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0Z
Sosyal pazarlama kavrami, kar amaci giitmeksizin sosyal fayda yaratmak
amaciyla yiiriitiilen faaliyetler icin kullanimaktadir. Sosyal pazarlama siirecinde,
ortaya konulan diigtinceye iiriin gibi yaklasilmakta ve bir pazarlama karmasi
olusturulmaktadwr. Sosyal pazarlama, aktarilan diigiincenin tipki  bir fdiriin  gibi
pazarlama tekniklerinden faydalanilarak sunulmasi gerekliligi tizerinden hareket
etmektedir. Bu kapsamda hazirlanan ¢alismada sosyal pazarlama kavrami, sosyal
pazarlama uygulamalarinin isleyis siireci ve sosyal pazarlama karmast agiklanmakta ve
Antalya Emniyet Miidiirltigii tarafindan gergeklestirilen Komgu kollama projesi bir
sosyal pazarlama uygulamas: érnegi olarak incelenmektedir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal pazarlama, sosyal pazarlama karmasi, ornek olay
incelemesi

SOCIAL MARKETING AND SOCIAL MARKETING MIX: CASE STUDY OF
KOMSU KOLLAMA PROJECT OF ANTALYA POLICE DEPARTMENT

ABSTRACT

Social marketing term is used for acivities which are aimed to produce social
benefits not for goaling profit. In social marketing process, idea is treated such as a
product and the marketing mix is created for this idea. Social marketing acts through
that the idea transmitted should be presented as well as a product using marketing
technique. In this study, social marketing concept, the process of social marketing
practises and social marketing mix are explained and a social marketing case study
which has applied by Antalya Police Department called Neighbourhood Watch Project
is analyzed.

Keywords: Social marketing, social marketing mix, analysis of a case study

L.Giris

Sosyal pazarlama, toplumun bilinglenmesini hedef almaktadir.
Toplumsal yasamu iyilestirmek, bu yasam i¢inde yer alan egitim, saglik, kiiltiir,
tarih, glivenlik vb. bir¢ok konuya iligkin sorunla basa ¢ikabilmek i¢in sorunla
ilgili hedef kitlelerde tutum ve davramis degisikligi yaratmak amacini tasiyan
calismalar i¢in kullanilan bir terimdir.
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Sanayilesme, kiiresellesme, teknolojik gelisme gibi bir¢ok olgu toplumsal
yasami hem olumlu hem olumsuz yonde sekillendirmektedir. Bu baglamda
toplumsal bilinglenme biiyilk 6nem tasimaktadir. Giliniimiizde yasanan bu
gelismeler toplum i¢in biiyiik faydalar saglarken, ¢evresel kirlenme, ekosisteme
iligkin zararlarin ortaya ¢ikmasi, toplumsal iligkilerin sosyallesmenin tersi
yoniine dogru ilerlemesi, birey veya aile kiiltiiriiniin yayginlagmasi, komsuluk
iligkilerinde yasanan azalma vb. bircok noktada da yasanan olumsuzluklar
goriilmektedir. Bu kapsamda bir¢ok kurum ve kurulus kar amaci giitmeksizin
toplumsal bilinglenmeyi saglamak adina cesitli projeler planlamakta ve
uygulamaktadir. Sagliktan, kiiltiire, ¢cevreden, sosyallesmeye vb. bir¢ok alana
ilisgkin sosyal pazarlama projeleri gergeklestirilmektedir. Sosyal pazarlama
projelerinde, sosyal davranisi degistirmek yoluyla sosyal fayda saglamak
amaglanmaktadir. Bu projeleri etkin ve basarili kilacak en 6nemli unsur ise
bunlarin belirli bir planlama dahilinde olusturulup hayata gecirilmesidir. Bu
caligmada, tam bu noktadan hareket edilmektedir. Caligma sosyal pazarlama
kavramini, sosyal pazarlama projelerinde izlenen siireci ve bu kapsamda
kullanilan sosyal pazarlama karmasini tanimlamakta ve bu karmayi bir kamu
kurumu olan Antalya Emniyet Miidiirliigii tarafindan basari ile uygulanmis ve
hali hazirda da uygulanmaya devam edilen Komsu Kollama Projesi 6rnek olay
incelemesi lizerinden ortaya koymaktadir.

I1. Sosyal Pazarlama Kavram

Sosyal pazarlama, sosyal ortam ve toplumsal yasami iyilestirmek igin
ortaya konulan bir konu {izerinde algi ve davranis biitlinliigii yaratmak amaciyla
sistemli bir plan yiiriitiilmesidir. Buradaki en 6nemli unsur bu planin pazarlama
stratejileri ¢ercevesinde olusturulmus olmasidir. Sosyal bir konuya iiriin
pazarlamasi felsefelerinin araglarinin ve tekniklerinin uygulanmasi, miisteri
yonelimli yaklagimlarin benimsenmesidir (Eser vd., 2006:3).

Bir diger tanimlamaya gore ise sosyal pazarlama “kar amaci glitmeyen sivil
toplum kuruluslar1 ve devlet tarafindan yiiriitiilen, toplum yararina hizmet eden
pazarlama uygulamalari”dir(Bayraktaroglu vd, 2007:117). “Bir sosyal
diisiincenin nedenini ya da bir uygulamanin hedef insan gruplarinda
benimsenmesini  saglamak ilizere gerekli programlarin  gelistirilmesi,
uygulanmasi ve kontrolii siireci” olarak tanimlanmaktadir (Cemalcilar,
1998:15’den aktaran Uslu vd., 2008:116).

Sosyal pazarlamacilar tipki iriin satan kurum kuruluslar gibi davranig
degisikligine yol agmak istemektedirler. Ancak bu davranis degisikligi bir
iriinii kullanmaktan ziyade toplum yararina fayda yaratacak bir davranisin
benimsenmesini icermektedir. Topluma yarar saglamak sosyal pazarlamacilar
i¢in 6n planda yer almaktadir. Sosyal pazarlama, pazarlama prensiplerini ve
tekniklerini kullanarak davranis degisikligi yaratmaktadir (Serrat, 2010: 73).
Sosyal pazarlama anlayismin kokleri ise 1940°lh ve 1950°1i yillarda Wiebe,
Meendelsohn, Lazrsfeld, Merton, Hyman ve Sheatsley gibi bilim adamlarinin
sosyal psikoloji, kisisel haberlesme, reklam ve halkla iliskiler odakli
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calismalarina dayanmaktadir (Rothschild, 1997: 308-310’dan aktaran
Bayraktaroglu vd., 2007:119). Sosyal Pazarlamanin bir kavram olarak ortaya
cikist ise 1970°1i yillarda pazarlamay1 bir disiplin olarak ¢alisan Philip Kotler ve
Gerald Zaltman ile dogmustur (Weinreich, 1999:
http://members.aol/weinreich/articles.html’den  aktaran Bayraktaroglu vd.,
2007:119). Kotler ve Zamlan 1971°de “Journal of Marketing” pazarlama
dergisinde “Sosyal pazarlama: Sosyal Degisimi Planlama Yaklagimi1™ isimli bir
makale yaymlamistir. Bu makale sosyal pazarlama teriminin kullanildig: ilk
yerdir ( MacFadyen vd, 2003: 695-696). Kotler ve Zaltman, sosyal pazarlamay1
geleneksel pazarlamaya benzer bir bigimde algilamislar ve pazarlamacinin
karliligindan ziyade hedef kitle ve genel toplumun yararina odaklandig
goriigiini ortaya koymuslardir. Kisaca sosyal pazarlamayi “planlanmis sosyal
degisim” yaklagimi olarak tanimlamaktadirlar. Sosyal pazarlama toplumlarda,
davranisa iligkin algiladiklar1 yararlar1 arttirarak, algilanan engelleri azaltarak
veya tavsiye edilen davranisa adaptasyon igin firsatlar gelistirerek, Onerilen
davranigin algilanan degerini arttirmak yoluyla davranig degisikligi yaratmak
icin kullanilabilir (Maibach, 2003: 115). Sosyal Pazarlama Enstitiisii (SMI) ise
geleneksel pazarlama kavram ve uygulamalarini kullanarak sosyal degisim
yaratma cabasini, sosyal pazarlama olarak ifade etmektedir (SMI, 2004’den
aktaran Argan, 20009,
http://www.prbu.com/kitaplik/pazarlama_hayat_verir.pdf).
Tablo 1: Sosyal Pazarlama Nedir? Ne Degildir?

Sosyal Pazarlama Nedir?

Sosyal Pazarlama Ne Degildir?

Bir sosyal veya diislince degisim
stratejisidir.

