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> trendoskop

geçip yeni trendleri belirleyen markalar ise lider
hale gelmekte.

Tüketici kitlelerde oluflan bu duyarl›l›¤›, bir pazar-
lama enstrüman› olarak kullanan markalar›n sa-
y›s› da her geçen gün art›yor. Geçmiflte, kasas›
dolu fliflman patronlar›n hükümetlere, tüketicilere
ya da bas›na sevimli görünmek için yapt›klar›
“sosyal sorumluluk” projeleri, yavafl yavafl, “pro-
je” olmaktan ç›k›p; marka karakterinin bir parça-
s› haline geliyor.

‹nsanlar›n, marka tercihlerini daha duyarl› olan
markalardan yana kullanmas›, vicdanlar›n› rahat-
latt›klar› bir sat›n alma davran›fl›ndan ç›k›p, bek-
ledikleri bir kriter haline geldi.Ticari markalardan
kâr amac› gütmeyen kurumlara/projelere kadar
uzanan sosyal pazarlama dünyas›nda, bu yeni
trend içinde neler oluyor bir bakal›m...

Amerikal› Toms Shoes , oldukça basit bir ifl fikri
üzerine kurulmufl. Markan›n kurucusu Blake
Mycoskie; Arjantin’de yolculuk yaparken, oldukça
pratik ve rahat olan keten ayakkab›lar› keflfetmifl
ve evine döndü¤ünde bu ayakkab›lar› pazarlama-
ya karar vermifl. Üretimi de adil koflullarda, Arjan-
tin’de yapmaya bafllam›fl. Toms Shoes markas›n›
duyarl› k›lan özelli¤i ise, müflterilerinin ald›¤› her
ayakkab› için, ihtiyac› olan Güney Amerikal› ço-
cuklara bir çift ayakkab› ba¤›fllamas›. Yeni bir
program bafllatan marka, ihtiyac› olan çocuklara
ayakkab› ba¤›fllaman›n da bir ad›m ötesine geç-
meye çal›fl›yor. Gelifltirdi¤i yeni program dahilin-

Yak›n bir geçmifle kadar, flirketler taraf›ndan yö-
netilen bir dünyada yafl›yorduk. Asl›nda hâlâ böy-
le bir dünyada yaflamaktay›z. Büyük flirketlerin lo-
bicilik faaliyetleri, küçük günlük yaflamlar›m›z›n
birçok küçük an›n› etkiliyor, hatta bu anlar›n olufl-
mas›nda etkili oluyor. Büyük kitleleri kontrolü al-
t›na alan bu gücün kayna¤›, paradan çok bu gü-
cün oluflmas›na sessiz kalan kitleler. Sessizlik
sarmal› içinde ne oldu¤unun fark›nda olmayan,
olsa bile görmezden gelen, sessiz kalan kitleler;
bu kapitale ba¤l› gücün en büyük sorumlusu.

Bu sarmal›n oluflmas›ndaki en büyük neden ise,
yak›n bir geçmifle kadar kitle iletifliminin tek yön-
lü, kaynak ve al›c›dan ziyade; ekonomik sistem
için domine edici ve domine edilen aras›nda ge-
liflmesiydi. Ancak de¤iflen medya ortam›, taraflar
aras›ndaki “dominasyon” faktörünü ortadan kal-
d›rd›. Bugüne kadar edilgen kalan genifl kitleler,
büyük bir h›zla sessizlik sarmal›ndan kurtuluyor-
lar. Bu uyan›fl, tüketici davran›fllar›na da her sos-
yal de¤iflimin h›zla yans›d›¤› gibi, oldukça büyük
de¤iflimi getirdi. Sosyal ve fiziksel olarak, çevresi-
ne daha duyarl› tüketici gruplar›, tercih ettikleri
markalardan da ayn› duyarl›l›¤› göstermelerini is-
temeye bafllad›lar.

