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OZET
GlnlimUzin rekabet kosullarinda
farklilasmayr ilke edinen markalarin

ozellikle duygusal baglar kurmasi ve
kurumlarin paydaslari ile saghkl iligkiler
gelistirmesi  basarit  anahtari  kabul
edilmektedir. Bu noktada s6z konusu
iliskileri gelistirme anlaminda kurumsal
sosyal sorumluluk (KSS) etkili bir arag
kabul edilebilir. Bu g¢alismanin amaci,

paydas yonetimi baglaminda
diizenlenen ve ydiritilen KSS'nin
markalasma lizerindeki etkisini

incelemektir. Calismada oncelikle KSS
kavrami ve paydas yonetimi yaklasimi
aciklanmis daha sonra bu iki kavram ile
markalagsma sirecinin bitlnsel yapisi
ortaya konmaya ¢ahisiimistir.
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ABSTRACT

In today’s competitive conditions it is
accepted that brands, which want to
differentiate themselves from others
must build emotional bonds and
corporations must develop effective
relations with stakeholders. In this
point, corporate social responsibility
(CSR) can be accepted as an effective
tool to achieve such relations. The aim
of the study is to analyze effects of CSR,
which is formulated and implemented
in terms of stakeholder management,
on branding. In this study, firstly CSR
concept and stakeholder management
approach are explained. And then
reveal the relationship between these
two concepts and holistic structure of
branding process.
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Giris

Ozellikle son dénemde hizla gelisen yeni iletisim teknolojileri, insanlari
her tirla bilgiye daha kolay, daha hizl, daha sinirsiz ulasir kilmistir. Bu yeni
ortam kisilerin merakini tetiklemekte, pek ¢ok olay ya da konu karsisinda
ilgiyi artirmaktadir. Bilgiler, daha paylasilir daha tartisilir ve yorumlanir hale
gelmistir. S6z konusu bilgiler, kisilerin glinlik yasantilarina dair oldugu gibi
kurumlar ya da kurumlarin markalari hakkinda da benzer 0&zellikler
gostermektedir. Kurumun iliskide oldugu tiim paydaslar ile bilgi ahsverisi
giderek saydam bir diizenege oturmaktadir. Tiketiciden tedarikgiye,
yatinmcidan dagiticiya her kitle kurum hakkinda da fazla bilgi talep
etmekte, onun hakkinda ¢ikan habere daha duyarh hale gelmekte ve
gelismeleri yakindan takip etmektedir. Kisacasi bilgiye kolay ulasim
bilinglenmeyi de beraberinde getirmektedir. Ozellikle rekabetin giderek
yogunlastigi, alternatiflerin her gecen gilin arttig1 bir pazar ortaminda kisiler
kimlerden ihtiyaclarini karsiladigini, kiminle ticaret yaptigini, kimin igin
cahstigini bilmek istemekteler. Bunlar artik verilen degil; talep edilen
bilgiler haline gelmistir.

Ote yandan iletisim alanindaki bu hizli degisim riizgari ve beraberinde
farklilasan iletisim ortamlari, kisileri sadece bireysel konulara degil
toplumsal konulara da daha duyarh kilmaktadir. Medya basta olmak lizere
tim iletisim kanallarinin toplumsal sorunlara, sosyal hayata iliskin
gelismelere genis yer vermesi insanlarin bu konuya olan ilgilerini de
artirmaktadir. Bugiin kiiresel 1sinma, dogal kaynak kullanimi gibi cevre
konulari ya da insan haklari, sosyal gelismislik, sadece ekonomik degil
egitim, saglik, kiltirel alanlardaki ilerlemeler gibi toplumsal olaylar
karsisinda bireyler her zamankinden daha merakhh daha talepkar
davranislar sergilemektedir. Bu gercekler karsisinda kurumlarin da duyarsiz
kalmasi beklenemez. Clinkii paydaslari tarafindan tercih edilir olmak, bu
tercihi strdirebilmek kurumlarin toplumsal kaygilara ve beklentilere
duyarl olmasini gerektirmektedir. Bu duyarlilik sayesinde begeni ve takdir
kazanan kurum, sadakati de beraberinde elde etmis olacaktir.

KSS’ler uzun donemli faydalari nedeniyle isletmeler arasinda buylk
onem kazanmistir. isletmeler hem etkinlikleri icin topluma karsi hem de
icerisinde bulunduklari ve faaliyetlerini yurattikleri, kaynaklarindan
yararlandiklari ¢evreye karsi sorumlu olduklarinin bilincinde olmalidirlar.
KSS alaninda gosterilen cabalar, kurumlarin sosyal ve kiltiirel gelismeler
anlaminda topluma katkisini ortaya koyan c¢alismalarin basinda
gelmektedir. ister paydaslarinin beklentisine karsilik gelismis bir kurumsal
kiltGr anlayisinin eseri olsun isterse yasal gereklilikler ve zorlamalar altinda
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gerceklestirilsin her gecen giin daha fazla kurumun sosyal sorumluluk
Ustlendigi gercegi yadsinamaz. Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri artik
bir gider degil bir yatirim, Ustelik uzun vadede geri donlisim ylksek olan
bir yatirim olarak kabul edilmektedir.

Davidson (2006) KSS’nin temel yapi taslarindan birisi olarak paydas
yonetimine isaret etmektedir. KSS’lere yonelik ¢alismalarin tim paydaslari
etkiledigi géz oniinde bulunduruldugunda paydas yonetimi calismalarinin
KSS performansi ve basarisinda 6nemli bir bilesen oldugunu séylemek
miumkindir. Paydas yonetimi cercevesinde dikkate alinan paydaslarin
istekleri, beklentileri, ihtiyaclari, inanclari, dislnceleri, duygulari gibi
etkenler, KSS’lerin daha iyi planlanip yiritilmesini saglayacaktir. Diger bir
degisle, KSS’lerin verimliligi ve etkinligi icin paydas yonetimi isiginda
hazirlanacak planlar, basariyi da beraberinde getirecektir.

