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Surdurulebilir Rekabet Avantaij
Yakalamada Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Kampanyalar ve Planlanma

Surecinin Onemi

Ozet

GUnUmuUzde 6&rgutlerin kalite ve maliyet
kadar, sosyal sorumluluklara uygun ha-
reket etmeleri rekabet edebilmeleri icin
6nemli bir kosul haline gelmistir. Sosyal so-
rumluluk temelinde 6rgdltlerin Uzerine dU-
sen sorumluluklanni yerine gefirmeleri or-
gutin degerini artirmaktadir. Bugin &rgut-
lerin tutundurma faaliyetleri cercevesin-
de kullanildiklan bUtcenin bUyUk bir kismi
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari-
na harcanmaktadir. Bu da kampanyalarin
6nemini artirmakfa, planlama surecini de
énemli bir yere koymaktadir. Orgitin stra-
tejik kararlarindan biri olan kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalari rekabet avantaiji
yakalanmasi acisindan iyi hazilanmis plan-
lan gerektirmektedir.

Bu calisma surdUrdlebilir rekabet avantaij
kavrami Uzerinde durmakta, kurumsal sos-
yal sorumluluk kampanyalarinin rekabet
edebilirlikle olan iliskisine deginerek planla-
ma sUrecinin &nemine vurgu yapmaktadir.
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Abstract

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
fo 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.Giris

1980’lerden glintimiize degin yasanmak-
ta olan degisim siireci ve yeniden yapi-
lanma ¢abalar1 dikkate alindiginda, eko-
nomik yapinin kilcal damarlarini tegkil
eden orgutler agisindan oyunun kural-
larinin farklilasugr goriilmektedir. Bu-
giin orgiitler, sadece yagsamlarini siirdiir-
mek i¢in degil, gelecekte de dimdik ayak-
ta durabilmek i¢in stratejik savaglar ver-
mektedir. Dolayisiyla ge¢misin adaptas-
yon modellerine uygun olarak olaylara
reaktif yaklagilmasi ve odaklanmasi yeni
paradigmalara ters dismektedir, ¢linkii
bu paradigmanin temelini biitint gor-
me disiplini olan sistem diisiincesi tegkil
etmektedir. Farkli bir ifade ile bugiiniin
orgiitlerinin dontim noktalarinda; yeni-
likleri dnceden gorerek, uygun kaynak
dagilimi gerceklestirmek ve degisime sii-
rekli liderlik ederek rekabet giictinti elde
tutmak bulunmaktadir. Rekabet glicii-
niin ele gegirilmesi veya rekabet avanta-
j1 yakalanmas, tabii ki yeterli goriilme-
mekte ve bunun stirdiiriilebilirligi ana 6l-
¢lit olarak dikkate alinmaktadir (Senge,
1993: 79).

Diinya genelinde yasanan gelismele-
ri yaratan ve yonlendiren kiiresellesme,
bulus oranindaki artig, buluglarin tica-
ri yasama gegis siirecinin kisalmast, iiriin
omiirlerinin kisalmasi, yatirimda reka-
bet edilebilir omiir, tiretim hammadde
iligkileri gibi degisiklikler orgiitsel dina-
mizmi tetiklemektedir. Bu baglamda da
neredeyse bir saat 6nce sektdriin rakip-
siz lideri gibi degerlendirilen bir orgiit,
bir saat sonra rekabet gliciinii kaybede-
bilmektedir. Bir 6rgiitiin rekabet gliclint
kaybetmesi demek, kir payinin da diig-
mesi anlamina geldiginden rekabet avan-
taji yakalamada, iirtin ve markadan ziya-
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de taklit edilemeyen stratejilere agirlik
verilmesi gerektigi bir kez daha gozler
ontine serilmektedir (Elmaci, 2002: 209).

Yasamakta oldugumuz caga damga-
sint vuran teknolojik gelismeler ve bilgi
akiginin kazandig ivme ile kalkan duvar-
lar, yikilan sistemler, glinlik yasantimi-
zin birer pargasi haline gelen yenilenme-
ler dogal olarak diizenin 6nemli pargala-
rindan biri olan orgiitleri de etkisi alti-
na almustir. Herkes, hesap sormak ve ta-
lep etmek noktasinda ustalagmugtir (Por-
ter ve Kramer, 2007). Orgiitlerin rekabet
avantaji yakalama yontemleri gibi aragla-
r1da degismistir. Yakin zamana kadar re-
kabet istiinliigiintin belirleyicileri; iire-
tim hacmi, digiik maliyet, esnek tiretim
ve toplam kalite iken gliniimiizde bunla-
rin yerini; “Bilgi, Siivekli Yenilik, Pazara
En Kisa Siivede Tepki Verme, Sayginlik-
Taninmaslik ve Deger” almisur. Tim bu
cabalarin merkezine de, siirdiiriilebilir
rekabet avantaji yerlestirilmigtir.

Dort bir yanimizi iletilerin sarmala-
dig1 diinyamizdaki degisimler, degerler
cercevesinde irdelendiginde ise; saglik-
li yasam, temiz gevre, gelecek kusaklara
yaganir bir diinya birakmak, zamani iyi
planlamak ve kullanmak gibi konularin
on plana ¢iktg gorilmektedir. Tim bu
degerler dizinini tek baglik altinda topla-
yacak olursak; toplumsal sorumluluk ve
toplum bilinci yaratulmasi, ¢cagimizin en
onemli belirleyicileri olarak &zetlenebi-
lir. Toplumsal yasamda aidiyet duygusu-
nun yaratilmasindan kabul siireclerinin
hizlandirilmasina kadar hemen her nok-
tada kargimiza ¢ikan bu degerler dizini,
dogal olarak orgitlerin rekabet avanta-
j1 yakalamak ve stirdiirmek adina sekil-
lendirdikleri stratejik iletisim planlarinin
da ana hareket noktalarindan birini tes-
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kil etmektedir, ¢linkii orgiitler deger ya-
ratmak adina mesajlarini kodlarken miis-
terileriyle ayni dili konugmak durumun-
dadirlar. Ve bunun yolu da sosyal olaylar
ve degerlerin dikkate alinmasinda yani
kurumsal sosyal sorumlulukta saklidur.

