SOSYAL PAZARLAMA



Sosyal Pazarlamanin Tanimi

Sosyal pazarlama terimi ilk kez 1971' de Kotler tarafindan
ortaya atilmistir.

Tanimi: "Sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek icin
hazirlanan programlarin planlanmasi, uygulanmasi ve

kontroltidir. Uriiniin incelenmesini, planlanmasini,
dagitimini, degerlendirilmesini, iletisimini ve pazarlama
arastirmalarini da kapsar".

Sigara icmeme kampanyalarindan AIDS'in 6nlenmesine veya
cevre korunmasi gibi tuketici davranislarini da iceren genis
kapsamli bir olgudur.



Sosyal Pazarlamanin Genisletilmis

Tanimi

Etik ve sosyal sorumluluk anlayislari ile hayat

bulan sosyal pazarlama, belirli bir hed
herhangi bir davranisi bireylerin, grup
genel olarak toplumun yararina, gonu

ef kitleyi,
arin ya da
|G olarak

kabul etmek, reddetmek, degistirmek ya da
birakmak yontinde etkilemek icin pazarlama
ilkelerinin ve tekniklerinin kullanilmasidir.



Ticari Pazarlama lle Sosyal Pazarlama
Arasindaki Farkhhklar

_ Ticari Pazarlama Sosyal Pazarlama

Gereksinimin Saptanmasi Uretici Uretici ve toplum (veya ilgi
gruplari)

Uriin Genellikle maddi Maddi veya manevi (bir
fikir veya deneyim olabilir)

Tuketici (ilgi grubu) Genellikle birey veya aile Birey, aile veya toplum

Alisveris araci Genellikle para Para gerekmez

Yarar Uretici yarari Bireysel veya toplumsal
yarar

Teknoloji Her turlG teknoloji Her turlG teknoloji

Teori Pazarlama teorisi Pazarlama teorisi



Sosyal Pazarlamayi Zorlastiran
Ozellikler —Nitelikleri lle llgili Ozellikler

1. Hassas Konular

Seks, aile ici siddet ve taciz gibi konularda
sorulacak sorulara hedef kitlenin rahatlikla yanit
verememesi sosyal pazarlama programlarinin
etkin bir sekilde planlanmasini ve yuruatidlmesini
zorlastirmaktadir.



2. Gortilemeyen Yararlar

Emniyet kemeri baglamanin bircok agir
varalanmalari, sakatlik ve éliumleri engelledigi
kampanyalarda belirtilmis olsa da emniyet kemerini
kullandiginda 6limden dondugtini kisinin
gorememesi, bunu ancak deneyimle yasayabilecek
olmasi, diger bir deyisle; “bana bir sey olmaz
disitncesi” davranis degisikligi yaratmakta engel
olusturmaktadir.



3. Faydalarin Uciincii Sahislara Ait Olmasi

Geri dontsumli Granlerin kullaniminin tesviki bir
sosyal pazarlama konusudur. Ancak bunun faydasi
geri dontsumli Grund kullanan kisilere degil, Gclinci
kisilere olmaktadir. Bu durumda UGrunG kullanan
kisiler bu davranisin sonuclarini uzun donemde
gormekte, ancak gercek maliyetlerine kisa donemde
katlanmak zorunda kalmaktadir. Maliyetlere
katlanmak ise ancak gelismis bir sosyal bilinc ve
duyarhlik ile maddi olanaklara baghdir.



Sosyal Pazarlamayi Zorlastiran
Ozellikler —Pazar Yapis

Var olmayan talep (sahip olunan inanc ve
tutumlar)

Olumsuz Talep (emniyet kemerini takmayi
istememesi)

Toplumun onyargilari (kizlarin okumasina aile
cevresinin tepkisi)

Cahil ve/veya fakir hedef kitleler

Birden fazla hedef kitlenin olmasi (sigara

icememe kampanyasinda hedef kitle aileler,
cocuklar, gencler vs. olabilir)



Sosyal pazarlama kapsaminda yer alan
sosyal sorumluluk girisimleri

* Sosyal amac tesvikleri; bir kurum sosyal bir
olaya ilgiyi arttirmak veya gonulli toplamak
icin kurumsal kaynaklariyla destek saglayabilir.
Bu destegi kendi basina verebilecegi gibi,

projede yer alan pek cok diger ortaktan birisi
olarak verilebilir.



