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Günümüzde örgütlerin kalite ve maliyet 
kadar, sosyal sorumluluklara uygun ha-
reket etmeleri rekabet edebilmeleri için 
önemli bir koşul haline gelmiştir. Sosyal so-
rumluluk temelinde örgütlerin üzerine dü-
şen sorumluluklarını yerine getirmeleri ör-
gütün değerini artırmaktadır. Bugün örgüt-
lerin tutundurma faaliyetleri çerçevesin-
de kullanıldıkları bütçenin büyük bir kısmı 
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyaları-
na harcanmaktadır. Bu da kampanyaların 
önemini artırmakta, planlama sürecini de 
önemli bir yere koymaktadır. Örgütün stra-
tejik kararlarından biri olan kurumsal sosyal 
sorumluluk kampanyaları rekabet avantajı 
yakalanması açısından iyi hazırlanmış plan-
ları gerektirmektedir. 
Bu çalışma sürdürülebilir rekabet avantajı 
kavramı üzerinde durmakta, kurumsal sos-
yal sorumluluk kampanyalarının rekabet 
edebilirlikle olan ilişkisine değinerek planla-
ma sürecinin önemine vurgu yapmaktadır. 

At present days organizations should 
take care of their social responsibility 
as much as quality and costs. If the 
organizations follow the rules of social 
responsibility, the organizational value 
would increase. Today the largest part 
of budgets, which organizations spend 
to hold on market share, is used for 
the campaigns of social responsibility. 
This trend increases the related cam-
paigns and their planning process. The 
campaigns of social responsibility, one 
of strategic decisions of the organiza-
tion, must have a well-drafted plan in 
order to grasp competitiveness. 
This study aims to clarify the impor-
tance of planning process compar-
ing with the relationship between the 
campaigns of institutional social re-
sponsibility and competitiveness.
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1.Giriş

1980’lerden günümüze değin yaşanmak-
ta olan değişim süreci ve yeniden yapı-
lanma çabaları dikkate alındığında, eko-
nomik yapının kılcal damarlarını teşkil 
eden örgütler açısından oyunun kural-
larının farklılaştığı görülmektedir. Bu-
gün örgütler, sadece yaşamlarını sürdür-
mek için değil, gelecekte de dimdik ayak-
ta durabilmek için stratejik savaşlar ver-
mektedir. Dolayısıyla geçmişin adaptas-
yon modellerine uygun olarak olaylara 
reaktif yaklaşılması ve odaklanması yeni 
paradigmalara ters düşmektedir, çünkü 
bu paradigmanın temelini bütünü gör-
me disiplini olan sistem düşüncesi teşkil 
etmektedir. Farklı bir ifade ile bugünün 
örgütlerinin dönüm noktalarında; yeni-
likleri önceden görerek, uygun kaynak 
dağılımı gerçekleştirmek ve değişime sü-
rekli liderlik ederek rekabet gücünü elde 
tutmak bulunmaktadır. Rekabet gücü-
nün ele geçirilmesi veya rekabet avanta-
jı yakalanması, tabii ki yeterli görülme-
mekte ve bunun sürdürülebilirliği ana öl-
çüt olarak dikkate alınmaktadır (Senge, 
1993: 79). 

Dünya genelinde yaşanan gelişmele-
ri yaratan ve yönlendiren küreselleşme, 
buluş oranındaki artış, buluşların tica-
ri yaşama geçiş sürecinin kısalması, ürün 
ömürlerinin kısalması, yatırımda reka-
bet edilebilir ömür, üretim hammadde 
ilişkileri gibi değişiklikler örgütsel dina-
mizmi tetiklemektedir. Bu bağlamda da 
neredeyse bir saat önce sektörün rakip-
siz lideri gibi değerlendirilen bir örgüt, 
bir saat sonra rekabet gücünü kaybede-
bilmektedir. Bir örgütün rekabet gücünü 
kaybetmesi demek, kâr payının da düş-
mesi anlamına geldiğinden rekabet avan-
tajı yakalamada, ürün ve markadan ziya-

de taklit edilemeyen stratejilere ağırlık 
verilmesi gerektiği bir kez daha gözler 
önüne serilmektedir (Elmacı, 2002: 209).

Yaşamakta olduğumuz çağa damga-
sını vuran teknolojik gelişmeler ve bilgi 
akışının kazandığı ivme ile kalkan duvar-
lar, yıkılan sistemler, günlük yaşantımı-
zın birer parçası haline gelen yenilenme-
ler doğal olarak düzenin önemli parçala-
rından biri olan örgütleri de etkisi altı-
na almıştır. Herkes, hesap sormak ve ta-
lep etmek noktasında ustalaşmıştır (Por-
ter ve Kramer, 2007). Örgütlerin rekabet 
avantajı yakalama yöntemleri gibi araçla-
rı da değişmiştir. Yakın zamana kadar re-
kabet üstünlüğünün belirleyicileri; üre-
tim hacmi, düşük maliyet, esnek üretim 
ve toplam kalite iken günümüzde bunla-
rın yerini; “Bilgi, Sürekli Yenilik, Pazara 
En Kısa Sürede Tepki Verme, Saygınlık-
Tanınmışlık ve Değer” almıştır. Tüm bu 
çabaların merkezine de, sürdürülebilir 
rekabet avantajı yerleştirilmiştir.

Dört bir yanımızı iletilerin sarmala-
dığı dünyamızdaki değişimler, değerler 
çerçevesinde irdelendiğinde ise; sağlık-
lı yaşam, temiz çevre, gelecek kuşaklara 
yaşanır bir dünya bırakmak, zamanı iyi 
planlamak ve kullanmak gibi konuların 
ön plana çıktığı görülmektedir. Tüm bu 
değerler dizinini tek başlık altında topla-
yacak olursak; toplumsal sorumluluk ve 
toplum bilinci yaratılması, çağımızın en 
önemli belirleyicileri olarak özetlenebi-
lir. Toplumsal yaşamda aidiyet duygusu-
nun yaratılmasından kabul süreçlerinin 
hızlandırılmasına kadar hemen her nok-
tada karşımıza çıkan bu değerler dizini, 
doğal olarak örgütlerin rekabet avanta-
jı yakalamak ve sürdürmek adına şekil-
lendirdikleri stratejik iletişim planlarının 
da ana hareket noktalarından birini teş-
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kil etmektedir, çünkü örgütler değer ya-
ratmak adına mesajlarını kodlarken müş-
terileriyle aynı dili konuşmak durumun-
dadırlar. Ve bunun yolu da sosyal olaylar 
ve değerlerin dikkate alınmasında yani 
kurumsal sosyal sorumlulukta saklıdır. 

