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SURDURULEBILIR KURUMSAL MARKA KAVRAMI VE
BiST SURDURULEBILIRLIK ENDEKSiI’NDEKi FIRMALARIN
SURDURULEBILIR KURUMSAL MARKA UYGULAMALARI
UZERINE BiR ARASTIRMA!

Zeynep ARSLAN??

oz

Bu ¢alismanin amaci kurumsal siirdiiriilebilirlik ve kurumsal marka entegrasyonu ile mey-
dana gelen siirdiiriilebilir kurumsal marka kavramimin, BIST Siirdiiriilebilirlik Endeksi’ne
tabi firmalarin stirdiiriilebilirlik raporlarindaki ifadelerden yola ¢ikarak, ne 6l¢iide uygu-
landiginin ortaya gikarilmasidir. Caligma kapsaminda BIST Siirdiiriilebilirlik Endeksi’n-
den segilen 11 firmanin siirdiiriilebilir kurumsal marka uygulama siirecinde ne durumda
oldugu, vizyon, kiiltiir ve imaj ¢ercevesinde ortaya ¢ikarilmistir. Bunun i¢in dncelikle
NVivo 11 programi araciligryla 11 firmaya ait siirdiiriilebilirlik raporunun, kurumsal mar-
ka kapsaminda 72, siirdiiriilebilirlik kapsaminda ise 54 olmak tizere 126 alt unsura (node)
gore kodlanarak tematik icerik analizi yapilmis ve daha sonra “R” programinda Semantik
Ag Analizi gergeklestirilmistir. Bulgulara gore firmalarin siirdiirilebilirlik raporlarini bir
pazarlama malzemesi olarak kullandigi, bu raporlarda paydaslari nezdinde mesrulasmak
adia ¢esitli imaj unsurlarindan yararlandiklar1 ve bu imaj unsurlarinin B2B ve B2C faa-
liyet gosteren firmalara gore farklilik gosterdigi saptanmustir. Ayrica firmalarin siirdiiri-
lebilirligi kurumsal markalama siirecine entegre ederken ¢aliganlarin siireglere katilimina
0zel 6nem vermeleri gerektigi saptanmistir. Daha 6nce siirdiiriilebilir kurumsal marka
kavrami konusunda bir uygulama yapilmamis olmasi ve kavramin uygulamasi noktasina
bir temel olusturmasi i¢in bu arastirmada genis bir 6rneklem ve veri kaynagi olarak yalniz-
ca stirdiirtilebilirlik raporlarina odaklanilmistir. Bu raporlarda, firmalarin siirdiirtilebilirlik
ile ilgili faaliyetleri hakkindaki beyanatlari, onlarin tamamen bu sekilde olduklarini gos-
termemektedir. Bu, arasgtirmanin kisitt olarak belirtilebilir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal marka, kurumsal siirdiiriilebilirlik, siirdiriilebilir kurum-
sal marka, kurumsal teori, mesruluk

1 Bu makalede Yasar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan yaymlanan “Siirdiiriilebilirlik ve
Kurumsal Marka Entegrasyonunda Siirdiiriilebilir Kurumsal Marka Kavrami ve Yansimalar1” isimli doktora
tezinden tiiretilmistir.

2 Dr. Zeynep Arslan, zeynep.luleci@yahoo.com, ORCID: 0000-0003-3379-396X

3 fletisim Yazari / Corresponding Author: zeynep.luleci@yahoo.com
Gelis Tarihi / Received: 23.07.2018, Kabul Tarihi / Accepted: 31.01.2019



386 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 24, Temmuz 2019, ss. 385-415

SUSTAINABLE CORPORATE BRAND CONCEPT AND A RESEARCH
ON SUSTAINABLE CORPORATE BRAND APPLICATIONS OF COM-
PANIES IN THE BiST SUSTAINABILITY INDEX

ABSTRACT

The purpose of this study is to reveal the extent the sustainable corporate brand concept
is applied which is composed of corporate sustainability and corporate brand, on the basis
of expressions in sustainability reports of companies in the BIST Sustainability Index.
The status of 11 companies, which are selected from BIST Sustainability Index, in terms
of sustainable corporate brand implementation process are revealed pursuant to vision,
culture and image within the scope of the study. To manage this, sustainability reports of
11 companies are coded in 126 nodes — 72 in terms of corporate brands and 54 in terms of
sustainability — via NVivo 11 program; thematic content analysis is performed and then
Semantic Network Analysis is executed in “R” program. Findings revealed that companies
benefit from sustainability reports as marketing materials, use various image elements
in order to legitimize them in the eye of their stakeholders, and these image elements
differ depending on B2B and B2C companies. Besides, it is determined that companies
need to place importance in participation of employees in processes while integrating
sustainability into corporate branding phase. This research focuses solely on sustainability
reports as a large sample and a source of data, since the previously sustainable corporate
brand concept has not been applied and is the basis for the implementation of the concept.
In these reports, the statements of companies about their sustainability-related activities
do not show that they are all that way. This can be specified as a constraint on the research.

Keywords: Corporate brand, corporate sustainability, sustainable corporate brand,
mstitutional theory, legitimacy
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1. Giris

“Ortak Gelecegimiz” isimli ve gelecek kusaklart bir paydas olarak géren Brun-
dtland Raporunda (1987) siirdiiriilebilirlik, “bugiin ihtiyaglar1 gelecek nesillerin
kendi ihtiyag¢larini karsilamalarini riske atmayacak sekilde karsilamak™ olarak ta-
nimlanmistir (United Nations, 1987: 16). Bu tanim siirdiiriilebilirlik kavraminin
uzun donemli 6zelligine vurgu yapmakta ve etik olarak bugiinkii ve gelecek nesil-
ler arasinda esitligin 6nemine dikkat ¢ekilmektedir.

Gliniimiizde ise siirdiiriilebilirlik, kiiresel diizeyde iizerinde durulan en 6nemli
kavramlardan biri olmanin yaninda, miisteriler, ¢alisanlar, yatirimcilar, aktivist-
ler gibi bircok paydas ile iligkilerin gelistirilmesinde ve onlarin nezdinde mes-
rulugun saglanmasinda pazarlama agisindan dnemli etkiye sahiptir (McKinstry,
1996; Preston, 1996; Hedberg ve Malmborg, 2003; Herzig ve Schaltegger, 2006).
Firmalarm stirdiiriilebilirlik konusunda sdyleyecek bir hikayelerinin olmasi, bu
konuda her gecen giin bilingli hale gelen paydaslar agisindan olduk¢a 6nemli-
dir. Paydaslar bir taraftan isletmelerin siirdiiriilebilir uygulamalar1 benimsemesi
icin baski yaparken, diger taraftan onlar i¢in yepyeni ve karli bir segmenti olus-
turmaktadir. Ozellikle Z kusagina mensup bireylerin, pozitif sosyal ve gevresel
faaliyetleri olan firmalarin iiriin ve hizmetlerine daha yiiksek iicret 6deyebilecek-
lerini belirtmeleri (Nielsen, 2015), gelecegin tiiketicileri ve ¢alisanlart olacak bu
paydaslar1 kazanmak icin firmalarin siirdiiriilebilir uygulamalara yonelmelerini
hakli ¢ikarmaktadir. Tabi ki siirdiiriilebilirlige yonelmenin yaninda, bu alandaki
stratejilerin coklu paydaslara iletilmesi de oldukca 6nemlidir (Peloza, 2012). Iste
bu noktada, bu ¢alismanin ana konusunu olusturan siirdiiriilebilir kurumsal marka
kavrami isletmeler i¢in stratejik bir noktaya oturmaktadir.

Arastirmanin konusunu olusturan siirdiiriilebilir kurumsal marka, siirdiiriilebilir-
lik faaliyetlerinin orgiitiin ¢ekirdek stratejisine entegre edilerek firmalarin toplu-
mun bir pargast oldugunu paydaslara dogru sekilde hissettirmelerinin ve onlarin
nezdinde mesruiyet kazanmalarinin 6nemli bir parcasidir. Her firmanin gesitli se-
beplerle siirdiirtilebilirlik yoluna girdigi giiniimiizde, uzun vadede basarili olmak
ve kazang saglamak i¢in firmalarin siirdiiriilebilir kurumsal marka yaratmalar1 ka-
¢milmaz goriinmektedir.

2. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik

Dow Jones Siirdiiriilebilirlik Endeksi’ne gore: “Kurumsal siirdiiriilebilirlik, im-
kanlara yer verilmesi ve ekonomik, ¢cevresel ve toplumsal gelismelerden kaynak-
lanan risklerin yonetilmesiyle, uzun donemli hissedar degeri yaratan bir isletme
yaklasimidir.” (Dow Jones Sustainability Index, 2016). Isletme faaliyetlerinin
sosyal, cevresel ve ekonomik siirdiiriilebilirlik boyutlariyla kavramsallastirilabi-
len bu kavrami (Roca ve Searcy, 2012). Dyllick ve Hockerts (2002); “Gelecek
paydaslarin ihtiyaclarini karsilamay1 kisitlamayacak sekilde firmanin ¢alisanlar,
misteriler, baski gruplari, topluluklar gibi dogrudan ya da dolayli paydaslarinin
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ihtiyaglarini karsilamaktir” seklinde tanimlamistir (s.131). Bu kavram kisaca, siir-
diirtilebilirlik anlayisinin isletme diizeyindeki uygulamasi olarak ele alinmaktadir
(Baumgartner ve Ebner 2010).

Stirdiiriilebilirligin isletme diizeyinde ele alinmasi i¢in firma kaynaklarinin ve-
rimliligini arttirmak (Porter ve Linde, 1995), atik oranini azaltmak (Hart, 1995),
gereksiz siireclerin ortadan kaldirilmas: (Hart ve Dowell, 2011), yesil ve sosyal
sorumlu triinler ile tiiketicilere deger yaratmak (Reinhardt, 1994), toplumun bas-
kisindan kurtulmak (Konar ve Cohen, 2001) kalifiye ¢alisanlarin istihdam edil-
mesi ve elde tutulmasi ile geliri arttirmak (Rowley ve Berman, 2000) gibi bircok
neden olabilir. Fakat siirdiiriilebilirlik bakis acist ile genel olarak isletmelerden
toplumun refahini gelistirmesi beklenmektedir (Schwartz ve Carroll, 2008). Bir
diger ifade ile, isletmelerin biitlinciil bir yaklasimla hareket ederek, kurumsal siir-
diirtilebilirligin ii¢ boyutu olan ekonomik, ¢evresel ve soysal alanlarda deger ya-
ratmak iizere yaptiklar1 faaliyetler ile tirettikleri iiriin ve hizmetlerin paydas bek-
lentileri ile uyumlu hale gelmesini saglamalar1 dnemlidir. Isletmelerin uzun vadeli
ekonomik faydalar tizerinde durmasi ve onlar1 kisa vadede riske atacak sosyal ve
cevresel olumsuz faaliyetlerden kaginmasi, stirdiiriilebilirlik hedefine ulagmalari-
n1 saglayacaktir (Porter ve Kramer, 2006).