Paydas yonetimi ile saglikli bicimde kurgulanan KSS calismalari, marka
algisi ve begenisi tizerinde olumlu ¢agrisimlar yaratabilecek énemli bir arag
olarak kabul edilebilir. KSS’lerin 6zellikle duygusal bag kurma yoniindeki
performanslari tim paydaslarin begenisini, takdirini ve katilimini da
saglayacaktir. Bu anlamda paydas yonetimi, KSS cabalari ve markalasma
strecinin batlnsel bir iliski icinde olduklari ileri strilebilir. Bu calismada
s6z konusu bitilinlesik yapi ortaya konulmaya ve marka zerindeki etkileri
tartisiilmaya calisiimaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
is dinyasinda en fazla tartisilan konulardan biri haline gelen
(Wanderley vd., 2008: 369) ve devlet, kurumlar ve diger sivil toplum
aktorleri arasinda devam eden etkilesimlerin GrinG olan KSS (Foran, 2001)
uzun bir gec¢mise sahiptir; ancak kavrama iliskin yazilar ¢ogunlukla 20.
ylzyihn Grintdar (Carroll, 1999: 268). Kiresel bir egilim olarak isletmeleri,
devletleri, uluslararasi 6rgltleri ve sivil toplum 6rgitlerini kapsayan (Sahlin-
Andersson, 2006: 595), kurumsal performansi ve toplumda kurumsal
devamlilig etkileyen 6nemli bir fonksiyon olan (Karake, 1998) KSS’ye iliskin
literattrde birgok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan bazilari séyledir:
* Kurumlarin isglicline, operasyonlarini gergeklestirdikleri cevreye,
devlete ve sivil topluma karsi benimsedigi davranislar ve
uygulamalar biitlint (Foran, 2001).
* isletmelerin  operasyonlarinda ve paydaslariyla gonillilik
temelinde etkilesimlerinde sosyal ve gevresel ilgilerle biutinlestigi;
daha iyi bir toplum ve daha temiz bir ¢cevreye goniillii olarak katki
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saglamaya karar verdikleri bir kavram (Commission of the European
Communities, 2001).

* isletme kararlarinin etik degerlere bagl, yasal gerekliliklerle
uyumlu ve insanlara, topluma ve gcevreye saygili olmasi (Douglas vd.,
2004: 388).

* Paydaslarina karsi kurumun ytktmlilikleri ve sorumluluklari (Vos,
2003: 142).

* isletme ve toplum arasinda oldugu ima edilen anlasmaya dayali
olarak isletmelerin varhgini sirdtirmesi (Cadbury, 2006: 12).

* Etik degerlere, insanlara, topluma ve dogal cevreye saygi gosteren
yollarla isletmelerin ticari basari kazanmasi (Rowe, 2006: 442).

GoOrildagu Uzere tanimlarin ¢ogunda KSS, bir kurumun gonallulik
temeline dayanarak isletme operasyonlari ile toplumsal ve ¢cevre konularini
ve ayrica paydaslari ile olan iliskisini entegre ettigi bir slire¢ olarak ifade
edilmektedir. Bu slirecte kurumlar, farkli amaclara yonelik farkli diizeylerde
KSS cabalari icerisine girebilmekte ve kurumun icinden baslayarak ¢ok genis
bir dizlemde farkli paydas gruplarina ulasmaktadir.

Cok sayida farkli tanim olmakla birlikte KSS’nin genis dlzeyde fikir
birligine varilan temel 6zellikleri séyle siralanmaktadir (Commission of the
European Communities, 2002):

* isletmelerin vyasal gerekliliklerinin Ustiinde ve o&tesinde bir
davranistir; gonilli olarak benimsemektedir, ¢linki isletmeler onu
uzun dénemli menfaat olarak varsaymaktadir.

* Esasen sirdurilebilir gelisme kavramiyla baglantilidir: isletmeler
operasyonlarinin  ekonomik, sosyal ve c¢evresel etkileri ile
bitlinlesmeye ihtiya¢ duymaktadir.

* isletmenin ana faaliyetlerine istege bagli bir ekleme degildir;
isletmelerin yonetilme yaklasimi ile ilgilidir.

KSS, cevresel, sosyal ve ekonomik hususlarin isletme stratejileri ve
uygulamalari ile entegrasyonu ile ilgilidir (Jones vd., 2007: 18) ve toplumu
gelistirecegi soylenebilen, isletmenin kar amacli faaliyetlerinden ayrilan,
gonullalige dayah olan ve bundan dolayi bir yasa ya da devlet zorlamasi
gerektirmeyen isletme faaliyetlerine gonderme yapmaktadir (Fukukawa ve
Moon, 2003).

Nielsen ve Thomsen (2009: 86) kurumlarin sorumluluklarinin ne oldugu
ile ilgili genel olarak g farkh yaklasimdan s6z etmektedir.

* Klasik gériise go6re, kurumun sosyal sorumlulugu karliligini
artirmaktir.
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* Paydas perspektifine gére, kurumlar sadece sahiplerine degil ayni
zamanda paydaslarina karsi da sorumludur.

* Toplumsal yaklasima gére ise kurumlar toplumun geneline karsi
sorumludur.

Carroll’a gore (1979:497) isletmelerin sosyal sorumlulugu ekonomik,
yasal, etik ve istege bagh beklentileri kapsamaktadir. Valand ve Heide'ye
gore ise KSS, kurum ve toplum arasindaki en az lg¢ yoni icermektedir:
isletmenin etik bakis agisi, isletme operasyonlarinin ¢evre Uzerindeki etkisi
ve bu operasyonlarin insan haklari ile uyumu (2005: 495-496). Avrupa
Komisyonu ‘Yesil Kitap’da KSS boyutlarini ikiye ayirmaktadir (2001).
Kurumsal-igsel boyut ¢ogunlukla insan kaynaklari yonetimi, is glvenligi,
degisikliklere uyum ve dogal kaynaklarin sorumlu kullanimina
odaklanmaktadir. Dissal boyut ise kurumun disindaki paydaslara yénelerek
yerel cevrede ve toplumdaki kurumsal etkilesimlere, is ortaklari,
tedarikgileri, dagitim kanallari ve tiketicilerle iliskilerin yaninda insan
haklari ve kiiresel ¢cevresel koruma konularina odaklanmaktadir.

