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Gilinlimiizde pazarlama kavramiin odak noktasinda “deger temelli olmak™ anlayis
bulunmaktadir. Kurum ve kuruluglari degerli kilan ve fark yaratan artik sadece
tirettikleri mal ya da sunduklar1 hizmetin kalitesi degil, topluma kattiklar1 ya da
kazandirdiklar1 degerlerdir. Bu degeri yaratabilmek icin de kurumlarin sosyal

sorumluluk ruhunu tagimalar1 gerekmektedir.

Deger temelli pazarlama anlayisinda kurumsal sosyal sorumluluk, pazarlama
yonetiminin asil hedeflerinden birisi olan marka de§eri yaratilmasina olanak
vermektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle olumlu marka cagrisimlari
yaratilarak marka degeri arttirilmakta ve bu durum da kuruma olan giiven ve itibari
arttirmaktadir. Yapilan ¢alismanin temel amaci da, kurumsal sosyal sorumluluk

faaliyetlerinin marka ¢agrisimlar1 ve kurumsal itibar iizerindeki etkisini agiklamaktir.

Calisma {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami teorik olarak aciklanmistir. Ayrica kavramla i¢ i¢e olan pazarlamada etik,
sosyal pazarlama ve amaca yonelik pazarlama kavramlari iizerinde durulmustur. Ikinci
boliimde marka degeri ve marka ¢agrisimlart konusunda bilgi verilmis ve kurumsal
sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin marka ¢agrisimlar: ve kurumsal itibar tizerindeki etkisi
ele alinmistir. Ugiincii boliimde ise konuya iliskin uygulama yer almaktadir. Bu
calismada; ornek olay yonteminin kullanildig1 nitel bir arastirma yapilmistir. Bu agidan
durum caligmasi ¢ergevesinde ve ¢alismanin amaci dogrultusunda bir arastirma sorusu
hazirlanmis ve bu soruya cevap aranmistir. Dokiiman analizi sonucunda elde edilen
veriler, igerik analizi yontemi uygulanarak kodlanmis, bu kodlar dogrultusunda analiz

edilmis ve yorumlanmaistir.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES
ON BRAND ASSOCIATIONS AND CORPORATE REPUTATION
AND A BUSINESS APPLICATION

TUGBA DURMAZ

Department of Business Administration
Anadolu University Institute of Social Sciences, March 2010
Advisor: Dog. Dr. Nezihe Figen ERSOY

Today, the focus of the marketing concept is “the value-based approach”. What makes
an institution or an organization valuable is not only the quality of its productions or
services; but also the values they incorporate into the society. In order to create such a

value, the institutions should bear social responsibility spirit.

Corporate social responsibility within the value-based marketing approach enables the
creation of brand value which is one of the main objectives of marketing management.
Corporate social responsibility activities create positive brand associations so the brand
value is raised. The reliability and reputation of institutions increase as a result of this
process. The main objective of this study is to explain the effect of corporate social

responsibility activities on brand associations and corporate reputation.

The study consists of three sections. In first section, corporate social responsibility
concept is explained theoretically. Also marketing ethics, social marketing and cause
related marketing concepts are described. In the second section, brand value and brand
associations are informed and the effects of corporate social responsibility activities on
brand associations and corporate reputation are discussed. Eventually in the third
section, applications on the above mentioned subjects are stated. In this study; a
qualitative research is conducted by using case study method. In accordance with the
framework and the abjective of the study; a research question is defined and possible
answers are sought. The data acquired by the document analysis is encoded by using
index analysis method. In addition; the data is analysed and interpreted according to

these codes.
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GIRIS

Son donemlerde pazarlama kavraminda meydana gelen gelismeler ve tanimina eklenen
yeni unsurlar, rakiplerinden farklilagmak konusunda kurumlarin pazarlama yonetimi
stratejilerinde onemli degisikliklere yol agmistir. Artik pazarlama kavraminin odak
noktasinda “deger temelli olmak™ anlayis1 bulunmaktadir. Bu degeri yaratabilmek i¢in
de kurumlarin ekonomik anlamda oldugu kadar sosyal anlamda da topluma katki
saglamalar1 gerekmektedir. Kurumlar da bu bilingle hareket ederek kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine agirlik vermekte ve bu ¢aligmalar sayesinde uzun dénemde
biiylik yararlar saglayabilmektedirler. Ayrica bu faaliyetler 6zellikle paydaslar iizerinde
olumlu ¢agrisimlar yaratarak marka degerinin ve kurum itibarinin arttirilmasinda 6nemli

rol oynamaktadirlar.

Bu anlayis dogrultusunda yapilan ¢alismanin temel amaci, kurumsal sosyal sorumluluk

faaliyetlerinin marka cagrisimlar1 ve kurumsal itibar tizerindeki etkisini agiklamaktir.

Calisma ¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde genel olarak kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami teorik agidan ele alinmistir. Ayrica kavramla i¢ ige olan
pazarlamada etik, sosyal pazarlama ve amaca yonelik pazarlama kavramlari {izerinde
durulmustur. Ikinci béliimde ¢alismanin genel amaciyla baglantili olarak marka degeri
ve marka ¢agrisimlart konusunda bilgi verilmis ve kurumsal sosyal sorumluluk
calismalarinin marka g¢agrisimlart ve kurumsal itibar {izerindeki etkisi aciklanmustir.
Ucgiincii béliimde ise konuya iliskin uygulama yer almaktadir. Kog¢ Holding biinyesinde
yer alan Vehbi Ko¢ Vakfi ve topluluk sirketlerinden 12 tanesinin kurumsal sosyal
sorumluluk projelerine yer verilmistir. Segilen bu sirketlerden elde edilen veriler
dogrultusunda 6rnek olay yonteminin kullanildigi nitel bir arastirma yapilmistir. Bu
acidan durum c¢alismasi ¢ergevesinde ve ¢alismanin amaci dogrultusunda bir arastirma
sorusu hazirlanmis ve bu soruya cevap aranmistir. Dokiiman analizi sonucunda elde
edilen veriler, icerik analizi yontemi uygulanarak kodlanmis, bu kodlar dogrultusunda

analiz edilmis ve yorumlanmuistir.



BIRINCIi BOLUM
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Kurumlar, tipki insanlar gibi sosyal ¢evre icinde varliklarini siirdiirmektedirler.
Dolayisiyla sadece iiretimini yaptiklari ticari {irtinle degil toplumsal beklentileri
karsilayacak sosyal varliklariyla da sorumludurlar. Ekonomik verimlilik, kar saglamak
gibi kendi ¢ikarlar1 yaninda, hukukun tstiinliigiinii tanimak, kurallara uymak, toplumun
onem verdigi konularda hassas olmak, sosyal normlara uygun davranmak gibi
Odevlerini de yerine getirmek durumundadirlar. Fakat bunlar, bir kurumun olumlu imaj
gelistirip bunu korumasinda yeterli olmamaktadir. Bunun i¢in kurumlar, iizerlerine
diisen 0devler yaninda, topluma duyarli bir vatandas gibi davrandiklarini, toplumsal
sorunlar ve ¢oziimleriyle ilgilendiklerini kanitlamalidirlar. Bu nedenle “kurumsal sosyal

sorumluluk” anlayismnin benimsenmesi gerekmektedir. '

1.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tanim

Kurumsal sosyal sorumluluk, mal ve hizmet {ireten kurumlar tarafindan markalagsmakta
ve tiiketiciye yakinlagmakta bliylik paya sahip bir konu olarak goriilmektedir. Son
donemlerde pazar payr olusumunu belirleyen politikalar satin alma tercihlerini degil,
“tekrar satin alma ve baskalarma tavsiye etme” boyutlarini tarif etmektedir. Bu
dogrultuda fiyat savaglari geride kalmig, baska kriterlerin rekabet sahnesinde boy
gostermeye basladigt degerlendirilmistir. Bu kriterler arasinda da “kurumsal sosyal

sorumluluk” digerlerinden daha éne ¢ikan bir kavram olmustur.”

! Tugge Giler, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye,

(15 Kasim 2003), s. 16
. “Global Koyiin Yiikselen Degeri: KSS” (Kapak), Biitiinlesik Pazarlamada Marketing
Tiirkiye, (15 Kasim 2003), s.38



Kurumsal sosyal sorumluluk, “bir kurumu ya da markayi ilgili bir sosyal amag¢ veya
soruna, karsilikli fayda saglamak flizere baglayan stratejik bir konumlandirma ve
pazarlama araci” olarak tammlanmaktadir.’ Bir kurumun toplum iizerindeki pozitif

etkilerini maksimize etme, negatif etkilerini minimize etme zorunlulugudur.*

Daha genis kapsamli bir tanim ise su sekildedir: “ Kurumsal sosyal sorumluluk;
kurumlarin karar mevkiindeki sahipleri, yonetim kurulu iiyeleri ve tepe yoneticilerinin
kendi ¢ikarlar1 yaninda bir biitiin olarak toplumun refahinin korunmasi ve
yiikseltilmesine iliskin faaliyetleri yapma zorunlulugu ile ilgilidir. Bu anlamda kurumlar
acisindan toplum, kurumun disindaki biitiin ¢evredir. Ekonomik sartlar, hukuki kurallar,

devlet, yerel yonetimler, tiiketiciler gibi.”

Sosyal sorumluluk; tiim bireylerin ve yonetimlerin, i¢inde yasadiklari toplumun yasam
kalitesini iyilestirmek i¢in, kendi calisanlar1 ve onlarin aileleri, yerel halk ve biitlin
toplumla birlikte siirdiiriilebilir bir diinya icin ekonomik, cevresel, kiiltiirel ve sosyal

gelismeye destek verme sorumlulugudur.

Kurumsal sosyal sorumluluk ise; kurum ve kuruluslarin toplumun sosyal, ¢evresel ve
ekonomik kaygilarini, kendi istekleriyle faaliyetlerinin ve paydaslariyla iliskilerinin bir
pargast haline getirmesi ve tiim paydaslarina ve topluma karsi etik ve sorumlu

davranmasi, bu yonde kararlar almasi ve uygulamasidir.®

3 Billur Ulger, “Rekabet Ortaminda Fark Yaratan Bir Yaklasim: Halkla Iliskilerde Kurumsal

Sosyal Sorumluluk Anlayis1”, Pazarlama Diinyasi, Say1:2001-5, (Eyliil-Ekim 2001), s. 56

Frank J. Cavallere and Larry W. Spradley, “Is Teaching “The Social Responsibility of Business”
A Responsible Activity?” , Education, Fall 95, Vol. 116, Issue 1, (September 22, 1995), s. 86
> Mahmut Ozdevecioglu, “Ahilik Teskilatindan Giiniimiiz Isletmelerine Is Ahlaki ve Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Anlayis1”, Kayseri Ticaret Odas1 Yayinlari: 12, (1997), s.24

6 “KSS  Nedir?”, http://www.sucsr.com/kurumsal-sosyal-sorumluluk/makaleler/kssnedir.php
(Erisim Tarihi: 11 Mart 2009)



Sosyal sorumluluk bireysel bir ¢aba da olabilir. Ancak olay, kurumsal oldugu zaman,
hedefleri ve stratejisi olmasi gereken bir siire¢ yonetimine donlismektedir. Ayrica
paydaslara seffaf bir bicimde anlatilmasi gereken bir siiregtir. Kurumsal sosyal
sorumlulugu diger benzer kavramlardan ayiwran en Oonemli Ozelliklerinden biri de

yiiriitiilen siire¢ hakkinda aciklama yapma zorunlulugu yani seffaflik durumudur.”

Kurumsal sosyal sorumluluk tanimlarmmin bircogunda gecen ortak kavramlar dort

maddede toplanabilir:®

1. Kurumlarin kar elde etmek i¢in {riin ve hizmet iiretmelerinin Otesinde
sorumluluklart vardir.

2. Kurumlar, neden olduklar1 sosyal sorunlarin ¢ézlimiine katki saglamalidirlar.

3. Kurumlar sadece hissedarlarina karsi degil, diger tiim paydaslarina karsi1 da
sorumludurlar.

4. Kurumlar, sadece ekonomik degerlere odaklanmamali, daha genis anlamda

insani degerlere onem vermelidir.

Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili yapilan biitiin bu tanimlardan da anlagilacag: gibi,
kavramin iki boyutu bulunmaktadir. Bunlar kurum boyutu ve toplum boyutudur. Kurum
boyutunda, kurum ekonomik bir varlik olarak ele alinmakta, kar elde etmesi ve varligini
stirdiirmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Toplum boyutunda ise kurumlarin faaliyetlerini
siirdiiriirken toplumun menfaatini de 6n planda tutmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

Boylece kurumsal sosyal sorumlulukta taraflar; kurum ve toplum olmaktadir.’

’ Aysegiil Hatay, http:/www.exelectik.com/kurumsal/icerik/exelect-ik-4.-bolum-konu-kurumsal-

sosyal-sorumluluk-konuk-aysegul-hatay.html, (Erisim Tarihi: 15 Mart 2009)

Giil Bayraktaroglu, Burcu Ilter ve Mustafa Tanyeri, Kurumsal Sosyal Sorumluluk:
Pazarlamada Yeni Bir Paradigmaya Dogru, (1. Basim, Mart 2009), s.7

Ramazan Kurtoglu, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Pazarlama Ahlaki A¢isindan Tiiketicinin
Korunmas1”, (Yaymnlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
2001),s. 4




Amerikan Pazarlama Birligi (APB), 1930’Ilu yillardan giiniimiize kadar pazarlama
tanim1 konusunda yogun c¢aba harcamistir. Ekim 2007’de yapmis olduklar1 son tanima
gbre “pazarlama; miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitlinii i¢in deger ifade
eden Onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulagtirilmasi ve degisimi i¢in bir faaliyet, bir dizi

kurum ve siirectir.”'’

Kurumsal sosyal sorumluluk da bu konuda kullanilan araglardan biridir. Kurumsal
faaliyetleri ve bunun toplum iizerindeki etkilerini kapsamaktadir. Kisisel ve kurumsal
faaliyetler birbirlerinden farklidir. Bir kurum sahibi 6rnek bir yasam stirebilir, ancak bu
kisi karar verici oldugu orgiitiin topluma zarar verici bir islevini gormezden gelebilir.
Topluma verilecek bir zarar, sosyal sistemin her bir parcasini etkileyebileceginden
kurum sahibi de bu sistem i¢inde yaptig1 hareketlerin sonuglarindan topluma karsi
sorumludur. Bdylece sosyal sorumluluk, toplumsal bir sorumluluk olmasi yaninda
kisilerin de tek tek sorumlu olmasmni gerektirmektedir. Bu davranis bigimi
dogrultusunda, karar vericilerin kisisel yararlari1 ve kurum sahiplerinin teknik ve

ekonomik menfaatleri birlesmis olmaktadir."

