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SOSYAL PAZARLAMA

SOSYAL PAZARLAMA terimi ilk kez 1971'de
Kotler tarafindan ortaya atilmus ve aym yil Kotler ve
Zaltman su tanimlamay1 yapmuislardir(2,4,7). "Sosyal
fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek igin ha-
zirlanan programlarin planlanmasi, uygulanmasi ve
kontroliidiir. Urtiniin incelenmesini, planlanmasini,
dagitimini, degerlendirilmesini, iletisimini ve pa-
zarlama arastirmalarini da kapsar"(7). Sigara igmeme
kampanyalarindan AIDS'in ¢nlenmesine veya gevre
korunmasi gibi tiiketici davranislarini da igeren genis
kapsamli bir olgudur(4).

Bir toplumun saglik durumunu diizeltmekte
karsilastig1 en 6nemli sorun toplumun davramglarini
diizeltmesi, degistirmesidir. Walsh, davrams: de-
gistirme ve boylece halk saghgini diizeltmede sosyal
pazarlamanin yeni bir yaklasim olabilecegini bil-
dirmistir(2).

SOSYAL PAZARLAMA drtnlerin ve fikirlerin
pazarlanmasidir. Ureticinin degil tiim toplumun ya-
rarina olan bir durumdur. Burada tiretici ve tiiketici
arasinda urtn ve fikir aligverisi s6z konusudur(1,5).
Halk saghigini iyilestirmekte de kullanilmasiyla sos-
yal pazarlama igin yeni bir kullanim alani dog-
mustur. Sosyal pazarlamanin ne oldugu, ticari pa-
zarlama ile arasindaki farklarin iyi bilinmesiyle daha
iyi anlasilabilir(2). Bu farklar tablo 1'de gosterilmistir.
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Bilgi ve pratigin, ticari pazarlamadan sosyal pa-
zarlamaya aktarilmasinda belli 6geler 6n plana ¢ik-
mustir. Ticari pazarlamanin iglevlerini tekrar gozden
gecirerek ve sosyal pazarlama ile karsilastirarak
konu daha iyi anlasilabilir(5). Pazarlama 3 6nemli
asama gerektirir(1).

Tiiketici geresiniminin — s, iiriin gelisimi
belirlenmesi

Uriiniin tanitim1

Tiiketici  gereksiniminin  belirlenmesi;  ti-
keticilerin ne istediklerini ve neyi kabul edeceklerini
belirleme agisindan 6nemlidir(5). Pazar ne tar uriun-
leri desteklemelidir.

Uriin  geligimi; pazar arastirmalarina da-
yanmalidir. Belli bir triin ihtiyact veya tercihi be-
lirtilmisse, tirtin ve ihtiyaci karsilayacak sekilde plan-
lanmalidir. Ticari pazarlama sektortinde ise, trtinler
siklikla bir ihtiyag yaratmak ve ona gore pa-
zarlanacak sekilde hazirlanir.

Uriin tanitimi; daha énce belirtilen iki asamaya
dayanur. Tiiketicinin ihtiyaglarini, tiriiniin
liklerini bilme ve tiiketicinin bu 6zel triine ihtiyac

ozel-

Tablo 1: Ticari ve Sosyal Pazarlamanin Farklar1

Ticari pazarlama

Sosyal pazarlama

3. Tiiketici (ilgi grubu)
4. Algveris araci

5. Yarar

1. Gereksinim saptanmasi tretici tiretici ve toplum
(veya ilgi gruplar)
2. Uriin genellikle maddi maddi veya manevi (bir

genellikle birey veya aile
genellikle para

tretici yarari

fikir veya deneyim olabilir)
birey, aile veya toplum
para gerekmez

bireysel veya toplumsal yarar
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oldugu konusunda nasil ikna edilebilecegi esasina
dayanur.

Hem ticari hem de sosyal pazarlamada bu asa-
malar izlenir. Ancak aradaki fark tiiketicinin oy-
nadig1 roldiir(5). Ticari pazarlamada pazarlamac
trtinden ekonomik kazancini en yiiksekte tutmak
icin galigir, tiiketici ikinci siradadir. Amag tiiketicinin
bu triine gergekten ihtiyaci olup olmadigini du-
stiinmek degil, tiiketiciye bu tiriine ihtiyaci oldugunu
digiindiirmektir. Sosyal pazarlamada ise, olay1 yii-
riitmesi gereken toplumun yararidir. Toplumun tye-
leri, kendi ihtiyaglarma yonelecek tirtinti planlamada
aktif rol oynamahdir(1).