Sosyal sorumluluk sahibi kurumlardan beklenenleri Carroll (1999) soyle
siralamaktadir:

* Karh ol (Kendi agirhgini tasi ve ekonomik sorumluluklarini yerine
getir).

* Kanunlara uy (Yasal sorumluluklarini yerine getir)

* Etik davranislara kalkis (Etik sorumluluklarina karsi duyarli ol)

* Yardimseverlik ile geri ver (Kurumsal katkilar yap).

Yukarida deginilen kaynaklarca da belirtildigi tGzere KSS calismalari,
sadece yasal zorunluluklarin bir uzantisi olarak gorilmemeli; insan
kaynaklarina, dogal kaynaklara, paydas iliskisine ve hatta toplumun
gelisimine yapilan bir yatirim olarak ele alinmahdir. Bu anlamda KSS'ler kisa
dénemli projeler olmaktan uzak, sireklilik ve tutarlilk arz eden uzun
soluklu ¢abalar olarak dikkate alinmalidir. Bu sayede KSS ¢iktilari kurum igin
daha verimli olacak ve kurumun varligini sirdiirme amacina hizmet
edecektir. Bu biling 1siginda kurumlar KSS’nin kendileri icin ne ifade ettigini,
hangi amaclara hizmet ettigini ve ne tip sonuclari getirecegini ¢ok iyi
ongorerek bu tir faaliyetlerini stratejik bir plan igerisinde yurtutmelidirler.
Diger bir degisle KSS calismalari stirekli isleyen bir dongt 6zelligi tasimakta
ve bir slire¢ olarak goriilmektedir. Stainer (2006) bu dongtiyi sekilsel olarak
asagidaki gibi gostermektedir.

166



Sekil 1: KSS Déngiisii ve Bilesenleri

Misyon ve iletisim
Degerler

Stratejik inceleme

Kararlar ve

KSS Uygulama

Degerlendirme ve
Kontrol

Yonetsel destek
Sonuglar ve bagllik

Kaynak: Stainer, 2006: 257.

Yukarida gosterilen KSS dénglisiine gore; misyon ve degerlerle KSS
kararlari ve uygulamalari arasinda iletisim yer alirken; kararlar ve
uygulamalara yonetimin destek ve baghligi ile sonuglara ulasiimaktadir.
Elde edilen sonuclar degerlendiriimekte, kontrol edilmekte ve stratejik
inceleme yapilamaktadir. Bu siireg icerisindeki her bir asama KSS butinin
basarisini dogrudan etkilediginden buylk bir titizlikle planlanmali ve
yonetilmelidir.

Sonug olarak KSS cabalari kurumun i¢ ve dis cevre ile baglarini
glclendirerek saglam iliskiler yaratmakta; aidiyeti ve baghlig
glclendirmekte, ekonomik performansi arttirmakta, toplumsal cevreye
karst sorumluluklari yerine getirmede Onemli bir aragtir. Ancak
unutulmamahdir ki, KSS kisa vadeli getiriden ¢ok uzun dénemli sonuglarla
katki saglamaktadir; bu nedenle isletmelerce bir yatinrm olarak
degerlendirilmelidir. Carlisle ve Faulkner’in (2005: 414-415) belirttigi Gzere
KSS, isletme ve genis anlamda toplumu da iceren paydaslari arasindaki
iliskiye gonderme yapmaktadir. Buradan hareketle paydas kavrami ve
paydas yonetimi ile KSS arasindaki iliskiye biraz daha yakindan bakmakta
fayda vardir.

Paydas Kavrami ve Paydas Yonetimi

Paydas kavrami, ilk kez 1960’li yillarda kullanilmasina ragmen,
Freeman’in 1984 yilinda yayimladigi Stratejik Yonetim: Paydas Yaklasimi
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kitabiyla yaygin bir sekilde kabul gérmeye baslamistir (Preble, 2005: 407).
Freeman (1984: 25) paydasl isletme amaglarinin elde edilmesini etkileyen
ya da bundan etkilenen kisiler ya da gruplar olarak tanimlamaktadir.

Carroll ve Buchholtz (2008: 84) paydasi kurumlarin davranislarindan,
kararlarindan, politikalarindan ve uygulamalarindan etkilenen ve
kurumlarin davranislarini, kararlarini, politikalarini ve uygulamalarini
etkileyen kisi ya da gruplar olarak tanimlamaktadir. Hermann (2008: 53)
girdileri (is, sermaye, kaynaklar, ahim glicli, agizdan agiza iletisim vs.)
kurumun basarisi icin zaruri olmasindan dolayr kurumun deger
yaratmasinda oOnemli olan tim ilgili gruplarin paydas oldugunu
vurgulamaktadir.

Sekil 2: Paydas Haritasi

Rakipler
Medya
Tiketici — —
Gruplari Misteriler Tedarikgiler
Yoénetim
Kurulu

Calisanlar Devlet/Topluluklar Hissedarlar
Ticari
Birlikler Gevresel/Toplumsal Gruplar Analistler

Kaynak: MacMillan vd., 2005: 218.

Kurumlar, yukaridaki sekilde gosterildigi gibi farkli paydas gruplarina
sahiptir. Verdeyen (2004, 327) paydaslari i¢csel ve dissal olmak lzere ikiye
ayirmaktadir: Bir kurumun dissal paydaslari; musteriler, tedarikgiler, devlet,
ozel ilgi gruplari, medya, ticari birlikler, finansal kurumlar ve rakipler, i¢sel
paydaslari ise kurumun yoOnetiminde sorumluluk alanlar olarak
siralanabilmektedir. Benzer bir ayrim Carroll ve Buchholtz (2008: 86)
tarafindan birincil ve ikincil paydaslar seklinde yapilmaktadir. Buna goére
birincil paydaslar; hissedarlar ve yatirimcilar, calisanlar ve yodneticiler,
miusteriler, yerel topluluklar, tedarikgiler ve diger isletme ortaklarindan
olusurken ikincil paydaslari devlet ve dizenleyicileri, sivil kuruluslari, sosyal
baski gruplarini, medya ve akademik yorumculari, ticari birlikleri ve
rakipleri kapsamaktadir.