1.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Onemi

Kurumlar, ilk olarak toplumdaki bireylere mal ve hizmet iiretmek ig¢in planlanmis
ekonomik birimler olarak ortaya ¢ikmislardir. Bu dogrultuda toplumun temel ekonomik
birimi olan kurumlarin oncelikli gorevleri, tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu mal ve
hizmetleri liretmek; temel amaglar1 ise varliklarint devam ettirebilmektir. Kurumun
yasayabilmesi ve siirekliligini devam ettirebilmesi daima biiyliyen ve gelisen ¢evrede
bliylimesine, biiylimesi ise kurumun karli olmasina baglhidir. Dolayisiyla ekonomik bir
cevrede yasayan kurumlarin varligi; karhliklar1 ve biiylime oranlariyla yakindan
iligkilidir. Ancak karlilik ve biiylime amacini gergeklestiren her kurumun hayatta
kalacagini sdylemek miimkiin degildir. Cilinkii giiniimiizde bir kurumun basarisi, sadece

kazancim1 maksimize etmekle degil, bu kazanci toplumsal hedeflere yonlendirip,

10 Mithat Uner, “Pazarlama Karmasi Paradigmasinda Pazarlama Tanimi”, Pi Dergisi, (Temmuz —

Agustos — Eyliil 2009), .9

& Mert Uydaci, “Basin Promosyonlarinda Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kapsam: ve Bir
Uygulama”, (Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
1995), 5.36



toplumun deger Olgiilerine uygun politikalar belirleyerek faaliyetlerini siirdiirmesiyle
artan oranda bagintili hale gelmistir. Kurumlar c¢evrelerindeki sistemin bir pargasi
olduguna gore, yasamlarimi silirdiirmeleri bu sistemdeki degisikliklere uyum
saglamalartyla miimkiindiir. Kurumlar sistemdeki degisikliklere uyum saglamada,
modern kurum yonetiminin en temel oOzelligi olan sorumlulugu bir ara¢ olarak
kullanmalidirlar. Kurumsal sosyal sorumluluk; toplumsal yasamin bir geregi olarak
ortaya ¢ikan sorumluluk kavraminin, degisen sartlara bagl olarak boyutlarinin artmis ve

genislemis sekli olarak gériilmektedir.12

Kurumlar giinlimiizde toplumsal sorumluluklarina is stratejilerinin ve kurumsal
kimliklerinin bir pargasi olarak bakmaktadirlar. Bu durum iki nedene baglanabilir.
Birincisi, ¢aligsanlar artik sadece maddi kazanglar i¢in degil, inandiklar1 bir sey icin ve
yasadiklar1 diinyanin gelisimine katki saglamak i¢in de caligmak istemektedirler.
Ikincisi ise artik bir iiriiniin sadece maddi degeri ve kalitesi onun satin alinmasi igin
yeterli olmamaktadir. Tiiketiciler, {iretici kurumun faaliyetlerini de takip etmekte ve
satin alma karar1 verirken degerlendirmektedirler. Bu nedenle kurumlar artik
faaliyetlerini ¢ok iyi gozden gecirmeli ve ¢evrelerini nasil etkilediklerini tespit etmeli;

iilkelerin ekonomik ve sosyal gelisimine katkida bulunacak projeler gelistirmelidirler."

Kurumsal sosyal sorumluluklar, kurumlarin kararlarina y6n veren kisilerin kendi
cikarlar1 yaninda iginde faaliyet gosterdikleri toplumun ¢ikarlarinin da korunmasi ve
arttirilmasina yonelik faaliyetlerle ilgilidir. Kurum bu sorumlulugunu yerine getirirse
toplum tarafindan kabul edilmesi daha da kolaylasir. Kurumun toplum tarafindan kabul
edilmesi ise, kurumun varligin siirdiirmesi agisindan son derece dnemlidir. Bu yonde;
kurumlarin ekonomik ve sosyal amaclar1 birlikte ele alip stratejilerini ve politikalarini

da bu dogrultuda belirlemeleri gerekmektedir.'*

12 Sabahat Bayrak, Is Ahlaki ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk, (1. Basim, istanbul: Beta

Yayinlari, Haziran 2001), .83

13 “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Nedir?”, (Erisim Tarihi: 07 Subat 2009)
http:www.izto.org.tr/IZTO/webdocs/yayimnlar/5246 _begum.pdf

1 Kurtoglu, a.g.e., s. 6




1.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavraminin Tarihsel Gelisimi

1920°1i yillarin baglar1 bir¢ok yazar tarafindan modern anlamda kurumsal sosyal
sorumluluk kavraminin dogusu olarak kabul edilmektedir. Bu tarihten 6ncesi ve bu

tarihten sonras1 konunun gelisimi agisindan farkli anlamlar tasimaktadir.

1900’lerin hizli ve hareketli iktisadi hayat1 1929 yilina gelindiginde New York
Borsasi’nin ¢okmesiyle son bulmustur. Yasanan panik, geride issiz kitleler birakarak bir
iilkeden digerine si¢cramaya baslamis, igsizlik nedeniyle satin alma giicii diismiis ve
biiyiik kurumlar birbiri ardina kapanmaya baslamstir. Ozellikle Amerika’da kurumlarin
bu yillarda dev boyutlara ulagsmasi ancak, buna karsilik olarak toplumun refah
seviyesinin ve sosyal beklentilerinin karsilanmamis olmas1 diisiince sistemini
degistirmeye baslamistir. Sonu¢ olarak kurumlar, biiyiiyen yapilarinin topluma olan
etkileri ve faaliyetlerinin sonuglarindan dolay1 kurumsal sosyal sorumluluk kavramiyla

kars1 karstya kalmislardir. 16

1930’1u yillar basta Amerika olmak ilizere tiim sanayilesmis toplumlarda bir takim
sosyal ve Kkiiltiirel degisimlerin meydana c¢iktig1 yillardir. Bu yillarda, g¢alisanlarin
sendikal haklarini1 edinmeye basladigi, daha iyi licret, ¢aligma sartlar1 ve diger sosyal

haklari i¢in pazarlik giicii elde ettigi gozlemlenmektedir.'”

Kurumlarin ulastigi dev boyutlarin toplumda yaptig: tahribati énlemek amaciyla anti
trost yasalarin ¢ikartilmasi, ¢alisanlara daha insani haklar taninmasi kurumsal sosyal
sorumluluk kavramina kanuni boyutun eklenmesi anlamina gelmis ve bu yillarda
kurumlar i¢in kurumsal sosyal sorumluluklar karli ve verimli olmanin yani sira
kanunlarda yapilmis olan diizenlemelere de uymak seklinde gerceklesmistir. Bu
anlamda kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin kurumlara asilanmasinda onciiliik
kanuni zorlamalarla olmustur. 2. Diinya Savasi’yla birlikte is diinyasi, ¢alisanlarinin

Onemini ve ¢alisanlarina kars1 sorumluluklarinin farkina varmaya baslamistir. 18

15
16

Coskun Can Aktan, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, (Istanbul: igiad Yayinlari, 2007), s. 22

John R. Boatright, Ethics and the Conduct of Business, (New Jersey: Printice Hall Europe,
2003), 5.377
1 Goksel Ataman, Isletme Yonetimi: Temel Kavramlar & Yeni Yaklagimlar, (istanbul:
Tirkmen Kitabevi, 2001), s.107

18 Tamer Kogel, Isletme Yoneticiligi, (Istanbul: Beta Yayinlari, 2003), 5.57



Bunalim ve savag sonrasi, kurumlari, sosyal sorumluluklarin benimsendigi bir anlayisa
sevk eden gelismeler ve buna baglh degisimleri kisaca bes maddede toplamak

. e 1. 19
mumkuindir:

— Devletin ekonomik yasama miidahaleleri artmis ve bu miidahalelerin sonucu
olarak, is adamlarinin karsisina bazi sinirlamalar ¢ikmustir.

— Niifusun hizla ¢ogalmasi ve niifus yogunlugunun artmasi, insanlar arasindaki
iligkileri siklastirmistir. Ayrica issizlik sorunu daha 6nemli bir hale gelmistir.

— Demokratiklesme egilimlerinin giderek giiclenmesi bireyi daha gii¢lii bir varlik
haline getirmistir. Insan haklar1 beyannamesi ile bireyin siyasal ve toplumsal
glicu artmugtir.

— Birey cesitli orgiitlerin liyesi olmus dolayisiyla orgiitsel giicii artmigtir.

— Uluslararas: siyasi rekabetin giiclenmesi, uluslarin ve kurumlarin yonetiminde

degisiklik yaratmistir.

1960’11 yillarda; calisan haklari, asgari licret, ¢evreye duyarli liretim, tiiketici haklari,
sigortalt ¢alisma vb. bircok konu ele alinmig ve bunlarla ilgili birgok Oneri dile
getirilmistir. Ayrica bu yillarda sivil toplum oOrgiitlerinin toplum igindeki rolii 6nem
kazanmis, 1rk ayrimi, kadin haklar1 gibi konularda 6nemli adimlar atilmistir. 1960’1
yillar boyunca yasanan bu degisimlere seyirci kalmayan kurumlar da, bir takim
uygulamalar gelistirerek kurumsal sosyal sorumluluklarini yerine getirmeye
baslamiglardir. 1970’lerde kurumlarda goriilen baglica kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalari; ortaklara bilgi saglama, is vermede adalet, kar1 paylasma, reklamlarin
ahlaki olmasi, ¢evreyi koruma ve faaliyetlerin topluma yapacag etkileri diislinerek
eylemde bulunma bagliklar1 altinda siralanabilir. 1980’lerde ise; atiklar1 azaltma, geri
dontistim, fakirlere maddi yardim, toplum sagligina hizmet, daha iyi ¢alisma kosullar
seklinde siralanabilir. Bu yillarda kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarindan
kurumlarin saglayacagi faydalarin net olarak ifade edilmemis olmasi nedeniyle genelde
kurumlarin ekonomik ve kanuni sorumluluklarini yerine getirmeye calistigi ve bazi

goniillii faaliyetlerde bulundugu gozlenmektedir. 2°

1 Deniz Atag, “Isletmelerin Sosyal Sorumlulugu”, Eskisehir iktisadi Ticari ilimler Akademisi

Dergisi, Cilt 18, Sayi 1, (Eskisehir, Ocak 1982), s.105
20 Aktan, a.g.e., s. 25



Giliniimiizde ise kurumlar, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 konusunda bir plan

dahilinde hareket etmekte, stratejiler gelistirmektedirler.

1.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimlar:

Kurumsal sosyal sorumluluk yaklagimi ger¢ekte kurum ile toplum arasinda sosyal bir
anlagsma ve uzlagma yaklasimi sunmaktadir. Bu sosyal anlagma yaklagimi iki veya daha
fazla kisi veya Orgiitiin aralarindaki etkilesimden dolay1 ortaya ¢ikan beklentilerin
dengelenmesini saglamaktadir. Kurum ile toplum arasindaki anlasma, kar elde etmek
amaciyla tiretim faaliyetinde bulunan kurumun kendisini, i¢inde faaliyette bulundugu ve
kaynaklarm1  kullandigr  toplumun  beklentileriyle  simirlandirmas:  seklinde
gerceklesmektedir. Ancak bu anlagsmanin odak noktasi kurum mu yoksa toplum mu

olacagna dair farkli goriisler one siiriilmektedir. *'

1.10.1. Klasik Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasim

Geleneksel goriis olarak da tanmimlayabilecegimiz bu gorlis kurumun tek
sorumlulugunun, hissedarlarina karst kar1 en yiiksek diizeye ¢ikarmak oldugunu
vurgulamaktadir. Bu gorlis klasik ekonomi ekolii taraftarlarinca 6zellikle Milton
Friedman’in goriisleri dogrultusunda desteklenmistir. Klasik goriise gore toplumsal
sorunlar yoneticileri dogrudan ilgilendirmez. Bu sorunlar serbest piyasa mekanizmasi
veya yasal Onlemlerle c¢oziilmektedir. Yoneticiler kurum gelirlerini arttirmak igin
karlarim1 dagitmayarak i¢ finansmanda kullanirlar. Yeni yatirimlar olusturarak,
toplumun ekonomik refahini arttirirlar. Ancak karlarini toplumsal projelere yatirirlarsa
proje yatirimlarinda azalmalar goriiliir, kurumlarin gelirleri azalir ve ekonomiye katkilar

olumsuz yénde etkilenir. Sonucta da yine toplum zarar goriir.

Kurtogly, a.g.e., s.11
Uydaci, a.g.e., s.38

22
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1.10.2. Modern Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimi

Modern yaklasim, klasik olarak nitelendirilen sosyal sorumluluk yaklagiminin
yetersizliklerinden 6tiirii, cevreyi esas alan bir yaklasim olarak ortaya ¢ikmistir. Mikro
ekonomiden makro ekonomiye gegerek, kurumun topluma sagladig1 yararlar ile
zararlarin ayr1 agilardan ele alinmasi gergegine dayanmaktadir. Kurumlarin birincil
sosyal sorumlulugunu klasik yaklasimda oldugu gibi karlarin1t maksimize etmesi olarak
kabul etmekle birlikte, sosyal sorumlulugun gelisim evrelerinde ortaya ¢ikan toplumsal
refahin korunmasi ve gelistirilmesi fikirlerine ilave olarak, kurumlarin ekonomik
performans Ol¢iimlerinin  yapilmast ve kurum faaliyetlerinin kontrol edilmesi

faaliyetlerini de sorumluluklar arasina eklemektedir.*

Modern yaklasim bugiin toplumdan ve kurumlardan biiyiik bir destek goérmektedir.
Toplumun giiglenmesi kurum yoneticilerinin kurumsal sosyal sorumluluk baskisina
kars1 belirli davramslarda bulunmasina neden olmustur. Bunlar: **

— Kurumsal sosyal sorumluluk konusunda suurlu kurum yaratma g¢alismalari: Bu
davranis aslinda klasik anlayista olup da; toplumun baskisindan kurtulabilmek
icin kurumsal sosyal sorumluluklari oldugunu ispatlamaya ¢alisan kurumlarin
davranis bi¢imidir. Bu kurumlar yaptiklar1 kiigiik yardimlar1 reklam ederek
toplumun deste§ini kazanmaya ¢aligirlar. Ancak bu davranis kurumsal sosyal
sorumluluk kavramini yansitmamaktadir.

— lyi vatandas kurum rolii oynamak: Bu rolii oynayan kurumlar, toplum icin aktif
bazi girisimlerde bulunurlar. Bagis ve reklam kampanyalarina girigebilirler.
Ancak bu tiir kurumlar i¢in de tam olarak kurumsal sosyal sorumluluk kavrami
gelismis denilemez.

— Biitiiniliyle sosyal sorumlu bir kurum gibi davranmak: Bu tiir kurumlar igin
kurumun etrafindaki diinya, kurumdan ve kurum karindan daha Onemlidir.
Kurumsal sosyal sorumluluk duygusunu tasiyan yonetici, toplumun yararlarini
gérmezden gelerek kurumun kendi ¢ikarlarina gore hareket etmesine razi olmaz.
Bu tiir kurum ydneticileri, bir taraftan oOrgiitsel amaglara diger taraftan da

kurumsal sosyal sorumluluklara gergekten hizmet etmek ihtiyacini duyarlar.

3 Seyfi Top ve Akin Oner, “Isletme Perspektifinden Sosyal Sorumluluk Teorisinin incelenmesi”,

Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 4, Say1 7, (2008), s.101
2 Uydaci, a.g.e., s.38
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1.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlari

Bir toplumda ¢oziilmesi gereken pek ¢ok problem ve yerine getirilmesi gereken sosyal
gorev mevcuttur. Oyleyse herhangi bir kurum hangi sosyal problemleri ¢dzmeye
calismalidir? Kurum, kurumsal sosyal sorumluluklarint hangi Olgiitlere gore
istlenmelidir? Bu sorular, her zaman gecerli olabilecek sekilde cevaplandirilamaz. Bir
kurum, ¢esitli hizmetlerle toplum hayatinin niteligini gelistirmeye katkida bulunabilir.
Bunlar, kurumun sahip ve yoneticilerinin degerleri, onlarin karar kriterleri, kurumun

kaynak ve imkanlari ile toplumun ihtiyag ve beklentilerine baglidir.”

Bu dogrultuda kurumlarin baglica sosyal sorumluluk alanlarm1 su sekilde

ozetleyebiliriz:*®

— Calisanlara kars1 sorumluluk

— Hissedarlara yonelik sorumluluk

— Yoneticilere kars1 sorumluluk

— Miisterilere yonelik sorumluluk

— Dogaya ve ¢evreye karst sorumluluk
— Devlete kars1 sorumluluk

— Tedarikgilere karst sorumluluk

— Rakiplere yonelik sorumluluk

— Topluma karst sorumluluk

25
26

Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, (Istanbul: Beta Yayimlari, 2003), s. 188
Aktan, a.g.e., s.15
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1.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Kurumun sosyal performansini degerlendirmek igin kullanilabilecek bir model

asagidaki sekilde gosterilmistir.

