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OZET

Kurumsal pazarlama alant kurum kimligi, kurum kiiltiirii, kurumsal iletisim,
kurumsal itibar, pazarlama ve paydas yoénetimi, kurumsal marka yonetiminden
olusmakta ve de bunlarin  hepsi kurumsal pazarlama karmasi  olarak
adlandirimaktadwr. Tiim bu unsurlarin kurum c¢atisi altinda toplanmast ve biitiinlesik
olarak yonetilmesi gerekmektedir. Kurumlar her alandaki faaliyetlerinde oldugu gibi
sosyal sorumluluk faaliyetlerinde de kurumsal pazarlama karmasimin tiim elemanlarini
g6z oniinde bulundurmalidir. Kurumlar tarafindan ortaya konulan sosyal sorumluluk
kampanyalari, kurumsal baglamda kiiltiir, kimlik, itibar, pazarlama ve paydag yonetimi,
iletisim, marka yonetimi gibi unsurlara yani kurumsal pazarlama bilesenlerine gore
sekillenecegi gibi sosyal sorumluluk kampanyalarimin yaratacag sonuglarla bu
bilesenleri etkilemesi de s6z konusudur. Bu dogrultuda sosyal sorumluluk ve kurumsal
pazarlama bilegenleri arasinda ¢ift yonlii integral bir iligki oldugu soylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Pazarlama, Kurumsal Sosyal Sorumluluk,
Kurumsal Pazarlama Karmasi

A REVIEW ON SOCIAL RESPONSIBILITY TO THE CORPORATE
MARKETING PERSPECTIVE

ABSTRACT

Corporate marketing field is consisted of corporate identity, corporate
communication, corporate reputation, corporate culture, marketing and stakeholder
management and corporate brand management. All these constitute corporate
marketing mix and they should be gathered together under the framework of corporate
and be managed within an integrated approch.

Like in any other activities in any field, corporates should pay attention to
every single components of corporate marketing mix while implementing social
responsibility activities. Social responsibility campaigns are planned and managed
according to corporate marketing mix, and the results of these campaigns, in turn,
would have an impact on corporate marketing mix such as corporate, culture, identity,
reputation, marketing, stakeholder management, communication, brand management.

* Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Bolimii
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Within this perspective, there is an integral relationship between social responsibility
campaigns and corporate marketing mix.

Key Words: Corporate Marketing, Corporate Social Responsibility, Corporate
Marketing Mix

GIRIS

Geligsen ve degisen diinya diizeni igerisinde hem insanlar i¢cin hem de
kurumlar igin yasam kosullar1 giinden giine degismekte ve gelismektedir.
Yasanan ekonomik ve teknolojik gelismeler ile iilkelerarasi cografi sinirlarin
ortadan kalkmasi, diinya ekonomisinin kiiresellesmesi, kurumlar i¢in bir takim
degisiklikleri beraberinde getirmistir. Yasanan teknoloji ¢agi, kurumlar arasi
rekabetin artmasina da neden olmaktadir. Kurumlar birbirlerinin iiriinlerini,
iiretim teknolojilerini takip edebilmekte ve kolaylikla kendi iiretim alani i¢cinde
uygulayabilmektedir. Ay kalitede {iriin, ayn1 fiyata, ayni teknoloji ile ayni
dagiim kanallarindan kolaylikla sunulabilmektedir. Bu durum kurumlarin
birbirinden sadece sunulan iiriin ve hizmet yoniinden degil bir¢ok yonden
farklilasmasini gerekli kilmaktadir.

Teknolojinin gelismesi sadece kurumlarin gelismesini degil, hedef
kitlelerin bilinglenmesini de beraberinde getirmistir. Ayni1 iiriin ya da hizmetin
birgok farkli ¢esidini bulabilen, bilgi teknolojileri ile diinya iizerinde sinirsiz
bilgiye ulasabilen hedef kitlelerin kurumlardan beklentileri her gegen giin
artmakta ve farkli bir boyut kazanmaktadir. Bu durum, kurumlar farkl
arayislara yoneltmektedir. Kurumlar bu nedenle kiiltiir, itibar, marka yonetimi
vb. uygulamalara yonelmektedir. Kurumlarin, ilgili tiim hedef kitleleri ile etkili
ve verimli iletisim kurabilmesi, hedef kitle algisinda farkindalik yaratabilmesi
icin biitlinlesik stratejiler gelistirmesi kacinilmaz bir hal almaktadir. Biitlinlesik
iletisim, biitiinlesik pazarlama iletisimi, kurumsal pazarlama, kurumsal marka
kavramlar1 ise bu biitiinlesmelerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
biitlinlesmeler ile birlikte ortaya atilan kurumsal pazarlama, kurum kimligi,
kurum kiltlirii, kurumsal iletisim, kurumsal itibar, pazarlama ve paydas
yonetimi, kurumsal marka yonetimi bilesenlerinden olugsmaktadir. Bu bilesenler
kurumsal pazarlama karmasi olarak adlandirilmakta ve kurumsal pazarlama
hepsinin iizerindeki c¢ati olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal biitiinligiin
saglanmasi i¢in her bir bilesenin digerleriyle ilgili oldugunun unutulmamasi
gerekmektedir. Kurumsal pazarlama kavrami yani bahsedilen biitiinlesme,
giiniimiizde yonetim boyutunda yasanan degisimlerin getirdigi heniiz ¢ok yeni
olarak literatlirde yer almaya baslamis bir kavramdir.

Mesaj birligi yaratmak; kurumun her noktasinda kaliteyi gozetmek;
riinli, hizmeti, ¢aligani, paydasi, yonetimi ile kurumu bir biitiin olarak kabul
etmek ve uygulamalar1 gerceklestirirken bunlari gdz Oniinde bulundurmak
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glinlimiizde bagarinin ve rakiplerden farklilasmanin en 6nemli anahtarlaridir.
Hedef kitleler, mesajlarin dogrulugunu ve giivenilirligini birgok agidan
degerlendirmeye baslamistir. Kurumlar yaptiklari ¢aligmalari en dogru sekilde
ifade edebilme yetenegine sahip olmalidir. Sadece kaliteli {iriin ya da hizmet
sunmak devri ¢ok gerilerde kalmigtir. Hedef kitleler, kurumlarin toplumsal
konularda ne kadar duyarh olduklarini, i¢ iletigsimlerini nasil sagladiklarimi ve
hatta ¢alisanlarina ne kadar deger verdiklerini bile takip edebilmekte ve bu
unsurlar hedef kitle tercihinde rol oynayabilmektedir. Bu nedenle kurumlarin
hem kurum i¢ine ve hem de kurum digina yonelik gerceklestirmekte oldugu
sosyal sorumluluk faaliyetleri gittikce dnem kazanmaktadir. Sosyal sorumluluk
konusu kurumsal pazarlama bilesenleri olan kurum kimligi, kurum kiiltiiri,
kurumsal iletisim, kurumsal itibar, pazarlama ve paydas yonetimi, kurumsal
marka yOnetimi ile de yakindan ilgili bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu calismada da kurumlar acisindan gittikge 6nem kazanan sosyal
sorumluluk konusu ve sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin kurumsal pazarlama
karmasi ile iligkisi iizerinde durulmaktadir. Kurumsal pazarlama karmasi ile
sosyal sorumluluk arasindaki iligkiyi aktarmak amaglanmaktadir.

Sosyal Sorumluluk Kavrami ve

Kurumlarda Sosyal Sorumluluk Alanlar:

Sorumluluk “kisinin kendi davranislarin1 veya kendi yetki alanina giren
herhangi bir olayin sonuglarini iistlenmesi, sorum, mesuliyet” (Tirk Dil
Kurumu, 2007) anlamina gelmektedir. Her birey var oldugu toplum igerisinde
bir takim haklar kazanmakta ve bir takim gorevler iistlenmektedir. Her bireyin
icinde var oldugu topluma, iilkeye ve hatta diinyaya yonelik cesitli
sorumluluklar1 bulunmaktadir. Bu dogrultuda bireylerden olusan her grup da
birlesme amaglar1 ¢ergevesinde ¢esitli sorumluluklara sahiptir. Kurumlarda tipki
bireyler gibi icinde bulundugu toplum, iilke ve uluslararasi ¢evre baglaminda
sosyal ve ekonomik sorumluluklara sahiptir.