Birincil paydaslar, gikarlari isletmenin varligiyla dogrudan baglantili olan
gruplardir. Genellikle; hissedarlar, yatirimcilar, c¢ahlsanlar, mdsteriler,

168



tedarikgiler ve isletmenin faaliyet gosterdigi yerde oturan topluluklardir.
Ayni zamanda dogal cevre, insan disindaki canlilar ve gelecek kusaklarda
kurumsal faaliyetler, onlarda dogrudan etkiye sahip oldugu icin birincil
paydaslar olarak gériilmektedir. ikincil paydaslar, kurumu dolayh olarak
etkileyen ya da kurum faaliyetlerinden daha az dogrudan etkilenen
gruplardir. Bu gruplar kurumla dogrudan iliski kurmamaktadirlar ve
kurumun yasami icin temel degildirler. Ornegin, medya ve baski gruplari
ikincil paydas gruplar olarak gorilmektedir (Svendsen, 1998: 48). Bu
paydaslar kurumun islevini yerine getirmesinde dogrudan esas olmasalar
da kurumun kamu ve farkh devlet kuruluslari tarafindan nasil algilandigini
glcli bir sekilde etkilemektedir (Preble, 2005: 410).

Mitchell ve digerleri (1997) paydaslarin ozelliklerini glic, yasallik ve
zorunluluk olmak (zere lge ayirmakta ve bu Ozelliklere dayali olarak
paydas gruplarini gizli, beklentisi olan, nihai/kesin paydaslar olmak uzere (g
temel kategoriye gore siniflandirmaktadir (1997: 874-875): Gizli paydaslar
kendi icinde Ug¢ gruba ayrilmaktadir: Bunlardan ilki kurum {zerinde
isteklerini kabul ettirecek giice sahip olan ancak yasal iliskilere ve zorunlu
haklara sahip olmayan grubu temsil eden hareketsiz paydaslardir. Diger bir
grup, yasallik 6zelligine sahiptir ancak kurumu etkilemek 6zellikleri ya da
zorunlu haklari yoktur. Bundan dolayr bu tir paydaslarla aktif iliskilere
kalkismalari konusunda yoéneticiler Gzerinde baski tasimayan istege bagli
paydaslar toplulugudur. Son grup zorunlu haklara sahip ancak glgcleri ve
yasalliklari olmayan talepkar paydaslar temsil etmektedir. Bu paydaslarin
ozelligi glgtir. Beklentisi olan paydaslar; gig, yasallik ve zorunluluk olan
paydas Ozelliklerinin ikisine sahip olmaktadir ve yoneticiler ile beklentisi
olan paydaslar arasindaki mesguliyet dilizeyi ylksektir. Benzer bicimde
beklentisi olan paydaslar da lice ayrilmaktadir: Baskin/egemen paydaslar:
Bu paydaslar hem giice hem de yasalliga sahip olan ve kurumdaki etkileri
dnceden belirlemis grup egemen paydasiar olarak adlandiriimaktadir. Ote
yandan Zorunlu ve yasal haklara sahip olan fakat giicleri olmayan paydaslar
bagimli paydaslardir. isteklerini yerine getirmek icin gerekli olan gii¢ icin
digerlerine (diger paydaslara ya da kurumun yodneticilerine) bagl
olmaktadirlar. Uclincii grup ise tehlikeli paydaslar olarak ifade edilmekte ve
zorunlu ve glice sahip olan yasalligi olmayan, baskici ve muhtemelen
siddete basvurabilen paydaslar olarak tanimlanmaktadir. Mitchell vd.’nin
son paydas sinifini temsil eden nihai paydaslar; hem giice, hem yasalliga
sahip olan ve haklari 6nemli olan paydaslardir.

GunUmiuzde paydaslariyla iyi iliskiler kurmalari ve paydaslarina yonelik
faaliyetleri stratejik olarak nasil yoneteceklerini ve dizenleyeceklerini
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bilmeleri kurumlarin basari anahtari olarak kabul edilmektedir (Nielsen ve
Thomsen, 2007: 39). Bu durum, s6z konusu paydaslarla iliskilerini saglam
temellere oturtabilmek ve siirekli gelistirebilmek icin kurumlari paydas
yonetimi calismalari konusunda tesvik etmektedir. Kisacasi paydaslarla
olan iliski ve baglarin planlanmasi ve yuritilmesi isletmelerin yonetim
sureglerinin bir pargasi haline gelmistir. Sirsly ve Lamertz (2008: 356)
paydas yonetimini, kurumlarin degisik paydaslarin ilgilerine hitap etmeye
ve bunlari dengelemeye calistigi faaliyetler olarak tanimlamakta ve finansal
performansi arttiran ve strdirilebilir rekabet avantaji saglayan stratejik bir
arag olarak gérmektedir.

Kurumlarin paydaslari farkh 6zelliklere ve beklentilere sahiptir. Maignan
vd. farkli paydaslar ve ilgili konulari asagidaki tabloda 6zetlemektedir:

Tablo 1: Bazi Paydas Gruplari ve ilgili Konular

Calisanlar
Faydalar
Egitim ve gelisme
Calisan farklilig
Saglik ve guvenlik
Yonetimle iletisim

e o o o o

Miisteriler
Urtin sagligi ve glivenligi
. Misteri sikayetlerinin yonetimi
. Misteri hizmeti

Yatinmcilar
. Hissedar iletisiminde seffaflik
. Hissedar haklari

Tedarikgiler
. Gelisen ulkelerdeki tedarikgilerin tegviki
. Kuguk tedarikgilerin tegviki

Toplum
. Halk sagliginin ve glvenliginin korunmasi
. Enerji ve malzeme tasarrufu
. Yerel orgltlere destek ve bagislar

Cevresel Gruplar

. Enerji kullaniminin en aza indirilmesi
. Emisyonun ve atiklarin en aza indirilmesi
. Uriin ve hizmetlerin cevresel etkilerinin en aza indirilmesi

Kaynak: Maignan vd., 2005: 961.

