SAGLIK ILETISIMI

oagligr pazarlama prat
Olarak sosyal

Dr. Abdullah Ucar

ir insanin saghgini ne
belirler sorusu, saghgi
belirleyen faktorleri
aciklamak igin bir¢ok aras-
tirmaciyi ¢esitli modeller
olusturmaya yoneltmistir.
Bu modellerin en bilinenlerinden biri de
Dahlgren-Whitehead’in 1991°de olus-
turduklar modeldir (1). Bu modele goére
saghgimizi etkileyen faktorlerden ilki, yas-
cinsiyet-yapisal faktorlerdir. Bir sonraki
ise “bireysel yasam tarzi faktorleri’dir.
Diger 3 faktorle birlikte bu faktorler
merkezden disarl dogru dizildiginde ilk
faktor digindaki tim faktorlerin midahale
edilebilir nitelikte oldugu goérultr. Ayrica
tabloda “saglik hizmetleri” kuguk bir
alani olusturmaktadir. Yani toplumun
saglikl olmasinda profesyonel saglik
hizmetlerinden daha 6nemli faktorler séz
konusudur. Tam da bu noktada, sagligin
korunmasi ve gelistiriimesi i¢in etkili ¢o-
zUmler sunabilecek olan “halk sagligi” ve
“sosyal pazarlama” disiplinleri karsimiza
¢lkmaktadir. Sosyal pazarlama ve halk

saghgi disiplinleri kisinin kendi saghgi
Uzerindeki otonomisini guclendirmektedir.

Bu yazinin ana konusu, kar amaci
gutmeyen ve kamu yararina c¢alisan
kuruluglarda giderek yuUkselen bir trend
olan “sosyal pazarlama’nin saglik alanina
da uygulanmasidir. Sosyal pazarlama,
Urtnler yerine fikirlerin pazarlanmasidir
(2). Bir hamburger, ticari pazarlama me-
totlariile nasil pazarlanabiliyorsa benzer
metotlar kullanilarak “saglik davranigi” da
pazarlanabilir. Bunu saglayacak bir arag
olarak “sosyal pazarlama” gun gegctikce
saglik alaninin igine daha fazla girmek-
tedir. Sosyal pazarlama, sagligin sosyal
belirleyicileri Uzerinde olumlu etkiler
olusturarak toplum saghiginin korunmasi
ve gelistiriimesi gabalarinda umut vadet-
mektedir. Sosyal pazarlamanin saglik icin
6nemini iyi anlayabilmek adina, temel
disiplin olan “pazarlama’ya dair bazi
kavramlara da bu yazida deginilmistir.
Yazi, pazarlamanin temel dinamikleri,
sosyal pazarlamanin ortaya cikigl ve
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gelisimi, saglik alanindaki basarili sosyal
pazarlama uygulamalarindan érnekler
ve tartisma bolimlerinden olusmaktadir.

Pazarlama Tanimi ve

Gelisim Siireci

Pazarlamaya yaklasim, talebin arzdan
cok fazla oldugu 1800'lU yillarin sonundan
1980’lere kadarki ddnemde “ne Uretirsem,
satarim” geklindedir. Bu geleneksel
anlayis icinde pazarlamanin temel
ekseni, “UOrtn-Uretim-satis” olarak kabul
edilmistir. Yani Ureticiler satis sonrasi mus-
terinin memnuniyetini énemsemeksizin
dogrudan Urln Uretmeye ve satmaya
odaklanmiglardir. Arzin talebi dengeledigi
1970’li yillarin basinda pazarlamanin
ekseni “tUketicinin istekleri ve ihtiyag-
lar” seklinde degismeye baslamistir.
Yani Ureticiler musterilerinin taleplerine
yonelmigler, musterilerinimemnun etmek
Uzere bir ydnelimigerisine girmislerdir (3).
“Sosyal pazarlama” fikrinin de mimari olan
Philip Kotler'in 1967°de ilk basimi yapilan
“Pazarlama Yonetimi” kitabr ile pazarlama
kavrami yeni bir ylz kazanmistir. Béylece
“Pazarlama Yonetimi Yaklasimi” (Anglo-
Sakson modeli) dénemin pazarlama
anlayisinda hakim goérus haline gelmistir.
Bu modele gbre pazarlama, “isletme”nin
fonksiyonlarindan biridir. Bu gérisin
savunucusu olan Amerikan Pazarlama
Birliginin (AMA) 1985'teki pazarlama
tanimi séyledir: “Pazarlama; bireylerin
ve drgdtlerin amaglarina uygun degisimi
saglamak lzere mallann, hizmetlerin
ve fikirlerin olusturulma, fiyatlandirma,
dagitim ile tutundurma ¢abalanni plan-
lama ve uygulama strecidir” (3).
1990l yillara gelindiginde ise Christian
Groénroos, pazarlamanin isletmenin bir
fonksiyonundan 6te bir isletme felsefesi