Kiiresellesme, bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi ve beraberinde
pazar siirlarinin ortadan kalkmasi rekabeti arttirarak kurumlarin amaglarinin
farkli boyutlar kazanmasina neden olmustur. Gerek teknolojik gerekse siirlar
anlaminda yasanan degisimler, giiniimiiz kurumlarinda ekonomik amaglarin
yaninda sosyal amaclarin da var olmasi gerekliligini ortaya koymustur.
Glinlimiiz diinyasinda gelisen teknoloji her kurumun {irettigi ve pazara sundugu
tiriin baglaminda taklit edilebilirligini beraberinde getirmistir. Rekabet avantaji
ve farklililk yaratmanin ayakta kalabilmek i¢in zorunlu oldugu ¢agimizda,
kurumlarin sosyal sorumluluk bilincine sahip olmalari 6nemli bir farklilagma
kriteri olarak ortaya ¢ikmaktadir (Giizelcik,1999:220).
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Sosyal sorumluluk kavramina iligkin birgok tanim bulunmaktadir. Bir
kavram olarak sorumluluk, literatiirde “belirlenen bir gorevi yerine getirmek
icin o isi yapmakla miikellef olan bir ydneticinin uymak zorunda oldugu
kurallar biitiini” (Oziipek, 2005:9) olarak tanimlanmaktadir. Baskalarimi
tanimak, onlarin degerlerine saygi gostermek de (Demirkan,1998:271)
sorumluluk igerisinde yer almaktadir.

Sosyal sorumluluk; bir kurumun kaynaklarini toplum yararina olacak
sekilde kullanmasidir (Grigsby ve digerleri, 1997:4). Sosyal sorumluluk, "bir
kurumun ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina, kurum i¢i ve g¢evresindeki
kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun bir calisma stratejisi ve politikasi
giitmesidir” (Eren, 2000: 99). Sosyal sorumluluk uygulamalari, kurumun
benimsedigi ve yiriittiigli toplumun refahini iyilestirme ve g¢evreyi koruma,
sosyal konularin1 destekleyen istege bagli is uygulamalar1 ve yatirimlari olup,
toplum kavrami igerisinde kurum ¢alisanlarini, tedarikgileri, dagiticilari, kar
amaci giitmeyenler ve kamu sektor ortaklariin yani sira genel toplum {iiyelerini
icermektedir. Ayn1 zamanda sosyal sorumluluk uygulamalar refah, saglik ve
emniyetin yani sira psikolojik ve duygusal ihtiyaglara da gonderme yapmaktadir
(Kotler ve digerleri, 2006:201).

Kurumlarin sosyal sorumluluklari, giiniimiizde siklikla T{izerinde
durulmaya baslanan ve tartisilan bir konu olmustur. Kurumun hedef kitleleri ve
diger toplum iyeleri kurumlarin  sosyal sorumluluk ¢alismalar
gergeklestirmelerine  yonelik baskilarmi  giin - gegtikge arttirmaktadir. Bu
dogrultuda topluma hizmet amaci tasimayan ve bu yonde c¢alismalar
gergeklestirmeyen kurumlarin basari sanst giin gectikce azalmaktadir. Sosyal
sorumluluk kavramini ilk defa giindeme getiren Oliver Shelton'nin
"Yonetim Felsefesi (The Philosophy of Management)" adli kitabinda,
"kurumun yonetim prensipleri, toplumun sosyal faydasi {iizerinde
odaklanmalidir" (Atig, 2006: 26) ifadesi kullanilmistir. Howard R. Bowen ise,
"Isadaminin Sosyal Sorumluluklari (Social Responsibility of the Businessman)"
adl kitabinda firmalarin aldiklar:1 kararlarin sosyal etkilerini de gézoniinde
bulundurmalar1  gerektigine isaret etmis ve is adamlarinin sosyal
sorumluluklarmin bazi yiikiimliiliiklerin toplamindan olustugunu ifade etmistir.
Bunlar arasinda halk i¢in arzu edilebilir politikalar: takip etmek, kararlar1 almak,
eylemleri takip etmek bulunmaktadir (Aydede, 2007: 23). Sosyal sorumluluk
kavrami ve 6zellikle kurumlarin yaptiklari islerin sosyal etkilerini de dikkate
almasi, endiistri devriminden sonra onem kazanmaya baglamistir. Bu
donemde eckonomik faaliyetler bireyden kurumlara dogru bir gegis
gosterirken, toplumlarin refah seviyesinin en onemli Ol¢iitlerinden biri de
kurumlarin basarisi olarak goriilmektedir. Bu durum kurumlarla toplumu
ayrilmaz bir biitliin haline getirirken, kurumlarin toplumun yararini
gozetmeleri kagiilmaz bir ihtiyag olarak ortaya ¢ikmaktadir ( Atig, 2006:26).
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Giliniimiizde ise kurumlarin her konuda is yapma ve karar verme
stireclerini yeniden degerlendirdigi bir donem yasanmaktadir. En biiylik kurum
olmak, yerini en begenilen kurum olmaya birakmistir. Bu baglamda
kurumlarin yerine getirmesi gereken dort temel sorumluluk bulunmaktadir:

1.Ekonomik -verimli ve karli olmak,

2.Hukuki-kanunlara uymak,

3.Etik - kanunlarin 6tesinde toplumsal norm ve

beklentilere uyumlu davranmak,

4.Sosyal toplumsal sorunlarin ¢6ziimii i¢in goniillii katkida bulunmak.

Bu dénem kurumlarin sadece tiiketicileri baglaminda degil, calisanlari,
yatirimcilart ve diger paydaslar tarafindan da sorgulandigi bir siirectir.
Caliganlar kamuoyu tarafindan kotii algilanan bir kurumda ¢aligmak
istemezken, tiiketiciler etik ve sorumluluk konusunda beklentilerinin
karsilanmasini istemekte, yatirimcilar ve paydaslar da gelecek konusunda giiven
arayislart igerisinde bulunmaktadir (Kadibesegil, 2006: 306-307). Bu durum
giiniimiizde kurumlar1 her zamankinden daha fazla sosyal sorumlulukla karsi
karsiya birakmaktadir. Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, buna
paralel olarak yasanan kiiresellesme siireci ile birlikte gittikce bulaniklagsan
pazar sinirlart c¢alisan, tiikketici ve tiim paydaslarin daha da bilinglenmesini
saglarken kurumlarin da seffaflasmasini beraberinde getirmektedir. Bu durum
kurumlarin {drettikleri {irtiniin kalitesi, dagitim kanalinin kolayligi, sagladigi
faydanin ¢gok 6tesinde bir fayda ortaya koymalarii gerektirmektedir.

Tiim bu gelismeler ¢ergevesinde sosyal sorumluluk kurumsal baglamda
“kurumsal sosyal sorumluluk” olarak degerlendirilmeye baslanmstir.
“Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami kurumsal yonetim konusunda oldugu
gibi goniilliiliik esasma dayali olarak, sosyal ve ¢evresel duyarliliklarm kurum
faaliyetlerinin satin alma, liretim ve AR-GE gibi her asamasinda dikkate
almmast gereken, kurumun karliligina da katkisi olan temel is degeri ve
stratejisi olarak degerlendirilmektedir” (Aydede, 2007: 23). Sosyal sorumluluk
tastyan bir kurumun yoneticileri, kurum misyonundan sapmadan, ekonomik,
hukuki ve sosyal sorumluluklarini bir biitiinliik i¢inde benimseyerek dogru ve
kapsamli bir kurum = stratejisi olusturmalidir. Bunu yaparken diger
yiikiimliiliiklerini de gézden kagirmamalidir. Zaman zaman bu sorumluluklar
birbirleriyle ¢eligse dahi, kuruma fayda saglamaktadir (Post ve digerleri, 99: 58).