Yukaridaki tabloda belirtildigi gibi farkli paydaslarin ilgilendigi konular
da farkhdir. Bu baglamda paydas yoénetimi sirecinde kurumlardan
beklenen, paydaslarin beklentilerinin en iyi sekilde karsilanmasidir.
Kurumlarin 6nceden belirlenmis paydas yonetimi planlari, paydaslarin
ilgilerine hitap edilebilmesi noktasinda yol gosterici olmaktadir.
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Paydas yonetimi slreci belirli asamalardan olusmaktadir. Preble (2005:
415) paydas yonetimini 6 basamak altinda incelemektedir. Bu basamaklar
asagidaki sekilde yer almaktadir.

Sekil 3: Paydas Yonetimi Siireci

1. Basamak: Paydaslarin Tanimlanmasi
Birincil, ikincil

v

2. Basamak: Paydas Haklarinin ve Giig Anlamlarinin Genel Niteligi
Esitlik, Ekonomik, Etkileyici

v

3. Basamak: Performans Farklarinin Belirlenmesi
Paydas Beklentilerinin Tanimlanmasi, Performans Denetimlerinin Yapilmasi
Bogluklarin Ortaya Cikarilmasi, Paydas Etkileme Stratejilerinin incelenmesi

!

4. Basamak: Paydas Taleplerinin Oncelik Sirasina Gére Diizenlenmesi
Paydagslarin Belirleyicilerinin Saptanmasi
Farkl Paydaslarin Stratejik Oneminin Degerlendirilmesi

v

5. Basamak: Orgiitsel Tepkilerin Geligtirilmesi
Dogrudan iletigim
Isbirligi
Performans Amaglarinin Kurulmasi
Politikalar, Stratejiler, Programlar Gelistirilmesi
Kaynaklarin Dagitilmasi
Amac Ifadesinin Gozden Gecirilmesi

v

6. Basamak: Denetleme ve Gozlem
Paydaslarin Konumunun Siirekli Olarak Kontrol Edilmesi
Stratejik Gelismelerin Degerlendirilmesi
Sosval/Cevresel Denetimlerin Gerceklestirilmesi

)

Kaynak: Preble, 2005: 415.

Paydas Yonetimi ve KSS iliskisi

Rekabet ortaminda kurumlar sirdirulebilir bir stratejik avantaj elde
edebilmek icin paydaslarinin zihninde saglam kurumsal c¢agrisimlari
edinebilme miicadelesi tasimaktadirlar. Brown ve Dacin (1997)’e gore
kurumsal cagrisimlari iki baslik altinda toplamak mumkiindir: bunlardan
ilki kaliteli Grin Gretme becerisini ifade eden kurumsal yetkinlilige iliskin
cagrnisimlardir.  Digeri  kurumun algilanan  sosyal sorumluluguna
odaklanmaktadir ki bu sosyal sorumluluk cagrisimlarini kapsamakta ve
toplumsal yikiimliiklere olan baghlikla iliskilendirilmektedir. KSS kurumun
“algilanan soysal ya da en azindan paydas zorunluluklari ile ilgili konumu ve
faaliyetlerini” kapsamaktadir (Brown ve Dacin, 1997).

Calisan iliskileri, misteri ve yatirrmci memnuniyeti ve topluluk iliskileri
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gibi genis bir perspektifi iceren KSS, yukaridaki pek ¢cok tanimda da isaret
edildigi paydas cikarlarini temel almaktadir. Supino ve Proto (2006) KSS’nin
amagclarini “isletme calismalarinda etik, yasal, ticari, kamu ve cevresel
beklentileri karsilamak ya da asmak, insan kaynaklarina, c¢evreye ve
paydaslarla iliskilere yatirnm yapmak” seklinde ifade ederken yine paydas
kavramina génderme yapmaktadir.

Dinya Ekonomik Forum’unca gergeklestirilen CEO Survey on Global
Corporate Citizenship baslikh arastirma (2002) sonuglarina dayanarak
gelistirilen ve pek cok kaynakta (Ozgen 2007; Kaya 2008) KSS ile dogrudan
iliskilendirilen kurumsal vatandasliga ait asagidaki sekil, KSS calismalarinin
ne denli genis ve farkl paydas gruplarina hitap ettigini de 6zetlemektedir.

Sekil 4: Temel Kurumsal Vatandaslik Konular

Urln ve ¢alisan gavenligi
¢a||san standartlar
Insan haklan

Esit Firsat ve Ulaslm Kurumsal degerler ve

amag,
Seffaflk ve hesap
verebilirlik
Yolsuzlukia micadele

Kurumsal Yonetigim Egitim
Yerel ve karesel Etik Saghk
vresel kalite ve Eti erin geligtirilmesi
Agik G re||m slrecleri pluma atinm

erimlilik

Dijital bolinme
Cevresel teknoloji ,,].

Geligime

Kurumsal Vatandaghk

Kaynak: World Economic Forum CEO Survey on Global Corporate Citizenship

Barnett (2008: 798) KSS'nin kurum ile temel paydaslari arasindaki iliskiyi
gelistirmek suretiyle isletmenin finansal performansini artirdigini ileri
sirmekte ve bu olumlu gelisimin hem maliyet hem de kar (zerinde
goriilebilecegini belirtmektedir. Maliyet agisindan bakildiginda, iki taraf
arasindaki iliski gelistikce gliven artmakta boyle is akis icerisindeki bazi risk
ve isleyis unsurlarinin minimize edilebilmektedir. Kar agisindan ise gelismis
paydas iliskisi yeni miusterileri ve yatirrm imkanlarini da beraberinde
getireceginden isletmenin Urin ya da hizmet icin daha yliksek fiyatlar
belirlemesine imkan tanimaktadir.
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Whetten ve digerlerine gore (2002) KSS, “kurumsal davranis hakkindaki
sosyal beklentilerdir; paydaslar tarafindan ileri sirilen davranis toplum
tarafindan beklenmektedir ya da ahlaki olarak gerekliliktir ve bu nedenle
hakli olarak isletmelerden beklenmektedir”. Kurumlar sosyal sorumlulukla
ilgili olarak sosyal beklentileri karsilamakta basarisiz oldugunda;
mesruluklarini kaybedebilmekte ve bunu takiben yasami tehlike altina
girebilmektedir (Douglas vd., 2004: 388).

