Kansersiz Yasam Dernegi, 2021 yilinda bir bagis kampanyasi diizenleyerek pandemi sebebiyle
hayati daha da zorlasan kanser hastalarina ve ailelerine destek olmayi1 amachyordu.

Diizenlenecek yardim kampanyasinin basarili olmasinin 6niinde Turk bagiscilaryla ilgili iki
onemli bariyer vardi. Bunlardan ilki Tirk bagiscilarinin STK’lere giivenmemesi; ikincisiyse
Turk bagiscilarinin bagislarda bizzat rol almak istemesiydi. Turkiye’deki yardimlarin ¢ok
kiiguk bir kismi1 STK’lere yapilirken en biiyiikk meblagda yardimin dilencilere veriliyor olmasi
bu iki bariyeri kanitlar nitelikteydi.

Kansersiz Yasam Dernegi’'nin bagis kampanyasina ilgi ¢cekebilmek icin bu iki engeli asacak bir
strateji gelistirmeliydik.

Turk bagiscilarinin Kansersiz Yasam Derne@i’ne guvenmesini saglamak i¢in giivenilirligi
tescillenmis bir ismi yanimiza alarak iyilik el¢imiz ilan ettik. Ardindan iletisimimizde Turk
bagiscilarinin yardim motivasyonuna hitap edebilecek bir kurgu yarattik. Bu sayede ¢ok sayida
bagisciyr harekete gecirerek Kansersiz Yasam Dernegi biinyesinde 6nceki bagis
kampanyalarinda elde edilenin tizerinde bir bagis toplamay1 basardik.
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Hayirsever Fakat STK’ler Aracihgiyla Bagis Yapma Orani Diisiik Bir Ulke

TUSEYV tarafindan 2015 yilinda, 68 ilde, toplam 2.495 kisi ile gerceklestirilen “Tiirkiye’de
Bireysel Bagiscilik ve Hayirseverlik Arastirmasi”na gore uilkemizde bir yilda yapilan tum
yardim ve bagislarin toplami, kisi bas1 yaklasik 228 TL olarak hesaplanmaktaydi.
Gayrisafi yurt ici hasilasinin (GSYIH) %0,8’ine denk gelen bu ba@is miktariyla Tiirkiye, AB
(%0,2) ve ABD (%1,5) ortalamalarina yakin bir goriiniim sergiliyordu. Ancak STK’ler
araciligiyla yapilan bagislar (kisi basi yaklasik 16,7 TL) degerlendirildiginde bu oran,
%0,06’ya diisiyordu. Bagis rakamlari oransal olarak Avrupa ilkeleri ve ABD’nin ¢ok
gerisinde kalmamasina ragmen Turkiye’de bireylerin yardim ve bagislarini bir STK
araciligiyla yapmamalar: onemli bir sonug olarak ortaya ¢ikiyordu. Bu durumun
nedenlerine inildiginde en onemli bariyerin guven sorunu oldugu goruliuyordu.

Bagis Yaparken Aktif Rol Almak Isteyen Bir Toplum

Turk toplumunun STK’ler araciligiyla bagista bulunma konusunda ¢ekinceleri vardi.
TUSEV’in arastirmasinin sonuclari, toplumun giiven bariyerini dogruluyordu. Buna gore
Turkiye’de 10 kisiden sadece 1’i digerlerine guvenmekteydi ve giiven iliskisi
genellikle aile, hemserilik gibi baglarla bagl olunan kisilerle kuruluyordu. Bu tutumu
destekler bicimde bagislarin onemli bir boliimii, yakin cevredeki ihtiyac sahiplerine
fitre ve zekat seklinde yapiliyordu. Ancak diger taraftan bu tutumun tam aksi yonde
bagislarin en buyiik bolimau (53,2 TL) dilencilere veriliyordu. Bu c¢eliskili davranisz,
“Turkler, bagislarda bizzat rol almay istiyorlar.” seklinde yorumlamak mimkundi.

Guven ihtiyaci, bagis yapilacak STK'yi belirlerken de kendini gosteriyordu. Buna gore
katilimcilarin %84,6’s1 kurumun aldig: bagisin amacina uygun kullanilacagina dair
verdigi guvenin, %84’1 ise kurumun iyi yonetilecegine dair duydugu guvenin kuruma
bagis yapmadaki en onemli kistas oldugunu belirtiyordu.