Kapsamli bir kurumsal siirdiiriilebilirlik stratejisi glitmek i¢in ekonomik, sosyal
ve ¢evresel olarak belirtilen {i¢ boyutun birbirileri ile olan iliskileri ve etkilerinin
g6z Oniinde bulundurulmasi gerekir (Baumgartner ve Ebner, 2010). “SustainAbi-
lity” isimli kurulusun kurucusu ve “Uglii Kar Hanesi” olarak bilinen kavrami or-
taya ¢ikaran John Elkington da, bu ii¢ boyutun birbiri ile iliskisinden ve etkilesim-
lerinden bahsetmektedir (Dyllick ve Hockerts, 2002). Uglii Kar Hanesi kavrami
ile, isletmelerin yalnizca kar elde ederek faaliyetlerine devam edemeyecegi, uzun
donemli basar1 elde etmek ve ayakta kalmak i¢in ¢evresel ve sosyo- ekonomik sis-
temi g6z Oniine almalar1 ve bu sisteme fayda saglayici faaliyetlerde bulunmalar
gerektigi ifade edilmektedir. Yeni bir yonetim paradigmasi olarak orgiitiin yalniz-
ca ekonomik ihtiyaclarini degil, bunun yaninda ¢evresel ve sosyal ihtiya¢larini su
yliziine ¢ikaran kurumsal siirdiiriilebilirlik, ¢evresel koruma, sosyal esitlik ve siir-
diirtilebilir kalkinma alanlarini kapsayan ¢cok boyutlu bir kavramdir (Bibri, 2008).

3. Kurumsal Marka

Kurumsal marka, kurumun degerler sisteminin kontrollii temsilini sunan bir kav-
ramdir (Balmer, 2001). Bu kavram, organizasyon ve paydaslari arasinda iletisim
araylzii (Leitch ve Richardson, 2003) ve ¢ekirdek degerler vasitasiyla paydaslara
iletilen organizasyon ifadelerinin toplami olarak da ifade edilmektedir (Christi-
ansen ve Askegaard, 2001). Kurumsal markalama ise, kurumsal markay1 kulla-
narak paydaslara firmanin kurucu unsurlar ile sinyal gondererek, pozitif itibar
olusturmak ve siirdiirmek igin sistematik olarak planlanan ve uygulanan siiregtir
(Einwiller ve Will, 2002).



Surdirilebilir Kurumsal Marka Kavrami ve Bist Stirdirilebilirlik Endeksi'ndeki Firmalarin
Suirdiiriilebilir Kurumsal Marka Uygulamalari Uzerine Bir Arastirma (Arastirma) 389

Kurumsal markanin hedefi, yonetimsel kararlara, eylemlere ve firma davranislarina
rehberlik etmek iizere kurumsal marka degerlerini anlamak, yonetmek ve iletmek
olarak ifade edilmektedir (Lawer ve Knox, 2004). Literatiirde kurumsal markanin,
iirtin markasidan farkli oldugu, onu basarili bir sekilde yonetmek icin oncelikle
kimlik tabanh 6rgiit kiiltliri ve algilart olusturmak gerektigi belirtilmektedir (Hatch
ve Schultz, 2003). Bunun yaninda Van Rekom (2002) orgiitsel kimligin, ¢alisanla-
rin orgiitsel kimlik algilarinin toplami oldugunu ifade etmektedir. Hatch ve Schultz
(1997)’a gore, orgiitsel kimlik, calisanlar araciligryla dis ¢evreye iletilir. Ayrica ku-
rumsal markanin dis paydaslar iizerindeki etkisi, direkt olarak kurumsal markadan
dis paydaslara olacag1 gibi, i¢ paydaslar yani ¢alisanlar tizerinden de gergeklesebilir.

Kurumsal marka, tiim iiyelerin arzu edilen marka kimligi dogrultusunda davran-
diklar1, organizasyon ¢apinda marka yonetimine biitiinciil bir yaklasim gerektirir
(Harris ve Chernatony, 2001). Kurumsal teori ile kurumsal markaya odaklanil-
diginda bu kavram; yonetimin vizyon, kiiltiir ve imaj uyumunu saglamas: (Hat-
ch ve Shultz, 2001) ve marka liderligi (Vallaster ve de Chernatony, 2006) ¢oklu
paydaslarla etkilesim (Leitch ve Richarson, 2003; Abratt ve Kleyn, 2012), marka
iletisimi (Balmer, 2001) gibi konulari igerir. Yoneticiler organizasyonun katilime1
bir kiiltiire ve bu kiiltliriin marka degerleriyle uyumlu olmasina dikkat etmelidir.
Aksi takdirde tutarsiz davraniglar paydaslarin marka algilarini olumsuz yonde et-
kiler (Harris ve Chernatony, 2001).

3.1. Vizyon, Kiiltiir, imaj

Hatch ve Schultz’a (2003) gore basarili kurumsal marka {ist yonetimin stratejik
hedefleri, ¢alisanlarin bilgi ve tutumlari, dis paydaslarin algilar1 arasinda uyum
oldugunda gergeklesir. Diger bir ifade ile arastirmacilar, stratejik vizyon, kurum-
sal kiiltiir ve imaj unsurlar1 arasinda uyum oldugunda kurumsal markanin basarili
olacagini, bu unsurlar arasindaki uyumsuzlugun ise marka yonetiminin yanlishgi-
n1 gosterdigini belirtmektedir.

Tipkr kurumsal teoride isletmelerin verdigi s6zii tutmasi durumunda, diger bir
ifade ile vizyon, strateji ve eylemler arasinda uyum gergeklestiginde tutarlt ve
giivenli (Scott, 1987:509) olarak algilanacagi belirtildigi gibi, bu ii¢ unsur ara-
sindaki uyum, kurumsal markanin tutarli olmasini saglamakta ve rekabet avan-
taj1 kazanmaya yardimci olmaktadir (Hatch ve Schultz, 2003). Tutarli olmak ve
giivenli algilanmak, isletmenin mesrulugunu arttirmakta, tiiketiciler basta olmak
iizere paydaslar lizerinde olumlu etki yaratmakta ve bu da pazar paymin artma-
sin1 saglamaktadir (Apaydin, 2009: 19). Paydaslar marka vaadleri, eylemleri ve
iriinlerinde tutarli olan isletmelere giiven duymakta ve bu isletmelerin triinlerini
tercih etmektedir (Swait ve Erdem, 2002: 304).

3.1.1. Vizyon

Stratejik vizyon; firmanin gelecekte varmak istedigi noktaya yonelik olarak iist
yOnetimin arzularini belirten ve somutlastiran, firmanin arkasindaki temel fikir



390 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 24, Temmuz 2019, ss. 385-415

olarak tanimlanabilir. Vizyon, literatiirde kurumsal marka ile birlikte ¢cok defa
tartisilmistir (Collins ve Porras, 1991; de Chernatony, 2001; Hatch ve Schultz,
1997, Urde, 2003). Jones (2010)’in yapmis oldugu calismada vizyon, ¢alkanti-
I1 ortamlarda isletmelerin kendi kendilerine rehberlik edebilecek bir ara¢ olarak
kullanilmigtir. Vizyon ile paydaslara bir s6z verilir ve bu kapsamda isletmenin
kim oldugu, yaptigi is, ne i¢in ayakta durdugu, nereye gidecegi, neyi temsil ettigi
gibi konularda paydaslarina bilgi verir (Otubanjo, Abimbola, ve Amujo, 2010:
417). Vizyon eyleme doniistiigiinde, paydaslar markanin onlar i¢in verdigi vaadi
tuttugunu, diger bir ifade ile onlar i¢in calistigin1 anlayacaktir (Jones, 2010: 51).
Uygulama seviyesinde marka vizyonunun, misyon ile baglantili sekilde dlgiile-
bilir hedeflere doniistiiriilmesi gerekmektedir (Jones, 2010: 54). Buna ek olarak
stirdiiriilebilir kurumsal marka baglaminda, siirdiiriilebilirligin kurumsal hikayeye
entegre edilmesi gerektigi belirtilmekte, stratejik acidan kurumsal hikaye ise, sir-
ket misyonunu, vizyonunu ve degerlerini birlestirerek kurulusun stratejisini ifade
etmeyi onermektedir (Larsen, 2000; Marzec, 2007: 26; Spear ve Roper, 2013: 6).

3.1.2. Kiiltiir

Gticlii bir kurumsal markanin varlig1 i¢in tist yonetim tarafindan ifade edilen vizyo-
nun uygulamaya gegirilebilmesi adina kurumsal kiiltiir devreye girmektedir. Kurum-
sal kiiltiir; firmanin iletigim stireglerini etkileyen bir etken (Sriramesh ve White, 2005:
627), mirasini somutlagtiran ve kurumun tiim ¢alisanlar1 tarafindan paylasilan inang,
anlayis ve kurallar biitlinii olarak tanimlanabilir. Konuya siirdiiriilebilirlik agisindan
bakildiginda bazi arastirmacilar yonetim uygulayicilarimin is iliskilerinde tek boyutlu
finansal bakis agisini bir kenara birakarak biitiinciil bir bakis agisi ile siirdiiriilebilirligi
kurum kiiltiirtine eklemelerini 6nermektedir (Ratnayake ve Liyanage, 2009). Siirdii-
riilebilirligin kiiltiire entegre edilmesi ile yonetim ve pazarlama alaninda firmalarin
yeni firsatlar elde edecegi belirtilmektedir (Gupta ve Kumar, 2013). Siirdiiriilebilir ku-
rumsal marka durumunda, ¢alisanlarin siirdiiriilebilirlik aktivitelerine katiliminin sag-
lanmasi ve bu konudaki farkindaliklarinin arttirilmasi beklenmektedir (Stuart, 2011).

Kurumsal kiiltiirii meydana getiren normlar, etik kurallar ve degerlerin, kurumsal
marka i¢cin 6nemli paydaslardan olan caligsanlar tarafindan benimsenme diizeyi
arttikca igletme giiglii bir kiiltiire sahip olmaktadir. Bu kiiltiir, calisanlarin is orta-
minda davraniglarina rehberlik eden kurallar sistemini saglamaktadir (Gottlieb ve
Sanzgiri, 1996:1276). Siirdiiriilebilirlik liderleri mesruluk kazanmak adina pay-
daglarmin beklentilerine uyum saglamaya ve siirdiiriilebilirligi vizyonlarina ve
kiiltiirlerine entegre etmeye calismaktadir. Bunu isletme i¢inde sosyal ¢evredeki
kiiltiirle uyumlu degerleri (Gottlieb ve Sanzgiri, 1996: 1276), calisanlar arasinda
dayanigsma saglayarak, onlarm katilimim arttirarak olusturma ¢abasma girmekte-
dir (Scott, 1987: 507). Degerlerin ¢aliganlari tarafindan paylasilmasi isletmenin
etkililigini arttirdig1 gibi degerlerin ve ilkelerin varlig1 dis paydaslarin isletmeye
olan glivenini de arttirmaktadir. Etik kurallar dogru ve yanlisi tanimlamakta ve
bu nedenle isletmelerin etik kurallar orgiit kiiltiiriine entegre etmesi dnerilmekte-
dir (Gottlieb ve Sanzgiri, 1996: 1276). Bu sekilde isletmeler giiclii bir kurumsal
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marka i¢in vizyonla baglantili tutarli davranislar sergileyebilir ve kurumsal imaj
olumlu yonde etkilenebilir.