2. Siirdiiriilebilir Rekabet
Avantaji ve Kurumsal Sosyal
Sorumluluk

Strdirilebilir rekabet avantaji bircok
yonetim aragtirmasinin temel konusu-
dur. Sozlik anlami dikkate alindiginda
avantajin goreceli bir kavram oldugu ve
dolayisiyla bir bagka kavram ile biitiin-
lestirildiginde anlam ifade eder hale gel-
digi goriilmektedir (Fahy, 2001). Konu-
muz itibariyla rekabetci avantaj dikkate
alindiginda ise, s6z konusu kavram ile bir
orgiitiin rakibine veya rakipler grubuna
kiyasla belli bir alanda yakaladig firsat-
lar veya farkliliklarin ifade edilmekte ol-
dugu anlagilmaktadir (Kay, 1993). Ustiin
iiretim sistemi, diisiik {icretler, daha ka-
liteli {irtin, miisterilere kaliteli, dinamik
hizmet sunumu vb. herhangi bir 6rgi-
tiin rekabet avantaji yakalama araglarin-
dan sadece bir kagidir. Ancak bu araclar,
gliniimiiz kogullar1 itibariyla degerlendi-
rildiginde, oyunun kurallarinin degismis
olmast nedeniyle gegmisteki kadar etkili
olmadiklar1 goriilmektedir.

Buglintin yapilar1 ve gereklilikleri
paralelinde avantaj kavrami, strateji li-
teratlirii dikkate alinarak irdelendigin-
de, “Misterinin verdigi degerin derece-
si” (Fahy, 2001) olarak karsimiza ¢ik-
maktadir. S6z konusu cercevede rekabet-
¢i avantaj da; “Orgiitlerin mal ve hizmet-
leri tzerine endistride rekabet ettikle-
ri rakiplerinden daha fazla deger katma-
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st” olarak tanimlanmaktadir. Endistri-
de birden fazla orgiit, rekabetgi avantaja
sahip olabilir. Ornegin herhangi bir &r-
giit bu avantaji, triinlerini farklilagtira-
rak yakalarken bir digeri, tirtintinti daha
diistik maliyetle miusterilere sunarak sag-
layabilir. Buradaki en kritik nokta, ya-
kalanan avantajin siireklilik arz etmesi-
dir. Tabii ki, siireklilik ile ifade edilme-
ye calisilan sey yakalanan avantajli konu-
mun sonsuza dek stirmesi degildir (Fahy,
2001), ¢unkii bu da ilgili 6rgiit agisindan
tekdiizeliktir ve zaman i¢inde revize edil-
se bile etkinin zayiflayarak yok olma-
st riskini tagimaktadir. Gergekte rekabet
avantaji yakalayarak stirdiirebilme adina
belirlenebilecek orgiite dair her tiirlii de-
gisken boylesi bir risk tagimaktadir. Do-
layistyla orgiitiin Syle bir degiskeni mer-
keze yerlestirerek avantaj yakalamas: ge-
rekir ki, hi¢ eskimesin. Ve gliniimiiziin
bilgi, yenilik, yaraticilik, teknoloji, stra-
teji belirleyicileri baglaminda sekillenen
diinyamiza bakugimizda da kargimiza
tek faktor cikar; Miisteri...

3. Rekabet Avantajini
Belirleyen Faktorler

3.1. Deger

Bilindigi tizere, ilgili orgiitiin pazara arz
etmekte oldugu tirtin ve markalar1 satin
almakta olan ve/veya satin alma olasilig1
bulunan bireyler toplulugu olarak miis-
teri, glinimiziin kilit ve anahtar belir-
leyicilerinden biridir. Dolayisiyla sade-
ce rekabet avantaji yakalanmasinda degil
pazarlamadan {retime, markalamadan
iletisime kadar hemen her noktada, 6r-
glitsel kararlari etkileme ve yonlendirme
etkisi hissedilen bir belirleyicidir. Barney
’in vurgulamis oldugu tizere; sayet bir 6r-
giit basariy1 hedefliyorsa, kaynak ve ye-



teneklerini bir yandan firmanin etkinlik
ve etkenligini arttirmaya sevk ederken
diger yandan da miisterilerine deger ya-
ratmak {izere planlarini yapilandirmali-
dir. Aksi takdirde varligini geligserek ko-
rumast miimkiin olamaz (Barney, 1991).

Ozetle, rekabet avantajinin yakalana-
rak siirdtirtilmesi s6z konusu oldugunda,
miigterilerine daha fazla deger veren or-
giitlerin Ustlinlik yakaladiklar: belirlen-
migtir. Pazar degerlerinin (pazar payi,
miigteri tatmini gibi) yami sira finansal
kriterler (yatirimin getirisi, ortaklara kar
saglama gibi) ile de Olgiilebilen (Fahy,
2001) dstiinlik ile pazar pay: artarken
kar marj1 da ylikselmektedir.

Stratejik yonetim aragtirmacilari, si-
rekli olarak orgiitlere rekabet avantaji
saglayacak kaynaklari aragtirmaktadir-
lar. Rekabet avantaji kavraminin sekil-
lendiricisi olan Porter, orgiitiin yarat-
ug1 degerin, firmanin bu degeri yarat-
mak i¢cin yapug harcamalar1 agmasi du-
rumunda rekabet¢i avantajin ortaya ¢ik-
ugini belirtmektedir (Porter, 1980).

3.2. Konumsal Rekabet

Konumsal rekabetgi avantaj, ilgili 6rgi-
tun i¢inde bulundugu endiistride kendi-
ni nasil konumlandirdig ile ilgili olup
hem iriinlerini arz etmekte oldugu pa-
zar ortami hem de musterisi olan birey-
lerin zihnindeki pozisyonu ile iligkilidir.
Ornegin herhangi bir 6rgiit, markasini
bir statti gostergesi olarak kodlayip paza-
ra arz eder ve bunu hedef kitlesinin zih-
nine yerlestirirse, yillarca stirdiirtilebile-
cek onemli bir rekabet avantaji yakala-
mis olacaktir. Diger yandan, orglit iirii-
niini sektorde ilk olarak kodlayabilirse
de, konumsal farklilasmay: saglayabilir
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ve piyasada boylesi 6rneklere ¢okga rast-
lamak miimkiindiir. Ornegin, renkli giy-
silerden yipratmadan ve bozmadan leke
¢ikaran marka, dendiginde bireylerin bii-
yiik ¢ogunlugu hemen “Kosla” yanitini
vermektedir. Ote yandan, bilindigi {ize-
re “Klorak” camagir beyazlaticilar: iriin
grubunda bir markadir. Ancak miisteri,
alig-veris listesine her zaman “Klorak”
yazmaktadir ¢iinkii o marka, kendisinin
zihninde tiriin konumundadir.