2. Sürdürülebilir Rekabet 
Avantajı ve Kurumsal Sosyal 
Sorumluluk

Sürdürülebilir rekabet avantajı birçok 
yönetim araştırmasının temel konusu-
dur. Sözlük anlamı dikkate alındığında 
avantajın göreceli bir kavram olduğu ve 
dolayısıyla bir başka kavram ile bütün-
leştirildiğinde anlam ifade eder hale gel-
diği görülmektedir (Fahy, 2001). Konu-
muz itibarıyla rekabetçi avantaj dikkate 
alındığında ise, söz konusu kavram ile bir 
örgütün rakibine veya rakipler grubuna 
kıyasla belli bir alanda yakaladığı fırsat-
lar veya farklılıkların ifade edilmekte ol-
duğu anlaşılmaktadır (Kay, 1993). Üstün 
üretim sistemi, düşük ücretler, daha ka-
liteli ürün, müşterilere kaliteli, dinamik 
hizmet sunumu vb. herhangi bir örgü-
tün rekabet avantajı yakalama araçların-
dan sadece bir kaçıdır. Ancak bu araçlar, 
günümüz koşulları itibarıyla değerlendi-
rildiğinde, oyunun kurallarının değişmiş 
olması nedeniyle geçmişteki kadar etkili 
olmadıkları görülmektedir.

Bugünün yapıları ve gereklilikleri 
paralelinde avantaj kavramı, strateji li-
teratürü dikkate alınarak irdelendiğin-
de, “Müşterinin verdiği değerin derece-
si” (Fahy, 2001) olarak karşımıza çık-
maktadır. Söz konusu çerçevede rekabet-
çi avantaj da; “Örgütlerin mal ve hizmet-
leri üzerine endüstride rekabet ettikle-
ri rakiplerinden daha fazla değer katma-

sı” olarak tanımlanmaktadır. Endüstri-
de birden fazla örgüt, rekabetçi avantaja 
sahip olabilir. Örneğin herhangi bir ör-
güt bu avantajı, ürünlerini farklılaştıra-
rak yakalarken bir diğeri, ürününü daha 
düşük maliyetle müşterilere sunarak sağ-
layabilir. Buradaki en kritik nokta, ya-
kalanan avantajın süreklilik arz etmesi-
dir. Tabii ki, süreklilik ile ifade edilme-
ye çalışılan şey yakalanan avantajlı konu-
mun sonsuza dek sürmesi değildir (Fahy, 
2001), çünkü bu da ilgili örgüt açısından 
tekdüzeliktir ve zaman içinde revize edil-
se bile etkinin zayıfl ayarak yok olma-
sı riskini taşımaktadır. Gerçekte rekabet 
avantajı yakalayarak sürdürebilme adına 
belirlenebilecek örgüte dair her türlü de-
ğişken böylesi bir risk taşımaktadır. Do-
layısıyla örgütün öyle bir değişkeni mer-
keze yerleştirerek avantaj yakalaması ge-
rekir ki, hiç eskimesin. Ve günümüzün 
bilgi, yenilik, yaratıcılık, teknoloji, stra-
teji belirleyicileri bağlamında şekillenen 
dünyamıza baktığımızda da karşımıza 
tek faktör çıkar; Müşteri…

3. Rekabet Avantajını 
Belirleyen Faktörler

3.1. Değer
Bilindiği üzere, ilgili örgütün pazara arz 
etmekte olduğu ürün ve markaları satın 
almakta olan ve/veya satın alma olasılığı 
bulunan bireyler topluluğu olarak müş-
teri, günümüzün kilit ve anahtar belir-
leyicilerinden biridir. Dolayısıyla sade-
ce rekabet avantajı yakalanmasında değil 
pazarlamadan üretime, markalamadan 
iletişime kadar hemen her noktada, ör-
gütsel kararları etkileme ve yönlendirme 
etkisi hissedilen bir belirleyicidir. Barney 
’in vurgulamış olduğu üzere; şayet bir ör-
güt başarıyı hedefl iyorsa, kaynak ve ye-
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teneklerini bir yandan fi rmanın etkinlik 
ve etkenliğini arttırmaya sevk ederken 
diğer yandan da müşterilerine değer ya-
ratmak üzere planlarını yapılandırmalı-
dır. Aksi takdirde varlığını gelişerek ko-
ruması mümkün olamaz (Barney, 1991). 

Özetle, rekabet avantajının yakalana-
rak sürdürülmesi söz konusu olduğunda, 
müşterilerine daha fazla değer veren ör-
gütlerin üstünlük yakaladıkları belirlen-
miştir. Pazar değerlerinin (pazar payı, 
müşteri tatmini gibi) yanı sıra fi nansal 
kriterler (yatırımın getirisi, ortaklara kâr 
sağlama gibi) ile de ölçülebilen (Fahy, 
2001) üstünlük ile pazar payı artarken 
kâr marjı da yükselmektedir. 

Stratejik yönetim araştırmacıları, sü-
rekli olarak örgütlere rekabet avantajı 
sağlayacak kaynakları araştırmaktadır-
lar. Rekabet avantajı kavramının şekil-
lendiricisi olan Porter, örgütün yarat-
tığı değerin, fi rmanın bu değeri yarat-
mak için yaptığı harcamaları aşması du-
rumunda rekabetçi avantajın ortaya çık-
tığını belirtmektedir (Porter, 1980). 

3.2. Konumsal Rekabet

Konumsal rekabetçi avantaj, ilgili örgü-
tün içinde bulunduğu endüstride kendi-
ni nasıl konumlandırdığı ile ilgili olup 
hem ürünlerini arz etmekte olduğu pa-
zar ortamı hem de müşterisi olan birey-
lerin zihnindeki pozisyonu ile ilişkilidir. 
Örneğin herhangi bir örgüt, markasını 
bir statü göstergesi olarak kodlayıp paza-
ra arz eder ve bunu hedef kitlesinin zih-
nine yerleştirirse, yıllarca sürdürülebile-
cek önemli bir rekabet avantajı yakala-
mış olacaktır. Diğer yandan, örgüt ürü-
nünü sektörde ilk olarak kodlayabilirse 
de, konumsal farklılaşmayı sağlayabilir 

ve piyasada böylesi örneklere çokça rast-
lamak mümkündür. Örneğin, renkli giy-
silerden yıpratmadan ve bozmadan leke 
çıkaran marka, dendiğinde bireylerin bü-
yük çoğunluğu hemen “Kosla” yanıtını 
vermektedir. Öte yandan, bilindiği üze-
re “Klorak” çamaşır beyazlatıcıları ürün 
grubunda bir markadır. Ancak müşteri, 
alış-veriş listesine her zaman “Klorak” 
yazmaktadır çünkü o marka, kendisinin 
zihninde ürün konumundadır. 