Pazarlamanin gegmiginde aligveris-degisim pro-
sesi daha dar anlamda ele alinmuis, "Elle tutulabilen
bir tiriin igin maddi bir 6deme" fikri benimsenmistir.
Amerikan pazarlama sistemi degisik pazarlar olus-
turmada giderek artan Olgtide 6zel ve 6nemli tek-
nikler geligtirdikce; endustriyel pazarlama fonk-
siyonu, teknik is-lirtin organizasyonundan uzak-
lagmustir. Daha sonralari, son asamasina ulasan ba-
gimsiz tiiketicinin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarin,
isteklerini belirleyen ve kargilayan sosyal bir prosese
yaklagmusgtir. Pazarlamadaki bu degisiklik, pa-
zarlamanin roliinti belirlemede yeni fikirler ortaya ¢i-
karmugtir. Sosyal pazarlamanin 6ztindeki varsayim;
ticari sektorden alnan iyi ve etkin gortinimla tek-
niklerin, sosyal olaylara da basariyla uy-
gulanabilirligidir. Bu teknikler, pazarlama analizi,
planlama ve kontroldir. Bunlar; pazar arastirmasi,
trinan hazirlanmasi, deger bigme, fizik dagitim, rek-
lam ve promosyonu igerir. Bu kisaca 4 P olarakta
Ozetlenebilir (Product, Price, Place, Promotion) (2).

Sosyal bir triin; tiiketilebilecek bir obje (Kont-
raseptif arag gibi), deneyim, inarug, davranig veya bir
deger (sosyal hak gibi) olabilir(2). Saghk alaminda
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sosyal pazarlama, sagliksiz olarak tanimlanan dav-
ranig bozukluklarini  degistirme tizerine odak-
lanmustir(1).

Ozel olarak hastaliklarin bakimi ve énlenmesi
alaninda sosyal pazarlama, genelikle yararli oldugu
kabul edilen davrarusi kabul ettirmek igin, kisileri
ikna veya motive etme gabalaridir. Tanimlamadaki
bu dort eleman; ikna etmek, motive etmek, kabul et-
tirmek, yararh olarak kabul etmek, pazarlanan fi-

kirlerin birileri tarafindan, yardim edilmesi dii-
stuniilen grup igin yararli olarak kabul edildigi iz-
lenimini vermektedir. Bu noktada akla bazi sorular
gelmektedir. Ornegin; 1. Bu fikir veya davranislar
kim yararl olarak tanimlamistir ve bunlar kimin igin
yararlidir? 2. [kna, motivasyon ve kabul kelimeleri
bizi razi olma imajiyla kars: karsiya birakmaktadir.
Kabul ettirme sosyal pazarlamanin birinci amaci mu
olmalidir? 3. Sosyal pazarlama saglikcilar, sosyal hiz-
met ¢aliganlari veya politikacilar tarafindan iyi olarak
tanimlanan davraniglar1 kabul ettirme durumu
mudur? 4. Toplum veya ilgi gruplarinin onlara
uygun olabilecek davraniglari veya fikirleri ge-
listirmede rolleri var midir?(1).

Sosyal pazarlamanin saghk alanina uy-
gulanmasi uluslararas: geligim ¢abalarinin bir trtant
ve pargasidir. Bunun 6rnekleri olarak; 3. Diinya l-
kelerinde anne ve ¢ocuk saghgimi gelistirme prog-
ramlari, Geligmekte olan tilkelerde aile planlamasi
kampanyalari, ABD'de sigaraya karsi kampanyalar,
Kardiovaskiiler hastalik riskinin azaltilmasi prog-
ramlar;, Adolesanlar arasinda bagimlilik yapic
madde kullaniminin 6nlenmesi gabalar1 sayilabilir
2,6). :

