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SOSYAL BiR URUN OLARAK TOPLUMA PAZARLANAN
HAYIRSEVERL IK: STRATEJIK HAYIRSEVERL IK

Betiil BALIKCIOGLU" Korhan KARACAQGLU™

Oz:

Bu calgmada “Philanthropy” kelimesinin Turkce kahgi olarak
hayirseverlik, birey ve kurumlarin icinde bulundarkl toplumlarin refah
seviyesini yikseltmek amaciylagipa bulunmalarn anlaminda kullanilarak,
stratejik hayirseverlik konusu kuramsal dizeydeadlemitir. Hayirseverlgin
geleneksel anlamindan hareketle, zaman icinde uzadeli bir rekabet
astunligl araci olarak stratejik anlamda nasil kullangdkapsamli birsekilde
incelenmg, buradan kurumsal hayirseverlik boyutuna gedgtayl bir bicimde
ele alinmgtir. Ayrica kavramin tadigi kar gudust nedeniyle, sponsorluk ve
neden ilgkili pazarlamadan farkhlgtigi noktalar Uzerinde durulmtur.
Sponsorluk ve neden skili pazarlamanin, gletme merkezli ve pazarlama
biriminin bir fonksiyonu oldgu, buna kagin kurumsal hayirsevegin toplum
merkezli ve tim c¢ikar gruplarinin sorumlgitnda oldgunun alti gizilmtir.
Kurumsal hayirseverlik faaliyetlerinin, toplumsahrgri gdézetmenin otesinde
uzun vadeli karliik ve rekabetci Ustinlik yaratnskaciyla benimsenen bir
strateji haline geldii ve geleneksel anlamdaki kullanimi olan toplumeatr
merkezli olmaktan uzakiagl disiincesi etrafinda eféirel bir degerlendirmede
bulunulmuytur. Sonug olarak hayirseverlik faaliyetlerinigidtmeler tarafindan
topluma yarar sglamanin yaninda en az onun kadar veya ondan dahla fa
isletmeye yarar sglamaya donik oldgu sdylenebilir.
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PHILANTHROPY THAT IS MARKETED TO SOCIETY AS ASOCIA L
PRODUCT: STRATEGIC PHILANTHROPY

Abstract:

In this study, strategic philanthropy has been désed on a theoretical
level. The transformation process of the traditiophilanthropy into strategic
philanthropy has also beenreviewed in details. Idwing that, the
philanthropy concept has been discussed from anbasi viewpoint as a
"corporate philanthropy". Corporate philanthropy it only utilized for social
reasons but also as a business strategy to incréeesng term profit and gain
competitive advantage. Furthermore, the differendestween strategic
philanthropy and other similar marketing tools suah sponsorships and cause
related marketing have been underlined. SponsosslEpd cause related
marketing are business oriented and alternativections of a marketing
department whereas corporate philanthropy is mar@a related business tool
that targets all interest groups. Finally, strategiphilanthropy has been
criticized because of the fact that it has beingduas strategy to gain business
advantages rather than serving the community bgeaming its social benefits.

Keywords: Philanthropy, strategic philanthropy, corporate lgithropy,
cause-related marketing, sponsorship

GIRIS

Ulusal ve uluslararasi alanda grggosteren; yasal olmayan, cevreye zarar
verme, c¢ocuk sci calstirma gibi anti sosyal uygulamalarla aclik ve fékirgibi
toplumsal sorunlaietmelerin “sosyal sorumluluk” larini yeniden gina tgimistir.
Tiketicilerin bu sorunlarin ¢ézimindgetmelerden beklentileri de artgdstermitir.
Tuketiciler, sosyal sorumluluklarini yerine getiryge kletmeleri tercih etmeyerek
onlar Uzerindeki baskilarini artirgtardir. Bu baskilardan dolayslétmeler, iyi bir
isletme olmanin gegg@ni sosyal sorumluluk anlayinda ararken ayni zamanda bu
sorunlari birer § firsati olarak da dgrlendirmeye bdamslardir. Bu anlamda
isletmelerin tim cikar gruplarinin goziinde iyi olnigi yaptgl sponsorluk ve neden
iliskili pazarlama (cause-related marketing) gibi basosyal sorumluluk
uygulamalarina tanik olunmaktadigletmelerin Griinlerine vesletme imajina daha
fazla deger katmak icin bgvurduklari bu tir uygulamalar arasina 1980'li yndla
sosyal sorumlulgun desteklenmesinde bir yonetim ve pazarlama fitiatdarak kabul
edilen “stratejik hayirseverlik” de girgtir.
da sletmeyle ilgili bir alandaki vakfa, bilinen ya dalibomeyen bazi bireylere yapilan
gondlli  baslardir. Geleneksel hayirseverlik uygulamalarininesitde stratejik
hayirseverlik ise calanlarin gereksinimleri ve temel becerilerinin gntaasi; arac,
gereg, bilgi ve finansal kaynaklari gibi 6rgutseitkinlikler ile calsanlar, miteriler,
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tedarikciler ve sosyal gereksinimleri bir bitunlidinde ele almaktadir. Stratejik
hayirseverlik, ¢ikar gruplarinin temel cikarlarmurgulamak ve hem orgitsel hem de
sosyal yararl sgayacak temel yetenekler ve kaynaklarin sinerjilldeumi seklinde
tanimlanmaktadir ( Ferrell, 2006; Ricks, 2005: 121)

Stratejik hayirseverlik, sponsorluk ve nedegkili pazarlama gibi kurumsal
yardim sekilleri isletmeler icin birer potansiyel rekabet kagnaolarak da ele
alinmaktadir. Bu tir rekabet kaynaklarletmelerin alicilarla olan gkilerinin
gelismesini de sglamaktadir. Stratejk hayirseverliktegletmeler alicilarla olan
ili skilerini tutundurma amaclarina ylaada bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Burada
sorulmas! gereken soru; Urunlerin ve markalarinyalosorumluluk Ustlenmeleri
seklinde sletmelerce gercekitirilen faaliyetler, gercekte bir sosyal fayda yanak
icin mi, yoksa bunun yaninda ticari kazang kaydesm yapiimaktadir?

Bu calgmada bu soruya yanit aranmaya ghitken, stratejik hayirseverlikle
ilgili yeterince sekillenmemi olan Tulrkce alan yazina kavramsal bir katkida
bulunulmaya da callmaktadir. Bu amacla hayirsevgiti elsstirel bir baks acisi ile
isletmelerde sosyal soruml@u desteklemede bir pazarlama stratejisi olarakl nasi
kullanildigi incelenmgtir. Bunun icin dncelikle; hayirseverlik, kurumdadyirseverlik
ve stratejik hayirseverlik tanimlarn Uzerinde dom daha sonra stratejik
hayirseverlin benzer sosyal sorumluluk uygulamalari ile oldigkisi kuramsal
dizeyde ¢6ziimlenmeye gallmistir.

I) HAYIRSEVERL IGIiN TANIMI

Kar amagcsiz sektdr ya da “U¢lnct sektdr” olaralardilrilan hayirseverlik
(philanthropy) Yunanca'da sevgi anlamina gelen fiphf ve insan anlamina gelen
“anthropos” kelimelerinin birlgminden meydana gelmekte olup “insan sevgisi”
demektir (Raiborn vd., 2003: 47). Hayirseverlikikedsi, sadece yardim (giving) ile
ilgili olmayan ayni zamanda bir¢cok nedenle toplunyagam kalitesini gelitirmeye ilgi
duyan yaygin bir vakiflar @ni, kurumsal bgscilar ve bgisci bireyleri igine
almaktadir. Hayirseverlik bu anlamda kurumsal reeyerlgi ifade etse de giiniimizde
kar amaci gutmeyen kurylara vakif ve gletmeler tarafindan yapilan para yardimi icin
de kullaniimaktadir. Bu tur yardim bicimi siklikiiizenli hayirseverlik ve g olarak
adlandiriimaktadir (Bikmen, 2006).

