakliga gidilecekse, bu alan belirlemesi ile taraflar kendi

alanlarina uygun olan ortaklig1 olusturabileceklerdir.'””

1.3.8.2. Sosyal Amaci1 Belirlemek veya Kar Amaci Giitmeyen Bir Kurumla

Ortaklik Kurmak

Alan acik ve net bir sekilde tanimlanip sosyal sorumlulukla ilgili konu ortaya
ciktiktan sonra sira, kar amaci giitmeyen kuruluslar arasindan alan ile marka arasindaki
uyumu en iyi sekilde saglayacak ortaklarin belirlenmesi, se¢ilmesi ve ortakligin
kurulmasi ya da dogrudan sosyal amaca yonelinecek ise sosyal amacin belirlenmesi
asamasina gelmektedir. Bu asamada ise eger bir ortaklik kurulacak ise 6zellikle kreatif
birif, 6zen gosterme, sozlesme goriismeleri ve taahhiit olmak iizere dort noktaya dikkat

edilmelidir.
1.3.8.2.1. Kreatif Brif

Kreatif brif hem kurumun incelenmesini hem de potansiyel ortaga sunulacak
sartlar1 igermesinden dolay1 bu asamanin en 6nemli hazirlik basamaklarindan biridir. Bu
acidan “planlanan amaca yonelik pazarlama uygulamasi nasil daha yararh
olusturulabilir?” sorusuna veri saglayacak kreatif brifin hazirlanmasi gerekmektedir. Bu
kreatif brifte ise en azindan; uygulamanin hedefleri, hedef kitlenin demografik ve
psikolojik 6zellikleri, isletmenin teklifi veya isletmeye yapilan teklif, destekleyici
kanitlar, hedeflenen tepki, medya planlamasi, zamanlama ile yazi1 karakterleri, logo ve
metinlerin kullanim sartlarini igeren basliklar yer almalidir. Kreatif brifin etkin bir
sekilde sonug¢landirilmasi, potansiyel ortak hakkinda isletmenin bazi fikirlere sahip

olmasini saglayacaktir. Ancak yine de ortak adaylari1 arasindan se¢im yapmadan dnce,

17gYaman, a.g.m., s. 87.
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muhtemel ortaklarin alanlarindaki konumlar1 ve sayginliklar1 arastirilarak ilerleyen
asamalarda isletmeye kar ya da zarar getirme olasiliklarinin degerlendirilmeli ve
ozellikle ortakligin miilkiyeti belirlenerek, 6diiliin/riskin nasil paylastirilacag:
kararlastirilmalhidir.'®® Ciinkii amaca yonelik pazarlamada kurulan herhangi bir
ortaklikta, bir tarafla ilgili negatif reklam ya da olumsuz bir durum diger tarafi da

olumsuz bir sekilde etkileyebilir.'®!

Dolayisiyla bir isletme kdr amaci glitmeyen
kuruluglar arasindan potansiyel ortaklarini segerken en dnemli hazirlik agamasi olarak
markanin kilit 6zelliklerini 6zetleyen yazili bir brif hazirlamalidir. Bunu yapmanin da en

verimli yolu kreatif brif olusturmaktir.'®

1.3.8.22. Ozen Gosterme

Ozen géstermenin dziinde; uzun vadeli ve karsilikli fayda getirecek bir iliskiye
girmek iizere yeterli derecede ortak noktada bulusan bir isletmenin, markanin, kar amaci
gliitmeyen kurulusun veya sosyal amacin belirlenmesi yatmaktadir. Ciinkii isletme ile
kar amaci giitmeyen kurulusun birlesmesi sonucu bu iki kurum ayni zamanda
kurumlariyla ilgili kisilerle ve sosyal ¢evreleriyle de birlesmis olmaktadir. Iste bu
a¢idan 6zen gostermeyle sadece bu iki kurumun degil ilgili tiim taraflarin da dikkate
alinmasi gerektigi kastedilmektedir. Amaca yonelik pazarlamada ortak se¢imine
yardimci olabilecek reklam, satis gelistirme, sponsorluk, dogrudan pazarlama ve halkla
iligkiler gibi ajanslarinda siirece katilacagi diisiiniildiigiinde siirecin yonetilmesi sarttir.
En iyi yonetim sekli ise; danigman iletisim ajanslariyla isbirligi saglanarak, girisimlerin
cogunlukla isletme tarafindan yerine getirilerek gerceklestirilmektedir. Bazi durumlarda
ise, yapilacak islerin bir ana ajansa devredilmesi s6z konusu olmaktadir. Ancak bu
durumda isi yiirlitecek ajansin kim oldugu ve ortak arama siirecindeki ¢aligsmalar1 kimin
yapacagi diger iletisim ajanslarina kesinlikle bildirilmelidir. Bu yonetim siireci
belirlendikten sonra da ortak olabilecek adaylara iliskin kisa bir aday listesi hazirlanarak
her aday i¢in derinlemesine arastirma yapip miimkiin olan en fazla bilgi elde

edilmelidir. Ciinkii 6zen gosterme siireci, her iki taraf agisindan da acilik ve diristliik

lgoa.g.m., s. 87-88.

1K evin T. Higgins, “Marketing With A Conscience”, Marketing Management, Volume 11, Number 4,
July-August 2002, pg. 15.

182Pringle ve Thompson, a.g.e., s. 164.
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gerektirmektedir. Ornegin kar amaci giitmeyen kuruluslar iyi niyetli olmalarina ragmen
ilgilenilen konu bazinda farkli goriislerde olan destekg¢ilere de sahip olabilirler. Bu
noktada isletmenin, kar amaci giitmeyen kurulusun destekg¢ilerinden, varsa bagis alan
kisilerden veya bazi ilgili sektor yazilarindan yararlanarak kurulusun iliski boyunca
siirdiirecegi politikay1, var olan goriislerin kapsamini ve isletmeyi rahatsiz edecek
konularin olup olmadigini 6grenmesi gerekmektedir. Diger taraftan derin bir iliski
kurabilmek i¢in sorumluluk alani i¢erisine giren ve ileride sorun olusturabilecek
politikalar1 varsa bunlar1 da tespit ederek ortadan kaldirmasi gerekmekte ya da nasil
bertaraf edilecegine iliskin mantikli ¢ozlimler sunmalidir. Sonug olarak isletmenin
kamuoyundaki algilanmas1 genellikle basina bagli oldugu i¢in bu konularin 6zenle ele

. 183
alinmasi gerekmektedir.

1.3.8.2.3. Sozlesme Goriismeleri

Amaca yonelik pazarlamada kar amac1 giitmeyen bir kurumla kurulacak igbirligi
konusunda iki tarafin da nasil ve ne dl¢iide bir katilimda bulunacagini agikca ifade eden
bir sézlesme imzalanmalidir.'®* Uygulamacilara gore isletme ile kdr amaci glitmeyen
kurulus arasinda, iki tarafin da yiikiimliiliiklerini ortaya koyan imzal1 bir s6zlesmenin
yapilmasi ¢ok onemlidir. Ciinkii yapilan s6zlesme; ortakligin herhangi bir asamasinda,
taraflarin taahhiitlerini belgelendirmek igin giivenilir bir delil olacaktir.'® Sézlesmede
yer alacak unsurlar ise para ve zamanla ilgili olmak iizere iki madde de ele alinmaktadir.
Parayla ilgili konularda, 6zellikle sirketin veya markanin ortaklik iliskisine yonelik
finansal taahhiidiinii higbir siipheye sebep olmayacak sekilde ifade etmesi ¢ok
onemlidir. Ancak klasik bir pazarlama biit¢esinin genellikle bir yil oldugu g6z oniinde
bulundurulursa finansal destegin, farkl: ifadelerle ayrintili hale getirilip ek madde olarak
sozlesmeye dahil edilmesi ve her yil pazarlama biit¢esinin onaylanmasindan sonra
giincellestirilmesi gerekmektedir. Zaman konusu ise ortaklik iligkisinin ne zamana
kadar siireceginin belirtilmesi ve ihbar siiresinin belirlenmesi ile ilgilidir. ideal kosullar

altinda ortaklik iligkisinin zamani en az 2-3 yillik bir zaman1 kapsamasi gerekmektedir.

833.g.e., 5. 147-151.
184a.g.e., s. 179.

185Yaman, a.g.m., s. 88.
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Diger taraftan iliskinin yapilandirilmasindaki karmasikliklar ve bir geri ¢ekilme
durumunda karsilasilabilecek olumsuz kamuoyu tepkisi dikkate alindiginda ihbar
sliresinin en az 6 ay, ideal olarak ise 9 aylik bir zaman1 kapsamasi gerekmektedir.
Boylece nazikge bir ayrilma saglanmakta ya da baska ortakliklar kurmak i¢in iki tarafa
da gerekli zaman taninmis olunmaktadir. Sonug olarak bazi isletmeler i¢cin kurumsal
kiiltiir agisindan fazla detayli ve 6zel sozlesmeler gerekebilir ama basit ve dolambach

olmayan bir s6zlesmeyi segmek daha dogru olacaktir.'*
1.3.8.2.4. Taahhiit

Isletmenin taahhiidii, kendisini amaca ydnelik pazarlama ag¢isindan sosyal bir
fikre adamasi ile agiklanmaktadir. Hatta isletmenin kar amaci giitmeyen kurulusu da
yanina alarak ulagsmay1 hedefledigi amacglarini kamuoyu 6niinde taahhiit etmesi amaca
yonelik pazarlamada en giiclii iletisim boyutlarindan biridir. Ancak gliniimiizde {ist
diizey yonetim degisikliklerinin yaygin oldugu diistiniilecek olursa, taahhiidiin
gerceklesmesi i¢cin kesinlikle isletme iist diizey yonetiminin genel destegi
gerekmektedir. Ornegin bir pazarlama miidiiriiniin yerine gelecek her yeni kisi kendi
donemini olusturmak i¢in cesitli degisiklikler gergeklestirecektir. Bu degisimlerin etkili
olmamas1 da daha baska yeniliklere zemin hazirlayacaktir. Ancak bu durum markanin
kisiligine uyum gostermeyen ve konumlandirma problemine sahip dolambagcli bir yola
girilmesine sebep olacaktir. Degisikliklerden ¢ok fazla etkilenen tiiketiciler ise,
markanin kisiligindeki bu belirgin degisimleri hizli bir sekilde algilayacaklardir. Bu
ac¢idan iligkinin uzun siireli olmas1 ve tek destekg¢isinin de isletmeden ayrildiginda bile
hala devam edebilmesi i¢in iist yonetimden genel bir desteginin alinmas1 gerekmektedir.
Bu noktada amaca yonelik pazarlamada basariy1 yakalamak i¢in sosyal bir amaca
adanan silirenin uzun Omiirli ve devamli olmasinin da olduk¢a 6dnemli oldugu
sOylenebilir. Ciinkii kisa vadeli bir iliski hem tiiketicilerde siiphecilige hem de iki kurum
arasinda ig¢ten ve biitiinliikli bir iliskinin gelismesine engel olacaktir. Ancak siire ne
kadar uzun olursa olsun, iligkinin belirli bir zaman igerisinde 6rnegin 3-5 yil siirecegini

belirtmek gerekmektedir. Ciinkii siirenin belirlenmesi; iizerinde karsilikli anlagsmaya

18(’Pringle ve Thompson, a.g.e., s. 152-153.
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varilan ulasilabilir hedeflerin se¢ilmesini ve marka ag¢isindan da inandirici bir anlam

kazanilmasini saglayacaktir. 187
1.3.8.3. Amaca Yonelik Pazarlama Uygulamasini Duyurmak

Amaca yonelik pazarlamada ortaklarin {izerinde durmas1 gereken dnemli
konulardan biri de bu uygulamayla ilgili tiiketici iletisiminin nasil saglanacagidir. Bu
acidan mevcut marka iletisim biit¢esinin bir kismini1 uygulamaya ait degerlerin
reklamini yapmaya ayirmak, hem isletme hem de kar amaci giitmeyen kurulus agisindan
avantaj saglayacaktir. Amaca yonelik pazarlama uygulamasina pazarlama biit¢esinin ne
kadarinin ayrilacagi ise; ya etkinligin yerel bir diizeyde denenmesiyle ya da hedef
kitleye ulasilabilirlik, maliyet ve etkisi agisindan yapilan bir degerlendirmeyle
belirlenebilir. Ornegin; sosyal sorumlulugun haber degeri ve etkisi gdz dniine
alindiginda, sosyal sorumluluk temelli bir TV reklaminin tiiketiciler {izerindeki etkisi
rasyonel ve duygusal degerleri one ¢ikaran geleneksel mesajlardan ya da kisa vadeli
promosyon taktiklerinden daha fazla olmaktadir. Diger taraftan; maliyetin diisiikligii ve
kolay uygulanabilmesi agisindan verilen destegin reklamlara, satis noktalarina,
brosiirlere, ambalaja ve diger iletisim araglarina metin olarak dahil edilmesi gibi ek
iletisim aracglar1 da ekstra tanitim i¢in biiylik getiriler saglayacaktlr.188 Ornegin
Tiirkiye’de amaca yonelik pazarlamaya karsi Tiirk tiiketicilerinin davranislarini
0grenmek amaciyla yapilan bir arastirma, iletisim a¢isindan reklam ve ambalajin
onemini vurgulamaktadir. Buna gore; bir amaca yonelik pazarlama markasini satin alan
tiiketicilerin %45°1 boyle bir uygulamay1 televizyon reklamlarindan, %35°1 ise iiriiniin

ambalajindan 6grendiklerini belirtmislerdir.189

Sosyal konulara yonelik bir¢ok goniillii kurulusun taninmis tinlii destekgileri de
mevcuttur. Iste bu taninmis ve sevilen kisilerin goniillii kurulus veya sosyal amacla
ortaklik kuran girketle veya markayla uygun iliskiler kurmasini saglamak da,

tiketicilerle kurulacak iletisimi ve amaca yonelik pazarlamanin desteklenmesini

%7a.g.¢., s.144-146.
1883.g.¢., 5. 180-181.

90 ztiirk ve Oyman, a.g.m., s. 235.
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arttiracaktir.””’ Ayrica amaca yonelik pazarlamanin, pazarin dogasindan kaynaklanan
sezonluk durumlara ya da kar amac1 giitmeyen kurulusun yillik plani, 6zel giinleri ve
dini veya milli bayramlar1 ifade eden zaman c¢izelgesine de uyumlu olmasi
gerekmektedir. Bu agidan dogal program olarak ifade edilen sezonluk sartlar ve zaman
cizelgesi de g6z dnilinde bulundurulup, bunlar1 uygun oldugu zamanlarda medyada

kullanarak iletisimin etkinligi daha da arttiriimalidir.'””