Insanlar1 aktive ettigi
etkilidir.

Degisime hazir olan ve bir nedeni
olanlar1 hedefler igerir.
Stratejik kaynaklarin
kullanilmasini gerektirir.
Entegre ve vadeli planlar iizerinde
calisir.

zaman ¢ok

verimli

Sadece reklam degildir.

Akilli bir slogan ve mesaj iletme
stratejisi degildir.

Bir basin kampanyasi ile herkese
ulagsmak degildir.

Bir imaj kampanyas1 degildir.

Bir anda yapilamaz (Siireklilik ve
iliski arz etmelidir).

Hizli bir siire¢ degildir.

Kaynak: Third in a series of Turning Point Resources on Social

33

Marketing, Social Marketing:

Definationand Basic Elenments”,

http://www.turningpointprogram.org/Pages/pdfs/social_market/smc_basics.pdf,
Erisim; Ocak 2011, s. 5.

Sosyal pazarlama kurumlar tarafindan bir reklam araci olarak
goriilememelidir. Insanlar ortaya konulan diisiinceyi benimseyip davranisa
doniistlirdiigli siirece basariya ulasilabilir. Bu ise ancak dogru stratejik planlar
ile miimkiin olabilmektedir. Uzun donemde etkili sonuglara ulagilabilir bir
nitelik tagimaktadir. Sadece bir imaj kampanyas: olarak goriilmemelidir.
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Stireklilik ve tutarlilik arz etmelidir (Bkz Tablo 1). Sosyal pazarlamacilar
halkla iligkilere 6nem verirler. Boylece bunun etkisi insanlar igin ticari bir
durumla ilgili baglantilarda aracilik etmektedir. Bu sorumlulugun bir bolimii,
diisiince yoOnetme amacina emek harcanmasidir. Sosyal pazarlama medya
araciligryla kamuoyunu aydinlatmada olduk¢a dogal davranir. Bu diiriistlitk
ayrica yiiksek iirlin degerleriyle desteklenmektedir (O’ Shaughnessy, 1996:54-
67°den aktaran Bilgili, 2002:8). Tiim bu tanimlamalar sosyal pazarlamanin
biiyiik olciide ekonomik, iletisim ve egitsel stratejilerin karisimi oldugunu
ortaya koymaktadir. Sosyal pazarlamaci istenen bir sonucu yaratmaya temel
bilimlerden varabilecek bir miihendise benzemektedir. Ekonominin, iletisimin
ve egitimin araglar1 basarisiz oldugu zaman, sosyal pazarlamaci eger
bulunabilirse elektronik ¢oziimlere yonelir. Son ¢are olarak da belirli bir
yaptirima ihtiya¢ duyan kanun ve mahkemelere bagvurabilmektedir (Kotler vd.,
2002:19).

A. Sosyal Pazarlama Siirecinin Isleyisi

Sosyal pazarlama ticari pazarlamanin ilkelerinden faydalanmaktadir.
Ancak uygulama esnasinda bu ilkelerin hayata gecirilis bigimleri ticari amag
giiden bir iirlinli pazarlamaktan daha farkli bir bi¢imde gerceklesebilmektedir.
Sosyal pazarlamada da ticari pazarlamada oldugu gibi tiiketici yonliiliik, pazar
arastirmasi, hedef kitle beklenti ve ihtiyaclarinin dikkate alinmasi, bir pazarlama
karmasindan yola ¢ikilmasi, sonuglarin 6lgimlenmesi, stratejik olarak arastirma,
planlama, uygulama ve 6lgme-degerlendirme basamaklarinin takip edilmesi ve
stratejik planlarin hazirlanmasi s6z konusudur (Eser vd., 2006:10).

Bu benzerlikleri iiriin, kazang, rakipler, davranis degisikligi saglama
baglaminda farkliliklara doniismektedir. Sosyal pazarlama siireci mal ve
hizmetin Otesinde davranis degisikligi tlizerine odaklanmaktadir. Sosyal
pazarlamada hedef kitle belirlenirken degistirilmek istenen davranigin ya da
problemin yaygin oldugu bolgeler lizerine odaklanilmaktadir. Sosyal
pazarlamada rakipler ayn1 faaliyeti yiirlitenler degil, faaliyetin benimsenmesine
karsi olumsuzluk olusturan her tiir unsurdur. Ticari pazarlamadaki anlayisin
tersine sosyal pazarlamada ayni diisiincede olanlar ya da ayni sosyal pazarlama
Uriinii tzerinde c¢alisanlar ortaklar olarak adlandirilabilmektedir. Sosyal
pazarlamacilar bir tutum ve davranigin degistirilmesinin bir malin satilmasindan
daha zor olacag1 goriisiindedir. Sosyal pazarlama ve ticari sektdr pazarlamasi
arasindaki diger farliliklar1 ise, hedef kitle boliimlemesine, risk durumuna,
amagclarina, sorumluluklarina, iliski bigimine gore degerlendirmek miimkiindiir
(Bkz Tablo 2).
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Tablo 2: Sosyal Pazarlama ile Ticari Sektor Pazarlamasi Arasindaki

Farkhhiklar
Sosyal Pazarlama Ticari Sektor Pazarlamasi

Iyi seyler yapmak isterler Para kazanmak isterler

Program bagis ve vergiler ile finanse | Program yatirimlarla finanse

edilir. edilmektedir.

Giiven temelli bir iliski vardir. Rekabet temelli iliski

Katilimci karar verme s6z konusudur. | Hiyerarsik karar verme

Riske kars1 yoneticiler Risk alan yoneticiler

Yiiksek riskli hedefler Ulasilabilir riskli hedefler

Ihtilafli davranislarin hedeflenmesi Ihtilafsiz iriin ve hizmetlerin sunulmasi

Uzun donemli davranissal amaglar Kisa donemli davranigsal amaglar

Olgiilmesi zor performans Kar ve pazar payr ile Olgiilen
performans

Kamuya kars1 sorumluluk Bireye ya da isletmeye Kkarsi
sorumluluk

Kaynak: A. Andreasen M. Drumwright, Alliances and Ethics in Social
Marketing, A.R. Andreasen(ed.) Ethics in Social Marketing, Washington D.C.
George Town University, 2000°den aktaran Zeliha Eser, F.Bahar Ozdogan,
Sosyal Pazarlama: Toplumun Refahi ve Kaliteli Yasam i¢in, Siyasal
Kitapevi, Ankara, 2006, s.9.

Yukarida da gorildiigii lizere sosyal pazarlama toplumsal olaylar
iizerinden sekillenmektedir. Giiven temelli bir iliski ve katilimc1 karar verme
0zelligi mevcuttur. Uzun vadeli planlar icermektedir. Sosyal pazarlamacilar
riske karsi daha hassas iken hedefleri yiiksek risk tasimaktadir. Davranig
degisikligi hedeflendigi i¢in ihtilafli yani ¢ekismeli bir durum s6z konusudur.
Sonuca varmak ticari pazarlamadan daha c¢ok wvakit alabilmektedir. Kolay
6l¢iimlenemez ve tiim kamuya kars1 sorumluluk igermektedir. Sosyal pazarlama
ticari pazarlamanin koklerine sahiptir (McDermott, 2000:6). Sosyal
pazarlamacilarin ticari pazarlamacilarla benzestigi noktalar yukarida da
deginildigi gibi sosyal pazarlama siirecinin isleyisi ile ilgilidir. Weinreich
“Uygulamali Sosyal Pazarlama: Adim Adim Rehberlik” isimli kitabinda sosyal
pazarlama siirecinin 5 genel asamadan olustuguna isaret etmekte ve bu
asamalarin her birinin kendi i¢inde birbirinden farkl: tiirde faaliyetler icerdigine
deginmektedir. Bu asamalar1 planlama, mesaj ve materyal gelistirme, On test,
uygulama, degerlendirme ve geribildirim asamalar1 olarak siralamaktadir
(Weinreich, 1999: 22). Bu asamalar basarili bir sosyal pazarlama uygulamasi
igin stratejik planlamanin gerekliligine isaret etmektedir. Bir sosyal pazarlama
planinda izlenmesi gereken ¢izgi ve isleyis on adimda ortaya koyulmaktadir. Bu
adimlar kisaca su sekilde siralamak miimkiindiir (Kotler vd., 2009’dan aktaran
Serrat, 2010:8-9):
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Ik adim, amacglar ve odak noktasinin belirlenmesini kapsamaktadir. Bu
adimda “bu c¢aligmanin sponsoru kimdir, calisma ne i¢in yapilmaktadir,
caligmanin plan1 hangi sosyal konu ve niifus iizerine odaklanacaktir, ¢alisma
neden bu konu ve niifus lizerine odaklanacaktir” sorularinin cevaplari
aranmaktadir.