3.1.3. Kurumsal imaj

Uriin markalar1 gibi kurumlar da paydaslarin goziinde olumlu ya da olumsuz izle-
nim olusturabilirler. Paydaslarin kurum ile ilgili benimsedikleri goriislerin toplami
kurumsal imaj1 ifade eder (Hatch ve Schult, 1997; Giileg, 2016: 7). Diger bir ifade
ile bu kavram, miisterilerin, hissedarlarin ve genel olarak toplumun firmaya iliskin
izlenimleridir (Hatch ve Schultz, 2003). Kurumun yapisi, kiiltiir, vizyon, misyon,
degerler, calisanlarin nitelikleri ve liderlerin yaklagimlart gibi birgok faktorden etki-
lenmektedir (Howard, 1998: 1). Kurumsal imaj, kurumun ne kadar tanindig, saygin
olusu, degerleri ve rakiplerine gore durumu gibi konulara istinaden sekillenmektedir
(Okay, 2005: 245). Kurumlarin pozitif imaja sahip olmas1 daha fazla kar elde et-
meleri anlamina gelmektedir (Bulduklu, 2015:13). Giiglii bir kurumsal imajimn olus-
masinda gorsel kimlik unsurlari, davranis (¢alisanlarin verdigi tepki ve davranisla-
11 gibi) ve iletisim unsurlarinin birlikte olmasi beklenmektedir (Peltekoglu, 2012:
572). Siirdiirtilebilir kurumsal marka durumunda, firmanin paydaslarina gonderdigi
mesajlarmn vizyon ve strdiiriilebilirlik faaliyetleriyle uyumlu olmasi beklenmekte-
dir. Boylelikle kurumsal marka imaj1 buna gore sekillenecektir.

4. Siirdiiriilebilir Kurumsal Marka

Balmer, Powell ve Greyser (2011), yaptiklar1 calismada kurumsal pazarlamanin
yeni doneminin etige ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) tarafindan bilgilen-
dirilen orgiitsel, paydas odakli bir felsefeye odaklandigini ifade etmektedir. Diger
bir ifade ile geleneksel ekonomik bakis agisi ile igletmelerin yalnizca hissedarla-
riin ¢ikarlarini degil, paydas teorisine dayanarak tiim paydaslarinin ¢ikarlarini
gbzeten bir yapida etik kurumsal pazarlamaya odaklanmasi gerektigini belirt-
mektedir. Surdiiriilebilirlik arastirmacilari da pazarlamacilara itibar olusturmak
icin Uicli kar hanesi teorisini uygulamalarini tavsiye etmektedir (Bronn ve Vironi,
2001). Bu goriisii destekler nitelikte, Hanson ve Stuart (2001) da yeni dénemde
firmalarin kurumsal kimliklerini ¢evresel ve sosyal meselelerle, paydaslarla etki-
lesim halinde yonetmeleri gerektigini, aksi halde itibar diisiisli yasayabilecekleri-
ni belirtmektedir. Hatta kiiresel ticaret alanindaki kurallarin degismesi ile marka
yoneticileri, tedarik zinciri iiyeleri, tiikketiciler ve diger paydaslari, miimkiin olan
en iyi uygulamalara varmak ve siirdiiriilebilir bir marka yaratmak i¢in igbirligi
yapmalarinin 6nerildigi ¢alismalar mevcuttur (Lindgreen, Xu, Maon, ve Wilco-
ck, 2012; Barrow, 2013). Buna ek olarak, kurumsal sosyal sorumlulugu temel
alan bir markanin, paydas temelli ¢evreyi ve sosyal refahi destekleyen yapisi ile
rakiplerinden farkl {iriin ve hizmetler meydana getirerek 6n plana ¢ikacagi ifade
edilmektedir (Lindgreen, Xu, Maon, ve Wilcock, 2012). Genel olarak bakildigin-
da kurumsal pazarlama ve daha spesifik bir sekilde kurumsal markalarin, paydas
odakli bir sekilde stirdiiriilebilirlik ile entegrasyon gerceklestirmesi onlardan bek-
lenenler arasindadir (Stuart 2011).
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Bu dogrultuda literatiirde Knox (2009) KSS ve siirdiirtilebilirligin, kurumsal mar-
ka sayesinde birlestirilerek hem literatiirdeki par¢alanmisligin oniine gegilebilece-
gini hem de daha gii¢lii marka stratejileri gelistirmenin yolunun agilacagimi belirt-
mektedir. Bu durumda kurumsal markanin bir koprii vazifesi gorerek iki kavrami
biitiinlestirecegi diisliniilmektedir. Stuart (2011)’da stirdiiriilebilirlik ve kurumsal
marka kavramlarinin bir araya getirilmesini 6neren ve firmalarn itibarini1 buna
baglayan aragtirmacilardan biridir. Belz ve Riediger, (2009), yaptiklar1 ¢alismada
stirdiiriilebilirlik entegrasyonu konusunda firmalar1 icracilar, takipgiler, kararsizlar
ve pasifler olmak tizere dort grupta toplamistir. Arastirmacilar, miisterilerin gii¢lii
bir sekilde kurumsal siirdiiriilebilirligi destekledigi ve siirdiiriilebilir pazarlama
stratejilerinde de belirli etkileri oldugunu ortaya koymustur. Bagimsiz arastirma
sirketi Vertandix (2013), yaptig1 arastirmaya gore firmalar1 benzer kategorilere
ayirmig ve firmalarin biiyiik ¢ogunlugunun siirdiiriilebilirlik iletisimi stratejilerine
yatirim yaptigini, fakat stirdiiriilebilirligi kurumsal markaya entegre etmedikleri
icin somut faydalar elde edemediklerini belirtmistir. Peloza (2012) yoneticilerin
stirdiiriilebilirligin marka olusturma potansiyelinden yararlanabilmesi i¢in hem
gergekte hem de algilananda rakiplerden daha iistiin siirdiiriilebilirlik performansi
sergilemeleri, diger bir ifade ile siirdiiriilebilirlik liderleri grubuna dahil olmalar1
gerektigini belirtmektedir. Siirdiiriilebilirlik liderlerinin baslangigta, iletisime ve
dahili maliyet tasarruflarina odaklanarak basari elde ettikleri; ancak glintimiiz li-
derlerinin, iiriin ve siireglerini doniistiirmek i¢in bir adim daha ileri gittikleri ve
gelecekte, lider sirketlerin bir kez daha evrim gegirmesi ve proaktif sekilde oyu-
nun kurallarii rakiplerinin 6niine gegmek icin yeniden yazmasi gerektigi ifade
edilmektedir (Low ve Menter, 2011:1). Yapilan arastirmalar géstermektedir ki,
stirdiiriilebilirlik liderleri kar amaci giitmeden stirdiiriilebilirligin degerlerini ve
mesajlarin1 kurumsal markalarina ve kurumsal iletisimlerine entegre eden fir-
malardir (Belz ve Riediger, 2009; Stuart, 2011; Peloza, 2012; Vertandix 2013).
Gliniimiizde isletmelerden kurumsal liderligin gostergesi olarak kurumsal siirdii-
rilebilirlik konusunda en iyi uygulamalari yapmalar1 beklenmektedir. Bu firmalar
hali hazirda stirdiiriilebilirlik raporlamasi yapmanin yaninda siirdiiriilebilirligi;
vizyon, misyon ve degerlerine, kurumsal hikayelerine, tedarik zinciri iligkileri ve
iiriinlerine de entegre etmekte, sosyal ve ¢evresel alanda kendilerine yeni odak-
lar belirlemektedir. Buradan hareketle siirdiiriilebilirlik liderlerinin, isletme i¢in
iki 6nemli kavram olan siirdiiriilebilirlik ve kurumsal markay1 basarili bir sekilde
entegre etmeleriyle siirdiiriilebilir kurumsal marka meydana geldigi sdylenebilir.
Sturdiirtilebilir kurumsal marka, literatiirde siirdiiriilebilirligi temel degeri olarak
vaat eden bir kurumsal marka olarak tanimlanmistir (Stuart, 2011). Bu calisma
kapsaminda daha acik bir sekilde ifade etmek gerekirse siirdiiriilebilir kurumsal
marka “stirdiiriilebilirligi ¢evresel, sosyal ve ekonomik boyutlariyla ele alarak
coklu paydaslara siirdiiriilebilirlik konumu hakkinda bilgi vermek iizere onu kiil-
tiirline entegre eden, kurumsal markanin dis paydaslara iletilmesi noktasinda kilit
rolde olan caliganlar1 odak noktaya alip siirdiiriilebilirligin uygulamasini tesvik
eden ve bu yolla ¢oklu paydaslarin zihninde konum elde eden bir marka” olarak
tanimlanabilir.



Surdirilebilir Kurumsal Marka Kavrami ve Bist Stirdirilebilirlik Endeksi'ndeki Firmalarin
Suirdiiriilebilir Kurumsal Marka Uygulamalari Uzerine Bir Arastirma (Arastirma) 393

5. Veri ve Yontem

Arastirma kapsaminda BIST Siirdiiriilebilirlik Endeksinde yer alan, GRI-G4 ilke-
lerine gore 2015 yili igin Tiirkge rapor hazirlamis, holdingler haricindeki 11 {iretim
firmasinin strdiiriilebilirlik raporunun igerik analizi yapilmig ve daha sonra icerik
analizinden elde edilen verilere dayanarak semantik ag analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 1. Firmalarin Sektdr ve Rapor Ozelliklerine Gére Dagilimi

Firma  Sektorii Ik incelenen Rapor
Rapor Yih Rapor Yil Sayfasi
A Enerji 2015 2015 52
B Beyaz Esya 2008 2015 84
C Elektronik 2013 2015 48
D Lastik 2012 2015 80
E Otomotiv 2009 2015 103
F IcecekveGida 2010 2015 51
G Otomotiv 2013 2015 179
H Otomotiv ve Savunma 2013 2015 68
| Otomotiv 2013 2015 77
J Rafineri 2007 2015 68
K Gida 2015 2015 79

Tablo 1°de goriilecegi gibi 11 firmanin 51 ile 179 sayfa sayisindaki 2015 yili i¢in ya-
yinlanmis raporu ele alinmigtir. Bu firmalarin tamami {iretim yapan firmalardan mey-
dana gelmekle birlikte, bu firmalarin 7°si B2C, 4’{i B2B firmalardan olugsmaktadir.

5.1. Arastirmada Kullanilacak Unsurlarin Belirlenmesi

Arastirmada kullanilacak unsurlarin belirlenmesi i¢in 2 ayr1 hakem heyeti toplan-
mistir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik konusunda yapilan hakem heyetinde, bu alanda
yaymlari olan 2 akademisyenin yonlendirmesi dogrultusunda BIST Siirdiiriilebi-
lirlik Endeksi tarafindan yaymlanan unsurlarinin igerik analizinde uygulanmasina
karar verilmistir. Kurumsal marka alaninda ise Hatch ve Schultz (2003)’un vizyon,
kiiltiir ve imaj modelinden yola ¢ikilarak kodlarin olusturulmasina karar verilmistir.