Ozetle, konumlandirma dogru yapi-
lirsa ilgili orgiitiin rakipleri kargisinda
ciddi tstiinliik saglamasina yardimct ola-
caktir. Diger taraftan, ilgili orglitiin ye-
nilik¢i, aragtirma ve gelistirmeye 6nem
veren bir yonetim anlayisina sahip ol-
mast da konumsal farkliliga bagli reka-
bet avantaji yakalanmasinda 6nemli rol
oynayacaktir. Bunun en bilinen 6rnekle-
rinden biri, Toyota’nin otomobil emis-
yonlariyla ilgili kaygilar kargisinda iiret-
tigi, elektrik ve benzinle ¢aligan Hibrit
Prius modelidir. Rekabet avantaji ve cev-
resel yarar saglayan bir dizi yeni otomo-
bil modelinin ilki olan Hibrit motorlar,
geleneksel araglarin trettigi zararli kir-
leticilerin yalnizca ylizde 10’unu digari-
ya salarken ylizde 50 oraninda benzin ta-
sarrufu saglamaktadir. Ayrica diger oto-
motiv sirketleri, bu teknolojinin lisansi-
mt almak zorunda kalmiglardir. Boylece
Toyota, bir yandan misterileri nezdinde
benzersiz bir konuma yerlesirken, diger
yandan da kendi teknolojisini bir diinya
standard: haline getirerek bir¢ok 6rgi-
tiin hayalini kurdugu inanilmaz bir reka-
bet avantaji yakalamugtir.

3.3. Sayginlik

Stirdiirilebilir rekabet avantaji, orgi-
tin nadir, degerli, yerine konamayan



ve kopyalanamayan kaynaklarindan or-
taya ¢ikmaktadir (Barney, 1991). Boy-
lesi bir avantajin yakalanmasi, Grant’a
gore, kaynaklarin ekonomik, yogun ve
karli kullanimi ile gergeklestirilebilecek-
tir. Bir diger rekabet avantaji yakalama
kistast da, sayginlik ve taninmugliktir ki
uzun zamanda kurulan bu bilesen, bir
kez yapilandiginda kisa siirede zedelen-
mesi veya ortadan kalkmasi oldukga zor-
dur (Grant, 1991).

3.4. Etkin Iletisim

Bir kaynaktan deger yaratuldiktan son-
ra bunun uygunlastirilmasi ve kimin uy-
gunlagtiracagt sorunsali glindeme gel-
mektedir. Herhangi bir zaman dilimin-
de, ilgili 6rgiitiin elinde ¢ok cesitli say1-
da kaynak olabilir ama burada 6nemli
olan orgiitiin rekabet avantaji saglayabi-
lecek sekilde kaynaklarini kullanmasidir.
Fahy orgiit kaynaklarini; dokunulabilir
ve dokunulamaz kaynaklar olmak {izere
ikili bir siniflandirma gergevesinde deger-
lendirmektedir (Fahy, 2001). Dokunula-
bilir kaynaklar; fabrika, donanim, techi-
zat gibi sabit ve giincel firma kaynakla-
ridir. Goreceli olarak sinirsiz kapasite-
leri olan dokunulamaz kaynaklar ise fir-
manin markalari, patentleri, sirlari, agla-
r1, veritabanlari ve sirket sayginligi gibi
kaynaklardir ve orglitler, bu kaynakla-
r1 kendileri kullanabildikleri gibi, kira-
lama hakkina da sahiptirler (Fahy, 2001;
Wernerfelt, 1984). Ote yandan; miisteri-
ler, tedarikgiler, ¢alisanlar, hisse sahipleri
ve hiikiimetler bu yaratilan degerden pay
istemektedirler (Collis ve Montgomery,
1995). Boylesi bir beklenti, istek, talep
vb. dizini de acik olarak “Etkin Iletisim”1
gerekli kilmaktadir. Giiniimiiz 6rgiitleri-
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nin en 6nemli sermayesi ve rekabet ara-
ct haline gelen deger kavrami, sosyal so-
rumluluk kampanyalariyla biiytk 6l¢i-
de olusturulabilmektedir.

Bagka bir ifadeyle, teknoloji ve bilgi
yortingelerinde hareketini  stirdiirmek-
te olan diinyamizda, rekabet avantajinin
yakalanarak siirekliliginin saglanmasi s6z
konusu oldugunda, gerek stratejik yone-
timin esaslar1 gerek misteri merkezlili-
gin gereklilikleri ve gerekse rekabet sii-
recinin basamaklar1 baglaminda “/letisim
Planlary” olmaksizin hareket edilmesinin
miimkiin olmadig gorillmektedir.

4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk
(KSS)

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), ku-
rumun kendi sorumluluklarinin diginda
kalan sorumlulugu ifade etmekte ve igin-
de yasadigimiz toplumun yasam kalite-
sini tyilestirmek icin gontllilik teme-
linde yapilmaktadir (Aydede, 2007:135).
Gliniimiizde orgiitlerin basarist sosyal
sorumluluk kavramiyla &lgiilmektedir.
Dolayisiyla orgiitler de toplumsal so-
rumluluklarina is stratejilerinin bir par-
casi olarak bakmakta, stratejik planlarini
bu kavram ile sekillendirmektedir. Or-
giitler marka degerlerini yani piyasa de-
gerlerini artirmak, risk yonetimini etkin-
lestirmek, toplumun ve kural koyucula-
rin orgiitiin goriglerine dnem vermesi-
ni saglamak amaciyla bu faaliyetleri yu-
rutmektedirler (Tigli vd., 2007:3; Tatari,
2003:5). Orgiitiin is yaptig1 toplum {ize-
rinde diristliik ve guvenilirlik konula-
rinda kotii bir {inii varsa, miisteriler or-
gtiin cevreye yaptigi etkiler hakkinda
olumsuz seyler distintiyorsa, satig yapi-



lan pazar gelisim gostermiyorsa, yerel
yetkililerin olumsuz goriisleri isin genis-
lemesine iligkin plan yapmay zorlagtiri-
yorsa, orgiitiin geleceginden dolayisiy-
la da rekabet edebilirliginden s6z etmek
glinimizin sartlarinda miimkiin goril-
memektedir (Porter ve Kramer, 2007).
Strdirilebilir rekabetin ilk adimi reka-
bet edebilirliktir. KSS kampanyalari or-
giitiin toplum nezdindeki konumunu de-
gistirerek konumsal farkliliga bagli reka-
bet avantaji saglamaktadir. Yani rekabet
edebilirligi stirdiiriilebilir kilmaktadir.