Bagis Miktanyla ilgili Yanilgilar1 Olan Bir Bagisci Yapisi

Aymi arastirmada STK’ler araciligiyla bagis yapmamalarinin nedenleri soruldugunda
katilimcilar, en onemli bariyer olarak (%53) yaptiklar1 yardim miktarinin disik
olmasini one suruyorlardi. Ardindan yardimlarin duzensiz yapilmasi (%26), sozu gecen
kurumlara guven duyulmamasi (%13) ve kurumlarin taninmamasi (%5) gibi sebepler
siralaniyordu. Kisacasi bagiscilar “Benim bagisimdan ne olur ki” deyip bagis
yapmiyorlar ya da kiicik miktarlardaki bagislarini dilencilere verip hayirseverlik
gorevlerini yerine getirdiklerini dusunuyorlardi.

Oliim Nedenleri Arasinda ikinci Sirada Yer Alan Bir Hastalik

DSO’niin paylastig1 verilere gore diinya genelinde kanser, kardiyovaskiiler hastaliklarin
ardindan ikinci ana olum nedeni olarak kayitlara geciyordu. Dunya istatistiklerine paralel
olarak Turkiye’de olimler nedenlerine gore incelendiginde 2019 yilinda %36,8 ile dolasim
sistemi hastaliklari ilk sirada yer alirken ikinci sirada %18,4 ile iyi ve kotu huylu
tiimorler geliyordu (Kaynak: TUIK, Oliim ve Oliim Nedeni Istatistikleri, 2019).

Kanser Farkindalig: Dustiik Bir Toplum

Diger taraftan IPSOS’un 2018 yilinda Turkiye’nin 12 farkl sehrinden 1.320 katilimciyla
gerceklestirdigi “Turkiye’de Kanser Farkindalig1” arastirmasi, illkemizde kanser
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farkindaliginin heniiz istenen diizeyde olmadigini ortaya koyuyordu.

Kanser Farkindaligin1 Artirmay1 Hedefleyen, Gen¢c Ancak Guvenilir Bir STK
Saglhikli ya da kanser hastasi olan herkese, sagligin secilebilecek bir yasam standardi
oldugunu anlatmay1 ve bu hastalikla tanismamalari i¢in Tlrkiye’nin her yerinde, 7’den
70’e farkindalik saglamay1 kendine misyon edinen Kansersiz Yasam Dernegi; diger
derneklere nazaran gencg¢ sayilabilecek bir STK idi.

Seffafligi esas alan, bagiscilarinin destegi ile maddi imkani1 olmayan kanser
hastalarinin yaninda olabilmek i¢in ¢alisan Kansersiz Yasam Dernegi, ayni1 zamanda
hasta yakinlarinin da yasadiklan zorluklar karsisinda biraz olsun nefes alabilmeleri
icin ayni ve nakdi yardimlar dahil olmak tizere bir¢ok yardim kampanyasi diizenliyordu.
Pandemi sebebiyle kanser hastalari ve aileleri icin sartlarin daha da zorlastig: bir
atmosferde Kansersiz Yasam Dernegi, guclu bir bagis kampanyasi yaparak ulastigi
kisi sayisin1 artirmak istiyordu. Ancak STK’ler araciligiyla bagis yapma konusunda
oldukca kuskucu bir tutum sergileyen Turk toplumunu her ne kadar guvenilir ve belirli
bir bilinirlige sahip olsa da bir STK’ye bagis yapmaya ikna etmek pek de kolay
olmayacakti.

A. Olciilebilir Is Hedefleri

Kampanyanin ana hedefi, kelimenin tam anlamiyla “0 TL’ butceyle mumkin olan en
yuksek sayida potansiyel bagisciya ulasmak ve Kansersiz Yasam Dernegi’'nin mutevazi
biitcesine maksimum katkiy1 saglayarak daha ¢ok hasta ve hasta yakinina ulasmakt.
Bugiune kadar dernegin gerceklestirdigi yardim kampanyalar: baz alinarak su hedefler
belirlenmisti:

Hedef #1: Kampanya sliresince 5.000 SMS elde ederek 100.000 TL bagis toplamak
Hedef #2: Markalarin ilgisini cekerek dernege bagis yapilmasini saglamak

