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OZET

Bu makale sosyal pazarlama ve kar amaci glitmeyen organizasyonlar bakimin-
dan kampanya siireci i¢in kuramsal bir ¢erceve sunmaktadir. Dahasi, bu ku-
ramsal gerceve organ bagisiyla ilgili sosyal pazarlamadaki kampanya yonetimi-
ne dayanmaktadir. Sosyal pazarlama veya kar amac giitmeyen pazarlamadaki
kampanya siireci alt1 adimi kapsar. Bunlar: Planlama, mesaj gelistirme, medya
se¢imi, malzeme (arag) smnama, uygulama, degerlendirme ve geribildirimdir.
Kampanya siirecindeki her bir adim diger asamalardaki diger adimlarla etkile-
sim halinde olup, kapsaml detaylara sahiptir. Sosyal pazarlamadaki kampanya
siireci baslangi¢ asamasindan son asamaya kadar dikkatli bir bigcimde ele alin-
malidir. Bu makale, sosyal pazarlama yoneticilerinin kampanya siirecini nasil
iyi bir bigimde tasarlayacaklar1 hakkinda ¢ikarimlar sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Sosyal Pazarlama, Sosyal Kampanya, Kampan-
ya Yonetimi, Kampanya Yonetim Siireci.

CAMPAIGN MANAGEMENT IN SOCIAL MARKETING: A THEORETICAL
FRAMEWORK FOR ORGAN DONATION

ABSTRACT

This article presents a theoretical framework for campaign process in terms of
social marketing and non-profit organizations. Moreover, the framework is
based campaign management in social marketing regarding organ donation.
Campaign process in social marketing or non-profit marketing basically
involves six steps: planning, message development, media selection, materials
(tools) testing, implementation, evaluation and feedback. Each step in the
campaign process interacts with the other phases and has extensive details.
Campaign process in social marketing should be carefully addressed from the

1 Bu calisma doktora tezinden tiretilmistir.
2 Dog. Dr., Bilecik Seyh Edebali Universitesi, mehpare.argan@bilecik.edu.tr
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initial stage to final stage. The article has significant implications as to how well
social marketing managers design campaign process.

Key Words: Marketing, Social Marketing, Social Campaign, Campaign
Management, Campaign Management Process.

1. Giris

Kampanya yonetimi pek ¢ok kurum, grup ve olusum tarafindan yaygin olarak
kullanilmaktadir. Kampanya dendiginde her ne kadar ticari kampanya algilansa
da esasinda kar amaci giitmeyen, yani sosyal bir amag gozeten kuruluslar tara-
findan da kullanilmaktadir. Geligsmis iilkelerde sosyal kampanyalarmn gelisimi
ve hiz1 lilkemize nazaran daha fazla olsa da, son yillarda da iilkemizde de sosyal
amacli kampanyalarin medyadaki varlig1 s6z konusu olmustur. Her hangi iyi
bir fikrin toplum tarafindan kabul edilmesini saglamak, daha sonrasinda da
toplumu bu iyi fikir dogrultusunda belli bir davranisa yonlendirmek icin sosyal
kampanyalara bagvurulur. Ulkemizde Tiirk Organ Vakfi, Kizilay gibi kuruluslar
bagis davranisini benimsetmek, yayginlastirmak ve davranisa yon vermek igin
sosyal kampanyalara basvurmakta ve sosyal kampanyalari ise medya araciligiy-
la hedef kitleye iletilmektedir.

Bu calismada sosyal kampanya siireci irdelenerek, organ bagisi baglaminda
nasil sekillendigi iizerinde durulacaktir. Kampanya siireci degerlendirilirken,
her bir adimda organ bagisinin 6zgiin dogas: ve hassas noktalar1 dikkate alina-
rak konu fiizerinde durulacaktir. S6z gelimi pek ¢ok sosyal kampanyada dinsel
bir onay gereksinimine ihtiya¢ duymazken, organ bagis1 odakli bir kampanyada
dini, ahlaki ve geleneksel onay g6z ardi edilemeyecek bir gereklilik olarak orta-
ya ¢ikmaktadir. Sosyal pazarlama kampanya siireci ile bu konuda yol gosterici-
lik yapan kisi ve kuruluslara yararh bir gerceve ¢izilmis olacaktir.

2. Sosyal Kampanyalar ve Ozellikleri

Kampanya, belirli bir zaman diliminde toplumun biiyiik bir kisminda belirli
sonuglar ortaya ¢ikarmak amaciyla iletisim faaliyetlerinin bir bilesimi olusturu-
larak, medya araciligiyla toplumu bilgilendirecek mesajlarin kullanilmasi ile
ilgili islem ve siirecleri ifade eder. Daha acik bir ifadeyle kampanyada arzu edi-
len sonuglar1 elde etmek igin davranislar sekillendirilmeye calisihir (Weiss ve
Tschirhart, 1994: 89). Diger bir yaklasima gore kampanya, belirli bir hedef kitle-
ye, kitle iletisim araglar1 aracilifiyla bir dizi ikna edici mesajin aktarilmasi olarak
tanimlanabilir (Uztug, 1999: 24). Sosyal pazarlama ile ilgili pek ¢ok tanima rast-
lamak miimkiin olmasina karsin, McGrath (1991) yapilan tanimlar temelinde
kampanyalarin dort temel 6zelligi lizerinde durmaktadir. Bu ozellikleri asagi-
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daki gibi ortaya koymustur (McGrath, 1991: 656):

Amacin belli olmasi
Tanimlanmis bir zaman temelli olmas1
Genis bir hedef kitleye yonelik olmasi

Organize iletisim faaliyetlerini icermesi

Her ne kadar orijin olarak sosyal kampanyalar ticari kampanyalardan esinlene-
rek veya uyarlanarak ortaya ¢ikmissa da siiphesiz ticari kampanyalardan ayri-
lan yonlere sahiptir. Sosyal pazarlama ve {iriin kampanyalar: arasindaki temel
farkliliklar kisaca asagidaki gibi siralanabilir (http://www.health.org):

Beklenen degisimin tipi: Sosyal kampanyalarda temel amag, davranis de-
gisimi yaratmaktir. Oysa {irtin kampanyalariin amaci, var olan tiiketici
yatkinligini harekete gecirmek ve {iriin kullanimini artirmaktir.

Beklenen degisimin miktari: Sosyal kampanyalarda toplumun biiyiik bir
boliimiinde degisim beklenmekte, oysa iiriin kampanyalarinda ise ge-
nellikle pazar payimndaki kiigiik bir degisiklik bile tatmin edici olmakta-
dir.