(iliskisel pazarlama) oldugunu ifade etmis
ve pazarlamanin tarihinde bir kirllmaya
sebep olmustur (4). Grénroos’'un ortaya
koydugu iligkisel pazarlama yaklasimina
gbre pazarlama “istirak eden taraflarin
amagclarini karsilayacak sekilde uzun
dénemli musteri iligkilerinin kurulmasi,
gelistirimesi ve ticarilestiriimesi” seklinde
tanimlanmaktadir (5). Yani ik yaklagima
gbre pazarlama igletmenin sadece bir
fonksiyonudur ve “satis” yapmak igin bir
aractir. MUsteri, satici icin elde edilmesi
gereken bir avdir. Buna karsin ikinci
yaklasima gore ise pazarlama, Uretimin
basindan musterinin memnuniyetine
kadar uzanan “uzun vadeli musteri
iletisimi”ni kendine eksen olarak belirler.

Pazarlamada Bazi Kavramlar
Pazarlama basligi altinda sosyal pazarla-
mayi ilgilendirebilecek birgok kavram olsa
daen 6ne ¢ikan kavramlardan birkagina
burada deginmek isterim. CUnku pazar-
lama kavramlarinin ve metotlarinin sosyal
pazarlama i¢inde bir izdisimu vardir.

Pazarlama Karmasi Elemanlari
Pazarlama yo&netiminin bilesenlerini
tanimlamak i¢in 1960 yilinda 4P mo-
deli geligtirilmistir. (6). Dort kavramin
ingilizce bas harflerini ifade eder; Griin
(product), fiyat (price), dagitim (place),
tutundurma (promotion). Pazarlamanin
hizmet sektoriine dogru da yayllmasiyla
birlikte 4P’ye, 3P daha eklenmistir; insan
(people), Streg (processes), Fiziksel varlik
(physical evidence) (7). Bu kavramlar
ticari pazarlamanin planlanmasinda
omurga gorevi gorur. 4P + 3P araglar
pazarlama yénetimi modelinin temel
unsurlaridir.

ili§kisel Pazarlama Elemanlari
MUsteriyi merkeze alan ve onunla uzun
sureli iligkilerin kurulmasi esasina daya-
nan bu modeldeki bilesenler “baglilik-
guven-vaat-empati-karsiliklilik” seklinde
tanimlanmigtir. Masteri ile uzun vadeli iligki
kurmanin planlanmasinda bu bilesenler
kullanilir (3). Buguin bazi Unlt markalarin
musterilerinin gUvenini kazanmis olmalari
ve kendi musteri Kitlelerini olusturmalar
bu anlayisa bir érnek olarak verilebilir.

Pazar Béliimleme

Hedef kitlenin gruplandirimasi ve her
gruba yonelik mustakil stratejilerin belir-
lenmesidir. Ornegin Yesilay'in koordine
ettigi Turkiye Bagimlilikla Mucadele
Programinda hedef kitle “anaokulu-il-
kokul-ortaokul-lise-yetiskin-ebeveyn-
uygulayici” seklinde gruplara ayriimis

ve her gruba yénelik mustakil programlar
olusturulmustur (8).

Ekonomik insan (Economic

Man) & Pazarlama insani
(Marketing Man)

“Ekonomik insan” yaklasimi, tiketicilerin
rasyonel davrandigini ve tamamen
“fayda” endeksli tuketim yaptiklarini
varsayar. Daha sonra ortaya atilan gérus
olan “pazarlama insani” yaklasimi ise
insanlarin tuketim yaparken sadece
somut faydayi degil, imaj-konfor-glven
gibi psikolojik ve sosyolojik unsurlari da
kararlarinda kullandiklarini varsayar (9).
Bu baglamda hentiz 40 yillik bir gegmisi
olan “sosyal pazarlama” kavraminin sag-
Ik alanindaki uygulamalarinin “ekonomik
insan” modeline gére degil “pazarlama
insani” modeline gore uygulanmasi daha
verimli sonuglar dogurabilir. Ekonomik
insan modeline goére tasarlanacak bir
saglk pazarlamasi sadece bedensel
iyilik halini g6z éntne almariski tagirken,
pazarlama insani modeline gére sagligin
pazarlanmasi, bedensel iyiligin yaninda
ruhsal ve sosyal iyilik haline erisilmesi
konusunda daha etkili bir pazarlama
zemini olusturabilir.