Ikinci adim durum analizi asamasmm kapsamaktadir. Durum analizi
asamasinda organizasyonel giiclii ve zayif yonler, cevresel firsat ve
tehditlerden olusan SWOT analizine yer verilmekte ayn1 zamanda saglikl
bir durum analizi i¢in benzer ¢abalar iizerine odaklanmis diger programlarin
incelenmesi, literatiiriiniin gdzden gecirilmesi ve ¢evresel taramalarin
yapilmasi lizerinde de durulmaktadir.

Uciincii adimda ise hedef kitle profili {izerinde durulmaktadir. Bu adimda
hedef kitlenin demografik, cografik yapisi, konuyla ilgili risk igeren
davranislar, psikolojik yapi, sosyal aglar, toplum 6zellikleri, degisim agamasi
olarak verilen disiinceyi almaya ya da benimsemeye isteklilik durumu
belirlenmeli ve hedef kitle biiyiikliigiine karar verilmelidir.

Dordiincli adim pazarlama hedefleri ve amaglarini icermektedir. Sosyal
pazarlama calismasinin hedefleri ve amaglart ortaya konulmali, bu
dogrultuda hedeflenen davramig tutum ve degisikligi belirlenmelidir. Kotler
ve Lee bu asamada SMART amaglar1 iizerinde durmakta, tutum ve
davraniglardaki degisiklikleri kapsayan amagclarin ozel, Olgiilebilir,
ulagilabilir, uyumlu, zamanlanmis nitelikte olmasi gerekliligine dikkat
¢ekmektedirler.

Besinci  adim  davranislarin - benimsenmesindeki  etki  faktorlerini
kapsamaktadir. Bu adim sosyal pazarlama calismasi kapsaminda
benimsenmesi beklenilen davranisa iliskin hedef kitle davramisinda fark
edilen bariyerlerin, hedef kitle davramiginin potansiyel yararlariin ve
calismayr olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilecek onemli kisilerin,
rekabetci davranis ve gliclerin belirlenmesi ve dikkate alinmasim
igermektedir.

Altinct adim durumun konumlandirilmasini kapsamaktadir. Bu adimda
hedef kitlenin hedeflenen davranigi ve yaralarin1 diger alternatif ve tercih
edilenle karsilagtirarak  gérmesinin  nasil  saglanabilecegi lizerinde
durulmaktadir.

Yedinci adim ise pazarlama karmasi stratejilerini kapsamaktadir. Sosyal
pazarlama c¢aligmas1 kapsaminda iiriin, fiyat, dagitim, tutundurmadan olusan
pazarlama karmasinin ortaya konulmasi gerekliligi iizerinde durulmaktadir.

Sekizinci adim sosyal pazarlama calismasinin, izleme ve degerlendirme
plam iizerinde durmaktadir. Ama¢ ve hedef kitlenin izlenmesi ve
degerlendirilmesini i¢ceren bu basamakta 6l¢iimlenebilecek girdi, ¢ikti, sonug
ve etkilerin ortaya konulmast ve bunlarin ne zaman ve nasil
6l¢iimleneceginin belirlenmesi yer almaktadir.
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Dokuzuncu adimda ise biitceleme yer almaktadir. Tiim ek arastirma, izleme
ve Olglimleme planlarin1 iceren pazarlama planinin gerceklesmesinin
maliyeti ve herhangi bir sekilde beklenen gelirlerdeki artis, maliyet tasarrufu,
is ortag1 katkilarinin ortaya konulmasini kapsamaktadir.

Onuncu ve son adimda ise uygulama ve kampanya yonetim planinin is
ortaklarinin katkilarinin ve rollerinin, neyi, ne zaman, kimin yiiriitecegi ve
yapacaginin ortaya konulmasi tizerinde durulmaktadir.

Yukarida da goriildiigii iizere sosyal pazarlama yol haritasi iginde yer
alan maddeler pazarlama alaninda gergeklestirilecek kampanya ya da
projelerdeki stratejik planlama basamaklarmi izlemektedir. Ancak sosyal
pazarlama caligmalart ¢ogunlukla kar amaci giitmeyen kurumlar veya kamu
kuruluslarinca  yiiriitilmektedir. Giiniimiizde 6zel kurum ve kuruluslar
tarafindan da bu tip calismalarin gerceklestirildigi, kamu kurum ve
kuruluslarinca gerceklestirilecek c¢alismalara 6zel kurumlarin zaman zaman
finansman desteginde bulundugu da goriilmektedir.

B. Sosyal Pazarlamanin Karmasi
Geleneksel pazarlama karmasi, pazarlama bilgisinde kullanilan en temel
kavramlar icerisinde yer almaktadir. Ilk kez 1948 yilinda ortaya atilmis olan
pazarlama karmasi, pazarlamanin ilerlemesi ile birlikte gelisme gostermistir.
1948’den sonra 1960’11 yillarda gelistirilen dortlii pazarlama karmasi daha ¢ok
pazarlamanin 4 P’si olarak bilinmekte olup, Product (iiriin), Price (fiyat), Place
(yer), Promotion (tutundurma)’dan olugmaktadir (Mc Carthy, 1996:38’den
aktaran Basok Yurdakul, 2006:11). 4P adin1 ise bu bilesenlerin Ingilizce
isimlerinin bas harflerinden almaktadir.

Pazarlama karmasi “bir kurumun hedef pazarda istedigi tepkiyi
alabilmek icin bir araya getirdigi kontrol edilebilir pazarlama degiskenleridir”
(Tek, 1990:42). Bu bilesenler pazarlama karar degiskenleri olarak kabul
edilmekte ve secilen hedef pazarin incelikleri ile uyusan bir karma olarak
degerlendirilmesi pazarlamanin temel gorevini olusturmaktadir (Giiriiz, 1998:9).
Pazarlama karmasi, kurumlarin pazarlama galigmalarinda iiriin veya hizmetin
ozelliklerini belirlemelerini, {irlin veya hizmet 6zellikleri ¢ergevesinde bunlara
uygun fiyat belirlemelerini, pazara ve hedef kitleye ulagsmada kullanilacak
dagitim kanallarina karar vermelerini, hedef kitleyi haberdar etmek adina hangi
kanallar1 kullanacaklarini, hangi satis gelistirme ¢abalarinda bulunacaklarin
belirlemelerini kapsamaktadir.

Zaman igerisinde pazarlamacilar 4P iizerine bircok ¢alisma yapmis ve
bu konuya iliskin ¢esitli 6neriler getirmislerdir. Bu gelismeler pazarlamacilari,
elestiri ve oOneri getirenler ve muhafizlar olarak ikiye bolmiistiir (Kotler,
2005:120). Zaman igerisinde kozmetik sektoriinde yer alan kurumlar, besinci P
olarak ambalajimn (packing) eklenmesini istemislerdir ancak muhafizlar bu
maddenin zaten Uriin kategorisi altinda yer aldigim1 sOylemislerdir. Satis
miidiirleri, satig giiciiniin (sales force), S harfi ile basladigi i¢in mi disarida
birakildigini sormuslardir. Muhafizlar ise bu soruyu reklam, halkla iligkiler,
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dogrudan pazarlama gibi satis giicliniin de bir promosyon araci oldugunu
sOyleyerek yanitlamiglardir. Hizmet miidiirleri ise pazarlama karmasinda
hizmetlerin (services) nerede oldugunu sormuslardir. Yine S harfi ile ilgili bir
sorun olup olmadigmni dile getirmislerdir. Muhafizlar hizmetlerin {iriin
kategorisinde yer aldig1 yanitim1 vermislerdir. Hizmet sektorii gelistikce ve
hizmetler daha 6nemli hale geldikce, hizmet pazarlamacilari, orijinal 4P ye ii¢ P
daha eklemeyi Onermislerdir. Bunlar, personel (personnel), prosediirler
(procedures) ve fiziksel kanit (physical evidence)’dir. Bagka pazarlamacilar,
pazarlama karmasina kisisellestirmeyi (personalization) eklemeyi teklif
etmislerdir. Philip Kotler ise 4P’ye 2P daha eklenmesini Onererek bunlari
politika (politics) ve kamuoyu (public opinion) olarak belirlemistir. Bunlarin
Kurumun satis yapma becerisini etkileyebilecegini sdylemistir (Kotler,
2005:120).

“Aslinda mesele P’lerin dort, alt1 veya on tane olmasi degildir. Onemli
olan hangi cergevenin bir pazarlama stratejisinin tasarimini yaparken daha
yararli olacagidir” (Kotler, 2000:136).