Beklenen yararin zaman cergevesi: Sosyal kampanyalar, genellikle istatis-
tiksel olasiliklarla hedef kitlenin bir davrams: gerceklestirme niyetini
ortaya koymaya calisirken {irlin kampanyalar: ise davranisin hemen
gerceklesmesini beklemektedir.

Uriin sunumu: Uriin kampanyalari iiriinlerin daha gok arzulanmasi ve
bunlara karsi ihtiyag hissedilmesi igin tasarlanir. Sosyal kampanyalarda
ise ozellikle kisilerin veya toplumun elde edecegi yarar ve kolayliklar
vurgulanmaktadar.

Biitce: Uriin kampanyalar1 ¢ok biiyiik biitgelere sahiptir. Sosyal kam-
panya planlari ise genellikle goreli olarak daha kiigiik biitcelerle yiirii-
tilmektedir.

Giivenilirlik: Uriin kampanyalari tiiketicilerce ticari olarak algilamirken,
sosyal kampanyalar ise birey ve toplumun iyiligini hedefledigi i¢in da-
ha giivenilir olarak algilanmaktadir.

Degerlendirme diizeyi: Uriin kampanyalarinin degerlendirme diizeyi ile
sosyal kampanyalarinki ayrisabilmektedir. Sosyal kampanyalarda ¢o-
gunlukla kampanya sona erdikten sonra durum degerlendirilmesi yapi-
lir (Tokay Argan, 2007).



172 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 18, Temmuz 2016, ss. 169-187

3. Sosyal Pazarlama Kampanya Tiirleri

Sosyal pazarlama kampanyalarini, hedef kitlede beklenen davranis tipine gore
gruplara ayirmak miimkiindiir. Hedef kitle {izerindeki etkisi bakimindan kam-
panya tiirleri egitici, eylem odakli, davranigsal ve deger yonlii kampanyalar
olarak siniflandirilmaktadir (Kotler, 2002).

Egitici Kampanyalar: Bu tiir kampanyalar toplumun belirli bir konu {izerinde
bilgi sahibi edilmesine dayanir. Bilginin, birey i¢in 6nemli oldugu durumlarda
ilgilenim daha ¢ok artmakta ve kampanyanin basarisini olumlu diizeyde etkile-
yebilmektedir.

Eylem Kampanyalari: Sosyal pazarlamadaki eylem kampanyalari, insanlar1 hare-
kete gecirmek amaciyla diizenlenen her tiirlii kampanyadir. Sozgelimi, Kizi-
lay’in yapmuis oldugu kan bagislama kampanyasi veya organ bagis vakiflarinin
organ bagisini tesvik etmek amaciyla kampanya diizenlemesi bu gercevede
degerlendirilebilir.

Davranis Kampanyalari: Bu tiir kampanyalarda hedef kitlenin belirli bir davranisi
yerine getirmesi amaglanir. Sigaranin gelecekte verebilecegi zararlarin anlatil-
mast ile bu konuda bilgi sahibi olan bireyin, sigaray1 birakma davranisini sergi-
lemesi beklenmektedir. Bu tiir kampanyalar, hedef kitleyi davranisa ge¢mesi
igin harekete yonlendirir. Davranis kampanyalar1 bireysel ve toplumsal olmak
tizere iki grup altinda degerlendirilir. Bireysel davranig degistirme kampanya-
larindaki temel nokta, sosyal probleme neden olan davranisin degistirilmesinin
amaclanmasidir. Bireysel davranis degistirme ile ilgili en iyi bilinen kampanya-
lar; emniyet kemeri kullanma, sigara birakma ve madde bagimliligini azaltma
kampanyalaridir. Toplumsal davranis degistirme kampanyalari; bir konu ile
ilgili yasal diizenlemeleri etkileme, toplum goniilliilerini motive etme ve top-
lum farkindalig1 yaratma tizerine odaklanmaktadir.

Deger Yonlii Kampanyalar: Deger yonlii kampanyalar, toplumda 6nceden olus-
mus olan ancak dogru olmayan bilgi, tutum ve inanglar1 degistirmek amaciyla
diizenlenir. Saghik konusunda bagnaz, geri kalmis fikir ve tutumlarin degisti-
rilmesine doniik ¢alismalar; bu tiir kampanyalar ile islerlik kazanabilmektedir.
Ornegin, “organ bagisinin dini agidan yasak oldugu” veya “acil durumda organ
bagisinda bulunanlara gerekli miidahalenin yapilmadig1” gibi toplumda var
olan bilgiler ve fikirler degistirilerek, bunun yerine yeni tutum ve deger yargila-
r1 yaratmak, bu cercevede degerlendirilebilir (Tokay Argan, 2007).

4. Sosyal Kampanya Yo6netimi Siireci

Sosyal kampanyalarin basaris1 bilimsel esaslara dayali olmas1 yani bilimsel sii-
re¢ baglaminda degerlendirilmesiyle ilgilidir. Sosyal pazarlama kampanyalari-
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nin basarisi, toplumdaki kisilerin istek ve ihtiyaclarina cevap verebilecek sekil-
de tasarlanmis olmasyla ilgilidir. Organ bagisini artirma ¢abasi, biitiinlesik bir
yOnetim siirecini igermektedir. Bu siireg, bir kampanyanin tiim adimlarinin tek
tek diisiiniilmesini ve her adimdan sonra stirekli degerlendirme yapilmasi ge-
rekliligini ortaya koyar. Organ bagis kampanya yonetimi, Sekil-1'de gortildiigii
gibi birbirini takip eden asamalardan olusur. Organ bagisini artirmak icin dii-
zenlenen kampanyalarin yonetimi; planlama, mesaj gelistirme, mesajin ulastiri-
lacagr medya kanallarinin belirlenmesi, gelistirilen malzemelerin sinanmasi,
uygulama ve degerlendirme asamalarindan olusmaktadir (Tokay Argan, 2007).