Giiniimiizde kurumsal sosyal sorumlulugun giderek dnem kazanmasinin
nedenleri su sekilde siralanabilir (Diken, 1998: 460-480):

» Profesyonel yoneticiligin gelismesi,

e Ozel kurum ve kuruluslarin ¢ok ortakli duruma doniismesi,

e Cevre kirliligini 6nleme,

e Kurumlarin toplumda iyi bir izlenim birakma zorunlulugu,
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e Uzmanlarin yonetime gelmesi,

e Isci sendikalarmin gelismesi,

¢ Kit dogal kaynaklarin etkin kullanimu,

e Verimliligi arttirmak i¢in personelin motive edilmesi,

e Toplumun tercih ve beklentilerine uygun mal ve hizmeti iiretme,
¢ Diinyada yasanan hizli demokratiklesme siireci,

¢ Kisisel degerler

Tim bu unsurlar kurumlarin sosyal sorumluluk c¢aligmalari
gelistirmesini ve sosyal sorumluluk uygulamalarinin artmasini da beraberinde
getirmistir.

Toplumlarin degisen ve gelisen yapist kurumlarin farkli alanlardaki
sorumluluklarin1 her gegen giin arttirmakta ve kurumlar daha fazla konuda
sorumluluk tagimak konusunda zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda kurumlarin
sosyal sorumluluk alanlarini genel olarak su sekilde siralanmak miimkiindiir:

e Caliganlara-iggorenlere iligkin sosyal sorumluluk alani

o Miisterilere iliskin sosyal sorumluluk alani

o Topluma iligkin sosyal sorumluluk alani

o Cevre

o Egitim

o Saglik

o Kiiltiir, Sanat, Spor ve Tarih
o Bolgesel Kalkinma

o Uluslararasi topluma iligkin sosyal sorumluluk alani

¢ Yatirimcilara iliskin sosyal sorumluluk alani

o Tedarikgilere iliskin sosyal sorumluluk alani

o Rakiplere iliskin sosyal sorumluluk alani

e Meslek odalar1 ve diger sivil toplum orgiitlerine

iligkin sosyal sorumluluk alani
¢ Devlet ve yerel yonetimlere iligkin sosyal sorumluluk alani

Yukarida da goriildiigii gibi kurumlarin sosyal sorumluluk tasidigi
birgok alan mevcuttur. Kurumlar c¢alismalarinda sorumluluk alanlarim
belirlemeli ve bu dogrultuda ekonomik refah, toplumsal kalkinma, sosyal adalet
vb. amaglarm1 da gozoniinde bulundurmalidir. Bu baglamda kurumlar
calisanlar1, paydaslari, misterileri ve toplumun diger iiyelerini bir arada
degerlendirmeli, hepsine yonelik olarak lizerine diisen sorumluluklarini yerine
getirmelidir. Kurumlar gerceklestirecekleri faaliyetlere iliskin kararlar1 alirken
sosyal, cevresel ve etik kriterlerle biitiinleserek hareket etmelidir.
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Kurumsal Pazarlama Kavram ve Tarihgesi

Glinlimiizde pazarlama anlayis1 “sadece iriin satmak” anlayisinin ¢ok
Otesinde bir yere gelmistir. Kurumlar hedef kitlelerin kendilerini tercih
etmesini saglamak i¢in ¢ok yonlii ve etkin caligmalar yiirlitme zorunlulugu
igerisindedir. Ozellikle kurumlarin sayisinin giin gegtikge artmasi, teknolojik
gelismelerin her kurum tarafindan takip edilmesi ve bu baglamda ayni fiyata,
aym kalitede, aynt dagitim kanali kolaylig1 ile iiriinlerin hedef kitlelere arz
edilmesi, hedef kitlenin farkli arayiglara girmesinin en 6nemli nedenlerinden
biri olarak gosterilebilir. Aym1 zamanda bilgi teknolojilerinde yasanan
gelismelerle birlikte bilgiye erisebilmenin oldukca kolaylastigi bu donemde
hedef kitleler gittikce bilinglenmekte ve secimlerini bu bilingle yapmaktadirlar.
Boylesi bir ortamda kurumlarin varliklarim ~ siirdiirebilmeleri  ancak
farkliliklarini ortaya koyabilmeleri ile miimkiindiir.

Degisen diizen igerisinde pazarlama alani da gelismekte ve
degismektedir. Bu alana iliskin farkli stratejiler ve uygulamalar
gelistirilmektedir. Pazarlama artik sadece iriin kalitesi, Uriin fiyati, {irliniin
dagitimi1 noktasindan ¢ikmig sadece satis amaglt degil iletisim amacli olarak da
kurum stratejileri cer¢evesinde degerlendirilen bir kavram halini almigtir.
Pazarlama, artan bir sekilde kurumsal g¢apta bir merkeze sahip olmayla
karakterize edilmeye baslanmistir (Balmer ve digerleri, 2006: 730). iste bu
baglamda kurumsal pazarlamanin, pazarlamanin bir¢ok paradigmasini igine
alan ve kurumsal kapsam odakli tanimlanan bir kavram oldugunu séylemek
muimkiindiir. Pazarlama bakis agis1 daha ¢ok kurumun dis ¢evresine odaklanan,
iletisim, markalama, gorsel kimlik unsurlar1 ve imaj aragtirmalarini kontrol eden
kurumsal diizey ilgililikleri yerine iiriin diizeyi ilgililiklerine odaklanmakta iken,
kurumsal pazarlama kavrami kurumsal diizeyle iliskilendirilen ve c¢ikar
gruplari tarafindan kuruma yonelik gelistirilen tutumlar ile ilgili bir kavram
olarak tanimlanmaktadir (Elden ve digerleri, 2006:206). Ingiliz kurumsal
iletisim danigmani ve aragtirmacisi David Bernstein kurumsal pazarlamayi,
“kurum felsefesi, kimligi ve imajinin bir birlesimi” olarak ifade etmektedir.
Kurumsal pazarlama ag¢isindan uzun soluklu basari ve siireklilik, kurumun ¢ikar
gruplarinin  tatmin olma diizeylerine bagli olarak ortaya ¢ikan ortak
algilamalariyla iligkilidir (Balmer, 2001:82).

1950’lerden bu yana arastirmacilar ve uygulayicilar kurumsal kapsamlt
pazarlama hakkinda kurumsal kimlik, kurumsal marka, kurumsal imaj, kurumsal
itibar ve kurumsal iletisime iliskin ¢ok ¢esitli fikirler ortaya koymuslardir. Bu
kavramlarin her biri, tek basina anlam ifade eden koklii kavramlar olmalarinin
yaninda uygulamada birbirleri ile iligkili kavramlardir. Kurumsal diizeydeki
kavramlarin her biri gii¢ saglar ve biitlin kurumu igine alir. Bu nedenle
pazarlamaya kurumsal diizeyde biitiinlesik yaklasim oldukga gereklidir. Bu
yaklagimi Balmer ve digerleri (2006:730) “kurumsal pazarlama” olarak tamimlar.
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Kurumsal Pazarlama Karmasi ve Sosyal Sorumluluk

Giliniimiizde kurumlarin rakiplerinden farklilagabilmesi ve basariy1
yakalayabilmesi ancak biitlinlesik bir yaklagimla miimkiin olabilmektedir. Bu
nedenle kurumlar {irliin markalar1 ile kurum markalarini biitiinlestirme, kurumun
tim hedef kitleleri ile (ortaklar, tedarikgiler, caliganlar, sosyal paydaslar,
caligsanlar, mevcut miisterileri ve miisteri olabilecekler vb.) dengeli iletisim
kurabilme, imaj ve itibarimi tiim hedef kitleleri {izerinde olusturup yonetebilme
cabasi igerisine girmelidirler. Bu baglamda kurumsal pazarlama kavraminin tiim
bunlan biitiinlestirici bir yaklagim izledigi goriilmektedir. Bu dogrultuda Balmer
ve Greyser’e gore (2006: 734) kurumsal pazarlama, sadece yeni degil, ayrica
pratik olan karsi konulmaz bir gii¢ saglar. Kurumsal pazarlama, 1950’ler ile
ortaya ¢ikan ¢ok sayidaki kurumsal seviyedeki perspektifleri ve bakis agilarini
sentezleyen bir yaklagimdir. Tiim bu kavramlarin orkestrasyonu Balmer’in
ortaya koydugu kurumsal pazarlama karmasinin temelini olugturmaktadir.
Balmer kurumsal pazarlama karmasinin 6 C’sini su sekilde siralamaktadir
(Balmer ve digerleri: 2006: 735)..