Deger Kavrami

“Deger/deger yaratma” isletmelerin
modern dénemde ilgilendikleri kavram-
lardan biridir. Yapilan tuketici arastir-
malari “algilanan deger” kavramini 6n
plana ¢ikarmistir. Denklem “algilanan
deger=toplam algilanan fayda / toplam
algilanan maliyet” seklindedir. Yani bir
malin musterinin gézdndeki degerini
artirmak icin musteri tarafindan algilanan
faydanin artirimasi veya musteri tarafin-
dan algilanan maliyetin minimize edilmesi
gerekir (10). Buradaki fayda, Urtin-hizmet-
personel-imaj faydalarinin toplamidir.
Maliyet ise finans-zaman-eneriji-psikolojik
etki maliyetlerinin toplamidir. Faydanin
maksimum ve maliyetlerin minimum
olabilmesiigin her alt kaleme gére strateji
belirlenir. MUsteri nezdinde degerli olmak
uzun sureli iligkileri gerektirmektedir.

Sosyal Pazarlamanin Tanimi,
Gelisimi ve Saglikta Kullanimi
Sosyal pazarlama, mUsterilerin kisa vadeli
istek ve intiyaclarinin uzun vadeli toplum
refahi ile ilintili oldugunun pazarlama
tecrlbeleri sonucu anlasiimasi Uzerine
dretilmis bir teoridir (3). 1969 yilinda Kotler
ve Levy tarafindan yayinlanan bir makale,
adi konulmamis olsa da sosyal pazarlama
yaklagiminin tartisildigr ilk makale idi (11).
One surtlen fikir, “Grin”lerin pazarlan-

masinda kullanilan ticari pazarlama
metotlarinin “fikir’lerin pazarlanmasinda
dakullanilabilecegiydi. 1971'de Kotler ve
Zaltman’in makalesiyle ilk kez “sosyal pa-
zarlama” (social marketing) kavrami resmi
olarak tanimlanmig ve kullaniimis oldu.
Yapilan tanim yillar iginde gelistirildi ve
Kotler 2006 yilindaki bir yazisinda kavrami
soyle tanimladi: “Sosyal pazarlama, hedef
Kkitleye oldugu kadar topluma da faydal
olabilecek davraniglan iceren deger
yaratma surecine, pazarlama tekniklerinin
ve ilkelerinin uygulanmasidir”(12). Sosyal
pazarlama, toplumun davraniglarini iyi
yonde etkilemek ve/veya degistirmek icin
¢aligan bir disiplindir. Kotler'in deyimiyle
‘mal veya hizmetlerin satisini yapan
ticari sektdr gibi sosyal pazarlamacilar
da davraniglari satmaktadir” (13). Sosyal
pazarlama, bir hedef kitlenin belirlenmesi,
bu hedef kitlenin sosyal sorunlarina
isteklerine ve ihtiyaglarina uygun sosyal
mallarin, sosyal fiyatla, uygun metotlarla
kazandiriimasi ve sosyal tutundurma
metotlar ile de elde edilen davranis
kazaniminin saglanmasidir denilebilir
(14). Sosyal pazarlamada hedef insanlari
belirli bir davranisa ikna etmektir. Amaglar
sadece ve Oncelikli olarak ekonomik
ciktilar degildir, bu yéntemle kulttr ve
toplumun dokusu da deg@ismektedir.
Ornegin, eglenceli egitim (edutainment
= education + entertainment) bir sosyal
pazarlama uygulamasi olarak 6rnek
verilebilir. Bu uygulama, sosyal pazarlama
kapsaminda hedef kitleye mesajlarin ulas-
tirlabilmesiigin eglence sovlarinin, radyo
ve televizyon programlarinin, bilgisayar
ve video oyunlarinin kullaniimasini ifade
etmektedir. Ornegin TRT'de yayinlanan
“Sen Olsan Ne Yapardin?” programi,
toplumu iyi davranislar kazanmaya yon-
lendiren ve e@lence iceren bir program
olarak buna 6érnek gosterilebilir. Benzer
sekilde “Black Mirror” dizisi ilk planda
avantajli gibi gézuken teknolojik yeniligin
tehlikelerine karsl izleyicilerini egitmekte
ve davranis degisikliklerine yonlendir-
mektedir. Ozetle, sosyal pazarlamanin
¢iktisi davranis degisikligidir.