Orgiitlerin KSS’ye ve bunlari du-
yurmak i¢in hazirladiklari kampanyala-
ra 6nem vermeleri, ortaya ¢ikan ve bek-
lemedikleri toplumsal tepkilerle kar-
stlasmalar1 sonucunda olmustur. Or-
negin, Nike, 1990’larin baginda, New
York Times ile bagka medya organlarin-
da Endonezya’daki tedarikgilerinin igci-
leri kotii kosullarda calistirdiklarina ilis-
kin haberlerin ¢itkmasindan sonra, yay-
gin bir tiiketici boykotuyla kargilagmig-
tir. 1995’te Shell’in Kuzey Denizi’'ndeki
eski bir petrol kulesi olan Brent Spar’i
batirmaya karar vermesi, Greenpeace’in
protestolarina ve konunun uluslararasi
medyanin mangetlerine taginmasina yol
agmustir (Porter ve Kramer, 2007). Bu 6r-
nekler neticesinde KSS, yarinlarini diisii-
nen yani stirdiiriilebilir rekabeti dikkate
alan Orgiitlerin vazgecilmezi haline gel-
migtir. Bu noktada orglitlerin sorumlu-
luk alanlarinin belirlenmesi biiyiik 5nem
arz etmektedir. Ancak glinimiizde, 6r-
giitlerin topluma karsi sorumluluklari-
ni1 ifade eden kurumsal sosyal sorumlu-
luk kavraminin hangi alanlarda 6ncelik-
le stirdiirtilmesi gerektigi tartigma konu-
sudur. Carr ve Friedmen orglitlerin KSS
alanlarini ekonomik sorumluluk olarak
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belirlemeleri gerektigini sdylerken, Car-
roll ise 6nceligin goniilliliik temelinde
kamu yarari igin bi¢imlenen sosyal so-
rumluluk oldugunu dile getirmektedir
(Lantos, 2001:11). Goodpaster ise KSS
kavrami igerisinde alt biiylik gruba isa-
ret etmekte ve bu gruplarla kurulacak ak-
tif iletisimin etkinligin belirleyicisi oldu-
gunu soylemektedir (Goodpaster, 1989:
89-90). Goodpaster’in soz ettigi bu grup-
lar; hisse sahipleri, ¢alisanlar, tiiketiciler,
yerel halk, ulusal ve uluslararasi toplum-
dur. Her anlamda topluma geri vermek-
le yikiimlii olan orgiitlerin gorevlerini
yerine getirirken ortaya koyduklari ku-
rumsal sorumluluk faaliyetlerinin 6rgit
i¢i ve dist olmak tizere iki cephesi orta-
ya ¢ikmaktadir. Orgiitler bunlardan han-
gisine oncelik vereceklerine kendileri ka-
rar vermekle birlikte, her ikisi de KSS gi-
risimleri igin kargilikli bir fayda sagla-
maktadir. Genel olarak orgitiler ken-
dilerini ekonomik, hukuki, etik ve top-
lumsal sorunlarin ¢6ziimiinden sorumlu
olarak gormektedirler. Uygulamalar iti-
bariyla dikkate alindiginda kurumsal sos-
yal sorumlulugun etik ve toplumsal so-
runlarin ¢ztiimi ile ilgili olanlari kapsa-
dig1 goriilmektedir (Tatari, 2003).

Haurlanacag: iizere, rekabetin temel
degiskenlerinden biri mugteri, digeri stra-
tejik yonetim ve sonuncusu da iletigim-
dir. Kesisme noktalarinda ise degerler di-
zini olarak kurumsal sosyal sorumluluk
vardir. Iste bu nedenlerden dolay1 bu-
glin orgiitler, toplam iletisim planlari i¢in
ayirdiklar1 biitgenin biiytik bir kismini,
kurumsal sosyal sorumluluk kampanya-
larina harcamaktadir. Dolayisiyla glini-
miiztin yeniden yapilanan dinyasinin ki-
lometre taslarindan biri olarak kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarinin ta-



sidig1 stratejik Onemin yani sira rekabet
avantaji yakalanmasi baglaminda yarata-
cag1 deger nedeniyle de planlamasinin bir
siirece baglanmasi gerekmektedir.

5. KSS Kampanya Planlama
Siireci

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanya-
st “Bir orgiitii ya da markayu, ilgili bir sos-
yal amag veya soruna karsilikly fayda sag-
lamak iizere baglayan stratejik bir konum-
landirma ve pazarlama aracidir”. Sosyal
sorumluluk kampanyalari, genelde 6r-
giitiin faaliyet gosterilen alanlarda (gev-
re, saglik, egitim gibi), gerceklestirdikle-
ri projelerle kamuoyunda fark yaratmak
ve topluma karst olan sorumluluklarini
yerine getirmek icin uygulanmaktadir
(H.LP., 2006).

Uygulanmis ve uygulanmakta olan
kampanyalar dikkate alindiginda bu
kampanyalarda kullanilan yodntemlerin
farkli oldugu gortlmektedir. Tigli’ya
gore bir lriin satigindan elde edilen ge-
lirin tamamin1 ya da bir bolimiint sos-
yal bir projeye aktarmak, bina veya ekip-
man destegi saglamak, orgiit calisanlari-
nt bir sivil toplum kurulusunda sosyal
bir proje adina ¢alistirmak, egitim deste-
gi vermek, bagis yapmak ya da hibe et-
mek bu farkli yontemlerden bir kismi-
dir (Tiglt vd., 2007:3). Genel olarak ba-
sarili olmus sosyal sorumluluk kampan-
yalar1 incelendiginde bazi ortak 6zellik-
ler dikkat ¢ekmektedir. Bu kampanyala-
rin hepsi “gercek¢i” hedefler belirlendigi
siirece bagarili olmuglardir. Kampanyala-
rin hepsi uzun soluklu ve 6l¢ilebilir so-
nuglar hedeflemigtir. Kampanya biitgesi,
kaynaklari, ortaklari, s6zlesmeleri, tes-
limatlar1 ve zamanlamalari dogru belir-
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lenmigtir. Kampanyanin konusu, kapsa-
ma alanina giren bolgenin ve toplumun
genel duyarliliklarina y6nelik olmustur.
Kampanyanin ana kistaslar: ve stratejisi,
ilgili 6rgiitiin misyonu, vizyonu ve he-
defleriyle ortiigmiistiir. Kampanya bagta
list yonetim olmak tizere kurumun tiim
calisanlar: tarafindan sahiplenilmistir ve
kampanyalardaki iletisim ¢aligmalar bi-
tiinlesik bir sekilde gerceklestirilmigtir
(Kadibesegil; 2008 ).