GONULLU
SORUMLULUK

AH;AKi SORUMLULUK
DOGRU OLANI YAPMAK
ZARARLIDAN KACINMAK
YASAL SORUMLULUK
KANUNLARA UYMAK

EKONOMIK SORUMLULUK
KARLI OLMAK

Kaynak: Richard L. Daft, Management, Sth Edition, Dryden Press, 2000, s. 147

Sekil 1. Isletmenin Sosyal Performans Kriterleri

Sozii edilen sosyal performans olgiitleri asagida agiklanmaktadir.

Ekonomik Sorumluluklar: Ekonomik sorumluluklar; o iilkenin kendisine kurum igin
emanet ettigi kaynaklar1 en etkin ve verimli bigimde kullanmasi, toplumun ihtiyaglarina
uygun miktar ve kalitede iiretimde bulunmasi zorunlulugunu isaret etmektedir. Ayni
zamanda da kurumun biitiin bunlar1 yaparken karli olmasi1 ve iilke ekonomisine katkida

bulunmasi beklenmektedir.>’

7 Serdar Dinler, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Hayirseverlik Degildir!”, Dernekler Dergisi, Say1

6, (Kis 2008), www.derneklerdergisi.com.tr
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Yasal Sorumluluklar: Biitiin modern toplumlar kurallara, kanunlara ve diizenlemelere
sahiptirler ve kurumlarin bu kurallara uymasini beklerler. Bu dogrultuda kurumlardan

ekonomik amaclarini bu yasal ¢erceve igerisinde yerine getirmeleri beklenmektedir.

Ancak kanunlar sorumlu davranis1 saglamada yetersiz kalabilirler ve reaktiftirler. Bize
proaktif bir sekilde ne yapmamiz gerektigini degil, reaktif bir sekilde ne yapmamamiz
gerektigini sdylerler. Yani yasalar, goniillii olarak i¢ ahlakin sesiyle degil, ceza

korkusuyla goniilsiiz bir sekilde de izlenebilmektedir. **

Ahlaki Sorumluluklar: Gerek ekonomik ve gerekse yasal sorumluluklar ahlaki
degerleri kapsar. Ancak yasalarda belirtilmemekle birlikte uyulmasi gereken davranislar
vardir. Bunlar da ahlaki sorumluluklardir. Bu sorumluluklar, toplumsal deger ve ahlaki
kurallara uygun calisilmasi, toplumda yeni ortaya ¢ikan veya zamanla degisen ahlaki
kurallarin  benimsenmesi ve bunlara saygi goOsterilmesi, kurum amagclarimi
gerceklestirmek icin ahlaki kurallara golge diisiiriilmesinin 6nlenmesi ve kurumsal
biitiinlesme ve ahlaki kurallarin yasa ve diizenlemelerin yiikledigi sorumluluklarin

Stesinde sorumluluklar getirdiginin bilinmesidir.”

Goniillii (Sagduyulu) Sorumluluklar: Toplum tarafindan kurumdan temenni edilen
ve kurumun zorunlu olmadigr halde isteyerek yerine getirebilecegi diisiiniilen
sorumluluklar olarak ifade edilmektedir. Bu tiir yardimlar, toplum ic¢inde kuruma
olumlu bir imaj kazandirarak, uzun vadede karl ¢alismasina ve yasamini siirdiirmesine
de olanak saglayacagi ifade edilen yardimlar olarak disliniilmektedir. Goniillii

sorumlulugun bilesenleri su sekilde ifade edilmektedir:*

8 Geoffrey P. Lantos, “The Boundaries of Stratejic Social Responsibility”, Journal of Consumer

Marketing, (2001), s. 596

» Halis Yunus Ersoz, Tiirkiye’de Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisimin Gelisiminde
Meslek ve Sivil Toplum Kuruluslar, (Istanbul: Ticaret Odast Yayinlari, 2007), s.31

30 Top ve Oner, a.g.m., s. 104
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Toplumun kurumlardan hayirsever yardimlar konusunda beklenti igerisinde
oldugu unutulmamalidir.

Talep edilen goniilli yardimlar, kurumlar tarafindan en 1iyi sekilde
karsilanmalidir.

Yonetici ve ¢aliganlar ile birlikte toplumsal ¢cevreye de yardim yapilmalidir.
Ozel ve kamuya ait egitim kurumlarina maddi olarak destek verilmelidir.
Goniillii  projelere, kendisine iyi bir imaj kazandiracagi igin destek

verilmelidir.

1.7. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Kapsam

Kurumlar agisindan sosyal sorumlulugun kapsamini ve siirlarini belirlemede kullanilan

Slgiitler asagidaki gibi ifade edilebilmektedir: !

. Biitlin kurumlar i¢in gecerli bir evrensel formiil yoktur. Dolayisiyla yasal

diizenlemelerin 6tesinde kalan her alanda her bir kurum ne yapacagina veya ne
yapmayacagina karar vermelidir. Her kurum faaliyete ge¢meden once o
konudaki sorumluluklarinin ne oldugu konusunda dikkatli bir sekilde

diistinmelidir.

. Kurum uzun vadeli bir yaklasim i¢inde olmali ve gecici olarak net kar

azaltabilen sosyal yonden sorumlu oldugu faaliyetleri, uzun vadeli kurum
cikarlartyla tutarli bir sekilde yerine getirmelidir. Kurumlarin uzun vadeli
cikarlart ¢evre kirliligi, sivil itaatsizlik ve su¢ vb. tiirden sorunlar

¢cOzlimlemede yatmaktadir.

. Bir kurum sosyal giicliyle orantili olarak kurumsal sosyal sorumluluklara

sahiptir.

. Kurumsal sosyal sorumluluk kurumlarin oOzelliklerine gore de farklilik

gostermektedir. Kurumlarin sosyal sorumlulukla degerlendirilmeleri kurumun
bliytikliigii, {riinleri, lretim siirecleri, pazarlama yontemleri, rekabetci

stratejileri ve yoneticilerin degerleriyle iliskili olarak farklilik gdstermektedir.

. Bir kurum en iyi sekilde yonetebilecegi/coziimleyebilecegi kurumsal sosyal

sorumluluk alanlarini segmelidir.

31

Bayrak, a.g.e., $.92-93
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1.8. Kurumlar Acisindan Sosyal Sorumlulugun Yararlar™

— 1lyi bir sosyal cevre olusturulmasma katkida bulunan kurumlar toplum
tarafindan benimsenir.

— Maliyet gibi goriinen bazi diizenlemeler, karlilik olarak geri donebilir.

— Toplumsal sorunlarin tartisilip ¢dziimlenmesinde gorev alarak toplumun
onemli bir parcasi haline gelinebilir.

— Ekolojik yapiya duyarli, ¢evre dostu kurumlar olusur.

— Yeni pazarlara girmede ve miisteri sadakati saglamada kuruma yardimei olur.

— Nitelikli calisanlarin kuruma kazandirilmasini ve kuruma olan bagliligin
artmasini saglar.

— Dabha yeni finansman kaynaklarina ulagilmasini saglar.

— Calisanlar ve miisteriler, kuruma daha fazla giiven duymaya ve deger vermeye
baglarlar. Ait olma ve baglilik duygulari gelisir. Miisterilerin satin alma siklig
artar. Satiglarin karlilig: ytikselir.

— Calisanlar arasindaki iletisim, giiven, dayanisma ve takim ruhu giiclenir.
Takim caligsmasinin etkinligi, orgiitsel performansin ve genel motivasyonun
yiikselmesini saglar.

— Kurumun, toplumla, yerel ve merkezi devlet organlariyla olan iligkileri gelisir
ve gii¢lenir.

— Toplumsal sorumluluk projelerinde gorev alan kurum ¢alisanlar bilgi, beceri
ve deneyimlerini gelistirirken Ozgiivenleri yiiksek, yaratict diislinebilen ve

sorun ¢ozme yetenekleri gelismis kisiler haline gelirler.

Bayraktaroglu, Ilter ve Tanyeri, a.g.e., s.27-28
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1.9. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinda Ortaya Cikan Sorunlar

Kurumlarin, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin ardindaki niyetleri,
tiikketicilerden yatirimcilara kadar bircok kesimin c¢esitli nedenlerle 1ilgi odagi
olmaktadir. Bu nedenle uygulamada ortaya c¢ikan sorunlar, hem kavramin ig¢inin
bosaltilmasina ya da yanlis anlagilmasina hem de bu tiir girisimlerde etkin olan halkla
iligkiler sirketlerinin, mesleki olarak yeterliliklerinin sorgulanmasina ya da

uygulamalarin basite indirgenmesine yol agma tehlikesi vardir.

Kurumlarin karsilastiklart sorunlardan ilki kurumsal sosyal sorumluluk projelerini
tiketicilerin samimi bulmamasidir. Kurumlar ise tam tersi samimi olduklari
goriisiindedirler. Kurumlar amaglarinin  topluma katki  saglamak oldugunu

sOylemektedirler. Ancak yasanan bazi 6rnekler, bu samimiyeti sorgular niteliktedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalarinin karsilastigt bir diger sorun, giiven
problemidir. Cogu zaman bir kampanyaya toplum goziinde itibarli kisilerin dabhil

edilmesiyle, kuruma degil ama, kisiye duyulan giiven sorunu ¢oziilmiis olmaktadir.*®

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinda yasanan bir diger sorun ise siirekliliktir.

Uzun vadeli olarak siirdiiriillmesi gereken kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari,
genelde ihtiya¢ duyulandan kisa bir zaman iginde gergeklestirilmektedir. Oysa bu
alanda yapilan ¢aligsmalarin en az {i¢ y1l siirdiiriilmesi beklenirken, biitgenin de ona gore

uzun vadeli planlamas1 gerekmektedir.**

Bu sorunlarin yaninda sosyal eylemlerin {iriin maliyetlerine yansitilmasiyla fiyatlar
artabilir ve bu da pazar kaybina neden olabilir. Bu eylemler i¢in yeni insan kaynagina
ihtiya¢ duyulabilir. Son olarak da kurum sahiplerinin, ortaklarinin veya yoneticilerinin

sosyal konulara fazla duyarli davranmalari, orgiitsel amaglardan uzaklasilmasina neden

olabilir.®

33 Cahit Isik, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye,

Y1l:2, Say1: 40, (Kasim 2003), s.20

Aysegiil Hatay,
http://www.prbu.com/k-s-s/su-kurumsal-sosyal-sorumluluk-dedikleri%e2%80%a6/, (10.04.2008)
3 Bayraktaroglu, Ilter ve Tanyeri, a.g.e., .28
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Bu tarz sorunlarla karsilagilmamasi ve kurumsal sosyal sorumlulugun 6ziine

ulasabilmesi i¢in asagidaki 6n kosullarin yerine getirilmesi gerekmektedir:*®

Kurum tiim paydaslarinin beklentilerini géz 6niinde bulundurmalidir.

Konu, hiikiimetlerin ¢ikaracagt kurumlar kanunundaki degisikliklerle
desteklenmelidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri finansal pazarlar tarafindan
odiillendirilmelidir.

Uygulamalar denetlenmeli ve birbiri ile kiyaslanmalidir.

Uygulamalarda seffaflik olmalidir.

Uygunluk mekanizmalar1 kurulmalidir.

Uygulamalar o6rgiitiin yatay ve dikey olarak biitiiniine niifuz etmelidir.

Tirkiye’deki kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinda ortaya ¢ikan sorunlarin

nedenlerinden bir kagini s6yle siralayabiliriz:*’

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami yeterince anlasilmadiginda “iyi niyetli
kotii uygulamalar” ortaya ¢ikmaktadir.

Yillarin is yapma anlayislart ve kurumlarin var olma nedenleri konusundaki
kaliplar nedeniyle, kurumlar konuyu igsellestirmede zorlanmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumlarin varligini siirdiirmek igin gerekli
olduguna iliskin yargi, kurumlarin “samimiyetsiz” yaklasimlarina neden
olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler, sivil toplum Orgiitleri, devlet, borsa
endekslerinden gelen farkli baskilardan siyrilmak isteyenler “yapryormus gibi”
yaparak durum kurtarilmaya ¢aligilmaktadir.

Fazla masraf etmeden reklam, satis arttirma, digerlerinden farklilagsma, kurumsal
kimligi yiikseltme firsati yakalamak diisliincesi de kavramin hedefini

sasirtmaktadir.

36

Peter Frankental, “Corporate Social Responsibility — A PR Invention?”, Corporate

Communications: An International Journal, (2001), s.19

37

“Alt1 KSS Ustii Sishane”, Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye, (Agustos 2004), s. 58
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— Kurumlarin bu tiir programlar olusturmalarinda, halkla iliskiler sirketlerinin de
pay1 bulunmaktadir. Halkla iligkiler sirketlerinin isini 1yi yapmasi ve kurumlari
gerektiginde uyarmasi da sorunlarin ¢oziimiinde etkili olabilecektir.

— Yapilan hatalardan biri de kurumun kendi faaliyet alamiyla baglantili
kampanyalarinin var olmasidir.

— Kampanyalarin seffaf olmamasi da bir diger sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinda dikkat edilmesi gereken hususlar

sunlardur: *®

v" Kurumsal sosyal sorumluluk programlari, kurumlarin kendi is alanlari ile
dogrudan iligkili olmamalidir.

v' Kurumsal sosyal sorumluluk, sadece bir pazarlama iletisim araci degildir,
kurumun iist yonetiminin asli islerinin bir pargasi niteligindedir. Bu nedenle
vizyonla iliskilendirilmis olmali, hedefleri ve stratejileri olmali, kaynak
ayrilmali, sistematik bir sekilde uygulanmalidir.

v' Kurumsal sosyal sorumluluk ticari bir faaliyet degildir. Dogrudan satis artisi
saglamamalidir. Kurum ticari bir beklenti i¢inde olmamalidir.

v Kurumsal sosyal sorumluluk seffaf ve hesap verebilir bir dzellik tasimali ve

uygun iletisim kanallariyla paydaslara bilgi verebilmelidir.

3 Nuray Uzkeseci, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Isletmelerde Paydas Beklentilerinin

Karsilanmasinda Yeni Firsatlar ve Tuzaklar”, Kurgu Dergisi, Say1:21, (2005), s.81-82
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1.10. Kurumsal Sosyal Sorumlulukla flgili Gériisler

Kurumsal sosyal sorumluluk konusu u¢ noktalara kayma ihtimali olan bir goriistir.

Kurumlar bu yolda toplumsal amaglar i¢in, asil kurum hedefi olan kar1 en yiiksek

diizeye ¢ikarma hedefini geri plana atabilirler. Bu nedenle sosyal sorumlulugu

degerlendirirken yoneticiler karsit ve yandas goriisleri goz oniine almalidirlar.

1.10.1. Sosyal Sorumluluga Karsit Goriisler”’

Kurumlarin asil odaklandigr konu kar1 artirmak olduguna gore kaynaklarini
rasyonel olarak kullanmahdir. Yapacagi sosyal sorumluluk harcamalari,
maliyetleri artiracagindan karlihig1 diistirecektir. Ayni zamanda bu durum
hissedarlar agisindan da olumsuz karsilanacaktir. Oysa kurum, sahipleri veya
hissedarlar1 i¢in karli olmak durumundadir. Kurumun hissedarlar1 ¢ok zengin
olmayabilir ve yasamak icin bu hisselerin getirisine muhtag olabilir.

Karli olan bir kurum vergisini vererek, istthdam yaratarak sosyal
sorumluluklarin1 zaten yerine getirmektedirler.

Sosyal sorunlar biitiin toplumu ilgilendirir. Bu nedenle bunu kurumlar degil
toplum ya da toplum adina devlet listlenmelidir.