e Sosyal amag baglantili pazarlama; bir kurum
oelli bir Grinldne ait satis gelirlerinin
oelirlenen bir kismini sosyal bir amac icin
narcar. Bu uygulamanin sikca gorulen sekli,
curumun bir sivil toplum 6rgitiayle anlasmasi,
ou sayede belirledigi Grin grubunun satisini
arttirirken anlastigi sivil toplum orgutune de
finansal fayda saglanmasidir.




* Kurumsal sosyal pazarlama; kurum, halk sagligi

ve glvenligini iyilestirmek, to

olum refahini

yvukseltmek icin bir davranis @

egistirme

kampanyasi tasarlar ve uygular. Bu uygulamanin
sosyal amac tesvikleri kapsaminda yapilan

uygulamalardan farki, davran

Ista degisiklik

yaratmaya odaklanmis olmasidir. Kurum bunu
kendi basina yapabilecegi gibi kar amaci
gltmeyen kuruluslarla ortak olarak da

uygulayabilmektedir.




* Kurumsal hayirseverlik; kurum, bir dernege ya
da sosyal amac tasiyan bir platforma nakdi
yvardim yapar. Bu uygulama en geleneksel

uygulamadir.



* Toplum gonullulugu; kurum kendi personelini
ve ortaklarini bir sosyal amaci gerceklestirmek
Uzere gonulli olarak calismaya yonlendirir. Bu
faaliyetler kurum tarafindan diizenlenebilecegi
gibi personelin kendisi de gonullt calisacaklar
faaliyeti secebilirler. Personel bu faaliyetlere
ucretli izinlerle tesvik edilebilir.



e Sosyal sorumluluk tasiyan is uygulamalari;
kurum toplum ve cevre refahini iyilestirmek icin
destekleyici 6zel yatirimlar ve buna 6zel is
uygulamalari yarGtir. Buna ornek olarak Dell
firmasinin is uygulamasi verilebilir. Dell “Cevre
Icin Tasarim” adli uygulamasinda, trin yasam
suresini uzatmak, enerji tiketimini azaltmak,
cevre icin hassas olan zarar verici materyallerin
Urun iceriginde yer almamasini saglamak, daha az
malzeme kullanimi ve en yuksek dizeyde geri
donustarilebilir malzeme kullanmak icin
onlemler almistir



Sosyal Pazarlamanin Temel Amaclari

Ogretme (Duzenli spor yapmanin yararlari)

Toplumda yeni bir egilim olusturma (Yasasin
okulumuz)

Inanc degistirme (Haydi Kizlar Okula)
Davranis degistirme (Haydi Kizlar Okula)



Sosyal Pazarlamanin Anahtar Ozellikleri

1. Tuketici davranisi en ust cizgidir.

2. Programlar, maliyet etkili olmalidir.

3. Butun stratejiler tuketici ile baslar.

4. Pazarlama karmasini icerir: 4P

5. Pazar arastirmalari; tasarim, 6n-test ve pazarlama
karmasini degerlendirme asamalarinda gereklidir.

6. Pazar dikkatlice bélumlere ayrilmistir

7. Rakipler daima tanimlanmistir



Tuketici davranisi en ust cizgidir.

Davranissal amaca hizmet edilmelidir.

Belirli bir bilgi dlzeyi ya da belirli bir tutum
degisimi ancak gecici bir hedef olarak
konumlandirilabilir. Bu nedenle daima ara
Olcimlerle durumun test edilmesi gerekir.
Davranis degisimine yuksek ilgi durumu var
olmalidir ki eyleme gecilebilsin. Davranisin
gerceklestirilmesi uzun bir donemi kapsayabilir.



Programlar, maliyet etkili olmalidir.

* Sermaye araliginin kurulus icin oldukca dar
tutulmasi geregi vardir. Tuketiciye donuk bir
kar elde edilmediginden bu konu 6nemlidir.
Ayni nedenle arastirmalar yeterli olmalidir ki
olasi bir basarisizlik ile karsilasiimasin.