1.3.8.4. Amaca Yonelik Pazarlama Uygulamalarint Tamamlamak

Sosyal sorumluluk etkinliklerinin hassasiyetinden dolay1, bir amaca yonelik
pazarlama uygulamasinin pazara sunulmadan dnce genellikle kalitatif 6n testlerle
denenmesi tavsiye edilmektedir. Bu deneme siireci hem hedef kitle izerinde hem de
hedef kitlenin disinda da gerceklestirilmelidir. Clinkii hedef kitleden baska potansiyel
paydaslar da uygulama ile ¢ok yakindan ilgilenmektedirler. Bundan dolay1 sirket
calisanlari, kar amaci giitmeyen kurulusun destekgileri, etkili basin mensuplar1 ve ilgili
alandaki uzman kisilerden olusacak bir drnek kitle ile fikir alisverisinde bulunmak
bliyiik yararlar saglayacaktir. Boylece her ne kadar herkesin bir fikir tizerinde anlagmasi
miimkiin olmasa da, kurulacak iletisimin genel boyutunu gérmek ve nasil algilandigini

anlamak acisindan fayda saglanacak‘ur.192

Daha sonra her amaca yonelik pazarlama
uygulamasi belirlenen zamanda ve kapsamda tamamlanacaktir. Ancak amaca yonelik
pazarlama uygulamasinda uyumlu bir ortaklik s6z konusu olursa, taraflar uygulamay1
belirli degisiklikler yaparak veya aynen kabul ederek uzatabilirler. Bazi olumsuz
durumlarda ise, uygulamanin zamanini kisaltabilirler ya da ortaklik mesajinda revizyona

gidebilirler."”’

190Pringle ve Thompson, a.g.e., s.194.
Yla ge., s. 209-210.
19221.g.e., s. 212.

193Yaman, a.g.m., s. 89.
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1.3.8.5. Sonuglar1 Takip Etmek ve Kamuoyuna Bildirmek

Amaca yonelik pazarlama ticari bir boyut tasidigindan 6l¢iilebilir sonuglar
tizerine kuruludur. Bu sebeple hem amaca yonelik pazarlama uygulamasi baslamadan
hem de tamamlandiktan sonra dl¢iimler yapilarak basta ortaya konulan amaglara ne
kadar ulasildigr hesaplanmalidir. Daha sonra etik standartlara bagli olarak
gerceklestirilen uygulamanin bitiminde yapilacak degerlendirmelerin kamuoyuna
duyurulmasi da hem ortaklar arasinda yasalligin, iyi niyetin ve acikligin saglandigini
hem de ilgili kar amac1 giitmeyen kurulusla gii¢lii ve derin bir iliskinin

gergeklestirildigini gt')sterecektir.194

Ayrica belirlenen hedeflerin amaca yonelik pazarlama araciligiyla
gerceklestirilebilmesi i¢in, tiiketici davranislarinin bu ¢abalara kars1 uygun olmasi ve
tiiketicilerin isletmeler ile kar amaci glitmeyen kuruluslari toplum i¢in 1yilik yapiyor
olarak algilamasi gerekmektedir. Ancak, tiiketiciler amaca ydnelik pazarlama
uygulamalarina kars1 farkli tepkiler verebilirler. Ciinkii bazi tiiketiciler programlari
sorgulamakta ve dogruluguna kesinlikle inanmayarak kuskucu bir tutum izlerken, kimi
tiiketiciler de satin alma karari ile belirlenen amaca yardim etmeyi istemekte ama yine
de geleneksel satin almanin temel kriterlerini kullanarak dengeleyici konumunda
bulunmaktadirlar. Atfetme egiliminde olan baz tiiketiciler ise firma ilgisinin arkasinda
yatan sebepleri ve sirketin niyetini degerlendirmeye yonelmektedirler. Son grup ise
sosyal olarak ilgililerdir ve bunlar amaca yonelik pazarlama tekliflerine karsi olumlu
tepkiler vermektedirler. Bu agidan sirketlerin amaca ydnelik pazarlamaya kars1 siipheci
tutumlarda bulunan kisileri ikna edebilmesi i¢in uygulama ve sonuglar hakkinda daha
fazla bilgiyi paylasmasi gerekmektedir.195 Diger taraftan amaca yonelik pazarlama
uygulamasiyla hedeflenen amaca ne kadar ulasildigina iliskin diizenli raporlarin
yayinlanmasi ve bunun da sirket iletisiminde tekrarlanan bir durum halini almasi,
isletmeyi izleyen hedef kitle acisindan takip edilerek dikkat ¢ekici bir konunun

olusmasini da saglayacaktlr.]96

194a.g.m., s. 88-89.
95O ztiirk ve oyman, a.g.m., s.231-232.

19(’Pringle ve Thompson, a.g.e., s. 216.
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1.3.8.6. Amaca Yonelik Pazarlamanin Verimini Arttirma Caligsmalari

Amaca yonelik pazarlamada isletme, kar amaci giitmeyen kurulus ya da sosyal
amag lehine 6zellikle iletisim agisindan verimliligi arttirmaya yonelik ¢aligsmalar,
genellikle sosyal yardim etkinliklerine ayrilan 6denek ve kaynaklarin yeniden
odaklandirilmasi ve yonlendirilmesiyle ger¢eklestirilmektedir. Bu anlamda; isletme,
amaca yonelik pazarlamayla ilgili olarak tiiketici iletisimi i¢in en uygun yatirimin
miktarint ayirmali ve uygun iletisim araglarini segerek kullanmalidir. Ayrica
miisterilerin yaninda ¢alisanlarla da diizenli bir iletisim kanali olusturmak i¢in sirket
veya boliim toplantilar1 diizenlemek, isletmenin web sitesinde 6zel sayfalar kullanmak
ve periyodik olarak poster, dergi ve biiltenler ¢ikarmak gibi faaliyetler yapilmalidir. Bu
iletisim ¢abalariyla hem goniillii kurulusun hem de isletmenin katkilarini periyodik
olarak giindeme getiren sozlii ve yazili ¢alismalarin yapilmasi ise ¢alisanlarin destegini
kazanma agisindan firsatlar ortaya ¢ikartacaktir. Boylece calisanlarin da proje
caligmalarina parasal olarak bagista bulunmalar1 veya bu ¢aligmalarda bizzat gorev
almalar1 saglanarak verimlilik ¢calismalar1 arttirilabilir. Verimliligi arttirmada énemli bir
diger konu da iigiincii sahislar ile iliskilerdir. Bu baglamda isletme; tedarikg¢ileriyle ilgili
devlet yetkilileriyle ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin baglantili oldugu akademik
kurumlarla iligki kurmali, bunu gelistirmeli ve bu kurumlarda marka bilincini olusturma
cabalari sergilemelidir. Bu faaliyetlere ek olarak isletmeler; kar amaci giitmeyen
kurumlara ayni yardimlar yaparak, proje ile ilgili 6zel iriinler iiretip bunlarin satisindan
elde edilecek karlar1 bagislayarak ve toplum tarafindan sevilen tinliilerin destegini

alarak da verimlilik arttirma ¢alismalarinda bulunabilirler."”’

1.3.9. Amaca YoOnelik Pazarlamanin Yararlari

Amaca yonelik pazarlama, genellikle bir ticari isletmenin kar amaci giitmeyen
kurumla igbirligine gitmesi temeline dayandigindan dolay1 hem isletmeye hem de bu kar
amaci glitmeyen kuruma cesitli diizeylerde faydalar saglamaktadir. Genel olarak ticari
isletmeler, kar amaci1 glitmeyen kurumlarla ve amaclarla baglant: kurarak sosyal
sorumluga dayali olumlu bir imaj yarar1 elde ederken, sahip olduklar1 varliklar

araciligiyla da kar amaci giitmeyen kurumlarin para toplama faaliyetine yardimci

Y7a.ge.,s. 179-195.
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olmaktadirlar. Bu ¢er¢evede kar amaci giitmeyen kurumlarin elde edecegi faydalar1 su

sekilde s1ralayabi1iriz.198

e Amaglarin tanitimini ve bilinirligini arttirmak

e Kar amaci giitmeyen kurum ile destekgileri arasinda varolan iliskileri

gliclendirmek ve yeni destekg¢iler kazanmak

e Uyelerin destegini arttirarak yardimlarin devamini saglamak ve hizmet

alanin1 genigletmek
e Destekei kuruluslart arttirmak
e Yonetimsel yetenekleri gelistirmek

Amaca yonelik pazarlamaya yonelen isletmeler ise genel olarak sadik miisteriler
elde etmek, rekabet avantaj1 saglamak, imaj gelistirmek veya var olan imaj1 degistirmek
ve ¢alisanlarini motive ederek bagliliklarini arttirmak gibi avantajlar elde etme amaci
giitmektedirler. Bu acidan isletmelerin sosyal amaclarla ilgilenmeleri, miisterilerle
aralarinda duygusal bir bagin kurulmasini saglayarak markaya yarar ve deger eklemekte
ve rakip markalardan ayr1 bir yere konmasina yardim etmektedir. Bu da marka
sadakatini arttirmakta, satiglar1 yiikseltmekte ve kurum imajini gelistirmekte ya da
yeniden yapilandirilmasina yardimer olmaktadir. Ornegin "Cehennem Melekleri"
negatif imgeselligi ile imaj olusturan Harley Davidson markasi, kas erimesi sorununa
yOnelik faaliyet gosteren bir vakfa destek vererek imajina olumlu katkilar
tagtyabilmistir. Ayrica; bir isletme sosyal amaglara yonelerek ¢evresine yansittigi imajin
yaninda isletme ¢alisanlarina yansittig1 imaj1 da olumlu kilabilmektedir. Cone Roper'in
bir arastirmasinda, sosyal amaclarla ilgilenen isletmenin ¢alisanlarindan %90’ 1nin
kurumun sergiledigi bu etkinliklerden gurur duyduklar: ve gii¢lii bir baglilik hissettikleri
sonucu saptanmistir. Bu baglamda isgéren devir hiz1 da, ¢calisanlarin kuruma baglilig ve
grubuna sadakat gibi faktorlerden olumlu etkilenmektedir. Diger taraftan; karlarinin
biiyiik bir kismin1 uluslararasi pazarlardan saglayan isletmeler de, hiikiimet liderleriyle
dostluklar kurmak, diizenleyici engellerin iistesinden gelmek, imaj olusturmak, dis

pazarlarda toplumun cesitli kesimleriyle diyalog kurmak ve yeni pazarlar agmak gibi

198Docherty ve Hibbert, a.g.m., s. 381.
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uluslararasi avantajlar elde etmek i¢in en iyi yol olarak amaca yonelik pazarlama
faaliyetlerini kullanmaktadirlar. Ornegin Motorola firmas1 Vietnam’da ambargolar:
kaldirmak ve dostluk olusturmak amaciyla kirsal alandaki hastaneleri kentsel alanlara

baglayan yiiksek teknolojiye sahip iletisim sistemleri saglamlstlr.199

Isletmelerin amaca yodnelik pazarlama uygulamalar1 ile gergeklestirmeyi
disiindiikleri amaclar dikkate alindiginda, iyi yiritiilmiis bagarili bir amaca yonelik
pazarlama calismalariyla hem sirket imajin1 gelistirici hem de belirli iiriinlerin
promosyonuna yonelik ¢esitli avantajlar elde ettikleri goriilmektedir. Bu agidan amaca

yonelik pazarlamanin iiriine ve isletmeye yonelik yararlarini su sekilde su‘alayabiliriz.200

e Uriinlerin yogun reklam kargasasi i¢inden s1yrilmasini saglamak
¢ Olumlu tanitim
e Satis giicii iligkilerini ve ticareti gelistirmeyi saglamak

e Amaci1 desteklemek isteyen tiiketicileri etkilemek ve miisteri tabanini

genisletmek
e Kurusal imaj1 farklilagtirmak ve/veya gelistirmek,

e Isletmenin marka ve kurum imajina yodnelik tiiketici algilamalarini

gelistirmek.201

e Markaya deger ekleyerek rakiplerden uzun donemde farklilagsmasini saglamak

ve isletmeye rekabet¢i bir iistiinliik kazandirmak.”*

e Daha iiretici ve fiyat etkili bir iirlin stratejisi olarak isletme i¢in 6lgiilii bir

finansal geri doniiglim saglamak.203

19()Oyman, a.gm. 6-7.

200Fjle ve Prince, a.g.m., s. 1531.

201 Cui ve digerleri, a.g.m., s. 310.
2OzLafferty ve Goldsmith, a.g.m., s. 423.

203M. Scott Smith, David S. Alcorn, “Cause Marketing: A New Direction In The Marketing Of Corporate
Social Responsobility”, Journal Of Consumer Marketing, Volume 8, Number 3, 1991, pg 20.
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Sonug olarak; kisaca isletme a¢isindan baktigimizda, miisterilerin sosyal
konularda sorumlu oldugunu algiladiklari isletmeleri daha olumlu bir sekilde
degerlendirdikleri ve onlarin yeni {iriinlerine karst daha duyarli davrandiklari
g:,rtil*iilmektedir.zo4 Ciinkii Brown ve Dacing’in kurumsal ortaklik ve miisteriler
tizerindeki etkisine yonelik aragtirmasinda, miisterilerin kurumsal sosyal sorumlulugu
algilamasinin, onlarin bir girketin yeni lirlinlerine karsi tutum ve inanglar1 iizerinde etkili
olabilecegi bulunmustur. Yine, 1980°li yillarda yapilan arastirmalarda da Amerikan
halki tarafindan amaca y6nelik pazarlama programlarinin desteklendigi ve deger
verildigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica yoneticiler de, rekabette avantaj saglama ve
performansi yiikseltme amaclarini gergeklestirmek isterken hayirseverlik eylemeleriyle

205
Bundan

bag olusturulmasina dayali1 artan oranda bir baskiyla kargilagsmaktadirlar.
dolay1; biiyilik isletmeler de, amaca yonelik pazarlamay1 kullanarak satiglarinin
yiikselmesini, daha genis miisteri temeline ulasmayi, iilke genelinde taninirliginin
artmasini ve gelisen bir imajin olusturulmasini saglayarak pek ¢ok gelir elde
etmektedirler. Boylece isletmeler, amaca yonelik pazarlama uygulamalarini kullanarak
hem hayirseverlikle ilgili amaglarinda hem de pazarlama hedeflerinde memnun edici

noktalara ulasabilmektedirler.206

204 Lafferty ve Goldsmith, a.g.m., s. 423.
205 Webb ve Mohr, a.g.m., s. 226-227.

206 Barnes ve Fitzgibbons, a.g.m., s. 20.
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2.1. TURKCELL ILETISIM HIiZMETLERI A.S. HAKKINDA GENEL
BILGI