Sosyal kampanyalar s6z konusu oldu-
gunda diger iletisim kampanyalarindan
farkli olarak belli iletisim formlar1 dik-
kate alinmaktadir. Ornegin halkla ilis-
kiler, hedef kitle i¢in giivenilen otantik
bir arag olarak dikkate alinmasi nedeniy-
le biitinlesik plana dahil edilmektedir.
Ozel etkinlikler, biiyiik halk toplantila-
r1 vb. halkla iligkilerin kapsamindadir.
Stantlar kurulmasi, sergiler diizenlenme-
si, vitrinlerin kullanimi, halk bulusma-
lari, ¢ocuklara odaklanan yarigmalar vb.
sunumlarla karsimiza ¢ikan caligmalarin
KSS kampanyalar1 agisindan tagidigi ne-
min temelinde, farklilik yaratma firsati-
n1 igermesi bulunmaktadir. Hedef kitley-
le dogrudan iletisime gegebilme imkani
sunan ve dolaysiyla giicli iligkilerin ku-
rulmasina olanak taniyan halkla iligkiler
faaliyetlerinin yani sira reklam caligma-
lariyla da toplumun geneline erisim he-
deflenir. Ote yandan mesajlarin kisiye
ozel formatlanmasi s6z konusu oldugun-
da dogrudan pazarlamanin araglar1 dev-
reye girerek glincel bilgilerin aktarimi-
na ivme kazandirilir. Basili materyaller;
ozel tamiim Sgeleri, kampanyanin bagla-
tilmasi ya da bir program mesajinin ile-
tilmesi i¢in kullanilir. Stratejik baglam-
da, kalic1 ve islevsel olmak iizere tasar-
landiklarinda bu 6geler uyarma ve haur-
latma iglevlerini yerine getirmektedirler.
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Reklam

Televizyon/Radyo/Internet

Gazete/Dergi

Internet/Web sitelerindeki, biletve fislerin arka
viizlerindeki taniticiafisler va davideolarla
sinemalardaki reklamlar

Di1s mekanlar
Reklam panolart
Otobiis duraklarindaki panolar

Halkla Iliskiler
Radyo ve televizyonda yvayinlanan hikayeler | Kése vazlan
Gazete ve dergl vazilar Videolar
Ogzel Etkinlikler
Halk toplantilar Fuarlar
Gésteriler/Sergiler Turlar
Dogrudan Pazarlama
Mektup Telefonla pazarlama
Internet Kataloglar
Basili Matervaller
Formlar, brogiirler, biiltenler, el ilanlari, | Afisler, zarf mesajlars, kitapciklar, sabit
talvimler cikartmalar, kap1 askilars
Ozel Tanitim Ogeleri

Tisort, sapka, bebel bezleri, mama dnlikleri
Kahve kaplar, bardakaltlary, pecetelikler
Diigmeler, dévmeler, balonlar, cikartmalar

Anahtarlildar, el fenerleri, buzdolab: siisleri, su
siseleri, ¢dp torbalar, tikenmez kalemler, kitap
ayraclary, not defterleri, aligveris cantalar,
maskotlar, cep telefonu kiliflant

Kisisel Tletis

im Kanallar:

Yiizylize vapilan goriisme sunumlar,

atdlyeler, seminerler, egitimler

e

Agtzdan agza yvayma, web tzerinde vayma

Popiiler Mecralar ve Yol isaretleri

Halk sanatlari, sarkilar, film senaryolar:,
televizyon, radyo programlar:
Yol isaretleri

Cizgl roman, karikatiirler, kart oyunlar ya da
diger oyunlar

Tablo 1: Kurumsal SSK’da kullanilan biitiinlesik iletisim siireci bilegenleri ve araglar1

Kaynak: Kotler ve Lee, 2007 :193-194

Yollar, havaalanlari, postaneler, okullar,
kiitiiphaneler, parklar, toplum merkez-
leri gibi yerlerdeki isaretler ve levhalar
ise oldukga genis bir kitleye disiik ma-
liyetle, siirekli ve sik erigim firsati tani-
maktadir. Pazarlama uzmanlarinin agiz-
dan agza pazarlama dedikleri gorece yeni
bir kategoriyi, glinimiizde bir¢ok alanda
kullanmalari baglaminda degerlendirildi-
ginde, SSK’da da, kisisel iletisim kanalla-
rinin ayri bir 6neme sahip oldugu goril-
mektedir (Kotler ve Lee, 2007: 194-202).

Bilindigi tizere plan, zamanlama yap-
ma ve kimin neden sorumlu oldugunu

1

belirleme yoluyla birlikte daha etkin ¢a-
lismay: saglayan, elde etmeyi umdugu-
muz sonuglari belirlemede daha gercek-
¢i olmamiza yardimet olan bir yol hari-
tasidir. Planlama siireci, dokuz asamadan
olusmaktadir. Stratejik planlamanin ba-
samaklarinin esas alinmasini gerekli ki-
lan ve iletisim planlarinin bir bilegeni
olarak dikkate alinan sosyal sorumluluk
kampanyalari s6z konusu oldugunda da
s6z konusu siireg gegerlidir. Diger plan-
lama modillerinde oldugu gibi sosyal so-
rumluluk kampanyalarinda da planlama,
durum analizi ile baglamaktadir. Tkinci
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Tablo 2: Kurumsal Sosyal sorumluluk kampanya planlama siireci agamalar:

adim, hedef kitleyi belirlemek ve 6zellik-
lerini analiz edilmesidir. Uctincii adim-
da kampanyanin amaglari saptanir. Dor-
diincti adim kampanya stratejisi ile ilgi-
lidir. Diger adimlarda sirasiyla; ortaklik
kurma, yaratict ¢aligmalar, iletisim ka-
nallarinin ve araglarinin se¢imi, biitgenin
belirlenmesi ve kampanyanin tamamlan-
masidir.

5.1. Durum Analizi

Kampanya planlama siirecinin ilk adimi
olan durum analizi ile 6rgiit, mevcut pa-
zar sartlarinda sahip oldugu ustiinliikle-
ri kullanip, mevcut zaaflarindan kagina-
rak, hangi hedef pazar veya pazarlarda
rakiplere kiyasla miisteri memnuniyeti
saglamada daha etkin olabilecegine karar
verebilecek bilgi birikimine sahip olur
(Huntchinson, 1992: 14-17).

5.2. Hedef Kitlenin
Ozelliklerinin Saptanmasi

Sosyal sorumluluk kampanyalarinda ge-
nel olarak amag, hedef kitleye ait bir dav-
ramigin degistirilmesidir (Eser ve Ozdo-
gan, 2006:56). Davramig degisikliginin
ontindeki engellerin kaldirilabilmesi, he-
def kitlenin demografik, sosyolojik, eko-
nomik, politik, psikolojik vb. gibi 6zel-
likleriyle tanimlanmasini gerektirir (Kot-
ler ve Lee, 2007: 250-251; Giileg, 2006).

5.3. Kampanya Hedeflerinin
Saptanmasti

Hedef kitleye iligkin tanimlama harita-
lar1 olusturulduktan sonra sira kampan-
ya hedeflerin belirlenmesine gelmekte-
dir ki burada dikkate alinmas: gereken
en 6nemli unsur ortaya konan hedeflerin
ulagilabilirligidir. Orgiitlerin toplumun
tim sorunlarina ¢dziim getirebilecek-
mis gibi ortaya koyduklar1 hedefler ger-
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ceklikten uzak iddialardan bagka bir sey
degildir. Bu nedenle 6rgiitler kampanya
hedeflerini gercekgi, kendi faaliyet alan-
lariyla kesisen konu bagliklarindan seg-
melidir.