BUtun stratejiler tuketici ile baslar.

Tuketicinin deger ve inanclari ile ugrasiimaz.
Yalnizca tlketicinin ilgisi dogrultusunda hareket
edilir. Onlarin istek, ihtiyac, deger ve algilamalari
baz alinir. Amac¢ musteri ile pazarlamaciyi
uyumlu hale getirmek degildir. Amac, musteriye
saygidir ve bu nedenle dnerilen yollar siklikla
degistirmek gerekebilir.



Pazarlama karmasiniigerir: 4P

Uriin: Tiketiciyi eyleme gecirebilecek davranissal dnerileridir. Davranis
cekici bir bicimde pazarlanmaya calisilir. Burada rakip, 6nceki ya da
alternatif olabilecek (konfor iceren) davranislar olabilir. Bu rakip davranisin
(Griintin) tanimi da net olarak yapilmis olmalidir.

Ucret: Ticari sektdrde tiiketiciler Giriin icin 6deme yapmalarina karsin
sosyal pazarlamada davranisin tiiketiciye (artik tiiketici bireydir) maliyeti
cogu zaman parasal degildir. Maliyetle anlatilmak istenen, belli bir
davranistan uzak kalmak gibi o kisinin uygulama durumunda kalacagi
davranislardir. Ornegin esinden dayak yiyen bir kadinin evine dénmemesi
gibi. Ancak pazarlamaci acisindan bir maliyet s6z konusudur. Pazarlamaci
fayda ile maliyeti dengelemeye calisir.

Yer: Sosyal pazarlamada yer ile anlatilmak istenen, davranislarin
uygulamasindaki kolayliktir. Baska bir deyisle uygun gelen davranislar
gonulden yapiliyorsa sosyal pazarlama basarihdir.

Tanitim: Reklam, poster, broslir gibi tanitici iletisim araclarindan 6ddl
vermeye kadar uzanan pek cok taktigi icerir



Pazar arastirmalari; tasarim, dn-test ve pazarlama
karmasini degerlendirme asamalarinda gereklidir.

Sosyal pazarlama tuketici ile baslayan bir
vaklasimdir. Bu nedenle hem 6ncesinde hem de
ara asamalarda arastirma gereklidir. Davranissal
ve sosyal olan alan pazarlamacinin degil
tiketicinin bakisi Gzerinden degerlendirilir.
Tuketicinin 4P'ye karsi olan tepkisinin
Olctlmesine ihtiyac vardir.



Pazar dikkatlice bolimlere ayriimistir

Sosyal pazarlamacilar pazar kitlesel olarak dikkate
alamazlar. Segmentasyon cok belirgin olmak
zorundadir. Yanlis hedef gruplarda davranis
degisikleri ve istenmeyen sonuclarin elde edilmesi
riski vardir. Hedef gruptaki kisiler cok iyi arastiriimis
olmalidir. Ayni zamanda segmentasyon tek tek
bireyleri iceremez. Bu maliyeti cok arttiran bir
durumdur. Ve kurulusun maliyeti mimkin
oldugunca kontrol altina almasi gerekmektedir.
Cunkdu tuketici kisiye sosyal pazarlamada kar amacli
olarak 6deme yaptirilmaz



Rakipler daima tanimlanmistir

e Rakipler iyi tanimlanmis olmalidir. Hedef
kitlenin temel alternatifler olarak gordugu
seyler rakip olarak tanimlanir.



SOSYAL PAZARLAMADA SUREC

2,
Geldigimiz

noktada (1)Biz
Neredeyiz?
kalmayi nasil
basarabiliriz?
seigimi (2) Nereye
Istedigimiz _
Gitmek
Yere Nasil

G .
Ulasabiliriz? _ istiyoruz:



Sosyal Pazarlama Surecinin Asamalari

Biz Neredeyiz?

Nereye gitmek istiyoruz?

Gitmek istedigimiz Yere Nasil Ulasabiliriz?

Geldigimiz Noktada Kalmayi Nasil Basarabiliriz?