Ticari adresi, Turkcell Plaza, Mesrutiyet Caddesi No: 153, Tepebasi / Istanbul
olarak kayitl olan Turkcell iletisim Hizmetleri Anonim Sirketi (Turkcell-Ana ortaklik),
5 Ekim 1993 tarihinde Istanbul’da kurulmustur. 1993 yilinda Tiirk Telekomiinikasyon
A.S. (Tirk Telekom) ile imzalanan gelir paylasimi sdzlesmesi ¢er¢evesinde, yatirim
bedelini de karsilamak suretiyle GSM standartlarinda bir mobil telefon sistemini
gerceklestirmekle sorumlu kilinmig ve faaliyetlerine baglamistir. Bu sozlesmeye gore;
abonelere yonelik {icretlerin tahakkuk ve tahsilatin1 Tiirk Telekom {iistlenirken Turkcell,
tesis iicretleri, aylik sabit iicretler ve konusma iicretlerinden elde edilen gelirler
tizerinden %32,9 oraninda pay almistir. Ancak 27 Nisan 1998 tarihinde 500 milyon
ABD Dolar1 karsiliginda Ulastirma Bakanlig ile bir lisans s6zlesmesi imzalamis ve 25
yillik bir GSM isletme lisans1 almaya hak kazanmistir. Lisans s6zlesmesi ¢er¢gevesinde,
abonelere yonelik iicretlerin tahakkuk ve tahsilati Turkcell tarafindan yapilmakta ve
tahsilat riski de Turkcell tarafindan iistlenilmektedir. Ayrica, Turkcell, abonelerinden
elde ettigi briit gelirin %15’inin %90°1n1 her ay Tiirkiye Cumhuriyeti Hazine
Miistesarligi’na hazine payt ve %10’luk kismini1 da Bakanlik’a evrensel hizmet fonu
olarak 6demektedir. Daha sonra, 4673 sayili Kanunun Gegici 2. maddesi uyarinca, 23
Temmuz 2001 tarihinde Telekomiinikasyon Kurumu ile yeni bir gérev ve imtiyaz
s6zlesmesi imzalanmis ve 13 Subat 2002 tarihinde yiirirliige girmistir. Bu sd6zlesmeye
gore, hazine pay1 ve 30 Haziran 2005 ten itibaren evrensel hizmet fonu 6demelerine ek
olarak, briit gelirlerden her tiirlii vergi, resim, harg¢, fon, hazine payi ve KDV
diistldiikten sonra kalan tutarin %0,35 oranindaki pay1 yilda bir kez olmak {izere
Telekomiinikasyon Kurumu masraflarina katki pay1 olarak Telekomiinikasyon
Kurumu’na 6demekle yiikiimli tutulmustur. 3 Temmuz 2005 tarihinde ise, 6zellestirme
uygulamalarinin diizenlenmesi hakkinda ¢ikarilan kanun sonucunda, briit gelir
taniminda degisiklik yapilarak briit gelir matrahindan, siiresinde 6denmeyen bedeller
icin abonelere tahakkuk ettirilen gecikme faizi, %18 KDV, diger dolayl1 vergiler, harg,
resim gibi mali ytikiimliiliikler ve raporlama amaciyla muhasebelestirilen tahakkuk
tutarlar1 ¢ikarilmistir. Yasa degisikligi sonucunda yeniden diizenlenen imtiyaz
sozlesmesi de 10 Mart 2006 tarihinde yiiriirliige girmistir. Turkcell’in faaliyet konulari,

T.C. Ulastirma Bakanlig1 (Bakanlik) ile imzalanmis bulunan GSM (Global System for
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Mobile Communications) Pan Avrupa Mobil Telefon Sistemi ihalesinde dngoriilen is ve
hizmetler ile, PTT kanununa aykir1 olmamak iizere, her tiirlii telefon, telekomiinikasyon

ve benzeri hizmetlerdir.

Turkcell’in hisse senetleri 11 Temmuz 2000 tarihinden bu yana Istanbul Menkul
Kiymetler Borsasi'nda hisse senedi; New York Borsasi'nda ise ADS seklinde islem
gormektedir. Halen 2 ADS 5 hisse senedini temsil etmektedir. Turkcell'in sermayesi
thra¢ edilmis ve her biri 1 YTL nominal degerde olan 2.200.000.000 adet hisseden
meydana gelmektedir. Bu agidan Turkcell’in ¢ikarilmis sermayesi, kayitli sermaye
tavani olan 2.200.000.000 YTL dir. Turkcell'in kurucu ortaklar1 ise, Finlandiyal1
telekom hizmetleri saglayicis1 Sonera Corporation ve Isvegli telekom operatorii Telia
sirketlerinin birlesmelerinin ardindan kurulan TeliaSonera'nin sahip oldugu Sonera
Holding, Cukurova Grubu ve MV Holding'dir. Turkcell iletisim Hizmetleri A.S.’nin
Kasim 2006 tarihli ortaklik yapis1 bilgileri asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 2.1. Turkcell iletisim Hizmetleri A.S.’nin Kasim 2006 Tarihli Ortaklik

Yapisi
Hisse Nominal Degeri
Hissedar (YTL) Pay Orani (%)
Turkcell Holding A.S. 1.122.000.000,24 51,00%
Cukurova Investments N.V. 64.494.842,51 2,93%
Cukurova Holding A.S. 98.186.916,20 4,46%
T. Genel Sigorta A.S. 1.558.452,60 0,07%
Sonera Holding B.V. 287.632.179,557 13,07%
MYV Holding A.S. 84.021.712,59 3,82%
MYV Investments N.V. 27.494.257,66 1,25%
Miiflis Bilka Bilgi Kaynak ve
Iletisim San. Ve Tic. A.S. 153.999,58 0,01%
Halka Ac¢ik 514.457.639,07 23,39%
TOPLAM 2.200.000.000 100,00%

Kaynak: Turkeell iletisim Hizmetleri A.S.’nin 2006 yili Faaliyet Raporu Verileri

Subat 1994'te hizmete baglayan Turkcell, Nisan 1998'de imzaladig1 lisans
anlagmasiyla birlikte, abonelerine sundugu mobil ses ve veri iletisimine dayali
hizmetlerin ¢esitliligini, kalitesini ve buna bagli olarak abone sayisini da artirarak
gelisimini stirdiirmiistiir. Turkcell kuruldugu giinden 2006 y1l1 sonuna kadar, lisans

bedeli hari¢ olmak {izere sadece Tiirkiye'de 6,2 milyar Amerikan Dolar1 yatirim yapmis



74

ve 31 Aralik 2006 itibariyla 31,8 milyon aboneye sahip olmustur. Boylece Tiirkiye'de
lider operatdr, Avrupa'da ise ilk tic GSM operatoriinden biri olma basarisini elde

etmistir.

Turkcell’in kapsama alani ise, 2006 yil1 sonunda yaklasik 12000 baz istasyonu
ile Tiirkiye cografyasinin %80,34'inili kapsayarak toplam niifusun %97,2’sini, niifusu
3.000 ve daha iizerinde olan yerlesim merkezlerinin ise %100"inii kapsayarak bu

merkezlerde yasayan niifusun %99,93'"linli kapsama alanina almistir.

Tablo 2.2. Turkeell iletisim Hizmetleri A.S.’nin 2005 Y1l1 Sonu Itibariyle Pazar

Paylar1 ve Abone Sayilar1

Uriin cesidi GSM pazari yaklagik Turkcell abone Turkcell’in yaklasik
abone sayist* say1s1** Pazar pay1
On 6demeli kart 34.300.000 22.500.000 %66
Faturali kart 9.300.000 5.400.000 %358
Toplam 43.600.000 27.900.000 %64

* Telekomiinikasyon kurumu 2005 yil1 faaliyet raporu verilerinden alinmigtir.

** Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S.’nin 2005 yili faaliyet raporlar1 verilerinden alinmistir.

Tablo 2.2. de belirtildigi gibi Turkcell iletisim Hizmetleri A.S., 2005 yilinin
sonunda toplam 27.9 milyon abone ile Tiirkiye’deki GSM pazarinin yaklasik %64’{ine
sahip olmustur. Bu abonelerin 22.5 milyonu 6n 6demeli kart sahiplerinden olusarak
toplam GSM pazarindaki 6n 6demeli kart sahiplerinin yaklasik %66’sin1, 5.4 milyonu
da faturali kart sahiplerinden olusarak toplam GSM pazarindaki faturali kart sahiplerinin
yaklasik %58 ini olusturmaktadir. Faturali ve 6n 6demeli tiim iiriinler bazinda ise

toplam GSM pazarindan yaklasik %64 oraninda pay almistir.

Telekomiinikasyon Kurumunun verilerine gére ise 2006 yi1linin sonunda
Tiirkiye” deki GSM abone sayis1 52.662.709’a yiikselmistir. Turkcell’in abone sayis1 da
31 Aralik 2006 tarihi itibariyla 31,8 milyona ulagmistir. Bu abonelerden 5.8 milyon

adedi faturali abonelerden, 26 milyon adedi ise 6n 6demeli abonelerden olugsmaktadir.
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Turkcell iletisim Hizmetleri A.S. nin ortalama calisan sayis1 31 Aralik 2006
tarihi itibariyle 8.199’dur. Kategoriler agisindan c¢alisanlarin dagilimina baktigimizda
ise, 4.997’1 operasyonlar ve teknik kisimda, 1.805°si satig ve pazarlama boliimiinde, ve

1.397’si1 de idari iglerde ¢alisan personellerden olugsmaktadir.

2.1.1. Turkcell iletisim Hizmetleri A.S.’nin Miisterilerine Yonelik Iletisim

Faaliyetleri

Turkcell toplumla, aboneleriyle ve paydaslariyla giivenilir iliskiler kurma
konusuna 6zellikle hassasiyetle 6nem vermektedir. Ciinkd her tiirlii hizmetini ve
kurumsal 6zelliklerini topluma dogru bir sekilde anlatarak hedef kitlesine ve toplumun
farkl kesimlerine dogrudan ulagsmay1, onlarla diizenli bir iletisim kurmay1, kamuoyunu
bilgilendirmeyi ve marka bilinci ile bilinirligini olusturmay1 amag¢lamaktadir. Bu
anlamda sosyal sorumlulugunun da bilinciyle, egitimden sagliga, kiiltiir-sanattan spora
genis yelpazeli calismalarla topluma deger katacagina inandig1 ¢esitli etkinliklere destek

vermektedir.

Turkcell miisterine yonelik iletisim faaliyetlerini planlarken genellikle hemen
hemen her boliimiinde yer alan hizmet danismanlarindan yararlanmaktadir. Hizmet
danigmanlari, kendilerine gelen 6neri yada sorunlara gore miisterileriyle telefonla veya
yiiz yiize gorliserek onlarin sorunlarina ve onerilerine egilmektedir. Ayrica fuar ve
cesitli etkinlikleri kullanarak miisterilerle bir araya gelinmekte ve c¢esitli
organizasyonlar ile gezi turlar:i diizenlenerek miisterilerle baglantilarin

kuvvetlendirilmesine ¢alisilmaktadir.

Bu amacg ¢ercevesinde marka, iiriin ve hizmetleriyle ilgili olarak mevcut ve
potansiyel miisterileriyle yiiz yiize iletisim kurmak, yeni iiriinlerini tanitmak, onlara
daha iyi bilgiler sunabilmek ve uygulama imkanlari olusturabilmek i¢in ¢esitli
etkinlikler ve saha tanitim aktiviteleri yapilmaktadir. Bu uygulamalara ise; sosyal
sorumlulugunu 6n plana ¢ikartan “Turkcell ¢alisiyor, Tiirkiye kazaniyor” sloganl
reklam kampanyalari, Tiirkiye geneline hitap eden Turkcell Teknoloji Panayir1 projesi
(Tirkiye Turu Tir Projesi), Anadolu projesi, Turkcell/Hazir Kart ve Shubuo saha
ekipleriyle iiniversitelerde gerceklestirilen birebir liriin ve hizmet tanitimlar: ile

gnctrkcllfest, abonelik ve tarife gecisleri, Shubuo saha tanitim ekibinin ii¢ biiyiik il ve
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onde gelen sahil yorelerini kapsayacak sekilde gergeklestirdigi iiriin ve hizmet
tanitimlar1 ile 40 Derece Partileriy, Trend 2005 Fuari, abonelik islemlerinin
gerceklestirilmesi ve yurdumuza gelen turistlerin Tiirkiye’de kaldiklari siire i¢inde
Turkcell sebekesini kullanmalarini saglamaya ve Turkcell’in hizmet ve faydalarini

tanitmaya yonelik Visitor Roaming aktiviteleri 6rnek olarak gdsterilebilir.
2.1.2. Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S.’nin Sosyal Sorumluluga Bakis Agis1

Turkcell’in “Kardelenler-Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1” projesi, kurumsal
iletisim faaliyetleri altinda sosyal sorumluluk projeleri adi altinda ytriitiilmektedir.
Dolayisiyla bu baslik altinda, Turkcell’in iletisim faaliyetlerinde sosyal sorumlulugun
yeri, dnemi ve isleyisine iligskin olarak, sirketin sosyal sorumluluga bakis acis1 ortaya

konulmaya ¢aligilacaktir.

Giiniimiizde sirketlere imaj ve sayginlik kazandirirken, topluma da egitimden
sagliga, kiiltiir-sanattan spora kadar farkli alanlarda fayda saglamay1 hedefleyen sosyal
sorumluluk projelerinin 6nemi ve sayilar1 giderek artmaktadir. Turkcell sosyal
sorumluluk projelerinin sundugu bu fayda ve kazanglar1 fark etmekte ve 6neminin
giderek arttigin1 kabul etmektedir. Bu agidan, sosyal sorumluluklar, Turkcell’in kurum
felsefesinin temelini olusturmakta ve sosyal sorumluluk projeleriyle topluma farkl
alanlarda fayda saglayabilmenin biiyiik, oncii ve prestijli bir kurum olmanin ilk
kosullarindan biri haline geldigini savunmaktadir. Bu sebeple hedef kitlesine dogrudan
ulagmay1 ve onlarla diizenli bir iletisim kurmay1 hedefleyen Turkcell, hizmet verdigi her
alanda miisteri odakli seffaf bir yaklasimla, ger¢eklestirdigi tiim sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile hem hedef kitlesi hem aboneleri hem de toplumun ihtiyaglarina katma
deger saglamayi1 ve baglarini giliclendirmeyi amaglamaktadir. Dolayisiyla her tiirlii
hizmetini ve kurumsal 6zelliklerini topluma dogru bir sekilde anlatabilmeyi kendine
gorev kabul etmekte ve bu konuya hassasiyetle dnem vermektedir. Ornegin; 2003
yilinda baslattig1 “Turkcell Calisiyor, Tiirkiye Kazaniyor” reklam kampanyasi ile sahip
oldugu kurumsal 6zelliklerini, degerlerini ve topluma katkilarini en iyi sekilde
yansitmaya c¢aligsmistir. Bu a¢idan reklamlarinda sosyal sorumluluk anlayisinin
yansimasi olarak memleket meseleleri lizerinde diisiinen, halka yakin, zeki, ¢aliskan,
algakgoniillii, miisteri odakli ve liderlik vasiflarina sahip olan Cello tiplemesini

kullanmistir. Bu tiplemeyle igsizlikten egitime, yatirimdan vergi toplamaya dek
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memleketin her tiirlii sorununa duyarlilik gosterip toplumu memleket meseleleri
tizerinde diisiinmeye yonlendirerek, yiiklenmis oldugu sorumlulugun bilincinde
oldugunu vurgulamistir. Ayrica Turkcell’in eski Kurumsal Iletisim Boliim Baskani
Zuhal Seker 01.10.2005 tarihli Digitallife Dergisinde “Giiniimiizdeki biiyiik isletmeler;
mal ve hizmetlerinin alicis1 konumundaki toplum kesimleriyle artik iiriin aligverigine
dayal1 bir etkilesimle sinirli kalmayi1p, sirketin ana faaliyet alan1 disindaki alanlara
yonelmekte ve toplumun farkli ihtiyaglarina duyarlilik géstermeye dayali bir iletisime
geemektedirler. Turkcell’de sosyal sorumlulugunun bilinciyle hedef kitlesine dogrudan
ulasarak onlarla diizenli bir iletisim kurmak, toplumun farkli kesimlerine seslenmek,
kamuoyunu bilgilendirmek, marka bilinci ve bilinirligini olusturmak amaciyla
egitimden spora, kiiltiir-sanattan teknolojiye kadar genis bir yelpazede ¢alismalar
yiriitmektedir.” diye belirterek, Turkcell agisindan sosyal sorumluluk ¢alismalarinin

pazarlama iletisimindeki 6nemini agik bir sekilde ortaya koymaktadir.