5.1.1. Kurumsal Marka Kodlar
5.1.1.1. Vizyon

Kurumsal markanin kurumsal strateji ile baglanmasinin 6neminden yola ¢ika-
rak, Roper ve Fill (2012), orgiitiin degerlerinin kurumsal hikayede agiklanmasini
ve kurumsal markanin paydaslarin zihninde konumlandirilmasimi énermektedir
(Spear ve Roper, 2013). Bu nedenle caligsma kapsaminda vizyon unsuru tek basina
ele alimmay1p, misyon ve degerler ile birlikte ele alinmistir. Cilinkii bu unsurlar
stirdiiriilebilirligin stratejik olarak ele alinmasi ve gekirdek stratejiye entegre edil-
mesi i¢in 6nemlidir (Nathan, 2010: 35) Siirdiiriilebilirligin bu unsurlara entegras-
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yonu, bu anlayisin agike¢a ifade edilmesini ve yonetim kurulu liyelerinden ¢aligan-
lara, karar verme siireclerine siirdiiriilebilirligi entegre etmelerini saglamakta, bu
ise Orgiitiin siirdiiriilebilirlige uyumunu tesvik etmektedir (Stranberg, 2009:18).
Vizyon, gidilecek yonii, misyon, firmanin ne tiir bir is yaptigini ifade eder ve
stirdiiriilebilirligi entegre parcasi haline getirir (Nathan, 2010). Ac¢ikc¢a, markanin
merkezi ¢ekirdeginin tanimlanmasiyla ilgili olan degerler ise (Urde, 2003) destek-
leyici unsurlar olarak kullanilir.

5.1.1.2. Kurumsal Kiiltiir Kodlar

Strdiiriilebilir kurumsal marka durumunda, ¢alisanlarin siirdiiriilebilirlik aktivite-
lerine katiliminin saglanmasi ve bu konudaki farkindaliklarinin arttirilmast bek-
lenmektedir. Bu ¢calismada, firmalar tarafindan olusturulan degerler (6rnegin; etik
degerler gibi), ¢alisanlara verilen egitimler ve onlarn siirdiiriilebilirlige katilimi-
nin artmasi noktasinda gercgeklestirilen uygulamalardan yola ¢ikarak siirdiiriile-
bilirligin kurumsal kiiltiire ve dolayisiyla kurumsal markaya nasil entegre edil-
digi ortaya c¢ikarilmaya c¢alisilacaktir. Bu noktada Denison ve Mishra (1995)’nin
kurumsal kiiltiir modeli temel alinmistir. Bu modelde 6zellikle katilim kiiltiirt,
calisanlarin stirdiirtilebilirlik siireglerine katiliminin ortaya ¢ikarilmasi i¢in odak-
lanilan alanlaran biridir. Buna ek olarak dlgekte vizyon igin ayrilmis olan bdliim
ise kurumsal markalamanin da bir parcasini olusturdugundan énemlidir. Icerik
analizi kapsaminda bu 6lgekten yararlanilarak olusturulan ayrintili kodlara “Ek-
ler” boliimiinde ulasilabilir.

5.1.1.3. Kurumsal imaj Kodlar1

Kurumsal imaj noktasinda; firmalar imaj1 yaratan, paydaslar da imaji1 algilayan
konumunda bulunmaktadir. Bu ¢alismada siirdiirtilebilirlik raporlarindaki ifade-
lerden yola ¢ikarak firmanin nasil bir imaj yaratmaya c¢alistig1 ortaya cikarila-
caktir. Bunun igin Souiden, Kassim ve Hong (2006)’un ortaya koydugu kurum-
sal imaj alaninda 7 unsurdan (yenilik¢i, 6ncii, ikna edici, etik, miisteriye duyarli,
miisteriye ac1k) olusan bir dlgek temel almmustir. Icerik analizinde kullanilan bu
kodlara siirdiiriilebilirlik raporunda firmanin kullandig1 ifadelere gore yeni kodlar
eklenmis ya da bazi kodlara deginilmedigi i¢in arastirmadan ¢ikarilmistir. Ayrin-
til1 unsurlara “Ekler” boliimiinde ulasilabilir.

5.1.2. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Kodlari

Kurumsal siirdiirtilebilirligin, sosyal, ¢evresel ve ekonomik unsurlari barindiran
cok boyutlu yapisi gbz oniinde bulundurularak arastirmada BIST Siirdiiriilebilir-
lik Endeksi unsurlart kullanilmistir. Bu endekste 19 temel kurumsal siiriiriilebilirlik
unsuru yer almaktadir. Bu unsurlar Borsa Istanbul, Sirketler icin Siirdiiriilebilirlik
Rehberi’nde belirtildigi gibi Sosyal, Sosyal-Cevresel, Cevresel, Cevresel-Ekono-
mik, Ekonomik, Ekonomik — Sosyal olmak {izere boyutlara ayrilmistir. Ayrica ige-
rik analizi yapilirken, firmalarin uygulamalarina, hedef ve stratejilerine gore bazi alt
unsurlar da eklenmistir. Kullanilan kodlarin tam listesi Ek-2’de verilmistir.
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5.2. Icerik Analizi ve Semantik Ag Analizi

Metinlerin i¢inde tanimlanan belirli ifadelerden sistematik ve tarafsiz sonuglar ¢i-
karmak i¢in kullanilan bir aragtirma teknigi olarak tanimlanabilecek igerik analizin-
den (Stone, Dunphy, Marshall, ve Ogilvie, 1966: 213) pazarlama iletisimi (Opoku,
Abratt, ve Benedixe, 2007) ve kurumsal marka ¢alismalarinda da yararlanilmaktadir
(Jun ve Lee, 2007; Pitt, Opoku, Hultman, Abratt, ve Spyropoulou, 2007).

Bu calismada, firmalarin paydaslaryla siirdiiriilebilirlik ile ilgili iletisim kurdu-
gu ve bir¢ok calismada yiiksek giivenilirlik seviyesi ile diizenlenme 6zelliginden
dolay1 tercih edilen siirdiiriilebilirlik raporlari kullanilmigtir (Tilt, 1994; Gray,
Kouhy, ve Lavers, 1995; Stiller ve Daub, 2007: 475). Firmalarin stirdiiriilebilirlik
raporlart belirli kelimelerin sayilmasi ya da gramer 6zelliklerinden ziyade tema-
tik icerik analizine tabi tutulmustur. Tematik igerik analizi raporlama temalarini
tanimlamaya ve analiz etmeye yardimci olmaktadir (Braun ve Clarke, 2006: 79).

Calismada ilk olarak kod listesi olusturulmus ve igerik analizi kapsaminda siirdii-
rlilebilirlik raporlari iizerinde belirlenen kodlarla ilgili kisimlar isaretlenmistir Bu
isleme kodlama ad1 verilmektedir. Siirdiiriilebilirlik raporunun iginde bir paragrafta
eger bir kodla iliskili tema gegiyorsa sadece o paragraf ile s6z konusu kod eslesti-
rilmistir. Kodlama siireci kod listesi arttik¢a hata yapmaya miisait hale gelmektedir.
Bu nedenle kodlama iglemlerinin tercihen birden fazla hakemin denetiminden geg-
mesi, kodlamanin giivenilirligini arttirmak i¢in kullanilan bir yontemdir. Bu calis-
mada konunun uzman iki doktora 6grencisi kodlamay1 kontrol etmis, onerdikleri
diizeltmeler tartisildiktan sonra uygulanmigtir. Kodlamalar Nvivo 11 yazilimi iize-
rinde yapilmistir. Kodlama ile igerik analizi tamamlanmig olmaktadir.

Arastirma kapsaminda siirdiiriilebilirlik raporlarindaki ifadelerin, ¢ok boyutlu
bir kavram olan siirdiiriilebilirlik ve yine ¢ok boyutlu bir kavram olan kurumsal
marka unsurlarina gore kategorilendirilip, arastirma sorularinin yanitlarinin net
bir sekilde ortaya koyulabilmesi ve kavramlar arasindaki iliskilerin daha kolay
anlasilmasi adina, sonuclarin gorsellestirilerek ifade edilmesi amaglanmistir. Bu
amagla, her bir firmanin igerik analizi sonucu Nvivol1l programinda elde edilmis
capraz tablolari, Excel tablosu olarak digar1 alinarak analize uygun hale getirilip R
programina yiiklenmistir. Programda “Igraph” paketi kullanilarak ag analizi ger-
ceklestirilmistir. Ag analizinin avantajlarindan biri grafik teorisini kullanmasidir.
Grafikler, yapilarin ve iligkilerin gorsel temsiline imkan tanimaktadir (Freeman,
1984: 343). Bu metotta her firmanin ifadelerinden yola ¢ikarak grafiklerle gorsel
ag yapisi ortaya ¢ikarilmistir (bkz. Sekil 2). Stirdiiriilebilirlik raporlarinin ag ile
gorsellestirilmesi, belirlenen kavramlar arasindaki iligkinin ve olusturduklar kii-
melerin kesfedilmesi igin iyi bir yol sunmaktadir (Drieger, 2013: 4).

Ortaya ¢ikan kavram kiimeleri ve aralarindaki iligki ise firmalarin siirdiiriilebi-
lirligi kurumsal markalama siirecine ne 6l¢iide entegre ettigini ve hangi konulara
odaklandigini anlamaya yardimc1 olmaktadir. Boylelikle firmanin hedef gruplari,
onem verdigi konularin yaninda, siirdiiriilebilirlik unsurlarina dengeli sekilde de-
ginip deginmedigi ortaya ¢ikarilmistir.
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Bu ¢aligma, 11 firma i¢in ayr1 ayr1 bu anlam 6bekleri (kavram kiimeleri) tizerine
yapilan tartisma tizerine odaklanmaktan ziyade, arastirma sorularinin yanitlarini
almak iizere kavramlar aras1 merkezilik 6l¢giimiine odaklanmaktadir. Sekil 1’de B
firmasina ait 6rnek ag haritasinda da goriilecegi iizere, 11 firma i¢in bunu tek bir
calismaya sigdirmak miimkiin degildir.

Sekil 1. B Firmas1 Ag Haritas1

Semantik ag analizinde merkezilik 6nemli bir kavram olarak goriilmektedir. Bir
kavramin merkeziligi derece merkeziligi, yakinlik merkeziligi, arasindalik merke-
ziligi ve 6zvektor merkeziligi gibi bir¢ok merkezilik yontemi ile bulunabilmekte-
dir (Ruhnau, 2000: 358-360).

Bu calismada alan yazininda yapilan ¢alismalara dayanarak (Roche, 2011; Tana-
ka, Takahashi, ve Tsuda, 2013) odaklanilacak olan merkezilik, arasindalik mer-
keziligi (betweenness centrality)’dir. Bu ¢alismalarda, arasindalik merkeziligi,
¢ekirdek kavramlarin dogru sekilde tanimlanmasi i¢in kullanislt olmasi sebebiyle
tavsiye edilmekte (Roche, 2011) ve merkezilik 6lgtimleri arasinda yapilan karsi-
lagtirmalar neticesinde, arasindalik merkeziliginin kavramsal anlamlar elde etmek
icin uygun oldugu belirtilmektedir (Tanaka, Takahashi, ve Tsuda, 2013). Arasin-
dalik merkeziligi, iki aktoriin birbirleriyle iligkisi olmamasina ragmen, aradaki
baska bir aktor tarafindan birbirleri ile baglantili hale gelmesini, diger bir ifade
ile diger aktorler arasinda bulunma derecesini ifade etmektedir (Hanneman ve
Riddle, 2005; Giirsakal, 2009: 92).
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R programinda semantik ag analizine bagli olarak olusturulan ek kodlarla 11 fir-
ma i¢in ayri ayri arasindalik merkeziligi (Betweennes Centrality) grafik ve tablo-
lar1 olusturulmustur. Fakat ¢alisma kapsaminda, 11 firmanin tablosunu ayr1 ayri
gostermek miimkiin olmadigindan arastirma sorulari kapsaminda gruplarilarak
elde edilen tablolar eklenmistir.