Problemin Tanimlanmasi
Sosyal Pazarlamada Cevre Analizi

Amac ve Hedeflerin Belirlenmesi
Hedef Pazar Secimi ve Pazar
Bolimleme

Sosyal Pazarlama Karmasinin
Olusturulmasi

Programin Uygulanmasi ve
Degerlendirilmesi



1. Problemin Tanimlanmasi

* Problem varliginin ve Asamada Yapilacaklar
durumunun tespit * Problemin hangi
edilmesinde ve yoniine hitap edecegi,

tanimlanmasinda en
onemli kisimdir

e |kincil veri analizi ile veri

e problemin toplumdaki
yvayginlik orani,

e problemin yarattig

toplanir
.IO | sonuclar ve
* Nitel ve nicel arastirma . daha 6nce yapilan
yontemleri

calismalarin basari

kullaniimalidir . L
durumu belirlenmelidir.



Ornek Problem Tanimlama

Yer: Israil e Tanimlanan Problem:
800.000 bisiklet Cocuklar arasinda
kullanicisinin ancak bisiklet kaski |
%2’si kask giyiyor. kullanmamak bir

problemdir ve
cocuklarin kask
kullanimui ile ilgili
davranis degisikligine
gerek vardir

Bisiklet kazalarinin
yaklasik 1000 tanesi
hastanede son buluyor

Kazalarin cogunlugu
kafa travmasi ve élime
sebebiyet veriyor



2.Sosyal Pazarlamada Cevre Analizi

Makro Cevre Mikro Cevre
 Demografik e Kaynaklar

 Ekonomik e Deneyim

* Teknolojik  Hizmet sunumu

* Yasal/Politik * YOnetim destegi

e Sosyo/kultirel * Oncelikli konular

* Dogal e Sosyal projelere destek

¢ Kamuoyu verenler



Cevre Analizi Ornegi

e Sigara karsiti bir programda
problemin tanimi:

— Sigara icenler neden sigaraya
basliyor?

— Sigara icenler neden sigara
icmeye devam ediyor?

— Birakmak istediklerinde
neden basarisiz oluyorlar?

Psiko-sosyal: Sigaraya
baslamanin ve icmenin
kisilik, inancg, tutum, arkadas
cevresi, referans gruplari ile
iliskisi

Ekonomik: Harcanabilir gelir
icinde sigara icin ayrilan pay,
sigara uUretim ve satisi ile
ilgili ticari istatistikler vs.
Politik: Sigara icimi ile ilgili
yasa ve yonetmelikler vs.

Kiltarel: Gelenek, gorenek
ailenin sigara icmeye bakisi.



3.Amac ve Hedefleri Belirlenmesi

Sosyal pazarlamada Amaglar gercekei olmahdir

amaclar Amag: Alti ay icerisinde kalp
— Bilgi ile ilgili amaclar hastaliklarinda %30 azalma
— Inangile ilgili amaglar saglamak

— Davranisla ilgili amaglar Amag: Kalp hastaliklari ile

ilgili yUksek kolesterol iceren
* Olculebilen nesnelere viyeceklerin tiketimi
sahip olma, programin konusunda bilin¢clenmis
basarisini etkilemektedir.  insanlarin sayisinin %30

- Hedefler dlcilebilmelidir, ~ arttirimasi



Hedef&Amag Belirleme Ornegi
Konu | TrfikKazlanve Yaralanmalan

Problem Arabalarda Telefon Kullanimi

Amacg Araba kullanirken telefon kullanimi
ylziinden meydana gelebilecek kazalari
onlemek icin telefon konusmalarini
azaltma

Programin amacglari
Telefonla konusurken arabayi yolun
e Davranis amaci kenarina cekmek

e Bilgi amaci Telefonla konusurken meydana gelen
trafik kazalarinin oranini bilmek

 Inan¢ amaci Arac kiti olmasina karsin telefonla
konusmanin dikkati dagittigini bilmek

Programin hedefi Telefonla konusurken arabasini kenara
cekenlerin oranini %25 oraninda arttirmak



4.Hedef Pazar Secimi ve Pazar
Bolimleme

e Pazar béliumlemenin amaci; cabalarini
odaklayabilecekleri 6zel bolumleri secme ve
en iyi faydayi saglayacak pazarlama
stratejilerini tanimlamaktir. Boylece her
bolimuin davranisi Uzerinde calisma olanagi

saglar.