Asilanma, aile planlamasi, degisik kulturel de-
gisimler ve beslenmeyi tanitan programlar
1970'1erde, Afrika, Asya ve Giiney Amerika'daki tl-
kelerde uygulanmustir. Bu programlar, USAID (Uni-
ted States Agency for International Development),
FORD Fonu, Population Council gibi uluslararasi
fonlar tarafindan desteklenen kiiltiirel gelisimin bir
parcasidir. Federal hiikiimetlerin federal biirolar: da
(6rnegin; ulusal kanser enstitiisii, kanser iletigim
merkezi) sosyal pazarlama galigmalar yapmaktadir.
Uluslararas1 programlar daha sonra kitle iletigim
araglari, reklam gibi pazarlama tekniklerini kul-
lanmaya bagladilar. Aile planlamasi programi ha-
zirlayanlar (6rnegin; baslangicta eczane ve kiigiik
diikkanlara kontraseptif madde dagitmak gibi) ka-
liplagmig deneyimler yerine, kitle iletigsimi, pazar
aragtirmalari, trtiniin dagitimi gibi daha etkin ve
yaygin dagitim sistemlerini tercih etmektedirler(2).
Sosyal pazarlamay1 saglik alanina uygulamak igin
yapilan ilk aragtirmalar ve bu konudaki gelismeler
uluslararast Aile Planlamasi alaninda olmustur.
Uluslararasi ilk kontraseptif sosyal pazarlama prog-
rami olan Nirodh kondom projesi Ford Fonu'nun
destegi ile 1967'de Hindistan'da baslatilmstir.
USAID 1970'lerde kontraseptif sosyal pazarlama pro-
jeleri ile bu konuda Kenya, Kolombia, Sri Lanka ve
Jamaika'daki projeleri finanse etmistir. USAID'in des-
tekledigi Oral rehidratasyon tirtinlerinin ishallerin et-
kisini azaltmak i¢in pazarlandig), uluslararas: bir sos-
yal pazarlama hareketinin agirlik merkezi, cocuk ya-
satma programudir(2).
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Kardiovaskuler hastalik riskini azaltma ¢a-
balari, baska bir alanda sosyal pazarlama ele-
manlarinin uygulanmaya baglanmasidir. Bu egilim
Finlandiya'daki toplum bazinda kalp hastaliklarin
onleme  programlarinda  mevcuttur.  Program
1970'lerin basinda Ulusal Kalp, Akciger, Kan Ens-
titisi  (NHLBI)'nun finanse ettigi ulusal kam-
panyalarda, ilk olarak kan basinci, sonra kolesterol
diizeyini azaltmak i¢in galisildi. Ve toplumda farkh
yag gruplarinda  NHLBI'nin finanse ettigi pek ¢ok
kalp hastaliklarini 6nleme programlar: diizenledi(2).

Son 20 yildir hazirlanan sigara birakma ve ig-
meme programlar1 degisik pazarlama teknikleri kul-
lanirken, bagimliik yapici madde kullanicilart son
yillarda, sosyal pazarlama ve halkla iliskiler prog-
ramlariin  Ozellikle de toplumda onleme prog-
ramlariin hedefi olmustur. Bagimlilik yapici madde
kullanimini 6nleme merkezi, sosyal pazarlama ve
saglik iletisimi tizerine egitim programlarr du-
zenlemektedir(2,6).

Sosyal pazarlama projelerinden bir digeri
LEAN (Low-Fat Eating for America Now) Projesi'dir.
Henry ]. Kaiser Aile Fonu 1987'de Kalp hastalig1 ve
bazi kanser risklerinin azaltilmasi igin bir sosyal pa-
zarlama kampanyas: baslatti(8,9). Lean projesi halk
servislerinin reklamlari ve tanitimlari, restaurant, su-
permarket, okul, isyeri ve kafeteryalardaki satig nok-
talar1 yoluyla, yag tiitketimini total kalorinin %30 una

indirmek amaciyla hazirlanan ulusal bir kam-
panyadir. Halk servislerinin reklamlart TV iz-
leyicilerinin %50 sine ve basili tamitimlari ise oku-

yucularin 35 milyonundan fazlasina ulagmistir. Uc-
retsiz telefon hattina 300.000'den fazla telefon ko-
nusmasi ulagmistir(3).