Kurumsal sosyal sorumlulugun enstriimantal perspektifi, her bir
paydasin kurumun uzun dénemli basarisinda daha fazla ya da daha az kritik
olan, maddi ya da maddi olmayan kaynaklar sagladigini ileri siirmektedir
(Torres vd., 2010). Cahlsanlar verimlilikleri, musteriler sadakatleri, medya
kurumla ilgili haberleri, toplum farkh alanlarda kuruma olan destekleri
paydaslarin kurumsal basariya katkisina 6rnek gosterilebilir. Kurumlar,
paydaslarla iliskilerini uzun dénemli olarak iyi bir sekilde yiruttiiklerinde;
hem paydaslari tanima hem de kendilerini paydaslarina anlatabilme
amagclarini  yerine getirebileceklerdir. Boylece KSS c¢alismalarinda
paydaslarindan da gerekli destegi alabileceklerdir. KSS c¢alismalari bircok
alanda farkli desteklere ihtiya¢ duymaktadir. Egitim, saglik, cevre gibi
alanlarda gerceklestirilen calismalar, kurumlarin paydaslarinin isbirligi ile
gerceklestirildigi takdirde daha da verimli yiritilmektedir. Ornegin,
Turkcell’in ylritmekte oldugu “Kardelenler” isimli  egitime destek
kampanyasi, kurumun kendi c¢alisanlari ve musterilerinin yaninda devlet
kurumlari, sivil toplum kuruluslar, medya, Universiteler gibi farkh
paydaslardan destek gormektedir. Kuskusuz bu destek, paydaslarla
iliskilerin ne derecede etkin yonetildigi ile dogrudan iliskilidir.

KSS sadece miusteriler agisindan olumlu katki saglamamakta; diger
paydaslar lzerinde de etki sahibi olmaktadir. Sen ve digerlerinin (2006: 14)
yapmis oldugu arastirma sonuglari da bir isletmenin KSS uygulamalarindan
haberdar olan bireylerin sirket ile ilgili daha olumlu cagrisimlar tasidigini,
daha fazla orgiitsel 6zdeslesme gosterdiklerini, Grlinlerini daha fazla satin
alma niyetinde olduklarini, orada is bulma imkani aradiklarini ve isletmeye
yatirrm yapma egiliminde olduklarini ortaya koymustur. Kisacasi tiim
paydaslarin KSS’den etkilendigi gézlenmistir. Bu sonuglar giinimiz diger
teorisyenlerinin ¢calismalariyla da ortlismektedir (Maignan ve Ferrell, 2004;
Greening ve Turban, 2000). Tigh ve digerlerinin (2007) belirttigi gibi
kurumsal sosyal sorumlulukla hareket eden isletmelerin, toplumda
yarattigi mutluluk, onlarin daha mutlu insan kaynaklarina, daha mutlu
miusterilere ve dolayisiyla daha mutlu hissedarlara sahip olmalari sonucunu
getirmektedir.
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Paydaslari ile saglikli iliskiler gelistiren ve bu temeli esas alarak, diger bir
deyisle paydas yonetimi gereklilikleri 1siginda KSS calismalarini yonlendiren
ve yoneten kurumlarin bir diger kazanimi marka {izerinde edinilen olumlu
katkidir. Jones (2005) marka degerini stratejik paydaslarla kurulan
etkilesimin ortak Urini olarak kabul etmektedir. KSS’nin de bu etkilesim
Gzerindeki olumlu katkisi yadsinamaz. Buna bagh olarak KSS, paydas
yonetimi ve markalasma arasinda butinlesik bir bag oldugunu sdylemek
mimkindr.

KSS, Paydas Yonetimi ve Markalasma iliskisi

Guglu bir markaya sahip olmak isletmelerin temel hedeflerindendir.
Keller (2008) giicli markalarin hem tiiketiciler hem de marka sahipleri icin
bir deger tasidigini savunmaktadir. Buna gore gicli bir marka; tiiketiciler
icin trtin/hizmetin kaynagini tanimlama, ureticiye sorumluluk kazandirma,
risk azaltma, Grin aramada parasal ve zamansal maliyet avantaji, Greticinin
vaadi ve bagini temsil etme, kalite semboli olma gibi katkilar
saglamaktadir. Ote yandan dretici acisindan; yasal koruma, kalite algisi,
0zgln cagrisimlar yaratma, rekabet avantaji, finansal getiri gibi avantajlari
temsil etmektedir. Bu nedenle markalama her zaman isletmelerin en
onemli fonksiyonlarindadir. Guglii markalari olusturmak, savunmak,
desteklemek ve korumak tepe yonetimi basta olmak (zere isletmedeki
herkesin isidir (Kotler ve Pfoertsch, 2006).

Amerika Pazarlama Birligi markayi, bir satici ya da saticilar grubunun
Urlinlerini ve hizmetlerini tanimlamayi ve rakiplerinin driinlerinden ve
hizmetlerinden ayirmayi saglayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn ya da
bunlarin kombinasyonu olarak tanimlamaktadir (Heding vd., 2009: 9).
Ancak bu tanim daha ¢ok marka bilesenleri (izerinde durmakta ve markanin
iliskisel boyutunu goz ardi etmektedir. Marka ¢ok yonli bir yapiya sahiptir.
Buna go6re; “Bir Urinl rakiplerinden farkhlastiran soyut ve somut
ozelliklerin bir batand plan ‘marka’, fiziksel Griniin yani sira hedef kitleye
sagladigi duygusal ve rasyonel ayricaliklarin karisimi” (Tosun, 2007: 183)
seklindeki tanim markayr daha kapsamli bir kavram olarak ortaya
koymaktadir. Markalar, finansal degere sahiptir. Cinkii mdsterilerin,
dagitimcilarin ve kanaat onderlerinin zihinlerinde ve kalplerinde degerler
yaratmaktadir. Bu degerler marka farkindaligi, bazi faydalarin Gstilinligine
ve ayricaligina iliskin inanglar ve duygusal baglardir (Kapferer, 2004: 10).