Turkcell, sosyal sorumlulukla ilgili calismalarinda da dncelikle Tiirkiye’deki
tiim il ve ilgelerde bulunan Turkcell ekstralar1 ile abone merkezlerindeki hizmet ve
miisteri danigmanlarindan yararlanmaktadir. Hizmet ve miisteri danigmanlarinin miisteri
goriismeleri sonucunda elde ettikleri sorun ya da dnerilerle ilgili veriler, ilk olarak satis
yoneticileri ve bolge sorumlular: tarafindan toparlanarak bolgelere gore ayrilmakta ve
degerlendirilmesi yapilmaktadir. Daha sonra da bu veriler merkezdeki halkla iliskiler
birimleri tarafindan toplanarak miisterilerle kurulacak iletisim agisindan en etkin sekilde
kullanilabilecek duruma getirilmektedir. Boylece gerekli 6nlemlerin alinmasi,
diizenlemelerin yapilmasi veya miisteri iliskileriyle ilgili ¢abalarin gelistirilmesi ve hizli
bir sekilde uygulanmasi saglanmaktadir. Bu agidan, Turkcell’in sosyal sorumluluk
projeleri de, yapilan pazar arastirmalar1 ile miisterilerden gelen talep ve istekler
cercevesinde hem kurumun is hedeflerine ve kiiltiirline uygunlugu hem de kurumun
iletisim stratejisine, hedef kitlesine, faaliyet alanina ve topluma saglayacagi yararlar

agisindan titizlikle incelenerek seg¢ilen uygulamalardandir.

Turkeell, ilerleyen teknolojinin ancak nitelikli insan kaynagiyla verim
saglayabilecegine inandig1 i¢in sosyal sorumluluk projelerinin temelinde ise nitelikli
insan kaynagi olusturulmasina katki vizyonunu benimsemektedir. Yani; Turkcell, sosyal

sorumluluk faaliyetlerinin vizyonunu nitelikli insan kaynag1 yetistirmek ve basarili
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genclere destek olmak seklinde belirlemistir. Bu agidan, nitelikli insan kaynagi
olusturulmasina katki vizyonuyla topluma deger katacagina inandig1 ¢esitli etkinliklere
de destek vermektedir. Bu cercevede Turkcell, sosyal sorumluluk faaliyetlerini spor,
egitim, teknoloji ve kiiltiir sanat alanlarinda yogunlastirmakta ve bu alanlardaki
projelere destek saglamaktadir. Bu projeler kapsaminda yiiriitiilen faaliyetlere ise
tiniversite 6grencilerine verilen burslar ile ¢esitli konser ve etkinliklere yonelik yapilan
calismalar 6rnek gosterilebilir. Ancak kapsami ve etkisi agisindan sosyal sorumluluk
projelerinden en fazla one ¢ikani Kardelenler projesidir. Boylece 2000 yilindan itibaren
yiriitiillen Kardelenler projesi yeni boyutlarla giiclenerek deger olusturmaya devam

etmis ve Tirkiye’nin en biiyilik sosyal sorumluluk projesi haline gelmistir.
2.2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin, teorik ve uygulamaya yonelik olmak iizere birbirleriyle baglantili
iki amaci1 bulunmaktadir. Pazarlama iletisimi arac1 olarak amaca yonelik pazarlamay1
aciklamak, wuygulama alternatiflerini belirtmek ve uygulama siirecinin nasil
gerceklestirilecegine yonelik bilgiler vermek ¢alismanin teorik amacini olusturmaktadir.
Arastirmanin uygulamaya yonelik amaci ise, teorik olarak verilen bilgiler ¢cer¢cevesinde
bir sirketin pazarlama iletisimi hedeflerine ulasmasinda amaca yonelik pazarlama
acisindan nasil bir uygulama gergeklestirdigini incelemek ve elde edilen bulgular ile
amaca yonelik pazarlamadan yararlanmak isteyen kuruluslar i¢in rehber olacak bir

uygulama 6rnegi sunmaktir.
2.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin problemi ve amaci dogrultusunda belirlenen soruya cevap bulmak
amaciyla nitel arastirma ¢alismasi yapilmistir. Ciinkii nitel arastirma genellikle nicelik,
kapsam, yogunluk veya frekans terimleriyle kesin bir sekilde sinanamayan ve
Olciilemeyen siireclerde uygulanrnaktadlr.207 Nitel arastirma; algilarin, siire¢lerin ya da
sosyal olgularin bagli bulunduklar1 ¢evre icerisindeki dogal ortamda gercekei ve

biitlinciil bir sekilde ortaya konmasina yonelik asamalarin izlendigi bir arastirmadir.”’®

2O7ElifKu§, Nicel-Nitel Arastirma Teknikleri, Ankara, An1 Yayincilik, 2003, s.106.

2081 Yildirim, Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri, Birinci Basim, Ankara,
Seckin Yayinevi, 1999, s. 19.
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Ancak nitel arastirmalar esneklik gosteren veri toplama tekniklerine dayandigindan
nicel aragtirmalar kadar yapilasmamis olmasina ragmen, yine de sistematik ve kurall1 bir
sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Yani nitel arastirmalar her ne kadar esnek bir yapiya
sahip olsa da belirlenmis stratejilere gore ylriitiilmesi gerekmektedir. 209 Dolayisiyla bu
calismada, nitel arastirma desenlerinden biri olan durum (6rnek olay) ¢aligmasi yontemi
uygulanmigtir. Arastirma deseni; kisaca arastirmanin sorularini, elde edilen verilerini ve
sonugta ulasilan bulgularini tutarli olarak birbirlerine baglamay1 saglayan mantiksal bir
kurgudan olusmus eylem planidir. Durum ¢aligsmasi olarak da ifade edilen 6rnek olay
caligsmasi ise; etnografik ve katilimci gézlemden farkli olup arastirmacinin kontroliinde
olmayan bir olguyu veya olay1 derinligine inceleme imkan1 veren bir arastirma
yontemidir. Ayrica, bu yontem bir konu veya kuramla ilgili 6zellikleri gésteren bir
Ornegin incelenmesiyle —her ne kadar belirli bir evrene olmasa da- analitik genellemeler
yaparak kuram olusturmaya yardim etmekte ve sonuglarin kuramsal 6nermelere
genellenmesini saglamaktadlr.210 Clunki nitel olarak yapilan bir arastirma (6rnegin
durum analizinde) genellikle temsiliyetinin tam olarak bilinmedigi ve bilinemeyecegi
spesifik bir ortamda yiiriitiildiiglinden bulgularin belirli bir evrene genellestirilebilirligi

1

kesin degildir.2 " Bu a¢idan nitel arastirmalarda amag; belirli bir evrene saglam

genellemeler yapmak degil, calisilan konuyu derinlemesine ve tiim ayrintilariyla

incelemeyi amag edinerek biitlinciil bir resim elde etmektir.”"?

Bu ¢alismada da Turkcell’in “Kardelenler-Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas kizlar1”
projesi acisindan gerceklestirdigi etkinlikler ele alinarak amaca yonelik pazarlama
uygulamasini nasil gerceklestirdigi, birinci boliimdeki literatiir taramasi sonucu ortaya
konulmaya calisilan amaca yonelik pazarlama siirecinde yer verilen konular

cercevesinde belli basliklar altinda ele alinarak degerlendirilmistir.

Arastirmada kullanilacak durum (6rnek olay) ¢alismasinda izlenecek asamalar

ise asagidaki arastirma deseninde gosterilmektedir.

2OgKus, a.g.e.,s.78.
210v11dirim ve Simsek, a.g.e., s. 191-193.
2”Kus, a.g.e.,s. 118.

22y 11dirim ve Simsek, a.g.e., s. 68.
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' Analiz
Arastirma Aragtirmanin alt biriminin ve
probleminin problemlerinin calisilacak
belirlenmesi gelistirilmesi durumun

saptanmasi

Aragtirmaya

katilacak Verilerin ] Verilerin analiz

bireylerin toplanmasi edilmesi ve

se¢imi yorumlanmasi
I

Sekil 2.1. Durum (Ornek Olay) Calismas1 Deseni

Kaynak: Yildirim ve Simsek, a.g.e., s.194.

2.3.1. Arastirmanin Problemi

Arastirmanin problemi olarak “Bir sirketin pazarlama iletisimi araci olarak

amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 nasil gerceklestirilmektedir ve teori ile farklilik

gostermekte midir?” sorusuna cevap aranacaktir.
2.3.2. Arastirmanin Alt Problemlerinin Gelistirilmesi

Genellikle durum calismasinda arastirmanin problem climlesi genel bir alani
gostermektedir. Bu sebeple aragtirmanin yoniinii ve problemin ayrintili bir sekilde
cevaplanmasini saglamak ig¢in arastirma probleminin temelini olusturacak alt boyutlarin
ya da alanlarin ortaya konulmas1 gerekmektedir.213 Bu calismada gelistirilen alt

problemler ise sunlardir:

23 g.e.,s.195-196.
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1. Bir sirketin pazarlama iletisimi agisindan kullandig1 araglar nelerdir ve bu

araclar arasinda amaca yonelik pazarlamanin yeri ve 6nemi nedir?

2. Amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 ¢ercevesinde gerceklestirilen bir
projenin ortaya ¢ikisi ve yiiriitilmesi nasil bir gelisim siireci i¢gerisinde

gerceklesmektedir?

3. Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin sonuglari nelerdir ve sirket lizerinde

olumlu etkileri var midir?

Gelistirilen bu alt problemlere iliskin cevaplar, uygulamay1 gerceklestiren
Turkcell’in bakis agisiyla ortaya konulmaya ¢alisilacak ve projenin kuramsal yapiyla

karsilastirilmasinda kullanilacaktir.
2.3.3. Analiz Biriminin ve Calisilacak Durumun Saptanmasi

Analiz biriminin saptanmasinda biitiinciil tek durum deseni kullanilmistir.
Biitlinciil tek durum deseni; saglam temellere oturtulmus bir kuramin teyit edilmesi ya
da ciirtitiilmesinde, genel standartlara uymayan asiri, aykiri1 ya da kendine 6zgi
durumlarin ¢alisilmasinda veya daha dnceden kimsenin ¢alismadigi veya ulasamadigi
durumlarda kullanilmaktadir. Boylece arastirmacilar tarafindan, bilinmeyen bir konunun
ortaya cikarilmasi sonraki yapilacak arastirmalarda temel olusturmasi ya da yol

. . . ... 214
gostermesi agisindan 6nemlidir.

Bu arastirmanin analiz birimi olarak Turkcell iletisim Hizmetleri A.S.

belirlenmistir. Yapilacak arastirmanin kapsami sadece bu kurulus ile sinirli olmakla

birlikte kurulusun secilme nedenleri sunlardir.

1. Turkeell iletisim Hizmetleri A.S. diger GSM operatdrlerinden farkli olarak

uygulamakta oldugu bu projesi ile rakiplerinden farkli bir iletisim ¢abasina

girmistir.

214a.g.e., s. 204.
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2. Tirkiye’de gerceklestirilen amaca yonelik pazarlama uygulamalari igerisinde en

kapsamli, profesyonel ve en uzun zamana yayilan bir uygulamay1

gerceklestirmektedir.

3. Turkcell’in yazil1, s6zlii ve gorsel kitle iletisim araglarinda fazlaca yer

almasindan dolay1 Tiirkiye’de en fazla bilinen ve 6rnek olmas1 agisindan

sayginligi yiiksek bir sirket olmasi.

Belirlenen analiz birimi dogrultusunda calisilacak durum ise “Kardelenler-
Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas kizlar1” projesidir. Calisilacak durumun belirlenmesinde
arastirmanin problemi ve varsa alt problemlerinin lizerinde en iyi ¢aligmanin

15

gergeklestirilecegi uygun bir durumun saptanmasi gerekmektedir.2 Bu projenin

secilme nedeni ise;

1. Turkcell’in sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getirme amaciyla yiiriittiigi

bir projedir.

2. Proje, Turkcell’de iletisim faaliyetlerinin ger¢eklestirilmesinde kullanilan bir

uygulama olarak ele alinmaktadir.