1. Karakter (Kurumsal Kimlik) / Character (Corporate Identity)

2. Kiiltiir / Culture

3. lletisim (Kurumsal iletigim) /

Communication (Corporate Communication)
4. Kavramsallastirmalar (Kurumsal Itibar) /
Conceptualisations ( Corporate Reputation)
5. Bilesenler (Pazarlama ve Paydas Yonetimi) /
Constituencies (Marketing and Stakeholder Management)
6. Taahiitname (Kurumsal Marka Y 6netimi) /
Convenant (Corporate Brand Management)

Kurumsal pazarlama karmasinda yer alan bilesenlerin her biri digerleri
ile iliskilidir. Bu nedenle bunlarin tiimii bir biitiinliik icerisinde yonetilmelidir.
Kurumsal pazarlama Balmer ve Greyser tarafindan bir fonksiyondan ziyade bir
felsefe olarak goriilmektedir (Balmer ve digerleri: 2006: 734). Bu nedenle
karma 6geleri, kurumsal pazarlama bdliimii tarafindan yonetilecek olan 6gelerin
karmasini kapsamaktansa kurumsal ¢apta bir felsefe olarak goriilmelidir.

Sosyal sorumluluk konusu giiniimiizde gerek teorik gerek pratik alanda
iizerinde ¢alisilan ve tartisilan bir konu olmustur. Kurumlar toplumdan aldiklar
topluma aktarmak, toplumsal fayda yaratacak g¢aligmalar yiirlitmek, sadece
kurum digina yonelik degil, kurum iginde c¢alisanlarmin refah, mutluluk
motivasyon ve tatminini saglamak, paydaslarinin gilivenini arttirmak ve
kurumsal sayginliklarimi korumak icin bir¢ok sosyal sorumluluk caligmasi
yiiriitmektedirler. Sosyal sorumluluk konusu diinyada bir¢ok birlik, kurum ve
hiikiimet tarafindan dikkat edilen, iizerine cesitli ¢alismalar yapilan bir alan
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olmustur. Kurumlarin sosyal sorumluluk ¢alismalar1 belirli  kriterler
cercevesinde degerlendirilmekte ve toplumsal fayday1 daha etkin kilmak adina
hiikiimetler ve sivil toplum kuruluslar1 tarafindan bir biitiin olarak ele
alinmaktadir. Bu baglamda ¢esitli sosyal sorumluluk raporlart diizenlenmekte
bu raporlar hiikiimetler, kurumlar ve hedef kitlelerle paylagilmaktadir. Tiim bu
gelismeler sosyal sorumluluk kampanyalarimi daha etkin ve verimli kilmak
adina kurumlara da ¢esitli sorumluluklar yiiklemektedir.

Kurumlar her faaliyetlerinde oldugu gibi sosyal sorumluluk
kampanyalarinda da bir¢ok unsuru g6z oniinde bulundurmalidir. Kiiltiir, kimlik,
iletisim, itibar, pazarlama ve paydas yonetimi, kurumsal marka yonetiminden
olusan kurumsal pazarlama karmasi sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
planlamasinda, uygulanmasinda, degerlendirilmesinde ve sonuglarindan
yaralanilmasinda dikkat edilmesi gereken alanlar icerisinde yer almaktadir.
Gergeklestirilen her faaliyet tiim bu bilesenlerden etkilenebilmekte ve tiim bu
bilesenleri etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda kurumsal pazarlama bilesenleri
ve sosyal sorumluluk arasinda ¢ift yonlii bir siire¢ oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir.

Sosyal sorumluluk ve kurum kimligi: Kurum kimligi bir kurumun
kamuoyuna kendi kisiligini tanitmak i¢in bagvurdugu yontemlerin toplamindan
olusur (Onal, 1997: 46’dan aktaran Oziipek, 2005: 138). Kurumlarin kendilerine
has davraniglari, gorsel kimlik 6geleri, yasam felsefeleri, yonetim anlayislart ve
bakis acilarindan olusan kurum kimliklerini olusturmalart ve bu kimligi ayirt
edici bir unsur, kurumun insani yonii olarak hedef kitlelerine sunmalari,
glinlimiizde imajlar diinyasinda yasanan ve markalar1 kisiliklerle 6zdeslestiren
hedef kitlelere ulagmak i¢in, kurum yonetimlerinin 6zellikle gézoniine almasi
gereken bir kavram olarak kendini gostermektedir (Elden ve digerleri, 2006:
62). Kurum kimliginin bir kurum, {irin, hizmetin ismi, logosu, antetli kagidi,
tasit araglarmin dizaynindan, firma binasinin genel goriiniimiine ic
dekorasyonuna is¢ilerin kiyafetlerinden elemanlarin davranmis bigimlerine,
firmanin yonetim seklinden, isletme sistemine calistirdig1 ydneticilerin
kalitesinden iiretime her tiirlii goriintii, stil ve mesajlara kadar uzanan stratejileri
belirlenmis, planl birbirleri ile koordineli uyum iginde galisan bir gii¢ sistem
biitiinliigii oldugu bir gergektir (Garbett, 1988: 74’den aktaran Fidan ve
digerleri, 2008:71). Kurum kimligi stratejisi bir kurulusun tiim iletigim
faaliyetlerini i¢ine alarak, kurum iginde bir biitiinlesme ve kurum disinda da
yiiksek bir imaja sahip olma ¢abalarini kapsamaktadir (Okay, 2000: 71). Kurum
kimligi kurumsal davranig, kurumsal dizayn, kurum felsefesi ve kurumsal
iletisim unsurlarindan olusmaktadir (Oziipek, 2005:138). Kurum kimligi gerek
davranmig ve felsefe gerekse dizayn ve iletisim unsurlarinda cesitli sosyal
sorumluluk unsurlarini da igerisinde barindirir. Kurumun i¢ hedef kitlelerine ve

123



Ars. Gor. Giil COSKUN-Prof. Dr. Z. Beril AKINCI VURAL

topluma iligkin yiiklendigi bircok sosyal sorumluluk unsuru kurumun c¢esitli
faaliyetlerinde kendini gdstermektedir. Kurumlar sosyal sorumluluk
kampanyalarmin ya da sosyal sorumluluk iceren faaliyetlerini diizenlerken
kurumsal pazarlamanin tiim bilesenlerini ve bu dogrultuda da kimlik unsurunu
g6z oniinde bulundurmalidir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumun miisterileri, ¢aliganlari ve
ortaklar1 tarafindan benimsenmesinde etkili olabilecegi gibi kurum imajim
olumlu yonde etkilemektedir. Sosyal sorumluluk kampanyalarinda basariya
ulasabilmek ise ancak kurum galiganlart ve kurum yoneticilerinin bu sorumluluk
hareketini benimsemis olmasi ile ilgilidir. Sosyal sorumluluk kurumun sadece
hayirsever bir kurum olarak tanimlanmasindan ¢ok daha genis bir perspektifi
kapsamaktadir. Sosyal sorumluluk kurum iginde baslamaktadir. Bu dogrultuda
kurum kimligi ¢aligmalarinda sosyal sorumlulugun kurum icinden basladigi
unutulmamahdir. Ozellikle kurumsal kimligin unsurlarindan birisi olan
kurumsal davranig ile sosyal sorumluluk ifade edilmektedir. Kurumun ahlaki
davranig sekilleri, toplumsal sorumluluklari ve Ornegin g¢evre dostu
davranislariyla olusan c¢esitli davramis  seklileri  kurumun kimligini
bi¢cimlendirmektedir. Bu baglamda sosyal sorumluluk “karar verme siirecinde
kisisel-kurumsal karar ve faaliyetlerin tiim toplumsal sistem tlizerinde yaratacagi
etkileri degerlendirme zorunlulugu”dur (Davis ve digerleri, 1971: 85’den
aktaran Peltekoglu, 2007: 189). Kurumlar belirli bir toplum diizeni igerisinde
var olmaktadir. Bu dogrultuda kurumlar i¢inde var olduklar1 toplumsal diizene
uyum saglamali ve her kurum gibi toplumsal davramislar sergilemelidir.
Kurumlar, hedef kitleleri iizerinde ve dolayistyla toplumun iizerinde etkisi
olacak mesajlarini, ahlaki ve sosyal davranis bi¢cimlerini, ¢alisanlarina, topluma
ve insan verdikleri degeri ve tiim bunlar etkileyecek kararlar kisacast birgok
toplumsal davraniglarini dogru bir bicimde planlamak, kurumlarinin kimligi ile
celismeyecek bicimde olusturmak durumundadir.