6. Arastirma Sorular1 ve Bulgular
Firmalar vizyon, misyon ve degerlerine siirdiiriilebilirligi entegre etmekte midir?

Kurumsal markanin paydaslarin zihninde konumlandirilmasi (Spear ve Roper, 2013)
icin 6nemli bir yere sahip olarak vizyon, misyon ve degerler, ayni zamanda stirdiirii-
lebilirligin stratejik olarak ele alinmasi ve ¢ekirdek stratejiye entegre edilmesini sagla-
maktadir (Nathan, 2010). Stirdiirtilebilirligin vizyon, misyon ve degerlere entegre edil-
mesi, bu anlayisin agikca orgiit iiyelerine ifade edilmesini saglamaktadir (Stranberg,
2009). Bu dogrultuda firmalarin stirdiiriilebilirligi bu unsurlara entegre edip etmedigi,

ediyorsa hangi unsurlara odaklandig1 igerik analizi sonuglarina gore arastirilmstir.

Tablo 2. Vizyon, Misyon ve Degerler

S -
S5k
g g :Z‘ S Kullanilan Kelimeler Imaj Unsurlan
k > = 8
A+ o4 Verimlilik, egitimli ¢alisanlar, teknolojik yenilik Yenilikei,
verimli
Iklim degisikligi, yetenek gelistirme, gelecek nesiller, Yenilik¢i, oncii
B + + + inovasyon, isbirligi, toplumsal goniilliilik, etik, etik ilkeler,
etik davranig, insan haklari, ¢alisan haklari, Ar-Ge
Cc 4+ + 4 Cevreye duyarli, insana duyarli, yasal sorumlu, kariyer Kurumsal
geligimi, siirdiiriilebilir biiyiime, milli, yerli vatandas
Sosyal sorumluluk, yerel toplumla iligkiler, sosyal, kiiltiirel, Gtivenli, sosyal
D + + + ekonomik gelisim, topluma deger yaratmak, emniyet, giivenlik, sorumlu,
miisteri odaklilik, takim c¢alismast, is giivenligi yenilik¢i
E + - + Cevreve topluma deger katma, ¢6ziim odakli olma Isveren markasi
F + + - Sorumlu tiketim, en begenilen sirket olma Basarili
En degerli sirket olma, inovasyon, Ar-Ge, ¢alisan bagliligi, Yenilikgi
G + + + vyenilik¢i IK uygulamalari, yeniliki iiriin ve hizmet, topluma
fayda saglamak, is etigi
Yerli, milli kimlik, miisteri, ¢alisan ve ortaklarin memnuniyeti, Kurumsal
I + + - - . . -
rekabetci iirtinler, miisteri beklentileri vatandas
I+ Kaliteli, miisteri odakli hizmetler, Ar-Ge, diinya klasinda ¢evre Proaktif
yonetim sistemi, performans odakli, insana yarasir, is etigi
K - - - — —
Siirdiiriilebilirlik, ortak gelecegimiz, yeni nesiller, ¢evre, deger Lider, sosyal
L + + - zinciri, inovasyon, ¢alisanlar, toplumsal sorumluluk, biyo- sorumlu

cesitlilik, ¢evre koruma, mutluluk
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Tablo 2°de firmalarin siirdiiriilebilirlik raporlarinda icerik analizi ile ortaya ¢ikari-
lan vizyon, misyon ve deger ifadeleri yer almaktadir. Buna gore 11 firmadan 10’u
stirdiiriilebilirlik raporunda siirdiiriilebilirlik odakli olarak vizyon, misyon ve de-
ger ifadelerine yer vermistir. Tablo 2°de “Kullanilan Kelimeler” siitununda firma-
larin bu ifadelerde kullandiklar1 kelimelere yer verilmistir. Buna ek olarak vizyon,
misyon ve degerlerde ifade edilen imaj unsurlar1 da son siitunda yer almaktadir.

11 firmanin 5’1 siirdiiriilebilirlik raporunda vizyon, misyon ve degerlerine eksik-
siz sekilde yer verirken, 5 firma, bu unsurlardan ikisine siirdiiriilebilirlik raporun-
da yer vermistir. Firmalardan yalnizca biri bu ifadelerin hicbirine siirdiirtilebilirlik
raporunda deginmemistir.

Firmalarin vizyon, misyon ve deger ifadelerinde en ¢ok kullanilan kelimelerin
basinda ise siirdiiriilebilirlik gelmektedir. Buna ek olarak ¢evre, insan, sosyal ve
etik kelimelerinin de yine ¢ok kullanilan kelimeler arasinda oldugu goriilmekte-
dir. Buradan yola ¢ikarak firmalarin vizyon, misyon ve degerlerine siirdiiriilebilir-
ligi entegre ettigi ve paydaslarin zihninde siirdiiriilebilir kurumsal marka konumu
elde etmeye c¢alistiklar ifade edilebilir. Ayrica firmalarin sektor farki gézetmek-
sizin bu konuda birbirilerine benzer ifadeler kullanarak benzestikleri sdylenebilir.
Ozellikle kurumsal hikayelerinde siirdiiriilebilirlik kavraminin ve diger siirdiirii-
lebilirlik unsurlarinin yer almasinin yaninda, “6ncii, lider, giivenilir” gibi direkt
olarak imaj unsurlarinin da yer almasi bunu kanitlar niteliktedir.

Bu kavramlara kurumsal teori acisindan bakildiginda stirdiiriilebilirlik ve mesru-
luk arasindaki iliskiye dayanarak (Jennings ve Zandbergen, 1995: 1027), siirdii-
rllebilirlik liderleri vizyon, misyon ve degerlerini siirdiiriilebilirlik temelli olarak
olustururken, sektordeki rakipleri de mesrulagsmak adina onlar taklit edeceklerdir
(Dimaggio ve Powell, 1983). Bu agidan firmalarin vizyon, misyon ve deger ifade-
lerinde kullandiklar siirdiiriilebilirlik unsurlarinda sektorel bazda birbirine benzer
ya da farkli yonler olup olmadigina bakildiginda, sektorlere ayirmadan tiim firma-
larda birbiriyle ortak kavramlar bulundugu goriillmektedir.

Firmalarin siirdiiriilebilirlik raporlarinda kullandiklar: kiiltiir unsurlarindan
yola ¢ikarak ¢aliganlarin siirdiiriilebilirlige kattliminin saglanmasinda sektorel
olarak farkhlik var midwr?

Kiiltiir noktasinda firmalarin ¢alisanlarinin siirdiiriilebilirlik siireglerine dahil ol-
dugu katilimer bir kiiltiir meydana getirmesi, siirdiiriilebilirligin kiiltiire entegras-
yonu ve siirdiiriilebilir kurumsal markanin gerg¢ekligi agisindan énemlidir. Calisan
katiliminin gergeklestirilmesi i¢in onlara yetki verilmeli ve hedefler dogrultusun-
da hareket ettiklerinde odiillendirilmeli, kurumsal egitimin yaninda siirdiiriile-
bilirlik ile ilgili egitim verilmeli ve ¢aligsanlarla igbirligi i¢inde siirdiiriilebilirlik
faaliyetlerinin gergeklestirildigi bir kiiltiir olusturulmalidir. Aragtirma kapsamina
alman firmalar dncelikle kurumsal kiiltiir unsurlarina odaklanmalar1 noktasinda
incelenmis, arasindalik degeri yiiksek olan firmalarin bu unsurlar1 hangi stirdiirii-
lebilirlik unsurlari ile birlestirdigi ortaya ¢ikarilmistir.
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Tablo 3 Firmalarda Calisanlarin Siirdiiriilebilirlikle Entegrasyonu

B F G 1 K A D E H J C

Betweennes Centrality

Takim Calismast 81,19 0 0 0 0 67,7 36,68 0
Yetenek Gelistirme 1624 88 16 249 18,7 8422 395 34,72 15,75 84,22 540,47

Yetkilendirme ve Odiil 109,20 1,1 0 220 48,68 26 15,776 .87 48,68 70,64

Calisanlarla Isbirligi 133 2 106 6,69 318 118,77 22,8 1242 1144 1188 0
Miisteri Odaklilik 50,09 78 58 72,1 197 0 42 78,67 0 0 0
Katilim 56,14 )51 155 27,2 128 0 24,4 4,49 18 0 69,66

Tablo 3’e bakildiginda kurumsal kiiltiir alaninda en yiiksek puanlardan birinin B
firmasinda oldugu goriilmektedir. B firmasi, merkezilik degeri 100°den biiyiik
olmak iizere Yetenek Gelistirme (162,4), Yetkilendirme ve Odiil (109,2), Calisan-
larla Isbirligi (133,04) kavramlarina odaklanmustir. Sekil 1°de yer alan ag haritasi
incelendiginde firmanin Yetenek Gelistirme kavramini, Sosyal-ekonomik Siirdii-
riilebilirlik unsurlarindan Is Saghg ve Isci Giivenligi ve Is ve Calisan Egitimleri
kapsaminda stirdiiriilebilirlik egitimleri ile birlikte kullandig1 goriilmektedir. Yet-
kilendirme ve Odiil kavraminin goniillii sorumluluk kavramu ile ve Katilim kav-
ramiyla yakin iliski i¢inde olmasi, firmanin ¢alisanlarla isbirligi icinde goniillii
sorumluluk faaliyetleri ger¢eklestirdigini ve yenilik¢i fikirlerinden dolay1 onlart
odiillendirdigi belirtilebilir.

Tablo 3’te G firmasimin merkezilik degeri 100’den biiylik olmak iizere, kurum-
sal kiiltiir 6gesi olarak calisanlarla Isbirligi (106) ve Katilima (155) odaklandig1
goriilmektedir. Firmanin bu kavrami sosyal siirdiiriilebilirlik unsurlarindan Yerel
Halk ve Iliskiler, Kadin Haklar1 ve Ekonomik Sosyal Siirdiiriilebilirlik unsurla-
rindan Calisan Goniilliigii ile yakin iliski i¢inde kullandig1 goriilmektedir. Bu fir-
manin da Calisan Gontilligii ile Kadin Haklari ile ilgili goniillii sorumluluk faa-
liyetleri gergeklestirdigi belirtilebilir. Firma, Is Giicii Yonetim iliskisi dahilinde
calisanlardan geri bildirim alinan bir kiiltiire sahip oldugunu belirtmektedir.

K firmas1, Yetkilendirme ve Odiil (220) kavramini ¢alisanlarm katilimi, Sosyal
Stirdiiriilebilirlik unsurlarindan Ayrimeilik Karsithigi, Performans Yonetimi ve
yonetigim unsurlarindan Adil Davranis ile birlikte kullandig1 goriilmektedir. Cali-
sanlarla igbirligi (318,35) kavrami Ekonomik-Sosyal Siirdiiriilebilirlik unsurlarin-
dan Is Saglig1 ve Giivenligi, Ekonomik Siirdiiriilebilirlik unsurlarindan Yenilikgi-
lik kavramlari ile yakin iligkili oldugu goriilmektedir.