Kotler ve Pfoertsch (2006), markay! bir vaat olarak ifade etmekte ve
Grin, hizmet ya da isletmeler hakkinda algilamalar butininden
olustugunu; gecmis deneyimlere, iliskilere ve gelecekteki beklentilere
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dayanan zihinlerde olusan farkh bir konum oldugunu ileri siirmektedir.
Markalasmak ozellikle tiiketici pazarlarinda rekabet GstinlGgli agisindan
son derece 6nemlidir. Ancak markalasmanin sadece tiiketici agisindan
onemli oldugunu var saymak vyeterli degildir. Gl¢li bir markaya sahip
olmak &rnegin tedarik zinciri partnerleri gibi B-2-B ya da yatirimci,
hiikiimet, lobi gruplari, aktivistler, finans kuruluslari gibi diger paydaslari da
yakindan ilgilendirmektedir. Cevreciler, sivil toplum ve tiliketiciler, artik
kurumlarin toplumdaki roliini sorgulamakta, bu kurumlarin verdikleri
vergiler ve sagladiklari is olanaklarinin oOtesinde toplumsal katkiyi
irdelediklerine dikkati ¢eken Pringle ve Gordon (2001) bir anlamda
paydaslarin giderek daha talepkar ve sorgulayici olduklarina isaret
etmektedir. Kisacasi tim paydaslar nezdinde markanin finansal degeri ile
marka baglhligi ve marka imajini da kapsayan “marka denkligi” (brand
equity) yaratmak rekabet avantaji elde etmenin en temel anahtari kabul
edilmektedir.

Keller (2008)’e gbre markalasmanin temelinde yatan unsur Grin ve
hizmetleri marka denkliginin gliciyle donatmaktir. Marka denkligi, altinda
yatan fonksiyonel performansina ait somut degerlerinden ¢ok o markaya
ylklenen soyut degerlerle agiklanmaktadir. Aaker (1996) marka denkligini
bes boyut altinda toplamis ve bunlari marka ismi farkindaligi, marka
sadakati, marka cagrisimlari, algilanan kalite, patent ve kanal iliskileri gibi
diger tescilli marka degerleriyle tanimlamistir. Kisacasi marka denkligi,
rasyonel faydalarin yani sira etik ve inanclari da kapsayan soyut degerleri
ifade eden duygusal baglari da kapsamaktadir.

Tam bu noktada KSS’larin s6z konusu duygusal baglari olusturmadaki
oneminin altini  ¢izmek dogru olacaktir. KSS kurum markasinin
gelistiriimesini etkiledigi kabul edilmektedir (Lantos, 2001; Lewis, 2003).
McWilliams ve digerleri (2006: 4) KSS’nin itibar yaratma ve siirdiirme bigimi
olarak gorilebilecegini belirtmektedirler. Ancak KSS’larin sadece kurumsal
itibara pozitif katki saglamadigini gormek c¢cok da zor degildir. Pek ¢ok
calismada deginildigi tGzere KSS c¢abalari kurumlara ait markalarin olumlu
algilanmasini tesvik etmektedir (Jones, 2005; Smith ve Higgins, 2000).
Smith ve Higgins (2000: 309) marka yo6neticilerinin rekabet avantaji elde
etmek icin tiketicinin kurumlarin is sorumluluklarina karsi duydugu ilgiyi
kullanmakta olduklarini vurgulamaktadir. Klein ve Dawar (2004), pazarlama
bakis acisindan bakildiginda KSS c¢abalarinin marka degerlendirmeleri,
marka se¢imi ve marka tavsiyeleri (zerinde etkiye sahip oldugunu
belirtmektedirler.
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Tigh ve digerleri (2007) kuruluslarin olumlu bir kurum imaji olusturmak
suretiyle marka degerine yatirim yapmaya, marka ve kurulus adini sosyal
bir amac ile iliskilendirmeye odaklandiklarina dikkati cekmektedirler. Ote
yandan Gardberg ve Fombrun (2006: 331) de KSS calismalarinin arastirma-
gelistirme ve reklam gibi yatirimlara benzer sekilde kurumlarin marka
denkligi kurmasina yardim ederek farklilasma stratejilerine katki
saglayabildigini ileri sirmektedir.

Temelinde farklilasmanin yer aldigi markalasma siirecinde, kurumlar
soysal duyarliliklari anlaminda sergiledikleri duruslariyla da kendilerini
rakiplerinden farklilastirmaktadirlar. Bu farklilasma Urinlerin dretilis
seklinde, dogal kaynak kullanimina, c¢alisma kosullarindan, toplumsal
refaha katkiya kadar genis bir yelpazede degerlendirilebilir. Bu da marka
Gzerinde olumlu g¢agrisimlar yaratmaktadir. Pringle ve Thomson (1999: 12)
sosyal sorumluluk kampanyalarini, “kiiresel rekabet ve markalarin 6nemini
kaybetmesi tehdidi ile birlikte, yigindan kopmak ve arzu edilen yeni marka
degerlerini yaratmak icin yeni bir iletisim bicimi gelistirme olanagi” olarak
goérmektedir.

Tigh ve digerleri (2007) sosyal sorumluluk kampanyalari
gerceklestirilirken kullanilacak yontemlerin gesitlilik arz ettigini ve
bunlardan en ¢ok tercih edilenlerin nedene dayali pazarlama yani bir Grin
satisindan elde edilen gelirin tamamini ya da bir boliminid sosyal bir
projeye aktarmak, bagis ya da hibe tlri yardimlar, bina veya ekipman
destegi, isletme calisanlarini bir sivil toplum kurulusunda sosyal bir proje
adina c¢alistirmak, egitim destegi verme gibi faaliyetler oldugunu
belirtmislerdir.