Sosyal sorumluluk ve kurum Kkiiltiirii: Kurum kiiltiirli, ¢alisanlarin
tutum, inang, varsayim ve beklentileri ile bireylerin davraniglarini ve bireyler
arasi iliskilerini belirleyen faaliyetlerin nasil yiiriitiildiigiinii gosteren normlar
denetimidir (Erengiil, 1997: 25). Kurum kiiltiirii, insanlarin birbirleriyle
kurduklar1 glivene dayali baglantilar ve isbirligi temelinde faaliyet
gostermelerini saglayan sebeke ve topluluklarindan olusan sosyal sermaye ve
zenginlik yaratmak iizere kullanima sokulan bilgi, enformasyon, miilkiyet ve
deneyimi harekete geciren entelektiiel sermayeden olusur (Stewart, 1997: 72).
Kurum kiiltiirii, bir kurumda islerin nasil yapildigma iligkin ortak goriislerdir
(Martin ve digerleri: 1991: 103). Kurum kiiltiirii, digsal adaptasyon ve igsel
entegrasyon problemleriyle basa ¢ikmak i¢in bir grup tarafindan ortaya atilan,
kesfedilen, ogrenilerek gelistirilen ve yeni iiyelere bu tiir problemlerle
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iligkilerinde algilamalari, diigiinmeleri ve hissetmeleri i¢in bir yol olarak
ogretilen varsayimlar modelidir (Schein, 1985: 9).

Kurum kiiltiirii, yonetim ve calisanlar agisindan pek ¢ok dnemli amaca
hizmet eder. Kiiltiir, yeni iyelerin, kurumda neyin Onemli oldugunu
ogrenmelerini saglamak ve davraniglarina yol gdstermek icin bir yoldur. Bu
dogrultuda kurum kiiltiirii sosyallesme, davranigsal uyum siireglerine yardimei
olur (Vural ve digerleri, 2007: 23).

Kurum kiiltiirii ¢aliganlar tarafindan benimsenmis giiglii kiiltiire sahip
kurumlarda c¢alisanlar tarafindan hedef kitlelere her noktada ayni mesaji
iletilmektedir. Bu dogrultuda kurumlarin sosyal sorumluluk konusuna bakis
acis1 da kiiltiiriin icerisinde yer almaktadir. Ornegin toplumsal konulara duyarh
ve gerek kurum icinde gerekse kurum disinda sosyal sorumluluk ilkesini
gozeten kurumlarin c¢alisanlar1 da kurum tarafindan gergeklestirilen ya da
gergeklestirilecek olan sosyal sorumluluk faaliyetlerini destekleyecektir. Giiglii
kiiltiirlerin s6z konusu oldugu kurumlarda ¢aliganlar, kiiltiiriin eseri, kullanicisi,
tastyicisi ve yaraticisidir. Domino’s Pizza’nin miisterilerinden birine ait olan
asagidaki ani, kurum kiiltiirliniin yapici etkilerine iligkin ve sosyal sorumluluk
bakis agisinin ¢alisanda olusturdugu davranis bigimine iliskin somut bir drnek
niteligi tagimaktadir:

“Bir siire once evimde ¢ok kotii bir yangin oldu. Yangindan bir sonraki
giin, ben hasarin tespiti i¢in evde dolasirken ailem de perisan bir halde dis
kapinin merdivenlerinde oturuyordu. O sira kapimizin 6niinde bir Domino’s
Pizza kamyoneti durdu ve siirliciisii elinde pizzalarla bize yanasti. Ben
kendisine pizza siparis etmedigimi, evimizin yandigim soyledim. Siiriicii
‘biliyorum’ diye yanitladi. ‘Yarim saat kadar once buradan geciyordum,
durumunuzu fark ettim ve ag¢ olabileceginizi diisiindiim. Calistigim diikkanin
yOneticisine sizin i¢in pizza hazirlamay1 6nerdim. Tercihinizi bilmedigim igin
karigik pizza getirdim. Ancak bundan hoslanmiyorsaniz geri gotiiriip istediginiz
¢esidi hazirlayabilirim. Bu, diikkdnimizin size kii¢iik bir ikramu...Liitfen kabul
ediniz” (Kolukisa, 2005).

Bu ornekte de goriildiigii tizere bdylesi bir durumla karsilasan ¢alisan
kurumunun bir afet durumunda nasil bir bakis acisi izleyecegini bilmekte ve hig¢
¢ekinmeden bunu yoneticisine bir teklif olarak sunabilmektedir. Calisan i¢inde
bulundugu kurum kiiltiirliniin neleri reddedip neleri kabul edebilecegi
konusunda bir fikre sahiptir.

Kurumun sosyal sorumluluk alaninda gergeklestirdigi faaliyetler ya da
kampanyalar kurum kiiltiiriinii olumlu ydnde etkilemekte, kurumdaki
calisanlarin motivasyon ve bagliligini saglamaya da yardime1 olmaktadir. Kimi
kurumlar sadece kurum olarak degil kurumda calisan her bireyin de sosyal
sorumlulugu oldugunu diisiinmekte ve bu dogrultuda kurumsal sosyal
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sorumluluk kampanyalarini  yiirlitirken  birebir calisanlarindan  destek
almaktadir.

Bazi kurumlar kiiltiirlerine iliskin bir takim bilgileri hedef kitlelerine ve
calisanlarina sunarken sosyal sorumluluk konusuna da bu bilgiler icerisinde yer
vermektedir. Ornegin Keskinoglu, kurum kiiltiirii bilgileri icerisinde kalite
politikasi, ar-ge politikasi ve gevre politikasina yer vermekte bu politikalarini
vizyon, misyon ve degerleri gercevesinde agiklamaktadir. Calisanlarina iligkin
sorumluluklarinin yaninda g¢evreye iligkin sorumluluklarmi ise su sekilde
aciklamaktadir:

“Keskinoglu’nun ¢evre politikasi, tim kanun ve yonetmeliklere uymayi,
cevreye zarar vermeyen yontemleri uygulamayi, bilimsel arastirmalari takip
ederek c¢evreye duyarli teknolojileri kullanmayi, atiklarin  yeniden
degerlendirilmesini, enerji, su, yakit ve dogal kaynak kullanimin1 miimkiin
oldugunca azaltmay1 taahhiit etmektedir. (Keskinoglu, 2006)”

Sosyal sorumluluk ve kurumsal iletisim: Kurumsal iletigim, kurum ve
bireysel yapilar arasindaki birbirine bagl etkilesimleri ifade etmektedir.
Kurumsal iletisimle ilgili yapilar hissedarlar, ¢alisanlar, hiikiimet, aracilar,
medya vb. olarak siralanabilir. Kurumsal iletisim yatirimeilarla iligkiler,
kurumsal ve pazarlama yonlii halkla iligkiler, calisanlar ve yeni ise girenlerle
iletisim, kurum ici iletisim, medya ile iliskiler, kurumsal reklam ve g¢evresel
iletisim gibi kurumsal boyutlu iletisim alanlarini kapsamaktadir (Balmer ve
digerleri, 2003: 44). Biitiin topluluk faaliyetlerinde, belirli bir teskilatin
kurulmasinda, faaliyetlerin uyumlastirilmasinda ve islerin ylriitiilmesinde,
yeterli ve etkili diizeyde iletisime ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu nedenle kurum
icinde ve disinda bilgi aligverisi 6zel dnem tasimaktadir. Kurumdaki bireyler
arasinda olmas1 gereken uygun iletisimi saglayan 6ge ise kurumsal iletisimdir.
Cevresinden etkilenen ve ayni zamanda ¢evresini etkileyen karmagik bir agik
sistem olusturan kurumsal iletisim iletilerin akisini, amacini, yoniini ve
araglarii da igermektedir (Vural, 2003: 112-113).