Bu geleneksel pazarlama anlayisindaki P’lere karsilik olarak sosyal
pazarlama da iirin planlama, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazar
arastirmasi gibi araglardan yararlanarak sosyal fikirlerin kabul edilmesini
kolaylastiracak, etkileyecek programlarin tasarimlanmasi, uygulanmasi ve
kontroliinii icermektedir (Uslu vd., 2008:116). Bu dogrultuda sosyal pazarlama
karmasindaki P’lere firiin, fiyat, tutundurma ve dagitimin yaninda kamu
(public), ortaklik (partnership), Politikalar (Policies) ve Fon (Pure string)’dan
olusan 4 P’yi daha eklemek miimkiindiir (Weinreich, 1999: 9-18).

Sosyal pazarlama karmasini su sekilde agiklanmak miimkiindiir:
e Uriin: En genel anlamiyla iiriin, bir istek ihtiyag ya da gereksinimi
doyurma &zelligi olan ve bu dogrultuda degisime konu olan seydir. Bu bir
nesne olabilecegi gibi, bir hizmet ya da bir diisiincede olabilir (Cemalcilar,
1996:12). Bir diger tamimlamaya gore ise iiriin, bir istek veya gereksinmeyi
kargilamak tizere tiiketim, kullanim ve dikkate alinmasi i¢in pazara sunulan
seydir. Fiziksel objeleri, hizmetleri, mekanlari, yerleri, kurum ve fikirleri
icermektedir (Tek, 1990:239). Uriin “ belirli bir ihtiyac1 ve istegi doyurma
6zelligi bulunan ve degisime konu olan her seydir” (Cemalcilar, 1996:81).
Sosyal pazarlama yaklasimina uygun olarak ise Uriin kavramini fiziksel
iriinler (dogum kontrol hapi, prezervatif, asi vb), hizmetler (saglik
muayenesi), uygulamalar (anne siitiiyle beslenme, saglikli beslenme) ve
dokunulamayan fikirlere (¢evre koruma) kadar genis bir yelpazede ele
almak mimkiindiir (Eser vd., 2006:62). Sosyal pazarlama karmasinda iiriin,
ana iiriin, mevcut {iriin ve ilave {iriin seklinde de ele alinmaktadir. Ana iiriin
hedeflenen davranisin benimsenmesinde ortaya ¢ikacak yarar iken mevcut
iriin yapilmasi1 gerekenleri HIV testi, egzersiz, giinlik sebze ve meyve
sayist vb. icermektedir. Ilave iiriin ise ilgiyi artirmak ve diisiincenin
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benimsenmesine yardim etmekteki ilave iirlin ve hizmetleri kapsamaktadir
(Kotler vd., 2009’dan aktaran Serrat, 2010:8-9).

e Fiyat: Degisime konu olan her seyin bir fiyati vardir. Fiyat degisimin
konusuna gore degisik sozciiklerle belirtilebilir. Ornegin  kurum
yoneticilerine 6denen aylik, is¢ilere ddenen {iicret, komisyonculara 6denen
komisyon, satig gorevlilerine verilen prim, oturdugumuz konut igin
0dedigimiz kira, yiiksek 0grenim igin 6denen harg, bankalardan aldigimiz
kredi karsiliginda 6denen faizdir. Tiiketiciler agisindan ise fiyat degisime
konu olan seyin degerini gostermektedir (Cemalcilar,1996:211). Sosyal
pazarlamacilar agisindan fiyat sosyal pazarlama {iriiniinii elde etmek i¢in
O0demesi gereken bir bedeldir. Bu maliyet finansal olabilecegi gibi bunun
yerine parayla Ol¢iilemeyecek hedef kitlenin zaman, caba, sikintiya girme
riski ve onaylanmama vb. bazi soyut maliyetlere katlanmasini da
gerektirebilir (Eser vd., 2006:63).

e Dagitim: Dagitim, {iriiniin {iretici kurumdan tiiketiciye ulagincaya kadar
izledigi yoldur. Dagitim kanallar iiretim ve tiiketim noktalar1 arasinda bir
koprii vazifesi Ustlenmektedir. Hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarina en
uygun Uriinii iretmek ve en uygun fiyat politikasini belirlemek kadar o
iirtinleri hedef kitleye en dogru kanallar araciligiyla iletmek de biiylik 6nem
tagimaktadir. “Dagitim, uygun triinlerin, uygun zamanlarda, uygun yer
veya yerlerde alicilara ulagtirilmasi ve teslimiyle ilgili kurum igi ve dis1 kisi,
kurum, kurulus, yer, arag ve faaliyetleri kapsami icine almaktadir”
(Alpugan vd., 1987:284-285). Sosyal pazarlama agisindan dagitim
hedeflenen davranislar ve/veya {iriin ve hizmetlere erisim igin iligkide
olunabilecek uygun firsatlar1 yaratmak olarak da tanimlanmaktadir (Kotler
vd., 2009’dan aktaran Serrat, 2010:8-9). Kurumlar hedef kitlelere
ulasabilmek adina gerekli dagitim agin1 olugturmalidir.

e Tutundurma: Pazarlama karmasinin dordiincii P’si olan “promotion”
hedef kitleye ulagsmak ve iiriin ya da hizmeti tanimak amagli kullanilan tim
iletisim ¢abalarimi kapsamaktadir. Hedef kitle istek ve beklentileri
dogrultusunda iiretilen {irlin ya da hizmetin, hedef kitleye en uygun fiyatla
ve en uygun dagitim kanalindan arzi hedef kitlenin o iriine ya da hizmete
ilgi gostermesi i¢in yeterli degildir. Bu dogrultuda hedef kitleye {iriin ya da
hizmet hakkinda, iriiniin Ozellikleri, neden o {iriinii tercih edecekleri,
nereden temin edecekleri vb. konularda g¢esitli mesajlar iletilmesi
gerekmektedir. Pazarlama alaninda ise “promotion”; fikirleri, kavramlari
vb. seyleri benimsemeleri konusunda bagkalarim1 ikna etmek icin
gerceklestirilen iletisim faaliyetleri i¢in kullanilmaktadir (Engel vd.,
1994:5). Sosyal pazarlama baglaminda tutundurma iiriin veya hizmetin
yararlarini, 6zeliklerini, maliyetini ve erisim kolayligimi vurgulayan ikna
edici iletisim tekniklerini icermektedir. Bu teknikler mesajlar, haberler ve
medya kanallarina iliskin uygulamalar, yaratict ve uygulanabilir diger