Kurumlar, toplum ihtiya¢larin1 milkemmel olarak karsilamada yetersiz kalsa da
bu tiir eksiklikler devletin diizgiin kanunlar koymasi halinde biiyiikk oranda
ortadan kalkacaktir.

Kurumlar sosyal sorunlarla etkin bir sekilde ilgilenme yetenegine sahip degildir.
Kurumlarin dogrudan sorumlu olmadiklar1 bir alanda sorumlu tutulmasi ve
sorumluluk iistlenmesi dogru degildir. Buna gore yasal ¢erceve gelistirilinceye
kadar kurumlar sosyal eylemlerden uzak durmalidirlar.

Farkli kurumlarin ayni alanlarda yapacaklar1 sosyal sorumluluk eylemlerinin

esglidiimil zor olacagindan kaynaklarin israf edilmesi s6z konusu olabilir.

39

Bayraktaroglu, Ilter ve Tanyeri, a.g.e., 5.27
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1.10.2. Sosyal Sorumluluga Yandas Goriisler™

Glniimiiziin gelisen toplumunda sosyal beklentiler giderek degismektedir.
Kurumlar da toplumun beklentilerini karsilayan kuruluslar oldugundan,
kurumsal sosyal sorumluluk yiiklendikleri oranda varliklarini siirdiirebilirler. Bu
nedenle kurumlar, toplumun beklentilerine cevap verebilmek igin sosyal
faaliyetlerle ilgilenmek zorundadirlar.

Toplumun hayat standartinin gelismesi, kurumun da faaliyetleri i¢cin uygun
cevresel kosullar saglayacaktir. Kurumlar sosyal sorumluluklarinmi iistlendikleri
takdirde toplumla daha iyi iliskiler icine girecek ve toplumda da genel bir
iyilesme goriilecektir.

Kurumlar topluma iyi mamuller sunmanin yaninda ayrica iyi bir izlenim
birakmak isterler. Kurumsal sosyal sorumluluk yiikiimliiliikleri bu izlenimi
gerceklestirir. Ancak yalnizca topluma sirin goriinmek amaciyla gergeklestirilen
kurumsal sosyal sorumluluk tam anlamiyla yararli olamaz.

Kurumlar devletin belirli yonetmelik ve kanunlarindan kagmak amaciyla
kurumsal sosyal sorumluluk yiikiimliiliiklerini yerine getirirler. Boylece belirli
sinirlamalarin 6ntine gegilir.

Kiiltiirel sinirlamalar toplumun bireyleri gibi kurum sahiplerini de ilgilendirir.
Degisen toplum kiiltiiri kurumlardan sorumlu davranis gostermelerini bekler.
Yiiksek bir sosyal giice sahip olan kurumlar, bu giicii dengeleyecek sorumluluga
da sahip olmalidirlar. Cevre sorunlari, issizlik ve kiiltlirel aktivitelere katilarak
yararli olabilirler.

Toplumsal sorunlarin ¢oziimiinde ¢ogu kurumlar yeterli kaynaga sahiptir ve bu
kaynaklar1 toplumla paylagmalidir. Ancak bu, kurumlarin toplum sorunlarinin

tiimiini yiiklenmek zorunda oldugunu gostermez.

40

Uydacy, a.g.e., s.41-43
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2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK iCEREN KAVRAMLAR

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi ile dogrudan baglantili konular arasinda pazarlama
anlayisinda etik, sosyal pazarlama ve amaca yonelik pazarlama kavramlar

bulunmaktadir.

2.1. Etik ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi ile etik anlayisi arasinda siki bir iligki vardir. Etik;
kisilerin Ozellikle orgilit ve kurum yoneticilerinin eylem ve etkinliklerinin toplum
tizerindeki etkileri ile toplumun normlarina uyum acisindan yasal ve moral

sorumluluklaridir.*!

Pazarlama etigi ise pazarlama etkinlikleri ve kararlariyla ilgili kurallarin, standartlarin
ve ahlaki degerlerin incelenmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu konuda yapilan
calismalar, pazarlamada davranislarin, dogru ya da yanlis olup olmadigini belirleyen
ahlak ilkelerini ortaya koyarak, etik boyutunda ortaya c¢ikan celigkilerin

¢Oziimlenmesine ve anlagilmasina yardimci olur.*

Pazarlama etiginin, yapis1 geregi yasal olaylarin Gtesinde gergeklesmesi; pazarlama
kararlarinin, etkilesim i¢inde olan bireyler arasinda karsilikli giivene dayali bir siirece

baglanmasini gerektirmektedir.*’

Her kiiltiirde degerler farkli sekillerde olugsa da temelde ahlak duygusunun ve etik
degerlerin her zaman her yerde ayni olmasi gerektigi ve bunun i¢in de dort temel

kosulun olugsmasinin zorunlu oldugu ileri siiriilmektedir. * Bunlar:

4 Esen Karabacak, “Isletme Kararlarinda Etiksel Uygulamalarin Toplumsal Agidan Onemi ve

Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi”, Pazarlama Diinyasi, Yil: 10, Say1: 56, (Mart-Nisan 1996), s.23
42 Meltem Nurtanis Velioglu, “Pazarlamada Etik Karar Alma Davranisina Yo6nelik Bir Model ve
Beseri Ilag Sektoriinde Bir Uygulama”, (Yaymnlanmamis Doktora Tezi, Eskisehir Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2002), s.10
s William M. Pride ve O. C. Ferrell, Marketing: Concepts and Strategies, (9. Edition, U.S.A.:
Houghton Mifflin Company, 1995), s. 62

Hayri Ulgen ve Kadri Mirze, isletmelerde Stratejik Yonetim, (Istanbul: Literatiir Yayinlar,
2004), s.443
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— Birbiri ile etkilesim halinde olan yeteri kadar (en az 40 — 50 kisilik bir grup)
insan olmalidir.

— Bir giiven ve aciklik (seffaflik) ortami yaratilmalidir.

— Insanlar sorunlar ve konular hakkinda bilgilendirilmelidir.

— Insanlar birbiriyle 6zgiirce ve sinerji yaratacak bigimde iletisimde bulunabilmeli,
goriip hissettiklerini agikca soOyleyebilmeli, bir aradayken asagilanmadan,
mahcup olmadan, susturulma veya daha sonra cezalandirilma korkusu olmadan

yiiksek sesle diisiinebilmeli ve goriislerini ifade edebilmelidir.

Bu dogrultuda kurumsal sosyal sorumluluk caligmalarinin; yasal, seffaf olmasi ve
insanlarin bu konudaki calismalarla ilgili olarak bilgilendirilmesi geregi konunun etik

ile iliskisini ortaya koymaktadir.

2.1.1. Etik Kurallara Uyma Nedenleri

Bir pazarlama uygulayicist i¢in etiksel davranilmasi gerektigini sdylemek kolaydir,
ancak uygulamaya bu kavrami yerlestirmek zordur. Her bir yonetici bireysel olarak etik
davrandigina inanmaktadir. Pek ¢ok insanin, bu ister pazarlama uygulayicisi olsun ister
diger fonksiyonlar1 yerine getirenler olsun etik olmayan uygulamalarda bilingli olarak
calisip calismadiklarini anlayabilmek giictiir. Ciinkii ¢cogumuz sahip oldugumuz

standartlara gore etik olarak davrandigimiza inanmaktayiz.*

Etigin goreceli bir kavram olmasindan 6tiirii herhangi bir kararin etik olup olmadigini

Olemek i¢in gelistirilmis birtakim sorular vardir:*

45
46

Karabacak, a.g.m., s.24
Velioglu, a.g.e., s.11
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— Karar yasal midir? Diiriistliik yaklagiminin temelinde “yasalara uygunluk”
yatmasina karsin, bazen ahlaki goriinen kararlar yasal olmayabilir.

— Karar diiriist miidiir? Diiriistliigiin kisiler arasi iligkilerden doguyor olmasi,
yonetimin; hissedarlar, calisanlar ve miisteriler i¢cin en dogruyu se¢mesini
zorunlu kilar.

— Kararin herhangi bir kisiye zarar1 var midir? Dogru karar, en fazla fayda en az
zarar verendir.

— Karardan etkilenenler hakkindaki diisiincelerim diiriist miidiir? Kararda yalan
var midir?

— Bu karar sonras1 vicdanim rahat midir?

Etik kurallara uygun davranmayan, sosyal paydaslarina karsi dogru tutum iginde
olmayan sorumsuz kurumlar, sadece kendi itibar ve geleceklerini degil, piyasanin
tamamin1 olumsuz etkilemektedirler. Etik kurallara uymanin bir takim nedenleri

47
vardir.”" Bunlar:

— Hukuki ihtilaf ve ithamlar1 6nlemek
— Denetimsel 6zgiirliik

— Halk tarafindan kabul edilebilirlik
— Yatirimer giiveni

— Tedarikei ve ortaklarin giiveni

— Miisteri sadakati

— (Calisanlarin performansi

— Kisisel gurur

Sonug olarak; kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalariyla ulasilmak istenen sonuglar ile

bahsedilen etik kurallara uyma nedenleri arasinda bir paralellik oldugu goriilmektedir.

4 Curtis C. Verschoor, “Eksik Etik Sirket Bozar”, Sabah Business, (Ekim 2003), s.10-11
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2.2. Sosyal Pazarlama ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Sosyal pazarlama, pazarlamacinin; bireyin ya da toplumun yararina olduguna inandigi
bicimde onlarin davranislarini etkileyecek sekilde programlar planlamasi, uygulamasi
ve kontroliinii tasarlamasidir.*® Ortada toplumsal bir sorunun olmasi ve sosyal bir

hareket baslatilmas1 amaciyla giindeme gelmektedir.*’

Sosyal pazarlamaci, sosyal bir amaci gergeklestirecek c¢esitli mal ve hizmetleri
yaratmaya ¢alisir; hedef kitleye yonelik c¢aligmalar yapar. Bu calismalarin ¢esitli

amaglar1 s6z konusudur.”® Bunlar;

— Ogretim: Cesitli yiyecek ve iceceklerin saglik igin zararlarin1 6gretmek amaciyla
kullanilir.

— Toplumda yeni bir egilim olusturma: Kisilerin bir konuda duyarli davranmalarini
saglamak iizere gerceklestirilir.

— Davranig degistirme: Anne babalarin ¢ocuk egitimi ile ilgili davranislari
degistirerek ¢ocuklarina demokratik davranmalarini saglamaktir.

— Inang degistirme: Toplumda degisik Oziirlere sahip bireylere yonelik olumsuz

inang ve tutumlar1 degistirmektir.

Sosyal pazarlamanin nihai hedefi bireysel refah1 ve bireylerarasi ortakliklari olusturmak
ve gelistirmektir. Kurumun ¢ikarina olsun diye sosyal pazarlama yapilamaz. Bu yoni

sosyal pazarlamayi digerlerinden ayirmamiza yardimer olmaktadir.”

48 Philip Kotler and Alan R. Andreasen, Strategic Marketing for Nonprofit Organizations, (New

Jersey: Printice Hall Europe, 1987), s. 434

49 Nurtekin Onder, “Sosyal Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi, Y1l 15 Say1 4, (Temmuz- Agustos
2001), s.46

50 Kotler ve Andreasen, a.g.e., s. 640

! Ahmet Mutlu Akyiiz ve Hasan Ayyildiz, “Sosyal Pazarlamaya Elestirel Bir Yaklasim”, Pi
Dergisi, (Yaz 2008), s. 14
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Sosyal pazarlama mikro seviyede bireysel tiiketimde, davranig bi¢iminde, hayat tarzinda
degisimi amaglarken, kurumsal boyutta yonetim, {iretim ve makro seviyede de sosyo-
kiiltiirel, ekonomik degisim icin gerekli politikalarin yaratilmasi ve uygulanmasini
icermektedir. Her biri aslinda birbiriyle iligkilidir, birbirini tamamlarlar. Biri olmadan

digerinin ¢ok etkili olabilecegini diisiinmek uzun vadede yanlis olacaktir.”

Sosyal pazarlama anlayis1, modern pazarlama anlayist ile birlikte toplumun uzun vadeli
cikarlarin1 gdzeten, sosyal sorumluluk bilincini de igeren bir pazarlama yaklasimi
olmalidir. Bu anlayista ¢evrenin kirletilmemesi, dogal kaynaklarin sorumlu ve bilingli
kullanimu, tarihi ve turistik zenginliklerin vb. korunmasi gibi konulara 6nem verilmesi

gerekmektedir.”

Kurumsal sosyal sorumluluk perspektifiyle yiiriitiilen sosyal pazarlama programlari
baslangicta kuruma ekstra bir maliyet olarak goriilmekle birlikte, sonugta gerek
calisanlar ve gerekse tiiketicilerin bilinglenmelerinin saglanmast yoluyla kurumun,
kurumsal marka kimliginin ve imajinin toplum goziinde degerlenmesini
saglamaktadir.”® Baslangicta yapilan tiiketici arastirmalariyla toplumu olusturan
bireylerin ilgilerini olusturan sosyal konularin belirlenerek sosyal sorumlu pazarlama
anlayisinin uygulanmasi, tiiketicilerin ve toplumun refahina somut bir sekilde kalici

katkilarda bulunmaktadir.>

52 Nil S. Navale, “Sosyal Faydada Pazarlamanin Yeri”, (08.10.2005),
http:www.marketingturkiye.com/?sf:Bilgi Bankasi/Detay&no:331/

53 Akyiiz ve Ayyildiz, a.g.m., s.14

> Omer Torlak, Pazarlama Ahlaki Sosyal Sorumluluklar Ekseninde Pazarlama Kararlar ve
Tiiketici Davramislarinin Analizi, (Istanbul: Beta Yaynlari, Haziran 2001), s. 65-66

» R. W. J. Endacott, “Consumer and CRM: A National and Global Perspective”, The Journal of
Consumer Marketing, Volume 21, (2004), s. 184




26

Sosyal pazarlamanin amaci, toplumun yarar1 ve onun gercek ihtiya¢larina yonelik
hizmet sunmak, toplumun veya ilgili iinitenin genel refah seviyesini arttirmaktir. Genel
olarak kurumlarin amaglarina bakildigi zaman, maksimum karin 6ncelikli amag¢ oldugu
goriiliir. Elbette iktisadi bir kurulus olan kurumlarin kar amaclarina 6ncelik vermeleri
normaldir. Buradaki sorun kurumlarin bu amaglarindan dolay1 sosyal sorumluluklarini
ithmal edebilmesi durumudur. Dolayisiyla bu tutumlarindan toplum olumsuz
etkilenebilmektedir. Bu olumsuz etkilerin ortadan kalkmasi i¢in kurumlar iktisadi

amaglarinin yaninda sosyal sorumlulugu da bir amag olarak benimsemelidirler.>®

Sosyal pazarlama anlayis1 kurumun; orgiitsel amaci, tiikketici amaci ve toplumsal amaci
arasinda bir denge kurmasi gerektigini 6ngdrmektedir. Sonugta kurumun faaliyetlerini
stirdiiriirken tiim ¢ikar gruplarinin menfaatini diisiinmesi ve faaliyetlerini tiim gruplara

fayda saglayacak sekilde diizenlemesi gerekmektedir.”’

2.3. Amaca Yonelik Pazarlama ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Amaca yonelik pazarlama; bir kurum ya da markayi, karsilikli fayda saglamak {izere
ilgili bir sosyal amag¢ veya sorunla baglayan stratejik bir konumlandirma ve pazarlama
aract olarak tanimlanmaktadir. Kurumlarin, daginik ve ufak harcamalarla yapilan kisa
sireli reklama doniikk yardim faaliyetlerini artik daha uzun vadeli, stratejik ve
programlanmis hale getirme cabalarmm sonucudur. °>® Hem sosyal konulara hem de
kurumun pazarlama hedeflerine yonelik finansman ve kaynak saglamak i¢in kurum ile
kar amaci giitmeyen kuruluslar arasindaki genel bir ortakliktir.”® Dolayisiyla, amaca
yonelik pazarlama kurumlarin, kurumsal sosyal sorumluluk c¢abalarinin 6nemli bir

boyutunu olusturmaktadir.