“Philanthropy” kelimesinin Turkce kaitigi olarak hayirseverlik; gaunlukla
bireylerin dini, vicdani ve/veya duygusal gidilelém hareketle yaptiklar yardim
faaliyetlerini caristirmaktadir. Ancak uluslararasi yazinda hayirséuethirey ve
kurumlarin icinde bulunduklari toplumlarin refahvisesini yikseltmek amaciyla
bagista bulunmalari seklinde tanimlanmaktadir. TUSEV’in “sosyal adalegini
hayirseverlik” olarak Turkceftirdigi kavram (Zincir ve Bikmen, 2007), bu ¢gahada
hayirseverlik olarak ikinci anlamda kullaniimaktadi
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Hayirseverlik, sletmeyle ilskili olmayan ve sosyal bir beklentiye sahip
olmaksizin gletme kaynaklarinin geligiizel bir bicimde yardim ve sosyal hizmet
faaliyetlerine gonullii olarak nasil tahsis edilgoe iliskin bir sorumluluktur (Ricks,
2005: 122). Busekliyle hayirseverlik, ortak faydanin desteklenmégh yapilan
“gonulli bagis” demektir.

Hayirseverlik, sosyal sorumluluk glaminda énemli bir yere sahiptir. Sosyal
sorumluluk anlawi, isletmelerin temel amaclarini gercegtiemek tzere méterilerin
ve toplumun cikarlarini uzun dénemde tatmin etmeymeliktir. Bu anlawin
temelinde ekonomik faaliyetleringletmeyi ilgilendiren taraflara zarar vermeyecek
sekilde yurutilmesi yatmaktadir. Carroll (1979) konsal sosyal sorumlufu;
ekonomik, vyasal, etik ve gonllli (ige ba&l) olmak Uzere dort boyutta
degerlendirmitir. Hayirseverlik, kurumsal sosyal sorumlglin gondllulik boyutu
icerisinde ele alingh (Goddard, 2004: 107) gibi kar veygetmenin etik kultiirtyle
baglantili olarak dginulmemitir. Son zamanlardaki camalar, organizasyonlarin
hayirseverlik faaliyetlerini resmigérdiklerini ve hayirseverlik amaglar ilesletme
strateji ve uygulamalarini bigérmek icin teebbiste bulunduklarini géstermektedir.
ABD’de yapilan bir argtirmaya gore sistemli bir hayirseverlik yailai; calsanlarin
baglili gini arttirmakta, mgterilerle iligkileri gelistirmekte ve daha iyi birsietme imaji
kazandirmaktadir (Schwartz ve Smart: 1995).

Hayirseverlgin isletmecilik alanindaki kullanimisietme tarafindan kurulan ya
da sletmeyle ilgkili olan bir vakfa, kar amaci gitmeyen herhangi\@kfa, bazen de
bilinen veya bilinmeyen belirli kilere yapilan gondlli hkaslar seklinde
gerceklemektedir. Bu baislar; toplumda yardima ihtiyaci olanlara yapilan ebrbir
davrang seklinde gerceklgirilebilecegi gibi, isletmenin yoneticiler ve ca@anlar
bazinda faydali oldiuna inandil veya gletmeye yarar sdayabilecgini disind(gu
sosyal olaylara yonelik de yapilabilmektedir (Raibod. 2003: 47).

Isletmeler hayirsevegli geleneksel olarak; nakdi (sgérin belli bir yiizdesi
gibi), ani ve planlanmami bir sekilde gercekligtirebildikleri gibi kurumsal
hayirseverlik olarak bir vakfa Bh ve planli bir bicimde de gercektirebilmektedirler.
Her iki hayirseverlik tirinde dglétmeler parasal yardimlarda bulunurlarken daha ¢ok
buna alternatif olacak ayni pa araysina da girebilmektedirledsletmeler bazen ayni
bagislarl sadece vergi avantajindan yararlanmak icigejdestirmektedirler. Orngin,
kullanmadiklari ya da kullanilamaz haldeki patemthgle Gniversitelere, hastanelere
veya kar amaci gutmeyen kurgilera verebilmektedirler (Raiborn vd., 2003: 48).

Ekonomist Milton Friedman (1962) gibi bazi sdiadrler, sletmelerin
hayirseverlie aktarilacak kaynaklarinin, yatirrma yonlendieliec miktarda bir
azalmaya yol acagani distindukleri icin boyle bir davragu uygun bulmamaktadirlar.
Buna kagin M.E. Porter (2002) hayirseverlik davrgnin “sosyal amagclar ginda
isletme amaclari’na odaklanmak suretiyle orgitiin beksavantajini gejiirmesine
yardimcli olabilecginin altini ¢izmektedir (Raiborn vd., 2003: 48).
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A) Bir Strateji Olarak Hayirseverlik

Stratejik hayirseverlik 1980’lerde 6zellikle ABDkie orgitlerde sosyal
sorumluligu desteklemede bir yonetim ve pazarlama uygulanwdarak ortaya
¢ctkmistir. S6z konusu uygulamayi giatan ilk isletme AT&T'dir. AT&T bunyesinde
Reynold Levy bgkanlginda kurulan vakif, bu alanda 6nder bir kugulimustur.
Levy’'nin AT&T'nin vakif faaliyetleri ile isletme amaclari ve ilgilengi alanlarla
baglantisini kuran dglinceleri 6rgitsel ve sosyal gereksinimler arasindagkiyle
ilgili bakis acisini dgistirmistir. Coca-Cola da hayirsevdiili stratejik bir yaklaim
olarak, topluma kil gini ve ortaklara kar sorumluligunu yerine getirme araci olarak
kullanmstir (McAlister ve Ferrell, 2002: 689).

1990’larin 6ncesinde, sosyal amaclara destek okmarlari “iyi gériinmek icin
hayir slemeli” fikrinden d@gan baskilari yansitan konulara dayall olarak alinma
egilimindeydi. Isletmeler geleneksel olarak bir zorunlglu yerine getirerek vergi
Oncesi kazanclarina gore gsg yapmaktaydilar. Bunu da en basitinden bir ¢ek y@azm
uygulamasiyla  “mimkin  olgwnca  kolay hayir slemek” seklinde
gerceklgtiriyorlardi. 1990’lardan ginimize bu uygulama tefik bir yaklggimla
kurumsal hayirsevege dénigmustlr. Bu yeni yaklaimla isletmeler daha ¢ok “sadece
biraz hayir §lemek dgil, en fazla hayir icin elimizden gelenin timunipyzak” fikrini
benimsemeye Bamilardir. Hayir glemenin yaninda “kar géamak” gidisi de
isletmeleri bu konuda daha da isteklenditini isletme hedeflerini destekleyen sosyal
konulari tercih eden; temel drinler ve temel pazaile baglantih konularl secen;
programlarin uygulanmasinda birden fazla béliminsestirecine katan, toplumun ve
cikar gruplarinin dikkat ettikleri konulari ele alasletmelerde argi gorilmektedir
(Kotler ve Lee, 2006: 8-9).

Isletmeler, sosyal sorumluluklari giamindaki hayirseverlik boyutuna skiin
faaliyetleri yurutmek icin bicimsel olarak ©rgutsebirimler veya yapilar
gelistirmiglerdir. Bu yaplilar, sletme vakiflarini ve caanlara yonelik yardim
kuruluslarini  kapsamaktadir. Bu nedenlesletmeler hayirseverlik kararlarini
gerceklgtirmek amaciyla bu birimlere blyuk bitceler ayirwaakriar. Bu sayede
bircok isletme; migteri sadakatindeki agi kurumsal itibarindaki iyilgme, calganlarin
orgutsel bghliginin  giclenmesi ve verimlgin artmasi sonucunda stratejik
hayirseverlgin  performanslarini  olumlu  etkilegini gérmislerdir.  Bodylece
hayirseverlik §letmelerin stratejik planlarinda yer almayalaenistir.

Stratejik hayirseverlik, hayirseveiili isletmenin ekonomik cikarlari ile
bitinleik bir caba olarak ele almaktad®tratejik hayirseverlikte Easlar, dgsrudan
isletme cikarlarina ve k&r amacgsiz kugldwa da hizmet edeceksekilde
gerceklgtiriimektedir (Marx, 1999: 185).

