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garrison on market

Daha iyi bir 
Kurumsal Sosyal 

Sorumluluk
P a u l  G a r r I s o n

 B ugünlerde şirketler, Kurumsal Sosyal Sorumluluk 
(KSS) ve şirketin toplum içindeki rolü konularına 
her zamankinden daha fazla ilgi gösteriyor. Bazı şir-
ketler toplumda daha olumlu bir rol oynayabileceği 

ve oynaması gerektiğine inandığından bu işe girişiyor; bazıları 
ise bunu daha çok gelecekteki işleriyle ilgili herhangi bir durum-
da savunma cephesi olarak görüyor; böyle bir durum yaşandı-
ğında geçmişte iyi kurumsal vatandaş olmanın savunmasıyla 
rahatça arkalarına yaslanabileceklerini düşünüyorlar. Şahsen 
ilk niyeti tercih ederim, ama kurumların iş yapıp ürün sattığı 
yerlerde toplumsal sorumluluk almaları tartışmasız iyi bir şey.

Çoğu örnek vakada şirket yönetimleri sosyal aktivizmin bu 
yeni hissiyle heyecanlanacak, asil niyetlerini tarif eden kurum-
sal bir manifesto ya da misyon beyanı hazırlamaya girişecekler-
dir. Çoğunlukla bu noktada kalırlar. Bu kötü bir şey; çünkü ti-
cari büyüme stratejilerinin geneline KSS stratejilerini entegre 
etmeyerek gerçek bir fırsatı elden kaçırırlar. Lobilerinde süslü 
püslü bir beyan posteriyle kalmayıp bu işe şahsi olarak kendi-
ni adayanlar ise dış tedarikçileri (örn. Starbucks’ın Fair Trade 
kahve girişimi), çalışanları (örn. çalışanlarını yerel topluluklara 
yardım etmek üzere United Way programıyla ödünç vermesi) 
ve genel iş yapış şekillerini belirlemek ve daha iyileştirmek için 
sosyal sorumluluk projelerini işlerinin bir parçası haline getir-
mek üzere çaba harcayacaklardır.  

Bunların hepsi çok güzel; hatta bazı tüketiciler gerçekten de 
şirketin bu asil çabasının farkına vararak, daha yüksek bir ide-
al uğruna şirketin ürünlerini satın alarak destekleyeceklerdir. 
Ama genelde bu böyle sonuçlanmaz. Tüketiciler, satın aldıkla-
rı ürünü her zamanki gerekçeleriyle satın alacaktır; çünkü al-
dıkları ürün hayatlarına anlamlı bir değer katmaktadır ve çoğu 
tüketici için bu sıradan bir alışverişten öteye geçmez. Oysa bir 

şirketin KSS çabasının tüketicinin değer algısını gerçekten etki-
leyebilmesi için, KSS sırf yönetimin ‘yapılması gereken doğru 
bir şey’ olarak görmesi sonucu marka stratejisine eklenmeme-
li. Dahası, daha iyi bir insan kaynakları oluşturma ve çalışanla-
rı bünyede tutma; hatta yerel yönetimlerle iyi ilişkiler üzerinde 
olumlu etki yaratma amaçları dışında, KSS ticaretin hiçbir ala-
nında yer almamalıdır.  

Bu, şirketlerin uygulanabilir düzenleme ve kurallara uygun 
bir şekilde iş yapamayacağı anlamına gelmez; aksine kesinlik-
le böyle olmalı. Ama çoğunlukla şirketler, içinde bulundukları 
toplum, çevre ve çalışanları ile ilgili iyi şeyler yapabilirler ve yap-
malıdırlar; çünkü bu onların ticari faydalarına olacaktır.  

Daha çok enerji verimliliği ile çalışan şirket tasarruf eder. 
Çalışanları daha uzun süreler boyunca elinde tutan ve onları 
mutlu eden şirketler paradan tasarruf ederler; hatta böyle bir 
durumda çalışanlar yeni ürünler ve fikirler geliştirmek konu-
sunda çok daha candan çalışacak, şirket daha kazançlı işler ya-
pabilecektir.  Ancak daha da etkilisi, şirketin sosyal etkinlikle-
re sadece toplumsal fayda niyetiyle değil, aynı zamanda doğru-
dan yapılan işin özüyle – yani müşteri değeri yaratmayla – doğ-
rudan ilişkilendirmesidir. Ben buna KSO (Kurumsal Sorumlu-
luk Optimizasyonu) diyorum, çünkü bir şirket KSS etkinlikleri-
ni doğrudan markalarının katma değeri doğrultusunda iyileşti-
rebildiğinde, o şirket ticareti sürdürmeye daha dayanıklı olacak, 
iyi şeyler yapmaya devam edecektir. İyi şeyler yapmak iyi tica-
ret anlamına gelebilir; bu ikisinin ayrı ayrı olması gerekmiyor.