Özetle, konumlandırma doğru yapı-
lırsa ilgili örgütün rakipleri karşısında 
ciddi üstünlük sağlamasına yardımcı ola-
caktır. Diğer taraftan, ilgili örgütün ye-
nilikçi, araştırma ve geliştirmeye önem 
veren bir yönetim anlayışına sahip ol-
ması da konumsal farklılığa bağlı reka-
bet avantajı yakalanmasında önemli rol 
oynayacaktır. Bunun en bilinen örnekle-
rinden biri, Toyota’nın otomobil emis-
yonlarıyla ilgili kaygılar karşısında üret-
tiği, elektrik ve benzinle çalışan Hibrit 
Prius modelidir. Rekabet avantajı ve çev-
resel yarar sağlayan bir dizi yeni otomo-
bil modelinin ilki olan Hibrit motorlar, 
geleneksel araçların ürettiği zararlı kir-
leticilerin yalnızca yüzde 10’unu dışarı-
ya salarken yüzde 50 oranında benzin ta-
sarrufu sağlamaktadır. Ayrıca diğer oto-
motiv şirketleri, bu teknolojinin lisansı-
nı almak zorunda kalmışlardır. Böylece 
Toyota, bir yandan müşterileri nezdinde 
benzersiz bir konuma yerleşirken, diğer 
yandan da kendi teknolojisini bir dünya 
standardı haline getirerek birçok örgü-
tün hayalini kurduğu inanılmaz bir reka-
bet avantajı yakalamıştır. 

3.3. Saygınlık

Sürdürülebilir rekabet avantajı, örgü-
tün nadir, değerli, yerine konamayan 
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ve kopyalanamayan kaynaklarından or-
taya çıkmaktadır (Barney, 1991). Böy-
lesi bir avantajın yakalanması, Grant’a 
göre, kaynakların ekonomik, yoğun ve 
kârlı kullanımı ile gerçekleştirilebilecek-
tir. Bir diğer rekabet avantajı yakalama 
kıstası da, saygınlık ve tanınmışlıktır ki 
uzun zamanda kurulan bu bileşen, bir 
kez yapılandığında kısa sürede zedelen-
mesi veya ortadan kalkması oldukça zor-
dur (Grant, 1991).

3.4. Etkin İletişim 

Bir kaynaktan değer yaratıldıktan son-
ra bunun uygunlaştırılması ve kimin uy-
gunlaştıracağı sorunsalı gündeme gel-
mektedir. Herhangi bir zaman dilimin-
de, ilgili örgütün elinde çok çeşitli sayı-
da kaynak olabilir ama burada önemli 
olan örgütün rekabet avantajı sağlayabi-
lecek şekilde kaynaklarını kullanmasıdır. 
Fahy örgüt kaynaklarını; dokunulabilir 
ve dokunulamaz kaynaklar olmak üzere 
ikili bir sınıfl andırma çerçevesinde değer-
lendirmektedir (Fahy, 2001). Dokunula-
bilir kaynaklar; fabrika, donanım, teçhi-
zat gibi sabit ve güncel fi rma kaynakla-
rıdır. Göreceli olarak sınırsız kapasite-
leri olan dokunulamaz kaynaklar ise fi r-
manın markaları, patentleri, sırları, ağla-
rı, veritabanları ve şirket saygınlığı gibi 
kaynaklardır ve örgütler, bu kaynakla-
rı kendileri kullanabildikleri gibi, kira-
lama hakkına da sahiptirler (Fahy, 2001; 
Wernerfelt, 1984). Öte yandan; müşteri-
ler, tedarikçiler, çalışanlar, hisse sahipleri 
ve hükümetler bu yaratılan değerden pay 
istemektedirler (Collis ve Montgomery, 
1995). Böylesi bir beklenti, istek, talep 
vb. dizini de açık olarak “Etkin İletişim”i 
gerekli kılmaktadır. Günümüz örgütleri-

nin en önemli sermayesi ve rekabet ara-
cı haline gelen değer kavramı, sosyal so-
rumluluk kampanyalarıyla büyük ölçü-
de oluşturulabilmektedir.  

Başka bir ifadeyle, teknoloji ve bilgi 
yörüngelerinde hareketini sürdürmek-
te olan dünyamızda, rekabet avantajının 
yakalanarak sürekliliğinin sağlanması söz 
konusu olduğunda, gerek stratejik yöne-
timin esasları gerek müşteri merkezlili-
ğin gereklilikleri ve gerekse rekabet sü-
recinin basamakları bağlamında “İletişim 
Planları” olmaksızın hareket edilmesinin 
mümkün olmadığı görülmektedir. 

4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk 
(KSS)

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), ku-
rumun kendi sorumluluklarının dışında 
kalan sorumluluğu ifade etmekte ve için-
de yaşadığımız toplumun yaşam kalite-
sini iyileştirmek için gönüllülük teme-
linde yapılmaktadır (Aydede, 2007:135). 
Günümüzde örgütlerin başarısı sosyal 
sorumluluk kavramıyla ölçülmektedir. 
Dolayısıyla örgütler de toplumsal so-
rumluluklarına iş stratejilerinin bir par-
çası olarak bakmakta, stratejik planlarını 
bu kavram ile şekillendirmektedir. Ör-
gütler marka değerlerini yani piyasa de-
ğerlerini artırmak, risk yönetimini etkin-
leştirmek, toplumun ve kural koyucula-
rın örgütün görüşlerine önem vermesi-
ni sağlamak amacıyla bu faaliyetleri yü-
rütmektedirler (Tığlı vd., 2007:3; Tatari, 
2003:5). Örgütün iş yaptığı toplum üze-
rinde dürüstlük ve güvenilirlik konula-
rında kötü bir ünü varsa, müşteriler ör-
gütün çevreye yaptığı etkiler hakkında 
olumsuz şeyler düşünüyorsa, satış yapı-
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lan pazar gelişim göstermiyorsa, yerel 
yetkililerin olumsuz görüşleri işin geniş-
lemesine ilişkin plan yapmayı zorlaştırı-
yorsa, örgütün geleceğinden dolayısıy-
la da rekabet edebilirliğinden söz etmek 
günümüzün şartlarında mümkün görül-
memektedir (Porter ve Kramer, 2007). 
Sürdürülebilir rekabetin ilk adımı reka-
bet edebilirliktir. KSS kampanyaları ör-
gütün toplum nezdindeki konumunu de-
ğiştirerek konumsal farklılığa bağlı reka-
bet avantajı sağlamaktadır. Yani rekabet 
edebilirliği sürdürülebilir kılmaktadır.