Degiskenler

Cografik

Kita veya Ulke
Bolge

Sehir
Yerlesim Yeri
iklim
Demografik
Yas

Cinsiyet
Ailenin bayuklGgu
Gelir

Meslek
Egitim

Din

Irk

Nesil

Psikografik
Sosyal sinif
Yasam tarzi

Kisilik
Davranissal
Faydalar

Kullanici durumu
Kullanim orani
Baghlik durumu
Farkindalik diizeyi
Uriine yoénelik tutumlar
Satin alma sekli

Ornek siniflama

Bati Avrupa, Uzak-dogu, Turkiye
Karadeniz, Marmara

istanbul, Erzurum

Sehir merkezi, kenar mahalle
Akdeniz iklimi, soguk iklim

6-11 yas, 20-34 yas, 55 yas ve Usti vb.
Kadin, erkek

2 kisilik, 5 kisilik

1500 tl Gstli, 1500 tl alti vs

Ogretmen, isadami, emekli

Lise, Universite

islam, hristiyan

arnavut, ispanyol

Milenyum nesli, x nesli

Alt, orta, Ust tabaka
Gogebelik, deneyimciler
Otoriter, hirsli, girisken

Kalite, hizmet, ekonomi

Eski kullanici, potansiyel kullannici
Nadir kullanan, sik kullanan

Orta, gucli

Farkinda olma, olmama

Olumlu, olumsuz, notr

Dizenli, 6zel nede bagli vb.



Hedef kitlenenin analizinde sorulmasi

gereken sorular;

* Bilgi;
— Hedef kitledekiler problemin farkindalar mi?
— Problemi nasil kontrol edeceklerini veya dnleyeceklerini biliyorlar mi?
e Tutum ve inanclar icin;
— Hedef kitle risk altinda olduguna inaniyor mu?
— Problemle ilgili olarak ne hissediyorlar?
— Davranisiile ilgili hangi faydalardan ve engellerden bahsediyorlar?
— Yeni davranisi sergileyebileceklerini distntyorlar mi?
* Davranisicin;
— Problemle ilgili olarak hedef kitlenin gecmisteki davranislari nelerdir?
— Yeni davranisi denediler mi?



0 N O E Wb R

5.Sosyal Pazarlama Karmasinin

Urin

Fiyat

Dagitim
Tutundurma
Kamuoyu
Politika
Ortaklik

Para Kontroll

Hazirlanmasi



Urln

* Sosyal pazarlamada Ornek: Uclincl diinya
Urdn dokunulabilir tlkelerinde aile planlamasi
Urdnlerden uygulamalari
dokunulamaz rlnlere < Fizjksel Griinler: dogum
kadar genis bir kontrol haplari, condom
yvelpazede yer alir kullanimi

e Hizmetler: medikal
uygulamalar

* Egitim: dogum kontrol
ile ilgili bilgilendirme vs.



Sosyal Pazarlamada Uriniin Duzeyleri

* Sosyal pazarlamada
UrUn . oo oo .o .
cekirdek triin: gdsterilen

davranis sonucu elde
edilecek fayda

somut Urdin; istenen
davranisi gerceklestirecek
eylemler

zenginlestirilmis drdin;
istenen davranisi
destekleyici fiziksel unsurlar

ve hizmetlerin bitin(

Garanti

Ambalajlama
Nitelikler
Asil (Oz)

Yarar ya da
hizmet

ismi

Kalite Tasarim

Saug
diizeyi

Sonrasi
Hizmet

Monte etme (Kurma)

Cekirdek (0z)
Uriin



Sosyal pazarlamada uriin duzeyleri ile
ilgili ornek

* Cekirdek trtin: bireylere spor yapma aliskanlig
kazandirmak

 Somut Uriin: Haftada bes gin, ginde 30 dk
egzersiz yapmak

e Zenginlestirilmis Urtn: Her gin 30 dk. YuruyuUs
vapabilmek icin yaruyus arkadasi ayarlamalk,
yurayus programlari duzenlemek vs.