234



Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:10, Say:.2, Ekim 2012

stratejiler ve tutundurma ogeleri olarak siralanmaktadir (Kotler vd.,
2009’dan aktaran Serrat, 2010:8-9).
e Kamuoyu: Sosyal pazarlama karmasinin bir diger bileseni olan
kamuoyu diizenlenecek programda bulunan dahili ve harici gruplardan
olugmaktadir. Harici gruplar, mesajin iletilecegi kitle, ikincil kitle, politika
belirleyiciler vb. iken i¢ gruplar programin uygulanmasi ve onaylanmasi
noktasinda yer alanlardir (Eser vd., 2006:81).
e Ortakhk: Etkin ve etkili bir program ortaya koymak i¢in ilgili diger
kurum ve kuruluslarla is birligi i¢inde ¢aligma yapmak oldukga 6nemlidir.
Bu kurum ve kuruluslarla uygulanacak program ya da proje i¢in el ele
verilir (Eser vd., 2006:82).
e Politika: Uzun donemde, gevrenin davranis degisimini desteklemedigi
durumlarda, sosyal pazarlama programlarinin bireylerde davranis degisimi
yaratmast zor goriinmektedir. Bireyde arzu edilen davranis degisimini
yaratmay1 basarmanin tek yolu bireyi bu davranis degisimine zorlamaktir.
Bu durumda politika degisimi gerekli goriinmektedir. Bunun yani sira,
medyadaki destekleyici yaymnlarin da sosyal pazarlama programinin
biitiinleyen birer unsur olarak kullanilmasi etkili bir yoldur (Eser vd.,
2006:82).
e Para Kontrolii: Sosyal pazarlama programi gelistiren ¢ogu oOrgiit, bu
programlarin finansmani i¢in vakiflardan, hayirsever kisilerden, bagiglardan
ya da devlet desteklerinden yararlanir. Bu durum strateji gelistirme
sirecinde yeni bir boyutun varligina isaret etmektedir: ‘“Programi
olusturmak i¢in para nereden bulunacaktir?” (Eser vd., 2006:82).
Sosyal pazarlama karmasi i¢inde yer alan her unsur projenin biitiiniine etki
etmekte ve birbirine gore de sekillenmektedir. Gergeklestirilen basarilt her
calisma igerisinde bu karmanin 6gelerini bulabilmek miimkiindiir.
Bu calisma kapsaminda ele alinan Antalya Emniyet Miidiirligi Komsu
Kollama Projesi bu baglamda basarili orneklerden birisi olarak karsimiza
¢ikmaktadir.
I11. Antalya Emniyet Miidiirliigii Komsu Kollama Projesi Orneginin
Sosyal Pazarlama Karmasi Agisindan incelenmesi
Antalya Emniyet Miidiirliigii toplumsal bilinglendirme kapsaminda gerek
kurum ig¢i gerekse kurum disi hedef kitlelerine yonelik basarili ¢aligmalar
yiriiten bir kurum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Su ana kadar
gergeklestirdikleri ve hali hazirda devam eden 44 mevcut projeleri oldugu
bilinmektedir (Antalya Emniyet Miidiirligii, 2011:
http://www.antalya.pol.tr/devam-eden-projelerimiz/sayfa-2.html). Yapilan
incelemede siirdiiriilebilirlik ve etkinlik adina projelerin bir kisminin birbiri ile
dogrudan ilgili ve baglantili oldugu da dikkat ¢ekmektedir. Ornegin Antalya
Emniyet Miidiirliigli toplumun i¢inde var olan bir takim sorunlar1 ¢ézebilmenin
yolunun sadece polis olamayacagi gorisiinden hareketle toplum destekli
polislik anlayis1 gelistirmek i¢in Komsum Polis, Komsu Kollama, Emekli Dostu
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Antalya ve Esnaf Koruma ve Kollama Projelerini gelistirmis ve uygulamaya
koymustur. Bu projeler komsuluk bilinci yaratmak, bir bilinci olusturmak,
toplumu seyirci degil oyuncu kilmak vb. amagclar1 tasimaktadir. Tutum ve
davranis degisikligini toplumsal fayda saglamak amaciyla ele alan projeler bu
ozellikleri ile sosyal pazarlama projesi olma niteligine sahiptirler.

Bu calisgma kapsaminda, bir kamu kurumu olarak Antalya Emniyet
Miidiirliigii tarafindan gerceklestirilen sosyal pazarlama projelerinden biri olan
“Komsu Kollama Projesi” 6rmek olay olarak incelenecektir. Calismada projenin
sosyal pazarlama karmasini ortaya koymak amaglanmaktadir.

A. Komsu Kollama Projesi

1. Projenin Tamimi ve Amaclar

Komgu kollama projesi 2005 yilinda baslamis olup, hali hazirda devam
etmektedir. Bu proje ile Antalya’daki su¢ oranimi diisiirmek, toplumda biz
bilinci yaratarak huzurlu ve emniyetli bir toplumsal yagam ortami yaratmak
amaglanmaktadir. Projeye baslamadan Once bir arastirma yapilmis, veriler
derlenmis ve proje bu arastirma sonuclarina gore planlanmig ardindan da
uygulamaya konulmustur (Yilmaz, 2011, http://www.caginpolisi.com.tr/102/26-
27-28-29-30-31.htm).

Proje verilerine gore Antalya Niifusu 1927 ila 2000 arasinda 5 misli
cogalirken, 2005 yilinda 8 milyon ve lizerinde yabanci turistin girisi yapildigi
goriilmiigtiir. Antalya yilda 1.5 ile 2 milyon civarinda da yerli turist
agirlamaktadir. Proje bireyler, komsular ve siteler arasi karsilikli dayanigma ve
isbirligi sonucu verim almacak bir gilivenlik sistem olarak planlanmigtir.
Projenin gerekgelerini kentlesme ile komsuluk iligkilerinde yasanan zayiflama,
ev disinda ¢ok zaman gegirme, gegici ikametgahlarin artmasi, ¢ocuklarin ev
disinda gegirdigi zamanin artmasi, suga egilimin komsuluk iligkilerinin durumu
sebebiyle cogalmasi, suca egilim gosteren insan sayisinin artmasi olarak
siralamak miimkiindiir.

Projenin amag¢ ve hedefleri ise bu gerekgeler gercevesinde su sekilde
siralanmaktadir (Devam eden projelerimiz, 2011,
http://www.antalya.pol.tr/devam-eden-projelerimiz/komsu-kollama-
projesi.html):

e Suclar1 6nleyip ortaya ¢ikartmak,

Yardimlasma,

Evden hirsizliklar1 6nlemek,

Su¢ korkusunu azaltmak,

Bireyleri duyarl hale getirmek,

Site ve apartmalarda komsulugu gelistirmek,
Onlenebilir suglara kars1 toplumu seferber etmek,
Insan1 ve miilkii daha iyi korumak,

Daha giivenilir bir ¢evre,

Polis ve toplum bagini giiglendirmek.

236



Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:10, Say:.2, Ekim 2012

2. Projenin Hedef Kitlesi ve Paydaslari:

Projenin hedef kitlelerini ise Antalya’da yasayan sivil halk, suglular,
emniyet ¢alisanlari, kamu kuruluslari, sivil toplum 6rgiitleri, ikinci el esya satan
igyerleri, medya olarak siralanmak miimkiindiir. Proje kapsaminda yapilan
caligsmalar i¢inde yer alan sosyal paydaslari ise emniyet calisanlari, Antalya
Valiligi, Antalya Biiyiiksehir Belediyesi, Kepez Belediyesi, Muratpasa
Belediyesi, Antalya Kent Konseyi, Akdeniz Universitesi, Sivil Toplum
Kuruluslari, Kamu Yararina Caligan Dernekler, Mahalle Muhtarliklari, Antalya
Milli Egitim Miidiirliigii, Antalya Miiftiiliigii, Kamu kurum ve kuruluslari, Ozel
sektor temsilcileri olarak siralamak miimkiindiir.

3. Proje Stratejisi ve Uygulamalar

Toplum destekli polislik ve komsu kollama projesi igin belirlenen ana
strateji saba sistemi olarak isimlendirilmistir ve proje stratejisi SABA sistemi
iizerine oturtulmustur. SABA; Sattirmam, Aydinlatma, Bilin¢lendirme ve Alana
yayllma hareketlerinin bas harflerinden olugmaktadir. Bu baglamda SABA
sistemi su sekilde agiklanmaktadir (Y1lmaz, 2011,
http://www.caginpolisi.com.tr/102/26-27-28-29-30-31.htm):

e Sattirmam: Suca konu olan esyalarin ikinci el esya satan evkur v.b.

igyerlerine satilabilecegi diisiiniilmektedir. Bu gibi yerleri kontrol altinda
tutarak, gli¢c kullanimi1 odakli polislik yerine modern teknik ve teknolojileri
kullanan delilden sugluya ulagsmay:r hedefleyen polislik anlayisim
yayginlagtirmak amaclanmaktadir. Bu konuda yapilan c¢alismalarin
sonucunda; 75 telefon satis firmasi, 25 hurdaci, 50 motosiklet tamircisi, 30
evkurcu, 10’un iizerinde elektronik esya tamiri yapilan ve ikinci el satilan ig
yerlerine yapilan kontrollerde, 160.000 TL civar1 para ceza uygulanmis,
60’in lzerinde hirsizlik sonucu c¢alinan cep telefonu bulunmus, 300
civarinda kagak cep telefonu, dijital fotograf makinesi ve kamera
yakalanmis, Evkurcular ve hurdacilara yapilan kontrollerde c¢ok sayida
hirsizlik oldugu tespit edilen malzemelere el konulmustur.

e Aydinlatma: Antalya ilinde tiim sokaklari aydinlatmak ve devriye
hizmetlerini giiclendirmek yoluyla alana yayilarak, ¢alinan esyalarin alinip
satildig1 yerleri tespit etmek ve buralar siirekli kontrol ederek ve olaylara
kars1 nasil Onlemler alabilecekleri konusunda toplumu bilinglendirmek
amaglanmigtir, Bu baglamda mala karsi suglarla daha etkin miicadele
edilmesi hedeflenmistir. Bu dogrultuda 1423 adet aydinlatma diregi ve 5350
adet armatiir taktirilmustir. Alanda gorevli devriye takipgileri, arizali direk
veya direk dikilmesi gereken yerleri rapor etmis ve TEDAS il Miidiirliigii
ile koordine kurarak aydinlatma ¢aligmalar1 gerceklestirilmistir.

e Bilinclendirme: Sugu toplum iiretmekte ancak ¢oziim sadece polisten
beklenmektedir diisiincesinden hareketle toplumu sorunun bir pargast
oldugu gibi ¢6ziimiin de bir pargasi olmasit yoniinde bilinglendirmek
amaclanmaktadir. Bu anlamda kamu kurum ve kuruluslari, is¢iler, site ve
apartmanlarla, sivil toplum kuruluslari, okullar, muhtarlar ve vatandaslarla
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goriigmeler, seminerler ve toplantilar diizenlenmis, sucla miicadelede
alimabilecek oOnlemler, dikkat edilmesi gereken hususlarla ilgili
bilgilendirme calismalar1 yliriitiilmiis ve bilgilendirici brosiirler dagitilmis,
hazirlanan klipler izlettirilmistir.