Sekil-1: Organ Bagis Kampanya Yonetim Siirecinin Adimlar:

PLANLAMA

v

MESAJ GELISTIRME

v

MEDYA SECIMI

v

MALZEME (ARAC) SINAMA

v

UYGULAMA

Y

DEGERLENDIRME VE GERIBILDIRIM

Kaynak: Weinreich, 1999, s.52’den uyarlanmustir.
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4.1. Planlama

Planlama, bir veya birden fazla amag¢ saptanarak bunlara ulagsmak icin gerekli
ara¢ ve yollarin onceden tayin ve tespit edilmesidir. Diger bir yaklasima gore
planlama, isletme icin amag gelistirme ve bu amaglara ulasmak i¢in alternatifle-
rin degerlendirilmesini kapsayan siirecleri igerir. Organ bagis kampanyasin
planlayan uzmanlar, istenilen hedeflere ulasmak amaciyla hedef kitlenin konu
ile ilgili 6nemli bilgi, tutum ve davranislari ile ilgili yapisal engellerini tanimla-
ma ihtiyact duyarlar (Lauri ve Lauri, 2005: 116). Ciinkii bir kampanyanin plan-
lanmasindaki ilk adim, gelistirilmek istenen konu hakkindaki hedef kitlenin var
olan tutum, inang ve algilarinin belirlenmesidir. Hedef kitledeki her grubun
(grup icinde farkli demografik 6zelliklere sahip alt gruplar) organ bagis1 konu-
sundaki mevcut bilgisi, inanci, degeri, giidiisii, algilanan riski, kampanyaya
katilma niyeti ve kampanya mesajina maruz kalacagi kanallar oldukga farklidir.
Planlama asamasy; stratejik amaclarin belirlenmesi, hedef kitlenin belirlenmesi,
hedef kitle merkezli siireclerin tanimlanmasi, 6zel amag ve hedeflerin belirlen-
mesi gibi son derece onemli alt adimlardan olusmaktadir (Tokay Argan, 2007).

4.1.1. Stratejik Amacin Belirlenmesi

Planlamanin gercek baslangi¢ noktasi olan problemin bilinmesi, gelecekteki
olasi firsatlari, bunlar1 agik bir bicimde gorme yetenegini, giiclii ve zayif yanla-
rin 15181 altinda nerede durulacaginin bilinmesini, belirsizliklerin neden ¢oziil-
mek istendiginin anlasilmasini ve neyin basarilmak istendigini ortaya koyar
(Koontz and Crril O’donnell, 1976: 25). Problem net olarak ortaya konmadan,
stratejik bir amacin belirlenmesi kolay degildir. Organ bagisi konusunda da
stratejik bir amag belirlenmeden &nce var olan problemin ortaya konmas: gere-
kir. Tiirkiye’de binlerce insanin organ bagisinin yetersiz olmasindan dolay:
hayatini kaybetmesi toplumsal bir problemdir ve toplumdaki tiim bireylerin bu
konuya duyarli olmas1 gerekmektedir (Tokay Argan, 2007).

Organ bagisi ile ilgili stratejik bir amacin segilmesi; problemin analizi, bu prob-
lemin nedenleri ve miimkiin olabilecek ¢ozlimlerin bir listesi diisiiniilerek sekil-
lendirilmelidir. Bazi durumlarda, kampanya konusu toplumun giindeminde
degildir. Bu gibi durumlarda toplumu harekete gecirmek i¢in toplum liderlerine
veya politikacilara ihtiya¢ duyulabilir. Kampanya uzmanlari, hedef kitleyi ha-
rekete gecirecek ve hedef kitlede kampanyaya katilma arzusu yaratacak kisiler-
le ise baglamalidir. Bazen de konu toplumun giindeminde olabilir ancak konuy-
la ilgili bilgi eksikligi ve yanlis inarus mevcut olabilir. Bu durumda ise kampan-
ya uzmanlarinin hedef kitlenin konuya iliskin yanlis bilgilerini ortadan kaldira-
cak ve yanlis anlasilmalar: 6nleyecek sekilde kampanya amacin ortaya koyma-
lar1 gerekmektedir.
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Sosyal kampanyalarda, amaclar hangi diizeyde belirlenirse belirlensin, tiim
amaglarin bazi temel 6zellikleri tasimasi gerekmektedir. Bu 6zellikleri asagidaki
sekilde siralamak miimkiindiir (Tabak, 2003: 99):

e Spesifik: Iyi belirlenmis olmali ve dzel bir hedef grupta hangi saglik dav-
ranmigina yonelik bir etki gergeklestirilecegini tanimlamalidir. Ornegin
organ bagisinda bulunmamis tiniversite 6grencilerinin bagista bulun-
masin saglamak.

o Olgiilebilir: Beklenen degisikligin say1 ya da yiizde olarak ifade edilme-
sidir. Kampanya sonrasinda organ bagisinda bulunmamis kisilerin
%5’inin organ bagisinda bulunmasi érneginde oldugu gibi.

o Ulagilabilir: Beklenen degisiklikler psiko-sosyal ve kiiltiirel yonlerden
benimsenebilir olmalidir. Diger bir ifadeyle amaglar fiziksel, sosyal ve
psikolojik olarak hedef kitleye ulagabilmelidir. Ornegin, niifusun ta-
mamina ulasilmasi amact miimkiin degildir.

o Gergekci: Mevcut kaynaklar cercevesinde kampanya olusturulmali, de-
neyimlerle celismemeli ve kampanya cabalariyla uyumlu olmalidir. Or-
negin bagis kampanyas1 sonucunda hedef kitlenin tamaminin organ
bagisinda bulunmasini amaglamak gercekgi bir hedef olmayacaktir.

o Zamana bagli: Davrans degisikliginin belirli bir zaman diliminde olus-
masi gerekir. Organ bagis kampanyasini takip eden ii¢ ay icinde kam-
panyaya maruz kalan kisilerin organ bagisinda bulunmasi zamana bag-
I1 bir amacgtir.

4.1.2. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Kampanya planlama siirecinin bir diger asamasi, hedef kitlenin saptanmasidir.
Etkili bir sosyal pazarlama kampanyasi yiiriitmek i¢in, kampanya programinin
ozel bir kitleyi hedeflemesi gerekir. Zira sosyal pazarlama kampanya kaynaklar:
cogunlukla kittir ve bu kaynaklarin verimli bir sekilde kullanilmas1 gerekmek-
tedir (Flavier, 1992: 80). Hedef kitle olarak sosyal problemin ortaya ¢iktig1 veya
en sik gorildiugii grubun belirlenmesi esas almir. Bu problem tiim toplumu
ilgilendiriyorsa, hedef kitle toplumun tamami olarak secilmelidir. Eger problem
ozel bir grup icin gecerliyse hedef kitle bu 6zel grup icinden belirlenir. Organ
bagis1 kampanyalarinin hedef kitlesi, bagista bulunmamus, 18 yasin1 doldurmus
ve akli dengesi yerinde olan kisilerin tiimiidiir (Tokay Argan, 2007).