Stratejik hayirseverlik sletmenin stratejik konumuna katkigg@manin yaninda,
ticari olmayan toplumsal sorunlara yonelik bir kakraktarimi olarak da gunulebilir.
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Ancak, sletmeye de belli bir katki ggamasindan dolayr 6zgecilikten (altruism)
ayrilimaktadir. Ozgecilik, s&alarinin gikarlarina yardim etme amacinin gidiimes
anlamina gelmektedir. Ozgeci davigmerhangi bir bicimde 6diillendiriime beklentisi
olmaksizin bir bgkasina yardim etmgeklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bir fa ifadeyle,
bir cikar sglayabilecgi dustncesiyle bgista bulunma ya da birilerini etkileme,
gostergte bulunma amaciyla yapilan para yardimi gercekragh 6zgecilik daldir
(Freedman vd., 2003: 312). Son yillarddetimelerin kurumsal yardimlarla gkili
amaclari, 6zgeci yalkjandan stratejik yakkama d@ru yodnelmitir. Bu anlamda
isletmeler, hayirseverlik faaliyetlerini kurumsal agjileri ile b&lantih olarak ele
almaya bglamglardir. Pazarlama ile lg@antili olarak kurumsal hayirsevegiin
amaclarindan bazilarigletmenin taninirigini artirma, kurumsal imajini gglirme ve
kamuoyunun olumsuz bakni olumluya ¢evirmek gibi nedenlerden kaynaklantadk
(Ricks, 2005: 121).

Geleneksel yaklamda hayirseverlik, sietmelerin  stratejik amac¢ ve
kaynaklarinin kullanimina yonelik gigdir. Stratejik hayirseverlikte ise hayirseverlik,
¢cikar gruplarinin yararini veslétmenin refahini kapsayan uzun vadeli bir vizyon
seklinde faaliyetlerde odak noktasi haline gelmeikte8lu da cikar gruplarinin ilgi ve
yararini bir arada ele alan, 6dil vevik sistemini kapsayan tepe yonetiminin dgsie
gerektirmektedir. Geleneksel hayirseverlikten sfilathayirseverie gecg, 1980'li ve
1990'll yillarda gletmeleri misyonlarini yeniden tanimlamaya yonejtmi Kii¢iilme,
rekabetin uluslararasgaasi ve yatirimcilarin talepleri 6rgutlerig faaliyetlerini ve
ciktilarini yeniden dgerlendirmelerine sebep olgtur. Bundan dolayi sletmeler,
orgltsel ve sosyal gereksinimleri bir arada eler aatejik hayirsevedi kullanma
egilimine girmiglerdir. Bu yaklaim altinda, ne hayirseverlik ne ddetme amaclari
baskin bir role sahiptir.

Hayirseverlik, gletmenin dgerleri, temel yetenekler ve uzun dénemli
planlariyla bglantili bir stratejidir. Boylece hayirseverlik pragnlarinin gektiriimesi
pazar yoneliminde odaklanmak ve tiketici ihtiyachee sadakatiyle kganti kuracak
sekilde stratejik pazarlama planlama siirecinin birgpsi olmalidirikincisi, isletmeler
¢ikar gruplarinin beklentilerini anlamak ve onlaoitak fayda sglamadaki §birli gine
olan istekliliklerini anlamaya calrak hareket etmeleridir. Cok sayidgleime
calisanlarin, yatirimcilarin ve tuketicilerin gereksimémni anlamak icin zaman ve
kayngza yatirim yaptii halde bazi sletmeler de dier cikar gruplarini veya
hayirseverlik sebebi ile cikar gruplari vgletme kaynaklarini bir araya getirme
potansiyelini incelemektedir. Uciinciisi,gddendirme protokoliiniin hayirseverlik ve
kurumsal vatandak faaliyetlerinin  c¢ikar gruplariyla iletiminin - nasil
degerlendirilecgini icermesi gerekmektedir. Stratejik hayirseventiodeli sletmeye
ve cikar gruplarina daha fazla gge yaratmak icin grenmeye ve geri bildirime
dayanmalidir. Sonug olarak stratejik hayirseveHilqumsal tarihi, kollektif vizyonu ve
disiinme, uygulama, gerlendirme ve vyansitma sireclerini kapsayan orgitse



Sosyal Bir Uriin Olarak Topluma Pazarlanan HayirséikeStratejik Hayirseverlik 127

ogrenmeye dayanmaktadir. Orgiitsgrénme paradigmasinda ofglugibi hem pazar
yonliluk hem de stratejik hayirseverlik kurumsdeler ve uygulamalar arasindaki
sistematik etkilgime dayanir (McAlister ve Ferrell, 2002: 702). Tabl 1'de sosyal
olaylari destekleyen stratejik hayirseverlik proglarina ilgkin drnekler yer
almaktadir. Orneklerden de agilacasi gibi kurumsal amaglarla sosyal kaygilari bir
araya getiren dgsik yaklasimlar vardir.

Tablo : 1
Kurumsal Stratejik Hayirseverlik Ornekleri
Isletmeler (Yetkinlikleri) Destegin Nedeni
Kraft (Gida) Aclgl dnleme
Nation’s Bank (Finans) Ekonomik ggiie ve Charlotte’'nin yeniden canlandiriimalsi
LensCrafters (G6z bakimi) Riik gelirli ailelere gozlik yardimi

Bell Atlantic Mobile (Telefon)| Toplumsajiddete maruz kalanlara mobil telefon ve buyna
iliskin hizmet yardimi

Microsoft (Yazilim) Bilgi teknolojilerine ikkin olusan dezavantajlarla ilgil
egitim yardimi
ADT (Givenlik Sistemleri) Siddete maruz kalan kadinlargikiel givenlik yardimi

Barnes & Noble (Kitabevi) Okuryazarlik faaliyetlé&dnusunda yardim

Kaynak: McAlister, D.T. ve Ferrell, L., (2002), “The Rot# Strategic Philanthropy in Marketing
Straegy”, European Journal of Marketing, Vol. 36, §/6, s. 701.

1) STRATEJ IK HAYIRSEVERL iK VE BENZER KAVRAMLAR

Hayirseverlik, sponsorluk ve nedengkili pazarlama gibi kurumsal yardim
sekilleri, isletmeler icin birer potansiyel rekabet kagrdir. Bu tir rekabet kaynaklari,
isletmelerin alicilarla olan gkilerinin gelismesini de sglamaktadir. Ozgeci
hayirseverlikte sletmenin bu kaynaklari kullanmasina gerek yoktuiinkll 6zgeci
hayirseverlikte sletmeler ticari bir guduyle hareket etmemektedirleBtratejk
hayirseverlikte isesietmeler alicilarla olan gkilerini tutundurma amaclarina gylaada
bir arac olarak kullanmaktadirlar. Stratejik hagwesrlik faaliyetleri, dger tutundurma
faaliyetleriyle bir arada kullanilgi zaman bu faaliyetlerle amaclanan sonuglara
ulasmada bir kaldira¢ etkisi yaratabilmektedir (Polonske Speed, 2000: 1363).
Isletmeler geleneksel tutundurma faaliyetlerine ekrak sponsorluk ve nedengkili
pazarlama uygulamalarini da kullanmaktadirlar.t€jikahayirseverliin sponsorluk ve
neden ilgkili pazarlama uygulamalariyla kalastiriimasindan ©nce bunlarin
tanimlarina yer verilngtir.
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A) Sponsorluk

Kurumsal hayirseverlik faaliyetine benzer bir kawaraolan sponsorluk,
karsiliginda olasi bir ticari yarar elde edilmesi bekleneakit veya nakit benzeri bir
yatirnmdir (Collins, 1993: 49). Bir hka tanimda sponsorluk, kurum imajini artirmak,
marka farkindafii yaratmak ve drtin/ hizmet sgairini tegvik edeceksekilde sletme
amagclarini destekleyecek belirli bir olayin finareiimesidir.isletmeler bir faaliyete
tek balarina sponsor olabildikleri gibi bklka isletmelerle beraber de sponsor
olabilmektedirler. Sponsorluk faaliyeti bir defali@labilecei gibi streklilik de
gosterebilmektedir (Javalgi, 1994: 48). Sponsotutundurmanin birseklidir fakat
yaratci bir mesaj icermeginden bu anlamda reklamdan ayrilir.

Akademik yazinda sponsogun daha c¢ok sportif alanda pazarlamaylgkii
zerinde duruldgu gorilmektedir. ilgili yazinda sponsorgun bircok tanimina
rastlanmaktadir. Bu tanimlarin ortak noktasi spdogan ticari bir faaliyet oldgu
yonindedir. Tim tanimlar sponsaiiin sonucta destek amach ofdu tGzerinde
durmaktadir. Sponsorluk,slétmelere tiketicilerle olan gkilerini gelistirme ve
destekleme firsati sunmaktadgletmelerin sponsorluk yoluyla uiaayi hedefledikleri
amagclar isesoyledir: Toplumla ilskileri gelistirmek, kamunun olumsuz diincelerini
engellemek, cajanlar ve yoneticiler arasindaldétme hakkinda olumlu bir imaj
olusturmak, Urin ve marka farkindgini arttirmak, Griin veya marka algisini
degistirmek veya glclendirmek, belirli pazar bolumlegin Griin veya marka
tanimlamasi yapmak ve dolayli olarak Urtingatini arttirmaktir (Polonsky ve Speed,
2000: 1364).

