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ugtinlerde sirketler, Kurumsal Sosyal Sorumluluk
(KSS) ve girketin toplum i¢cindeki rolii konularina
her zamankinden daha fazla ilgi gésteriyor. Baz: sir-
ketler toplumda daha olumlu bir rol oynayabilecegi
ve oynamas gerektigine inandigindan bu ige girisiyor; bazilan
ise bunu daha ¢ok gelecekteki igleriyle ilgili herhangi bir durum-
da savunma cephesi olarak gériiyor; béyle bir durum yagandi-
ginda gegmiste iyi kurumsal vatandag olmanm savunmasiyla
rahatca arkalarma yaslanabileceklerini diigtiniiyorlar. Sahsen
ilk niyeti tercih ederim, ama kurumlarn ig yapip tirin sattig
yetlerde toplumsal sorumluluk almalan tartismasiz iyi bir sey.

Gogu érnek vakada sirket yonetimleri sosyal aktivizmin bu
yeni hissiyle heyecanlanacak, asil niyetlerini tarif eden kurum-
sal bir manifesto ya da misyon beyam hazirlamaya girisecekler-
dir. Cogunlukla bu noktada kahrlar. Bu kétii bir sey; cinki ti-
cari buyiime stratejilerinin geneline KSS stratejilerini entegre
etmeyerek gercek bir firsati elden kagirirlar. Lobilerinde susli
pusli bir beyan posteriyle kalmayip bu ige sahsi olarak kendi-
ni adayanlar ise dig tedarikgileri (6rn. Starbucks'm Fair Trade
kahve girigimi), calisanlan (6rn. ¢ahisanlarim yerel topluluklara
yardim etmek tizere United Way programiyla 6diing vermesi)
ve genel is yapis sekillerini belirlemek ve daha iyilegtirmek icin
sosyal sorumluluk projelerini iglerinin bir parcas: haline getir-
mek tizere ¢aba harcayacaklardur.

Bunlarin hepsi ¢ok giizel; hatta baz: tiiketiciler gercekten de
sirketin bu asil cabasimin farkina vararak, daha yiiksek bir ide-
al ugruna girketin iriinlerini satin alarak destekleyeceklerdir.
Ama genelde bu béyle sonug¢lanmaz. Tiiketiciler, satin aldikla-
n {irtindl her zamanki gerekgeleriyle satin alacaktir; ¢iinku al-
diklar tiriin hayatlarma anlamh bir deger katmaktadir ve ¢ogu
tiiketici igin bu siradan bir aligveristen &teye ge¢mez. Oysa bir

sirketin KSS ¢abasimun titketicinin deger algisim gergekten etki-
leyebilmesi icin, KSS sirf yonetimin ‘yapilmasi gereken dogru
bir ey’ olarak gérmesi sonucu marka stratejisine eklenmeme-
li. Dahas, daha iyi bir insan kaynaklar olusturma ve ¢ahganla-
r1 biinyede tutma; hatta yerel yénetimlerle iyi iligkiler iizerinde
olumlu etki yaratma amaclan diginda, KSS ticaretin hicbir ala-
ninda yer almamalichr.

Bu, sirketlerin uygulanabilir dizenleme ve kurallara uygun
bir sekilde i yapamayacagi anlamina gelmez; aksine kesinlik-
le béyle olmali. Ama ¢ogunlukla sirketler, icinde bulunduklar
toplum, cevre ve caliganlar ile ilgili iyi seyler yapabilirler ve yap-
mahdirlar; ¢iinkii bu onlann ticari faydalarna olacaktir.

Daha ¢ok enerji verimliligi ile cahigan girket tasarruf eder.
Caliganlar daha uzun siireler boyunca elinde tutan ve onlar
mutlu eden sirketler paradan tasarruf edetler; hatta béyle bir
durumda ¢ahiganlar yeni triinler ve fikirler gelistirmek konu-
sunda ¢ok daha candan ¢ahgacak, sirket daha kazanch isler ya-
pabilecektir. Ancak daha da etkilisi, sirketin sosyal etkinlikle-
re sadece toplumsal fayda niyetiyle degil, aym zamanda dogru-
dan yapilan igin éziiyle — yani miigteri degeri yaratmayla — dog-
rudan iligkilendirmesidir. Ben buna KSO (Kurumsal Sorumlu-
luk Optimizasyonu) diyorum, ¢iinkii bir sirket KSS etkinlikleri-
ni dogrudan markalarinin katma degeri dogrultusunda iyilegti-
rebildiginde, o sirket ticareti siirdiirmeye daha dayarukl olacak,
iyi seyler yapmaya devam edecektir. Iyi seyler yapmak iyi tica-
ret anlamina gelebilir; bu ikisinin ayr1 ayr1 olmas: gerekmiyor.