Kurumsal iletisim kurumun i¢ ve dis hedef kitle iligkilerinin
olusturulmasinda ve gelistirilmesinde o©nemli bir unsurdur. Giliniimiizde
kurumlar rakiplerinden farkli bir noktaya tagimak {riin ve hizmet
miikemmelliginden daha cok iletisim faaliyetlerinin dogru planlanmasi ve
uygulanmasi ile miimkiin olabilmektedir. Bu baglamda gerek kurum igi basari
gerekse kurumun pazar ortamindaki basarisi kurumun hedef Kkitleleri ile
kurdugu iletisim ve iligkilerle dogru orantihidir. Kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarinda dogru iletisim teknikleri kullanmak olduk¢a Onemlidir.
Kampanya oOncesinde toplumun neye ihtiyact oldugu konusunda nabiz dogru
tutulmali, bu konuya iliskin arastirmalar yapilmali ve bu dogrultuda en etkin
sosyal sorumluluk faaliyetleri veya kampanyalarmi planlanmalidir. Sosyal
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sorumluluk kampanyalar1 planlanirken kampanyayi en dogru bicimde ifade
edebilmek ve bu konu ile ilgili hedef kitlelerle etkili iletisim kurabilmek igin
dogru iletisim teknikleri ve kanallar1 kullanmalidir. Kurumun her alanda
gergeklestirdigi faaliyetler onceden sadece miisteri olarak
isimlendirebilecegimiz hedef kitleleri ilgilendirirken giiniimiizde ¢cok daha genis
bir hedef kitleyi kapsamaktadir.

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 sadece miisterilerin kurumu tercihinde
degil, aynt zamanda nitelikli caliganlarin kuruma ¢ekilmesinde; nitelikli
calisanlarin kurumda tutulmasinda; c¢alisanlarin, miisterilerin, ydneticilerin,
hissedarlarin, kurucularin vb. paydaslarin kuruma olan giiveninin artmasinda,
kurumun i¢ ve dig hedef kitleler tarafindan taninmasinda 6nemli bir yere
sahiptir. Bu nedenle kurumlar gergeklestirmekte olduklar1 kampanyalarla ilgili
tiim hedef kitleleri bilgilendirmektedir.

Gegmisten giinlimiize kurumlarin gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk
faaliyetleri genel olarak incelendiginde eskide sadece bir hayir isi olarak
goriilen bu faaliyetler, yukarida sirlamis oldugumuz neden dogrultusunda
giiniimiizde kampanyalar olarak karsimiza ¢ikmakta ve medya da siklikla yer
almaktadir. Bunun bir nedeni de hedef kitlelerin kurumlardan bu konudaki
beklentileridir. Kurumlar sosyal sorumluluk faaliyetlerinin sadece bir seferligine
diizenlenen bir hayir isi olmaktan c¢ikartmakta ve uzun siireli kampanyalar
ortaya koymaktadirlar.

Sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar: Kurumsal itibar, kurumun
gecmisteki eylemlerinin ve gelecekteki goriiniimiiniin kalici temsilidir ve
kurumun biitiinsel olarak sahip oldugu cekiciligi ifade etmektedir (Trucker ve
digerleri, 2005: 378).

Itibar y&netimi konusundaki arastirmalariyla dikkat ceken Fombrun ve
Foss kuruma yonelik gesitli algilamalarin toplamindan olusan kurumsal itibar
kavraminda gostergelerin ne oldugu sorusu iizerine odaklanmislardir ve 1998
yilinda buna yénelik bir arastirma gerceklestirmislerdir. Itibar olusumunda etkili
olan faktorleri belirlemeye yonelik arastirmalarinin temelinde kisilerden hangi
kurumlara kars1 sempati duyduklar1 ve saygi gosterdikleri ile bunlarin tam tersi
yoniinde hangi kurumlardan hogslanmadiklar1 ve saygi duymadiklarm
belirtmeleri istenmistir. Farkli sektorlerden gelen farkli gruplara yonelik olarak
yapilan bu arastirma sonucunda, elde edilen bulgulara gore kisilerin hislerini
etkileyen kurum 6zelliklerinin 6 boyutu oldugu saptanmistir. Bunlar (Frombun
ve digerleri, 2005):

e Duygusal Cekim: Sevme, takdir edilme, saygi duyulma.

e Uriin ve Hizmetler: Kalite algis1, kurumun sundugu

yenilikler, degerler, kurumun {iriin ve hizmetlerine duyulan giivenilirlik.
o Finansal Performans: Kurumun karlilig1 ya da finansal agidan tagidigi riskler.
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¢ Vizyon ve Liderlik: Kurumlarin sahip oldugu vizyonun
anlagilmasi, sahip oldugu giiclii liderler.
e Is Yeri Cevresi: Kurumun iyi bir sekilde yonetilip
yonetilmedigi, caligma sekli ve ¢alisanlarinin kalitesi konusundaki algi.
o Sosyal Sorumluluk: Toplum, ¢aligsanlar ve ¢evre
acisindan degerlendirildiginde kurumun nasil bir vatandas olarak
algilandigidir.

Reputation Institute (Itibar Enstitiisii) tarafindan itibarin l¢iimlenmesi
amactyla gelistirilen itibar katsayisini (RQ) olusturan 6 ana unsura baktigimizda
ise karsimiza bu 6 boyut ¢ikmaktadir. Tiim bu alt1 unsur kurumsal itibarin
olusturulmasinda, yonetilmesinde ve degerlendirilmesinde dikkat edilmesi
gerek unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu alti unsurdan biri olan sosyal
sorumluluk kurumsal itibar acgisindan O6nem tasimaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk, kurumsal itibar ile ayni sey olmamakla birlikte, onun &nemli
girdilerinden biridir. Kurumsal sosyal sorumlulugun olmadigi yerde kurumsal
itibardan s6z etmek oldukg¢a zordur (Kadibesegil, 2006: 136).

Kurumsal sosyal sorumluluk, istege bagli is uygulamalar1 ve kurumsal
kaynaklarin katkilar1 araciligiyla toplumun refahini iyilestirmek igin iistlenilen
bir yilikiimliiliiktiir (Kotler ve digerleri, 2006: 2).

“Kurumsal sosyal sorumluluk is diinyasinin, degerlerini ve bunlarin
karsiligi olan tutum ve davraniglart sosyal ortaklari ile uyumlastirdigi bir
alandir. Sosyal ortaklar sadece miisteriler ve yatirnmcilar olarak degil, baska
calisanlar, tedarikgiler, yerel toplum, yasa koyucular, 6zel ilgi gruplar ve
biitlinii ile degerlendirildiginde halk olarak tanimlanabilir. Kurumsal sosyal
sorumluluk bir kurumun tim sosyal ortaklarina hesap verebildiginin
taahhiidiidiir. Kurumsal sosyal sorumlulugun temel uygulama alanlaria
baktigimizda iyi kurumsal yonetim, kaynaklarin sorumlu kullanimi, eko-
verimlilik, ¢cevre duyarliligi, is gilivenligi standartlari, ¢calisan ve yerel toplum
iligkileri, sosyal adalet ve insan haklann akla gelmektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk topluma karst sorumluluklarin yerine getirilmesi ile birlikte
rekabetci bir avantaj da sunmaktadir. Buna gore kurumlar daha kolay fon temin
ederler; marka imajlarini gii¢lendirirler; satiglarina katki saglarlar; ¢calisanlarinin
baglilig1 artarken, yeni yetenekler icin dncelikli adres olurlar; karar siireclerini
etkilestirirler; risk  yOnetimini  gelistirirler; maliyetlerini  disiirtirler”
(Kadibesegil, 2006: 137). Bir kurum topluma karsi ya sorumludur ya da
degildir. Kurumsal itibarin yonetilmesinde, kurumsal sosyal sorumluluk bu
nedenle yonetimin asli faaliyet alamidir. Bagka departman veya kiginin
sorumluluguna birakilamaz veya bu fonksiyon keyfe keder bir is olarak
goriilemez. Bu nedenle kurumlar toplumun sorunlarina kars1 duyarsiz kalamaz,
bu sorunlar1 gérmezden gelemez (Kadibesegil, 2006: 132). Bu baglamda sosyal
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sorumluluk kampanyalar1 yonetilirken kurumsal itibar baglaminda da ele
alinmali ve degerlendirilmelidir. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin
itibarin1 giiclendirici bir nitelik tasimakta, kuruma yonelik begeni ve saygiy1
arttirmakta, giiven olusturmakta, kurumun yiiksek kalitede algilanmasina katki
saglamaktadir.