Porter, orgitleri etkileyen sosyal bas-
liklari, jenerik, deger zincirli ve rekabet
temelli olmak {izere ii¢ kategoriye ayir-
maktadir. Jenerik bagliklar sadece top-
lum i¢in 6nem arz eden, orgiitiin faaliyet-
lerini etkilemedigi gibi uzun vadeli reka-
bet glictini de etkilemeyen bagliklardir.
Deger zincirli sosyal bagliklar dogrudan
orglitiin yapuig isi, rekabet temelli sos-
yal bagliklar ise orglitiin faaliyet goster-
digi yerlerdeki rekabet glictinii etkileyen
bashiklardir. Orgiit hangi sosyal baslig
segecegine ve hangi ulagilir hedefi belir-
leyecegine kendisi karar vermektedir. Bu
arada unutulmamas: gereken 6nemli bir
nokta vardir ki o da bu sosyal bagliklarin
orgiitlere gore degistigidir. Ornegin; Bir
dans toplulugunu desteklemek, Southern
California Edison gibi bir elektrik sirke-
ti igin jenerik sosyal baglikken; pahali eg-
lencelere ve turizme bagimli olan Ame-
rican Express'in i¢in rekabet temelli bir
sosyal bagliktir. Sosyal bagliklar acik ve
olumlu bir kurumsal sosyal giindem ya-
ratmak ve kampanya hedefini belirlemek
i¢in 6nemlidir (Porter ve Kramer, 2007).
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5.4. Kampanya Stratejisinin
Saptanmasi

Kampanya stratejisinin saptanabilmesi
icin hedef kitlemiz olan miisterinin net
bicimde tanimlanmasi gerekmektedir.
Rakiplerimizin ve tabii ki bizim durugu-
muzun netlestirilmesinin yani sira gele-
cek hedeflerin kesinlestirilmis olmas: ge-
rekir ki, tim bunlar ayr stratejik plan-
lari, programlari, kararlari igermekte-
dir. Hepsinin butiinlegtirilebilmesi i¢in
de Oncelikle stratejiyi bir karar ctimlesi
olmaktan ¢ikarip siirece doniistiiren bi-
lesenlerin tamimlanmasi sarttr. Orgiit
stratejisi baglaminda belirlenen pazarla-
ma stratejisi ile hedeflerin iletigim planla-
rina etkisi ve dolayisiyla kampanya pers-
pektifinden stratejiye yaklagildiginda, ca-
lisma konusunu tegkil eden sosyal bagli-
gin oneminin, degerinin veya faydasinin
aktarilmasi suretiyle hedef kitlelere yo-
nelik ¢oztimler {iretilmesi adina mesajla-
rin kodlanmasina iligkin siire¢ karsimiza
¢tkmaktadir. Dolayisiyla dncelikle “ Ne-
den reklam kampanyasi yapacagiz?” ve
“Reklam kampanyasi ile neyin ve/veya
nelerin bagarilmasi hedeflenmekte?” so-
rularina yanitlar aranmalidir. S6z konu-
su yanitlar 1g18inda da, “Belirlenen hede-
fe nasil ulagabiliriz?” sorusu gindeme ge-
lecektir. Ilgili sorunun cevabi, kampan-

Jenerik Sosyal Basliklar

Deger Zincirli
Sosyal Baslik

Rekabet Temelli
-Sosyal Baslik

basliklar

Sirket  faaliyetlerinden ciddi | Bir sirketin olagan | Sirketin faaliyet gdsterdigi
dlciilerde  etkilenmedigi  gibi, | faalivetlerinden ciddi | verelliklerdeki rekabet
uzun vadeli rekabet glictini | dlciilerde  etkilenen | gliclini  belirleyen unsurlar
maddi acidan etkilemeyen sosyal | sosyal bashklar. tizerinde  ciddi  etkilerde

bulunan sosyal basliklar.

Tablo 3: Kampanyanin hedefine uygun kullanacag baslik ¢esitleri

Kaynak: Porter ve Kramer; 2007
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ya stratejisinin ana hatlarini belirlemek-
tedir. Belirleme esnasinda (Aydede, 2007:
63); orgiitsel ve kurumsal hedef tanimla-
malari, stratejinin proaktif mi yoksa re-
aktif mi olacagy, orgiitii toplum oniinde
kim veya kimlerin temsil edecegi, degis-
tirilmek istenenler, orgiitiin master stra-
tejisi itibariyla kisa, orta ve uzun vadede
ulagmak istedigi noktalar ile rakiplere ki-
yasla sahip olunan avantaj ve dezavantaj-
lar vb. temel kisitlayicilar olarak dikkate
alinmalidir.

5.5. Biit¢enin Tespiti

KSS kampanyasi uzun vadeli stratejik
yaklagimi gerektirmektedir ¢inki ku-
rum imajinin olusumu ve sosyal soru-
nun ¢6ziimi genis zamana yayilmig calig-
malardan olugmaktadir. Kampanya pla-
ninin parasal olarak ifadesi olan biitge,
kampanya siiresi boyunca nerelere, hangi
zamanlarda ve hangi miktarlarda 6deme-
ler yapilacaginin belirlenmesi, tiim har-
camalarin ayrintilarindan olugan bir liste
diizenlenmesi ve sonugta toplam olarak
kampanyanin ne kadar mali yiik getire-
ceginin saptanmasidir (F.LP, 2006).