Kotler, sosyal pazarlamanin toplumda
kullanildigi dort 6nemli alan oldugunu
ifade etmektedir (11):

1. Saghgin geligtiriimesi: HIV/AIDS,
diyabet, obezite, meme kanseri gibi
hastaliklarla mucadele.

2. Yaralanmalarin énlenmesi: Emniyet
kemeri kullanmama, alkollt ara¢ kullanimi,
aile ici siddet gibi sosyal sorunlar.
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3. Cevrenin korunmasi: Atiklarin azal-
tilmasl, dogal yasamin korunmasi, su
sanitasyonu gibi calismalar.

4. Toplumun harekete gegirimesi: Organ
bagisl, kan bagisl, secimlere katilim gibi
konular.

Kotler'e gbre sosyal pazarlamacilar dort
davranigi etkilemeye caligirlar (11): Yeni bir
davranigin kazaniimasi (accept), kotu bir
davranisin baglamadan reddediimesi (re-
ject), alisilagelen bir davranisin modifiye
edilmesi (modify), alisiimis bir davranigin
terk edilmesi (abandon,).

Sosyal pazarlama kavrami hizla yayiimak-
ta ve kullaniimaktadir. Ancak kavrama
dair yanlis kullanimlar yanlis algilari da
beraberinde getirmektedir (15). Ornegin
dijital platformlardaki (sosyal medya, blog
siteleri, forumlar vb.) Urdn satiglari, bir
Urunun Google aramalarinda ¢ok sik
gorulmesi, sosyal reklamcilik yarigmalari
sosyal pazarlama degildir (11). Sosyal
medya kavrami yerine sosyal pazarlama
kavraminin kullanilmasi da sik yapilan
yanlslardan biridir. Sosyal pazarlama
ifadesi ile karistirilan bir diger ifade de
“sosyal sorumluluk projeleri"dir. “Sosyal
sorumluluk” mustakil bir kavramdir ve
kendine 8zgu calisma metotlarini igerir.
Bu gibi hatali kullanimlara dayanarak
genel bir ifade ile sylenecek olursa, ba-
sina “sosyal” kelimesi gelen tamlamalarin
birbirlerinin muadiliymis gibi algilanmasi
yanlis bir egilimdir. Saglik alaninda
sosyal pazarlama, saglik hizmeti veren
kurumlarin kurumsal pazarlamalariyla
karistirimamalidir. Bir hastanenin daha
¢ok hastane basvurusu olusturmak icin
yapti§l pazarlama, sosyal pazarlamadan
ziyade ticari pazarlama konseptine
yoneliktir. Ancak k&r amaci gutmeyen
saglik hizmet sunucularinin varliklarini
korumak ve gelistirmek amaciyla yap-
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tiklari pazarlama da sosyal pazarlama
kapsaminda degerlendirilir.

Halk Saghig Kavrami ve

Sosyal Pazarlamanin Halk
Sagligina Uygulanmasi

Sosyal pazarlamanin saglik alanina
uygulanmasi, sagligin diger disiplinlere
acllan bir kapisi olan “halk saghgr”
alaninda gerceklesmektedir. Toplum
saglgini etkileme potansiyeli gdz 6nine
alindiginda sosyal pazarlama “sagligin
bir belirleyicisi” olarak gorulebilir. (16).
Kronik hastaliklar, saglik hizmetlerinin
kullanimi, dreme saglhgi, asilamalar,
saglikl beslenme, fiziksel aktiviteler, anne
sUtlne tesvik, dis firgalamak, gebe ve
bebek bakimlari gibi birgok konu sosyal
pazarlama metotlarinin bu alanlara uygu-
lanmasini beklemektedir. Ayrica sosyal
pazarlama metotlarinin profesyonel saglik
personeli davraniglarini etkilemek igin
kullaniimasi da 6nemli gézUmler sunabilir.
Ornegin hastane enfeksiyonlarinin azaltil-
masinda saglik personeli davraniglarinin
daha saglikli hale getirilmesi, sosyal
pazarlamayla mdmkun olabilir. Bireysel
davranig degisiklikleri dizleminde bir
gocugu hamburger yemeye ikna edebilen
reklamlar, onu saglikli bir davranisa da
yoneltebilir.