Bir sirketin KSS etkinlikleri, hatta KSO ¢abalan kir hanesini
cogunlukla etkiler; ama gelir hanesinde biiyiik etki gosterdikle-
ri nadiren goriiliir. Ozetle bu cabalarn kargihgmda yeni miisteri-
ler markaya ¢ekilir ve mevcut musteriler daha ¢ok satin alr. Miig-
teriler sirketin toplumdaki roliinii giderek artan bir sekilde alg-
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lar ve zaman icinde bu sirkete dair olum-
lu hisler gelistirerek satin alma tercihleri-
ni bu dogrultuda belirler. Ancak bu yavag
bir stirectir ve pazarlamaalar, bir taraftan
giniimiizde satig geliri tireten anlamh ve
kasa vadeli marka faydalarim gozetirken;
Gte taraftan uzun vadede potansiyel bir
geri doniis almak iizere titketicilere sosyal
degerlerinin iletigimini yaparken, son de-

rece dikkatli davranmalhidirlar.

Marka Halesi. Satin aldigimz ve ti-
kettiginiz bir markayla ilgili kendini-
zi iyl hissetmeniz kesinlikle duygusal
bir faydadir; ama farkh marka faydala-
rinin birbiriyle baglantih olmas: gerek-
tigini de biliyoruz, aksi takdirde elimiz-
deki marka gizofren bir markaya déni-
str. O yizden markamzin farkh iglevsel
faydalarimin iizerine girketin KSS etkin-
liklerini, duygusal bir deneyim yagatmak
tizere kondurursaniz, muhtemelen etki-
li olmayacaktir ve bunun bir sonucu ola-
rak hem siz hem de takiminiz, gintimiiz
sartlarmda belirleyici olan gercek ihti-
yaclar yerine daha alt seviyedeki iglevsel
faydalara odaklanmaya egilim gosterirsi-
niz. Oysa bu durumda marka kisaak si-
rede kan kaybeder, ciinki islevsel fayda-
lar bir duygusal deneyim seviyesine yiik-
seltilmemis olur.

Sirketin toplum i¢inde (kiiresel ya da
yerel) nasil is yaptign ve ¢aliganlarina na-
sil davrandignyla iligkili degerler, 6rnegin
guven ve devamhlik gibi marka-fayda
bolgesini etkileyebilir; fakat bu durum
markanin iglevsel faydalarmin tizerine
cikan duygusal bir akimla dogrudan ilig-
kili degildir. Asagidaki tabloda sirket iti-
barimin ve ¢aligan degerinin, bir marka
halesi yaratarak marka degeri tizerinde
nasil etki yaratabilecegini gésteriyor.

Kozmetik markast AVON, sade-
ce kozmetik ve giizellik tirinleri satma
amaayla kurulmadi, aym zamanda ka-
dinlarin ‘kendi’ iglerini yaratarak — bir
Avon temsildsi olmak yoluyla - eko-
nomik ozgirliklerini gelistirmek tize-
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re dogrudan bir satig modeli yaratt1. Bu-
nunla birlikte Avon, kadinlarmn giiclendi-
rilmesi fikrini bir adim ileriye tagiyip, ka-
dinlarm refahimi dogrudan ilgilendiren
bir kurumsal sorumluluk alanna tagi-
dr. Bugiin bir Avon temsilcisi miigterisi-
ne ister bir ruyj isterse cilt bakim kremle-
ri satsin, sadece kendi durumunu iyiles-
tirmiyor; aym1 zamanda ¢ok daha genis
bir kapsamda kadinlarin hayatlarim et-
kiledigini biliyor. Miisteriler de bunu ¢ok
iyi bildigi icin Avon marka degeri giderek
yikseliyor.

www.suit.com.tr

Sonug olarak asil soru, toplumun ve
calisanlarimzin hayatina olumlu bir etki
yaplp yapmayacagiiz degil, bunu el-
bette yapmalisiiz. Asil soru, bunu ya-
parken iglerinize olumlu etki saglaya-
cak nasil bir yol bulacagimz. Sosyal akti-
vizmin markamz nasil etkileyebilecegi-
ni, ayni zamanda sizi nasil kisitlayabile-
cegini ¢ok iyl anlamamz gerekiyor. Tip-
ki pazarlama ve marka iletigimiyle ilgi-
li her konuda oldugu gibi, marka dege-
rinizi neyin etkileyip etkilemeyeceginin
cevab1 da mugteride gizli. m
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