4.1.2.1. Hedef Kitleye Iliskin Ozelliklerin Belirlenmesi

Organ bagis kampanyasinin hedef kitlesini olusturan kisilerin bazi 6zellikleri-
nin bilinmesi kampanyanin yiiriitiilmesi asamasinda olumlu katkilar saglamak-
tadir. Bu agidan hedef kitlenin; bilgi diizeyi, tutum ve normlari, davranislari,
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sosyo-demografik ozellikleri, organ bagisini kolaylastiracak faktorler ve medya
aligkanliklarinin bilinmesi, kampanyanin uygulanmasina biiyiik oranda yon
verebilecektir (Tokay Argan, 2007).

Sekil-2: Hedef Kitle Analiz Modeli

Hedef Grubun < Hedef Grubun
Medya Aligkan- Sosyo-Demografik
liklar Ozellikleri
Hedef Grubun
Bilgi Diizeyi
Kolgylastmm Hedef Grubun
e ; < Tutum ve
Etmenleri N
Normlari
v
Hedef Grubun
Davranislari

Kaynak: Tabak, 2003, s. 95.

Sekil-2, hedef kitleye iliskin 6zelliklerin bir modelini sunmaktadir. Hedef kitle
analiz modelinden hareketle, organ bagisi konusunda yiiriitiilecek sosyal pazar-
lama kampanyasi icin, hedef kitle 6zellikleri su bagliklar altinda tespit edilebilir:

Hedef kitlenin 6zellikleri ele alinirken asagidaki sorulardan yararlanilabilir:

Bilgi Diizeyi:
o Hedef kitle yetersiz organ bagisimin farkinda mi1?
¢ Organ bagismni nasil yapacaklarimni biliyorlar mi?

¢ Organ bagsi ile ilgili yanlis inanislar1 var m1?

Tutum ve Normlar:

¢ Yasamlarindaki diger konularla karsilastirildiginda organ bagisinda bu-
lunma 6nemli bir konu olarak hissediliyor mu?

o Hedef kitle i¢cin 6nemli olarak diisiiniilen konular organ bagisi ile nasil
biitiinlestirilebilir?

e Organ bagisi ile ilgili hedef kitlenin algiladig1 yarar ve engeller neler-
dir?
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Sosyal ¢evre, davranis ile ilgili olumlu destek sagliyor mu?
Organ bagisinda bulunma ile ilgili algilanan sosyal normlar nelerdir?

Hedef kitlenin davranis ve tutumlari iizerinde en énemli etki kim veya
nedir? Onlar1 takip eden kimlerdir?

Davranis:

Organ bagzs: ile ilgili hedef kitlenin gecerli olan davranisi nedir?
Davranus degisim diizeyi hangi asamadadir?

Organ bagisinda bulunmak i¢in ¢abalar1 var midir? Yoksa, davranisi ni-
¢in benimsememektedirler?

Organ bagisini ne kolaylastirabilir?

Organ bagisinda bulunulmasina yardim edecek yeni yeteneklere ihti-
yaglar1 var midir?

Medya Aliskanliklari:

Hedef kitlenin en fazla dikkatini ¢eken medya kanali nedir?

Medya kanalinda hangi programlar hedef kitle tarafindan tercih edili-
yor? (ornegin, TV showlari, diziler, radyo kanallari, gazete boliimleri
gibi)

Hedef kitlenin bu medyalar1 goriip dinledigi yer ve zaman nedir?
Hedef kitlenin iiye oldugu sivil toplum orgiitleri nelerdir?

Hedef kitle bos zamanlarinda ne yapar?

Problemle ilgili konusuldugu zaman kullandiklar1 kelimeler nelerdir?

Problemle ilgili konusan kisileri giivenilir olarak goriiyorlar mi?

4.1.2.2. Hedef Kitle Merkezli Siire¢lerin Tasarlanmasi

Belirlenen hedef kitlede davranis degisimi yaratilmak isteniyorsa, hedef kitleye
doniik stiregler yaratilmalidir. Organ bagis kampanya mesajlari, hedef kitlede
davranig degisimi yaratacak glicte ve hedef kitlenin uyum saglayacag: bir nite-
likte olmalidir. Sosyal pazarlama uzmanlari, hedef kitlenin organ bagisi ile ilgili
goriisleri yansitabilmek icin nitel ve nicel arastirma yontemlerini kullanarak,

kampanyay1 hedef kitleye uygun bir sekilde tasarlamaya calisirlar. Siirecin tim
asamasinda hedef kitle analizi sonucunda elde edilen girdiler kampanyanin

verimliligini artirmak igin diizenlemeler yapmaya olanak tanimaktadir
(Weinreich, 1996).
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4.1.3. Ozel Amac ve Hedeflerin Belirlenmesi

Kampanyanin stratejik amaci dogrultusunda asil amacin agik¢a belirlenmesi
gerekir. Kampanya amacinin agikga belirlenmemesi ya da yetersiz tasar1 ve uy-
gulamalar, kampanyanin basarisin1 olumsuz etkilemektedir (Woods, Davis, ve
Westover, 1991: 34). Bu yilizden amaglarin net olarak belirlenmesi, kampanyanin
yol haritas1 6zelligini tasir ve kampanyanin her adiminda amaca ulasilmasi adi-
na dogru yolda olunup olunmadigina karar vermek, daha kolay belirlenebilir.
Organ bagis kampanyalarinda ise asil amag, toplum igerisinde organ bagisinin
artirllmasidir. Bu genel amacin gerceklestirilmesine katki saglayacak 6zel amacg-
lar ise; hedef kitlenin bagis konusundaki bilgi diizeyini artirmak, olumlu tutuma
sahip olan kisilerin var olan tutumlarini daha ¢ok gelistirmek, olumsuz tutuma
sahip olanlarin tutumlarmi ise olumluya gevirmektir. Bunlarin sonucunda da
tutum ve davrarus arasindaki tutarlihgr saglayarak, kisilerin organ bagisinda
bulunma davrarnis: sergilemesi hedeflenmektedir (Tokay Argan, 2007).