Fiyat

* |stenen davranis degisimi icin katlanilan
maliyet kalemlerinin toplam degeri olarak
ifadesidir.

e Parasal maliyetler+Diger maliyetler (zaman,
enerji, caba, psikolojik risk, fiziksel unsurlar,
kayiplar)



* Fiyatlama iki asamali bir stirecten
olugmaktadir.

— 1. asama: parasal ve parasal olmayan maliyet
unsurlarinin belirlenmesi

— 2.asama: maliyetleri distrmek ve faydalari
arttirmak amaciyla denge saglanmasi




Sosyal Pazarlamada Maliyetler

Parasal Maliyetler Paraile ilgili olmayan Parasal olmayan
maliyetler maliyetler

Bisiklet kaski Copleri ayirma
Dogum kontrol haplari Geri donusiim kutulan Zaman, Enerji, Caba
Somut Geridonusiimli kagitlarn  arama bulma
Deprem ¢antalari
Sigarasiz icilen bir kahve
Soyut Spor kuliibii tiyelikleri ikinci bir bardak ickiye Psikolojik risk
Aile planlamasi igin hayir diyebilme
o6denen licretler
Sigarayi birakma seanslari  Mamogram ¢ektirme
Egzersiz yapma Fiziksel rahatsizlik
Tasarruf icin kisith su ve
enerji kullanimi



Ornek: Davranisi Benimsemede Maliyetler ve
Sosyal Pazarlama Karmasi Arasindaki Denge

Mamogramda Algilanan
Maliyetler

Kanserle karsilasma korkusu

Tarama sonuclarini bekleme
zorunlulugu ve beklerken
endiselenme

Soguk metal yuzeyler
Acl

Test Ucretleri

Park yeri arama

Cocuga bakici bulma ve
Ucretini 6deme

Maliyet Diisiirmek ve Fayda
Artisi icin Faaliyetler

Sicak metal yluzeyler
Bekleme sliresini azaltma

Ucretsiz cocuk bakimi
saglama

Muayene ucretlerinde
indirim
Gonulla park hizmetleri

Erken taniya iliskin
istatistikleri verme

Sertifika ile odullendirme



Dagitim

* Dagitim tuketicilerin Grine ulasma yoludur.
Fiziksel bir Grln icin dagitim sisteminde kanal
uyeleri, Grinun satildigi satis noktalari olabilirken,
soyut Urunlere (davranisa) odakl gelistirilen
sosyal pazarlamada dagitim kanali bilgiyi veya
egitimi musterilere ulastirma yolu olarak
tanimlanur.

 Orn; bir tarama testine ydnelik sosyal pazarlama
programinda, tarama testinin bir hekimi gormeyi
gerektirmesi.



Sosyal pazarlamada dagitim etkinligini
arttiracak bes adim

Hedef kitleye ulasmada gezici satis birimleri kurma (cocuklarin dis
fircalama aliskanliklarini gelistirmek icin mobil klinik)

Uriine ulasmada esnek satin alma saatleri belirleme (24 saat
hizmet veren danisma merkezi)

Urtin sunumu yerini cekici hale getirme (kadinlarin diizenli
mamografi cektirmelerini cazip hale getirmek icin merkezin i¢ ve
dis dizeninin yapilmasi)

Hedef kitleye yonelik karar verme merkezleri kurma (uyusturucu

bagimliligina karsi, kullananlari bir araya getiren ve etkilerini
ortaya koyan bir web sitesinin hazirlanmasi)

Istenen davranisi rakip davranislardan daha iyi hale getirmek
(sigara icmeyi onlemek icin sigara icilen alanlari sinirlandirma)



Tutundurma

 Urin hakkindaki mesajlarin tiiketiciye nasil
ulastirilacagi ile ilgili pazarlama karmasi
unsudur.

* |stenen davranisin hedef kitle tarafindan
benimsenmesi saglayarak, ttketicileri bu
yonde motive etmeyi amaclar.

* Medya secimi, Tutundurma butcesi onemlidir.