A firmasinimn, Calisanlarla Isbirligi (118,77) kavramini, Ekonomik Siirdiiriilebilir-
lik unsurlarindan Ar-Ge, Yenilikgilik ve Cevresel Siirdiiriilebilirlik unsurlarindan
Yenilenebilir Enerji kavramlariyla iligkili kullandig1 goriilmektedir.
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D firmasmin, Yetenek Gelistirme (395,46) kavramint Ekonomik-Sosyal Siirdii-
riilebilirlik unsurlarindan Is ve Caligan Egitimleri kapsaminda bir yandan kurum
egitimleri bir yandan da caligsanlarin siirdiiriilebilirlik konusundaki farkindalik-
larini arttiracak sitirdiirtilebilirlik egitimleri ile ve yasal ve etik sorumluluklar ile
yakin iliskide kullandig1 goriilmektedir.

E firmasimin, merkezilik degeri 100’den biiyiik olmak iizere Calisanlarla Isbirli-
gi’ne odaklandig1 goriilmektedir. Bu kavrami, Ekonomik-Sosyal Siirdiiriilebilirlik
unsurlarindan Calisan Goniilliigil ile ve Calisan Goniilliigiinii de Goniillii Sorum-
luluk ile yaki iligskide kullandig1 goriilmektedir.

H firmasimin Calisanlarla Isbirligi (114,35) kavramini Sosyal Siirdiiriilebilirlik un-
surlarindan Miisteri Memnuniyeti kavramu ile birlikte kullandig1 goriilmektedir.

J firmasimimn Calisanlarla Isbirligi kavramini Ekonomik-Sosyal Siirdiiriilebilirlik
unsurlarindan Calisan Goniilliigii, Calisan Memnuniyeti, Sosyal Siirdiiriilebilirlik
unsurlarindan Yerel Halk ve Iliskiler, Sivil Toplum ile iliskiler kavramlariyla bir-
likte kullandig1 goriilmektedir.

C firmasinin ise Yetenek Gelistirme (540,47) kavramini Ekonomik-Sosyal Siir-
diiriilebilirlik unsurlarindan is ve Calisan Egitimleri (Kurum egitimleri, siirdiirii-
lebilirlik egitimleri, ¢calisanlara burs imkanlar1) ve Performans Y 6netimi ile yakin
iliski i¢inde kullandig1 goriilmektedir.

Firmalarin stirdiiriilebilirlik raporlarinda g¢alisanlarla baglantili olarak kullan-
diklan kiiltiir unsurlar1 noktasinda sektdrlere gore farklilik s6z konusu degildir.
Firmalarm strdiiriilebilir kurumsal markaya uygun yapida kurumsal kiiltliir un-
surlart barindirdig: fakat biiylik ¢ogunlugunun siirdiiriilebilir kurumsal markanin
gercgekligi agisindan siirdiiriilebilirligi kiiltiirlerine entegre etmede yetersiz oldugu
gorlilmustiir.

Stirdiiriilebilirlik raporlarindaki ifadelere dayanarak B2B ve B2C firmalarin
odaklandiklar: imaj unsurlarinda farklihiklar var midir?

Yapilan arastirmalar, B2B ve B2C markalar arasindaki — 6rnegin; B2B pazarinda
daha az sayida alicinin, daha biiyiik miktarlarda satin almasi gibi - farkliliklara rag-
men, her iki marka tiiriiniin de giiven olusturma ve paydaslarla hem biligsel hem
duygusal baglart gelistirmesi gerektigini belirtmektedir (Lynch ve de Chernatony,
2004: 412). Bu noktada giiniimiizde paydaslar ile baglarin gelistirilmesi i¢in siir-
diiriilebilirligin markaya entegrasyonu ve kurumsal marka ile paydaslara iletilmesi
onemli hale gelmektedir. Literatiirde, hem B2B hem de B2C firmalarin siirdiiriilebi-
lirlik entegrasyonu sayesinde rekabet avantaj1 saglamak (Porter ve Linde, 1995) ve
miisterilerle daha yakinlasmak (Dean, Fowler, ve Miller, 1995) gibi faydalar sagla-
yacaklari belirtilmektedir. Bununla birlikte B2C firmalarin daha fazla kurumsal ve
paydas baskisina maruz kalacagindan yola ¢ikarak, ¢evresel siirdiiriilebilirlik, yesil
pazarlama uygulamalari, tedarik zinciri konularina daha fazla odaklanacaklar1 ve bu
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sekilde birbirlerinden farklilasacaklart belirtilmektedir (Buysse ve Verbeke, 2003:
459; Berth, 2011: 9; Hoejmose, Brammer, ve Andrew, 2012: 609). Siirdiiriilebilirlik
raporlart ise B2B ve B2C firmalarin siirdiirtilebilirlik mesajlarini belirli bir yonde
imaj ve izlenim olusturmak tizere kullandiklar1 6nemli araclardan biri olarak belir-
tilebilir (McKinstry, 1996; Preston, 1996). Buradan hareket ederek, B2B ve B2C
firmalarn siirdiirtilebilirlik raporlarinda ne tiir imaj unsurlar1 kullandiklar1 ve bu
imaj unsurlarinda farklilasma olup olmadig: arastirtlmastir.

Tablo 4: B2B ve B2C Firmalarin Odaklandiklar1 imaj Unsulari

B2C B2B

B F G I K E D A H J C

Betweennes Centrality (g)
Basarili 77,98 381,5 183,1 324,77 24,29 103,03 317,7 228,46 527 111,73 0

Calisilacak Firma Algist  124,5 49,69 168,14 81,84 84,96 106,85 93,9 330,7 341 487,58 341,26

Cevreye Duyarl 89,67 270,5 480,76 173,48 26,03 153,72 337,9 9,07 0 2467 O
Giivenilir 34,64 24,85 24 10,05 42 472 939 41,64 453,04 224,6 346,1
Kurumsal Vatandas 20,66 109,9 259,07 110,2 194,2 38,08 288 3046 0 90,65 166,58
Lider 125,75 123 36,68 36,84 12,02 332,29 3455 0 0 0 0
Miisteriye Duyarli 101,2 100,76 71,39 76,11 143,1 121,55 107 38,16 70,39 48,51 10,46
Oncii 301 121,7 225,16 98,15 1604 4,44 127,7 143,51 63,63 388,69 0
Proaktif 54,64 77,64 94,68 116,84 95,08 0,85 0 0 0 0 0
Giivenli 12 141,69 38,27 3,42 4802 6527 0 89,3 248,19 133,98 13,51

Ekonomik Sorumluluk 42,43 0 599,65 18,39 268,6 0,14 23,6 170,39 225,69 411,04 272,2
Etik Sorumluluk 137,2 91,86 227,92 255,61 271,3 184,6 153,6

Goniilli Sorumluluk 40,18 174,1 189 43,29 263,2 321,95 826,2 53,98 143,49 90,01 238,86

Yasal Sorumluluk 39,42 28,84 0 148,73 10 11,13 0 5541 195,18 78,57 362,89
Verimli 39,2 0 15,73 97,99 65,37 48,52 81,8 175 391,5 140 191,51
Yenilikgi 174,4 146,4 231,5 358,1 88,83 63,49 392,5 102,48 2,47 69,62 0

Tablo 4’te firmalarin odaklandiklar1 imaj unsurlarinin arasindalik degeri 100°den
biiyilik olan kavramlarin merkezi kavramlar oldugu ve rakamin biiyiimesi ile mer-
keziyetcilik degerinin arttig1 s6ylenebilir. Buradan yola ¢ikarak, B2B ve B2C fir-
malarin odaklandiklar1 imaj unsurlar1 noktasinda birbirlerine benzestikleri nokta-
larin birbirlerinden farklilagtiklart noktalardan daha fazla oldugu goriilmektedir.
Bu iki grubun Miisteriye Duyarli, Verimli ve Giivenli kavramlarina odaklanma
konusunda birbirlerinden farklilastiklar1 séylenebilir. Buna ek olarak B2B firma-
lar sosyal sorumluluk alaninda daha ¢ok etik odakliyken, B2C firmalar etik imajin
yaninda goniillii sorumluluk unsuruna da odaklanmaktadir.
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Miisteriye Duyarlilik, B firmasi (101,2), F firmas1 (100,76) ve K firmas1 (143,1),
E firmas1 (121,55) ve D firmasi (107) merkeziyetcilik degeri 100 ve iizerinde yer
almasi sebebiyle B2C firmalarin odaklandiklart imaj unsuru olarak belirtilebilir.

Bu konudaki alan yazini incelendiginde, firmalarin, miisteriler ve calisanlarin da-
hil oldugu bask1 gruplarindan gelen baskilarla siirdiiriilebilirlikle mesgul olmaya
yonlendirildigi goriilmektedir (Azapagic, 2003). Siirdiiriilebilirlik raporlar iizeri-
ne yapilan bir arastirmaya gore kurumsal imaj unsurlarindan miisteriye duyarlilik
(Souiden, Kassim, ve Hong, 2006), firmalarin miisteri, hizmet, iiriin, sorumluluk,
memnuniyet, bilgi gibi kavramlarla birlikte odaklandiklar1 konular arasinda yer
almakta ve strdiiriilebilirlik raporlarinda miisterilere verilen énem giderek art-
maktadir (Szekely ve vom Brocke, 2017: 10).

B firmasi, miisteriye duyarlilik kavramini Sosyal Siirdiiriilebilirlik unsurlaridan
Miisteri Memnuniyeti, Ekonomik Siirdiiriilebilirlik unsurlarindan Yenilikgilik ile
yakin iligkili kullanirken, F firmasi, Sosyal-Cevresel Siirdiiriilebilirlik unsurlarin-
dan Cevreci Ambalaj ve Etiket, Miisteri Odakli Uriin, Y6netisim unsurlarindan
Seffaflik, K firmasi, Sosyal Siirdiiriilebilirlik unsurlarindan Miisteri Memnuniyeti
ile birlikte kullanmistir. E firmasinin, Miisteriye Duyarlilig1 Sosyal Cevresel Siir-
diiriilebilirlik unsurlarindan Pazarlama Iletisimi, Miisteri Odakli ve Cevreci Uriin
kavramlart ile yakin iligkide; D firmasinin ise Misteri Memnuniyeti ve Cevreci
Ambalaj ve Etiket kavramlari ile birlikte kullandig1 goriilmektedir.

Verimlilik konusunda, A firmasi (175), H firmasi (391.5), J firmas1 (140) ve C
firmas1 (191.51), merkeziyetgilik degerlerinin biiyiik 6l¢tide 100’den biiyiik oldu-
gu ve bu kavramin B2B sektoriinde odaklanilan imaj unsuru oldugu belirtilebilir.