4.2. Mesaj Gelistirme

Kampanya siirecinde stratejik plan asamasi tamamlandiktan sonra, bu stratejiyi
destekleyecek 6zellikli mesajlarin ve malzemelerin gelistirilmesi adimina gegilir.
Organ bagis1 konusunda bilgilendirmeyi artirabilen, var olan olumsuz tutumlar:
degistirebilen ve 0zellikle de davranis degisikligini destekleyebilen mesaj ve
malzemelerin gelistirilmesi kolay degildir (Tabak, 2003: 107). Bu yiizden basaril
bir kampanyanin temel elemanlarindan biri de hedef kitleyi kampanyaya dahil
edecek sekilde mesaj ve malzemelerin gelistirilmesidir. Motive edici mesaj ve
stratejilerin gelistirilme asamasinda hedef kitle ile yiiriitiilen pazar arastirmalari-
nin bulgulari temel alinmalidir (Arkin, 1991). Andreasen, Kotler ve Parker (2003),
hedef kitlenin ihtiyacina gore etkili bir mesajin gelistirilmesinde farkli yollar éne
stirmiislerdir. En basit olarak etkili bir mesajin gelistirilmesi i¢in hedef kitle ile
goriigmeler yapilarak onlarin yorumlari alinabilir. Tkinci yaklagim olarak, organ
bagis1 konusunda yaratici beyin firtinas: toplantilar1 diizenlenerek, buradan ¢ikan
sonuglar dogrultusunda mesaj gelistirilebilir. Ugiincii bir yaklagimda ise, tiimden-
gelim mantigindan yola ¢ikarak organ bagisi konusunda kampanya mesajlari
olusturulabilir (Deshpande, Rothchild ve Brooks, 2004: 47).

Mesaj stratejisi belirlenirken, kampanya mesajlarinin ticari {iriin mesajlariyla
rekabet edebilmesi i¢in, mesajlarin becerikli, yetenekli ve yaratici mesaj iireticile-
ri tarafindan geligtirilmesi gerekir. Saghik davramgsm etkilemeyi amaglayan
kampanya mesajlarinin yedi temel kurali icermesi 6nerilmektedir (Tabak, 2003:
108). Bunlar; dikkat cekmek, hem rasyonel hem duygusal olmak, mesaji net ol-
mak, giliven vermek, yarar saglamak, eyleme yoneltmek ve tutarli olmaktir
(Tokay Argan, 2007).
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Mesaj stratejisi gelistirilirken, mesaj igeriklerinin nasil olusturulacagina da karar
verilmelidir. Mesaj igerigi kampanyanin konusuna, hedef kitlenin 6zelliklerine
gore dort sekilde olusturulabilir. Mesajlar; rasyonel, duygusal, manevi ve sdzsiiz
olabilir (Kotler, Roberto and Lee, 2002: 268). Rasyonel mesajlarda bilgi ve ger-
cekler agikca belirtilir. Organ bagisi ve bunun toplumsal faydalar ile ilgili me-
sajlar drnek olarak verilebilir. Ozellikle bagista bulunmayanlara yonelik olarak
oldiikten sonra organlarin hicbir ise yaramayacagi, ancak organ bagisinda bulu-
nulursa bir¢ok insanin hayatinin kurtulacagmin agik¢a bildirilmesi rasyonel
mesajlar olarak degerlendirilebilir (Kopfman, 1995: 6). Duygusal mesajlar, daha
¢ok istenilen davranisi motive edici olumlu (eglence, gurur, sevgi) ve olumsuz
duygular (korku, sug, utang) ortaya ¢ikarmak igin kullanilir. Organ bagisinin
pozitif yoniinii vurgulamak i¢in organ bagisinda bulunanlar ile ilgili duygusal
Oykiiler gosterme de davranis iizerinde oldukga etkili goriinmektedir. Manevi
(ahlaki) mesajlar, hedef kitleye neyin dogru ve uygun oldugunu belirten mesaj-
lardir. Ornegin, “Organ bagis1 hayat kurtarir” gibi mesajlar, bu kategori altinda
siniflandirilabilir. S6zsiiz mesajlarda ise s6z ya da yazi yerine gorsel unsurlar,
grafik, semboller, mimikler, beden dili, fiziksel goriintiiler vb.’den yararlanilabi-
lir (Tokay Argan, 2007).

4.2.1. Mesaj Kaynaginin Secimi

Hedef kitle icin dogru mesajlarin olusturulmas: kadar bu mesajin verilecegi
kaynagin secilmesi de 6nemlidir. Mesajin etkinligini artirmak i¢in mesaj kaynak-
lariin bu ise katki saglayacak kisilerden olusmasina dikkat edilmelidir (Davis,
1994). Mesajin ikna edicilik diizeyi mesaj kaynaginin hedef kitle tarafindan algi-
lanan giivenilirli§i ve diiriistlii§iine baghdir (Dejong, 2002). Toplumu bilgilen-
dirmek igin, ¢ogunlukla toplum tarafindan bilinen ve daha da 6nemlisi, deger
verilen {inliiler ele alinmalidir. Unliiler bazi nedenlerden dolay1 dikkatli bir se-
kilde kullanilmalidir. Bu nedenlerden birincisi, mesaj {inliiniin varligindan do-
lay1 etkilenebilir ve nihai amag¢ unutulabilir. Yani iinlii mesajin 6niine gegebilir.
Ikincisi, iinliiler s6hretini kaybedebilir. Ozellikle gengler arasinda fanatik hay-
ranlar1 olunan tnliiler ve yildiz sporcular ¢ok hizli ve beklenmeyen sekilde de-
gisebilmektedir. Uciinciisii, iinliiler kampanyanin énemini vurgulamak adina
uygun olmayabilir. Dérdiincii ve son neden ise, alkol ve uyusturucu kullanimin
Oonlemek adina iinlilerin verdigi mesaja, genclerin siipheyle bakabilmesidir
(Tokay Argan, 2007).

4.3. Medya Secimi

Kampanya mesaji, belirlenen hedef pazara bir iletisim araciyla ya da belirli bir
iletisim kanaliyla ulagtirilir (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000, 261). Yiirtiitiilen kam-
panyanin basarisini etkileyen onemli bir faktor de medyanin dogru olarak se-
cilmesidir. Ciinkii medya secimi kampanya biitcesinde en fazla etkiye sahip
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unsuru olusturmaktadir ve seceneklerin degerlendirilmesi ile analizinde dikkatli
olmay1 gerektirmektedir. Medya kararlari; programin hedefleri, iletisim amacla-
r1, her bir medya kanalinin avantaj ve sinurliliklari, hedef kitlenin 6zellikleri,
mesajin Ozellikleri, biitge ve fonlar: igeren gesitli kriterler diisiintilerek verilmeli-
dir (Eser ve Ozdogan, 2006: 74). Televizyon, radyo, basili medya, web sitesi,
sokak ilanlari, brosiir, masa bas1 tanitimlar1 veya diger medya kanallarinin han-
gisinin en diisiik maliyetle daha fazla hedef kitleye ulasmay1 saglayacag: belir-
lenmelidir (Dejong, 2002).