Hedef #3: Genel kategoride 180.000 TILlik ek kredi kart1 bagisi elde etmek ve
boylece kampanya sonunda minimum 6.000 hasta ve aileye, ayni ve nakdi yardim
saglayacak sekilde toplam 750 bin TL’lik bir bagis geliri yaratmak

B. Algisal Hedefler

Oldukca siirh bir gelirle daha cok hastaya ve aileye ulasmaya calisan Kansersiz Yasam
Dernegi ancak kamuya acgik arastirmalara erisebiliyordu. Bu nedenle “marka saghgi” gibi
bilinirlik olgen, dernege 0zel arastirmalar bulunmuyordu. Ancak Kansersiz Yasam
Dernegi’'nin belirli bir bilinirlige sahip oldugu tahmin ediliyordu. Bu sebeple amac
dernekten ziyade kampanyanin bilinirligini artirmak ve dernegin sahip oldugu mecralarin
organik erisimini ylikseltmek tizere derneg@in sosyal medya hesaplarina takipci
kazandirmakti. Buna gore su hedefler belirlendi.

Hedef #1: Kampanya doneminde dernegin yuruttugu bagis kampanyasi hakkinda sosyal

mecralarda konusulurluk elde etmek
Hedef #2: Sahip olunan mecralara (owned media) yeni takipciler kazandirmak
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1C - Toplam Medya Harcamalari

0 - 1 milyon TL

Kullanilan Kaynak Icerikleri

1A

e TUSEV, Tiirkiye’de Bireysel Bagiscilik ve Hayirseverlik Arastirmasi, Kantitatif, 2465
orneklem, 2015

e TUIK, Oliim ve Oliim Nedeni Istatistikleri, 2019

e IPSOS, Turkiye'nin Kanser Farkindaligi, Kantitatif, 1320 6rneklem, 2018

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Bagis yaparken aktif rol almak isteyenlere basrolu teklif ediyoruz; ¢cunkl bu sefer basrolde
Hande Ercel degil, iyilik var.

2B - “Buyuk fikir” nasil dogdu, ona nasil ulastiniz?

Turk toplumu STK'ler araciligiyla bagista bulunma konusunda oldukga kuskucu bir
yaklasim izliyordu. Buna gore bagis yapacaklar1 STK’yi segerken bagislarinin dogru
kisilere ulasacagindan emin olmak istiyorlardi. Diger taraftan Kansersiz Yasam Dernegi;
seffaflig1 esas alan, yuruttigu bagis kampanyalarinin her bir adimini kamuyla paylasan
guvenilir bir STK idi. Buna ragmen Kansersiz Yasam Dernegi’'nin hedeflerine ulasabilmesi
icin Oncelikle toplumun STK’lara duydugu “given sorunu”nu asmasi gerekiyordu. Bu
noktada yanina alacaq iyilik elgisi, stratejik bir 6nem arz ediyordu. Son donemin parlayan
yi1ldiz1 Hande Ercel, bu gorev ic¢in bicilmis kaftanda.

Hande Ercel, birbiri ardina basarili yapimlarda rol alarak Turk toplumunun ve bolge
halkinin gonlini kazanmakla kalmamis, HypeAuditor'in dinya uzerindeki Instagram
kullanicilarinm “kaliteli takipci ve organik etkilesime gore” siraladig ilk 1000 Instagram
influencer’1 listesinde en yluksek siralamaya sahip Turk (63. sira) olarak Turk toplumu
uzerindeki etkisini de kanitlamay1 basarmisti. Tim bu basarili grafigin 6tesinde Hande,
annesini ¢ok geng yasta kanserden kaybetmisti. Hande, toplumda kanser farkindaliginin
olusmasi icin kisisel caba gosteren genc bir yi1ldizdi. Hande’nin kisisel hikayesi STK’lere
siipheyle yaklasan Tiirk toplumunu ikna etmek icin yeterliydi. Ote yandan Instagram’da 20
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milyonun uzerinde takipcisi olan Hande’nin erisim ve etki gucu, Kansersiz Yasam
Dernegi’'nin hedeflerine ulasmasina yardimci olabilirdi.