B) Nedeniliskili Pazarlama

Son vyillarda neden #kili pazarlama, kar gidisiyle yardimda bulunma
mantgina dayall olarak kurumsal hayirsevgi bir sekli olarak ortaya c¢ikngtir.
Neden ilskili pazarlama kavrami; sattutundurmanin bir tirt, kurumsal hayirseverlik
ve saty tutundurma arasinda bir fahayirsever olaylara Ba kurumsal sponsorlukla
esanlamh (Coca-Cola'nin Amerika'daki a¢ ve evsizleyardim programi gibi) ve
sosyal nedenlerden dolayr desteklenmeyi hak edenj@pilan yardim (Orrgn
Vietnam savginda 6len askerlerin cocuklarina verilen burs) di@vramlarla sik sik
karistiriimaktadir. Neden ikili pazarlama gletme tarafindan belirli bir katki g&amak
icin bir sosyal olaya (nedene)ghaolarak sunulan, drgitsel ve bireysel amagclamia
eden tuketicilerin de icinde yer ajd) gelir sglayan miubadeleleri formile etme ve
uygulama faaliyetlerinin okturdugu bir siirectir (Varadarajan ve Menon, 1988: 60).

Neden ilgkili pazarlama programlari kapsaminda alicilara ejign olarak
yapilan yardimlar, satar gibi gelir sglayan bir mibadeleye dayanir. Tim neden
iliskili pazarlama kampanyalarinin belirgin amaci, stati arttirmak ve tutundurma
kampanyalarini gafiirmektir (Polonsky ve Speed, 2000: 1364). Nedeigkili
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pazarlamayi benzer kavramlardan ayiran en dnermaliikztiketicilerin gelir yaratan
mubadele surecine katilmalarinin glemmasidir. Isletmelerin tiketicilere sat
tutundurmanin bir araci olarak kupon gdeasinin, tiketicilerin gelir yaratma
mubadelesine katiimiyla birbirine kstirilmamasi gerekmektedir (Varadarajan ve
Menon, 1988: 60).

Neden ilskili pazarlama, temelde bir pazarlama programidfurumsal
performansi gejtirmek ve faydali sosyal olaylara yardimci olmakigki temel amaci
vardir. Isletmeler bu iki amaci birarada ele alarak, mal iznletlerinin sati yoluyla
fon artsinl salamaktadirlar. Neden #kili pazarlama uygulamalarina yoénelik
harcamalar, sletmelerin hayirseverlik icin kurduklar vakiflarinbitgcesinden
karsilanmamakta, reklam ve sattutundurma faaliyetleri icin harcanan pazarlama
bitcesinin icinde ele alinmaktadir. Nedenkili pazarlama uygulamasi sonucunda,
markaya ilgkin talebin artyi sosyal olaya olan katkidan daha fazla bir getiri
saglayabilmektedir. Orngin 1983 yilinda American Express Company, Ozgirlik
Heykeli'nin restorasyonunu desteklemede nedenkilili pazarlama programi
baglatmistir. Bu amacla her bir kredi kartinin kullanimingsgstorasyon igin bir penny
ve cikarillacak her yeni kart icin de bir dolarglstéa bulunmayi taahhit etgtir. Bu
sayede American Express’in bir dnceki yil ile gtstirildiginda kart kullaniminda
%28 arty sggladigl gorulmis ve yeni kart talebinde de 6nemli bir arolmustur. 7
milyon dolarlik ulusal tutundurma kampanyasinin thilyon dolarlik kismi American
Express tarafindan ganmstir (Varadarajan ve Menon, 1988: 59). Ornekten
anlasilacagl gibi neden ilgkili pazarlama, sadece bir sosyal olaya katkilaaakla
kalmamakta ayricsgletmenin satlarini arttirarak kurumsal imajini da olumlu yénde
etkilemektedir.

Ozetle neden #kili pazarlama, safi tutundurma, kurumsal hayirseverlik,
kurumsal sponsorluk ve halklaskilerden ayrilan bir pazarlama faaliyetidigletmeler
neden ilgkili pazarlama uygulamalarinda “iyilik yaparak dalygye katki sglamak”
disiincesiyle hareket etmektedirler (Varadarajan ve dvied988: 60).

Neden ilgkili pazarlama; kurumsal imaji gelirme, toplumun olumsuz bakni
giderme, saglari artirma, yeniden satinalmaya 6zendirme, mafékindalgini
artirma, marka imajini getirme ve giclendirme, yeni pazar bélumleri vegredi
pazarlara ulgma gibi kurumsal ve pazarlama amaclarinasrakeda kullanilan c¢ok
yonll bir aractir (Varadarajan ve Menon, 1988: 60).

File ve Prince (1998) de stz konusu vyararlagietine dizeyindeki genel
yararlar ve belli bir tGrinin tutundurma faaliyetip@nelik yararlar olmak Uzere ikiye
ayirmaktadir. Urtinle ilgili yararlar; reklam icgmden kaynaklanabilecek karklig
ortadan kaldirmak, maliyetleri azaltmak, sosyalyoldestekleme @liminde olan
tiketicileri etkilemek ve tiiketici tabanini ggletmektir. Isletme diizeyindeki genel
yararlar ise, imajin gafiiriimesi ve farklilgtiriimasi, kletmeyle ilgili olumlu bir
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kamuoyu olgturulmasi ile ticari ve satigtici iliskilerinin gelistiriimesinden ibarettir
(File ve Prince, 1998: 1531).

C) Sponsorluk ve Nederliskili Pazarlamaya Karsilik Stratejik
Hayirseverlik

Sosyal refahi olumlu yonde etkileyecek bircok yamteardir. Bu amagcla
isletmeler farkl sekillerde girsimlerde bulunabilmektedirler. Sponsorluk ve neden
iliskili pazarlama bu kapsamda gercekiflen faaliyetlerdendir. S6z konusu iki yapi
da ekonomik ve sosyal amaclarlagkllidir. Fakat calsanlarin bghhg ve bu ge
ayrilan butce kaynaklari bakimindan stratejik hsguerlikten farklidir. Stratejik
hayirseverlik, kurumsal varliklari ve bilgiyi sosysrun ve gereksinimlerle pentili
olarak ele alirken, nedenskili pazarlama ve sponsorluk, pazarlama kaynalkiari
amagclariyla iljkilendirmektedir.

Sponsorluk, belirli bir olay veya nedenegbaolarak kurulga verilen finansal
destgi ifade etmektedir. Orrign, bir isletme bir futbol takimina tniforma ve arag-
gere¢ icin fon sgayarak sponsor olabilmektedirisletmenin adi ve logosu
Uniformalarda, stadtaki reklam panolarinda ve tékifgili diger maddi Grtnler
Uzerinde yer almaktadir. Bu uygulama sponsgetne acgisindan, hedef pazarin
isletmeye kayi sempatisini gejtirme ve marka farkindainin artmasi beklentisine
hizmet etmektedir. Sponsorluk, pazarlama ve tutemdubiitcesi gerektirmesine kar
benzer kavramlarla kafastirildiginda c¢alganlarin faaliyete katilimi ve buna
ayirdiklari zaman ¢ok azdir.

Neden ilskili pazarlama genellikle, sietmenin pazarlama plani aragijila
urtinleri dgrudan sosyal bir nedene glamaktadir. Orngin Avon, “Meme kanseriyle
bilin¢li savaim” projesinde “pembe kurdele”li Grlnlerin satidan sglanan gelirle bir
kaynak olgturmustur. Turkiye'de de Eczaciha Avon 1996 yilindan beri meme
kanseriyle mucadele kampanyasini surdirmektedir. mpanya cercevesinde
hazirlatilan brgirler sayesinde 10 binlerce kadin bilin¢lendirgmikampanya
cercevesinde Uretilen 6zel Urinlerin gapdlan elde edilen karla actwrulan fon
sayesinde ilgili kurumlarin tibbi cihazlar almalagslanmstir. Ornesin 1997 yilinda
Hacettepe Universitesine, 2002 yilinda da SSK Okfaey Hastanesi'ne mamografi
cihazlari kazandiriingtir (Navaie, 2006). Avon orignde oldgu gibi, isletmeler hedef
pazarlariyla ilgili sosyal nedenlerle @antili olaylari desteklemeyi tercih etmektedirler
(McAlister ve Ferrell, 2002: 693).