3. Sosyal sorumluluk faaliyetleriyle pazarlama ¢abalarinin ortiistiirtilmesine

calisilmasindan dolay1 arastirmanin problemine ve alt problemlere en uygun

projedir.
2.3.4. Arastirmaya Katilacak Bireylerin Se¢imi (Orneklem)

Arastirmaya katilacak bireylerin se¢iminde yani arastirma sorularinin
cevaplandirilmasinda ilgili bireylere ulagsmak i¢in amacli 6rnekleme yontemlerinden
kartopu (zincir) 6rnekleme teknigi kullanilmistir. Amagli 6rnekleme yontemi,
arastirmanin amacina en uygun kisilerin arastirmaci tarafindan kendi yargisini
kullanarak se¢ilmesi esasina dayanmaktadir. Dolayisiyla arastirmanin amacina uygun
olmas1 sartiyla, 6rneklemede yer alacak kisilerin seciminde evrendeki tabakalar i¢in
herhangi bir sinirlandirma yapilmaz. Kartopu 6rneklemede dncelikle istenen 6zellikleri

tasiyan insanlar saptanarak goriisme yapilir ve ayni1 zamanda bu kisiler, 6rnekleme

215a.g.e., s. 197.
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girebilecek diger kisilerin tanimlanmasinda da kullanilir. Daha sonra tanimlanan
kisilerle de goriismeler yapilir ve bu kisiler sayesinde de yeni kisilere ulasilmaya
(;all$lllr.216 Boylece Marmara Bolgesi Saha Satis Yoneticisi Ali Kirmaci ve Kurumsal
Basinla Iliskiler Uzman1 Asli Unlii, Motif Bilgi Ilet. Sis. Tic. A.S.-Turkcell Abone
Merkezi ile Baytel Telekomiinikasyon San. ve Tic. Ltd. Sti-TurkcellExtra merkezlerine

ulasilmistir.
2.3.5. Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin basinda belirlenen problem ve alt problemlerle ilgili verilerin
toplanmasinda goriisme ve dokiiman inceleme yontemleri birlikte kullanilmistir.
Gorlismeler ise, konu merkezli ve nitel degerlendirme goriismeleri seklinde
gergeklestirilmistir. Konu merkezli goériismeler belirli olaylar1 veya stiregleri 6grenmek
icin kullanilmaktadir. Nitel degerlendirme goriismelerinde ise belirli bir proje ya da
programin basar1 veya basarisizligini ortaya koymak i¢in derin ve detayli bilgi edinmeyi
amaclar.”'” Veri toplama ¢aligmalarina ayni verinin tekrar tekrar ortaya ¢ikmasina yani
doyum noktasina ulagincaya kadar devam edilmistir. Ancak bazi sorularin cevaplarina
ise, sirketin izledigi politikalar cercevesinde gizlilik prensibinden dolay1 detayli bir
sekilde ulagilamamigtir. Verilerin toplanmasiyla ilgili olarak alt problemlere ve
dolayisiyla arastirma problemine ¢oziim iiretecek arastirma sorular1 gelistirilmistir. Bu
sorular ise, arastirma sorularinin daha ayrintili hale getirilmesi konusunda esneklik
saglamasi1 ve toplanan verilerden hareketle kuram olusturmasi amaciyla a¢ik uclu, diger
taraftan belirgin bir ¢cer¢eve olusturmasi ve analiz asamasinin daha agik bir diizeye
getirilmesini saglamak amaciyla da kapali uglu sorular olmak iizere iki grup soru
yontemi kullamlmlstlr.218 Arastirma sorularinin (Ek-1) cevaplandirilmasinda ve
degerlendirilmesinde ise Marmara Bolgesi Saha Satis Yoneticisi Ali Kirmaci ile
Kurumsal Basinla Iligskiler Uzman1 Asli Unlii’den yardim alinmis ve sirket dokiimanlar1
incelenmistir. Dokiimanlara ise, sirketin faaliyet raporlari, Motif Bilgi Ilet. Sis. Tic.

A.S.-Turkcell Abone Merkezi ve Baytel Telekomiinikasyon San.ve Tic.Ltd.Sti-

216A1i Balct, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontem, Teknik ve Ilkeler, Altinct Basim, Ankara, Pegem A
Yayincilik, 2006, s. 90.

217Kus, a.g.e., s. 87-88.

218y 11dirim ve simgek, a.g.e., s. 60-61.
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TurkcellExtra verileri, yazili basinda ¢ikan haberler, makaleler ve kdse yazilari ile
Turkcell’in www.turkcell.com.tr ve http://kardelenler.turkcell.com.tr web adreslerinden

yararlanilarak ulasilmistir.

2.3.6. Verilerin Analiz Edilmesi ve Yorumlanmasi

Elde edilen verilerin diizenlenerek yorumlanmis bir bicimde okuyucuya
sunulmasi amaciyla betimsel analiz yontemi kullanilmistir. Ciinkii betimsel analiz;
durum saptamak amaciyla verilerin derlenmesi, diizenlenmesi ve profil ¢ikarilmasi
esasina dayanmaktadir. Dolayisiyla durum saptayici betimsel analizde, degiskenler
arasinda iliski aranmamakta ama iliski arayici bilimsel aragtirmalara zemin hazirlayacak
ilgili kuramin gelistirilmesine katkida bulunacak kaynak bilgi olusturulmaktadir.”'’ Bu
acidan veriler, arastirma sorularinin ortaya koydugu temalar dogrultusunda organize

edilerek 6zetlenmis ve yorumlanmistir.

2.4. BIR AMACA YONELIK PAZARLAMA UYGULAMASI OLARAK
TURKCELL’IN “KARDELENLER-CAGDAS TURKIYE’NIN CAGDAS
KIZLARI” PROJESININ INCELENMESI

2.4.1. Alan1 Tanimlama

Sektoriinde lider olmay1 siirdiirerek, hayati (is ve 6zel yasami) kolaylastirip
zenginlestirme vizyonunu ve deger yaratan iletisim ¢éziimleriyle miisterilerini hayata

baglama misyonunu benimseyen Turkcell’in, stratejik is 6ncelikleri sunlardir.
e Farkli miisterilerimizin ihtiya¢larina yonelik farklilagtirilmis hizmetler sunmak
e Karar siireclerine hissedar beklentilerini yansitmak, girisimciligi 6zendirmek
e Hedeflenen alanlarda pro-aktif davranarak pazara yon vermek

e Topluma duyarli davranislar sergileyerek kitlelerin gliven ve destegini siirekli

kilmak

2%Necla Comlekgi, Bilimsel Arastirma Yontemi Ve Istatistiksel Anlamlilik Sinamalar1, Birinci
Basim, Istanbul, Bilim Teknik Yaymevi, 2001, s. 28.
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e Verimli, maliyet duyarli, hizli operasyonlar yiiriitmek
e Insan kaynagin yiiksek performansli bir takim haline doniistiirmektir.

Turkcell, stratejik onceliklerinde de belirtildigi gibi topluma duyarl
davraniglarda bulunarak yani sosyal sorumluluk projelerini destekleyerek giivenilirligini
siirdiirmeyi amaglamaktadir. Bdylece calisanlarinin kuruma biiyiik bir giicle
baglanacagina, paydaslarinin isbirligine daha yatkin olacagina, hedef kitlenin kurumsal
markaya olan bagliliginin artacagina ve sonugta basta ¢alisanlar olmak tizere biitiin
hedef kitlesiyle iliskilerinde olumlu bir hareketin kazanilacagina inanmaktadir. Bu
anlamda Turkcell; miisterilerinin, hissedarlarinin ve ¢alisanlarinin mutlulugunu
saglayarak sektoriinde hem giivenilir ve lider bir sirket olmay1 hem de bu 6zelliklerini
devam ettirmeyi amaglamaktadir. Gergeklestirdigi sosyal sorumluluk faaliyetleriyle de,
toplumun ihtiyaglarina katma deger saglamay1 ve bireyler ile sirket arasinda saglikli bir
iletisim kurarak toplumsal baglar1 giiclendirmeyi hedeflemektedir. Bu a¢idan
Tiirkiye’de en biiylik ihtiyacin nitelikli insan oldugu fikrinden yola ¢ikarak sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin vizyonunu “Tiirkiye’de nitelikli insan kaynagi
olusturulmasina katkida bulunma” olarak belirlemistir. Clinkli kuruldugu giinden bu
yana mobil iletisim alanindaki yenilikleri ve teknolojiyi diinyayla es zamanli olarak
takip edip Tiirkiye'ye getirerek miisterilerinin hayatin1 kolaylastiran, zenginlestiren,
zaman kazandiran ve bilgiye kolay erisim saglayan iirlinleri sunmay1 amaglamakta olan
Turkcell; ilerleyen teknolojinin ancak nitelikli insan kaynagiyla verimli olabilecegine
inanmaktadir. Nitelikli insan kaynagi yetistirme vizyonu dogrultusunda da, basarili
genglere destek olmak ve egitimde firsat esitligi saglamak i¢in bu amacgla uygun bir
alana sahip olan Cagdas Yasami Destekleme Dernegi ile 2000 yilinda “Cagdas

Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1” egitim projesini baglatmistir.
2.4.2.Cagdas Yasami Destekleme Dernegi Ile Kurulan Proje Ortaklig:

Turkcell, bu sosyal sorumluluk projesini ise projenin hedefi, amaci, kapsami,
zamani, nasil yiritiilecegi, destegin bi¢imi gibi konulara aciklik getirerek alan ve
hedefle en iyi sekilde ortiisen bir kar amaci giitmeyen kurumla ortaklik yoluna giderek
yiriitmektedir. Bu agidan sosyal sorumlulukla ilgili ¢alismalarinin konusunu egitim

olarak belirleyen Turkcell, “Kardelenler-Cagdas Tiirkiyenin Cagdas Kizlar1” isimli
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projesiyle de ¢esitli nedenlerle egitim alamayan veya egitimine devam edemeyen kiz
cocuklarini hedef almistir. Marmara Bolgesi Saha Satis Yoneticisi Ali Kirmaci projede
ni¢in kizlarin ve egitimin hedef secildigini ise sdyle agiklamaktadir. “Tiirkiye’de
kadinin yeri ve dnemine yiiksek oranda deger verilmesine ragmen egitim seviyesinin
diisiik olmasindan dolay1 hep ezilen taraf oldugu goriilmektedir. Bu durum yadsinamaz
bir gergektir. ileride bdyle durumlarla karsilasmamak ve gelecege daha egitimli,
kiltiirlii ve bizi temsil edecek insanlar yetistirmek i¢in proje kapsaminda dnce kizlar ve

egitim hedef secilmistir.”

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére 2000 yilindaki okuma-yazma
bilmeyenlerin sayisina bakarsak bu durum daha acik bir sekilde gorilmektedir. 2000
yilinda 6 yas ve yukarist okuma-yazma bilmeyen toplam 7.589.657 kisinin
5.732.525’ini kadinlar olusturmaktadir. Buna gore toplam okuma-yazma bilmeyenlerin
%76’s1n1 kadinlar olusturmaktadir. 25 yas ve yukarisi okuma-yazma bilmeyen
5.802.542 kisinin de yine 4.625.828’1 kadin niifusundan olusmaktadir. Bu durumda 25
yas iizerindeki okuma-yazma bilmeyenlerin orani ise % 80’lere ulasmaktadir. Ozellikle
egitimin ailede basladigini ve ¢ocuklarla da en yakindan ilgilenen kisi olarak aile
igindeki egitime katkisindan dolay1 kadinlarin egitimi ¢ok 6nemlidir. Clinkii bir iilkenin
yarinlarini, bilingli annelerin yetistirecegi gelecek kusaklar belirleyecektir. Ancak
genellikle 25 ve daha yukaris1 yas grubundaki 29.613.798 kadinin 5.732.525°1 okuma-
yazma bilmeyenlerden olusmasi ve genel okuma-yazma bilmeyenlerin i¢inde de
%80’lik bir paya sahip olmasi konunun énemini bir kez daha ortaya koymaktadir. Iste
bu sebeplerden dolay1 gelecegi parlak, modern, daha egitimli, kiiltiirlii ve Tiirkiye’yi
temsil edebilecek insanlar yetistirmek i¢in oncelikle kizlar hedef olarak alinmistir.
Projenin kapsami ise dncelikli olarak her y1l Tiirkiye genelinde okuma azmi ve

kararlilig1 gosteren 5000 kiz 68renciyi icermektedir.

Projenin yiiriitiilmesinde ise zaman zaman yetersiz kalinan durumlarda farkl
ajanslardan yardim alinmasina ragmen faaliyetlerin biiylik cogunlugu Turkcell’in kendi
bilinyesinde olusturdugu kardelenler biriminde yiiriitiilmekte ve takip edilmektedir.
Turkcell sosyal sorumluluk projelerinin uzun dénemli ve etkilerinin zamana yayilmis
farkli uygulamalar olmasini hedefledigi i¢in baslattigi bu projeye de herhangi bir bitis

tarihi belirlememistir. Bu agidan Turkcell’in sosyal sorumluluk alanindaki halen
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yuritilmeye devam ettigi "Kardelenler-Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kizlar1" projesi
Turkcell Kurumsal Iletisim Baskanlig: tarafindan yonetilmektedir. Turkcell Kurumsal
Iletisim Baskanlig1 gérevini yiiriiten Zuhal Seker’in gérevin ayrilmasiyla da nisan 2006
tarihinden itibaren bu gorevi daha dnce Turkcell’de Kurumsal Sponsorluklar Y 6neticisi
olarak gorev yapan Filiz Karagiil Tiizlin yiiriitmeye baslamistir. “Cagdas Tiirkiye’nin
Cagdas Kizlar1” projesinin amaci ise; ailelerinin maddi yetersizligi nedeniyle
O6grenimlerine devam edemeyen kalkinmada oncelikli yorelerin kirsal kesimlerindeki
kiz ¢ocuklarina karsiliksiz 6grenim bursu vererek egitimde firsat esitligi olusturmak ve
meslek sahibi, ufku acik, yiiksek kaliteli bireyler olarak topluma kazandirilmasini
saglamaktir. Bu sebeple Turkcell elde ettigi gelirlerinin bir kismini bu projeye

aktarmay1 taahhiit etmistir.

Turkcell, bu sosyal sorumluluk projesini ise yukarida belirtilen projenin hedefi,
amaci, kapsami, zamani, nasil yiiriitiilecegi, destegin bi¢cimi gibi konulara ag¢iklik
getirdikten sonra, hem bu konular a¢isindan anlagsmanin saglandigi hem de alan ve
hedefle en fazla Ortiisen bir kar amaci giitmeyen kurumla isbirligine gitmeye karar
vermistir. Bu nedenle anlasmanin saglandigi ve en fazla uyumun oldugu Cagdas
Yasami Destekleme Dernegi (CYDD) ile proje ortakligi kurma karar1 almistir. Clinkii
CYDD Atatiirk ilke ve devrimlerini koruyarak gelistirmeyi, ¢agdas egitim yoluyla
cagdas insan ve ¢agdas topluma ulagmay1 amaglayan bir sivil toplum o6rgiitiidiir. Bu
nedenle CYDD, iilke sorunlarinin ¢éziimiine yonelik somut projeler olusturarak
toplumun kalkinmasina katkida bulunmaktadir. Boylece 28 Agustos 2000 yilinda
“Kardelenler-Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1” projesi Kadin ve Aileden Sorumlu
Devlet Bakanligi, Turkcell ve Cagdas Yasami Destekleme Dernegi tarafindan

diizenlenen bir basin toplantisiyla kamuoyuna duyurulmustur.
2.4.3. Projenin Uygulama Siireci ve Duyurum Faaliyetleri

Turkcell ve Cagdas Yasami Destekleme Dernegi tarafindan ortak olarak
yuriitiillen “Kardelenler-Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1” projesi 2000 yilinda

“Cagdas Tirkiye’nin Cagdas Kizlar1” ismiyle baslamis ve halen devam etmektedir.
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"Kardelenler-Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kizlar1" projesinin isleyis siireci su ana

kadar lic asamada gerc¢eklestirilmektedir. Bu asamalar ise:

2000-2001 ile 2001-2002 6gretim y1l1 Projenin I. Asamasi
2002-2003 Ogretim yil1 Projenin II. Asamasi
2003-2004 Ogretim y1l1 ve sonras1 Projenin III Asamasi

“Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1” projesinin I. Asamasinda, belirlenen amag
cercevesinde Tiirkiye’nin kalkinmada 6ncelikli 33 ilinin kirsal kesiminde yasayan
okuma azmi ve kararlilig1 gésteren 5000 geng kiza karsiliksiz 6§renim bursu verilmeye

baslanmistir.