5.6. Kampanyanin Dogru
Ortagini Se¢gme, Ortaklig1
Kurma

SSK planlama siirecini etkinliginin en
onemli anahtarlarindan biri; dogru or-
taklarin bulunarak sozlesmelerin yapil-
masidir. Ortak segimi i¢in Onceden bir
aragtirma yapilmast bir tercih degil, zo-
runluluktur. Ayrica aragtirma, sadece or-
tag: bulmak i¢in degil, muhtemel ortak-
larin alanindaki konumlarini, sayginlik-
lariny, hukuki konumlarini, 6lgmek icin-
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dir ve genellikle anket yontemiyle sapta-
ma yapilmaktadir. Ortak seciminde boy-
lesi ayrintili caligilmasinin en 6nemli ne-
deni; misyon, siriin-hizmet, miisteri tabanz,
¢alisan istekleri gibi unsurlar baglamin-
da da bitiinlesmeye ve birliktelige du-
yulan ihtiyagtir (Cigerdelen, 2006). De-
gerlendirilebilecegi iizere ortaklik kurul-
mast ve yuriitiilmesi, bazen ana ¢aligma-
dan daha uzun bir zaman dilimini kap-
sar, ¢unkii pek cok iliskide oldugu gibi
ortakliklarin bagarisi i¢in uzlagma gerek-
mektedir. Ge¢misteki drnekler itibariyla
boylesi ortakliklarda gerginligin temelin-
de, zarar veya kayip olasilig1 nedeniyle
ortaklarin daha sonradan nezaketini yi-
tirmesi veya Onemsiz bir saptamayla da
olsa olumsuz bilinirlige maruz kalmas
gibi gerekgelerin bulundugu goriilmekte-
dir. Lider olarak dikkate alinabilecek or-
gitlin, sosyal sorumluluk kampanyasi-
na iligkin ayrinuli bir program hazirla-
mis ve/veya hazirlatmis olmasi da ortak
bulmakta ve/veya ortaklik kurmakta, is-
leri zorlastiriyor gibi goziikebilir, ¢tinkii
kurallar1 6nceden belirlenmis bir oyun-
da oyuncu olmanin tercih edilir bir du-
rum olmadig1 diistiniilebilir. Ancak alana
iligkin aragtirmalar nihal nitelikte degil-
dir ve dolayisiyla ortaklik yapilacak ku-
rumla tekrar miizakere edilip degerlen-
dirme yapilabilir. Ortagin belirlenmesin-
den sonra, ilgili orgiitle sivil toplum ku-
rulusu arasinda, iki tarafin da taahhiitle-
rini ve yikiimliiliiklerini belirleyen im-
zal1 bir sozlesme hazirlanir. Bu sozlesme,
ortakligin herhangi bir asamasinda, taraf-
larin taahhiitlerini belgelendirmesi agi-
sindan saglikli bir yoldur ve para, biitce
ve finansal taahhiit, zamanlama, ortaklik
siresi gibi ¢esitli konulara agiklik getire-
rek sorumluluk ve yetki alanlarinin be-
lirlenmesini saglar (FL.1.P, 2006).

103



5.7. Yaratict Caligmalar

Kampanyanin cergevesi belirlendikten
ve neden, kime, ne i¢in sdylenecegi ka-
rarlagtirildiktan sonra mesajin belirlene-
rek kodlanmasi agamasina gegilir. Kam-
panyanin oziini tegkil eden konunun,
fikrin, olusumun hedef kitlelere nasil
soyleneceginin belirlendigi ve yarauci
siire¢ olarak kavramsallastirilan bu aga-
ma; mesaj, stil, ton, sdzciik ve slogan gibi
unsurlarin birlesiminden olugmaktadir.
Ozellikle sosyal kampanyalarda planla-
ma siirecinin belki de en zor agsamalarin-
dan biridir. Cilinkii insanlardan keyif al-
diklari bir seyden vazgegmelerini, zah-
mete katlanmalarini, daha fazla zaman
harcamalarini, kotii haber alma olasilik-
larinin ne kadar yiiksek oldugunu, yeni
aligkanliklar edinmelerini, rahat yagam
tarzlarini degistirmelerini, reddedilmeyi
goze almalarini, yeni bir beceri edinme-
lerini veya unutmak istedikleri bir sey-
leri haurlamalarini istenmektedir. Bura-
daki asil sorun ise, bu degisikligi yapti-
g1 takdirde ozellikle de kisa vadede ve-
rebileceginiz ya da vaat edebileceginiz
bir seyin olmamasidir (Kotler ve Lee,
2007:246). Gegmis donemlerdeki kam-
panyalarin genelde korku 6gelerini kul-
landiklar1 goriilmektedir. Her ne kadar
tutum ve davranig degisikligi yaratilma-
st yani insanlarin belli bir yonde tepki-
de bulunmaya ikna edilmesi s6z konusu
olsa da, aragtirmalar gostermektedir ki;
bunun dozu oldukca 6nemlidir, ciinkii
mesajin etkinligi paralelinde bireylerde
farkindalik yaratilmakta, farkindaligin
diizeyi arturilabilmekte ve bilgi aktari-
mu gerceklesmektedir. Buna kargin, me-
saj bilesenlerinin dozunun yanl ayarlan-
masi nedeniyle kimi zaman da olumsuz
veya beklenmedik etkiler de agiga ¢ika-
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bilmektedir. Ornegin, uyusturucu kar-
sttt bir reklam uyusturucu deneyiminin
ve/veya kullaniminin artmasina da ne-
den olabilmektedir. Amerika’da gergek-
lestirilen bir aragtirma sonuglarina gore
sigara kargit1 reklamlarin sigara igmeyen
genglerin sigaraya baglamasini engelleme-
de olumlu etkiler yarattig; buna kargin
sigara igen gengler {izerinde ise etkili ola-
madig1, hatta onlar1 rahatsiz ettigi, zaten
bildikleri seyleri tekrarladig: igin kizdir-
dig1 ve hatta sigaraya daha fazla tegvik et-
tigi gorilmektedir. Dolayisiyla kampan-
yalarda tehdit ve korku temalarindan zi-
yade kisileri yargilamayan ve onlara siga-
ray1 birakmak konusunda destek ve cesa-
ret veren mesajlarin daha basarili oldugu
gorilmiistiir (Kotler ve Lee, 2007: 125).

Bubaglamda, digeriletisim kampanya-
larindan farkli olarak sosyal sorumluluk
kampanyalari i¢in mesaj yapilandirirken
bazi degiskenlerin dikkate alinmasi ge-
rektigi isaret edilmistir. Bunlar goyle sira-
lanabilir (Bozkurt, 2004: 40-41): Yarati-
lan mesaj, tim medya ve pazarlama ileti-
simi unsurlan tarafindan aktarilabilir ol-
malidir (Uyarlanabilirlilik-Adaptability),
zamana karst koyabilmeli ve siirekli ol-
malidir (Devamlilik-Durability), taklit ve
kopya olmamalidir (Yenilik-Newness),
birden fazla unsuru ve teklifi icermeme-
lidir (Tek mesaj-Oneness), yaratict di-
sincenin hedeflenen kitlenin problem-
lerine ¢6ziim olmast ve bu ¢dziimiin
gecerli, nesnel dayanaklarina mesajda
yer verilmesi (Gergekgilik-Reliability),
sloganin  kolay hatirlanabilir  olma-
st (Hatirlanabilirlilik-Memorability) ve
karmagik veya anlagilmaz degil ilging,
farkli ve yalin unsurlarin harmanlanmag
olmasidir (Basitlik-Simplicity).