Sponsorluk ve neden gkili pazarlama ile ilgili ¢sitli calismalar, s6z konusu
faaliyetlerin satin almaekillerini etkileme potansiyeline sahip olgluinu gosternsiir.
Neden ilgkili pazarlama, sponsorluk ve stratejik hayirseikedrasindaki farkliliklar
Tablo : 2'deki gibidir.
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Tablo : 2
Nedenlliskili Pazarlama ve Sponsorlga Karsi Stratejik Hayirseverlik
Stratejik Hayirseverlik Sponsorluk Nedeniliskili
Pazarlama
Hareket Noktasi Orgiit Uriin ve/veya orglit Uriin
Zaman Araligi Srekli Sinirli bir vade Sinirh bir vade

Katilim Dlzeyi

Tum c¢alsanlarin
potansiyel katilimi

Pazarlama bolimu ve
ilgili personelin katilmi

Pazarlama bolimu ve
ilgili personelin katilimi

Amaglar

Orgiitsel yeteneklerin
gelistirilmesi ve bunlarin
sosyal olay ve
gereksinimlerle bgantisi

Marka farkindafginin
artirilmasi ve hedef
pazarla ilskilendirmek

Uriin satglarini artirmak

Maliyetler

Orgiitsel strateji ve
misyona gore maliyetleri
orta duizeyde tutmak

Uriin gelitirme ve
tutundurma maliyetlerini
minimum duzeyde

Uriin gelitirme ve
tutundurma
maliyetlerini minimum

tutmak diizeyde tutmak

Kaynak:McAlister, D.T. ve Ferrell, L., (2002), “The rolef &Strategic Philanthropy in
Marketing Straegy”, European Journal of Marketigl. 36, No. 5/6, s. 694.

Neden ilgkili pazarlama cabalari kisa vadede Uringlibaiktilar olusturma
egilimindedir. Buna kagin sponsorluk uzun vadelidir ancak marka algilamaia
gelistiriimesinde hedef pazarin ger ve inanclariyla yakindan ilgilidir. Nedenskili
pazarlama, sative karlihk gibi kisa vadeli sonuglarla ilgilidirAncak, stratejik
hayirseverlik, kar ve satidisinda kalan vyararlari kapsayagletmenin stratejik
planlarini bgariya ulagtiracak uzun vadeli bir yatirirmdir (Ferrell, 200@0dylece,
neden ilgkili pazarlama ve sponsorlukslétmelerin genel misyon ve vizyonu olarak
degil taktiksel bir arac olarak gerlendirilebilir. Bu ylzden gisimlerin gelsimi ve
uygulamalarigletmelerin genel kabiliyetleri ve amaglarina dayahtaz.

Neden ilgkili pazarlama, sponsorlukta olgw gibi ticari bir guduyle
yapilmaktadir. Ancak sponsogun aksine neden gkili pazarlama, gletmeye belirli
sorumluluklar yuklemektedir. Hem hayirsevgii hem de sponsorfun nedensel
pazarlamadan ayrilgh bir baka nokta da, aliciya yapilan yardim miktarinin ibed
sabit olmasidir. Neden gkili pazarlama uygulamalarinda yapilan gla miktari,
degisim miktari Gzerinden oldtu icin sabit dgildir. Ornegin Avon’nun pembe
kurdeleli drinlerinin sagi ne kadar fazla olursa $a miktari da o kadar fazla
olmaktadir (Polonsky ve Speed, 2000: 1365).

Hayirseverlik balg acisindan hareketle nedensklli pazarlama temel
felsefesinden dolay! eftrilmektedir. Neden ikkili pazarlama 6zde hayirsever bir
katki degil bir sats stratejisidir. Neden #kili pazarlama kamu bakiacisiyla da
elestiriimektedir. Bu elgtirilerin kékeni neden ikkili pazarlama programlarinin iki
Ozelligine dayanmaktadir. Birincisi, kurullarin saladiklari katkidan c¢ok, bu
uygulamay: reklam amach kullanarak ¢ok para haktadna iliskindir. ikincisi ise,
sgilanan katkilar ve tutundurma harcamalarinin vengdirimine tabi olmasidir.
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Kinsley (1985) de kuruklarin neden ikkili pazarlamayi, pazarlama programlarini
desteklemede hukimetin istismar edilmesinin biruyallarak ifade etmektedir
(Varadarajan ve Menon, 1988: 69). Geleneksel hayeriik faaliyetinin digls
gosterdgi donemlerde, sponsorluk ve nedenskili pazarlama gibi kurumsal
faaliyetlerin reklamlarinda 6nemli agfarin old@gunun alti da cizilmektedir (Saiia,
2003: 172).

) KURUMSAL HAYIRSEVERL iK

Kurumsal hayirseverlik 6zgegit dayanan, sietmenin herhangi bir fayda
beklemeksizin nakit veya benzeri katkilarini ifadden bir kavramdir. Buna goére
hayirseverlik gletme karinin  bir kisminin topluma geri dgiu olarak
degerlendiriimektedir (Collins, 1994: 226). Bugamda gletmeler fonlarini dnemli bir
hayirseverlik faaliyeti icin baslarlarken bunu herhangi bir nedenesbalarak deil
iyi bir kurumsal vatandaolmak amaciyla kullanmaktadirlar (Polonsky ve $h&800:
1363-1364).

Sana kurumsal hayirseveili kurumsal sosyal sorumluluk piramidinin en ust
noktasi veya kurumsal sosyal performansin bir soaklinde dgerlendirmektedir.
Son yillarda kurumsal hayirseverlik, kurumsal vdtghk baglaminda 6nemli bir unsur
haline gelm§ ve bazi c¢ikar gruplarn tarafindan arzu edilen bygulama olarak
degerlendirilmistir. Yapilan bir argtirmaya gore, Amerikalilar'in %80’ bigletmeyle
is iliskisine karar verirkensietmenin hayirseverlik faaliyetlerine olan katkisadikkate
aldiklarini belirtmglerdir (Sara vd., 2003: 169-170).

Hayirseverlik daha cok ABD’de yaygin olmakla berati&. yy'dan bu yana
isletme liderleri, baiscilar arasinda ilk siralarda yer almaktadirlar. @@%e kadar
isletme duzeyinde kaslarin yasak olmasi, glarin bireysel diizeyde yapilmasini
gerektiriyordu. 1950'deki Yuksek Mahkeme kararipla engel ortadan kaldiriigiwve
1960’larda sosyal sorumluluklarini gosterme baglasggzu Amerikan gletmesi bgis
yapmaya bgamistir. Bazi letmeler kilturel olaylara destek olurken bazitiauhasta
cocuklarin iyilgtiriimesine yonelmilerdir. Fakat sonuctasletmeler yardimlarini tek
bir alanla sinirlandirmgiardir (Smith, 1994: 106).

Kurumsal hayirseverlik, birsletmenin bir hayir derrigne ya da sosyal bir
amaca, cgunlukla nakit bgislar, hibeler ve/veya ayni hizmetlgeklinde dgrudan
katkida bulunmasidiisletmeler bgis seceneklerini nakitten siyrilarakgdr isletme
kaynaklarini kullandiracalgekilde gerceklgtirme esilimine girmislerdir. Donanim
kullanimi sunmak, datim kanallari ve olanaklarinin kullanimina izinrmeek, teknik
bilirki silik saglamak ve Urin baslarinda bulunmak gibi s seceneklerine de
basvurulabilmektedir (Kotler ve Lee, 2006: 143).

Kurumsal hayirseverlik pazarlamanin temel rollegincbirisi olan gletmenin
toplam dgerini arttirmada kullanilan stratejik bir aractiBu baglamda Collins
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hayirseverli, kiresel kurumsal hayirseverlik olarak ele almakte bu kavrami
isletmenin amaclarina uaasinda ve toplumun gereksinimlerine cevap verkii bir
pazarlama streci olarak tanimlamaktadir (Colli®@4t 227).