Medya kanali secilirken dikkat edilmesi gereken bir konu da hedef kitlenin
gonderilen mesaji en uygun zaman, yer ve durumda alabilmesidir. Burada temel
olan hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve istenilen davranisa ikna etmek icin ne
tiir iletisim gelistirilecegine karar verilmesidir (Donovan, 1995: 216). Coklu kanal
se¢ciminde, hedef kitle muhtemelen daha ¢ok mesaja maruz kalacaktir
(O’Sullivan vd., 2003: 149).

Cogu zaman bir kampanya i¢in en etkili kanalin televizyon oldugu varsayilmak-
tadir, ancak bu her zaman gecerli olmayabilir. Genellikle televizyon, basit, duy-
gusal tepkileri harekete gecirecek ve kolay model alinarak 6grenilecek davranis-
larla ilgili mesajlarin verilmesinde miikemmel bir kanaldir. Radyo, televizyon
reklamlariin ¢oguna oranla hem iiretim maliyetleri hem de reklam giderleri
agisindan daha ucuzdur. Basili medya, yayin medyalarindan daha az dikkat
edilen bir kanaldir. Ancak, o6zellikle politika yapicilar ve toplum goriisiinde
etkili olan liderler gibi dar hedef kitleye ulasilmak isteniyorsa bu mecra kullan-
labilir. Bunlara ek olarak yazili reklam, brosiir ve 6zellikli makaleler tekrar tek-
rar okunabilir ve kisileri cezbedebilir. Internet, tiiketicilerinin saglik konusun-
daki farkindaligini, tutumlarini ve karar vermelerini etkileyici bir kanal olarak
yaygin bir sekilde ilerleme gostermektedir (Logan, 2004). Internet, 6zellikle egi-
timli hedef kitle icin 6nemli medya araglarindan biridir. Alkol ve sigara sirketle-
rini i¢ine alan Ozel sektor, agresif bir sekilde kendi web sitelerini olustururken,
toplum hizmet gruplar1 web’in avantajlarini yeni yeni kesfetmeye baslamistir.
Son zamanlarda web siteleri, gorsel malzemelerin ve videolarin toplum tarafin-
dan izlenmesine biiyiik bir oranda izin vermektedir. Ornegin, Tiirk Bobrek Vak-
f1, bobrek bagis1 konusunda toplumu bilgilendirmek ve organ bagis kampanya-
lar1 diizenlemek gibi bir¢cok islevi iistlenen bir web sitesine sahiptir
(www.tbv.com.tr).

4.4. Malzeme (Arag¢) Stnama

Bu agsama, kampanya hedeflerine en iyi sekilde ulagsmak i¢in hazirlanan mesajla-
rin ve malzemelerin, hedef kitlede yer alan bireylerle denenmesi gerekmektedir.
Bir kampanya mesaji, malzemesi ya da genel stratejisi gelistirildiginde, bu tasla-
gin hedef kitleye uygun olup olmadiginin belirlenmesi i¢in sinanmasi gerekir.
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Sonuglarin gergekgiligi i¢in pazar yerinin se¢imi biiyiik 6nem tasimaktadir. Mal-
zemelerin sinanma siirecinde, hedef kitleyi temsil edecek kii¢iik bir 6rneklem
belirlenir. Hazirlanan mesaj ve malzemeler bu 6rneklem {izerinde smanir ve
¢esitli nitel ve nicel arastirma yontemlerinden yararlanilabilir.

Mesaj ve malzemelerin smanmasi sonucunda, hazirlanan malzeme beklenen
etkiyi gostermisse nihai karar verilir. Eger beklenen etki elde edilmemisse yeni-
den bir diizenleme yapilir ve tekrar hazirlanan malzemeler siamr. Bu siireg
hazirlanan malzemeden tatmin elde edilinceye kadar tekrarlanir (Eser ve
Ozdogan, 2006: 31). Mesaj ve malzemelerin sinanmasi, galiganlarin programin
uygulanmasinda deneyim kazanmalar1 ve gercek hayattaki maliyetleri 6gren-
melerine de yardimei olur.

Malzemelerin smanmasi, kampanya diizenleyicilerine bazi yararlar sunmakta-
dur. Ik olarak mesaj ve malzemenin smnanmast ile hazirlanan malzemenin hedef
gruba etkili bir bicimde hitap edip edemeyecegi ortaya konabilir. Malzemelerin
sinanmasi ve tekrar diizenleme yapilmasi ekstra zaman ve para gerektirmekle
birlikte, etkisiz malzemelerin yol agacagi daha biiyiik maliyetler 6nlenebilir. Son
olarak da, malzemeleri smnama, kampanya sorumlularina iletisim stratejileri
konusunda bilgi ve giiven saglar (Tabak, 2003: 106). Kisacas1 malzemelerin si-
nanmasi, proje icin ortaya cikacak ek zaman ve maliyetlerde tasarruf saglar.
Uzun donemde finansal tasarruf ve programin yiiriitiilmesi esnasinda yanlhglhk-
lardan kaginmaya yardim eder (Weinreich, 1999, 76).

4.5. Uygulama

Kampanya siirecinin bu asamasi, her seyin bir araya getirildigi asamadir. Kam-
panya yonetim siirecinde yer alan planlama, mesaj gelistirme, uygun kanallarin
belirlenmesi ve malzemelerin sinanmasi ¢alismalarindan sonra topluma yonelik
calismalari baslama zamani olan uygulama asamasina gelinir. En ayrintili aras-
tirma ve en parlak stratejik plan bile iyi bir uygulama olmadan bagar: elde ede-
mez. Kampanya programmin uygulanma agamas: karmagik ve miicadele gerek-
tiren bir siirectir. Yoneticiler ve personel birbiriyle baglantili ve i¢ ice ¢ok sayida
etkinligi programa gore yiiriitmek durumundadir. Kampanya programinin tiim
malzemeleri program baslamadan once hazir ve yeterli sayida olmalidir. Kam-
panya uygulama asamasinda, programin hedeflerine ulasip ulasmadiginin iz-
lenmesi ve degerlendirilmesi i¢in hangi yontem ve programin kullanilacagina
uygulamaya baslamadan once karar verilmelidir. Uygulama esnasinda progra-
min izlenmesi programin basarisini kontrol etmenin yaninda uygulama esna-
sinda ¢ikacak ihtiyaclar dogrultusunda degisiklik yapmay1 saglayacak sekilde
de esnek olmalidir. Cogu basarili program hedef kitle ve programla ilgili mevcut
bilgilerin giincellenmesiyle elde edilmektedir (www.drugs. indiana. edu). Kam-
panya uygulanma asamasi; kamuoyunun, basinin ve politikacilarin azami dik-
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katinin gekilebilecegi bir firsattir. Burada 6nemli olan kampanyanin yonetimi,
uygulanmasi ve izlenmesinin ¢ok dikkatli bir sekilde gerceklestirilmesidir.
Kampanyada gorevli tiim personelin isini iyi yapmast i¢in gerekli kosullar yone-
tim tarafindan saglanmalidir (Tabak, 2003).