Örgütlerin KSS’ye ve bunları du-
yurmak için hazırladıkları kampanyala-
ra önem vermeleri, ortaya çıkan ve bek-
lemedikleri toplumsal tepkilerle kar-
şılaşmaları sonucunda olmuştur. Ör-
neğin, Nike, 1990’ların başında, New 
York Times ile başka medya organların-
da Endonezya’daki tedarikçilerinin işçi-
leri kötü koşullarda çalıştırdıklarına iliş-
kin haberlerin çıkmasından sonra, yay-
gın bir tüketici boykotuyla karşılaşmış-
tır. 1995’te Shell’in Kuzey Denizi’ndeki 
eski bir petrol kulesi olan Brent Spar’ı 
batırmaya karar vermesi, Greenpeace’in 
protestolarına ve konunun uluslararası 
medyanın manşetlerine taşınmasına yol 
açmıştır (Porter ve Kramer, 2007). Bu ör-
nekler neticesinde KSS, yarınlarını düşü-
nen yani sürdürülebilir rekabeti dikkate 
alan örgütlerin vazgeçilmezi haline gel-
miştir. Bu noktada örgütlerin sorumlu-
luk alanlarının belirlenmesi büyük önem 
arz etmektedir. Ancak günümüzde, ör-
gütlerin topluma karşı sorumlulukları-
nı ifade eden kurumsal sosyal sorumlu-
luk kavramının hangi alanlarda öncelik-
le sürdürülmesi gerektiği tartışma konu-
sudur. Carr ve Friedmen örgütlerin KSS 
alanlarını ekonomik sorumluluk olarak 

belirlemeleri gerektiğini söylerken, Car-
roll ise önceliğin gönüllülük temelinde 
kamu yararı için biçimlenen sosyal so-
rumluluk olduğunu dile getirmektedir 
(Lantos, 2001:11). Goodpaster ise KSS 
kavramı içerisinde altı büyük gruba işa-
ret etmekte ve bu gruplarla kurulacak ak-
tif iletişimin etkinliğin belirleyicisi oldu-
ğunu söylemektedir (Goodpaster, 1989: 
89–90). Goodpaster’ın söz ettiği bu grup-
lar; hisse sahipleri, çalışanlar, tüketiciler, 
yerel halk, ulusal ve uluslararası toplum-
dur. Her anlamda topluma geri vermek-
le yükümlü olan örgütlerin görevlerini 
yerine getirirken ortaya koydukları ku-
rumsal sorumluluk faaliyetlerinin örgüt 
içi ve dışı olmak üzere iki cephesi orta-
ya çıkmaktadır. Örgütler bunlardan han-
gisine öncelik vereceklerine kendileri ka-
rar vermekle birlikte, her ikisi de KSS gi-
rişimleri için karşılıklı bir fayda sağla-
maktadır. Genel olarak örgütüler ken-
dilerini ekonomik, hukuki, etik ve top-
lumsal sorunların çözümünden sorumlu 
olarak görmektedirler. Uygulamalar iti-
barıyla dikkate alındığında kurumsal sos-
yal sorumluluğun etik ve toplumsal so-
runların çözümü ile ilgili olanları kapsa-
dığı görülmektedir (Tatari, 2003). 

Hatırlanacağı üzere, rekabetin temel 
değişkenlerinden biri müşteri, diğeri stra-
tejik yönetim ve sonuncusu da iletişim-
dir. Kesişme noktalarında ise değerler di-
zini olarak kurumsal sosyal sorumluluk 
vardır. İşte bu nedenlerden dolayı bu-
gün örgütler, toplam iletişim planları için 
ayırdıkları bütçenin büyük bir kısmını, 
kurumsal sosyal sorumluluk kampanya-
larına harcamaktadır. Dolayısıyla günü-
müzün yeniden yapılanan dünyasının ki-
lometre taşlarından biri olarak kurumsal 
sosyal sorumluluk kampanyalarının ta-
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şıdığı stratejik önemin yanı sıra rekabet 
avantajı yakalanması bağlamında yarata-
cağı değer nedeniyle de planlamasının bir 
sürece bağlanması gerekmektedir. 

5. KSS Kampanya Planlama 
Süreci

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanya-
sı “Bir örgütü ya da markayı, ilgili bir sos-
yal amaç veya soruna karşılıklı fayda sağ-
lamak üzere bağlayan stratejik bir konum-
landırma ve pazarlama aracıdır”. Sosyal 
sorumluluk kampanyaları, genelde ör-
gütün faaliyet gösterilen alanlarda (çev-
re, sağlık, eğitim gibi), gerçekleştirdikle-
ri projelerle kamuoyunda fark yaratmak 
ve topluma karşı olan sorumluluklarını 
yerine getirmek için uygulanmaktadır 

(H.İ.P., 2006). 

Uygulanmış ve uygulanmakta olan 
kampanyalar dikkate alındığında bu 
kampanyalarda kullanılan yöntemlerin 
farklı olduğu görülmektedir. Tığlı’ya 
göre bir ürün satışından elde edilen ge-
lirin tamamını ya da bir bölümünü sos-
yal bir projeye aktarmak, bina veya ekip-
man desteği sağlamak, örgüt çalışanları-
nı bir sivil toplum kuruluşunda sosyal 
bir proje adına çalıştırmak, eğitim deste-
ği vermek, bağış yapmak ya da hibe et-
mek bu farklı yöntemlerden bir kısmı-
dır (Tığlı vd., 2007:3). Genel olarak ba-
şarılı olmuş sosyal sorumluluk kampan-
yaları incelendiğinde bazı ortak özellik-
ler dikkat çekmektedir. Bu kampanyala-
rın hepsi “gerçekçi” hedefl er belirlendiği 
sürece başarılı olmuşlardır. Kampanyala-
rın hepsi uzun soluklu ve ölçülebilir so-
nuçlar hedefl emiştir. Kampanya bütçesi, 
kaynakları, ortakları, sözleşmeleri, tes-
limatları ve zamanlamaları doğru belir-

lenmiştir. Kampanyanın konusu, kapsa-
ma alanına giren bölgenin ve toplumun 
genel duyarlılıklarına yönelik olmuştur. 
Kampanyanın ana kıstasları ve stratejisi, 
ilgili örgütün misyonu, vizyonu ve he-
defl eriyle örtüşmüştür. Kampanya başta 
üst yönetim olmak üzere kurumun tüm 
çalışanları tarafından sahiplenilmiştir ve 
kampanyalardaki iletişim çalışmaları bü-
tünleşik bir şekilde gerçekleştirilmiştir 
(Kadıbeşegil; 2008 ).