Sosyal sorumluluk, pazarlama ve paydas yonetimi: Pazarlama ve
paydas yonetimi kurumlarin giiniimiizde 6nemle {izerinde durdugu konular
arasinda yer almaktadir. Pazarlama bir kurumun {riiniin tasarlanmasi,
tiretilmesi, satilmasi ve satig sonrasi hizmetlerinin sunulmasi gibi agsamalarin
tiimiinii kapsamaktadir. Ancak giinlimiizde pazarlama konusu, kurumun sadece
iirlin ya da hizmetini pazarlamasindan ¢ok daha genis bir perspektifte ele alinan
bir konu olarak dikkati ¢ekmektedir. Bu dogrultuda sadece kaliteli hizmet ya da
iriin sunmanin 6tesinde kurumlar kendilerini hedef kitleye tanitmak, kurum
imaj ve itibarlarini olusturmak ve korumak i¢in bir¢ok faaliyet yiiriitmekte, iiriin
ve hizmet ile kurumun hedef kitle algisinda biitiinlesmesini saglamaya
caligmaktadirlar. Kurumlarin gerek {iretim, gerek pazarlama faaliyetlerini
yirtitirken ilgili hedef kitlelere yonelik yerine getirilmesi gereken
sorumluluklar 6nem kazanmaktadir. Calisanlarin ¢aligma kosullarini dogru bir
bicimde olusturmak ve iyilestirmek, rakiplere gereken saygiyr gostermek,
tilketicileri bilinglendirmek vb. unsurlar dikkat edilen konular arasinda yer
almaktadir. Gilinlimiizde bilingli hedef kitle kavrami 6n plana c¢ikmaktadir.
Gelisen bilgi teknolojileri, medya, biiyiiyen pazarlar hedef kitlelerin
bilinglenmesinde biiylik rol oynayan unsurlar arasinda yer almaktadir. Hedef
kitleler bir kurumu ya da onun {iriinlerini tercih ederken sadece {iriin kalitesine
degil kurumun ne kadar toplumsal fayda sagladigina, sosyal sorumluluga
yonelik faaliyetler gerceklestirdigine de dikkat etmektedirler. Bu baglamda
kurumlar pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken sosyal sorumluluk ilkesini
de dikkate almaktadirlar.

Sosyal sorumluluk faaliyetlerini kurumlar baglaminda incelediginde
kurumlarin, kendi biitcesi ve imkénlar1 dogrultusunda ortaya koyduklari
kampanyalarin yaninda iiriin ve hizmet pazarlamasindan satis ile elde edilen
gelirlerin bir kismini ¢esitli sosyal sorumluluk kampanyalarmma ya da sivil
toplum orgiitlerine aktardiklari da goriilmektedir. Kurumlar bu ¢aligmalarinda,
tiikketicinin o {iriinli veya hizmeti alarak bir sosyal sorumluluk faaliyetine ya da
bir sivil toplum orgiitiine bagis yapmasini saglamak yoluyla toplumda sosyal
sorumluluk bilinci yaratmak amaci tastyabilmektedir. Bu dogrultuda kurumlar,
birincil ve ikincil paydaglarini sosyal sorumluluga tesvik etmekte ve kurumun
toplumsal fayda saglamak i¢in gerceklestirdigi faaliyetler konusunda onlari
bilgilendirmektedir. Paydas yonetimi giiniimiizde gittikge 6nem kazanmaktadir.
[tibar, imaj, kurumsal marka, kurumsal iletisim ve kurum kiiltiirii kavramlari
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paydas yonetimi ile de yakindan ilgilidir. Paydaslarin tiimiiniin kurumlardan
c¢esitli beklentileri bulunmaktadir.

Kurumsal itibar, paydaslarin o kurumla kuruduklar1 rasyonel ve
duygusal baglar1 ifade etmektedir (Dortok, 2004: 58). “Sanayi devriminden
19901 yillara gelinceye kadar daha ¢ok i¢ c¢evrelerinde yer alan sosyal
paydaslarina yonelik sorumluluklarina odaklanan kurumlar, bu tarihten itibaren
"siirdiiriilebilir kalkinma” ve dolayisiyla da “kurumlarin siirdiiriilebilirligi”
konularmin hizla giindeme yerlesmesiyle, sosyal paydaslarina giderek daha ¢ok
kaynak ayirmaya baslamiglardir. Boylece bugiin geldigimiz noktada tartisilan;
kurumlarin  kérlarin1  daha fazla arttirmaktan bagska bir “kurumsal
sorumluluklarinin” olup olmadigr degil, kurumsal sosyal sorumlulugun
kapsamima hangi nitelikteki faaliyetlerin girdigi ve girmesinin gerektigidir”
(Yonet, 2008). Sosyal sorumluluk kampanyalar1 giiniimiizde kurumlarin rekabet
giiclinli arttirmalarina ve pazarda farkindalik yaratmalarina, paydaslar iizerinde
giiven ve sadakat duygusu olusturmalarina yardimci olmakta, c¢aliganlarin
kurumsal tatminin saglanmasinda rol oynamakta ve kurumla birlikte iiriin
imajint olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal sorumluluk ve kurumsal marka yonetimi: Kurumlarin sosyal
sorumluluk anlayigin1 yerine getirmek amaciyla gerceklestirdikleri sosyal
sorumluluk uygulamalari, kurumlarin hedef kitleleri iizerinde olumlu, fark
edilebilir bir imaj kazanmas1 ve gii¢lii bir kurumsal marka yaratilmasi agisindan
avantajlar sunmaktadir (Elden, 2006: 211). Kuruma yoénelik ilgi ve begeniyi
arttirma ve sayginlik yaratmak kurumsal pazarlamanin amaglar1 arasinda yer
almaktadir. Bu dogrultuda halkla iligkiler ¢aligmalar1 arasinda yer alan fuar,
sponsorluk, sosyal sorumluluk vb. faaliyetler ile kuruma yonelik hedef kitleler
tizerinde farkindalikk ve giicli bir kurumsal marka yaratmak da
amaglanmaktadir. Bu nedenle kurumlar iirettikleri iiriin ya da sunduklar
hizmetlerle kurumsal markalarini biitiinlestirmek yoluna gitmektedir. Ornegin
Ko¢ Holding tarafindan iiretilen iriinlerin reklamlarinda iiriin markasinin
yaninda kurumsal markanin da kullanilmast gibi. Kurumsal markanin
kullanildig1 bu tiir uygulamalar ile kurumlar sunlar1 amacglamaktadir (Keller,
2000: 132’den aktaran Elden, 2006: 214-215):

e Isin dogas1 ve kurumun hedef kitle gdziindeki ve

aklindaki farkindaligini insa etmek.

e Kurumsal giivenilirligin algilanmasini ve olumlu
tutumlarin yaratilmasini saglamak.

o Cesitli lirlin/ hizmet reklamlar1 ve kurumsal reklamlar ile
saglanabilecek ve dikkat ¢ekilebilecek, kuruma yonelik inanglart
iliskilendirmek, bagdastirmak.

¢ Finansal ¢evreler iizerinde olumlu etki ve izlenimler olusturmak.
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e Caliganlar1 motive etmek ve potansiyel is giiciinii etkilemek.
¢ Kamuoyunu etkilemek.