%6 Ismet Fiisun Sezer, “Sosyal Pazarlama ve Tiirkiye Uygulamalar1”, Erciyes Universitesi IIBF

Derg1s1 Say1 14, (Kayseri, 1999), s.55
Akyiiz ve Ayyildiz, a.g.m., s.14
Yilmaz Yaman, "Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalart", Sivil Toplum Dergisi, Sayi: 1,
Y11 1, (Ocak-Subat-Mart, 2003), s. 86

Yanli Cui, Elizabeth S. Trent, Pauline M. Sullivan ve Grace N. Matiru, "Cause-Related
Marketing: How Generation Y Responds", International Journal of Retail&Distribution
Management, Volume 31, Number 6, (2003), s. 310

58
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Kavramda kapsam olarak kurumlar, gelir elde etmeye yonelik degisimleri hedeflerken
aymt zamanda da sosyal bir sorunla ilgili ¢6ziimii amac¢ edinerek destek
saglamaktadirlar. Bunu yaparken de, kurumun {riinleri ile sosyal bir amag
biitiinlestirilerek pazarlama etkinliklerine girigsilmekte ve elde edilen gelirin bir kismi
veya tamami sosyal amagla ilgili kar amaci giitmeyen kuruma bagislanmaktadir. Hatta
tiikketicilerin ve diger kurumlarin dikkat ve ilgisini ¢ekerek desteklerini saglamak i¢in,
bu etkinlikleri pazarlama mesajlarinda isleyerek duyurmaya yonelik cesitli kampanyalar
hazirlanmalidir. Bu dogrultuda, amaca yonelik pazarlamanin sosyal sorunlari
desteklerken, iirlinlerin satisina bagli olma sarti ise, sponsorluk ve sosyal kurumlara

yapilan kosulsuz bagis faaliyetlerinden farkli oldugunu gdstermektedir.*

Hem amaca yonelik pazarlamanin hem de sosyal pazarlamanin temelinde toplumla ilgili
bir sorunu ele alip bu sorunla ilgili ¢6ziim noktalar1 iizerinde ¢aligmalarin yapilmasi yer
almaktadir. Bu acidan her ikisi de kurumun olumlu bir imaja sahip olmasina ve bunu
gelistirmesine katki saglamaktadir. Ayrica her iki kavram da igerisinde biiyiik dlciide
kurumsal sosyal sorumluluk anlayisin1 barmmdirmaktadir. Ancak amaca yoOnelik
pazarlamada, kurum firiinlerinin satis1 da 6n planda tutulmaktadir. Ciinkii amaca yonelik
pazarlama da kuruma ait iirlinlerin satislarina bagl olarak elde edilecek gelirlerle
desteklenen bir yardim uygulamasi soz konusudur. Sosyal pazarlamada ise, kurum
tirtinlerinin satig1 goz oniinde bulundurulmaksizin, bir sorunun ¢6ziimii veya sosyal bir
hareketin baglatilmasi amaciyla kurumun bizzat bir fikri veya davayi pazarlamaya
calismas1 s6z konusudur. Diger bir ifadeyle amaca yonelik pazarlamada sosyal konuyla
iligkili bir projeye miisterilerin belirledigi miktarda yardimda bulunma s6z konusu iken,
sosyal pazarlamada ise sosyal konuya yonelik bir fikrin, tutumun ya da davranigin
olusturulmasi amaglanmaktadir. Bu anlamda her ne kadar amaca yonelik pazarlama da
sosyal konu yaklagimli olmasina ragmen, satiglar iizerinde dogrudan etkisi olan bir
uygulamadir. Sosyal pazarlama ise satiga bagli bir uygulama olmadig1 i¢in satiglar ikinci
plana itilmekte ve eger uzun donemde satiglar iizerinde etkisi varsa bile tam olarak

dlciilememektedir.’

60 Mine Oyman, , "Amaca Yonelik Pazarlama", Pazarlama Diinyasi, Sayi: 6, (Kasim-Aralik,

2000), s. 5
ol Hamit Kahraman, “Pazarlama Iletisimi Aract Olarak Amaca Yonelik Pazarlama: Turkcell
fletisim Hizmetleri A.S.” de Bir Uygulama”, (Yaymlanmans Yiiksek Lisans Tezi, Dumlupimar
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), s. 45
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Amaca yonelik pazarlama cabalar1 ile kurumlar, sosyal sorumluluk cabalarini farkli

sekillerde destekleyebilirler. Bu destekler;®

v
v

Satislardan belli bir payin aktarilmasi

Satis birimi bazinda desteklerin verilmesi

Kurumun tek basma ya da baska bir kurumla miisterek olarak
gerceklestirebilecegi dogrudan parasal destekler

Kurumun kendi imajia olumlu katki verecek konu odakli programlar
Faaliyetlerinde is ahlakin1 6ne alan kurum faaliyet programlari ile ozellikle
hedef pazarlarindaki belli gruplara yonelik hedef odakli programlar seklinde

Ozetlenebilir.

Boylelikle amagli konulara yogunlasan kurumlar sosyal sorumluluk ¢abalarina da katki

saglamis olurlar. Sonu¢ olarak ¢ikis noktasi farkli olmakla birlikte, amaca yonelik

pazarlama ¢alismalarinin sonug itibariyle sosyal sorumluluk cabalartyla yakin bir iligkisi

bulunmaktadir. Kurum agisindan baktigimizda da miisterilerin sosyal konularda

sorumlu oldugunu algiladiklar1 kurumlari daha olumlu bir sekilde degerlendirdikleri

goriilmektedir.

62

Beril Berker, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Uzerine Kuramsal ve Uygulamali Bir

Calisma”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008),

s.19
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IKiNCi BOLUM
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN MARKA CAGRISIMI VE
KURUMSAL iTiBARA KATKISI

1. MARKA KAVRAMI

Glinlimiiziin bilgi temelli ekonomilerinde soyut varliklar, kurumlarin bilangolarinda
goriinen somut varliklarindan daha 6nemli hale gelmistir. Soyut varliklar igerisinde de

markalar ve bu markalarin degeri kurumlarin en énemli varliklaridir.®®

Marka adlar1 ve markalagmay1 ortaya ¢ikaran en biiyiik sebep, iireticilerin, ticaret ve
tiiketiciler lizerinde bir denetim ve etkinlik saglama gereksinimidir. Bu gereksinimin
tarihsel siirecini inceledigimizde, sanayi devrimi déneminde iireticilerin markasiz
mallarin1 toptancilara ucuz satmak zorunda kaldiklarini gérmekteyiz. Bunun nedeni
iiretici ile tiiketici arasinda ¢ok az iletisim siirecinin olmasidir. Ureticilerin kendilerini
on plana ¢ikarmalarimi kolaylastiran en biiyiik gelisme, gelisen teknoloji ve talebin
artmasi olarak degerlendirilebilir. Bu etkenlerle giiclenen iireticiler yatirim ve reklam ile
toptancilarin giiclinii kirma firsatin1 elde etmeye basladilar. Talebi siirekli kilma ve
pazar dinamiklerini toptancilarin elinden alma yolunda reklamin ¢ok énemli bir gérevi
yerine getirdigi sOylenebilir. Bu siire¢ i¢inde iireticiler toptancilara, iirlinlerinin dagitimi
icin en iyl olanaklar1 sunmakla ugragsmiglar ama bu da karda bir sikismaya neden
olmustur. Bu durumu asmak icin iriinlerini farklilastiran {ireticiler, iiriinlerine adlar
vererek, koruma icin patentler alarak, iirlinleriyle tiiketiciler arasinda toptancilar ve
perakendeciler Ustiinde bir iliski kurmaya basladilar. Marka yaratiminin baslangict
olarak degerlendirilebilecek bu siire¢ iginde yaratilmis ve giiniimiizde de varligini
gosteren birka¢ marka Levi’s (1873), Coca Cola (1886), Maxwell House (1873) olarak
orneklendirilebilir. Marka, bu gelisim siirecinden sonra fiiriinii niteleyen, tanimlayan,

digerlerinden ayurt edici bir karakter olarak ortaya ¢ikmustir.**

63 Murat Akin ve Mutlu Yiksel Avcilar, “Tiiketici Temelli Marka Degeri Kavrami”, Pazarlama

Diinyasi, Yil: 21, (Ocak — Subat 2007), s.39

64 Uriin ve Marka Nedir?,
http://forum.superalem.com/marka-ve-markalagma-
t21010.html?s=1b6clac4alc95553877¢922a49887a6a8amp
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Marka, Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimima gore; bir ya da bir grup saticinin
irlinlerini veya hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin {iriinlerinden veya
hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, simge, tasarim,

sekil ya da bunlarin bilesimidir.”

Yapilan tanim sonucu ortaya ¢ikan bir takim marka dzellikleri soyledir:®

— Tiiketicilerin zihninde olusturdugu imajdir.

— Marka kisiliktir  ve tasidigi  anlamlar1 tiiketicilere ileterek  kisiligi
tanimlamaktadir.

— Kurumun deger sistemini sunmak ic¢in gelistirdigi pazarlama faaliyetlerinin
toplamudir.

— Tiiketicinin zihninde diger markalardan farkli bir iz birakmak i¢in 6zetlenmis bir
algilanan deger ifadesidir.

— Sosyal deger ve anlam tasiyan, tiiketicilerin spesifik durumlarinda hareketlerine
destek olan sembolik ve ifadesel araglardir.

— Bir {irlint, hizmeti ya da diislinceyi rakiplerinden farkli kilan veya farkliymis
gibi algilanmasini saglayan en 6nemli iletisim araglarindan biridir.

— Marka, olusturulmaya ¢alisilan marka imaj1 ve ismi ile iiriin ve servislere kimlik

kazandirmaya y6nelik faaliyetler biitiinii olarak da ifade edilebilir.”’

Tiiketiciler igin marka, bir iiriinii tammanmn en kolay yoludur. Uriinden memnun
olduklar1 ve ihtiyaclarin1 karsiladigi siirece, iirlinii yeniden satin almalarina veya

begenmemislerse iiriinden kaginmalarina yardimer olur.®®

65 Robert D. Peters Hisrich, Marketing Decisions For New and Mature Products, (New York:

MacMillan Pub. Co., 1991), s.324

66 Akin ve Avcilar, a.g.m.,s.40

6 Sezer Korkmaz, “Marka Olusturma Siirecinde Hipermarket (Dagitici) Markalari ve Bu
Markalarmn Tanmmushk Diizeylerini Igeren Bir Arastirma”, Pazarlama Diinyasi, Yil:14, Say1:83, (Eyliil
— Ekim 2000), s.27

68 Idil Karademirlidag, “Marka Yapilandirma Aracit Olarak Halkla iligkilerin Giici”, Kurgu
Dergisi, Say1: 21, (2005), s.120
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Markalagma ise piyasaya yeni ¢ikan bir {irlinlin taninma, isim yapma ve sunuldugu
pazar tarafindan kabul edilme siirecidir. Bir iiriiniin, bir seyin bilinme, taninma

69
asamasidir.

Markalama; bir iriiniin ya da hizmetin bir kuruma ait oldugunu ifade eden isaret ya da
kisaca isim vermekten ¢ok daha fazla seyi ifade eder. Kurumun pazarlama yoneticisi,
bir marka olusturdugu ve bu ylizden de markanin degerini arttirdiginda aslinda kurumun

toplam degeri artiyor demektir.”

Markanin kanunla korunan ayirt edici isim, isaret veya sembollerden daha genis bir
kavram olarak kullanilmas1 oOncelikle pazarlama bakis acisindan yapilan
degerlendirmeler sonucu ortaya ¢cikmistir. Bu bakis agisindan, marka sadece kanunlar
tarafindan korunan bir isim veya isaret degil, kurum ve iirlin hakkindaki miisterilerin ve
potansiyel miisterilerin kafasindaki olumlu imajlar1, miisteri sadakatini, iirtin hakkindaki
kalite algilamasini ifade eden, miisterilere veya potansiyel miisterilere iirtin hakkindaki
prestij, saglamlik ve giivenilirlik gibi duygular tagiyan bir aragtir. Bu dogrultuda marka,
miisterileri iiriine ve kuruma baglayan tiim psikolojik unsurlarin bir biitiinii olarak

algilanmaktadir.”’

1. 1. Markanin Yararlari

— Kurumun {iriine yonelik satis arttirma ¢abalarini kolaylastirir.

— Gii¢li markaya sahip kurumlarin pazar paylar1 daha istikrarlidir ve rakiplerin
tutundurma ve fiyat politikalarindan daha az etkilenirler.”

— Kurum, bankalar ve finans ¢evrelerinde iyi bir imajla taminir ve kredi
kolayliklarini elde eder.”

— Marka adi, iirlin 6zelliklerini kopyalamasina engel olabilecek yasal koruma

imkani1 saglar.

6 Marka Nedir?, http://www.akregroup.com/downloadssMARKA NEDIR.doc

70 Karademirlidag, a.g.m., s.120

n Yusuf Kaya, “Marka Degerleme Ihtiyact ve Marka Degerleme Yontemleri”, Pazarlama
Diinyasi, (Kasim — Aralik 2006), Y11:20, s.48

7 Korkmaz, a.g.m., 5.29

& Mehmet Ak, Firmalarda Markalarda Kurumsal Kimlik ve imaj, (Istanbul: Isil Ofset
Yaylari, 1998), s.150
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— Kurumun pazar béliimlendirmesine yardimci olur.

— Markalama, kurumun sadik ve kar getiren miisteri grubuna sahip olmasina
olanak verir.”*

— Yaratilan marka sadakati, rakiplerin pazara girmesi igin engel teskil eder.”

— Giiglii markalar, kurumsal imajin olusmasim saglar. Urettikleri yeni {iriiniin
pazara daha kolay sunulmasini ve tiiketicilerin ve aracilarin karli olarak kabul
etmesini saglar.”®

— Uriin hattinin genislemesini saglar. Uriin hattin1 genisletmek isteyen kurum igin,
cok iyi bilinen marka ismi avantaj saglar. Ornegin; Arcelik markasinin beyaz
esya yaninda kahverengi ev esyalarina dogru iiriin hattini genisletmesi gibi.”’

— Marka, esdeger iirlinli rakiplerine gore daha yiiksek fiyata satabilme avantaji
saglar.”®

— Marka, sicile kaydedildiginde yani tescil edildiginde yasallasmakta ve yasal

koruma saglanmaktadir.”

Gilcli bir marka, yogun rekabet ortaminda kurumlara somut, ¢ok biiyiik avantajlar
saglayabilir. Oncelikle fiyat avantaji elde edilmesini saglayarak kir marjinmn
ylkselmesine yardimci olur. Yiiksek kar kurumlar1 daha fazla arastirma - gelistirmeye
iter. Boylelikle, kurumlarda yeni iiriin gelistirme siireci hizlanir. Pazara yeni iiriin sunan
kurumlarin da biiylime sanslar1 daha fazladir. Giiglii markalarla ilgili saptanan bir diger
gercek de iirlinden kaynaklanan hatalar tiiketicilerin daha kolay affettikleridir. Ayrica,
gliclii markaya sahip kurumlarin pazar paylarinin daha istikrarli oldugu, rakiplerin
tutundurma ve fiyat politikalarindan daha az etkilendikleri, toptanci ve perakendecilerle

iligkilerinin daha iyi oldugu belirtilmektedir.*

I Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, (6. Edition, New Jersey: Printice

Hall Europe, 1999), s.575

» David Pickton and Armanda Broderick, Integrated Marketing Communications, (England:
Parson Education Limited, 2001), s.23

76 Philip Kotler , Marketing Management, (10. Edition, New Jersey: Printice Hall Europe, 2000),
5.406
7 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, (istanbul: MediaCat Yayinlari,
2002), s.360
7 Giiven Borca, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar m1? Marka Olmanin ABC’si, (5.
Basim, Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2003), s.75

7 Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, (5. Basim, Istanbul: Der Yayinlar1, 2000), s.151

80 Korkmaz, a.g.m., 5.29
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1. 2. Markanmn Tiiketiciler Ac¢isindan Anlamlart®

Marka aslinda, saticinin siirekli olarak alicilara belirli 6zellikleri, faydalar1 ve hizmetleri

sunacagina iliskin vaatleridir. Bu baglamda marka, tiiketiciler i¢in farkli anlamlar

tagiyabilmektedir.

v

v

Ozellikler: Bir marka ilk olarak dayaniklilik, pahali olma, yiiksek kalite, iyi
miithendislik, yiiksek itibar gibi belirli 6zellikleri akla getirmelidir.