Bir Sosyal Pazarlama Planinin
Temel Basamaklari

Kotler, saglik alaninda bir sosyal pazarla-
ma planinin on basamaktan olustugunu
ifade eder (11):

1. Saglik probleminin ve variimak istenen
amacin tanimlanmasi

2. Durum analizinin yapilmasi

3. Hedef kitlenin secilmesi ve bdlim-
lenmesi

4. Pazarlama amaglarinin ve hedeflerinin
belirlenmesi

5. Hedef kitlenin davranis bigimlerinin
tespit edilmesi

6. Hedef kitlenin ne sekilde disinmesi
ve davranmasi isteniyorsa bunun belir-
lenmesi

7. Pazarlama karmasi (4P + 3P) araclarinin
plana uygulanmasi

8. izleme ve degerlendirme planinin
yapllmasi

9. Butge olusturulmasi ve fon aranmasi

10. Kampanya uygulanmasi ve ydneti-
minin belirlenmesi

Saglikta Sosyal Pazarlamanin
Basarili Ornekleri

Sosyal pazarlamayi halk saglhgr alanina
uygulayan ve olumlu sonugclar alan Ulke
ornekleri, bu kavramin sagliga yapabi-
lecegi katkinin boyutlarini gézler 6nine
sermektedir. Konuyla ilgili Glkemizden
bir uygulama olarak “Dumansiz Hava
Sahas!” 6rnegi verilebilir. Kiresel Yetigkin
Tuttn Arastirma Raporuna gére Turkiye'de
2008 yili itibaryla 16 milyon kisi sigara
icmekteydi ve yilda -sigaraya bagli sebep-
lerle- 100 bin 6lUm gerceklesmekteydi.
1996 yilinda yasal zemini olugturulan
ve “Dumansiz Hava Sahas!” - “Havani
Koru” sloganlari ile ulusal bir sosyal
pazarlama uygulamasina dénisen sigara
karsiti kampanyada devlet-siyaset-sivil
toplum-egitim-hukuk-medya paydaslari
yer aldi. Bu kampanya dahilindeki sosyal
pazarlama uygulamalari sonucunda doért
yilda Turkiye'de sigara kullaniminda
yUzde 13'lUk bir disme gézlendi. Bu oran
rakamlara déntstigunde, kampanya sa-
yesinde 2 milyon kisinin sigarayi biraktigi



tespit edildi (17). Yine ABD'de 1999 ile
2002 arasinda uygulanan sigara karsiti
kampanyanin (The Truth Campaign)
sosyal pazarlama ile halk sagligina
uygulanmasi, Ug¢ yil icinde sigara icme
dUzeyinin %7,3 azalmasini sagladi.
(18). “Kuzey Karelia Projesi” en fazla
kardiyovaskuler hastalik kaynakli 6lum
oranlarina sahip tlke olan Finlandiya'da
1972 yilinda baslatildi. Sosyal pazarlama
yontemleri kullanilarak insanlarda belirli
yasam tarzi degisiklikleri olusturuldu. “Si-
garanin birakilmasi, kolestrol dizeylerinin
azaltilimasi, hipertansiyonun azaltimasi”
hedeflerini iceren 25 yillik program so-
nunda Finlandiya'daki kardiyovaskuler
hastaliklara bagl 6lim oranlari ylzde
65 azaldi (19). Saglik duzeyleri ylkselen
insanlarin kazandigi kaliteli yasam yillar
ve saglik harcamalarindaki azalmanin
tim nufus Olceginde karsihgr dusdndlda-
gunde sosyal pazarlamanin ne derece
ciddi bir etki olustugu gorulebilir.