Sosyal kampanyalar söz konusu oldu-
ğunda diğer iletişim kampanyalarından 
farklı olarak belli iletişim formları dik-
kate alınmaktadır. Örneğin halkla iliş-
kiler, hedef kitle için güvenilen otantik 
bir araç olarak dikkate alınması nedeniy-
le bütünleşik plana dâhil edilmektedir. 
Özel etkinlikler, büyük halk toplantıla-
rı vb. halkla ilişkilerin kapsamındadır. 
Stantlar kurulması, sergiler düzenlenme-
si, vitrinlerin kullanımı, halk buluşma-
ları, çocuklara odaklanan yarışmalar vb. 
sunumlarla karşımıza çıkan çalışmaların 
KSS kampanyaları açısından taşıdığı öne-
min temelinde, farklılık yaratma fırsatı-
nı içermesi bulunmaktadır. Hedef kitley-
le doğrudan iletişime geçebilme imkânı 
sunan ve dolayısıyla güçlü ilişkilerin ku-
rulmasına olanak tanıyan halkla ilişkiler 
faaliyetlerinin yanı sıra reklam çalışma-
larıyla da toplumun geneline erişim he-
defl enir. Öte yandan mesajların kişiye 
özel formatlanması söz konusu olduğun-
da doğrudan pazarlamanın araçları dev-
reye girerek güncel bilgilerin aktarımı-
na ivme kazandırılır. Basılı materyaller; 
özel tanıtım öğeleri, kampanyanın başla-
tılması ya da bir program mesajının ile-
tilmesi için kullanılır. Stratejik bağlam-
da, kalıcı ve işlevsel olmak üzere tasar-
landıklarında bu öğeler uyarma ve hatır-
latma işlevlerini yerine getirmektedirler. 
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Yollar, havaalanları, postaneler, okullar, 
kütüphaneler, parklar, toplum merkez-
leri gibi yerlerdeki işaretler ve levhalar 
ise oldukça geniş bir kitleye düşük ma-
liyetle, sürekli ve sık erişim fırsatı tanı-
maktadır. Pazarlama uzmanlarının ağız-
dan ağza pazarlama dedikleri görece yeni 
bir kategoriyi, günümüzde birçok alanda 
kullanmaları bağlamında değerlendirildi-
ğinde, SSK’da da, kişisel iletişim kanalla-
rının ayrı bir öneme sahip olduğu görül-
mektedir (Kotler ve Lee, 2007: 194-202).

Bilindiği üzere plan, zamanlama yap-
ma ve kimin neden sorumlu olduğunu 

belirleme yoluyla birlikte daha etkin ça-
lışmayı sağlayan, elde etmeyi umduğu-
muz sonuçları belirlemede daha gerçek-
çi olmamıza yardımcı olan bir yol hari-
tasıdır. Planlama süreci, dokuz aşamadan 
oluşmaktadır. Stratejik planlamanın ba-
samaklarının esas alınmasını gerekli kı-
lan ve iletişim planlarının bir bileşeni 
olarak dikkate alınan sosyal sorumluluk 
kampanyaları söz konusu olduğunda da 
söz konusu süreç geçerlidir. Diğer plan-
lama modüllerinde olduğu gibi sosyal so-
rumluluk kampanyalarında da planlama, 
durum analizi ile başlamaktadır. İkinci 

Tablo 1: Kurumsal SSK’da kullanılan bütünleşik iletişim süreci bileşenleri ve araçları

Kaynak: Kotler ve Lee, 2007 :193-194
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adım, hedef kitleyi belirlemek ve özellik-
lerini analiz edilmesidir. Üçüncü adım-
da kampanyanın amaçları saptanır. Dör-
düncü adım kampanya stratejisi ile ilgi-
lidir. Diğer adımlarda sırasıyla; ortaklık 
kurma, yaratıcı çalışmalar, iletişim ka-
nallarının ve araçlarının seçimi, bütçenin 
belirlenmesi ve kampanyanın tamamlan-
masıdır.

5.1. Durum Analizi

Kampanya planlama sürecinin ilk adımı 
olan durum analizi ile örgüt, mevcut pa-
zar şartlarında sahip olduğu üstünlükle-
ri kullanıp, mevcut zaafl arından kaçına-
rak, hangi hedef pazar veya pazarlarda 
rakiplere kıyasla müşteri memnuniyeti 
sağlamada daha etkin olabileceğine karar 
verebilecek bilgi birikimine sahip olur 
(Huntchinson, 1992: 14-17). 

5.2. Hedef Kitlenin 
Özelliklerinin Saptanması

Sosyal sorumluluk kampanyalarında ge-
nel olarak amaç, hedef kitleye ait bir dav-
ranışın değiştirilmesidir (Eser ve Özdo-
ğan, 2006:56). Davranış değişikliğinin 
önündeki engellerin kaldırılabilmesi, he-
def kitlenin demografi k, sosyolojik, eko-
nomik, politik, psikolojik vb. gibi özel-
likleriyle tanımlanmasını gerektirir (Kot-
ler ve Lee, 2007: 250-251; Güleç, 2006). 

5.3. Kampanya Hedefl erinin 
Saptanması

Hedef kitleye ilişkin tanımlama harita-
ları oluşturulduktan sonra sıra kampan-
ya hedefl erin belirlenmesine gelmekte-
dir ki burada dikkate alınması gereken 
en önemli unsur ortaya konan hedefl erin 
ulaşılabilirliğidir. Örgütlerin toplumun 
tüm sorunlarına çözüm getirebilecek-
miş gibi ortaya koydukları hedefl er ger-

Tablo 2: Kurumsal Sosyal sorumluluk kampanya planlama süreci aşamaları
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çeklikten uzak iddialardan başka bir şey 
değildir. Bu nedenle örgütler kampanya 
hedefl erini gerçekçi, kendi faaliyet alan-
larıyla kesişen konu başlıklarından seç-
melidir. 