Ayni1 zamanda komsu kollama projesinin bir diger stratejisi ise bina
koordinatorliigli, alan koordinatorliigiic ve bolge koordinatorliigii
sistemlerinden olusturulmustur. Uygulama bolgesini ¢esitli  kontrol
alanlarina bdlmek suretiyle, hem projenin isleyisi kolaylastirilmis hem de
kamuoyu projeye bu bigimde dahil edilmistir.

e Alana yayilma: Sucun 6nlenmesine yonelik gelistirilen tiim yaratici
yontemlerin, teknolojik imkanlar vb. iiretimlerin, s6z konusu caligsma
alanina  saglikli  yayilimi  duyurumu ve  goOsterimini  saglamak
amaglanmaktadir. Toplumun biitiin kesimlerinin, “Giivenli Yer Aramayin,
Yasadiginiz Yeri Giivenli Kilin” ilkesi cergevesinde, sucla miicadeleye aktif
katilimini saglamak icin baska projeler de gelistirilmistir. Antalya Emniyet
Midirliigi tarafindan alana yayilma adi altinda Toplum Destekli Polislik
anlayisi ile 31 adet proje uygulamaya konulmustur.

Kampanya siireci boyunca tiim bunlar1 hayata gecirebilmek adina
bircok halkla iligkiler ve reklam ¢alismasi kullanilmigtir. Radyo ve
televizyonlarda konuyla ilgili programlar yapilmig, el brosiirleri, afisler,
aciklayict kitaplar, ¢ikartmalar, ilan tahtasi, raket vb. destekleyici materyallerle
cesitli uygulamalar gerceklestirilmistir. Yapilan ¢aligmalarda her kanaldan ayni
mesajlarin verilmesine ve bitlinlesik olunmasina 6zen gosterilmistir. Projede
kullanilan kanallar1 yazili, gorsel, isitsel medya kanallari, acik hava reklam
araclar1, basili malzemeler olarak siralamak miimkiindiir. Projede kullanilan
alana yayilma taktikleri ise su sekildedir:

e Gizli kamera uygulamasi
Kamu kurum ve kuruluglari ile irtibata gegilmesi
Ekip sayisinin artirilmasi
Radar ve saka-ceza makbuz uygulamasi
Didiik uygulamasi
Motosiklet uygulamasi
Sug haritasi ve analitik ¢alismalar
Semt Pazari ¢aligmalari
UV duyarli Kalem kullanimi
Toplantilar, brosiirler ve dokiimanlarla bilgilendirme
Ayak Izi Calismasi
Sug dnleme kliplerinin hazirlanmasi ve yaymlanmasi
Kontrol bende uygulamasi
Okul projesi
Dilek sikayet kutusu
Komsum polis uygulamast
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e Zil uygulamasi

e Ikinci el ile ilgili komisyon olusturulmasi

e Zeytinkdy mahallesi 1slah projesi

Tim bu uygulamalarda verilmek istenen temel mesajlar “Sucu birlikte
onleyelim”, “Bu sitede komsu kollama sistemi uygulanmaktadir” olarak
belirlenmistir. Her uygulama iginde bu temel mesajlara yer verilmek suretiyle
hem akilda kalicilik hem de biitiinliik saglanmistir.

Projede kapsamindaki faaliyet ve uygulamalar1 kisaca su sekilde siralamak
miimkiindiir (Y1ilmaz, 2011, http://www.caginpolisi.com.tr/102/26-27-28-29-30-
31.htm):

¢ Koordinatorliik sisteminin isleyisi: Bir site veya sayis1 degisken olan
bir grup blok gercevesinde uygulanmaktadir. Bu programlarin uygulayicisi,
o alan igerisinde yasamin siirdiiren aile bireyleri olmaktadir. Bunlar; blok,
alan ve bolge koordinatdrii vasitasiyla polis birimine baglanmaktadir. Her
polis birimi “Komsu Kollama” programiyla calisabilecek bir gorevli
bulundurmaktadir. Program, koordinatér araciligt ile kendi iyeleri
tarafindan yiiriitiilir ve bir¢ok alanda polis tarafindan desteklenmektedir.
Koordinatoriin genel rolii, mahalledeki birey ve ailelerle temasa gecerek,
programin amacinin anlatilacagi toplantilar diizenlemek, bolgede islenen
suglarla ilgili olarak gerekli bilgileri mahalle polisinden temin etmek,
mahalle polisi ile siirekli isbirligi icinde programin yiiriitiilmesini
saglamaktir.
e Site ve apartman sakinleri ile toplantilar: Vatandaslarin gelisen ve
degisen sartlarla birlikte tamamen bireysel yasama donerek ¢evresinde olup
bitenlere kars1 ilgisizligini ortadan kaldirmak amaciyla, site ve
apartmanlarda cesitli toplantilar diizenlenmis, 6zellikle evden ve isyerinden
hirsizliklarin yeniden olmamasi igin zafiyetin kaynagi bulunarak alinmasi
gereken tedbirler anlatilmistir. Bu toplantilarla meydana gelen olaylar
hakkinda topluma dogru bilgiler aktarilmis, dedikodu ve abarti haberlerin
oniinii kesmek suretiyle sug¢ korkusu ortadan kaldirilmaya calisilmigtir.
e Magdur Ziyaretleri: Mahalle Polisleri tarafindan sugtan zarar géren
vatandaglara her zaman yanlarinda olundugunu hissettirmek ve yardimci
olabilmek i¢in Magdur Ziyaretleri yapilmistir.
e Su¢ Onleme Klipleri: Yankesicilik ve evden hirsizlik suglari
konusunda vatandaglar1 bilgilendirme, algilama ve bilin¢lendirmede
gorsellik ve teknolojiden faydalanilarak proje kapsaminda 8 adet sug
onleme klipi ¢ekilmistir. Bu klipler her kesimden vatandasin
bilin¢lendirilmesini saglamak {izere zaman zaman yerel televizyonlarda
yaymlanmis ve diizenlenen toplantilarda vatandaslara izlettirilmistir.

e Afis ve Brosiirlerle Bilgilendirme: Vatandaslara mahallelerindeki sug

istatistigi ile ilgili bilgiler verilerek giivenlikleri ile ilgili dikkat etmeleri

gereken hususlar konusunda bilgilendirici afis, brosiir ve ¢ikartmalar
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dagitilarak “Size Yardimei Olabilmemiz I¢in Liitfen Bize Yardime1 Olun”
mesaj1 verilmistir.

e Toplantilar Diizenlemek: Toplumun biitiin kesimlerinin, su¢ ve her
tiirli tehlikeden korunmasimi saglamak bakimindan uyarici, hizmetleri
tanitict ve uygulamalar1 sekillendirici su¢ ve suclu ile daha etkin bir sekilde
miicadele, toplumu bilgilendirme, giivenlik hizmetlerinin yiiriitiilmesine ve
onleyici tedbirlerin alinmasina toplumu dahil ederek insanlarda giivenlik
bilinci ve anlayisinin olusmasim1 saglamak amaci ile toplantilar
diizenlenmistir. Toplantilarda Kamu kurum ve kuruluslar1 arasindaki
isbirligini gelistirmenin 6nemi, sivil toplum kuruluslarinin, halkimizin,
kamu calisanlarinin  kisaca tiim kesimin destegini alarak suglarin
onlenmesine yonelik halkin yogun oldugu yerlerde siklikla meydana gelen
suclar ve bu suglara karsi alinabilecek onlemleri karsilikli goriisiilerek, sug
oncesi agirlikli olmak kaydiyla iicretsiz olarak arayabilecekleri 155 ihbar
hattinin  saglikli kullaniminin yayginlastirilmasi, projelerin uygulanmasi
konularmi igermistir. Yaklasik olarak 350.000 kisiye yiiz yiize goriisme
yontemi ile ulagilmig, 1445 adet huzur toplantisi diizenlenmistir.