Tiim bu unsurlar géz 6niinde bulunduruldugunda kurumlarin kurumsal
marka ¢aligmalar ve kurumsal marka ydnetimi ile kurumun bir biitiin olarak
algilanmasi, tiim paydaslar iizerinde ortak bir algi yaratilmasi amaci tasidigi da
sOylenebilir. Giinlimiizde bir kurumun iirliin ya da hizmetlerini tercih edecek
olan tiiketiciler aldiklar1 ya da alacaklar1 iiriiniin arkasinda kimin, nasil bir
kisinin, kurumun oldugunu ve bu {iriin ya da hizmeti satin alarak nasil bir
kurumun ig yapama seklini onayladiklarimi, itibar ve saygimliklarini
arttirdiklarii bilmek istemektedirler. Bu durum kurumlarin kurumsal marka
uygulamalarini arttirmig olmalarinin da bir diger nedenidir. Sosyal sorumluluk
faaliyetleri kurumu farklilastirma, kuruma yonelik sayginlik ve itibar yaratma,
seffaflik saglama, empati kurma ve katkida bulunma islevleriyle hem kurumsal
hem de marka amagclarin1 gerceklestirme gorevini {istlenmektedir. Bu
dogrultuda sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumsal marka algisinin olumlu
yonde gelistirilmesinde etkiye sahiptir. Kurumlar kendi vakiflar araciligiyla ya
da cesitli sivil toplum orgiitleri ile ortaklasa uzun vadeli sosyal sorumluluk
kampanyalar1 diizenlemektedirler. Diizenlenen kampanyalar 6zellikle basaril
kurumlarda bir dizi gibi birbirini takip eder nitelikte gergeklestirilmektedir.
Kampanyalar aras1 biitiinlestirme saglanarak daha biiylik etki yaratmak ve
akilda kaliciligr saglamak miimkiindiir. Diizenlenen sosyal sorumluluk
kampanyalart hem iiriin hem de kurum markasina yaklagimi olumlu ydnde
etkileyebilmekte, kurumun iriin ve hizmetlerinin tercih edilmesinde etki
yaratabilmekte, paydaslarin tercihlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir.

SONUC

Farklilik ve farkindalik yaratma boyutu gliniimiiz pazar ortaminda
yapilan iletisim ¢aligmalari ile kendini ortaya koymaktadir. Iletisim, insan
hayatinin oldugu gibi kurumlarinda olmazsa olmaz unsurlarindan biridir. Bir
kurumu hayata gecirmek fikrinden, okurumu dogru insan kaynagi ile
yapilandirmak, dogru iirlin ve hizmet stratejileri belirlemek, kurumu kar etme
asamasina getirmek, kurum imajin1 giiglendirmek ve kurumsal itibar1 saglamak
asamasina gelene kadar her noktada iletisim en 6nemli unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. i¢inde bulundugumuz ¢agda basarili kurumlar pazarlama, reklam,
halkla iligkiler kisacasi kurum i¢inde ve kurum disinda yiiriittiikleri iletisim
caligmalarmi titizlikle planlamakta ve uygulamaktadirlar. Bu dogrultuda
kurumlar, kurum iginde c¢alisanlarina, irlin saglayanlaria, ortaklarina,
hissedarlarina vb. paydaslarina, kurum disinda ise miisterilerine, potansiyel
caligan1 olabileceklere, sivil toplum kuruluslarima, yerel yoOnetimlere,
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hiikiimetlere, medyaya, kamuoyuna vb kurum dis1 paydaslarina karsi sorumluk
duymakta kurum kiiltiirli, kurum kimligi, kurumsal iletisim, kurumsal itibar,
kurumsal marka yonetimi, pazarlama ve paydas yonetimi caligmalarini tiim
hedef kitlelerini gozoniine alarak gerceklestirmektedirler. Ancak giliniimiizde,
bu c¢aligmalar1 gergeklestirmenin yaninda her birinin bir biitiiniin pargasi
oldugunu bilerek koordineli bir bigimde yonetmek daha da 6nem tagimaktadir.
Tiim bu bilesenlerin ¢atis1 kurumsal pazarlama olarak adlandirilmaktadir.

Giiniimiizde hedef kitleler, kurumlarin kalite {iriin tiretmesi ve hizmet
sunmasinin Otesinde toplumsal boyutta neler yaptiklar1 ve topluma ne katkida
bulunduklariyla ilgilenmektedir. Kurumlarin sosyal sorumluluklarini ne kadar
yerine getirdikleri hedef kitlelerin beklentileri icinde yer almakla birlikte
kurumun imajini, itibarini, kurumsal marka yonetimini de etkilemektedir.
Kurumlardan, sosyal sorumluluk calismalari gergeklestirerek toplumdan
aldiklarint topluma vermeleri beklenmektedir. Miisteriler {irlin se¢iminde,
caligsanlar kurum segiminde, paydaslar kuruma iligkin kararlarini belirlerken
diger karar unsurlarimin yanida bu konuya da dikkat etmektedirler.

Kurumlar, kurum icinde calisanlarina gereken 6nemi gostererek, is ve
meslek ahlakina uygun calisarak, kurum caliganlarinin kigisel gelisimine ve
meslek gelisimine katkida bulunarak kurum i¢i motivasyonu arttirmay1 ve
kurumsal baglilig1 saglamayr amaglamaktadir. Giiniimiizde ayni mal, ayni
kalite, ayn1 dagitim kanali, ayn1 fiyat, ayn1 tanitim kanallar1 ile rekabet etmeye
caligan kurumlarin en giiclii silahi insan kaynagi olmaktadir. Yogun rekabet
ortaminda fark yaratabilmenin yolu nitelikli, kurumuna bagli, motivasyonu
ylksek insan kaynagi ile miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle sosyal
sorumluluk kavrami sadece kurum dis1 hedef kitleleri degil kurum igini de
ilgilendirmektedir. Kurum yonetimi, ise ilk olarak kurum i¢i sorumluluklarim
yerine getirerek baslamalidir.

Yukarida da siralanan imaj, itibar, iletisim, marka vb. unsurlarin
yonetimi kurum iginde baglar. Kurum igindeki algiyr basarili bir bigimde
yoneterek kurum disindaki algi ile bir biitiinliik saglamak oldukca 6énemlidir. Bu
nedenle gerek kurum i¢i sosyal sorumluluk ¢aligsmalarina yer vererek, gerckse
kurum digina yonelik sosyal sorumluluk ¢aligmalarina kurum c¢alisanlarinin da
katilmasi tesvik edilerek bu alanda yiiriitiilen ¢aligmalar daha etkin kilinmalidir.
Kurumlar, topluma yonelik bircok sorumluluk tagimaktadir. Bunlar egitim,
saglik, kiiltiir, sanat, tarih, spor, bolgesel kalkinma vb. alanlari igermektedir.
Kurumlar her gegen giin sosyal sorumluluk konusuna daha fazla 6nem vermeye
baglamistir. Bunun en ©nemli nedenlerinden birisi de sosyal sorumluluk
beklentisi igerisinde olan hedef kitlelerdir.

Sosyal sorumluluk kurumsal pazarlama bilesenleri ile yakindan ilgilidir.
Sosyal sorumluluk konusu itibar yonetiminin, imaj ydnetiminin, pazarlama ve
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paydas yonetiminin, marka yonetiminin, kurum kiiltiiri yOnetimin, kurum
kimligi yonetiminin, kurumsal iletisim yonetiminin igerisinde de yer almaktadir.
Tim bu bilesenler sosyal sorumluluk kampanyalarinin basarisini
etkileyebilecegi gibi, sosyal sorumluluk kampanyalari da bu bilesenleri
etkileyebilmektedir. Bu baglamda bu bilesenlerle sosyal sorumluluk arasinda
cift yonlii bir etkilesim siireci oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
Kurumlar toplumsal sorumluluklarini yerine getirirken itibarlarini, imajlarini,
kurumsal marka algisin1 giiclendirmekte, {irlin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda
da avantajlar saglamaktadirlar. Bu durum sosyal sorumlulugun daha oncede
bahsedildigi gibi bir hayirseverlik anlayisindan ¢ok daha kapsamli bir alan
oldugunu ve ciddi bir bicimde yonetilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Giliniimiizde kurumsal basariy1 yakalayabilmek ve her daim ayakta
kalabilen giiglii bir kurum olabilmek kurumun yonetim alanlarini ¢ok iyi
belirleyebilmek, hedef kitle beklentilerini karsilayabilmek, toplumsal boyutta
yer edinebilmekle dogru orantilidir.
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