Sosyal de¤iflimler sonucunda ortaya ç›kan tüketi-
ci davran›fl› de¤ifliklikleri, pazardaki markalar için
her zaman büyük tehditlerin yan›nda; büyük f›r-
satlar da sunmufltur. Bu de¤iflimlerin dinamikleri-
ni anlay›p, yeni pazar ortam›na uyum gösterebi-
len markalar hayatta kalabilmekte, bir ad›m öteye

de, gönüllü müflterilerinin Güney Amerika’ya gi-
dip, ayakkab› da¤›t›m›n› kendi elleriyle yapmalar›
mümkün. Müflteriler, bu program arac›l›¤›yla; bir
haftalar›n› Güney Amerikal› çocuklarla geçirebili-
yorlar. Dünya telekomünikasyon devlerinden Mo-
torola ise, Uganda pazar›nda, hem çevreyi koru-
yan hem de yerel yaflama destek veren bir prog-
ram bafllatm›fl durumda.Motorola taraf›ndan bafl-
lat›lan projenin ad› “Motopower”. Projenin çal›fl-
ma dinamikleri de oldukça basit.

Bir telekomünikasyon flirketi için bir pazar›n çal›fl-
maya uygun olmas› için en büyük kriter, o ülke-
de elektrik sorunun yaflanmamas›d›r herhalde.
Ancak Uganda, dünyan›n en elektrik fakiri ülkele-
rinden. Bu sorunun üstesinden gelmeyi amaçla-
yan Motorola, bafllatt›¤› Motopower projesi için-
de, ülke çap›nda 55 adet, günefl enerjisi ile çal›-
flan telefon flarj etme kioskunu hizmete aç›yor. Bu
kiosklar› da Ugandal› kad›nlar iflletiyor. Bu kiosk-
larda telefon flarj etmenin yan›nda, telefon sat›fl›,
hat ve kontör sat›fl› gibi hizmetler de veriliyor. K›-
sa bir e¤itim sonras›nda, ifllerinin bafl›na geçen
kad›nlar, bir derecede olsa, ekonomik özgülükle-
rini kazan›yorlar. Hem de çevreye oldukça duyar-
l› bir flekilde. Danimarka’n›n en büyük g›da üreti-
cilerinden Coop Denmark ise, tüketicilerinin yap-
t›¤› ufak bir ba¤›flla, ne kadar büyük paralar›n top-
lanabilece¤ini kan›tlam›fl oldu.

Ne yaz›k ki, Türkiye’de unutmaya bafllad›¤›m›z bir
kavram depozitolu flifle. Gerekli hijyenik koflullar
sa¤land›¤›nda, çöpe giden yüzlerce kilo cam›n
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tekrar kazan›lmas›n› sa¤layan bu sistem, Dani-
marka’da hâlâ kullan›lmakta. Danimarkal›lar, ge-
ri getirdikleri flifleler için hâlâ küçük de olsa bir
ödeme almaktalar. Coop Denmark, yeni projesin-
de, müflterilerinin geri getirdi¤i flifleler için alacak-
lar› ödemeleri, Unicef’e ba¤›fllama opsiyonunu
sunuyor. fiirket, bu kampanyas› arac›l›¤›yla, müfl-
terilerine ödedi¤i ufak flifle depozitosu ücretlerin-
den, kampanyan›n ilk üç ay› içinde Unicef’e 25
bin dolar fon yaratt›.

Moda dünyas› da, sorumluluk alan›nda s›k s›k ifl
ç›karan endüstrilerden. Ancak, tamamen yar› za-
manl› çal›flanlar taraf›ndan iflletilen, büyük ölçüde
gönüllülük ilkesine ba¤l› çal›flan “Rosa Loves”’›n
hikâyesi, di¤erlerinden biraz farkl›. Rosa Loves,
sadece t’shirt sat›yor. Satt›¤› bu t-shirtlerden elde
etti¤i geliri ise ihtiyaç sahiplerine veriyor. Buraya
kadar her fley al›fl›lageldik biçimde iflliyor. Ancak
Rosa Loves’›n t’shirtleri farkl› k›lan, her t-shirt’ün
bir hikâyesi olmas›. Rosa Loves’›n üretti¤i her
t’shirt üzerinde bir hikâye var. Yaflamak için, her-
kes için normal olan bir fleye sahip olmak için
umutsuzca paraya ihtiyac› olan birinin hikâyesi.
Rosa Loves’dan t’shirt alanlar, bu hikâyelerin kah-
ramanlar›n›n daha mutlu olmalar› için onlara
maddi kaynak sa¤lam›fl oluyorlar. Her t-shirt s›-
n›rl› say›da bas›l›yor. Her kifli için gereken para
topland›¤›nda, üretim sonland›r›l›yor. 