Verimlilik konusunda alan yazini incelendiginde, raporlama siirecinin ve proak-
tif sekilde olusturulan raporlarin verimlilik iizerinde pozitif etkisi oldugu belirtil-
mektedir (EY ve the Boston College Center, 2013: 16). Yapilan bir aragtirmada
enerji verimliliginin, marka insasi i¢in dnemli oldugu sonucuna varilmistir (De-
loitte, 2012; Head, 2016). Ozellikle Isletmeden isletmeye (B2B) is yapan sektor-
lerde verimliligin digerlerine gore daha énemli oldugu belirtilmektedir. Ciinkii
B2B sektorlerde miisteriler daha ¢ok enerji verimliligine odaklanmaktadir (Dal-
hammar, Machacek, Bundgaard, Zacho, ve Remmen, 2014: 217). Buna ek olarak
B2B firmalar i¢in yenilenebilir enerji de karar vericiler i¢in dnemli unsurlardan
biri olarak belirtilmektedir (Head, 2016).

Verimlilik kavrami, A firmasi tarafindan Ekonomik-Cevresel Siirdiiriilebilirlik
boyutlarindan Enerji Verimliligi, H firmasi tarafindan Cevresel Siirdiiriilebilirlik
unsurlarindan iklim Degisimi ve Emisyonlar, Cevreci Ambalaj ve Etiket, Enerji
Verimliligi; J firmas: tarafindan Cevresel Siirdiiriilebilirlik unsurlarmdan fklim
Degisimi ve Emisyonlar, Su Kullanimi1 ve Yonetimi, Enerji Verimliligi, Ener-
ji Tasarrufu, Ekonomik Siirdiiriilebilirlik unsurlarindan Yenilikgilik ve Tasarruf
kavramlari, C firmasi tarafindan Enerji Verimliligi ile birlikte kullanilmistir.
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Gilivenli kavramma B2C firmalar tarafindan odaklanildig1 ifade edilebilir. Bu
firmalarin merkeziyetgilik degerlerine bakildiginda B firmasi (12), F firmasi
(141,69) ve K firmast (480,2) oldugu goriilmektedir. Burada B firmasinin mer-
keziyetcilik degerinin oldukga diigiik ¢ikmasi, bu kavramin daha ¢ok miisterilere
gida gibi risk unsuru barindiran bir {irlin/hizmetten kaynaklandigi belirtilebilir.
Riskli durumlarda ya da risk unsuru barmdiran islerde, proaktif olarak bu riski yo-
netebilmek oldukc¢a dnemlidir. Sorumlu firmalardan dstiin performans saglayan
giivenlik ve saglk kiiltiiriiniin olusturmasi beklenmektedir. Ozellikle gida gibi
onemli sektdrlerde de saglik ve giivenlik ana gereksinimlerden biri olarak gortil-
mekte (Akkerman, Farahani, ve Grunow, 2010: 864) ve firmalar kendilerini bu
yonde mesrulastirmaya ¢aligmaktadir.

Genel olarak bakildiginda firmalarin faaliyet tiirlerine gore stirdiirtilebilirlik ra-
porlarinda farkli imaj unsurlarina odaklandiklar1 goériilmektedir. Literatiirde siir-
diirtilebilirlik raporlarimin belirli bir konu ya da imaj unsurunun iletilmesinde bir
arag olarak kullanildig1 belirtildigi gibi, aragtirma kapsamindaki firmalarin da stir-
diiriilebilirlik raporlarini bir pazarlama araci olarak kullandiklari ifade edilebilir.

7. Sonug¢

Gilinlimiizde stirdiiriilebilirlik etik bir konu olmasinin yaninda, paydaslarla iligki-
lerin gelistirilmesinde ve onlarin nezdinde mesrulugun saglanmasinda pazarlama
acisindan belirleyici bir rol oynamaktadir. Artik firmalar i¢in toplumun bir pargasi
olarak toplumsal hedeflere katki saglamanin hatta bu konuda Oncti davranarak
paydaslarin zihninde bir yer edinmenin yolu kurumsal siirdiiriilebilirlikten geg-
mektedir. Bir diger ifade ile sirketler siirdiiriilebilirlik alaninda gergeklestirdikleri
faaliyetlerini kamuya agiklayip, sorumlu bir algi olusturmaya ve bunun lizerinden
paydaglarla iletisimi saglamaya ¢alismakta ve bu noktada siirdiiriilebilirlik rapor-
lar1 da bir pazarlama araci olarak firmalar tarafindan kullanilmaktadir.

Bu ¢alismada siirdiiriilebilirlik vizyon, kiiltiir ve imajdan olusan kurumsal markala-
ma stirecinde ele alinmig ve firmalarin siirdiiriilebilirligi bu siirece ne 6l¢iide entegre
ettikleri siirdiiriilebilirlik raporlarindaki ifadelere dayanarak ortaya ¢ikarilmustir.

Kurumsal markalama siirecinde 6nemli bir unsur olan vizyon hususunda bir deger-
lendirme yapildiginda; siirdiirtilebilirlik raporlarina dayanilarak analiz edilen firma-
larin biiyiik cogunlugunun paydaslara siirdiirtilebilirlik konumu ve kurumsal marka
hakkinda bilgi verecek vizyonlarinda, siirdiiriilebilirlik unsurlarin1 benzer sekilde
kullandiklar gériilmiistiir. Vizyon, misyon ve degerlerden olusan kurumsal hika-
ye ¢ercevesinde; stirdiiriilebilirlik, gevreye duyarlilik, etik, insan ve ¢aligan haklari
kavramlari arastirma kapsaminda ele alinan firmalarda en ¢ok deginilen kavramlar
arasindadir. Stirdiiriilebilirlik konumu hakkinda paydaslara mesaj verme konusunda
sektor farki gozetmeksizin firmalarin benzer kelimeleri kullandiklar ve genel ola-
rak birbirleriyle benzestikleri sdylenebilir. Bununla birlikte firmalardan bazilarmin
vizyon, misyon ve degerlerinden olusan kurumsal hikayelerini tam olarak siirdii-
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riilebilirlik odakli olusturmamalari, diger bir ifade ile vizyona deginip, misyon ya
da degerlerde eksik nokta birakmalari, siirdiiriilebilirligi kurumsal markaya entegre
edip, i¢ ve dig paydaslara iletme noktasinda yetersiz olduklarini gostermektedir. Do-
layistyla firmalarm siirdiiriilebilirligin gercekligi ve paydaslara iletilmesi noktasin-
da olduk¢a 6nemli olan vizyon unsurlarini eksik nokta birakmadan olusturmalar
onemlidir. Buna ek olarak firmalar vizyon, misyon ve degerlerinde direkt olarak
kurumsal imaj unsurlarina da yer vermektedir. Vizyon misyon ve deger ifadelerin-
de kullanilan lider, kurumsal vatandas, oncii gibi bu kavramlara, siirdiriilebilirlik
raporlarinda da odaklanilip odaklanilmadigina bakildiginda, firmalarinin vizyonda
belirtilen imaj unsurlarina, siirdiiriilebilirlik raporunda da odaklandiklart goriilmek-
tedir. Paydaslarin zihninde dogru bir konum elde etmek agisindan firmalarm bu
uyuma daha ¢ok dikkat etmelerinde fayda vardir.

Yapilan aragtirma kiiltiir acisindan degerlendirildiginde, siirdiiriilebilir kurumsal
marka meydana getirilmesi durumunda calisanlarin stirdiiriilebilirlik temelinde-
ki sistemin gelistirilmesi hususunda az ya da ¢ok katki saglayan onerilerinin/bil-
dirimlerinin takdir edilmesi ve odiillendirilmesi gerekir. Bu noktada caliganlarin
stirdiiriilebilirlik siireclerine dahil oldugu katilimer bir kiiltiir meydana getirilmesi,
stirdiirtilebilir kurumsal markanin gercekligi agisindan 6nemlidir. Buradaki gergek-
lik, firmalarin siirdiiriilebilirlik faaliyetlerine kusku ile yaklasan paydaslarin ikna
edilmesini saglamaya yardimci olacaktir. Ciinkii ¢aliganlar, kurumsal markanin dig
paydaslara iletilmesinde anahtar bir konumdadir ve onlar siireglere katilmaya tegvik
edilerek ve ddiillendirilerek kurumsal markanin gergekligine inandig1 6lgiide marka
basartya kavusacaktir. Bu agidan siirdiiriilebilirlik raporlarindaki ifadelere dayana-
rak firmalar incelendiginde siirdiiriilebilirligin tiim firmalar tarafindan kiiltiire yete-
rince adapte edilmedigi saptanmistir. Firmalarin biiyiik cogunlugunun katilimer kiil-
tiir noktasinda yetenek gelistirmeye odaklanmis oldugu, ¢alisanlarla igbirligi iginde
onlarin yetkilendirildigi ve cabalarindan dolay1 6diillendirildigi, onlarla takim ¢alis-
masinin yapildigi katilimer bir kiiltiiriin ise tiim firmalar tarafindan ifade edilmedigi
gOriilmiistiir. Buna ek olarak ¢alisanlardan ¢ogu zaman sosyal siirdiiriilebilirlikle
baglantili olarak bahsedildigi ve onlarin gevresel siirdiiriilebilirlikten uzak tutuldugu
goriilmektedir. Kiiltlir unsurlarina en iyi deginen firmanin ise B oldugu tespit edil-
mistir. Stirdiiriilebilirlik raporlarindaki ifadelere dayanarak kiiltiir noktasinda firma-
lar arasinda herhangi bir benzesmeye rastlanmamakla birlikte, siirdiiriilebilirligin
kiiltiire entegrasyonunun, dolayisiyla siirdiiriilebilir kurumsal markanin gergekligi-
nin firmalarm biiylik ¢ogunlugu tarafindan uygulanamadigi goriilmektedir.

Mesruluk bir alg1 yonetimiyse ve firmalar siirdiiriilebilirlik raporlarini imajlari-
n1 ve daha kapsamli sekilde kurumsal markalarini yonetmenin araglarindan biri
olarak kullaniyorsa, firmalarin hangi imaj unsurlarmi kullandig1 ve bu unsurlar
arasinda faaliyet gosterilen alan bazinda bir fark olup olmadig1 arastirilmistir.

Imaj noktasinda firmalarin siirdiiriilebilirlik raporlarinda galisilacak firma algisi
olusturmak, liderlik, yenilikg¢ilik, sosyal sorumluluk gibi kavramlari sektor farki
gozetmeksizin kullandiklari, fakat miisteriye duyarli, giivenli ve verimli unsurla-
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rinda B2B ve B2C faaliyet gdsteren firmalarin birbirlerinden farklilastiklar1 go-
rilmistiir. Literatiirde 6zellikle B2B firmalarda verimliligin digerlerine gére daha
onemli oldugu belirtilmektedir. Ciinkii B2B sektorlerde satin alicilar daha ¢ok
enerji verimliligine dikkat etmekte (Dalhammar vd., 2014: 217) ve bu unsurun,
marka insasi i¢in de dnemli oldugu belirtilmektedir (Deloitte, 2012; Head, 2016).
Buna ek olarak B2B firmalar i¢in yenilenebilir enerji de karar vericiler i¢in dnemli
unsurlardan biridir (Head, 2016). Bu dogrultuda B2B firmalarin, stirdiiriilebilirlik
raporlarinda kendilerini verimli olarak addetmeleri, bu alanda mesrulagsmaya ve
pazar yaratmaya calistiklarinin bir géstergesidir.