Bagka bir sosyal pazarlama program ornegi;
Asya dogum oncesi bakim programidir. Glineydogu
Asya'da gelistirilen sosyal pazarlama program or-
neklerinden biridir. Bu programun hedeflerinden biri
yiiksek riskli annelere yoneltilmis, sosyal pazarlama
stratejilerini gelistirmek ve etkilerini 6grenmektir. Be-
lirlenen trin; uygun dogum oncesi bakim ile he-
deflenen sonug, anneler igin daha saglikli ¢ocuklar,
saglikli aileler ve saghkl toplumdur. Ilgi grubu ise;
saghk calisanlar: tarafindan belirlenen diisiik gelirli
yiiksek riskli gebe kadinlardir. Program gelistirmek
icin kullanilan metodlar: saglhk istatistiklerine bak-
mak, toplum diizeyinde daha once yapilan ga-
ligmalar: kullanmak, hastaneye bagvuran gebe ka-
dinlarin  temel analizlerini yapmak, saghk g¢a-
lisanlarinin dogum 6ncesi bakimdaki oncelikleri tar-
tisacagr toplantilar ditizenlemektir. Hareketin o6n-
ceden saptanan odagi, dogum oncesi tehlike be-
lirtilerinin saptanmasi i¢in hem anneler hemde sag-
likgilar  tarafindan  kullanilabilecek brosur ha-
zirlanmasidir. (Bu brostrler ve kitapgiklar giizel go-

runiglti, iyi ambalajli ve tibbi olarak uygundur.
Ancak kadinlarin bu brostrlerin diizenlenmesinde
katkilar1 ¢ok azdir) Proje hala stirmesine ragmen
sonug beklendigi gibi olmamustir. Saghk ekibi, an-
neler bu brostrleri okuduklarinda dogum oncesi teh-
likelerden haberdar olacaklarini ve saghk mer-
kezlerine basvuracaklarini distinmustar.  Ancak
kontrol arasgtirmasinda, sekillerin annelerle birlikte
kontrol edilmedigi ve annelerin resimlerin ne an-
latmaya ¢alistigini anlamadigi saptanmistir. Bunun
lizerine arastiricilar, annelerden olusan kuguk tar-
tisma gruplar1 hazirlayarak, tibbi tirtinleri tartisarak
ortaya ¢itkan onerilerle annenin 6ncelikleri ve yasam
durumunun ayni gizgide olmas: igin degisiklikler
yapmaya ¢alismislardir(1).

Bu programda kullanilan siireg ve programla il-
gili sorunlar esas olarak; Toplumlarin ve kadinlarin
kendi oOnceliklerini belirlemede ve egitim ma-
teryallerini  6nceden  degerlendirmedeki  ka-
tilimlariyla iliskilidir. Bu programda ve saglikla ilgili
diger sosyal pazarlama stratejilerinde genellikle
ihmal edilen; [lgi grubunun yeterince bilinmesi ve bu
grubun saglhk alaninda kendi ihtiyaglarint ve 6n-
celiklerini belirlemede; planlama, uygulama ve de-
netim asamalarinda aktif katihmlaridir. Bu durum,
toplum sorumlulugu ve vyargilarmin sosyal pa-
zarlama stratejilerine katildigi noktadir(1,4).

Aile planlamasi kampanyasi, Anne st prog-
rami, Oral rehidratasyon tedavisi programi, asi ta-
nittim  kampanyalar;, sosyal pazarlama prog-
ramlarinin tilkemizdeki program ornekleridir.

Saglik alaninda sosyal pazarlama stratejisi ge-
listirmek igin, gereksinim duyulan faktorler ve bu st-
regte toplumlarin veya ilgi gruplarinin nasil daha
fazla katilimci olabilecekleri incelenmistir(11). Bu ko-
nuda onerilenler: Toplumlar saglik, teknoloji veya fi-
kirlerinin sadece kullanicisi olmasinlar. Onlarin
kendi onceliklerini saptamaya ve kendilerinin kabul
etmeye hazir olduklar1 ¢oziimlere karar vermeye
haklar1 vardir. Onlar ¢ozim tzerinde katilimer ol-
malidirlar. Bu aktif toplum katilimi, bir saghk dav-
ranug ve fikrini tanitmaya galisan sosyal planlama
stratejilerini planlayanlar, yani tim saghkcilar ta-
rafindan dikkate alinmalidir. Toplumun katihm du-
zeyi, diizenleyicilerin mantigina uymahdir. Onemli
olan nokta, program dtizenleyenlerin gergekte bu ka-
tilimin ne kadarini tolere edebilecekleridir(1).