Friedman (1970), kurumsal hayirsevgni kisisel hayirseverlikten daha
kapsamli oldgunu ve aralarinda énemli bir fark bulurgduu belirtmitir. Buna gore,
kisisel hayirseverlikte hayirsever kendi parasiniigyarken kurumsal hayirseverlikte
isletme adina b&alarinin parasi Eslanmaktadir (Shaw ve Post, 1993: 745).

Shaw ve Post (1993), kurumsal hayirsegarliahlaki temelini ele aldiklari bir
calismada kurumsal hayirseveil ahlaki bencillikten (ethical egoism) daha zorunl
oldugunu ifade etmektedir. CUnki ahlaki bencilliktgikkendini heseyin merkezine
koymaktadir ve secimlerini ¢ikarlarini maksimizeeegksekilde yapmaktadir. Kiye
gore dgerlerinin ¢ikarlari kendisinin dncelikli amaci olmakta ve en son sirada yer
almaktadir. Ahlaki bencillik gibi faydacilik da &slojik bir yapidir. Buradaki temel
amag¢ yapilacak olan eylemin mumkin ddukadar cok sayida give yarar
sgzlamasidir. Kavram olarak faydacilik, bireysel fagden toplami olarak da
degerlendiriimektedir. Kurumsal hayirseverlik bu yotgifaydacilga benzemektedir.
Fakat ahlaki bencillikten de ayriimaktadir (ShawRaest, 1993: 746).

Gelismis Ulkelerde yaygin bir uygulama alani bulan kurunisayirseverkin
ABD’deki gelisimi Tablo : 3'de goruldgi gibidir:

Tablo : 3
ABD’de Kurumsal Hayirseverligin Gelisimi
Gelisim Hayirseverligin genel 6zellikleri
Donemleri
1950'li yillar Kurumsal hayirseverlik faaliyetleyasalar tarafindan yasaklarstm
1960 ve 1970'li| Kamu, kletmelerin belli bir kar payini hayirseverlik fagdtlerine ayirmalari
yillar gerektgine inanmaya bgamislardir. Bu nedenle biyukletmeler kendi vakiflarini

kurmuslardir ve hayirseverlik projeleri igin bazi dlgtitleelirlemilerdir.

1970 ve 1980’li| Ekonomideki durganlik kurumsal hayirsevegii yavaslatmistir. Bundan dolayr kamy
yillar ve hikimetingletmelerden beklentileri azalgibirlesme ve satinalma stratejilerind
hayirseverkin énemi de azalrgtir.

1990l yillarin | Kurumsal yonetim ve muhasebe uygulamalarinda yeniden duzenlemémesi icin
bag isletmelere baski uygulangtir. Kamunun gletmelerden beklentileri agtgostermgtir
ve dolayisiylasletmeler sosyal fayda gamada daha aktif bir rol Gstlenmek zorunda
kalmiglardir.

1990’ yillanin | Zaman ve insan kaynaklar hayirseverlik modelinaildedilmis ve hayirseverlik
ortasi ve sonrasl| faaliyetleri yayginlik kazanmgtir. MUsteriler, calsanlar, sletme ortaklari ve toplum
aracllglyla isletme yarari ve hayirseverlik arasindakskili tanimlanmgtir. Sosyal
sorunlari ¢6zimlemedslétme ve dier gruplar arasindshirligi olusturulmustur.
Isletme vizyonuna uygun bisekilde kletme amagclari hayirseverlik faaliyetiyle
birlikte distinulmustir.

@

Kaynak: McAlister, D.T. ve Ferrell, L., (2002), “The Rolé Strategic Philanthropy in Marketing
Strategy”, European Journal of Marketing, Vol. B®, 5/6, s. 692.
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Stendardi, hayirseverlik faaliyetini “aydinlatignkisisel cikar” (enlightened
self-interest) olarak derlendirmektedir. Aydinlatiingi kisisel cikar ilkesi, sosyal
sorumluluk ve kurumsal hayirseverlik arasinda liprk gorevi gérmektedir. Sosyal
sorumluluk, hayirseverlik gibi gelecektgletmelere yarar getirege dislincesiyle
yapilmaktadir (Stendardi, 1992: 23). Bunu destekbebir gorig de Porter ve Kramer,
tarafindan ileri siriilmgiiir. Ornegin Porter ve Kramer'e goresgimin gelistiriimesine
yonelik  hayirseverlik  faaliyetleri  genellikle  sosya bir olay olarak
degerlendiriimektedir. Ancak bu sosyal yonin 6tesindayirseverlik sonucu vasifsiz
insan glcunin niteliklisgplict haline gelerek gelecekte hayirseverlik fatiliyeapan
isletmede gorev almasi ve bgletmeye nitelikli insan gicl anlaminda rekabetci
Ustiinluk sglama olasiiginin bulunmasi da hayirseverlik konus@geidendirilirken goz
ondnde bulundurulmahdir (Porter ve Kramer, 200: 5

Kurumsal sosyal sorumlufun bir boyutu olarak kurumsal hayirseverlik,
Friedman (1970) tarafindan “hirsizlikla” ayni antiarkullaniimgtir. Burada kastedilen
hirsizlik, sosyal sorunlarin ¢6zimiinde skesinin parasini harcamalgeklinde
degerlendirilmigtir. Friedman’a gore kurumsal hayirsevgeli neden olan sosyal
sorunlar gletmenin kendisinden kaynaklanmamakta, yasal yapdgtik nedenler
sonucu ortaya cikmaktadir. Ayricagletme yoneticileri, yasa ve etk gelenekler
cercevesinde hissedarlarin kazancini arttirmadekiaklirallarla hareket etmektedirler.
Aslinda yoneticiler, bu anlamda hissedarlarin kargrttirma sorumlulgunu
tasimaktadirlar. Friedman, hissedarlarin hayirseveftikliyetini istedikleri zaman
(yoneticilerin karari gerekmeksizin) sigel olarak yapabildiklerinesaret etmektedir.
Ancak kletmeler, hayirseverlik faaliyetlerine katildiklagia bakalarinin paralarini
sosyal fayda gdamak amaciyla kullanmaya gfamis olmaktadirlar. Hayirseverlik icin
yapilan katki, hissedarlarin kazancini azaltiydmsadlurumda yoneticiler hissedarlarin
payindan harcamiolmaktadirlar. Eer katki, fiyat arjina neden oluyorsa bu defa da
yoneticiler migterilerin parasini harcagiolmaktadir. Son olarak katki, Ucretlerde
disise neden oluyorsa bu durumda da ggadlarin Ucretlerinin bir kismi bu iicin
harcanmy olmaktadir. Bu bglamda yoneticiler, gelirin bir nevi yeniden giamini
yaparak Friedman’a gére sosyal devlet algisi kapsdarhikimetin gorevini Ustlengni
olmaktadirlar (Stendardi, 1992: 22).

Buna kagin K. Davis hayirsevetin kurumsal bir faaliyet olarak
strdirtlmesindesietmenin tim cikar gruplariyla iyi #kiler gelistirmesi gerekgini
ileri surmektedirisletme cikarlari ve toplumun ihtiyaclari arasinda diiklik oldwgu
zaman, toplum bu acilg gidermede gletmenin haklarini ve faaliyet alanini
sinirlayacak sekilde hareket etmektedir (Stendardi, 1992: 22).cakn Collins,
isletmelerin tim cikar gruplarini memnun etmesinif pkilci ve mimkin olmagini
ileri sirmektedir. Bu yuzden hissedarlar, gatlar veya miterilerin isletmenin
hayirseverlik stratejisinde nasil ve ne dereceajacaklari farkliliklar géstermektedir.
Isletmelerin sosyal olaylara katki@amadan bgarili olacaklarini soylemek pek g
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degildir. Toplumun sosyal olaylara olan ilgisinin kdke uzun doénemli kisel
cikarlardir. Baka bir deysle, isletmelerin varliklarini sirdirmede bazi ¢ikarlaardir
ve isletmenin kamuoyunun gozindeki herhangi bir pozitikselsi sadece gelecekteki
varligini gelstirmeye hizmet etmektedir. Bu yizden hayirseveylikdimin birsekli
olarak deil isletmenin gelecggine yapilan bir yatirim olarak gerlendirilmektedir
(Collins, 1994: 227).