Hande, ¢ok yonli bir sanatgiydi. Oyunculugun yani sira uzunca bir suiredir resimle de
ilgileniyordu. Kampanyanin yaratici fikrini atesleyen ¢ikis noktas1 Hande’nin profiliyle
Turk bagiscilarinin tutumunun kesisim noktasindan dogdu. Hande basarili bir oyuncu
olarak farkh hikayelerde basrol olarak karsimiza gikiyordu; diger tarafta Tirk toplumu
bagis yaparken aktif rol almak, bagisinin amacina uygun bir sekilde dogru kisilere
ulastigindan emin olmak istiyordu. O halde konu iyilik olduguna gore bu sefer basrolde
Hande degil, Turk bagiscilar yer alacakti. Baska bir deyisle hikdyenin kahramani olma
sirasi potansiyel bagiscilardaydi.

Kullanilan Kaynak icerikleri

e HypeAuditor: https://hypeauditor.com/top-instagram/

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Hande Ercel’in kampanya yuizii oldugu, ancak kampanyanin asil basroli olmaya
hayirseverleri davet ettigi “Basrol Sizsiniz” ¢ati1 fikri, basta sosyal medya olmak uizere
potansiyel bagiscilarin tiim temas noktalarina ulasacak sekilde kurgulandi. Kansersiz
yasam konusunda farkindalik olusturmayi, kanser hastasi ve yakinlarina maksimum
yardimi saglayacak bagisa erismeyi hedefleyen kampanya i¢in yardim toplama izni
dahilinde elde edilen 4381 numarasini kitleler arasinda yayacak sekilde
#Kahraman4381 hashtag’i uretildi.

Hande, isi geregi pek ¢ok hikayede basrol olarak yer aliyordu. Ancak bu sefer Hande,
kanser hastalari ve ailelerinin hayatlarinda pozitif bir iz birakmak uzere basrolu potansiyel
bagiscilara birakiyordu. Hande’'nin ressam rolu de filmde kendisine yer buluyordu. Filmin
baz1 sahnelerinde tuvalin basinda gordiugumiz Hande’nin eseri, filmin sonunda izleyicileri
bagis kampanyamizin SMS numarasina yonlendiriyordu. Fotograf ¢ekimiyle elde edilen
kareyle bu tablo, online/offline tim mecralara tasinarak SMS numarasini potansiyel
bagiscilara ulastirma firsati taniyordu.

Basin ve sosyal medyada organik olarak yanki uyandiran kampanya filmi, Ingilizce alt
yaz1 ve acgiklamalar eklenerek Hande Ercgel’in etki alaninda olan bolge halkina da
ulastirildi. Ulusal capta acik hava mecralari, toplu tasima araglarindaki reklam alanlar,
AVM'’lerin dis giydirme ve LED ekranlarn ile Smart Taxi uygulamalarinda, filme ve
tanitimlara 1 ay boyunca ucretsiz olarak araliksiz yer verildi. Ayrica kampanya KV'1,
Marie Claire ve Instyle dergilerinde tam sayfa ilan olarak cikti.

Kampanyanin izlenme sayisi, Hande Ercel’in Instagram sayfasinda yayimlandigi gin
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milyonlan asti. 4 milyon 858 bin 913 kisi sadece Hande Ercel’in sayfasindan videoyu
izledi. Kamu spotu statisii de alan film, ulusal TV kanallarinda yayimlandi; yazili
basinda ve dergilerde yer alarak onemli bir erisim ve etkilesim elde etti. Kampanya, ayrica
Fox TV’de yayimlanan, Turkiye’de ve bolge iilkelerde onemli bir izleyici kitlesine
sahip olan “Sen Cal Kapim1” dizisine senaryo entegrasyonu ile dahil oldu. Ayni sahne,
dizinin 2 milyon takipcisi olan Instagram hesabindan da paylasildi. Twitter’da 12.08.2021
tarihinde yayimlanan entegrasyon ile #Kahraman4381 Arap Emirlikleri’'nde 246,3K,
Brezilya’da 17,2K, Ispanya’da 217,6K, italya’da 49,2K, Libnan’da 197,9K, Misir'da
136,3K, Polonya’da 51,5K, Rusya’da 259,0K ve Ukrayna’da 281,7K kez tweet’lenerek TT
oldu. Ayni giin kampanya, diinya ¢capinda TT listesinde 6 numaraya ylikseldi.
Kampanya 6zelinde hazirlanan GIF’ler diinya capinda yapilan paylasimlarda kullanildi.
Kampanyanin elde ettigi basari, markalarin da dikkatini ¢cekti. Bu sebeple Hande Ercel’le
yurutilen is birliginin 2022 yilinda da yeni sponsorlarla devam ettirilmesi planlaniyor.