e Goriinmez Yazih Kalemler: Ev ve isyerlerinden hirsizlikla
miicadelede oncelikle bu suglarin olusumunu engellemek ve bu tiir suglara
konu olan esyanin kolayca bulunmasimi saglamak amacl, ¢iplak goézle
goriilemeyen ancak ultra-viole (UV) 1s1k tutuldugunda kolayca okunabilen,
“Gortinmez Kalem Uygulamas1” gergeklestirilmistir. Bugiine kadar 20.000
U.V. Kalem dagitilmis olup, 106.215 adet UV etiketi yapistirilmigtir. Tiim
okullara u.v. duyarli kalem ve etiketleri dagitilmistir. ikinci el malzeme
satan igyerleri maliye yetkilileri ile gezilmis ve u.v. tamitilmistir. Yapilan bu
tanitim ¢alismalar1 tim haber ajanslarina, TV Kanallarina ve basina
gonderilmistir.

e Zil Uygulamasi: Komsu Kollama Projesi c¢ergevesinde 23 Mabhalle
Polisi tarafindan 123 mahallede hirsizliga karsi duyarliligi artirmak,
vatandaslarin ikametlerine yonelik basit ve etkili tedbirler almalarim
saglamak, gilindiiz islenen evden hirsizlik suglarini 6nlemek amaciyla
konutlarda kap1 glivenligini arttirarak bilinglenmeyi temin etmek amaciyla
zil uygulamasi yapilmistir. Gorevli memurlar tarafindan ilk olarak apartman
giris kapisinin agik olup olmadigi, kapr zili c¢alindiginda kapinin acilip
acilmadigi, vatandaglarin “kim 0?” Deyip demedikleri, “kim 0?” dedikten
sonra ise tanimadigi kisilere kapiy1 acip agmadiklar: gibi hususlarda gerekli
kontroller yapilmigtir. Memurlar binalarin giris kapilarindaki zilleri ¢alarak
tiipgii, postact veya sucu olduklarini sdyleyerek kapilar1 agtirmaya
calismiglardir. Daha sonra kapi kapi dolasilarak kapilarini sormadan agan
vatandaglara uyarilarda bulunulmus, kap zilini ¢alanin kim oldugunu soran
ve kapiy1 agmayan ev sahiplerine de tesekkiir edilmistir.

2006 ve 2007 yillarinda toplam 40.024 dairenin kapisi ¢alinmis evde
bulunan 29.366 daireden 15.588’1 kapiy1 sormadan agarken, 7.391°1 sorarak
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acmis ve 6.387’si kapiyr tanimadiklarina agmadiklar tespit edilmistir. 2009
yilinda yinelenen uygulamada ise toplam 34.003 dairenin kapisi ¢alinmis ve
evde olan 26.762 daireden 7.334°1 kapiy1r sormadan acarken, 10.300’i
kapry1 sorarak acmakta ve 9.128’i ise kapryr tanimadiklarina
acmamaktaymis. Yapilan zil uygulamasi neticesinde sormadan agan daire
sayisinda %50 diisiis saglanmis, sorarak acan daire sayisinda ise %30 artig
saglanmistir. Sorup tanimadigina agmayan daire sayisinda ise yine %30 artis
saglanmig olup belirtilen yiizdelerde bu uygulama ile basar elde edildigi
tespit edilmistir.

Bu sayede giindiiz meydana gelen evden hirsizliklarda sadece polisiye
tedbirlerle degil vatandasimizin aldigi kisisel tedbirlerle de hirsizligin
Onlenebilecegi bilinci vatandaslarimiza yerlestirilerek sugun Onlenmesi
saglanmstir.

e Polis Vatandas Elele Standlari: Amag¢ halki bilgilendirmek,
vatandaslarin sorularini yanitlamaktir. 1 hafta siire ile polisler vatandaglarla
bu stantlarda yliz yiize iletisim kurmus ve sorular1 yanitlayip, komsu
kollama sistemini tanitmislardir.

e Komsu Kollama Toplantilari: Kurum igine yonelik diizenlenen bu
faaliyet ile polisler egitilmistir. Polislerin proje icinde olmasada
bilgilendirilmesi saglanmstir.

e Camilerde Komsu Kollama: Tiirkiyede dini olarak hedef kitleye
ulasilabilecek bir nokta olarak camiler segilmistir. Inanclar ile projenin
ortiistiigli noktalar vurgulanarak kisilere duygusal boyuttan ulagmak
amaclanmustir.

e Radyo Programlari: TRT Antalya Radyosu’nda gergeklestirilen
Emniyet, Asayis, Trafik konulu programda proje ve asamalar ile ilgili bilgi
verilmistir. Bu kanalla radyo dinleyicilerine ulagsmak hedeflenmistir.

e Ayak izi Uygulamasi: Ayak izi seklinde hazirlanan yer ¢ikartmalar ile
gerceklestirilen bu g¢alisma icin kartonun bir yiiziine uyart yazisi, diger
yiiziine ayakkabi tabani bulunan ayak izleri yerlestirilmistir. Ana girig
kapilar1 agik olan apartmanlarin giriglerine mahalle polisleri tarafindan
birakilmistir. Buradaki amag¢ vatandaslarin dikkatini ¢ekerek kapilarinin
stirekli kapali tutulmasini saglamak olup 6zellikle giindiiz meydana gelen
evden hirsizlik olaylarinin 6niine gegmektir.

¢ Yarnismalar Diizenlemek: Komsu Kollama Projesinin vatandaglar
arasinda hangi diizeyde uygulandiginin tespit edilmesi ve komsuluk
iligkilerinin yayginlastirilmasinda aktif rol kazanmalar i¢in; apartman ve
siteler arasinda 2007 yilindan itibaren “Komsular Yarisiyor” adi altinda
yarigmalar diizenlenmistir. Komsu Kollama Projesi kapsaminda yapilan
calismalarin sonucunu gosterecek bazi kriterler belirlenerek yarisma icin bu
kriterleri en iyi uygulayan site ve apartmanlar tespit edilmis ve dereceye
girenlere ddiilleri verilmistir. Yarisma sayesinde kamuoyu yaratarak Komsu
Kollama Sisteminin yayginlagmasini saglanmigtir.
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e Projenin Ulke Geneline Yayginlastirilmas: Icisleri Bakanlig1 Strateji
Gelistirme Daire Bagkanligi tarafindan sosyal refahin yiikseltilmesine
katkida bulunacagi ve 6rnek olacagi diisiiniilen en iyi uygulamalar seti olan
"Giivenlik Projeleri"nden bir tanesi Komsu Kollama Projesidir. Devlet-
Vatandas isbirligi ile Valilik, Kaymakamlik, Emniyet Miidiirliikleri ve
toplum isbirligi suca karsi ile elde edilecek basarilar tim iilke geneline
yayginlagtirllmaktadir. Hali hazirda Antalya disindaki Aydin, Corum,
Diyarbakir, Igdir, Kahramanmaras vb. bir¢ok ilde uygulamalar
goriilmektedir.
4. Projenin Devamlihig1
Proje hali hazirda devam etmekle birlikte aym1 kurum tarafindan
gerceklestirilen diger projelerle de esgiidiimlii olmasina dikkat edilmistir. Bu
dogrultuda Antalya Emniyet Miidiirligii tarafindan yiiriitiilen projelerin her
birinin, bir digerinin de devamliligin1 sagladigin1 sdyleyebilmek miimkiindiir.
Bu baglamda komsu kollama projesinin bir parcast oldugu Toplum Destekli
Polislik Projesi’ne i¢inde yer alan diger kiigiik projeler ise su sekilde karsimiza
cikmaktadir  (Antalya ~ Emniyet  Miidiirliigi,  Projelerimiz, 2011,
http://www.antalya.pol.tr/devam-eden-projelerimiz/sayfa-2.html):
e Esnaf Kollama Projesi: Antalya ilinde ticari faaliyetini siirdiiren tiim
esnaflarn kendi ticari yasamlarima ve komsularinin ticari yasamlarina
yararli olabilme yolunda daha yaratict ve aktif olmaya davet ederek,
dolandiriciik ve hirsizlik konularinda esnafi bilinglendirmek suretiyle
suglar1 azaltmak amacglanmustir.
o Kontrol Bende Projesi: Oto hirsizliklarin1 6nlemek amaciyla; Toplum
Destekli Polislik hizmetleri ¢ergevesinde suglarin dnlenmesi ve toplum
desteginin alinmasina ydnelik, 40 yas ve istii tarafindan kullanilan
otomobillere "kontrol bende" adli logo ¢ikartmalar yapistirilarak, siiriicii
belgesi ve tescil belgesi kontrollerinde, logoya uygun siiriicii tarafindan
kullanilip kullanilmadigi da kontrol edilmesi, Projede belirtilen kriterlere
uymayan bir siirliciiniin kullanmasi durumunda arag¢ sahibine ulasilmasi ve
aracin1 kullanmas1 amaciyla birine verip vermedigi sorulmasi sureti ile
aracin ¢alinma riski azaltilmasi veya ¢alinmig ise otomobil sahibinden 6nce
polisin  bilgisinin  olmast  boylelikle oto hirsizliginin ~ dnlemesi
amaglanmaktadir.
e Saka- Ceza Uygulamasi: Ozellikle yaz aylarinda sahil bandinda
meydana gelen otodan hirsizhk suglarn ile miicadele etmek
amaclanmaktadir. "Makbuz uygulamasi projesi" ile degerli esyasini arag
icerisinde birakan vatandaglarimizi daha duyarli hale getirmek ve bu
esyanin arag¢ igerisinde birakilmamasini ya da unutulmamasini saglamak
igin, st kismu trafik ceza makbuzu goriiniimiinde alt kisminda ise degerli
esyayl arag¢ i¢cinde birakmamalar1 konusunda uyari yazilari icermektedir.
Makbuzlar, ekiplerimiz vasitasi ile araglarin silecek kisimlarina alt kisimda
bulunan uyari yazisi goriinmeyecek sekilde birakilarak uygulanmaktadir.
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Yarinlara Ge¢ Kalmadan "Giiller Solmasin, Analar Aglamasin"':