B2B firmalarin verimlilik kavramina odaklandig: gibi, B2C firmalar da daha ¢ok
miisteriye duyarli unsuru lzerine odaklanmistir. Literatiirde miisteri odaklilik
kurumun kendini dig ¢evredeki degisime adapte etmesinin bir yolu olarak go-
riilmektedir (Denison ve Mishra, 1995). Bu agidan siirdiiriilebilirlik raporlarinda
miisterilere odaklanmanin sakincasi olmamakla birlikte, s6z konusu siirdiiriile-
bilirlik ve kurumsal marka oldugunda firmalarin ¢oklu paydaslara odaklanmasi
beklenmektedir. Buna ek olarak bu firmalarin genellikle miisteri memnuniyetinin
dahil oldugu sosyal siirdiiriilebilirlik kategorisine dogru dengesiz sekilde 6nem
verdigi, ¢evresel siirdiiriilebilirligi merkez diginda biraktiklart goriilmektedir. Bu
nedenle firmalarin bu dengeyi iyi kurmalar1 gerekmektedir.

B2B ve B2C firmalan farklilagtiran diger imaj unsuru olan giivenli kavraminin,
daha ¢ok miisterilere gida gibi risk unsuru barindiran bir iirtin/hizmet sunan firma-
lar tarafindan odaklanildigi belirtilebilir. Riskli durumlarda ya da risk unsuru ba-
rindiran islerde, proaktif olarak bu riski yonetebilmek olduk¢a 6nemlidir. Sorumlu
firmalardan iistiin performans saglayan glivenlik ve saglik kiiltliriinii olusturmasi
beklenmektedir. Ozellikle gida gibi onemli sektorlerde de saglik ve giivenlik ana
gereksinimlerden biri olarak goriilmekte (Akkerman, Farahani, ve Grunow, 2010:
864) ve firmalar kendilerini bu yonde meydana getirilmis uluslararasi standartlari
da kullanarak mesrulastirmaya calismaktadir. Tabi ki mesrulagmak ise firmalarin
daha fazla kazang elde etmelerine yardimci olacaktir.

B2B ve B2C firmalara sosyal sorumluluk ag¢isindan bakildiginda firmalarin biiyiik
oranda stirdiiriilebilirlik raporlarinda sosyal sorumluluk imaj1 tizerinde durdugu go-
rilmektedir. Sosyal sorumluluk alaninda ise B2B firmalarin agirlikli olarak etik so-
rumluluga odaklandigi, bunun yaninda goniillii sorumlulugu daha geri planda tuttu-
gu goriilmektedir. B2C faaliyet gosteren firmalarm etik sorumluluk yaninda goniilli
sosyal sorumluluga da odaklandiklar1 goriilmiistiir. Etik sorumluluklar, firmalarin
cevresel konular ve insan haklar1 gibi konularda, yasalarin 6n gordiigiinden daha
yiiksek bir standard1 yansitmalart konusuna odaklanmaktadir (Carroll, 1991: 6).

Genel manada en ¢ok iizerinde durulan goniillii sorumluluk kavramini ise, fir-
malar ¢evresel ve sosyal siirdiiriilebilirlik unsuru ile yakin iligki i¢inde kullan-
mislardir. Cevresel olarak goniillii programlara katilim ve sponsorluk faaliyetleri-
nin firmalarin mesruluk kazanmasi i¢in 6nemli oldugu belirtilmektedir (Berrone,
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Gelabert, ve Fosfuri, 2009: 4). Buradan yola ¢ikarak firmalarin siirdiiriilebilirlik
konusunda mesrulugu saglamak i¢in topluma faydali faaliyetler gergeklestirerek
kamuoyunda sosyal sorumluluk imajina odaklandiklar1 belirtilebilir.

Sosyal sorumluluk algisi olusturmak, miisteriler, potansiyel miisteriler ve hisse-
darlar basta olmak {izere tiim paydaslar {izerinde etkiye sahiptir (Morris ve Gol-
dsworthy, 2008: 139). Ayrica giiglii sosyal sorumlu imaj, aktivist gruplardan gelen
baskilarin 6niine gecmeyi saglamaktadir. Fakat, bu konuda bir itibara sahip olmak
paydaslarda beklenti yaratmakta ve bu beklentilerle uyusmayan davranislar ser-
gilemenin firmanin imajina zarar verdigi belirtilmektedir (McDonnell, 2012:12).
Ayrica yalnizca B2C’de degil, ayn1 zamanda B2B sektoriinde de KSS ¢abalarinin
miisteri sadakati tizerinde olumlu etkileri oldugunu bu uygulamalarin misterilerin
giivenini arttirdigi belirtilmektedir (Homburg, Stierl, ve Bornemann, 2013: 54).

Sonugcta firmalarin faaliyet tiirlerine gore mesruluk kazanmak {izere siirdiiriile-
bilirlik raporu yayimlamalarinin yaninda, bu raporlarda paydaslarin zihninde iyi
bir konum elde etmek {izere sektorel olarak farkli imaj unsurlarina odaklandiklar
goriilmektedir. Bunlar sektoriin getirdigi yiikiimliiliikklere gore firmalarin mesru-
lagmak adina kullandiklar1 unsurlardir. Literatiirde siirdiiriilebilirlik raporlarinin
belirli bir konu ya da imaj unsurunun iletilmesinde bir arag olarak belirtildigi gibi,
arastirma neticesinde elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak firmalarin siirdiiriilebi-
lirlik raporlarini bir pazarlama araci olarak kullandiklar1 ifade edilebilir.

Genel olarak bakildiginda, pazarlama ve siirdiiriilebilirligin birbirinin zitt1 seyleri
sOyledikleri diisiiniilse de, stirdiiriilebilirlik giiniimiizde pazarlamay1 sekillendiren
ideolojilerden biri olarak belirtilebilir. Firmalar, sosyal ve ¢evresel etkilerini azal-
tacak tiirde spesifik iiriin ya da hizmetler sunarak ve faaliyetler gerceklestirerek,
tilketiciler ve diger paydaslar nezdinde mesrulagsmaya ve imajlarini olumlu yonde
gelistirmeye ¢aligmaktadir. Firmalar, stirdiiriilebilirlik raporlarini faaliyet gosterdik-
leri alana yonelik kullandiklar anahtar imaj unsurlar ile desteklemektedir. Ornegin;
bir firma iklim degisimi ve emisyonlar konusundaki faaliyetlerini “Tiirkiye’de lider
ya da diinyada oncii” seklinde tanimlayarak, hem siirdiiriilebilirlik uygulamasinin
mesrulugunu hem de rakipleri karsisindaki proaktif tutumunu ifade etmeye calis-
maktadir. Bu sekilde mesrulasarak pozitif imaj olusturmak ise firmalarin daha gi-
venilir algilanmasini ve daha fazla gelir elde etmesini saglayacaktir.

Sonugcta stirdiirtilebilirligin kurumsal marka ile entegrasyonu ve kurumsal marka
ile entegre sekilde hazirlanan raporlarin siirdiiriilebilirligin gercekliginin saglan-
mast, ¢oklu paydaslara odaklanma ve paydaslarin giiveninin kazanilmasi, iste-
nilen yonde kurumsal imajin gelistirilmesi gibi bir¢ok noktada firmalara fayda
saglayacag belirtilebilir. Incelenen firmalar arasinda siirdiiriilebilirligi kurumsal
markasina en iyi entegre eden firmanin B oldugu saptanmistir. B, diger firmalara
oranla daha fazla ve daha dengeli olarak siirdiiriilebilirlik unsurlarina deginmis,
siirdiiriilebilirlik raporunu ¢alisanlar1 odak noktaya alacak sekilde kiiltiir unsurlari
ile harmanlayarak hazirlamis ve stratejik olarak kurumsal hikayesinde belirttigi
imaj unsurlarini gelistirerek kurumsal stirdiiriilebilirlik raporuna entegre etmistir.
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Ekler

EK Tablo 1. Kurumsal Marka Teorik ve Ek Kodlar

Kurumsal imaj Unsurlar

Kurumsal Kiiltiir Unsurlar:

Vizyon Unsurlari

Basarili

Calisilacak Firma Algist
Cevreye Duyarli
Giivenilir

Kurumsal Vatandas
Lider

Miisteriye Duyarli
Oncii

Proaktif
Rekabetci

Saglikli-Giivenli

Saygin

Sosyal Sorumluluk
Ekonomik Sorumluluk
Etik Sorumluluk
Goniilli Sorumluluk- Hayirseverlik
Yasal Sorumluluk
Verimli

Yenilikei

Etik

Paydas Analizi ve Yonetim
Calisanlar

Hissedarlar

Kamu Kuruluslar
Medya

Miisteriler

Sendikalar

Sivil Toplum Kuruluslar:
Tedarikgiler
Universiteler
Yatirimeilar

Yerel Halk

Katilim Kiiltiirti

Takim Caligmast

Yetenek Gelistirme
Yetkilendirme ve Odiil
Calisanlarla Isbirligi
Diger Paydaslarla Isbirligi
Uyum Yetenegi

Uzlasma

Degisim

Miisteri Odaklilik

Tutarlilik
Siirdiiriilebilirlik Stratejisi

Orgiitsel Ogrenme

Sikayetler-Geribildirimler-katilim

Uluslarasi ilkeler

Standartlar

Vizyon

Misyon

Degerler

Hedefler ve Stratejiler
Atiklar ve Geri Doniistim
Calisanlarla Ilgili

Cevre ile Tlgili
Inovasyon

Tedarikgiler ile Tlgili

Uluslararasi Standart -
Proje Uyum ile flgili
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EK Tablo 2. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Kodlar:

Cevresel Ekonomik Sosyal Yénetisim
Siirdiiriilebilirlik Siirdiiriilebilirlik Siirdiiriilebilirlik §
Geri Doniisim Ar-Ge Ayrimcilik Adil Davranig
Hammadde Tasarrufu Ekonomik Biiyiime  Genel Insan Haklar Hesap Verebilirlik
Su Tasarrufu ve Geri Kar Kadin Haklar1 Risk Yonetimi
Kazanimi
Biyo Cesitlilik - Eko Sistem  Tasarruf Miisteri Memnuniyeti Sorumluluk
Cevre Yonetimi - [ . o g 1
Cevresel Etkiyi Azalt. Yenilikgilik Sivil Toplum ile Iliskiler Seffaflik
Iklim Degisimi ve .
Emisyonlar Cocuk isci
Su Kullanimi ve Yonetimi Dagitim Kanallari-bayi
Enerji Tasarrufu Satin Alma
Enerji Verimliligi - . . .
Eko Verimlilik Tedarik¢i Denetimleri
Yenilenebilir Enerji Tedarikei Egitimleri
Tedarikginin Cevresel
Degerlend.
Yerel Halk ve iliskiler
Yolsuzluk
Sosyal - Ekonomik -

Cevresel Siirdiiriilebilirlik

Sosyal Siird.

Cevreci Ambalaj ve Etiket
Cevreci Uriin

Enerji Verimli Uriin
Gizlilik

Giivenli Uriin

Kaliteli Uriin

Miisteri Odakli Uriin

Pazarlama iletisimi
Sosyal Uriin

Yenilik¢i Uriin

Calisan Gonilligi

Calisan
Memnuniyeti

istihdam

Is Etigi

Is giicii Yonetim
Mliskisi

Is Saglig1 ve Isci
Giivenligi
Kurum Egitimleri
Stirdiirilebilirlik
Egitimleri

Burs - PhD
Destekleri

Performans
Y onetimi

Ucretlendirme