Tim bu faktorler dikkate alinarak
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hazirlanan bir kampanyanin hala basari-
li olamama riski mevcuttur. Yol harita-
niz1 istediginiz kadar alternatifsiz belir-
lemis ve mesajiniz1 dilediginiz gibi etki-
li, carpici, harekete gegirici kodlamis ol-
saniz bile sayet iletinizi hedef kitlenize
ulagtiramazsaniz, biitiin ¢abaniz bosa gi-
decektir. Bir diger ifadeyle, mesajiniz go-
riilmez, okunmaz, isitilmez ise dikkat ce-
kemez, algilanmasi saglanamaz ve 6zetle
hedef etki yaratilamaz. Boylesi bir duru-
mun 6niindeki en 6nemli engel ise, med-
ya planidir. Bilindigi izere iletisim kam-
panyalari itibarryla medya plani, hazirla-
nan mesajin dogru zamanda, dogru yer-
de, dogru kisilerle bulusturulmasi adina
gerceklestirilir. SSK, sz konusu oldu-
gunda da durum farkls degildir.

5.8. Iletisim Kanallarinin ve
Araglarinin Se¢imi

Medya plani hazirlarken dikkate alin-
mast gereken sinirlayicilar yani Srgiitiin
profili ile mesajin yer alacagi ortamin
editoryal gevresi, hedef kitlemizin med-
ya tliketim aligkanliklari ve mesajin yan-
sitilma kistaslar: ile belirlenen araclarin
teknik 6zellikleri, SSK i¢in de gecerlidir.
Medya planlama siireci itibariyla ilgili
kampanyalarin digerlerinden en 6nemli
farky; kitle iletisim ortamlarinda herhan-
gi bir tcret 6denmeden yayinlanmasi-
dir. Buna kargin reklamin yayinlanacag
ortam ve ¢aligmanin ortamda yer alaca-
g1 yer ve zaman konusunda kontrole sa-
hip olunamamasi da ciddi bir dezavantaj-
dir. Denetimin zorlagmasina karsin SSK
agisindan boylesi bir uygulama yontemi-
nin katkisi, biitceleme asamasinda belir-
ginlesir. Kampanya siiresi boyunca ne-
relere, hangi zamanlarda ve hangi mik-
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tarlarda 6demeler yapilacaginin belirlen-
mesi, tiim harcamalarin ayrinularindan
olusan bir liste diizenlenmesi ve sonug-
ta toplam olarak kampanyanin ne kadar
mali yik getireceginin saptanmasina ilis-
kin ayrintili rakamsal dokiimler olarak
biit¢enin, kampanya i¢in ayrilan fonun
yiizde 25’ini aldig1 ongoriliir. SSK’daki
ayricalikli uygulama sayesinde ise, med-
ya satin alimlarindan saglanan art1 fayda,
kampanya etkinligini arttirmaya destek
olacak diger faaliyetlere aktarilir.

Tiim agamalar tamamlandiktan sonra
kampanya, uygulamaya konur ve dogal
olarak etkinlik denetimi yapilir. Kam-
panyanin baglangicinda belirlenen he-
deflere ulagilip ulagilmadiginin, ulagila-
madiysa gerekgelerinin, ulagildiysa baga-
r1 ylzdesinin denetimi adina gerceklesti-
rilen arastirma sonuclarini iceren Sl¢iim-
lemelerin dogru yapilabilmesi i¢in bas-
tan planlarin tutarli ve gercekei hazirlan-
mast gerekmektedir (Cigerdelen, 2006).
Ayni zamanda, diger iletisim kampan-
yalarini etkinlik denetiminde esas alindi-
g1 gibi SSK’da da, basar1 ve degerlendir-
me olgiitlerinin ilk basamaklarda belir-
lenmesine 6zen gosterilmelidir. Olciim-
leme yontemleri, kampanyada yer alan
niceliksel ve niteliksel kriterlere gore be-
lirlenir. Tkiye ayrilmis arastirma kriterle-
rinin 6l¢imlenmesi yapilmalidir. Genel-
likle aragtirma sorularinin igerigi (Pak-
soy, 2007). Ele aldigimiz sorunla ilgili
kampanyanin toplamda gercek erigimi
nedir, Kampanyanin ulagtig kitlenin yas
grubunu, egitim durumu, cinsiyeti, sos-
yoekonomik profili nedir, Erisim sagla-
nan kitlenin tiiketim aligkanliklar: nedir
(Niceliksel Arastirma Sorulary) ve kam-
panyanin marka, tirtin / hizmet bilinirli-
gine, kalite ve insan kaynaklari, finansal
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gii¢ ve karlilik algisina ve kurumsal itiba-
ra etkisi nedir (Niteliksel Arastirma Soru-
lar1), seklinde belirlenir.

6. Sonug

Glintimuizde orglitlerin rekabet ortami-
na ayak uyduracak sekilde kendilerini
yeniden sekillendirmeleri gerektigi kaci-
nilmaz bir gercek olarak kargimiza cik-
maktadir. Orgiitler yasanan degisim ve
yeniden yapilanma ile beraber rekabet
avantaji sagladiklart {iretim hacmi, di-
sik maliyet, esnek tiretim ve toplam ka-
lite gibi araglarini degistirmek zorunda
kalmiglardir. Bunlarin yerini; “Bilgi, Si-
rekli Yenilik, Pazara En Kisa Siirede Tep-
ki Verme” almigur ki, bunlar bile yogun
rekabetin yasandigi kiiresel cevre igeri-
sinde yeterli olmamaktadir ¢iinkii giinii-
miiziin misterisi iiriin ve hizmet tercih-
lerinde kalitenin 6tesinde kriterler bek-
lemektedir. Bu kriterlerin baginda 6rgiit-
lerin kurumsal sosyal sorumluluk alan-
larinda gosterdikleri performanslar: gel-
mektedir. Orgiitlerin giiven ve istik-
rar temelli vaatleri kampanyalardan ge¢-
mektedir. Bu kampanyalar rekabet avan-
tajinin yakalanarak siirekliliginin saglan-
masinda 6nemli rol oynamaktadir. An-
cak gerek stratejik yonetimin esaslar1 ge-
rek miigteri merkezliligin gereklilikleri
ve gerekse rekabet siirecinin basamakla-
r1 baglaminda “Iletisim Planlar:” olmak-
sizin hareket edebilmenin miimkiin ol-
madig1 gorilmektedir. Dolayisiyla stir-
diirtilebilir rekabet i¢in 6nemli bir yere
koydugumuz kurumsal sosyal sorumlu-
luk kampanyalarinin planlanmig bir ile-
tisim strecine ihtiyaci vardir. Uygulan-
mis ve uygulanmakta olan kampanyalar
dikkate alindiginda KSS kampanyalarin-
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da kullanilan yontemlerin farkli oldugu
gorilmektedir. Basarili KSS kampanya-
lar1, uzun soluklu ve 6l¢iilebilir sonuglar
hedefleyen, biitgesi, ortaklari ve zaman-
lamalar1 dogru belirlenmis, basta {ist yo-
netim olmak iizere kurumun tiim cali-
sanlar1 tarafindan sahiplenilmis, iletisim
caligmalar1 biitiinlesik bir sekilde gercek-
lestirilmis kampanyalardir.
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