4.6. Degerlendirme ve Geribildirim

Sosyal konular1 iceren kampanyalar genellikle diisiik biitceli, kisa donemli ve
yerel oldugundan dolay1 bu kampanyalarin ¢ok azi 6zenli olarak degerlendiril-
mektedir. Ulusal kampanyalarin sonuglar: bile hem pahali olmasi hem de aras-
tirma tasariminin zorlugu nedeniyle nadir olarak degerlendirilmektedir. Sonuc-
larin degerlendirilmesi, kampanyay1 olumsuz olarak etkileyebilecek engellerin
belirlenebilmesine ve yaygin olarak yapilan hatalarin énlenmesine katki sagla-
yabilecektir. Miimkiin oldugu o6lglide, kampanyanin ilk asamasindan son asa-
masina kadar tiim siire¢ izlenmeli ve hem siirecin hem de sonucun birlikte de-
gerlendirilmesi saglanmalidir (Dejong, 2002: 189).

Kampanyanin bu diizeyi yiiriitiilen programin degerlendirilme asamasidir.
Kampanya ile ilgili hedef kitlenin tutum, inang ve davrarislarinda meydana
gelen degisikliklerin dlgiilmesidir. Bu asama kampanya programimin en énemli
asamalarindan birini teskil eder. Ciinkii baslangig ile sonug diizeyi arasinda elde
edilen gelismeleri gosterir. Programin degerlendirilmesi sadece bu asamada
yapilmaz, programin basladig1 andan itibaren degerlendirme yapilmalidir. Ge-
nellikle kampanyalar ii¢ farkli agidan degerlendirilir. Bunlar; siirecin, sonucun
ve etkinin degerlendirilmesidir (www.drugs.indiana.edu).

4.6.1. Siirecin Degerlendirilmesi

Siirecin degerlendirilmesinde kampanyanin hedef kitlenin ne kadarmna ulastig:
ve kampanya mesajina ne kadar maruz kalindigin belirlenir (Coffman, 2002: 8).
Kampanyanin uygulanma asamalarini gozlemleme ve yapilanlarin etkisini de-
gerlendirme sonucunda kampanyanin verimliligi belirlenir. Sosyal pazarlama
kampanyasi karigiksa, programin degerlendirilmesi zor olur. Siirecin degerlen-
dirilmesinde kullanilan tekniklerin belli baslilari; gazete izleme, televizyon izle-
me, radyo izleme, web sitesini izleme, telefon aragtirmasi, kisisel goriisme (mii-
lakat), tam zamanli modeller, saglik gostergeleri ve aragtirma oncesi ve sonrasi
etkinlik dl¢timiidiir (Barker, 2003: 6-7). Siire¢ degerlendirmesi icinde su konular
yer almaktadir:

e Dagitim: Dagitim Ol¢limleri, genellikle kampanyada dagitilan {iriinlerin
sayis1 ve tipini igerir. Organ bagisi ile ilgili bilgilendirici brosiir, tanitim
kart1, toplantilar ve seminerler gibi faaliyetlerin sayisi: degerlendirmeye
tabi tutulur.
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e Yer: Organ bagis kampanyasmin basinda ne kadar yer aldiginin o6lgiil-
mesidir. Bir kampanya medyada ne kadar ¢ok yer isgal etmisse hedef
kitlenin bu kampanya mesajlarina maruz kalmast o denli yiiksek olur.

e Maruz Kalma: Maruz kalma, hedef kitlenin kampanyayla karsilagip kar-
silasmadigi, ne kadar siire kampanya mesajina maruz kaldigi, kampan-
yaya dikkat edip etmedigi ve kampanyay1 hatirlayip hatirlamadiginin
Ol¢tilmesidir.

4.6.2. Sonucun Degerlendirilmesi

Bu degerlendirme ile kampanyanin hedef kitlesinde ve ¢evresel/yasal yapisinda
meydana gelen degisimler Olciilmeye calisilir. Sonug degerlendirme, kampan-
yanin amagladig: etkinin hedef kitlede goriiliip goriilmedigini 6lger. Kampan-
yanin amaci, hedef kitlenin bilgi diizeyini, niyetini ve davranisini degistirmekse,
bunlarin gergeklesip gerceklesmedigi arastirilir (//www.drugs.indiana.edu).
Sonug degerlendirme, kampanyanin bir etkisi olarak hedef kitle veya toplulukta
ortaya ¢itkan “sonuglarin” ol¢iilmesidir. Kampanyanin sonuglar1 degerlendirilir-
ken, kampanya konusu ile ilgili hedef kitlede meydana gelen bilgi/farkindalik,
dikkat, tutum, norm, davramis, gevresel yap1 ve politikalarda meydana gelen
degisiklikler degerlendirilmeye calisilmaktadir (Coffman, 2002:15).

o Bilgi/Farkindalik: Cogu kampanya, 6zellikle kampanyanin baslangig dii-
zeyinde hedef kitlenin konu ile ilgili bilgi ve farkindalik diizeyini belir-
lemeye calisir. Konunun halkin giindeminde ne kadar olup olmadigini
ortaya koymak i¢in kamuoyu arastirmalar: yapilir. Baslangicta hedef kit-
lenin organ bagis1 hakkinda sahip oldugu bilgi diizeyi belirlenir. Daha
sonra kampanya tamamlandiktan sonra tekrar hedef kitlenin bil-
gi/farkindalik diizeyi belirlenmeye ¢alisilir.

o Dikkat: Kampanyanin hedef kitle tarafindan ne kadar dikkate alidigim
olgmektedir. Sonug olarak hedef kitlenin dikkatini ¢ceken kampanyanin
basarili oldugu yoniinde beklentiler olugsmaktadir.

e Tutum: Tutumlarin davranislarla giiclii bir iliskisi vardir. Arastirmalarin
biiyiik ¢ogunlugu, tutumlarin nasil lgiilecegini gostermekle birlikte, tu-
tumlarin dogru olarak belirlenmesi kolay degildir. Kampanyalar, dav-
ranis degisimi igin tasarlanmigssa, kampanyanin isleyip islemedigini
olgmek icin hedef kitlenin sahip oldugu tutumlar ve bu tutumlar dog-
rultusunda da davranislarin belirlenmesine ¢alisilmaktadir.

e Norm: Sosyal norm, onemli kisiler veya grup arkadaslar1 arasinda yani
sosyal cevrede kabul edilebilir tutum ve davraniglarin algilanma stan-
dardidir. Bazi durumlarda, bir davrams degisimini basarmak igin en
onemli faktor olarak sosyal norm goriilmektedir.

e Davranmis: Kampanya sonuglarnin en Oonemlisi davranis degisimidir.