Bir sosyal pazarlama islemine baglamadan 6nce,
pekgok soru ve cevap belirlenmelidir. Bu uzun bir
stirectir ve multidisipliner bir ekip gerektirir. Saglk
alaninda bir Sosyal Pazarlama programi siirerken
hangi asamalar dikkate alinmalidir ve toplumlar bu
stirecte nasil daha katihmci olabilirler?(1). Bu ko-
nudaki asamalar sunlardir:
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1. Problemin belirlenmesi: Toplumun bir prob-
lemi var mi1?, Problemi kim belirlemistir?, Problem
sadece saglik calisanlari igin mi yoksa, toplum igin
mi gereklidir?, Desteklenen davranig veya iiriinle
problem hafifletilebilecek mi?, Desteklenen davranig
veya urun toplumun veya ilgi grubunun saglk ve
sosyal durumunu diizeltecek mi?, Belirlenen prob-
lem daha biiyiik bir sosyal durumun belirtisi midir?
Eger 6yleyse bu durumla nasil bir iligkisi vardir?

2. Etki ve ciddiyet: Toplum ve saglk ¢alisanlar1
karar verince, hedeflenmesi gereken problem {ize-
rinde fikir birligine varirlar. Problemin ciddiyeti de
saglikgilar ve toplum i¢in ayni sekilde tanimlanir mi?
Bazen saglik ¢aliganlar igin problem olan konu top-
lum igin olmayabilir. Ornegin; gelismekte olan bazi
tlkelerde ishal saglk calisanlar1 tarafindan major
toplum saghg: problemi olarak ele alinirken, top-
luma dayali galigmalar annelerin bunu her zaman 6n-
celikli sorun olarak ele almadiklarini, bazen ise sorun
olarak bile gormediklerini ortaya koymustur. Ishali
onlemeyi hedefleyen bir sosyal saglik programi bu
farki anlamalidur.

Ciddiyet nasil saptanir? Kalitatif (antropolojik)
ve kantitatif (epidemiyolojik) veri toplama teknikleri
belirlenmelidir. Sosyal pazarlama stratejilerinde
antropolojik veri teknikleri yeterince belirtilmemistir.
Pek gok ishal kontrol programlarinda, ishal ile ilgili
topluma ait inaniglar ve davranislar1 saptamak igin,
antropolojik ve katiimci arastirma metodlar1 kul-
lanilir. Bu, bilgi ve toplum bireylerinin aktif katilimi,
toplum bireyleri ile birlikte kullanilabilecek sosyal
pazarlama srtatejilerini formiile etmek igin plan-
lanmistir. [lging olan sudur ki; Oral Rehidratasyon
Tedavisi (ORT) bu stratejilerin  ¢ogunun ele-
manlarindan biridir, ancak tek hedef degildir. Her
toplum kendine gore onceliklerini belirler. Ishal sik-
ligin1 azaltmada en basgarili olan programlar; projenin
toplum agisin1 saptamakta antropolojik ve katilimei
tekniklerin kullanildig1 programlardir.

3. Olas1 ¢oztimlerin incelenmesi ve segimi: Bu
asamada en 6nemli olan toplum ve ilgi gruplarinin
aktif katilimidir. Coztimleri siklikla saglik galiganlari
belirler. Ornegin; saglikli bebeklere sahip olmak igin
her ay bir prenatal klinige gitmek gerekir. Bu olasi
bir ¢oziimdiir. Acaba diger ¢oziimler nelerdir? Sosyal
pazarlama sosyal sonuglar ile ilgili oldugundan ve
tretici yararma olmadigindan gergek ¢ozuim sag-
likgilarin - segtigi ¢oztimler olmayabilir. Her po-
tansiyel ¢ozim igin su soru sorulmalidir. Toplum
icin politik, ekonomik, sosyal ve teknolojik olarak
olas1 ve kabul edilebilir olanlar nelerdir?

4. Secilmis bir ¢6ziim i¢in sosyal pazarlama stra-
tejilerinin planlanmas1 ve uygulanmasi: Toplum bi-
reyleri, ilgi gruplar1 ve saglikcilar bir kez segilmis
¢oztim tzerinde fikir birligine varirlarsa, ayrintili bir

hareket plani gelistirmek gereklidir. Bu siklikla ihmal
edilen ve sonra problemlere yol agan bir konudur. Bu
planda ticari pazarlamanin iiriin, fiyat, yer ve pro-
mosyon gibi temel taslar da dikkate alinmahdir. Ek
olarak ¢oztimiin maliyeti de dikkate alnmalidir.
Uygun kaynaklardan ¢oziim tretilmeli veya gereken
ilave kaynaklar1 kazanmak igin planlar ha-
zirlanmahidir.