Porter, örgütleri etkileyen sosyal baş-
lıkları, jenerik, değer zincirli ve rekabet 
temelli olmak üzere üç kategoriye ayır-
maktadır. Jenerik başlıklar sadece top-
lum için önem arz eden, örgütün faaliyet-
lerini etkilemediği gibi uzun vadeli reka-
bet gücünü de etkilemeyen başlıklardır. 
Değer zincirli sosyal başlıklar doğrudan 
örgütün yaptığı işi, rekabet temelli sos-
yal başlıklar ise örgütün faaliyet göster-
diği yerlerdeki rekabet gücünü etkileyen 
başlıklardır. Örgüt hangi sosyal başlığı 
seçeceğine ve hangi ulaşılır hedefi  belir-
leyeceğine kendisi karar vermektedir. Bu 
arada unutulmaması gereken önemli bir 
nokta vardır ki o da bu sosyal başlıkların 
örgütlere göre değiştiğidir. Örneğin; Bir 
dans topluluğunu desteklemek, Southern 
California Edison gibi bir elektrik şirke-
ti için jenerik sosyal başlıkken; pahalı eğ-
lencelere ve turizme bağımlı olan Ame-
rican Express’in için rekabet temelli bir 
sosyal başlıktır. Sosyal başlıklar açık ve 
olumlu bir kurumsal sosyal gündem ya-
ratmak ve kampanya hedefi ni belirlemek 
için önemlidir (Porter ve Kramer, 2007).

5.4. Kampanya Stratejisinin 
Saptanması

Kampanya stratejisinin saptanabilmesi 
için hedef kitlemiz olan müşterinin net 
biçimde tanımlanması gerekmektedir. 
Rakiplerimizin ve tabii ki bizim duruşu-
muzun netleştirilmesinin yanı sıra gele-
cek hedefl erin kesinleştirilmiş olması ge-
rekir ki, tüm bunlar ayrı stratejik plan-
ları, programları, kararları içermekte-
dir. Hepsinin bütünleştirilebilmesi için 
de öncelikle stratejiyi bir karar cümlesi 
olmaktan çıkarıp sürece dönüştüren bi-
leşenlerin tanımlanması şarttır. Örgüt 
stratejisi bağlamında belirlenen pazarla-
ma stratejisi ile hedefl erin iletişim planla-
rına etkisi ve dolayısıyla kampanya pers-
pektifi nden stratejiye yaklaşıldığında, ça-
lışma konusunu teşkil eden sosyal başlı-
ğın öneminin, değerinin veya faydasının 
aktarılması suretiyle hedef kitlelere yö-
nelik çözümler üretilmesi adına mesajla-
rın kodlanmasına ilişkin süreç karşımıza 
çıkmaktadır. Dolayısıyla öncelikle “ Ne-
den reklâm kampanyası yapacağız?” ve 
“Reklam kampanyası ile neyin ve/veya 
nelerin başarılması hedefl enmekte?” so-
rularına yanıtlar aranmalıdır. Söz konu-
su yanıtlar ışığında da, “Belirlenen hede-
fe nasıl ulaşabiliriz?” sorusu gündeme ge-
lecektir. İlgili sorunun cevabı, kampan-

Tablo 3: Kampanyanın hedefi ne uygun kullanacağı başlık çeşitleri

Kaynak: Porter ve Kramer; 2007
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ya stratejisinin ana hatlarını belirlemek-
tedir. Belirleme esnasında (Aydede, 2007: 
63); örgütsel ve kurumsal hedef tanımla-
maları, stratejinin proaktif mi yoksa re-
aktif mi olacağı, örgütü toplum önünde 
kim veya kimlerin temsil edeceği, değiş-
tirilmek istenenler, örgütün master stra-
tejisi itibarıyla kısa, orta ve uzun vadede 
ulaşmak istediği noktalar ile rakiplere kı-
yasla sahip olunan avantaj ve dezavantaj-
lar vb. temel kısıtlayıcılar olarak dikkate 
alınmalıdır. 

5.5. Bütçenin Tespiti

KSS kampanyası uzun vadeli stratejik 
yaklaşımı gerektirmektedir çünkü ku-
rum imajının oluşumu ve sosyal soru-
nun çözümü geniş zamana yayılmış çalış-
malardan oluşmaktadır. Kampanya pla-
nının parasal olarak ifadesi olan bütçe, 
kampanya süresi boyunca nerelere, hangi 
zamanlarda ve hangi miktarlarda ödeme-
ler yapılacağının belirlenmesi, tüm har-
camaların ayrıntılarından oluşan bir liste 
düzenlenmesi ve sonuçta toplam olarak 
kampanyanın ne kadar mali yük getire-
ceğinin saptanmasıdır (H.İ.P, 2006). 

5.6. Kampanyanın Doğru 
Ortağını Seçme, Ortaklığı 
Kurma

SSK planlama sürecini etkinliğinin en 
önemli anahtarlarından biri; doğru or-
takların bulunarak sözleşmelerin yapıl-
masıdır. Ortak seçimi için önceden bir 
araştırma yapılması bir tercih değil, zo-
runluluktur. Ayrıca araştırma, sadece or-
tağı bulmak için değil, muhtemel ortak-
ların alanındaki konumlarını, saygınlık-
larını, hukuki konumlarını, ölçmek için-

dir ve genellikle anket yöntemiyle sapta-
ma yapılmaktadır. Ortak seçiminde böy-
lesi ayrıntılı çalışılmasının en önemli ne-
deni; misyon, ürün-hizmet, müşteri tabanı, 
çalışan istekleri gibi unsurlar bağlamın-
da da bütünleşmeye ve birlikteliğe du-
yulan ihtiyaçtır (Ciğerdelen, 2006). De-
ğerlendirilebileceği üzere ortaklık kurul-
ması ve yürütülmesi, bazen ana çalışma-
dan daha uzun bir zaman dilimini kap-
sar, çünkü pek çok ilişkide olduğu gibi 
ortaklıkların başarısı için uzlaşma gerek-
mektedir. Geçmişteki örnekler itibarıyla 
böylesi ortaklıklarda gerginliğin temelin-
de, zarar veya kayıp olasılığı nedeniyle 
ortakların daha sonradan nezaketini yi-
tirmesi veya önemsiz bir saptamayla da 
olsa olumsuz bilinirliğe maruz kalması 
gibi gerekçelerin bulunduğu görülmekte-
dir. Lider olarak dikkate alınabilecek ör-
gütün, sosyal sorumluluk kampanyası-
na ilişkin ayrıntılı bir program hazırla-
mış ve/veya hazırlatmış olması da ortak 
bulmakta ve/veya ortaklık kurmakta, iş-
leri zorlaştırıyor gibi gözükebilir, çünkü 
kuralları önceden belirlenmiş bir oyun-
da oyuncu olmanın tercih edilir bir du-
rum olmadığı düşünülebilir. Ancak alana 
ilişkin araştırmalar nihaî nitelikte değil-
dir ve dolayısıyla ortaklık yapılacak ku-
rumla tekrar müzakere edilip değerlen-
dirme yapılabilir. Ortağın belirlenmesin-
den sonra, ilgili örgütle sivil toplum ku-
ruluşu arasında, iki tarafın da taahhütle-
rini ve yükümlülüklerini belirleyen im-
zalı bir sözleşme hazırlanır. Bu sözleşme, 
ortaklığın herhangi bir aşamasında, taraf-
ların taahhütlerini belgelendirmesi açı-
sından sağlıklı bir yoldur ve para, bütçe 
ve fi nansal taahhüt, zamanlama, ortaklık 
süresi gibi çeşitli konulara açıklık getire-
rek sorumluluk ve yetki alanlarının be-
lirlenmesini sağlar (H.İ.P, 2006). 
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5.7. Yaratıcı Çalışmalar