Bu siirec icerisinde ilk asamada 33 ili kapsayan proje; Projenin ikinci agamasi
olan 2002-2003 6gretim yilinda 35 ile yiikseltilerek kapsadigi alan genisletilmistir.
Ayrica karsiliksiz 6gretim burslariyla ilk ve orta 6grenimlerinde desteklenen kiz
O0grencilerden iiniversiteyi kazananlara da 2002-2003 6gretim yilinda burs verilmeye
baslanmistir. Bu anlamda 2003 yilinda 46, 2004 yilinda 76, 2005 yilinda 108 ve 2006
yilinda da 883 "Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kiz1" {iniversiteyi kazanarak burslarina

devam etme hakki elde etmistir.

Ugiincii asamasinda ise, nitelikli insan yetistirme kapsaminda olduk¢a 6nemli
olan yabanci dil egitimine de agirlik verilmistir. Bu sebeple Cagdas Yasami Destekleme
Dernegi ile kurulan ortakliga TED koleji de dahil edilerek ortak bir ¢calisma
yuritilmistir. Bu calisma kapsaminda 2003 yilinda Siirt, Sanliurfa, Van, Batman ve
Bolu illerinde yapilan sinavlar sonucu “Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1” projesi
kapsaminda belirlenen 26 kiz 6grenciye TED Istanbul Koleji’nde burslu okuma hakki
verilmistir. Bu 26 6grencinin konaklama ihtiyaclar1 da Turkcell'in katkilariyla yaptirilan

TED Ogrenci Yurdu'nda karsilanmaktadir.

Ayrica 2003-2004 6gretim yil1 itibariyle "Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kizlar1"
projesi, Turkcell'e ait bir sosyal sorumluluk projesi olmaktan ¢ikarilip "Tiirkiye'nin
Projesi" haline gelmesi i¢in de ¢alismalar yapilmistir. Bu baglamda; 2003 y1linin
sonunda 6nemli bir gelisme olarak "Cagdas Tirkiye'nin Cagdas Kizlar1" projesi

kapsaminda burs verilerek ilk ve orta 6grenimleri sliresince destek olunan kiz
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O0grencilerden liniversite egitimine hak kazananlar1 da desteklemeye devam etmeyi
amaclamistir. Boylece proje kapsamindaki {iniversiteyi kazanan kizlari egitimleri
sirasinda yalniz birakmamak, sosyal ve davranis becerilerinin gelisimine katkida
bulunmak ve basarilarinin devamini saglamak icin iiniversite egitimine paralel bir
destek siireci olarak “ydnderlik programi1” hazirlanmistir. Program g¢ercevesinde
yonder-6g8renci iligkisinin giiclinden yararlanarak, "Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kizlar1"
projesi dahilinde burs alip iiniversiteyi kazanan 46 kiz 6grenciye ¢evre degisikligine
uyum saglamalari, aktif ve basarili birer iiniversite 6grencileri olmalari, karsilastiklari
sorunlar1 ¢6zme konusunda destek alabilmeleri, karsilastiklar: firsatlardan
yararlanabilmeleri ve geleceklerini istedikleri gibi planlayabilmeleri konusunda
yardimc1 olacak bir “yol gostericiye” sahip olmalart amaglanmistir. Bu amaclar
cercevesinde; 17-20 yaslarindaki ailelerinden ayr1 bir ¢evrede egitimine devam eden kiz
O0grencilere yol gosterici roliinii iistlenen goniilli 46 kadin yonder gérev almistir.
Programdaki ilk yilin yonderleri ise, Turkcell’in kadin yoneticileri, Tiirk basinindaki
one c¢ikan kadin yazarlar ve ydneticilerden olusmaktadir. Daha sonra Ogrenciler ve
yonderler eslestirilmis ve 10 Ocak 2004 tarihinde yapilan genel bir toplanti ile
tanistirilmislardir. Ogrenci- yonder iliskisinin saglam ve verimli bir sekilde islemesi i¢in
de, yonderler tarafindan her hafta diizenli olarak haftada en az 1 kez 6grenciler
aranmakta ve toplam 1 saat goriisme yapilmaktadir. Bu gelismelere ek olarak 2004
yilindan itibaren kapsanan il sayis1 Adana, Adiyaman, Afyon, Agri, Ankara, Ardahan,
Balikesir, Batman, Bayburt, Bilecik, Bingdl, Bitlis, Denizli, Diyarbakir, Erzurum,
Erzincan, Elaz1g, Edirne, Giimiishane, Hakkari, Igdir, Istanbul, Karaman, Kars,
Kastamonu, Konya, Malatya, Mardin, Mus, Nigde, Ordu, Siirt, Sinop, Sivas, Sanliurfa,

Sirnak, Tekirdag, Trabzon, Tunceli, Usak ve Van olmak {lizere, 41 ile ylikseltilmistir.

2004 yilinin 6nemli gelismelerinden biri de hem projeye ek gelir saglamak hem
de Tiirkiye’deki benzer projelere 6rnek olmak amaciyla satisa sunulan Yazar Ayse

Kulin’in kaleme aldig1 “Kardelenler” kitabidir.

2005 yilinda ise Sezen Aksu tarafindan hazirlanan “Kardelenler” alblimii
¢ikartilmis ve hem albiimiin tanitilmasi hem de bagislara destek saglamak amaciyla
Tirkiye genelinde konserler verilmistir. Diger taraftan yine 2005 yilinda projeye maddi

destek saglamak icin Turkcell blinyesinde SMS yoluyla bagis hatti kurulmustur.
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"Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kizlar1" projesinin ve proje kapsaminda uygulanan
faaliyetlerin duyurulmasi konusunda ise Capital dergisinin 1 Kasim 2005 tarihli
sayisinda eski Kurumsal Iletisim Boliim Baskani Zuhal Seker; tanitim faaliyetlerinde
tim mecralarin etkin bir sekilde kullanildigini ve arzulanan diizeyde geri doniis
saglandigini, bu ag¢idan da Tiirkiye niifusunun genis bir kesimini kapsayan abonelerle
saglanacak iletisim icin bir ¢ok kanalda faaliyetlerin kesintisiz devam ettirilmesi sonucu
tiiketiciyle en fazla iletisim kuran sirketlerden biri olduklarini belirtmektedir. Ornegin
projenin tanitilmasi ve desteklerin arttirilmasi amaciyla, 2005 yilinin haziran ve agustos
aylarinda, iki reklam filmi ulusal TV ve Radyo gibi kitle iletisim araglarinda
yayinlanmaya baslamistir. Haziran ayinda “kizlarimiz gelecege umutla bakiyor,
kardelenler siz Turkcelllilerin destegiyle biiyimeye devam ediyor.” sloganiyla
yayinlanan reklam filminde; proje isminin ni¢in kardelenler oldugu, projenin amaci, ne
kadar zamandir devam ettigi, Cagdas Yasami Destekleme Dernegi ile birlikte MEB
destegiyle yliriitiildiigii ve bagislarin nasil yapilabilecegi konularina deginilmistir.
Agustos ayindaki reklam filminde ise “kizlarimizi okutalim, kizlarimiz gelecegimizdir.”
sloganiyla sezen Aksu da yer almistir. Bu reklam filminde de yine kardelenler
projesinin tanittmina ve nasil destek olunabilecegine yer verilirken, ayrica Kardelelenler
albiimiiniin tanitimi, nerelerden temin edilecegi ve bu albiimle de projeye destek
verilebilecegi konu edilmistir. Projenin duyurum faaliyetleri acisindan ise, gerek
kurumsal iletisim boliim baskaniyla yapilan roportajlar gerekse projeyle ilgili haber ve
kdse yazilariyla ulusal dergi ve gazetelerde projeye genis yer verilmistir. Buna gore
agirligi 2004 ve 2005 yillarinda olmak {izere Aksam, Cumhuriyet, Giines, Hiirriyet,
Radikal, Sabah, Vatan, Halka ve Olaylara Terciiman, Posta, Referans, Takvim gibi
ulusal gazetelerde ve Aktiiel, Digitallife, Ekonomist, Hello, capital, Tempo gibi ulusal
dergilerde proje hakkinda haber, roportaj ve kdse yazilarina yer verilmistir. Bunun
yaninda Turkcell de, yine agirlikli olarak 2004 ve 2006 yillarinda projeyle ilgili olarak
gerceklestirilen programlari, etkinlikleri ve alinan ddiilleri konu edinen basin biiltenleri
hazirlayarak yayimlamistir. “Kardelenler-Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1”
projesiyle ilgili amag, etkinlikler, Turkcell’in basin biiltenleri, gazetelerde ¢ikan
haberler, nasil destek olunacagi gibi konularda genis bilgilere yer verilen bir diger

duyurum faaliyeti de “http://kardelenler.turkcell.com.tr” Kardelenler web sayfasidir.
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2.4.4. Projenin Takip Edilmesi ve Degerlendirilmesi

"Cagdas Tirkiye'nin Cagdas Kizlar1" projesi Turkcell’in kendi biinyesi
icerisinde olusturulan Kardelenler birimi tarafindan siirekli olarak
degerlendirilmektedir. Kardelenler birimi bu ¢aligmalar: yerine getirirken, belirli
donemlerde anket ¢aligsmalar1 yapmakta, projeye kapsaminda gercgeklestirilen
organizasyonlara katilim boyutlarini arastirmakta, projenin gelisimi ¢er¢evesinde
satiglarin durumunu izlemekte ve destek oranlarinin artis ya da azalis oranlarini
incelemektedir. Boylece elde edilen bulgular, projenin verimliligini arttirmaya yonelik
calismalara yol gosterici fikirler ortaya koymakta ve diger taraftan da her y1l sonunda
faaliyet raporlarinda ve medyada proje hakkinda bilgi verilmesine yardimci olarak

kamuya duyurma ¢abalarin1 desteklemektedir.
2.4.5. Projenin Verimliligini Arttirma Calismalar1

2004 yilinin 6nemli gelismelerinden biri de hem projeye ek gelir saglamak hem
de Tiirkiye’deki benzer projelere 6rnek olmak amaciyla satisa sunulan “Kardelenler”
kitabidir. Kitabin ismi; zor sartlar1 asarak acip, doyumsuz bir giizellik sunan kardelen
cicegi gibi kaderini degistiren ¢cagdas kizlarin dykiisiinii dile getirdigi i¢in Kardelenler
olarak belirlenmistir. Yazar Ayse Kulin’in kaleme aldig1 ‘Kardelenler’ kitab1 sayesinde,
2000 yilindan itibaren burs alan 6grencilerin hayatlarindaki degisim ve yeseren umutlari
genis kitleler tarafindan paylasilmaktadir. Kitap, 29 Mayis 2004 tarihinde diizenlenen
bir toplantiyla tanitilmis ve 7 Haziran 2004 tarihinden itibaren de TurkcellExtra’larda
fiyat1 5 YTL olarak satisa sunulmaktadir. Turkcell ve Ayse Kulin, kitabin satisindan
kaynaklanan haklarinin gelirlerini, projeye bagislamaktadir. “Kardelenler” kitabi,

bugiine kadar 24 baskis1 ile 100.000'lerce okuyucuya ulagmistir.

2005 yilinda ise medya planlamas1 amaciyla hedef kitle iizerinde yapilan
anketler sonucunda, Sezen Aksu’ya duyulan hayranlik konusunda ortak bir nokta
oldugu goriilmiis ve projeye Sezen Aksu’da dahil edilmistir. Bu agidan 2005 yilinda
Sezen Aksu tarafindan hazirlanan “Kardelenler” albiimii ¢ikartilmis ve hem alblimiin
tanitilmasi hem de bagislara destek saglamak amaciyla Tiirkiye genelinde konserler
verilmistir. 28.09.2005 tarihinde ¢ikan albiim Tiirkiye genelindeki Turkcell satis
noktalar1 ve miizik marketlerde kaset fiyat1 5.5 YTL, CD fiyati ise 6.5 YTL olmak iizere



92

satisa sunulmaktadir. Turkcell ve Sezen Aksu gerek albiim satiglarindan gerekse de yurt
capinda verilen 21 konsere katilan 75000 kisiden elde edilen net gelirleri “Kardelenler”
projesine aktarmaktadir. Boylece satilan her albiim ve konser biletiyle “Kardelenler”in
daha iyi egitim kosullarina kavusmas1 hedeflenmektedir. 2005 yilindaki diger bir
gelisme de yine projeye maddi destek saglamak i¢in Turkcell biinyesinde faaliyete
gecirilen SMS bagis hattidir. Boylece projeye destek olmak isteyenler 7272 SMS
hattina bos mesaj atarak destekte bulunabilmektedirler. 7272'ye gonderilen mesajlar
Turkcell faturali hatlar i¢in 5 YTL, Hazir Kart i¢cin 50 kontor olarak ticretlendirilmekte

ve elde edilen gelirler projeye aktarilmaktadir.

Ayrica projeyi desteklemek isteyen herkes, Katma Degerli Servisler’den
“Kardelen” albiimiindeki sarkilart indirerek ya da Cagdas Yasami Destekleme
Dernegi’nin is Bankas1 Kuledibi Subesi 727270 no'lu Kardelenler hesabina bagis

yaparak da Kardelenler’in egitim miicadelesine katkida bulunabiliyorlar.
2.4.6. Projenin Devam Eden Siirec I¢erisindeki Sonuglar:

Turkcell'in Cagdas Yasami Destekleme Dernegi (CYDD) ile birlikte 2000
yilindan bu yana yiiriittiigii "Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kizlar1" projesi her ne kadar
sona ermemis ve halen devam ediyorsa da su ana kadar elde edilen sonucglara
baktigimizda bugiine kadar toplam 12 bin 300 kiz 6grenciye burs verilmistir. Bu
6grencilerin 6 bin 300'i liseden mezun olmus ve 883"l de liniversitede halen
okumaktadir. 67 68renci ise liniversite egitimlerini basariyla bitirerek meslek sahibi
olmus ve bunlarin 10'u da 6gretmenlik meslegini segmistir. Ayrica Proje kapsaminda
gerceklestirilen Ayse Kulin’in “Kardelenler” kitabi, Sezen Aksu’nun “Kardelen”
albiimii ve Sezen Aksu’nun Kardelen konser biletlerinin satis1 ile toplanan bagislarla
2006 yilinda da 770 Kardelen daha dort yillik lise egitimi alma imkanina sahip

olmustur.