Maignan ve Ferrell (2004: 16)’'e gobre Orgltsel vatandashk, itibar,
miusteri sadakati gibi paydas kaynaklari ile musteriler izerinde sadakat,
olumlu agizdan agiza iletisim ve marka denkligi 6lciileri; calisanlar lizerinde
baglihk ve is tatmini; tedarikciler lizerinde is birligi; yatinmcilar Gzerinde
yatinrm miktari artisi, hissedar baghhgi, medya Uzerinde olumlu haber
¢ikma sayisinda artis; genel anlamda tim paydaslarda itibar yaratmak
mumkindir. Kisacasi ister birincil olsun ister ikincil tiim paydaslar tizerinde
bir tatmin yaratmak, destek toplamak ve baghligi arttirmak isletme
karsilasabilecegi zorluklarla miicadeleyi de kolaylastiracaktir. Ozellikle kriz
yonetimlerinde bu durum 6nemli bir avantaj kabul edilebilmektedir. Bu
durum markayr daha da gigli kilmakta; markaya karsi sadakati
arttirmaktadir. KSS calismalari ile gliclenen paydas iliskisi ve marka
Gzerindeki olumlu yansimasi, firmalarin rekabet ortaminda Ustinlik elde
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etmesini ve varligini slrdirebilmesini garantileme anlaminda 6énemli bir
aractir.

KSS’lerin pazarlama ile kesistigi ve isletmelerce yaygin olarak kullanilan
yontemlerinden biri  “amaca yonelik pazarlama (cause related
marketing)”dir. Literatirde bu kavrama iliskin en kabul géren tanimlardan
biri Varadarajan ve Menon’a (1988) aittir. Buna gbre amaca yonelik
pazarlama “miusterilerin, 6rgltsel ve bireysel amaglari tatmin eden kazang
saglayici degisimlere dahil olmasini saglayacak, belirlenmis bir amaca belirli
bir miktar katkida bulunmaya dayali firma Onerisiyle ortaya konulan
pazarlama faaliyetlerini diizenleme ve uygulama sireci”dir. “Keller (2008)
bir KSS yansimasi olan bu uygulamanin marka tzerinde olumlu sonuglar
yarattigina dikkat c¢ekmekte ve bu sonuglari asagidaki sekilde ifade
etmektedir: Marka bilinirligi yaratma, marka imajini gelistirme, marka
gliveni olusturma, marka hissi uyandirma, marka toplulugu ruhu yaratma,
marka baghhgi saglama.

Gorildagu Gzere paydas yonetimi geregi tim paydaslarin tatminini,
taraftarhgini, sempatisini, takdirini kazanmaya yonelik kurumun misyonuna
uygun olarak tasarlanan ve yiritilen KSS calismalari marka tzerinde de
onemli katkilar saglamaktadir. Bu sayede kurum ve kuruma ait markalar
yasamlarini daha saglikh ve strdirilebilir kilmaktadirlar.

Sonug

Tartismasiz ginlimiz rekabet Ustlnliglu saglayabilecek en biyik
anahtar farkhlasmaktir. Markalar arasi bir savas haline dénen pazarda
rakiplerden bir adim 6ne c¢ikabilmek hedef kitlelere sunulabilecek
farkliklarla diger bir deyisle deger yaratmayla buna bagh olarak tiketici
zihninde farkli bir yerde konumlanabilmeyle dogrudan orantilidir. Hedef
kitleye farkli bir deger sunarak beklentilerini karsilamak hatta beklentilerin
bir adim o6tesine gecebilmek gliniimiz isletmelerinin  birincil
amagclarindandir. Markalasmak, bu farkhligin bir isareti olarak kabul
edilebilir.

Marka olabilmek bir marka adi koyup logosunu olusturmanin, sloganini
ya da maskotunu yaratmanin ¢ok daha 6tesinde bir olgudur. Rakiplerinden
ayrismak, begeni ve tercih kazanmak ve var olan tercihin surekliligini
saglamak glicli marka olmayi gerektirmektedir. Glgli marka olmak artik
sadece kaliteli Grin ve hizmet sunmakla gergeklestiriiememekte; hedef
kitle ile uzun soluklu gift yonli iletisime dayanan, katihmciligi yireklendiren
her iki tarafin kazancini amaglayan bir iliski Uzerine insaayi
gerektirmektedir. Diger bir deyisle gicli marka olmak sadece daha fazla
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satis yapip kari yikseltme imkanina sahip olmak degil, tiketiciler basta
olmak Uzere tiim paydaslarla “glicli baglar kurmayi” ve buna bagl olarak
“strdurebilir isletme basarisini” da pekistirmek anlamina gelmektedir. Bu
iliski silirecini rasyonel oldugu kadar duygusal baglarla ve cagrisimlarla
saglamlastirmak gerekmektedir. iste bu noktada kurumsal sosyal
sorumluluk ¢abalari bliyiilk 6nem kazanmaktadir. Kurumun sosyal konulara
olan duyarliligl, bu alanda yaptigi yatirrmlar ve karsiliginda ortaya cikan
toplumsal katki hem kurumun hem de kuruma ait markanin imajini olumlu
yonde etkilemekte; itibarini ylikseltmektedir. Bu nedenle farklilasmanin ve
paydaslarina bir deger sunmanin 6nemli bir basamagi olan markalasma
strecinde kurumsal sosyal sorumluluk ¢cabalarinin 6nemli bir roli oldugunu
soylemek yanhs olmayacaktir. Ancak markalasma stratejik planlara
dayanan uzun soluklu bir slire¢ oldugundan kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinin de ayni titizlikle stratejik olarak planlanmasi ve yiritiimesi
gerekmektedir. Bu c¢abalar, paydas yonetimi gerekliliklerini dikkate alarak
planlanmahdir. Toplumsal problemlerin ¢6zimiine, istek ve ihtiyaglarin
karsilanmasina destek veren, cevre sorunlarina duyarli, ekonomik katki
saglayan, etik degerler cercevesinde hareket eden bir marka, hem tiim
paydaslarin begeni ve takdirini kazanacak hem de ¢ok yonli katihmi
beraberinde getirecektir. Bu sayede paydaslarla basarili bir bag yaratilacak
ve elde edilen katkiyla toplumsal degerlerin yikseltilmesi saglanacaktir.
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