Faydalar: Bir marka ozellikler setinden daha fazlasidir. Miisteriler iiriiniin
ozelliklerini degil irilinlerden veya hizmetlerden bekledikleri faydalar1 satin
almaktadirlar. Ozelliklerin, fonksiyonel veya duygusal faydalara déniistiiriilmesi
gerekmektedir.

Degerler: Marka, iirlinlin miisteriye sundugu deger (yiiksek performans,
giivenlik, sayginlik vb.) hakkinda bir seyler sdylemektedir.

Kiiltiir: Marka belirli bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin; Mercedes marka
otomobil, organize olmus, etkili, yliksek kaliteye sahip Alman kiiltiiriinii temsil
etmektedir.

Kisilik: Bir takim insan Ozelliklerinin bir markayla 6zdeslestirilmesi ve
markanin belirli bir kisiligi yansitmasidir.

Kullanici: Marka, iirlinii satin alan veya kullanan tiiketiciler hakkinda bilgiler

vermektedir.

81

Akin ve Avcilar, a.g.m., s.40
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1. 3. Markanin Tiiketiciler icin Gerceklestirdigi Fonksiyonlarl82

Yonlendirme / Tamitim Fonksiyonu: Marka tiiketicinin pazardaki birgok iirlin
arasindan birini tercih etmesinde kolaylik saglayan 6zet bilgiler sunarak iirtinler
arasindaki farklarin daha iyi anlagilmasini saglamaktadir.

Ahskanhk ve Kolayhk Fonksiyonu: Markali {irlinlerin bilinirliginin yiiksek
olmasi nedeniyle tiiketicinin satin alma tercihlerinde daha az risk iistlenmesini
saglamaktadir. Buna bagl olarak da ayni1 markay1 satin almakta ve zaman iginde
markaya kars1 bir aligkanlik kazanmaktadir.

Kalite Giivencesi: Marka tiiketiciye siirekli olarak ayni 6zelliklerde iiriin
sunulacagi giivenini vermektedir.

Risk Azaltma Fonksiyonu: Tiketiciler belirli marka bir {riinii satin
aldiklarinda belirli kriterlere gore degerlendirmekte ve marka zihninde
konumlanmus ise satin alma kararlarin1 bu dogrultuda vermektedirler.

Ozlesme Fonksiyonu: Tiiketiciler satin alma kararlarin1 marka tercihlerine gore
gerceklestirmektedirler. Bunun nedeni, kendi istedikleri imaji markanin sagliyor
olmas1 ya da istedikleri imaja markanin imaji ile sahip olmay1 istiyor

olmalandir.

Giiclii markalarin imajlarina olan giiven, yaygin satin alma davranisini etkilemektedir.

Tiiketici kendisine en yliksek doyumu saglayacak ya da en son kullandig1 ve memnun

kaldig: tiriin ve markay1 satin alma egilimi gostermektedir.

82

Recep Cigek ve Kadim Koyuncu, “Marka ve Ambalajin Satin Alma Kararlarina Etkilerine iliskin

Bir Aragtirma”, Pazarlama Diinyasi, Y1l: 22, (Mayis — Haziran 2008), s.48
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2.  MARKA DEGERI

Marka degeri; bir iriin veya hizmet vasitasiyla bir kuruma veya o kurumun
miisterilerine sunulan degeri arttiran veya eksilten; bir markaya, adina ve semboliine
bagl marka aktif ve pasif varliklar1 dizisidir.*> Bu kavram; marka sadakatini, marka

farkindaligini, algilanan kaliteyi ve marka ¢agrisimlarini igermektedir.

Marka Sadakati Isletmelere Saglanan Deger
— Pazarlama programlarimin
etkinligi ve etkiligi
Marka — Marka sadakati
Farkindalhig: \ — Yiiksek fiyat ve kir marji
— Marka genisleme firsati

— Ticari kaldirag

MARKA — Rekabet avantaji

DEGERI
Isim

Sembol Miisterilere Saglanan Deger

Marka / — Bilgiyi yorumlama, isleme ve

Cagnisimlars \ depolama siirecine yardime1 olma
— Satin alma kararina duyulan

giiveni arttirma

— Satin alma ve tiiketim

Diger Ozel deneyiminden tatmin olmay1

Marka Varliklari saglama

Algilanan Kalite |—p

Kaynak: David A. Aaker (1991), Managing Brand Equity, The Free Press, a Division of Simon &
Schuster, Inc., New York, USA, s.17

Sekil 2. Marka Degerini Olusturan Faktorler

2.1. Marka Sadakati

Tiiketicilerin marka sadakat diizeyi, kurumlarin pazarlama stratejilerinin basarisin
degerlendirmede ve marka degerini 6lgmede kullanilan Onemli bir 6l¢iidiir. Marka
sadakati, bir markaya karsi tiiketicinin olumlu tutuma sahip olmasi ve gelecekte diizenli
olarak belirli bir markay1 satin alma niyeti tasimasidir. Tiiketicinin alternatif markalar
arasinda belirli bir markay1 tesadiifi olmayan sekilde satin almasi ve zaman siiresi
icerisinde alimlarina devam etmesi gibi markaya karsi davranigsal tepkisi ve marka
hakkinda karar verme, markayir degerlendirme gibi psikolojik bir siirectir. Marka

sadakati, tiiketicinin sadece belirli bir markayi satin alma niyetidir.**

8 David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi, (Istanbul: MediaCat Yayinlari, Subat 2009), s.34
84 Akin ve Avcilar, a.g.m., 5.43
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Giiclii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesi olusturmaktir.
Stratejik acidan da kendi {iriin kategorisinde marka sadakati olusturmus bir marka

pazara girebilecek yeni iiriinlerin de yolunu kapatabilir.*

Sadik bir misteri kiimesi kurum agisindan biiyiik bir degere sahiptir. Bu durum
kurumun pazarlama maliyetlerini diisiirebilmektedir. Ciinkii bir miisteriyi korumak,
kazanmaktan veya yeniden kazanmaktan daha az maliyetlidir ve dagitim kanalinda
digerleri agisindan avantaj saglar. Misteriler marka bilinirligi yaratabilir ve yeni

miisterilere giivence saglayabilir.®

Marka sadakatinin ol¢iitii tirliniin fiyatinin diger markalarin iirlinlerinden fazla veya az
olup olmadigina bakilmadan alinmasi ile belirlenebilir. Ciinkii tiiketici satin alma karari
esnasinda en fazla fiyatin etkisinde kalmaktadir. Belirli bir markaya duyulan giiven bu

durumun 6niine gecebilmekte ve tiriinii sattirabilmektedir.”’

2.2. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicli olarak
temelde marka taninirligr ve hatirlanirh@ini icermektedir. Marka tanima, insanlara
marka hakkinda bilgi verildikten sonra markay1 gorerek veya duyarak digerlerinden
farkli olarak kolayca taniyabilen insanlar1 ifade eder. Logolar, sloganlar, isimler,
amblemler gibi genelde gorsel kimlik unsurlari tanimayi kolaylastirir. Bu unsurlar
ozellikle satin alma noktasindaki hizli tiiketim triinlerinde 6nemlidir. Ciinkii insanlar
markanin orada oldugunu fark ettikten sonra o kategoriden bir seye ihtiya¢ duyduklarini
da fark ederek genelde markay1 satin alirlar. Marka hatirlama ise kategorinin adi ile
veya kullanim durumu ile ilgili ipucu verildiginde insanlarin nasil hatirlayabildiklerini

gt')sterir.88

8 Uriin ve Marka Nedir?, a.g.m.

86 Aaker, 2009, a.g.e., s. 302
87 Uriin ve Marka Nedir?, a.g.m.
88 T. Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, , (1. Basim, istanbul: Beta Yaymlari, Ocak

2009), s. 241-242
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Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosuldur. Marka
farkindali§1 olmaksizin, tiiketici markanin kalitesi ve marka cagrisimlart hakkinda
herhangi bir algilamaya sahip olmayacagindan ve dolayist ile marka sadakati
olusmayacagindan marka degerinin olugmasi i¢in tiikketicinin marka farkindaligina sahip

olmas1 gerekmektedir.*

Marka farkindaligi kavrami dort nedenden dolayr satin alma kararlarinda etkilidir.
Bunlardan ilki, markanmn ait oldugu {iirlin kategorisi ele alindiginda markanin akla
gelmesidir. Ikincisi, eger baska énemli bir marka ¢agrisimi yoksa ele alinan konularla
ilgili olarak verilen satin alma kararmm etkiler. Ugiinciisii, diisiik ilgi duyulan satin
almalarda minimum bilinirlik derecesi iyi 6zellikler ya da ¢agrisimlar olmasa bile iiriin
icin etkili olabilir. Son olarak da marka farkindaligi, marka imajiyla olusan marka
cagrisimlariin giiciinii ve seklini etkileyerek tiiketicinin satin alma karari vermesini

saglar.”

2.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, hedeflenen amacina bagli olarak bir {iriiniin veya hizmetin genel
kalitesi veya distiinliigii hakkinda alternatifler karsisinda miisterideki algisidir.”' Uriiniin
gercek kalitesi degil, tiiketicinin iiriinli siibjektif olarak degerlendirmesi sonucunda

{iriiniin performansinin tistiinliigii veya mitkemmelligi hakkindaki yargilaridir.”®

Algilanan kalite tatminden farklidir. Bir miisteri tatmin olabilir ¢linkii iirliniin
performans seviyesi hakkinda diisiik bir beklentiye sahiptir. Dolayisiyla kullanimindan
tatmin oldugu bir iiriin hakkindaki kalite algisinin yiiksek olmasi gerekmez. Algilanan
kalite tutumdan da farklidir. Diisiik kalitedeki bir {irlin ¢ok pahali olmadig igin pozitif
bir tutum meydana getirebilir. Tersine bir kisi asir1 fiyatlanan yiiksek kaliteli bir iirline
yonelik negatif tutuma sahip olabilir. Dolayisiyla tutum ve algilanan kalite arasinda

dogrusal bir iliski yoktur.”

89
90

Akin ve Avcilar, a.g.m., s.43

Mehmet Ali Ozerdogan, “Konfeksiyon Sektériinde Markalasma”, (Yaynlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, 2005), s. 10

ol Aaker, 2009, a.g.e., s.106

92 Akin ve Avcilar, a.g.m., s. 44

% Erdil ve Uzun, 2009, a.g.e., s. 253
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Bir markanin algilanan kalite diizeyinin yiiksek olmasi, tiiketicilerin satin alma karar
siirecinde hangi markalar1 tercih edeceklerini veya tercih etmeyeceklerini etkileyerek,

. e . . . 94
tilkketicinin markay1 satin alma nedenleri arasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Algilanan kalite, markay1 rakiplerden farklilastirmada ve markay: tiiketici zihninde
konumlandirmada kullanilmaktadir. Ayrica markaya yiiksek fiyat uygulamaya imkan
vermektedir. Bu durum kurumun karliligmmi artirmakta ve markaya tekrar yatirim
yapilmasi icin kaynak yaratabilmektedir. Yaratilan ek kaynaklar markanin farkindalik
diizeyini arttirma, marka hakkinda gii¢lii ¢agrisimlar olusturma ve yeni iiriin gelistirme
gibi markanin degerini arttirmak ic¢in kullanilabilir. Markanin algilanan kalitesinin
yiiksek olmas1 perakendeciler, distribiitdrler ve dagitim kanalinin diger {iiyelerinin
ilgisini markaya c¢ekmelerine neden olmaktadir. Dagitim kanali {iyelerinin imaji,

stoklarinda bulundurduklar1 markalarin kalitesinden etkilenmektedir.

Markanin algilanan kalite diizeyi kurumun marka genisleme uygulamalarina imkan
vermesi ile marka degerini arttirabilmektedir. Kurumlar algilanan kalite diizeyi yliksek
marka isimlerini yeni gelistirdikleri iirtinler i¢in de kullanarak yeni iiriinlin basarili olma

ihtimalini arttirabilmektedir.”

94 Akin ve Avcilar, a.g.m., s. 44

9 Aaker, 2009, a.g.e., s. 108 -109
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2.4. Marka Cagrisimlar

Marka cagrisimlari, tiiketicinin hafizasinda markayla baglantili olan her seydir.”®
Tiketici ile marka arasindaki iliskide cagrisimlar 6nemli bir yer tutmaktadir. Ciinki
markaya iliskin ¢agrisimlar alicilarin pazardaki ¢ok sayida marka arasindan verecegi
secim kararmi etkilemektedir. Tiketici ile marka iligkisi giiclii bir marka imaji ile
olusturulmakta, giiclii bir marka imaji da markay:1 biitiinleyecek dogru cagrisimlarin

yaratilmasiyla saglanmaktadir.”’

Marka cagrisimlar1 pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in olduk¢a dnemlidir. Pazarlamacilar
markay1 farklilagtirma, konumlandirma, markay1 genisletme uygulamalarinda, markaya
karst olumlu tutumlar ve hisler yaratmada ve belirli bir markayr satin alma ve

kullanmanin saglayacag faydalar1 6nermede marka ¢agrisimlarini kullanmaktadirlar.”®

Cagrisimlarin pazarlama agisindan 6nemli olmasinin temel nedenlerinden birisi de
tiikketicilerin markaya yonelik ¢agrisimlarini, iirliniin soyut ve somut 6zelliklerinin yani
sira markanin iletisim uygulamalarindan ¢ikarsiyor olmalaridir. Bu ¢ikarsamalar,
tilkketicinin bilgiyi isleme silirecinde, iiriinii konumlandirmasinda, olumlu duygu ve

tutumlar olusturarak satin alma nedeni gelistirmesinde son derece etkili olmaktadir.”

Tiiketiciler ise marka cagrisimlarin1 hafizalarinda markayla ilgili bilgileri islemek,
organize etmek, hatirlamak ve satin alma kararina yardimci olmasi igin

kullanmaktadirlar.'®

Markanin belleklerde ¢agristirdig1 6zellikleri ve algilanan genel
imaj1, tiiketiciler tarafindan kendi davraniglarini dogrulamak, kendileri hakkinda
cevrelerine birtakim ipuglart vermek amaciyla da kullanilabilmektedir. Marka,
tilkketicilerin hem onceki {iriin deneyimleri sonucu olusan ¢agrisimlarinin hem de bir

. . . . 4. 101
sonraki satin alma davranisinin bir gostergesidir. ™

% Aaker, 2009, a.g.e., s. 130

7 Ismail Yahm Ozding, “Hizmet Isletmelerinin Olumsuz Durum Karsisindaki Tepkisinin
Tiiketicilerin Marka Cagrisimlarma Etkisi”, (Yaymlanmamis Doktora Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, 2008), s. 33

%8 Akin ve Avcilar, a.g.m., s.45

% Aaker, 2009, a.g.e., s. 132-133

100 Akin ve Avcilar, a.g.m., s. 45

101 Ozding, a.g.e., s. 34
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Marka cagrisimlari, bireylerin toplumsal yasantilarinin, kisilik 6zelliklerinin, algi ve
tutumlarinin etkisiyle yorumlanmaktadir. Bu yorumlamalarin 6nceden incelenilmesi
gerekmekte ve topluma, kiiltiirel degerlere, ahlaki yapiya, insan psikolojisine gore
markaya yiiklenecek cagrisimlar Ongoriilmektedir. Cagrisimlar, sadece markanin
fiziksel yapisina bagl kalmamakta, sunuldugu mecradan sunum bi¢imine, sunumun
zamanlamasindan iletisim bi¢imine kadar c¢esitli pek c¢ok yolla tiiketiciye

ulagmaktadir.'**

Marka cagrisimlar1 bes ana kategori icinde siniflandirilabilir:'*
— Nitelikler: Marka, alicinin zihninde baz1 6zellikleriyle ¢agrisim yapmalidir.
— Yararlar: Markanin nitelikleri ile beraber yararlar1 da tiiketici zihninde
hatirlanmalidir.
— Kurum Degerleri: Marka, kurum degerlerini tagimalidir.
— Kisilik: Marka, bazi kisilik 6zellikleri ¢agristirmalidir.