25.08.2005 tarihli Sabah Gazetesinde eski Turkcell Kurumsal Iletisim Bolim
Baskan1 Zuhal Seker’den elde edilen bilgiler dogrultusunda Kardelenler projesi i¢in her
y1l 1.4 milyon dolarin iizerinde para harcandigi ve 2005 yilina kadar projeye 7 milyon
dolarin lizerinde yatirim yapildigi belirtilmektedir. Ayrica yine 20.07.2006 tarihli sabah

Gazetesinde de Zuhal Seker’in yerine atanan Turkcell Kurumsal Iletisim Boliim
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Baskani Filiz Karagiil Tiiziin’lin, 2006 yilinda projeden bir milyon 350 YTL gelir
saglandigini ve tiniversite 6grencilerine aylik 960 YTL, diger 6grencilere ise 340 YTL

burs verildigini ifade ettigi bildirilmektedir.

Marmara Bolgesi Saha Satis Yoneticisi Ali Kirmaci projenin sonuglar1 agisindan
ise sOyle bir degerlendirme yapmistir. “Daha Onceleri sadece aldiklar1 hizmetlerin
karsiliginda para ddediklerini bilen tiiketiciler, simdi 6dedikleri paralarla hem hizmet
aldiklarini hem de bdyle bir projeye dahil olduklarini diistinmektedirler. Boylece
sirketin satiglar1 yiikselmis ve imaj1 da olumlu yonde etkilenmistir. Bununla ilgili olarak
yapilan anketler, cep telefonlarina gonderilen mesajlara verilen cevaplar ile sorularin
cevaplanma oranlar1 ve proje kapsaminda gerceklestirilen organizasyonlara katilim
diizeyi uygulamanin oldukca biiyiik bir boyuta ulastigin1 gostermektedir. Projeye genel
olarak katilim oranlarina baktigimizda ise katilimcilarin %70’1 30-50 yaslarindaki
abonelerden olusmaktadir. Erkeklerde bu oran %40’lara diiserken bayanlarda ise %60
oraninda ger¢eklesmektedir. Egitim diizeyi agisindan baktigimizda ise lise ve alt1 egitim
diizeyine sahip katilimcilarin oran1 %35 iken lise ve listii egitim seviyesinde
bulunanlarin katilim orani da %65 oraninda gerceklesmektedir. Gelir diizeyi yiiksek

olanlarin katilim orani da %75’leri bulmaktadir.”

Projeye SMS yoluyla ve kitap cd/kaset satiglariyla da katilimin
gerceklesmesinden dolayi katilim miktari, oranlar1 ve dolayisiyla satislar tizerindeki
etkisini 6lgmek amaciyla, Kurumsal Basinla Iliskiler Uzmani Asli Unlii’ye yillara gére
abonelerden kag¢ kisi bu projeye SMS gondermis ve bu génderenlerin yas, cinsiyet,
egitim ve meslek durumlarina gore katilim oranlarinin ne oldugunu sorduk. Asli Unlii
ise, “SMS yoluyla bagislarin 2005 yilinda baglatildigini ve bu sebeple yillara gore bir
kiyaslama yapmanin miimkiin olmadigini, cd/kaset satislarinin ise miizik marketler
tarafindan da yapildigi i¢in bunlarla ilgili verilere sahip olmadiklarini” belirtmistir.
Ancak Turkcell’in 2000 yilindan itibaren 2006 yilinin aralik ayina kadar abone sayisinin
%216 oraninda artt1g1 goriilmektedir. Abone sayilarina iligskin bilgiler asagidaki tabloda

verilmistir.
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Tablo 2.3. Turkeell iletisim Hizmetleri A.S.’nin 2000-2006 Yillar1 Itibariyle
Abone Sayilar1 ve Artig Oranlari

Faturali hatlarin On 6demeli hatlarin | Toplam abone Artis orani
abone adedi(milyon) | abone adedi (milyon) | adedi (milyon)

2000 5,61 4,46 10,07

2001 4,64 7,59 12,23 0,21
2002 4,7 11 15,7 0,28
2003 4,8 14,2 19 0,21
2004 5,1 18,3 23,4 0,23
2005 5,4 22,5 27,9 0,19
2006 5,8 26 31,8 0,14

Kaynak: Turkcell iletisim Hizmetleri A.S.’nin faaliyet raporlar1 verileri

Turkcell’in toplam abone sayis1 2000 yilinda 10,07 milyon kisi iken 2006 y1lt
sonu itibari ile 31,8 milyon kisiye ulasarak, toplam abone sayis1 her yil bir 6nceki yila
gore artig gostermistir. Projenin basladigi 2000 yil1 ile 2006 yilint karsilastirdigimizda
ise, toplam abone sayisinda %216 oraninda bir artis goriilmektedir. Tabii ki bu artig
sadece “Kardelenler-Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1” projesine bagli degildir.
Cilinkii bu artisin sebepleri arasinda kapsama alaninin genisligi, tim Tiirkiye’ye
yayilmis bayi agina sahip olmasi, miisteri gruplar1 bazinda farklilastirilmis tarifeler
sunmasi, baglilik programlari uygulamalari ve yeni iriinler gelistirme faaliyetleri gibi
cesitli nedenler de gosterilebilir. Ancak projenin 2005 yilina kadar Turkcell biitgesinden
ayrilan ddeneklerle yiiriitiildiiglinii, bunun da tiiketiciler tarafindan bilindigini diisinerek
ve Ali Kirmact’'nin degerlendirmelerini de dikkate alarak % 216 oranindaki artista
“Kardelenler-Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1” projesinin de pay sahibi oldugunu

sOyleyebiliriz.

Son olarak “Kardelenler-Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1” projesi ulusal ve
uluslararasi organizasyonlarda da ¢esitli odiillere layik goriilmiistiir. Bu ddiiller de hem
Turkcell’in basarisini ortaya koymakta hem de ulusal ve uluslararasi diizeyde taninarak

olumlu bir imaja sahip oldugunu gostermektedir.
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“Kardelenler-Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1” Projesinin Aldig1 Uluslararasi

Odiiller:

Haziran 2001 - IPR’nin (Institute of Public Relations/Halkla iliskiler Enstitiisii),
halkla iliskiler alanindaki en prestijli 6diillerden biri olan Halkla iliskiler
Enstitiisii Miikemmelliyet Odiilii olarak IPR Excellence Awards-“Kurumsal

Sosyal Sorumluluk™ kategorisinde birincilik 6diilii

Ekim 2002 - halkla iliskiler alaninda c¢alisan kadin ydneticilerin desteklenmesi
ve halkla iliskilerin is hayati ve topluma yarar saglayacak bigimde
degerlendirilmesi amaciyla 1946’da ABD’de kurulan Foundation of Women
Executives in Public Relations (WEPR) dernegi tarafindan “Crystal Obelisk™

oduli

2004 - ABD’nin saygin strateji ve halkla iliskiler dergisi PR News tarafindan
diizenlenen (“CSR Awards”) “Kurumsal Toplumsal Sorumluluk Odiilleri”’nde

(Community Affairs) “Toplumsal Caligmalar” kategorisinde Mansiyon 6diili

“Kardelenler-Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1” Projesinin Tirkiye'de Aldigi

Odiiller:

2002 - Platin Dergisi - Sosyal Sorumluluk alaninda “Platin Zirvedekiler” 6diilii

2003 - Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Iletisim Odiilleri — “En Basarili

Halkla iliskiler Kampanyas1” Odiilii

2003 - 19 dernek ve vakfin olusturdugu Goniillii Kuruluslar Ulusal Kadin
Sagligi Komisyonu KASAKOM tarafindan kiz ¢ocuklarinin egitimi alaninda

“En Basarili Ozel Sektdr Hizmeti” 6diilii

2003 - Platin Dergisi tarafindan Turkcell Kardelenler-Ydnderlik Programi’na

“Zirvedekiler Sosyal Sorumluluk Odiilii”
2004 - Olii Asklar Dernegi tarafindan “2004 Yilin Ask1” 6diilii

2005 - “Finans Zirvesi” zirvesi kapsaminda diizenlenen “Active Academy

Odiilleri” nde “Kurumsal Sosyal Sponsorluk” dal1 6diilii
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4.8.7. Verilerin Incelenmesi ve Yorumlanmasi

"Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kizlar1" projesinin amaca ydnelik pazarlama
uygulamalar1 agisindan degerlendirilmesi ve yorumlanmasi ise birinci boliimde yer alan
amaca yOnelik pazarlama siireci agisindan ele alinarak incelenmistir. Bu agidan
yiritiilen projede alan1 tanimlama, bir kar amac1 giitmeyen kurumla ortaklik kurmak,
uygulamay1 duyurmak, uygulamayi tamamlamak, sonuglar1 takip etmek ve kamuoyuna
duyurmak ile amaca yonelik pazarlamanin verimini arttirma c¢alismalar1 agisindan bir

degerlendirme yapilmistir.

Oncelikle Turkcell’in pazarlama iletisimi ¢abalarina énem verdigini ve bu
anlamda cesitli etkinliklere yoneldigini gérmekteyiz. Bu etkinlikler cercevesinde ise
sosyal sorumluluk faaliyetleri altinda yiirittiigii "Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kizlar1"
projesi oldukca fazla bir destek gérmiis ve hatta bazen Turkcell’in de Oniine gegmistir.
Kardelenler projesi Kurumsal Basinla Iliskiler Uzman1 Asli Unlii’niin belirttigi gibi
Turkcell Kurumsal Iletisim Kurumsal Sponsorluklar béliimii tarafindan bir sosyal
sorumluluk projesi olarak yiiriitiilmektedir. Ayrica Turkcell’in bu proje ile sosyal
sorumluluk vizyonu ¢ercevesinde ulagsmak istedigi amaclarinin yaninda hedef kitlesiyle
iletisim kurmak ve satiglarini arttirmak gibi amaglarinin da oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla, Turkcell’in bu proje ile amaca yonelik pazarlama olarak ifade edilen bir

uygulama siirecine girdigini soyleyebiliriz.

Bu projenin yiiriitiilmesinde ise teorik boliimde verilen uygulama siirecinin
izlendigini sdyleyebiliriz. Cilinkii Turkcell yiiriittiigii bu projenin se¢ciminde dncelikle
sirket vizyonu ve misyonuna uygun olarak toplumun 6nem verdigi bir sorunu ele almis
ve yine toplum tarafindan bilinen ve sayginligi olan Cagdas Yasami Destekleme
Dernegi ile ortaklik kurma yoluna gitmistir. Bu ortakligi ve projeyi de birlikte
diizenledikleri bir basin toplantisiyla kamuoyuna duyurmuslardir. Cagdas Yasami
Destekleme Dernegi’nin amacinin, ¢agdas egitim yoluyla ¢agdas insan ve ¢agdas
topluma ulasmak oldugu goz 6niinde bulunduruldugunda da projenin konusu ve hedef
kitlesi acisindan bu ortakligin amaca uygun oldugu goriilmektedir. Boylece projenin
desteklenmesi i¢in sadece Turkcell abonelerine degil bu dernegin iiyeleri ve egitime

destek vermek isteyen bir ¢ok kisiye de ulasma firsat1 dogmustur. Ornegin bagis
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yapmak, sadece Turkcell iiriinlerinin satin alinmasiyla degil dernegin hesap numarasinin

kullanilmasiyla da gergeklestirilmektedir.

Ayrica, Insanlar bazen kisa siiren bu tiir projeleri sadece para kazanma teknigi
olarak degerlendirmekte ve sirketleri samimiyetsizlikle su¢lamaktadirlar. Projenin
gelisim asamasina bakildiginda ise Turkcell, proje kapsamini genisleterek yiliksek
Ogretim burslar1 ve yonderlik programi gibi ¢esitli uygulamalar1 da baglatmistir. Ayrica
projeye ait bir bitis siiresinin belirlenmemis olmasi ve 2000 yilindan beri devam etmesi
de Turkcell’in sosyal sorumluluk projelerindeki uzun soluklu projeler ortaya koyma
amacini destekleyerek, projenin yonetilmesi kapsaminda gérevli kurumsal iletisim
boliim baskanligi gibi iist yonetimdeki personel degisikliklerinden de olumsuz yonde
etkilenmedigini gdstermektedir. Bu ise; hem kendi ¢evresine hem de ortaklik kurdugu
dernegin ¢evresine projedeki samimiyetini, kararligini ve giivenilirligini géstermesi
acgisindan oldukg¢a onemlidir. Dolayisiyla belirtilen bu durumlar genel olarak ele alinip
teorik yap1 agisindan incelendiginde; Turkcell’in yiiriittiigii projede alanini belirledigini,
uyumlu bir amag olusturdugunuve ortakligin kurulmasi agisindan da taahhiit, 6zen
gosterme, kreatif brif ile s6zlesmenin yapilmasi gibi 6nemli noktalara degindigini

sOyleyebiliriz.

Turkeell, projesini duyurmaya yonelik ¢abalarinda ise en ¢ok televizyon, radyo,
internet, gazeteler ve dergiler ile basin biiltenlerini kullanmaktadir. Bu amagla reklam
filmleri ¢ekilerek hedef kitle tarafindan en ¢ok takip edilen ulusal medya araglarinda
yayinlatilmistir. Miisteriler ve ¢alisanlarla diizenli bir iletisim kanal1 olusturmak
acisindan da, isletmenin www.turkcell.com.tr web sitesinde 6zel sayfalar kullanarak
http://kardelenler.turkcell.com.tr adresiyle ayr1 bir site daha hazirlamis, faaliyet
raporlarinda bilgiler verilmis ve Turkcell basin biiltenlerinde projeyle ilgili genis yer
verilmistir. Bu bulgular ¢ercevesinde projeyle ilgili duyurum faaliyetlerine gidildigini
soyleyebiliriz. Ancak sosyal sorumluluk temelli bir TV reklaminin tiiketiciler
tizerindeki etkisinin daha fazla oldugu diisiiniildiigiinde alt1 sene siiren bir proje i¢in
yayinlanan reklamlarin daha fazla olmas1 gerekmektedir. Ayrica faturalara ek olarak
bilgilendirici materyaller ve telefonlara reklam mesajlar1 gonderilerek projenin duyurum

calismalari daha etkin yapilabilir.
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"Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kizlar1" projesi her ne kadar tamamlanmis veya
siiresi sona ermis bir proje olmasa da, teorik boliimde belirtildigi gibi bir degerlendirme
slirecinin oldugu ve sonug¢larinin kamuya bildirildigini de sdyleyebiliriz. Ciinkii
Turkcell’de olusturan kardelenler birimi belirli donemlerde yapilan anket ¢caligmalari,
telefonlara gonderilen mesajlarin cevaplanma oranlar: ile proje kapsaminda
gerceklestirilen organizasyonlara katilim boyutlarina ait verileri toplamakta ve
degerlendirmektedir. Boylece projenin ilerleyisini, gelisimini ve satiglar ile destek
oranlarinin artis ya da diisiis oranlarini incelemektedirler. Sonug¢larin kamuya
bildirilmesinde ise; proje kapsaminda gergeklestirilen faaliyetler ve elde edilen odiiller
acisindan kurumsal iletisim boliim baskanligi tarafindan basin ve yayina bilgi verilerek

medyada yer alma ¢alismalar1 yapilmistir.