Bir şirketin KSS etkinlikleri, hatta KSO çabaları kâr hanesini 
çoğunlukla etkiler; ama gelir hanesinde büyük etki gösterdikle-
ri nadiren görülür. Özetle bu çabaların karşılığında yeni müşteri-
ler markaya çekilir ve mevcut müşteriler daha çok satın alır. Müş-
teriler şirketin toplumdaki rolünü giderek artan bir şekilde algı-
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Sonuç olarak asıl soru, toplumun ve 
çalışanlarınızın hayatına olumlu bir etki 
yapıp yapmayacağınız değil, bunu el-
bette yapmalısınız. Asıl soru, bunu ya-
parken işlerinize olumlu etki sağlaya-
cak nasıl bir yol bulacağınız. Sosyal akti-
vizmin markanızı nasıl etkileyebileceği-
ni, aynı zamanda sizi nasıl kısıtlayabile-
ceğini çok iyi anlamanız gerekiyor. Tıp-
kı pazarlama ve marka iletişimiyle ilgi-
li her konuda olduğu gibi, marka değe-
rinizi neyin etkileyip etkilemeyeceğinin 
cevabı da müşteride gizli. n

re doğrudan bir satış modeli yarattı. Bu-
nunla birlikte Avon, kadınların güçlendi-
rilmesi fikrini bir adım ileriye taşıyıp, ka-
dınların refahını doğrudan ilgilendiren 
bir kurumsal sorumluluk alanına taşı-
dı. Bugün bir Avon temsilcisi müşterisi-
ne ister bir ruj isterse cilt bakım kremle-
ri satsın, sadece kendi durumunu iyileş-
tirmiyor; aynı zamanda çok daha geniş 
bir kapsamda kadınların hayatlarını et-
kilediğini biliyor. Müşteriler de bunu çok 
iyi bildiği için Avon marka değeri giderek 
yükseliyor.

lar ve zaman içinde bu şirkete dair olum-
lu hisler geliştirerek satın alma tercihleri-
ni bu doğrultuda belirler. Ancak bu yavaş 
bir süreçtir ve pazarlamacılar, bir taraftan 
günümüzde satış geliri üreten anlamlı ve 
kısa vadeli marka faydalarını gözetirken; 
öte taraftan uzun vadede potansiyel bir 
geri dönüş almak üzere tüketicilere sosyal 
değerlerinin iletişimini yaparken, son de-
rece dikkatli davranmalıdırlar.

Marka Halesi. Satın aldığınız ve tü-
kettiğiniz bir markayla ilgili kendini-
zi iyi hissetmeniz kesinlikle duygusal 
bir faydadır; ama farklı marka faydala-
rının birbiriyle bağlantılı olması gerek-
tiğini de biliyoruz, aksi takdirde elimiz-
deki marka şizofren bir markaya dönü-
şür. O yüzden markanızın farklı işlevsel 
faydalarının üzerine şirketin KSS etkin-
liklerini, duygusal bir deneyim yaşatmak 
üzere kondurursanız, muhtemelen etki-
li olmayacaktır ve bunun bir sonucu ola-
rak hem siz hem de takımınız, günümüz 
şartlarında belirleyici olan gerçek ihti-
yaçlar yerine daha alt seviyedeki işlevsel 
faydalara odaklanmaya eğilim gösterirsi-
niz. Oysa bu durumda marka kısacık sü-
rede kan kaybeder, çünkü işlevsel fayda-
lar bir duygusal deneyim seviyesine yük-
seltilmemiş olur.

Şirketin toplum içinde (küresel ya da 
yerel) nasıl iş yaptığı ve çalışanlarına na-
sıl davrandığıyla ilişkili değerler, örneğin 
güven ve devamlılık gibi marka-fayda 
bölgesini etkileyebilir; fakat bu durum 
markanın işlevsel faydalarının üzerine 
çıkan duygusal bir akımla doğrudan iliş-
kili değildir. Aşağıdaki tabloda şirket iti-
barının ve çalışan değerinin, bir marka 
halesi yaratarak marka değeri üzerinde 
nasıl etki yaratabileceğini gösteriyor.

 Kozmetik markası AVON, sade-
ce kozmetik ve güzellik ürünleri satma 
amacıyla kurulmadı, aynı zamanda ka-
dınların ‘kendi’ işlerini yaratarak – bir 
Avon temsilcisi olmak yoluyla – eko-
nomik özgürlüklerini geliştirmek üze-
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