— Kullanicilar: Marka, ne tip insanlarin onu alacagini ¢cagristirmalidir.

2.4.1. Marka Cagrisimlarinin Degeri

Bir markanin degerini olusturan giiclii cagrisimlar tiiketicilere markanin anlamini ifade
etmektedirler. Marka c¢agrisimlari, tiiketicilere markayr satin alma kararlarinda ve
markaya karsi sadakat gelistirmelerinde; tliketicilerin markalarla ilgili bilgileri isleme,
depolama ve ihtiya¢ duydugunda hatirlama siireglerinde yardime1 olmaktadir. Markay1
farklilagtirmada, markaya karsi olumlu tutumlar ve hisler gelistirmede, marka genisleme
uygulamalarinda temel olusturan marka ¢agrisimlar: kurumlara ve tiiketicilere degerler

yaratmaktadir.'™

102 Arzu Kusakgioglu, “Marka Kimligi, Kurum Kimligi ve Aralarindaki Bagint1”, (Yaymlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii 2003), s. 113

103 “Marka Cagrisimlart Nelerdir?”, http://makinecim.com/bilgi 3671 Marka-Cagrisimlari-Nelerdir
(Erisim Tarihi: 8 Haziran 2009)

104 Erdil ve Uzun, 2009, a.g.e., s. 264
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Bilgiyi Islemeye / Hatirlamaya Yardim

Farklilagtirma / Konumlandirma

CAGRISIMLAR /E Satin Alma Nedeni
\: Olumlu Tutumlar / Duygular Yaratma

Marka Genisletme Zemini

Kaynak: David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi, 2009, s.132

Sekil 3. Marka Cagrisimlarinin Yarattigi Degerler

Marka c¢agrisimlari markalarla ilgili cok sayida bilgiyi ozetleyerek tiiketicilerin
markalarla ilgili bilgileri hafizalarina yerlestirme, bilgiyi yorumlama ve bilgiye ihtiyag
duydugunda hatirlamalarina yardimci olmaktadir. Markay1 farklilastirmak i¢in ¢ok
onemli temel olustururlar. Marka ismine bagl giiclii cagrisimlar markanin rakip
markalardan farklilasmasinda kritik rol oynamaktadir. Farklilastirilmis marka
cagrisimlart kurumlara ¢ok 6nemli rekabet avantaji sunabilmektedir. Belirli bir iiriin
kategorisinde iiriiniin temel niteliklerine dayanan iyi konumlandirilmis marka rakiplerin
saldirilarina karsi dogal engeller olusturarak kurumlart koruyabilmektedir. Ayrica
marka c¢agrisimlar tliketicilerin markay1 satin alma kararlarinda ve markaya karsi

sadakat gelistirmelerinde de etkili olmaktadir.'®

Farkli tiirdeki marka ¢agrisimlari, marka imajini1 bigimlendirmektedir. Bu c¢agrisimlar
olumluluklarina, giictine ve Ozginliiklerine gore cesitlenmektedir. Bir pazarlama
programinin basarist olumlu marka c¢agrisimlart yaratiminda yansitilmaktadir.
Cagrisimlarin giicii, bilginin tiiketici bellegine nasil girdigine (¢6ziimleme) ve bunun
nasil marka imajmm bir parcasi olarak kaldigma baglidir.'”® Giiclii marka ¢agrisimlar:
tilketicilerin markaya karsi giiven duymasini saglayarak tiiketicinin satin alma kararini
etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin hafizasinda marka cagrisimlarinin giicii arttikca,
markaya kars1 sadakat diizeyleri de artmaktadir. Marka cagrisimlart markaya ve
markanin bulundugu {iriin kategorisine karsi tiiketicilerin olumlu tutumlar ve hisler

gelistirmelerini saglamaktadir. Gii¢lii marka ¢agrisimlart kurumlarin gelistirdigi yeni

103 Aaker, 2009, a.g.e., s. 132 - 133
106 “Marka Degeri Kavram ve Yo6netimi”
http://www.akademikdestek.net/modules.php?name=News&file=article&sid=23, (23.03.2008)
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trlinlerle mevcut marka ismi arasindaki uyumu saglayarak marka genisleme

uygulamalarina destek olmaktadir.'®’

Marka cagrisimlarinin 6zellikleri arasinda bulunan etkilesim, marka cagrisimlarinin
soyutlastirict  ve kalitatif yapisiin diizeyi onlarin  olumlulugunu, giiciinii ve
ozgiinliigiinii etkilemelidir. Ornegin, kullanic1 gesitleri ya da kullanim durumu ile ilgili
olan imaj, kolaylikla 6zgiin cagrisimlar yaratabilmektedir. Ancak marka ¢agrisimlarinin
diger marka c¢agrisimlar: ile paylastigi igerik ve anlam derecesi olarak tanimlanan
uygunluk dikkate alinmalidir. Marka ¢agrisimlarinin uygunlugu; varolan ¢agrisimlarin
nasil kolaylikla cagrilabilecegini ve bellekte marka imleri ile ek cagrisimlarin nasil
baglanabilecegini etkileyebilir. Olumlu, gii¢lii ve 6zgiin ¢agrisimlar, cesitli bicimlerde
pazarlama programi tarafindan yaratilir. Marka kimliklerinin pazarlama destek

programlari icinde birlestirilmesi de marka ¢agrisim giicii ile birlikte diistiniilmelidir. '*®

Alicinin bellegindeki bilgi, satin alma karar siirecinde son derece onemli bir yere
sahiptir. Bu nedenle pazarlamacilar i¢in basariya ulasmanin temel anahtari, hedef
kitlelerinin belleginde markalarin1 arzu edilen sekilde konumlandirmak kadar, bellekteki
marka bilgisinin igerigini ve yapisini anlamaktan da ge¢mektedir. Bellekteki bilginin,
saklanan diger tamamlayici bilgilerle bir biitiin olusturacak sekilde nasil geri cagrildig:
konusunda genel yaklagim, cagrisimsal etkilesimleri aciklayict bazi kuramlarin
olusumuna zemin hazirlamistir. Bu kuramlar; vaka kodlama kurami ve cagrigimsal

bellek kuramidir.'”

Vaka kodlama kurami, tiiketicilerin ¢ok sayida c¢evresel uyariciyr birbirleriyle
karistirmayacak sekilde belleklerine nasil kaydettikleri ve sonradan bu uyaricilara karsi
nasil belirli ve tutarli davraniglar sergiledikleri {izerine agiklama amaglayan bir
kuramdir. Cagrisimsal bellek kurami ise onceki deneyimlerden edinilmis ve bellege
kaydedilmig Ogretilerin, sonraki bir zamanda maruz kalman bir baska uyaricinin

tetiklemesiyle nasil ¢agristigim ve hatirlandigim agiklamaktadar.''

107 Aaker, 2009, a.g.e., s. 132 - 133

108 “Marka Degeri Kavram ve Yo6netimi”
http://www.akademikdestek.net/modules.php?name=News&file=article&sid=23, (23.03.2008)
109 Ozding, a.g.e., s. 36

1o Ozding, a.g.e., s. 36
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2.4.2. Marka Cagrisimlari Tiirleri

Tiiketicilerin zihninde farkli marka cagrisimlari olusturulabilir. Uriin 6zellikleri,
algilanan kalite ve algilanan deger gibi soyut 6zellikler, tiiketicilere sunulan yararlar,
rakip markalarla fiyat diizeyini karsilastiran, markanin hangi durum ve kosullarda
kullanildig1, markay1 ne tiir tiiketicilerin kullandigi, markanin iiniinii veya sohretini,
markanin kisiligini, markanin bulundugu iiriin sinifini, rakip markalar1 ve son olarak da
markanin iretildigi ililke ve cografi alam1 temel alan marka ¢agrisimlart kurumlarin

marka iletisim faaliyetleri ile tiiketicilere iletilmektedir.'"!

Uriin

Ulke ve Ozellikleri Soyut
Cografik Alan Ozellikler
Rakipler Tiiketici
Yararlari

Uriin Sinifi Fiyat Diizeyi

Yasam Tarzi
Kisiligi

Kaynak: David A. Aaker (1991), Managing Brand Equity, The Free Press, A Division of Simon &
Schuster, Inc., New York, USA, s.115

MARKA

Isim ve Sembolii

Sekil 4. Marka Cagrisimlart Tiirleri

Pazarlama yoneticileri tiim marka cagrisimlart ile ilgilenmek yerine tiiketicinin markay1
satin almasinda ve kullanmasinda dogrudan veya dolayli etkisi olan temel marka
cagrisimlart ile ilgilenmektedirler. Marka degerini olusturan marka cagrisimlarinda
onemli olan cagrisimlarin kimligi degildir. Marka c¢agrisimlarinin giicii, cagristmin
markayla ilgili diger cagrisimlarla uyumlu olup olmadigi, ¢agrisimlarin marka
farkindalig1 yaratip yaratmadigi, marka cagrisimlarinin markayr diger markalardan
farklilagtirip farklilastirmadigi, marka ¢agrisitmlarinin marka degerinin arttirip

arttirmadigidar.''?

H Erdil ve Uzun, 2009, a.g.e., s. 266
12 Akin ve Avcilar, a.g.m., s. 45
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Bir marka, kendisine iligskin cagrisimlar yaratabildigi gibi, tliketici belleginde markay1
tireten kurum icin de bir takim ¢agrisimlar yaratabilir. Bu ¢agrisimlar kurumun
tilkketicilere verdigi dnemden, tasidig1 sosyal sorumluluk duygusuna kadar ¢ok genis bir
cagrisim kiimesinde yer alabilmektedir. Marka ¢agrisimlart 6z cagrisimlar ve ikincil
cagrisimlar olarak iki gruba ayrilabilmektedir. Oz ¢agrisimlar olarak adlandirilan ilk
grupta, alicinin markaya iliskin algiladigi risk, algiladigi deger ve yalnizca o markaya
0zgli c¢agrisimlart siiflandirilmaktadir. Bu dogrultuda, tliketici gereksinmelerini
karsilama yetenegi en fazla olan marka cagrisimlart 6z c¢agrisimlar olarak
adlandirilmaktadir. Marka kisiligi ve kurumsal cagrisimlar ise ikincil ¢agrisimlar
igerisinde yer almaktadir. Marka i¢in yiiksek bedel 6deme karari, satin alma niyeti, satin
alma davranist gibi tutum ve eylemleri harekete geciren cagrisimlar ikincil

cagrisimlardir.’ 13

3. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAPSAMINDA KURUMSAL
ILETIiSiM VE MARKA CAGRISIMI

Kurumsal sosyal sorumluluk; kurumlarca, ¢esitli eylemlerinin sosyal paydaslarina karsi
olusturdugu cevresel, ekonomik ve sosyal etkileri 6lgmek, olusan olumsuz etkileri
azaltmak, toplumun ve kurumun aym anda gelismesine katki saglayabilecek islemleri

hayata gecirmektir.'"*

Kurumlar, sosyal sorumluluk kampanyalar1 araciliiyla, toplum
tizerindeki olumlu etkilerini en yiiksek diizeye ¢ikartmaya calismaktadirlar. Bu
dogrultuda, kurumlar ile paydaslar arasindaki iletisim konusu 6n plana ¢ikmaktadir.
Iletisimin dogru bir sekilde gerceklesmesi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin

amacina ulagsmasinda biiyiik bir katki saglamaktadir.

Iletisim; kurumlarm gerek i¢ ¢evrelerinde gerekse dis gevrelerinde bulunan, finansal
iliski icinde bulundugu ya da bulunmadigi tiim {igiincii kisilere yoOnelik yarattigi
mesajlarla ilgilidir.'"> Kurumsal iletisim ise, kurumun kendi kiiltiiriinii timiiyle ve en iyi
bicimde ifade ettigini diislindiigli kurum felsefesinin tiim i¢ ve dis paydaslarina etkili bir

bicimde aktarilmasi eylemidir. Kurumun bakis agilarin1 ve hedeflerini, paydaslarina

13 David A. Aaker, Building Strong Brands, (New York: Free Press., 1996), s. 95 - 103

14 Selma Karatepe, “itibar Y&netimi: Halkla Iliskilerde Giiven Yaratma”, Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi, www.esosder.org, C. 7, S. 23, (K1s 2008), s. 88

s Michael B. Goodman, “Current Trends in Corporate Communication”, Corporate
Communication, Volume:6, (July 2001), s.117
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ilgili olduklar1 6l¢iide ve her birisi i¢in dnemli olup olmamasina gére segerek aktarmasi

6

gerektigi i¢in 6nemli bir yonetim stratejisidir.''® Kurumsal iletisim; kurum kimligi,

kurum imaj1 ve kurum itibar1 arasindaki baglantidir.

Kurumsal iletisim siirecinde kurum, medyanin c¢esitli araglar1 araciligi ile paydaglarina
kendi kimligini aktarirken, hem resmi hem de resmi olmayan kanallardan gerekli biitlin
mesajlart iletmektedir. Kimlik, kurumun goziindeki bir degerken, imaj ve itibar
paydaslarin goziindeki bir degeri ifade etmektedir. Bir kurumun ilgili oldugu baslica
paydaslart; miisteriler, toptancilar ve perakendeciler, tedarik¢iler, is ortaklari, finansal
kurumlar ve analistler, ortaklar, devlet otoriteleri, sosyal kurumlar, genel olarak halk ve
calisanlardir. Cesitli paydas gruplarinin her biri, kurumun faaliyetlerinin degisik
yonleriyle ilgili oldugundan, kurum hakkinda birbirinden farkli algilamalara sahiptir.
Mantiksal olarak kurum, her bir paydas grubu ile onlarin 6zel ilgilerine gore iletisim

kurmalidir.!"’

Kurumsal iletisim baslica iki amag¢ i¢in ydnetilmektedir. Birinci amag, paydaslarin
gbziinde istenen imajin olusturulmasidir. Bu, kurumun hedef kitlesinde taninan ve
yaygin bir isim yaratilmasini ve kurumun is alaninin ve baslica iiriinlerinin hemen
taninmasini saglayacaktir. Ikinci amag ise énemli paydaslarin beyinlerinde olumlu bir
itibar yaratilmasidir. Kurumun itibar1 bu muhataplarin destek verme veya vermeme
konusundaki isteklerini etkileyecektir.''® Halkla iliskiler, ¢alisanlarla olan iletisim,
personel yonetimi, pazarlama ve kalite yonetimi gibi bazi fonksiyonlarin, bir zamanlar
birbirlerinden gozle goriiniir ayrimlar1 ve sorumluluklar1 genisletilerek temel bir orgiit
ve yoOnetim fonksiyonu olan kurumsal iletisim i¢inde biitlinlestirilmistir. Kurumlar,
toplumu etkilemek ya da kurum varliginin topluma kattiklarin1 vurgulamak amaciyla

sosyal, kiiltiirel veya sanatsal faaliyetlerin olusumuna destek verebilir veya benzeri

e Kiyoshi Yamauchi, “Corporate Communication: A Powerful Tool for Stating Corporate

Missions”, Corporate Communications, Volume:6, (July 2001), s.131

H Ayla Okay, “Kurumsal Iletisim Yonetimi”, (1. Basim, Eskisehir, 2005), s.13

He John M. T. Balmer and Edmund R. Gray, “Corporate Identity and Corporate Communications:
Creating a Competitive Advantage”, Industrial and Commerecial Training, Volume:32, (2000), s. 256
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faaliyetleri kendileri diizenleyebilirler. Bu sayede ulasilmak istenen, topluma ya da

hedef kitleye kurumun kurum imajim benimsetmektir.'"”