Diger taraftan bu sonuglarin takip edilmesi ve degerlendirilmesi sonucu elde
edilen bilgiler, projenin verimliligini arttirma faaliyetlerine de fikir vermistir. Bu
baglamda Turkcell, projenin verimliligini ve destegini arttirmaya yonelik ¢esitli
etkinliklere de girmistir. Boylece Turkcell ¢alisanlari bu proje kapsaminda Cagdas
Yasam1 Destekleme Dernegi ile birlikte Diyarbakir Yatili I1kdgretim Okulunun
yenilenmesi calismalarina destek olmuslardir. Verimliligi arttirma agisindan teoride yer
alan 6nemli diger caligsmalar arasinda ise, devlet yetkilileri gibi ii¢lingli sahislar ile
iliskiler kurmak, 6zel iiriinler iretip bunlarin satisindan elde edilecek karlari
bagislamak ve toplum tarafindan sevilen {inliilerin destegini almak gibi etkinlikler de
siralanmaktadir. Turkcell’in yiiriittiigii proje kapsaminda bu konular1 da degerlendirecek
olursak, oncelikle projenin kamuoyuna duyurulmasinda diizenlenen toplantida Kadin ve
Aileden Sorumlu Devlet Bakaninin da bulunmasi ve Milli Egitim Bakanliginin
destegiyle yiritiilmesi iiciincli sahislarla iligkilere 6rnek gdsterilebilir. Ayrica
Kardelenler kitabi1, Kardelenler kaset/cd’si ve konserler 6zel iirlinlere 6rnek olurken
Yazar Ayse Kulin ve Sanat¢i Sezen Aksu’nun da destek amaciyla projede yer almasi
tinliilerden yararlanma ¢abalarina 6rnek gosterilebilir. Bu anlamda Turkcell’in yapmis
oldugu bu etkinliklerle, teoride belirtilen verimlilik ¢cabalar1 ile ortiisen faaliyetlerde
bulundugunu séyleyebiliriz. Ancak bu faaliyetler ger¢eklestirilirken sosyal konuyla
lgili 6zel giinlerden yararlanilmadigi goriilmiistiir. Ciinkii basin ve yayinda yer alan
duyurum calismalarinin veya gergeklestirilen etkinliklerin zamanlamasina baktigimizda

herhangi bir 6zel giin belirlemesinin yapilmadig: dikkat ¢ekmektedir. Bu agidan
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okullarin acildigi eyliil ayinda projeye yonelik daha fazla duyurum ve etkinlik

caligmalar1 yapilirsa proje destek oraninin daha da artabilecegini sOyleyebiliriz.

Ayrica daha dnceleri hat satiglari, hizmet kullanimlar1 ve ¢esitli faaliyetlerden
elde edilen gelirin bir kisminin projeye aktarilmasi s6z konusu iken 2005 yilindan
itibaren projeye destek amaciyla SMS hatt1 olusturulmustur. Bunu da ulusal medya
araglariyla reklamlarda belirterek abonolere bagis yapmalar: konusunda alternatif bir
yol daha sunmustur. Boylece 7272’ ye bos mesaj atan her faturali hatlardan SYTL, 6n
0demeli hatlardan ise 50 kontor bedeli projeye aktarilmaktadir. Bu agidan baktigimizda,
Turkcell’in kendi iirinlerinin satigini arttirmaya ve iriinlerinin kullanim miktarini
arttirmaya c¢alistigini, ayrica bunu reklam mesajlarinda dile getirdigini gérmekteyiz.
Ciinkii aboneler projeye bu sekilde bir destek saglamak i¢cin Turkcell’in faturali veya 6n
0demeli hatlarindan birine sahip olmasi1 ve kullanmas1 gerekmektedir. Dolayisiyla
Turkcell’in yiiriittiigii bu projenin; sosyal amagcla bir iiriiniin iliskilendirilmesi ve bunun
pazarlama mesajlarinda islenmesi a¢isindan amaca ydnelik pazarlamanin amaclar1 ve

Ozellikleriyle 2005 yilindan itibaren daha fazla ortlismeye basladigi sdylenebilir.

Sonug olarak "Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kizlar1" projesini genel bir ¢cercevede
ele aldigimizda, yiriitiilen bu projede teorik boliimde s6z edilen dogru amacin
belirlenmesi, amacin Uriinlerle iliskilendirilmesi, ortakligin kurulmasi, medyaya
duyurulmasi, sonuglarin degerlendirilmesi ve verimliligini yiikseltmek i¢in ti¢iincii
sahislarla iligkiler, 6zel iirlinler ile linliilerden yararlanilmas1 gibi ¢alismalara yer
verildigini sdyleyebiliriz. Ancak projenin duyurulmasi agisindan TV reklamlarindan
yeterli oranda yararlanilmadigi1 ve verimliliginin arttirilmasi agisindan da 6zel giinlerin
kullanilmasina dikkat edilmedigi goriilmiistiir. Diger taraftan; projeyle ilgili tiriinlerin
reklamlara konu edilmesi, projeye destek amaciyla 6zel bir SMS hattinin olusturulmasi,
Ozel iirlin ve sanat¢ilarin kullanilmasi ile gazete, dergi ve basin biiltenlerine konu olma
gibi caligmalarin daha ¢ok 2004 yilindan itibaren gergeklestigi goriilmektedir. Bu agidan
amaca yoOnelik pazarlamada bir iiriin ile sosyal bir amacin iligkilendirilmesi ve bunun da
pazarlama mesajlarina belirtilmesi gerekmekteydi. Dolayisiyla "Cagdas Tiirkiye'nin
Cagdas Kizlar1" projesinin baslangi¢c asamasinda amaca yonelik pazarlama
uygulamalar1 dogrultusunda kurgulandiginit ama teorik yap1 ile 2004 yilindan itibaren

daha fazla uyumlu bir sekilde yiiriitiilmeye baslandigini sdyleyebiliriz.
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SONUC

Arastirmada Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S.’nin yiiriittiigi “Kardelenler-
Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1” projesi ele alinarak, teoride belirtilen amaca
yonelik pazarlama uygulama siireci ile farklilik gosterip gostermedigi ve nasil
uygulandigi1 ortaya konulmaya calisilmistir. Bu anlamda bir sirketin amaca yonelik
pazarlama uygulamalar1 nasil gergeklestirilmektedir ve bu uygulamalar teori ile farklilik
gostermekte midir?” sorusuna Turkcell’de bir 6rnek olay incelemesi yaparak cevap

aranmistir.

Literatiir taramas1 sonucunda, amaca yonelik pazarlamanin uygulama siirecinde
alan1 tanimlama, sosyal amaci veya kar amaci giitmeyen bir kurumla ortaklik kurmak,
uygulamay1 duyurmak, uygulamay1 tamamlamak, uygulama sonug¢larini takip etmek ve
kamuoyuna bildirmek ile uygulamanin verimliligini arttirmak gibi asamalarin takip
edildigi ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla, belirlenen bu asamalar1 degerlendirmeye yonelik
arastirma sorulari sorulmus ve dokiimanlar incelenmistir. Elde edilen veriler ise nitel
arastirma yontemlerinden biri olan durum (6rnek olay) ¢calismasi deseni kullanilarak

degerlendirilmis ve yorumlanmistir.

Arastirmanin sonucu olarak genel bir degerlendirme yaptigimizda "Cagdas
Tiirkiye'nin Cagdas Kizlar1" projesinin isleyis siireci ile amaca yonelik pazarlama
siirecinin uyumlu oldugu ortaya ¢ikmistir. Ancak amaca ydnelik pazarlamada bir {irlin
ile sosyal bir amacin iligkilendirilmesi, 6zel iiriin ve giinlerin kullanilmas1 ile
sanatg¢ilardan yararlanilmasi ve bunun da pazarlama mesajlarinda belirtilmesi gerekliligi
dikkate alindiginda, projenin daha ¢ok 2004 yilindan itibaren teori ile uyumlu bir hale
geldigi gorilmiistiir. Bu sebeple Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kizlar1" projesinin
baslangi¢ asamasinda amaca yonelik pazarlama uygulamalari dogrultusunda
planlandigini, ama teorik yap1 ile 2004 yilindan itibaren daha fazla uyumlu bir sekilde

ylriitiilmeye baslandigini soyleyebiliriz.
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Ek-1

TURKCELL ILETISIM HIZMETLERI A.S.’NiN “KARDELENLER-
CAGDAS TURKIYE’NIN CAGDAS KIZLARI” PROJESINI ARASTIRMA
CALISMASI

Aratirmanin Amact:

Bir pazarlama iletisimi araci olarak amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin
teori ile farklilik gosterip gostermedigi ve isletmeler tarafindan nasil uygulandigi ortaya

koymak.
Arastirmanin Alt Problemleri

1. Turkcell’in pazarlama iletisimi agisindan kullandig1 araglar nelerdir ve bu

araclar arasinda amaca yonelik pazarlamanin yeri ve 6nemi nedir?

2. Amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 ¢cer¢evesinde gergeklestirilen bir
projenin ortaya ¢ikisi ve yiriitiilmesi nasil bir gelisim siireci i¢erisinde

gerceklesmektedir?

3. Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin kurum imaji, miisteri sayisi ve

satislar lizerinde etkisi var midir?
GORUSME FORMU

Merhaba, sirketinizde su anda yiriitiilmekte olan, “Kardelenler-Cagdas
Tirkiye’nin Cagdas Kizlar1” projesi lizerinde bir arastirma yapiyorum. Projenin
kapsaminda yapilan ¢aligsmalarin etkinligini ve verimliligini ortaya ¢ikarmay1 ve bu
konuda Oneriler ortaya koymay1 amaglayan bu ¢alismanin, hem Turkcell hem de diger
isletmeler agisindan yararli olacagini timit ediyorum. Bu arastirma kapsaminda yaptigim
tim goriismeler sonucunda elde edilecek bilgiler, sadece bu arastirmada kullanilacak ve

ozel bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.

Bu arastirmaya katilmay1 kabul ettiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.
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SORULAR
Turkcell’in tarihgesi, organizasyon yapisi ve gorev tanimlarini agiklar misiniz?
Turkcell’in miisterileriyle iletisim kurma konusunda kullandig1 ¢abalar nelerdir?

Turkcell’in miisterilerle iletisim agisindan sosyal sorumluluga bakis agisi

nasildir ve ne derecede dnemlidir?

Turkcell’de sosyal sorumluluk kapsaminda yapilan ¢alismalar nelerdir ve hangi

etkinlikler yiirtitilmektedir?

Sosyal sorumluluk projelerinin hepsine esit diizeyde mi agirlik veriliyor yoksa

one ¢ikan bir projeniz var m1?

a) Kardelenler-¢cagdas Tiirkiye’nin ¢agdas kizlar1 projesinin hedefleri

nelerdir?

b) Kardelenler-¢agdas Tiirkiye nin ¢cagdas kizlar1 projesi hangi kriterler goz

Oniine alinarak secilmistir?
¢) Nigin egitim ve kizlar hedef olarak alinmigtir?

d) Isletmenin vizyonu, misyonu ve kiiltiirii bu se¢imler yapilirken goz

oniinde bulunduruluyor mu?

Bu projenin iist yonetim tarafindan anlasilmasini ve getirecegi faydalari

kavramalarini saglamak icin ne tiir cabalar sergilendi?

a) Bu proje kar amaci glitmeyen bir kurulusgla ortak yiiriitiilmektedir ama bu
ortaklik se¢iminde bagka alternatif kar amaci glitmeyen kurumlar da belirlendi

mi?
b) Isbirligine gidilecek ortagin segiminde kullanilan kriterler nelerdir?

c) Ortagin se¢ciminde ya da projenin belirlenmesinde uygulamanin
hedefleri, hedef kitlenin demografik ve psikolojik 6zellikleri, isletmenin
ortaga teklifi veya isletmeye yapilan teklif, destekleyici kanitlar,

hedeflenen tepki, medya planlamasi, 6zel giinlerle ilgili zamanlama ile
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11.

12.

13.

14.
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yazi karakterleri, logo ve metinlerin kullanim sartlarini igeren basliklarin

yer aldig1 bir kreatif brif hazirlandi m1?

d) Muhtemel ortaklarin (kar amaci glitmeyen kurum) alanlarindaki
konumlar1 ve sayginliklar1 arastirilarak ilerleyen asamalarda isletmeye

kar ya da zarar getirme olasiliklar1 degerlendirildi mi?

e) Ozellikle ortakligin miilkiyeti belirlenerek, ddiiliin/riskin nasil

paylastirilacag kararlastirildi mi?

f) Kar amaci glitmeyen kurulus ile isletmenin amaglari ne oranda

ortiismektedir?

g) Bu secimde kar amaci giitmeyen kurulusun ¢evresi (destekgileri ve

iyeleri gibi) dikkate aliniyor mu?

h) Belirlenen ortakla ilke anlagsmalarina varildiktan sonra hem iki tarafinda
taahhiit ve yiikiimliiliiklerini ortaya koyan hem de uygulamanin finansal

destegi ve stiresi ile ilgili bir s6zlesme yapildi m1?

Kardelenler-¢agdas Tiirkiye’nin ¢agdas kizlar1 projesi fikri nasil ortaya ¢ikt1 ve

uygulama siireci nasil gergeklesiyor?

Projenin uygulanmasi ve yiiriitiilmesi bazi1 ajanslardan yardim alarak m1 yoksa

isletme biinyesinde 6zel bir birim olusturularak m1 gerceklestiriliyor?
Bu proje i¢in belirlenen biit¢e ne kadardir ve neye gore belirleniyor?
Bu projenin belirli bir siiresi var mi1?

Bu projeyi tanitmak ve duyurmak i¢in ne tiir cabalar sergileniyor ve belirli bir

medya planlamasi1 yapildi m1?

Bu projenin miisterilerle iletisim kurulmasinda, isletmenin satigslarinda ve
imajinda ne tiir etkisi vardir? Bunlar1 nasil dl¢iiyorsunuz? Bu sonugclarla ilgili

veri tabani olusturuluyor mu?
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15. a) Miisterilerin yas, cinsiyet, gelir durumu ve egitimine gore projeye

destekleri hangi oranlarda gergeklesiyor?

b) Bu projenin baslamasiyla birlikte miisteri sayis1 oraninda yiikselme

gbzlemlendi mi?

16. Sizce kardelenler projesinin isletme faaliyetleri agisindan zayif ve gii¢lii yonleri

nelerdir?

17. Sizce bu proje kapsaminda gerceklestirilen etkinlikler yeterli mi? Eger degilse

daha da gelistirilmesine yonelik ne tiir oneriler sunabilirsiniz?
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