5. Cevaplarin gozlenmesi, degerlendirme ve
tekrar diizenleme: Hareket planina gore durumu de-
gerlendirmek i¢in  diizenli gozlem-izlem ya-
pilmalidir. Saglkgilar icin devamli egitimin sag-
lanmasi veya ilgi gruplari ve toplum temsilcileri ile
genis tartigmalar yapilmas: gereklidir. Mevcut 6g-
renme materyellerini ve stratejilerini de birlikte de-
gerlendirmek gereklidir.

6. Pazarlama sonrasi surveyans: Sosyal pa-
zarlama stratejisi tamamlandiktan sonra ne olur? 6
ay veya 5 yil sonra toplumda neler olur? Stratejilerin
uzun sureli etkileri neler olmustur? Segilen ¢oziimler
dogru kullanilmig midir? Ornegin; bir toplumda
ORT sadece hedeflendigi gibi ishal i¢in degil, tiim ¢o-
cukluk hastaliklarinin tedavisinde kullanilir hale gel-
mistir. Sonug olarak segilen ¢6ziimler saglik problemi
ile iligkili midir?

Sosyal pazarlamada degisik teknikler uy-
gulanabilir. Onemli olan bu tekniklerin de-
gerlendirilmesi, izlenmesi oldugu kadar, pazarlama
ortamu olarak segilen teknigin deneme ve gelisim asa-
malarinda toplum bireylerinin katilime1 olmasi ge-
rekliligidir(1).

Sosyal pazarlama planlama, arastirma ve fikir
uretim  prosesi  seklindedir(2,4,7). Tum ta-
nimlamalarda 3 ayr1 prensip vardir(2). 1. Olay di-
zenlidir, disiplinedir. Hedefler agik¢a belirlenmistir
ve bu belirli hedeflere ulagmak igin genis aragtirma
ve izleme teknikleri kullanmak gerekir. Sistemli bir
kayit, dizeltmeleri yonlendirir ve ilerlemeye yar-
dimci olur. 2. Hedef izleyiciler demografik, psi-
kografik ve mediografik olarak farkli gruplara ay-
rilmigtir.  Bu formatif arastirma geleneksel epi-
demiyolojik verilerle yapilanlardan farkhidir. Go-
rinti ve potansiyel tiiketicinin deger yargilarini da
ekler. Kalitatif ve kantitatif veri toplama teknikleri
hedeflenen alt gruplara ulagmak ve motive etmek
icin kullanilir. 3. Uriin, tiiketicinin istek ve ih-
tiyaglarina ulasan arastirmalara gore sunulmustur.

SOSYAL PAZARLAMA iCiN SAGLIK EKi-
BININ HAZIRLANMASI

Sosyal pazarlama kolay bir aktivite degildir. Ne
saglikcilarin rutin iglerinin bir kismidir, ne de kitle
iletisim tekniklerinin basit bir uygulamasidir. Sosyal
pazarlama programlariyla ilgilenecek olan kisilerin
toplumlar ile caligmaya hazir olmalar1 ve bu nedenle
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toplum gruplarn ile (konugma ve dinleme) nasil ile-
tisim kurmalar1 gerektigini 6grenmeleri gerekir ve
onemlidir(1). Sosyal pazarlama konusunda galisacak
kisilerin yetiskin egitimi konusunda egitimli olmalari
gerekir. Sadece brostir, radyo mesaji vs... iiretmek ye-
terli degildir. Bu saglik mesajlarinin halk tarafindan
nasil alindig1 6nemlidir. Agik bir érnek, hatirda tu-
tulmasi gereken materyallerin hem okuma yazma
bilen hem bilmeyen kisilere oldugu kadar, baska dil-
lerde konusanlara da ulagmas: gerekliligidir.

Sosyal Pazarlama Programi Elemanlari(2)
I. Aragtirma ve Planlama
A. Planlama:

— Ozel gergekgi ve Oolgiilebilir hedefler be-
lirlenmesi,

— Devam edip etmeme karar igin kilit nok-
talarin saptanmasi,

— Suren arastirmalarin tekrar incelenmesi ve bir
program taslagi hazirlanmasi,

— Gelisim ve basariy1 tartacak Olgiimlerin be-
lirlenmesi.

B. Tuketici Analizi:

- Kalitatif ve kantitatif tiiketici aragtirmalarinin
analizi,

— Programin en etkin olabilecegi toplum veya
ilgi gruplarinin belirlenmesi,

— Tuketici motivasyon ve direng noktalarinin
_belirlenmesi.