Hollandal› Post Bank ise, çocuklara hem paray›
iyi kullanma hem de yard›ma ihtiyac› olanlara
yard›m etme bilincini tafl›yan bir kampanya dü-

zenliyor. Speel Goed Met Geld (Parayla iyi oyna)
isimli kampanya, internet üzerinde iflliyor. Buras›
bir pazar yeri. Çocuklar, art›k oynamad›klar›
oyuncaklar› sat›fla ç›kar›yorlar. Sat›fltan kazan›lan
para ise, savafl çocuklar›na yard›m eden fonlarda
toplan›yor. Banka, sat›fl rakam›n›n üstüne 2.50
Euro ekleyerek, paray› fona aktar›yor. 

“Hepimizin bafl›na gelen ufak bir kaza, nas›l di-
¤erlerine yard›m için bir enstrüman haline gelir?”

‹flte bu sorunun cevab›n› Belçikal› ajans Duval
Guillaume veriyor. Hepimizin bafl›na gelir. Cep te-
lefonumuzun tufl tak›m› kilitlemeyi unuturuz ve
cebimizdeki telefon, kendi kendine, telefon reh-
berimizdeki ilk ismi kendi kendine arar. Ad› “A”
harfiyle bafllayanlar da böyle bofl ça¤r›lar ald›klar›
için çok flikayetçilerdir. Bazen böyle bofl ça¤r›lar,
telefon faturam›z›n gereksiz bir flekilde fliflmesine
de neden olur.

Duval Guillaume’›n projesi, körlere yard›m eden
kurulufllara fon yaratmak üzerine. Cep telefonu-
nuzdaki rehberinizin ilk numaras› olarak “A Blind
Call” olarak kampanyan›n numaras›n› kaydedi-
yorsunuz. Bundan sonra yapt›¤›m›z her “Blind
Call” için yapt›¤›n›z ödeme, kampanyan›n hesab›-
na aktar›l›yor. Üstelik yurt d›fl›nda size sinir olan
ve sa¤lam bir fatura ödemenizden haz duyacak
arkadafl›n›z› aramak yerine, bu numaray› ar›yor-
sunuz ve bu servis, telefonu 30 saniye sonra ki-
barca kapat›yor.

Giriflimcilere fon yaratmak için çal›flan Thin Mar-
tian ve UnLtdWorld.com organizasyonlar›, olufl-
turduklar› oldukça basit fikirli fakat müthifl düzey-
de e¤lenceli “event”le, büyük kitlelerin dikkatini
çekmeyi baflar›yor.

Fikir oldukça basit: Çocuklar›n kulland›¤› üç te-
kerlekli bisikletler ve bu bisikletleri kullanarak ç›l-
g›nca yar›flan kocaman büyükler. Londra’n›n so-
kaklar›nda ç›lg›nca dolaflan bu adamlar, büyük
sponsorlar›n da dikkatini çekiyor.

Etkinli¤i ilk baflta Londra’da bafllatan markalar,
ileriki y›llarda etkinli¤i tüm ‹ngiltere’ye yaymay›
planl›yorlar. Elde edilen gelir, küçük ifl fikirlerinin
hayata geçmesinde kullan›l›yor. Sponsorluk büt-
çeleri 1000 sterlinden bafll›yor. Ayr›ca yar›flmada
kullan›lan özel tasar›ml› üç tekerlekli bisikletler,
etkinlik sonras›nda eBay arac›l›¤›yla aç›k artt›rma
fleklinde sat›fla sunuluyor.

Küçük ya da büyük her marka ya da kâr amac›
duymayan kurum için sosyal pazarlamada bir
fleyler var. Ancak sosyal pazarlama, oldukça teh-
likeli bir pazarlama arac› haline de gelebiliyor. Bu
pazarlama biçimini, markaya de¤er katacak bir
enstrüman haline gelmesinin anahtar› ise sami-
miyet. Daha duyarl› gelme konusunda, samimi
bir flekilde çal›flan markalar; bu yeni dünyadaki
yerlerini sa¤lamlaflt›r›yorlar.