Kampanyanın çerçevesi belirlendikten 
ve neden, kime, ne için söyleneceği ka-
rarlaştırıldıktan sonra mesajın belirlene-
rek kodlanması aşamasına geçilir. Kam-
panyanın özünü teşkil eden konunun, 
fi krin, oluşumun hedef kitlelere nasıl 
söyleneceğinin belirlendiği ve yaratıcı 
süreç olarak kavramsallaştırılan bu aşa-
ma; mesaj, stil, ton, sözcük ve slogan gibi 
unsurların birleşiminden oluşmaktadır. 
Özellikle sosyal kampanyalarda planla-
ma sürecinin belki de en zor aşamaların-
dan biridir. Çünkü insanlardan keyif al-
dıkları bir şeyden vazgeçmelerini, zah-
mete katlanmalarını, daha fazla zaman 
harcamalarını, kötü haber alma olasılık-
larının ne kadar yüksek olduğunu, yeni 
alışkanlıklar edinmelerini, rahat yaşam 
tarzlarını değiştirmelerini, reddedilmeyi 
göze almalarını, yeni bir beceri edinme-
lerini veya unutmak istedikleri bir şey-
leri hatırlamalarını istenmektedir. Bura-
daki asıl sorun ise, bu değişikliği yaptı-
ğı takdirde özellikle de kısa vadede ve-
rebileceğiniz ya da vaat edebileceğiniz 
bir şeyin olmamasıdır (Kotler ve Lee, 
2007:246). Geçmiş dönemlerdeki kam-
panyaların genelde korku öğelerini kul-
landıkları görülmektedir. Her ne kadar 
tutum ve davranış değişikliği yaratılma-
sı yani insanların belli bir yönde tepki-
de bulunmaya ikna edilmesi söz konusu 
olsa da, araştırmalar göstermektedir ki; 
bunun dozu oldukça önemlidir, çünkü 
mesajın etkinliği paralelinde bireylerde 
farkındalık yaratılmakta, farkındalığın 
düzeyi arttırılabilmekte ve bilgi aktarı-
mı gerçekleşmektedir. Buna karşın, me-
saj bileşenlerinin dozunun yanlı ayarlan-
ması nedeniyle kimi zaman da olumsuz 
veya beklenmedik etkiler de açığa çıka-

bilmektedir. Örneğin, uyuşturucu kar-
şıtı bir reklâm uyuşturucu deneyiminin 
ve/veya kullanımının artmasına da ne-
den olabilmektedir. Amerika’da gerçek-
leştirilen bir araştırma sonuçlarına göre 
sigara karşıtı reklâmların sigara içmeyen 
gençlerin sigaraya başlamasını engelleme-
de olumlu etkiler yarattığı; buna karşın 
sigara içen gençler üzerinde ise etkili ola-
madığı, hatta onları rahatsız ettiği, zaten 
bildikleri şeyleri tekrarladığı için kızdır-
dığı ve hatta sigaraya daha fazla teşvik et-
tiği görülmektedir. Dolayısıyla kampan-
yalarda tehdit ve korku temalarından zi-
yade kişileri yargılamayan ve onlara siga-
rayı bırakmak konusunda destek ve cesa-
ret veren mesajların daha başarılı olduğu 
görülmüştür (Kotler ve Lee, 2007: 125). 

Bu bağlamda, diğer iletişim kampanya-
larından farklı olarak sosyal sorumluluk 
kampanyaları için mesaj yapılandırırken 
bazı değişkenlerin dikkate alınması ge-
rektiği işaret edilmiştir. Bunlar şöyle sıra-
lanabilir (Bozkurt, 2004: 40–41): Yaratı-
lan mesaj, tüm medya ve pazarlama ileti-
şimi unsurları tarafından aktarılabilir ol-
malıdır (Uyarlanabilirlilik-Adaptability), 
zamana karşı koyabilmeli ve sürekli ol-
malıdır (Devamlılık-Durability), taklit ve 
kopya olmamalıdır (Yenilik-Newness), 
birden fazla unsuru ve teklifi  içermeme-
lidir (Tek mesaj-Oneness), yaratıcı dü-
şüncenin hedefl enen kitlenin problem-
lerine çözüm olması ve bu çözümün 
geçerli, nesnel dayanaklarına mesajda 
yer verilmesi (Gerçekçilik-Reliability), 
sloganın kolay hatırlanabilir olma-
sı (Hatırlanabilirlilik-Memorability) ve 
karmaşık veya anlaşılmaz değil ilginç, 
farklı ve yalın unsurların harmanlanmış 
olmasıdır (Basitlik-Simplicity).

Tüm bu faktörler dikkate alınarak 
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hazırlanan bir kampanyanın hâlâ başarı-
lı olamama riski mevcuttur. Yol harita-
nızı istediğiniz kadar alternatifsiz belir-
lemiş ve mesajınızı dilediğiniz gibi etki-
li, çarpıcı, harekete geçirici kodlamış ol-
sanız bile şayet iletinizi hedef kitlenize 
ulaştıramazsanız, bütün çabanız boşa gi-
decektir. Bir diğer ifadeyle, mesajınız gö-
rülmez, okunmaz, işitilmez ise dikkat çe-
kemez, algılanması sağlanamaz ve özetle 
hedef etki yaratılamaz. Böylesi bir duru-
mun önündeki en önemli engel ise, med-
ya planıdır. Bilindiği üzere iletişim kam-
panyaları itibarıyla medya planı, hazırla-
nan mesajın doğru zamanda, doğru yer-
de, doğru kişilerle buluşturulması adına 
gerçekleştirilir. SSK, söz konusu oldu-
ğunda da durum farklı değildir. 