Polonsky ve Speed’e goére kurumsal hayirseverliletmenin pazarlama
faaliyetlerinin bir parcasi olarak gérulmekten dakrumsal sosyal performans icinde
ele alinmaktadir. Kurumsal hayirseverligletme ile alicilar arasindaki gkiyi
amaclamady icin tiketicilerin tutum ve davraglarn ve dolayisiyla safiar Uzerinde
herhangi bir dgrudan etkiye sahip gédir. Buna kagin bazi argtirmacilar, kurumsal
hayirseverkin ilgili taraflar arasindaki ikkiyi gelistirme amaci tadigini da ileri
stirmektedirler. Collins (1994: 227) bunu, “sahtgéxlik” olarak adlandirng isletme
yazininda ise bu genellikle stratejik hayirsevedikrak ele alinngtir (Polonsky ve
Speed, 2000: 1364).

Ricks, kurumsal hayirsevegln, stratejik karar almada nasil kullanilgoza
ili skin bir matris 6nerngtir. Bu matrise gore hayirseverlik faaliyetinin uygnmasinda
farkllik yaratan bazi unsurlar bulunmaktadir. Barnhayirseverlik faaliyetinin belli bir
sosyal nedene Bh olarak ve belirli bir hedef kitleye ydnelik biyarar sglayip
sgilamayacgina iliskin - olmak Uzere stratejik bir amacla sKilendirilip
ili skilendirilmedigi ile ilgilidir (Ricks, 2005: 122).

Sanchez kurumsal hayirsevgiti  aciklanmasinda ¢ modelin
kullanilabilecegini ileri surmistiir. Bunlar: “Ozgeci model”, “kar maksimizasyonu
modeli”, “politik ve yasal giic modeli"dir. Ozgeci adel, kurumsal hayirsevegli
aciklayan stratejik olmayan bir modeldir. Bu modatinimseyensletmelerin amaci,
sadece bgkalarina yardim etmektir. Bu faaliyetler hickbekilde sletmenin cikarlariyla
iliskili degildir. Buna kagin kar maksimizasyonu modeli, stratejik bir moddlipo
dogrudan veya dolayl bigekilde kazan¢ sgamak amaciyla dizenlenir. Nederklli
pazarlama, dgrudan ekonomik kazang gamak amaciyla tasarlanan kurumsal
hayirseverlin bir 6rnegidir. Bunun yaninda yapilacak olan hayirseverlidifgetinden
dolayr elde edilecek olan gelir vergisi indirimi ddogrudan kazang¢ olarak
degerlendiriimektedir.isletmeler, riin/hizmetlere olan talebi arttirgica inandiklari
toplumsal projelere destek vererek dolayli yoldamdag sglayabilmektedirler. Politik
ve yasal gu¢ modeli, stratejik bir model olyfeimelerin kamu ve hikimet nezdinde
politika belirlemede bir baski unsuru giurmalarini kapsamaktadir (Sanchez, 2000).
Ayrica Ricks (2002: 25), bu modellere “reaktif diime modelini” ilave etmtir.
Reaktif dizeltme modeli ise, hayirseverlik faaliget isletmenin olumsuz imajinin
dizeltiimesinde kullanilgy stratejik bir modeldir.

Kurumsal hayirseverlik faaliyetlerinigletmelere sgladig1 faydalardan bazilari
asagidaki gibidir (Raiborn vd., 2003: 48):
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- Mdsteriler, tedarikgiler, caganlar ve toplumun blyik bir kesiminde olumlu
bir imaj yaratmak.

- Sponsorluk yoluyla marka farkindgini ve taninngligini arttirmak.
- Rekabet Ustungi sagzlamak ve méteri sadakatini arttirmak.
- Calsanlara liderlik firsatlari vermek.

- Orgiitsel kriz durumlarinda bile toplumun iyi niysti isletme lehinde
korunmasini sggamak.

- Calsanlarin; farkh fikir, kisi ve sosyal tabakalarla ilgtm kurmasini
sgzlamak.

- Calsanlar arasinda ortak bir amaca hizmet etme duyguswismasini
salamak.

- Ayni ve nakdi yardimlardan dolayi vergi avantaglamak.

Hayirseverlgin parasal katkilarini dgudan 6lgmek genellikle zordur. Fakat
hayirseverlgin; tiketiciler, calganlar, marka taningligl ve sletme itibari Gzerindeki
olumlu etkilerini gdrmek mumkiindur (Raiborn vd. 030 47).

Hayirseverlik yapmaya karar veren hegleime bunu bir karar verme sireci
icerisinde degerlendirmektedir. Hayirseverlik faaliyetlerslétmelere kurumsal bir
vatanda gibi sorumluluk kazandiraraklétmelerin imajini ve itibarini attirmaktadir.
Bu nedenle, sietmelerin misyonunda yer alacak géelerden birisi olarak topluma
fayda sg@lamanin énemi Uzerinde durulgwwolmaktadir. Bu sayede, hayirseverlik
davrangl Orgut kdltirinin bir parcasi haline gelmektediayirseverlik faaliyetinin
segiminde, bir tane esas karar kriterinin yanindekud tane de alt kriter
kullaniimaktadir. Bu kriterler @gidaki gibidir (Raiborn vd., 2003: 51):

Esas Kriter: Yapilacak olan hayirsevegln ilgili mevzuata goére vergi
muafiyeti sgliyor olmasi.

Alt Kriterler: Isletmenin misyonuna uygun gerde bir faaliyet olmasi;
tanimlanmg ve etkin amaclarin olmasi; finansal giice ve ydekabiliyete sahip
olmasl; muhasebe ve raporlamangaffaf olmasi; hayirseverlik yapilacak olan
faaliyetin yaygin bir cekiciie sahip olmasi (herhangi bir ayirimcilik esasini
gdzetmeksizin-din, bdlge gibi); uzun dénemli bialiget olmasi; uluslararasi bir etkiye
sahip olmasi; elektronik ortamda goa sisteminin olmasi ve bu konunun kamuda
olumlu bir imaja sahip olmasisletmeler bu kriterleri kullanarak, her bir hayirseik
faaliyeti icin 0 ve 10 arasinda puanlar vererekygksek toplam puani alan sec¢gne
tercih etmektedirler (Raiborn vd., 2003: 51).

Hayirseverce yapilan Pglarin k&r amaci gutmeyen kurglara fayda
sgilayaca kesindir. Burada tagma konusu olan bu davram hayirseverlik
faaliyetini yapacak olansietmeye ne fayda gtayaca&idir. Bazi gletmeler, bireyler
gibi istedikleri icin kolayca basta bulunurken bazilari da bu daveani uygun
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olduguna inandiklarl icin basta bulunmaktadirlar. Bir kisimgletme ise, bgista
bulunmayl reddedemedikleri icin zorunlu olarak hsgverlik davramini
gerceklgtirmektedirler. Isletmeler orgiitsel harcamalari sirf moda @duicin
yapmazlar. Bu nedenle de g kararlari dger yatirnm kararlarindan farkliysmgibi
degerlendiriimemelidir.isletmelerin bu harcamalari yapmadaki amaclari, bisdarin
refahini arttirmak ve orgutin rekabetci konumundistienektir. Hayirseverlik
faaliyetleri ksletmelere somut faydalar yaninda maddi olmayan dkyd da
sgzlamaktadir (Raiborn vd., 2003: 54).