Sosyal Pazarlamada Kullanilan Temel
Medya Araclari

REKLAM Acik alan/Ev disi:
Yayinlar: llan tahtalari

TV, Radyo, Internet Otobusler

Basili yayinlar: Otobus duraklari
Gazete, Dergi Metro
Dogrudan posta: Ticari taksiler
E-posta, mektup, biletlerin Spor yarismalari
arka yuzu Bayrak, bez, afis

Kartpostal raflari
Telefon kultbeleri
Kamyon reklamlari
Havaalani ilan tahtalari



Sosyal Pazarlamada Kullanilan Temel
Medya Araclari

HALKLA iLISKILER

Televizyon ve radyodaki
hikayeler

Dergi ve gazetelerdeki
makaleler

Kamusal
meseleler/toplumsal
iletisimi

Lobiler

Video filmler

Medya destegi

Ozel olaylar
Toplantilar
Konusmacilarin ofisleri
Konferanslar

Sergiler

Saglik taramalari
GOosterimler




Sosyal Pazarlamada Kullanilan Temel
Medya Araclari

BASILI MATERYALLER
Brosurler

Mektuplar

Posterler

El ilanlari

Katologlar

Takvimler

Kitapciklar

Stikerh bardaklar
Etiketler



Sosyal Pazarlamada Kullanilan Temel
Medya Araclari

SATIS TUTUNDURMA(PROMOSYON)

Giysiler: Kullanilabilir esyalar:
Tisortler Anahtarliklar
Beyzbol sapkalari El feneri
Cocuk bezleri Buzdolabi magnetleri
Mama onlukleri Su siseleri
Cop cantalari
Gecici Esyalar: Kalemler
Kahve kupalari Kitap ayraci
Bardak althklari Kitap kabi
Gecici dovme Not defteri
Stiker Canta
Spor kartlari Maskotlar
Rozet

Balonlar



Sosyal Pazarlamada Kullanilan Temel
Medya Araclari

GOSTERILER
Yol isaretleri

Devlete ait binalarda isaret
ve posterler

KiSISEL SATIS

Yiz ylze gorismeler,
sunumlar

Telefonla gorisme

Workshoplar, seminerler,
calisma oturumlari

MAGAZIN BASINI
Sarkilar

Film senaryolari
Televizyon

Radyo programlari

Cizgi diziler, Cizgi filmler



Kamuoyu

Sosyal pazarlama programlari sik sik farkl hedef
kitlelere yonlendirilir

Ic Kamuoyu Dis Kamuoyu

e Hedef kitle e Pazarlama
e Politikacilar programinda yer
e ikincil tiketiciler alan taraflar



Ortaklik

* Saglik ve sosyal konularda islerin tek basina ylrutiulemeyecek
derece karmasik olmasi, etkinlik adina drgitler arasi isbirligine olan
ihtiyaci ortaya cikarmaktadir.

Ortakliklarin faydalari
e Hem insan hem para acisindan daha fazla kaynaga ulasma

* Toplumun destegini genisletme ve programa karsi guveni
kuvvetlendirme

* Program icin ihtiyac duyulan gtuiven, uzmanlik veya bilgi gibi seyleri
paylasma

* Secilen konularda halkin farkindaligini arttirmak icin medyadan
faydalanma

* Daha etkili olarak daha fazla insana ulasma
 Daha buyuk etki yaratmaya yardim etme



Politika

* Sosyal medya programlari belirli bir davranis
degisikligi saglama yonlinde cabalar olmasina
karsin uzun donemde bu degisimi yaratacak

cevrenin destegini almadan basari saglamak
mumkun degildir.

* Politika ve medya destekli programlar basarida
etkilidir.



Para Kontroll

* Programlarda fon saglama
* Orgutler, hikimetler, sirketler vs.



6. Programin Uygulanmasi ve
Degerlendirilmesi

* Programin uygulanmasi icin dncelikle;

— Gozlem ve degerlendirme icin taslak plan
hazirlanmasi,

— Fon kaynaklarinin bulunmasi ve
— butcenin olusturulmasi gerekmektedir.

* Daha sonra programda planlanan taslak plana
uygulanarak; basari ve performans kriterlerine
gore degerlendirme yapilmasi gerekmektedir.



Ornek olay

Sari Bisiklet

https://www.etietieti.com/eti-sari-bisiklet-
projesi