5.8. İletişim Kanallarının ve 
Araçlarının Seçimi

Medya planı hazırlarken dikkate alın-
ması gereken sınırlayıcılar yani örgütün 
profi li ile mesajın yer alacağı ortamın 
editoryal çevresi, hedef kitlemizin med-
ya tüketim alışkanlıkları ve mesajın yan-
sıtılma kıstasları ile belirlenen araçların 
teknik özellikleri, SSK için de geçerlidir. 
Medya planlama süreci itibarıyla ilgili 
kampanyaların diğerlerinden en önemli 
farkı; kitle iletişim ortamlarında herhan-
gi bir ücret ödenmeden yayınlanması-
dır. Buna karşın reklâmın yayınlanacağı 
ortam ve çalışmanın ortamda yer alaca-
ğı yer ve zaman konusunda kontrole sa-
hip olunamaması da ciddi bir dezavantaj-
dır. Denetimin zorlaşmasına karşın SSK 
açısından böylesi bir uygulama yöntemi-
nin katkısı, bütçeleme aşamasında belir-
ginleşir. Kampanya süresi boyunca ne-
relere, hangi zamanlarda ve hangi mik-

tarlarda ödemeler yapılacağının belirlen-
mesi, tüm harcamaların ayrıntılarından 
oluşan bir liste düzenlenmesi ve sonuç-
ta toplam olarak kampanyanın ne kadar 
mali yük getireceğinin saptanmasına iliş-
kin ayrıntılı rakamsal dökümler olarak 
bütçenin, kampanya için ayrılan fonun 
yüzde 25’ini aldığı öngörülür. SSK’daki 
ayrıcalıklı uygulama sayesinde ise, med-
ya satın alımlarından sağlanan artı fayda, 
kampanya etkinliğini arttırmaya destek 
olacak diğer faaliyetlere aktarılır. 

Tüm aşamalar tamamlandıktan sonra 
kampanya, uygulamaya konur ve doğal 
olarak etkinlik denetimi yapılır. Kam-
panyanın başlangıcında belirlenen he-
defl ere ulaşılıp ulaşılmadığının, ulaşıla-
madıysa gerekçelerinin, ulaşıldıysa başa-
rı yüzdesinin denetimi adına gerçekleşti-
rilen araştırma sonuçlarını içeren ölçüm-
lemelerin doğru yapılabilmesi için baş-
tan planların tutarlı ve gerçekçi hazırlan-
ması gerekmektedir (Ciğerdelen, 2006).  
Aynı zamanda, diğer iletişim kampan-
yalarını etkinlik denetiminde esas alındı-
ğı gibi SSK’da da, başarı ve değerlendir-
me ölçütlerinin ilk basamaklarda belir-
lenmesine özen gösterilmelidir. Ölçüm-
leme yöntemleri, kampanyada yer alan 
niceliksel ve niteliksel kriterlere göre be-
lirlenir. İkiye ayrılmış araştırma kriterle-
rinin ölçümlenmesi yapılmalıdır. Genel-
likle araştırma sorularının içeriği (Pak-
soy, 2007). Ele aldığımız sorunla ilgili 
kampanyanın toplamda gerçek erişimi 
nedir, Kampanyanın ulaştığı kitlenin yaş 
grubunu, eğitim durumu, cinsiyeti, sos-
yoekonomik profi li nedir, Erişim sağla-
nan kitlenin tüketim alışkanlıkları nedir 
(Niceliksel Araştırma Soruları) ve kam-
panyanın marka, ürün / hizmet bilinirli-
ğine, kalite ve insan kaynakları, fi nansal 
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güç ve kârlılık algısına ve kurumsal itiba-
ra etkisi nedir (Niteliksel Araştırma Soru-
ları), şeklinde belirlenir.

6. Sonuç

Günümüzde örgütlerin rekabet ortamı-
na ayak uyduracak şekilde kendilerini 
yeniden şekillendirmeleri gerektiği kaçı-
nılmaz bir gerçek olarak karşımıza çık-
maktadır. Örgütler yaşanan değişim ve 
yeniden yapılanma ile beraber rekabet 
avantajı sağladıkları üretim hacmi, dü-
şük maliyet, esnek üretim ve toplam ka-
lite gibi araçlarını değiştirmek zorunda 
kalmışlardır. Bunların yerini; “Bilgi, Sü-
rekli Yenilik, Pazara En Kısa Sürede Tep-
ki Verme” almıştır ki, bunlar bile yoğun 
rekabetin yaşandığı küresel çevre içeri-
sinde yeterli olmamaktadır çünkü günü-
müzün müşterisi ürün ve hizmet tercih-
lerinde kalitenin ötesinde kriterler bek-
lemektedir. Bu kriterlerin başında örgüt-
lerin kurumsal sosyal sorumluluk alan-
larında gösterdikleri performansları gel-
mektedir. Örgütlerin güven ve istik-
rar temelli vaatleri kampanyalardan geç-
mektedir. Bu kampanyalar rekabet avan-
tajının yakalanarak sürekliliğinin sağlan-
masında önemli rol oynamaktadır. An-
cak gerek stratejik yönetimin esasları ge-
rek müşteri merkezliliğin gereklilikleri 
ve gerekse rekabet sürecinin basamakla-
rı bağlamında “İletişim Planları” olmak-
sızın hareket edebilmenin mümkün ol-
madığı görülmektedir. Dolayısıyla sür-
dürülebilir rekabet için önemli bir yere 
koyduğumuz kurumsal sosyal sorumlu-
luk kampanyalarının planlanmış bir ile-
tişim sürecine ihtiyacı vardır. Uygulan-
mış ve uygulanmakta olan kampanyalar 
dikkate alındığında KSS kampanyaların-

da kullanılan yöntemlerin farklı olduğu 
görülmektedir. Başarılı KSS kampanya-
ları, uzun soluklu ve ölçülebilir sonuçlar 
hedefl eyen, bütçesi, ortakları ve zaman-
lamaları doğru belirlenmiş, başta üst yö-
netim olmak üzere kurumun tüm çalı-
şanları tarafından sahiplenilmiş, iletişim 
çalışmaları bütünleşik bir şekilde gerçek-
leştirilmiş kampanyalardır. 
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