Turkiye'de uzun zamandir suregelen yardim etmedkiiftte rgmen, yasal ve
mali cerceve Turkiye'deki kurumsal hayirsev@rlidesteklemek konusunda zayif
kalmistir. Bir isletmenin yillik gelirinin en fazla %5'i (gelmemi bdlgelerdeki
belirlenmi vakiflar icin %10) vergi indirimine tabi olabilirAvrupa’da da ortalama
%10 civarinda olsa bile, sadece kamuya yararliistaideki hayirseverlik gkilatlarina
yapilan bgislarin vergiden muaf tutulmasi olduk¢a kati bir samadir; ¢tinkii 78.500
derngin 474 tanesi ve 3443 0zel vakfin 214 tanesi bulgé sahiptir. Devlet
tarafindan kurulmg vakiflarin ¢@unun, bgislar icin tst siniri yoktur ve birgmna
kamu yararl stattist verilgtir. Diger sivil toplum kurulglarina yapilan baslar icin
muafiyet talep edilemez. Kamuya yararh statlisia iggvuru islemi oldukca sinirh
olmakla birlikte ayrica saydam olgu da sOylenemez. Bir¢cok buyik holdingin
kurduklari vakiflara bile vergi muafiyeti statisi@rimemitir. Tlrkiye'de yeni bir
vakif kurmak en az 200.000 Amerikan Dolar ve zdriutescil sureci gerektirir ki bu
hayirseverlik faaliyetlerinin yolunu acacak mekanétar geljtirmek isteyen kiicuk
sirketler icin caydirici olabilmektedir

Turkiye'de hayirseverlik uygulamalarina baktnizda ilk siralarda Sabanci
Holding'in kendi vakfi olan Vaksa yer almaktadir.akéa binyesinde yuritilen
faaliyetler dginda holding gletmeleri de bgimsiz calymalar yuritmektedir. Vakif, 30
yili agkin siirede 56 farkli yerjean merkezinde 119 tesis yamtir. Bu tesislerin icinde;
egitim kurumlari, spor tesisleri, 8k ve sosyal tesisler ile kiltir merkezileri vardi
Bunun yaninda her yil 250 kadagrénciye burs olanaklari sunmaktadir. Son yillarda
sosyal sorumluluk B#aminda bircok projeye imza atanletmelerden birisi de
Turkcell'dir. Daha ¢ok gitim ve spor alanlarinda faaliyetlerini onlastiran Turkcell,
Cagdas Yasami Destekleme Derge ile birlikte yuratilen; kalkinmada o6ncelikli
yorelerden secilen kiz géencilere “C&das Turkiye'nin Cadas Kizlar” projesi
kapsaminda burs vermektedir. S6z konusu proje 2@0@dan bu yana devam
etmektedir. Bununla birlikte Turkcell “Ucretsiz Sp@kullarl” projesiyle 20 bin gence
spor yapma olaga sglamaktadir. Gida sektérinin onde gelatetinelerinden
Ulker'de ise hayirseverlik faaliyetleri; Dartlace¥@kfi, ACEV, Tirk Egitim Vakfi
gibi ¢esitli vakiflara basislar ve hastanelere cihaz gg seklinde gerceklgmektedir.
Bu gibi bagiglarin yaninda sanat ve kiltirel etkinliklere gtien faaliyetlerine katkida
da bulunmaktadir (Biyik, 2005: 59-64).
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Tlrkiye'de sosyal adalet icin hayirseverlik Gzeryapilan ilk argtirma 2004-
2005 vyillar arasinda Ford Vakfi adina TUSEV tardfn yapilmgtir. Misliman
toplumlarda hayirseverlik, vakiflar ve sosyal atianularini irdeleyen bu agrmada
temel alinan “sosyal adalet icin hayirseverlik” eami, katkilarin ya da baslarin
politik, ekonomik ve sosyal anlamda en az garlsahip olanlarin firsatlarini galtmak
amaclyla yapisal dgsiklikler icin calisan kar amaci gitmeyen &rgutlere
yonlendirilmesidir. S6z konusu agtamayla aslinda Tirkiye'de bireysel dpgarin ve
0zel sermayenin kamu yararina tahsisinin en temadi avlan vakiflarin bu yéndeki
potansiyeli olcilmektedir. Agairmanin bulgularina goére bireyler, vakiflaragha
yapmaktan c¢ok, bireyden-bireye yardim gddtusunda bir tercih ortaya
koymaktadirlar. 2004 yilinda yapilan toplamghyar dikkate alindiinda kurumlara
dogrudan yapilan kbaslar, en buyuk pay! okturmaktadir. Yoksullara yardimgiéim
ve engellilere yardim alanlarinda gah vakiflara bgis yapmak en tercih edilen
alanlar olmgtur. Basislarin amaclarina udanalari icin  kiiler, agirlikh olarak
bagislarin bireyden bireye ve @oudan gerceklgiriimesi gerektgine inanmakta ve
buna uygun bicimde hareket etmektedirler. Bu nedlelgtrudan bgislar en yaygin
bagis turd olarak ortaya konmgtur. Alaninda ilk olma Ozelfini tasiyan bu
argtirmanin sonuclarina gore Turkiye'de yaygin birgigailik egiliminin oldugu
soylenebilir (Zincir ve Bikmen, 2007).

SONUC

Toplumsal sorunlardaki astile tuketicilerin sletmelerden beklentileri, Grindn
fiziksel o©zelliklerinin ve imajinin oOtesine gegstii. Gerek tiketiciler gerekse
yatinmcilar sosyal sorumluluk anlagyna sahip dletmeleri tercih etmeye
baslamlardir. Bu bglamda gletmelerin toplumdaki roli daha fazla sorgulaniteha
gelmis ve tum cikar gruplarinin gereksinimlerinigletmeler tarafindan dikkate
alinmasi gerek#i konusu hizla 6nem kazamghr. Onceleri bireysel diizeyde yapilan
hayirseverlik faaliyetleri, 1980'li yillardan sonratratejik bir boyut kazanarak
isletmeler tarafindan sosyal sorumluluk angayn desteklenmesi amaciyla
kullaniimaya bglanmstir.

Artan rekabet ve bunun sonucunda sirekli olaraktenilere sunulan ucuz
fiyath Grtnler, migteri sadakatinin ciddi bigekilde azalmasi sorununu da beraberinde
getirmektedir. Mgteri sadakatinin azalma géstermesi nedeniyetmelerin kar
marijlari da diémektedir. isletmelerin karliliklarini arttirmalarinin yollariad birisi
“farkhilik” yaratmaktan ge¢mesine kan, Urinin fiziksel veya fonksiyonel ozellikleri
bakimindan farkhlik yaratmak neredeyse imkansile tgelmektedir. Bu h#lamda
kurumsal hayirseverlik, sletmelerin sosyal sorumluluk kaygisindan hareketle
gerceklgtirdikleri bir uygulama olmaktan cok ticari kaygaylyapilan ve sietme
imajinin guclni arttiran bir uygulama olarak ortaylmstir. Stratejik hayirseverlik
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faaliyetleri ise, sistematik olarak ntériler ve dger cikar gruplarinin yararini géz
onune alir. Bunun yani sira kaynakglsana ve gbirligini gelistirmeyle ilgilenir.
Rekabetin argtyla misteri glvenini sglamanin yollari rekabet Ustirgia ve misteri
baglil g1 ile dogrudan ilgili oldygundan gletmeler bunu hayirseverlik faaliyetleri ile
desteklemeye c¢amaktadirlar.

Stratejik hayirseverlik,sietme kaynaklari ile sosyal amaclari planli §@kilde
birlestirmeyi gerektirir. Bu nedenlgletmeler, sosyal fayda gamada; tecribeli, bilgi
ve uzmanlik sahibi olduklari alanlara odaklanmalad: Bu anlay, isletmelerde
hayirseverlik yatirimi gibi getiri veya ger s&layacaksekilde bir beklenti olgturur.
Gercekte bireysel diizeyde yapilan hayirseverlidtmun gizli kalmasi yazili olmayan
bir kuraldir. Fakatsietme diizeyinde, bdyle bir davram toplum tarafindan bilinmesi
icin tim iletsim kanallar kullanilir. Clnkisietmelerin hayirseverlik faaliyetleri tim
cikargruplari tarafindan ddullendiriimesi gerekéndavrang olarak gorilmektedir.

Sonug olarak hayirseverlik faaliyetlerinigletmeler tarafindan topluma yarar
sgzlamanin yaninda en az onun kadar veya ondan daleaifl@tmeye yarar sgamaya
donik oldgu 6zellikle Friedman (1970), Raiborn vd.(2003), ré@rdi (1992) ve
Collins (1994) tarafindan ifade edilgti. Bu calsmada hayirseverlik faaliyetlerinin
felsefi O6zine ikkin elestirel bir dury sergilenmemekte, kurumsal hayirseverlik
uygulamasi sirasinda bu felsefi 6zden uzakéave daha ¢ok ekonomik yarar yonine
dogru kayma oldguna iliskin bir durum tespitinde bulunulmaya galmaktadir.
Buradan hareketle topluma yararglsenaya donuk hayirseverlik faaliyetlerinde
bulunan veya bulunmayi planlayanlarin her iki yadsa olabildgince git gdzetmeye
0zen gostermeleri, sosyal sorumluluk ve kurumsaandalik anlayslarinin temel
gerekliliklerindendir.
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