3B - Fikri nasil hayata gegirdiniz? (Iletisimde “Touchpoints”)

TV: Spotlar, Uriin yerlestirme

RADYO: Spotlar

BASILI: Sektorel Yayin, Dergi

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

PR: Medya iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Dijital Audio
(Podcast, online radio, streaming, Mobil Reklamlar , Dijital icerik Pazarlamasi

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Mekan Bazlh (Havalimani, AVM, Hastane vs.)

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

Hicbiri

Kullanilan Kaynak Icerikleri

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A. Olciilebilir Is Sonuclar

Kampanyaya gelen destekler sayesinde 6.622 aileye ayni ve nakdi destek sagland.
Kampanya sadece ulusal degil, bolgesel bir etki yaratarak uluslararasi bir bilinirlik elde
etti. 1.036 aileye aylik 500 TL, 72 aileye 1 yillik 6.000 TL aile bursu; 500 aileye hijyen
paketi, 529 aileye gida karti, 478 aileye gida kolisi, 869 kanser hastasi cocuga ve
ailelerine bayramlik kiyafet, 2.382 ayakkabi, 685 ¢cocuga hayallerindeki oyuncak, 81.200
adet cerrahi maske, 2.200 kumas maske ve 5.475 N95 maske, 4.000 koruyucu gozlik,

’efﬁeAWARDs 718 Q Nd REKLAM
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGH DERNEGI




Kansersiz

9.160 cocuk maskesi, 2.500 adet dezenfektan ve 2.500 adet sabun gonderildi.

Kampanya oncesinde (01.01.2021-24.06.2021) toplam 956 SMS ile 63.150 TLlik bir
bagis elde edilirken kampanya sonrasinda (25.06.2021-30.11.2021) toplam 7.239 SMS
ile 144.780 TLlik bagisa ulasildi. Boylece kampanya sonunda hedeflenenin uzerinde bir
basarn elde edilmis oldu. Benzer sekilde kampanya sonunda genel kategoride kredi karti
bagis1 203.634,25 TL olarak gerceklesti. Atasay markas1 kampanyaya 150.000 TLlik bir
bagista bulundu. Hande Ercel dogum giiniini dernege bagisladi ve buradan da dernege
toplam 308.325 TLlik bir bagis toplanarak kampanya hedefinin 56.739 TL uizerine
cikilarak toplamda 806.739 TL bagis toplandi (Kaynak: KAYD, Kampanya Sonuglari,
2021).

B. Algisal Sonuclar

#Kahraman4381 hashtag’i, tim dinyada TT’de 6. siraya kadar ¢ikti. Kampanya
hashtag’i Ispanya, Cezayir, Urdiin ve Ukrayna’da birinci siraya kadar yiikselirken Misir,
Polonya, Rusya, Tiirkiye, BAE, Italya ve Liilbnan’da ilk 5’te yer ald1 (Kaynak: KAYD,
Kampanya Sonugclari, 2021).

Kampanya sonunda Kansersiz Yasam Dernegi'nin Twitter’daki takipci sayis1 7 bin
seviyesinden 11.000 seviyesine ulasti. Benzer sekilde Instagram sayfasi ziyaretleri bir
onceki doneme gore %70 artti. Bu donemde toplam gosterim sayis1 onceki doneme gore
%100°’den fazla artarak 2.662.346 oldu. Kampanya post videolar1 ortalama 55.000
etkilesim, hikayeler ise 15.000-20.000 arasinda degisen etkilesim rakamlarina ulasti.
Instagram takipci sayis1 kampanya donemi boyunca %40 artarak 75.423 oldu (Kaynak:
KAYD, Kampanya Sonugclari, 2021).

5 - Elde edilen sonuclar uzerinde etkili olabilecek baska unsur var miydi?

Baska bir unsur yoktur.

Kullanilan Kaynak icerikleri

Kaynak: KAYD, Kampanya Sonugclari, 2021
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