C. Pazar Analizi:
— Pazarlama ve kavramlarin belirlenmesi (4P),

— Segilen hedef grup ile tirtin arasindaki tam uy-
gunlugun incelenmesi,

— Destek ve rakipleri belirlemek igin pazar gev-
relerinin incelenmesi.

D. Kanal Analizi:
- Hedef izleyiciye en iyi ulasan ve program he-
deflerini gergeklestiren en iyi iletisim kanalini sap-

tamak igin inceleme yapilmasi,

- Uritin dagitim1 igin en uygun araglarin kul-
lanimu,

- Hangi organizasyonlarin veya kurumlarin is-
birligi yapabileceginin saptanmasi.

II. Strateji Plam
A. Pazarlama Stratejisinin Gelistirilmesi:

- 4 Phnin bir
nustiriilmesi,

program stratejisine do-

- Urtin gelistirilmesi,

- Maliyeti azaltma ve yararini arttirma
metodlarinin belirlenmesi,

— Dagitim yeri ve sistemini belirleme,
- Promosyon amaglarinin saptanmasi,

— Hedef grupla kavram ve tirin taslaklarinin in-
celenmesi,

— Belirli bir alanda stratejinin denenmesi ve ge-
rekirse diizeltilmesi

B. [letigim:

- Fikir ve bilgilerin agiklanmasi ve pilot me-
sajlar gelistirilmesi,

— Hedef grupla kavram ve mesaj stratejilerinin
incelenmesi ve sadelestirilmesi,

— Iletigim materyallerinin tiretimi, denenmesi ve
gerekirse tekrar diizeltilmesi.

III. Uygulama ve Degerlendirme
A. Uygulama:

- Isbirligi yapanlarin belirlenmesi, uygulama ve
tekniklerinin agiga kavusturulmasi,

— Programin siirmesinde ve iriin/servis olu-
sumunda anahtar noktalarin belirlenmesi,

— lletigim ve dagitim aktivasyonu.
B. Prosesin degerlendirilmesi:

- Hedef grubun iletisime sunuk kalma ka-
litesinin degerlendirilmesi,

- Uriin servis
gerlendirilmesi,

veya gelisiminin  de-

— Uriin kullanimu ile ilgili veri toplama,

— Tiiketici feed-back'ine cevap olarak iiriin da-
gitim sipariglerinin ve iletisim sistemlerinin di-
zenlenmesi.

C. Sonug degerlendirme:

- Aragtirma metodolojisinin gegerliligini tehdit
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eden wunsurlarin  saptanmasi,
gerlendirme kriterlerine uymasi,

programin  de-

— Istatistiksel kargilagtirma yoluyla programin
etkisinin degerlendirilmesi,

— Programin maliyet/etki oraninin belirlenmesi.
SONUC

Saglik alaninda sosyal pazarlama bir toplumsal
kavram olmalidir. Hedeflenmesi gereken soru top-
lum bireylerinin ilk fikir olusumuna ve sonraki sur-
veyans asamalarina nasil katilabildikleridir(1). Esit
derecede 6nemli bir baska soruda, politikaci ve sag-
likgilarin bu katilimi ne kadar kabul veya tolere ede-
bilecekleridir.

Eger gercek, topluma uygun, etkin ve uy-
gulanabilir  saghk politikalarina  katkida bu-
lunacaksak, sosyal pazarlama komponentinin karigik
bagimliliklarini 6grenmek zorundayiz.

Sosyal pazarlama 6zel bir grup insan igin iyi
veya uygun olarak tanimlanan fikir veya triint, sa-
dece satmak degildir. Daha ziyade toplum bi-
reyleriyle birlikte problemlerin biyiikligiinti sap-
tamak, oncelikleri ve olasi ¢oztimleri belirlemek ve
ayni toplum bireyleri ile bu olasi ¢oziimleri top-
lumun diger bireylerine ulagtirmay1 hedefler.

Tium bu siiregte toplum bireylerinin; kendi 6n-
celik ve problemlerinin ne oldugunu, olasi ¢o-
ziimlerini  belirleme ve degerlendirmede so-
rumluluklari vardir.

Sosyal pazarlama cabalarini desteklemek igin

toplumun problemlerini sadece tanimlamak ve on-
lara ¢oztiim Onermek yerine, toplumlari 6grenmeye
¢alismak igin daha ¢ok zaman ayrilmalidir.
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