184 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 18, Temmuz 2016, ss. 169-187

Kampanya sonrasinda kisilerde davranig degisimi olup olmadig 6l¢iil-
meye calisilir. Ornegin ulusal ¢apta diizenlenen organ bagis kampanyasi
sonucunda insanlarin bagis kartina sahip olma oranlar1 kampanyanin
davranis agisindan istenileni basarip basarmadiginm gosterebilecek nite-
liktedir.

4.6.3. Etkinin Degerlendirilmesi

Etkinin degerlendirilmesi ile s6z konusu davranista istenen degisimin yaratilip
yaratilmadig1 ve sistem diizeyindeki etkileri olglilmeye calisilir. Kampanyanin
onceden belirlenen amaglara ne kadar ulastiginin tarafsiz bir degerlendirmeyle
saptanmasi gereklidir (Tikves, 2005: 99). Degerlendirme tiirlerinden en kapsaml
olanidir ve programin uzun donemli sonuglarina odaklanir. Davrans degisimi-
nin uzun dénemli yapilip yapilmadigini 6lger (www.drugs.indiana.edu).

o Uzun donemli davramslar agisindan sonuglar: Kampanya esnasinda davra-
nis degisimi gosteren kisi sayis1 basarili bir sekilde gerceklestirilmisse
veya bir kampanya politika degisimini basarmissa, bundan sonra bu
degisimlerin uzun dénemli sonuglar1 Sl¢iilmeye ¢alisilir. Grnegin, organ
bagis kampanyasindan sonra bagis yapanlarin sayisiin artmasi ve bu
dogrultuda da uzun vadede organ bekleyen hastalarin bekleme stiresin-
de bir azalma egilimi gostermesi kampanyanin uzun donemli etkisiyle
gerceklesir.

o Sistem diizeyinde sonuglar: Sistem diizeyinde, kampanyanin degerlendi-
rilmesi uygulamada ¢ok az goriilmektedir. Ciinkii ¢ogu kampanya sis-
temden daha ¢ok bireylere odaklanmaktadir. Bir kampanyann bu dii-
zeyde etki etmesi hem ¢ok zor, hem de inanilmasi miimkiin olmayan
durumdur. Organ bagis1 konusunda sistem diizeyinde olusabilecek so-
nuglar; organ tedarik ve egitim sisteminde olusabilecek degisiklikleri
icerebilir.

Program yiiriitiiliirken herhangi bir asamasinda problem mevcut ise diizeltici
tedbirlerin alinmas1 gerekmektedir. Degerlendirme siireci boyunca elde edilen
geribildirimler, sosyal pazarlama kampanya siirecinde yasanan problemlerin,
hatalarin neler oldugunu gostermektedir. Bu bilgiler dogrultusunda hedef kitle-
nin tutum, fikir ve ihtiyaglarina cevap verecek sekilde yeniden planlanma ya-
pilmasi gerekebilir (Barker, 2003: 8).
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5. Sonug

Toplum saghig1 acisindan organ bagisinin artirilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir.
Toplumda organ bagis davranisini gelistirmek igin bircok kampanyanin gelisi-
giizel yapildigini gormek miimkiindiir. Organ bagist konusunda ulusal diizeyde
¢oziimler i¢in daha yapisal ve siirdiiriilebilir calismalarin yapilmasina ihtiyag
vardir. Bunun da 6tesinde organ bagis konusu uluslararas: arenada da ¢6ziim
yollar1 aranan bir konu olarak goriilmektedir. Insan yasamini olumlu yonde
etkileyen nakil uygulamasinin basarisini artirmak igin yapilmas: gereken en
onemli sey, organ bagisini artirmay1 tesvik edici kampanyalarin planlanip uygu-
lanmasidir. Bu bakimdan sosyal pazarlama uzmanlar1 sosyal kampanyalarin
tiim siirecini ayrintili bir sekilde planlamali ve bu planlamaya uygun sekilde
ylriitiilmesi, basari {izerinde etki yaratabilmektedir.

Bu kuramsal galismanin amaci, sosyal pazarlama kampanya siirecinin detayl
olarak incelemekti. Bu kapsamda ele alindiginda, sosyal temelli ¢alismalarin
¢ogunda oldugu gibi istenilen davrams: elde etmek i¢in kampanyanin bilimsel
siireg takip edilerek ele alinmasi gerekir. Sosyal pazarlama kampanyas: planla-
ma siireci ile baglayip degerlendirme ve geri bildirim ile sonlanmaktadir. Siire-
cin ara boliimiinde yer alan adimlar ise Istenilen bilgi, tutum ve davrars: elde
edecek mesajin gelistirilmesi, uygun medyanin se¢imi, malzeme (arag) segimi ve
uygulamadir. Siirecin her bir asamasindaki adimlarin diger adimlarla iletisim ve
etkilesim halinde oldugu unutulmamalidir. Siirecteki her bir adimin kendine
has detaylarinin bilinmesi kampanya yiiriitiiciileri agisindan 6nem tasimaktadir.
Bu bakimdan iyi bir sosyal kampanya yiiriitmek isteyen yoOneticilerin bu siirece
dair bilgiler konusunda detayli ve ayrintili yaklasimlara sahip olmas: gerekir.

Her bilimsel ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismanin da kendine has sinurliliklar:
bulunmaktadir. Bu ¢alismanin en biiyiik stirlilifi kuramsal bir temele dayali
olmasindan kaynaklanmaktadir. Siirecin islerliginin test edilmesi igin farkl sos-
yal kampanyalar temelinde ele almarak degerlendirilmesi gerekecektir.
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