Gengligin kotii alisgkanliklardan korunmasi ve madde bagimliligr ile
miicadele konusunda toplum bilincinin olusturulmasi amaciyla 03 Ekim
2006 tarihinde baglatilan "Giiller Solmasin, Analar Aglamasin" isimli
kampanya etkinlikleri ¢ergevesinde senaryosu emniyet personeli tarafindan
yazilan, "Yarmlara Ge¢ Kalmadan" isimli tiyatro oyunu, il merkezi ve
ilgelerde ayrica Almanya’da gosterilmistir.
B. Antalya Emniyet Miidiirliigii Komsu Kollama Projesi Sosyal Pazarlama
Karmasi
Yukarida ayrintilar1 ile ortaya konulan komsu kollama projesi nitelik
bakimindan tam bir stratejik plana sahip olarak goriilmektedir. Yapilan
arastirma ve incelemede projenin arastirma, planlama, uygulama, 6lgcme ve
degerlendirme adimlarinin her birini basariyla ortaya koydugu goriilmektedir.
Bu baglamda projenin sosyal pazarlama karmasi igerisinde yer alan unsurlari ise
su sekilde ortaya koymak miimkiindiir:

Uriin: Giivenlik icin halkin duyarliligin1 ve polis-vatandas isbirligi i¢in
vatandagin harekete gegmesini saglamak yoniinde Once tutum ve
ardindan davranig degisikligi yaratmak.

Fiyat: Vatandasin bu isbirligi i¢in harcadigi zaman, ¢aba, sikintiya
girme riski ve onaylanmama vb. bazi soyut maliyetlere katlanmasi.
Dagitim/Yer: Siteler, apartmanlar, caddeler, spot magazalar vb. alanlar.
Tutundurma: TV Klipleri, Radyo programlari, brosiirler, afisler, ayak
izleri, billboardlar, ¢ikartmalar, raketler, kataloglar vb. araglar ve
paneller, toplantilar, stand faaliyetleri, cami vaazlari, kurum igi
toplantilar vb. faaliyetler bu projenin tutundurma basamaginda yer
almaktadir.

Kamuoyu: Antalya’da yasayan sivil halk ve suclular, emniyet
calisanlari, kamu kuruluslari, sivil toplum orgiitleri, 2. El esya satan
igyerleri, medya komsu kollama projesinin kamuoyu igerisinde yer
almaktadir.

Ortakhk: Projenin ortaklari, sosyal paydaslari emniyet calisanlari,
Antalya Valiligi, Antalya Biiyiiksehir Belediyesi, Kepez Belediyesi,
Muratpasa Belediyesi, Antalya Kent Konseyi, Akdeniz Universitesi,
sivil toplum kuruluslari, kamu yararma calisan dernekler, Mahalle
Muhtarliklari, Antalya Milli Egitim Midurligii, Antalya Miiftiligii,
kamu kurum ve kuruluslari, 6zel sektor temsilcileridir.

Politika: Projenin devaminda uygulamaya konulan komsum polis
projesi, emeklileri emekli dostu Antalya projesi, esnaf koruma ve
kollama projesi, mahalle projesi ile komsu kollama ve toplum destekli
polislik sitemi desteklenmektedir.

Para Kontrolii: Icisleri Bakanligi Strateji Gelistirme Baskanlig
tarafindan Valilik, Kaymakamlik ve Belediyelerce, biitge imkanlari
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ve/veya diger kaynaklar kullanilarak, devlet-vatandas isbirligi ile

gerceklestirilen bir projedir.

Projenin arastirilma ve inceleme sathasinda, sosyal pazarlama ve proje
karmas1 terimleri ile karsilasilmamistir. Ancak daha once sosyal sorumluluk
konusunda vurgu yapildigi basinda yayinlanan haberlerde goriilmiistir. Bu
baglamda projenin igerik ve nitelik bakimindan bir sosyal pazarlama projesi
oldugunu ve sosyal pazarlama karmasinin tim o6gelerini igerdigini sdylemek
miimkiindiir.

IV.SONUC

Sosyal pazarlama amacli projeler, programlar, faaliyetler her gecen giin
giderek artmaktadir. Kamu kurumlar1 tarafindan sosyal pazarlama amacgh
gerceklestirilen projelerin planli ve sistemli bir bigimde ortaya konuldugu
goriilmektedir. Bir projenin stratejik plani i¢cinde yer alan aragtirma, planlama,
uygulama, 6l¢me ve degerlendirme basamaklarinin artik tiim projelerde birebir
baslik olarak yer verilmese de ele alindigi goriilmektedir. Bu durum kamu
kurumlar1 ve diger kar amaci giitmeyen oOrgiitler tarafindan ortaya konulan
projelerin basar1 oranini arttirmakta ve bu konudaki bilinglenmeyi gozler oniine
sermektedir.

Kurumlar bu tiir projelerde birbirleri ile dayanisma i¢inde olmaktadirlar.
Yukaridaki 6rnek olay da goriildiigii iizere kamu kurumlar gergeklestirecekleri
sosyal pazarlama faaliyet ya da projelerinde genellikle diger kamu
kurumlarindan, sivil toplum orgiitlerinden, kiar amaci giiden 6zel kurum ve
kuruluslardan destek almaktadirlar.

Bu c¢alisma kapsaminda ele alinan Antalya Emniyet Miidiirligi
tarafindan gergeklestirilmis Komsu Kollama Projesi, sosyal pazarlama ve proje
planlama konularinda basarili érneklerden birisi olarak karsimiza ¢gikmaktadir.
Bu proje Antalya’dan sonra Tiirkiye'nin ¢esitli sehirlerinde de uyulamaya
konulmustur. Basbakanlik ve Saghk Bakanligi tarafindan hali hazirda
stirdiiriilmekte olan dumansiz hava sahasi projesi kamu kurumlan tarafindan
ortaya konulan diger iyi bir sosyal pazarlama Ornegi olarak karsimiza
cikmaktadir. Sosyal pazarlama ¢alismalar1 toplumsal yasam icerisinde var olan
problemleri en aza indirmek, saglik, ¢evre, giivenlik, egitim vb. konularda
toplumsal bilinglenmeyi saglamak vb amaglarla ortaya konulmaktadir. Sosyal
pazarlama projeleri ve faaliyetleri tipki bir iiriin veya hizmetin pazara
stiriilmesinde kullanilan pazarlama karmasi gibi bir karmaya sahiptir. Pazarlama
karmasinda oldugu gibi sosyal pazarlama proje ve faaliyetlerinde de iiriin, fiyat,
dagitim/yer, tutundurma dikkate alinmakta ayni zamanda kamuoyu, ortaklik,
politika, para kontroliinii unsurlar1 da ortaya konulmaktadir. Yapilan incelemede
calisma igerisinde yer alan 6rnek projenin de bu karmayi igerdigi gorilmektedir.
Bir sosyal pazarlama proje agamalarina ve sosyal pazarlama karmasina uygun
bir sekilde planlanmasi ve uygulanmasi proje basarisint olumlu yonde
etkileyecektir.
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