Sosyal Pazarlamanin Zor Yonleri

Ticari pazarlama metotlari, sosyal pazarla-
manin da temel dinamiklerini olusturmakla
birlikte bu metotlar her zaman tam olarak
uygulanmayabilmektedir. Ticari pazarla-
mada hedef kitle bir mali satin aldiginda
faydayr dogrudan gérmek ve bunu test
etmek ister. Halbuki sosyal pazarlamada
kazanilan davraniglarin etkileri genellikle
uzun vadelidir ve kisa vadede ikna edici
sonuglar dogurmaz. Sosyal pazarlamada
“tUketici” kendisinden davranis degisik-
ligi beklenen kisidir. Tketici davranig
degisikliginde bulunsa da elde ettigi
faydanin somut ve kesin olmamasi bir
sorun teskil edebilir. S6z gelimi, dizenli
spor yapmaya karsilik “diyabet oimamak”
somut ve kesin bir fayda degildir. Kisi
eliyle tutmadigi ve goézUtyle gérmedigi
yani 6lgemedigi bir faydayi elde ettigini
dustnmektedir. Sosyal pazarlamada
“aran” “davranig”lardir, “fiyat” ise bu
davranista bulundugunda “kisinin feda
etmesi gerekli olan konfor ve maliyet”lerdir.
Sosyal pazarlamada istenilen davraniglar
icin kisilerin hazlarindan, kisisel konforla-
rindan vazgegmeleri, zahmete girmeleri
istenmektedir. Bu sosyal pazarlamanin
onundeki en buyuk engellerden biridir.
Ticari pazarlamada bireylerin ihtiyaglari
ve istekleri s6z konusudur. Saglik alaninda
bir sosyal pazarlamada ise kisgiler ihti-
yagclarinin farkina varmamis ve tehlikeleri
fark etmemis olabilirler. Fark etmedikleri
ihtiyaclari talep edemeyecekleri icin
satin alma gergeklesmez ve davranisi
benimsemezler. Bu sosyal pazarlama
icin zorluk teskil eder. Bu durumda “saglik

arama davranigi”’nin olusturulmasi bir
¢6zUme ulagsmada yardimci olabilir. Karsit
gruplarin varligi da sosyal pazarlamanin
zorluklarindan biridir. Ornegin agi karsiti
gruplarin varligi, asl uygulanmasini red-
dedenlerin sayisini artirmaktadir.

Tartisma

® Pazarlama metotlarinda genellikle
tUketicinin alacagi Urdn, ihtiyag ve istek
konusunda bilgi sahibi ve kendinden
emin oldugu varsayllmaktadir. Kendi
ihtiyacindan ve isteginden emin olan ve
kendi rotasini gizebilen tuketici, uygun
sunucuyu ve Uriind aramaktadir. Ancak
saglik alaninda hizmeti arz eden ile hiz-
meti alan arasinda blyutk bir bilgi asimet-
risi s6z konusudur ve buna bagl olarak
saglik hizmetlerine talep buytk oranda
sunucu tarafindan olusturulmaktadir (20).
Koruyucu saglik hizmetlerinde ise yapilan
is geregi henliz saglik problemi ortaya
¢cikmadigr halde 6nlem alinmaktadir. Bu
durumda istemesi gereken faydayi dahi
bilmeyen kisiye davranigin pazarlanmasi
ciddi bir zorluktur.

¢ Ulkemizde yeni yapilanma ile Saglik
Bakanligi bdnyesinde kurulan Saghgin
Geligtiriimesi Genel Mudurlugu, ulusal
Olcekte saglik dlzeyini etkileyebilecek
potansiyele sahiptir. Ancak bu potansi-
yelin sosyal pazarlama uygulamalarini da
icerecek sekilde bir aksiyona dénusebil-
mesi igin ilgili birimin butgesinin ve insan
kaynaklarinin da gelistiriimesi gerekir.

e Sosyal pazarlamanin saglik alaninda
degistirmeye calistigi davranislara karsilik
ticari sektdr de var gucuyle galismak-
tadir. Ornegin obezite igin risk faktori
olan sagliksiz beslenme, “fast food”
kalturu, yaksek enerjili yiyecek ve icecek
reklamlari; sosyal pazarlama ile elde
edilen kazanimlari yok edebilir. CUnku
sosyal pazarlamacilarin bitgesi ve insan
kaynaklari, ticari pazarlamacilarinkine
gbre cok kisithdir. Bu durumda iki kargi
tarafin hedefleri ¢atistiginda nasil bir
strateji izlenecegi tartisiimaldir.

e “GOnUIUIOK” sosyal pazarlama ca-
lismalari i¢in bir insan kaynag! faktort
olarak kullanilabilir. 2011 yilinda yapilan
bir calismaya gére 2009 yilinda Kizilhag
ve Kizilay Hareketi'nin (IFRC) gonullu
sayisi 13,1 milyondur ve 13,1 milyon
gondllinun bir yilda Urettigi hizmet 6
milyar dolar degerindedir. Ayni yil 13,1
milyon gondllt, toplam 30 milyon kisiye
hizmet ulagtirmistir. Dinyadaki toplam
gonullu kisi sayisi yaklagik 140 milyondur

(21). Tum gonulltlerin Urettigi deger ise
yillik tahmini 400 milyar dolardir (22). Bu
insan kaynagl, saglik alanindaki sosyal
pazarlama uygulamalarina énemli bir
katki saglayabilir.
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