Kurumsal iletisim, kuruma rekabet avantaji kazandiran stratejik araglardan biridir.
Kurumlar hem halki hem de c¢alisanlarini yonlendirmek, motive etmek, ikna etmek ve
bilgilendirmek i¢in kurumsal iletisimi kullanirlar. Kurumlar, ¢alisanlariyla, kurum disi
paydaslariyla, basinla, yabanci miisterileriyle iletisim kurarak degerlerini hayata
gecirirler. Kurumsal iletigimin anlagilmasi, kurumun bilgi odakli bir ekonomide stratejik
planlama vizyonuna sahip olmasini gerektirir. Kiiresel is diinyas1 bilgi temelli oldugu
icin misteriler, calisanlar, yatirimcilar, tedarikciler ve genel anlamda toplum,

kurumlardan yiiksek diizeyde bir iletisim ve seffaflik beklemektedirler.'*

3.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk iletisimi

Kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi, kurumun kendisi tarafindan kurumsal sosyal
sorumluluk caligmalar1 hakkinda tasarlanan ve yayilan bir iletisimdir. Paydaslarin
beklentilerini tahmin edip ona gore davranmak, kurumsal sosyal sorumluluk politikasini
acik bir sekilde anlatmak, kurumun faaliyetleri, sosyal ve ¢evresel ilgileri ve paydaslarla
etkilesimleri, kurum ya da marka hakkinda agik ve dogru bilgi saglayacak sekilde

tasarlanan farkli orgiitsel iletisim araglarinin yénetimi siirecidir.'?'

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinda da tipki kurumun diger faaliyetlerinde
oldugu gibi dogru iletisim teknikleri kullanmak olduk¢a Onemlidir. Kampanya
oncesinde toplumun neye ihtiyacit oldugu konusunda dogru bilgiler elde edilmeli, bu
konuya iligskin arastirmalar yapilmali ve bu dogrultuda en etkin sosyal sorumluluk
faaliyetleri veya kampanyalar1 planlanmalidir. Bu planlamada, kampanyay: en dogru
bicimde ifade edebilmek ve bu konu ile ilgili hedef kitlelerle etkili iletisim kurabilmek

i¢cin dogru iletisim teknikleri ve kanallar1 kullanilmalidir.

1o Coskun Coroglu, Modern isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi, (1. Basim, istanbul:

Alfa Yayinlari, 2002), s. 60-61

120 Michael B. Goodman, “Corporate Communication: The American Picture”, Corporate
Communication, Volume: 5, (April 2000), s. 69

121 Murat Giimiis ve Burcu Oksiiz, “itibar Siirecinde Kilit Rol: Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Iletisimi”, Journal of Yasar University, http:/joy.yasar.edu.tr, (Erisim Tarihi: 05 Kasim 2009), s.2136
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Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 sadece miisterilerin kurumu tercihlerinde
degil aym1 zamanda nitelikli c¢alisanlarin kuruma c¢ekilmesinde ya da kurumda
tutulmasinda; calisanlarin, miisterilerin, yoneticilerin, hissedarlarin, kurucularin vb.
paydaslarin kuruma olan giiveninin artmasinda, kurumun i¢ ve dis hedef kitleler
tarafindan taninmasinda Onemli bir yere sahipti. Bu nedenle kurumlar
gerceklestirmekte  olduklart  kampanyalarla  ilgili  tiim  hedef  kitleleri
bilgilendirmektedirler.'*

Kurumsal etik ve sosyal sorumluluk girisimleri hakkindaki mesajlar giicli ve
cogunlukla olumlu tepkileri harekete geg¢irmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk
iletisimi aracilifiyla kurumlar c¢alisanlara, yatirimcilara, tiiketicilere ve faaliyette
bulundugu topluma ulagmakta, sosyal ve ¢evresel miidahalelerini, yiikiimliiliiklerini ve
basarilarin1 agiklamaktadirlar. Kurumlar paydaslarina dogru mesajlart etkin kurumsal
sosyal sorumluluk iletisimi araglar1 ile ulastirdifinda paydaslarin kurum hakkindaki

diisiincelerini ve algilamalarini olumlu yénde etkileyebilmektedirler.'?

3.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Tiiketicilerin Satin Alma
Karar Uzerindeki Etkisi

Glinlimiizde kurumlar markalarina farkli degerler kazandirmak adina sosyal sorumluluk
uygulamalarina daha fazla 6nem vermektedirler. Kurum hakkinda olumlu diisiincelere
sahip olan tiiketiciler marka tercihlerini bu dogrultuda yonlendirebilmektedirler. Bu
konuda yapilan birtakim arastirmalar da fiyat ve kalite gibi bir takim unsurlar esit
oldugunda tiiketicilerin biiyiik oranda sosyal sorumlu markalar tercih ettiklerini ortaya

¢ikarmustir.

Kurumlar; sosyal sorumluluk konusunda yeterli bilgiyi tiiketicilere dogru iletisim
kanallarin1 kullanarak bildirdiklerinde tiiketiciler lizerinde dnemli bir ayirt edici 6zellik
olan marka ¢agrisimi da yaratabilmektedirler. Marka cagrisimlar1 ne kadar net ve giigli

ise markanin tiiketici zihninde edinecegi yer de o kadar saglam olacaktir.

122 Giil Coskun, “Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Kurumsal Pazarlamaya Olan Etkisi”,
(Yay1n1anmam1§ Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008), s. 149-150
5 Giimiis ve Oksiiz, a.g.m., s. 2136
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Basaril1 bir sekilde yiiriitilen kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi tiiketicinin
markay1 hatirlamasina yardimeci olmaktadir. Bu konuda kurum hakkindaki herhangi bir
cagrisim, tliketicinin ihtiyact olan bilgiyi yorumlama siirecine yon verebilmektedir.
Tiiketici ayni {iriin ya da hizmete ait bir cok marka arasinda sikistiginda, kurumla ilgili
ortaya ¢ikan olumlu bir ¢agrisim, markanin farklilagsmasini ve bunun sonucunda da satin
alma silirecine yon verilmesini saglayabilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalari; kuruma yonelik olumlu duygular yarattigindan, ilgili kuruma ait biitiin
markalar bundan etkilenmektedir. Dolayistyla kuruma karsi saglanan giiven markaya
kars1 da saglanmis olmaktadir. Bu giliven ortamini sarsmamak agisindan kurum yanlis
anlasilmalara yol agmayacak sekilde, dogru kanallar1 kullanarak iletisime gereken
onemi vermelidir. Kurumsal sosyal sorumlulugun en Onemli kriterlerinden biri
seffafliktir. Bu nedenle kurum, yiiriitmiis oldugu kampanyalarin samimiyet igerdigini
tiikketicilere inandirmak zorundadir. Kurum hakkinda gii¢lii ¢agrisimlarin olusabilmesi
acisindan da silire¢ igerisinde her zaman dogru adimlar atilmalidir. Cilinkli yanlis bir

adim tiiketici gdziinde kurumun imaji1 agisindan biiyiik bir kayip yaratir.

Tiiketiciler kendilerinin 6nem ve deger verdikleri alanlara destekte bulunan kurumlari
kendilerine daha yakin goérmekte, bagkalarina tavsiye etmekte ve kurum ile ilgili
olumsuz bilgileri goéz ardi1 etmektedirler. Kurumlarin sosyal sorunlarin ¢o6ziimiine
yardimct olmalar1 kisa vadede kar getirmese de uzun vadede satiglari arttirma,
tiiketicilerin kuruma ve markalarina yonelik olumlu tutum sergileme, kurumun daha
gliclii bir imaja kavugmasi, marka degerinin artmasi, gliven yaratma ve itibar kazanma
gibi getirileri olmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketiciler
tizerindeki satin alma etkisi incelendiginde, elde edilen en 6nemli bulgu, tiiketicilerin is
etigine uygun, sosyal sorumlu davranista bulunan kurumlarin iiriinlerini satin almak i¢in
daha fazla para Odeyerek onlar1 odiillendirdikleri, sosyal sorumluluklarini yerine
getirmeyen ve is etigine uygun davranmayan kurumlarin ise ya firiinlerini almak
istemedikleri ya da daha diisiik ticret 6demeye egilimli olduklaridir. Maignan (2001) da

calismasinda tiiketicilerin sosyal sorumlulugu olan kurumlarin iirlinlerine daha yiiksek
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fiyat 6demeyi veya daha zor ulasilabilir bir yerde olsalar dahi bu kurumlara gitmeyi

gbze alarak iiriinlerini satin almaya hazir olduklar1 bulgusunu elde etmistir.'**

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin tiiketiciler tizerindeki etkilerine iliskin
gergeklestirilen ¢alismalardan birisi olarak 1996°da yapilan Business in the Community
/ Research International arastirmasi ve 1997°de hazirlanan The Cone / Roper Sosyal
Sorumluluk Kampanyalar1 Egilimleri Raporu bazi 06nemli sonuglar1 ortaya

koymustur.'?

— Tiketicilerin, fiyat ve kalite esit oldugunda, iyi bir sosyal amagla iligkili
markalar tercih etme olasilig1 % 76 dir.

— Diinyay1 daha iyi yasanacak bir yer haline getirme yoniinde ugras verdiklerine
inandiklart kurumlar hakkinda olumlu bir imaja sahip tiiketicilerin orani
%86°d1r.

— lyi bir sosyal amagla iliskiliyse perakendeciyi degistirebilecegini soyleyen
tilkketicilerin oran1 % 61 dir.

— Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin, kurumsal faaliyetin standart bir
parcas1 olmasi gerektigini diisiinen tiiketicilerin oran1 % 64’tir.

— Sosyal amagla iligkili bir iirlin i¢in ortalama % 5 daha fazla 6demeye razi
tilkketicilerin oran1 % 64 tiir.

— Sosyal amagla iliskili bir iirlin i¢in ortalama % 10 daha fazla 6demeye razi
tilketicilerin oranm1 % 20’dir.

— Kurulusu sevmedigi i¢in {riinii almay1 bazen reddeden tiiketicilerin oran1 %
37°dir.

— Kurulusu sevmedigi i¢in tirlinii almay1 her zaman reddeden tiiketicilerin orani %

37 dir.

Sonug olarak tiiketiciler etik ilkelere bagli, sosyal sorumlu davramiglarda bulunan
kurumlara karsi daha duyarli hale gelmislerdir ve bunu da davraniglariyla

gostermektedirler.

124 Serap Atakan ve Tutku Eker Iscioglu, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine Y®nelik

Tiirk Tiiketicilerinin Tutum ve Davramslar1”, PI Dergisi, (Nisan-Mayis-Haziran 2009), s.42
123 Ulger, a.g.m., s. 58
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3.3. Marka Cagrisiminda Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Ekonomilerde liberallesme dalgasmin yaygin hale geldigi son 30 yillik dénemde
pazarlamanin taniminda ve pazarlama yaklagimlarinda olduk¢a 6nemli bir degisim
yasanmustir. Ozellikle 1960°lardan sonra kurumlarin drgiitlenmesinde pazar ihtiyag ve
firsatlarina gore degisimler meydana gelmis, bu durum ekonomik geligsme ile pazarlama
arasindaki dogrudan iliskiye bagli olarak pazarlama alanina iligkin tanimlamalar
degistirmistir. Bu gelismeler paralelinde, pazarlama profesyonellerinin degisen tiiketici
ihtiyag ve beklentileri ile farklilasan pazar rekabet yapilar1 karsisinda cikis yollari
aramalari, pazarlama yaklasimlarinda degisimi zorlayan diger O©nemli hususlar

olmustur.'*

a) Isletmelerdeki diger fonksiyonlarla b) Pazarlamanin 6n planda oldugu durum
pazarlamanin esit oldugu durum

Finans Personel
Personel

c¢) Miisteri odakl d) Miisteri odakligin ve Pazarlamanin

biitiinlesmesi
Pazarlamg m Pazarlama
Personel
Personel

Kaynak: Birol Tenekecioglu, Genel Isletme, (Anadolu Universitesi Agik Ogretim Yayni, 2008), s. 179

Sekil 5. Pazarlamaya Degisik Bakis Acgilar

126 Omer Torlak, “Pazarlamanin Yeni Tanmm ve Pazarlama Karmasindaki Degisime Iliskin

Degerlendirmeler”, Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Se¢cmeler, (Detay Yayinlari, 2008), s. 2
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1930’1u yillarda pazarlama; mal ve hizmetlerin iiretildigi noktadan tiiketiciye ulasincaya
kadar gecirdigi kanallar ile bu gegisle ilgili olarak yapilan eylemlerin bir uyum ve
biitiinliik icinde ele alinmas1 seklinde tanimlanirken, 1950’11 yillarda 2. Diinya Savasi
sonrast donemde pazar sorununa c¢are aranmasi, kaliteli {iriin iiretimi, toplumsal refah
diizeyinin artig1, miisteri tatminine dayali kara odaklanma ve bunun i¢in de iiretimden
once tiiketici ihtiyaglarmin arastirilmasiyla miisterinin memnun edilmesine dogru
cevrilmistir. Bu dogrultuda, pazarlama anlayist ve buna bagli olarak pazarlama
taniminin agik ve net bir bigimde isletme odakli olmaktan ¢ikip tiiketici odakli hale

geldigini séylemek miimkiindiir.'”’

Gilinlimiizde kabul goren ve ¢alismanin birinci bdliimiinde de verilmis olan, Amerikan
Pazarlama Birligi’nin yeni tanimina gore ise pazarlama; organizasyon ve paydaslarinin
faydasina olacak sekilde miisterilere deger yaratmak, haberdar etmek ve sunmak,
miisteri iliskilerini yonetmek i¢in orgiitsel bir fonksiyon ve bir siirecler biitiiniidiir. Bu
dogrultuda yapilmis olan bu en son tanim ile pazarlama kavramina yeni unsurlar

eklenmistir.'*®

Pazar Bilgilerinin

Paylasimi
Toplumsal . . .
Kaynaklarin Degg; Tekmelh Mﬁstenri ll.isk‘ileri
Siirdiirebilirligi ma Y énetimi

Pazarlama
Hedeflerinin
Gozetilmesi

Kaynak: Omer Torlak, “Pazarlamanin Yeni Tanmmm ve Pazarlama Karmasindaki Degisime Iligkin
Degerlendirmeler”, Giincel Pazarlama Yaklagimlarindan Se¢meler, (Detay Yayinlari, 2008), s. 6

Sekil 6. Yeni Pazarlama Taniminin Unsurlari

127
128

Torlak, a.g.m., .3
Ayny, s. 6
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Pazarlamanin yeni taniminin merkezinde hem miisteri hem de kurum bakis agisindan
deger temelli olmak yer almaktadir. Deger, beklentilere uygun ya da problemlere ¢6ziim
getiren bir sonu¢ olarak bir fayda elde etmektir. Organizasyonlarin insanlari mutlu
ederek mutlu olmaya ¢alismalari, boylece kendileri ve bagkalari i¢in deger yaratmalari,

bunun i¢in ise dnce degerli bir niyet sahibi olmalar gerekmektedir.'*’

Yeni pazarlama taniminin temelinde yer alan giiniimiiz tiiketicileri, “tliketici kimligi nin
one ¢ikmasi sonucunda “tiikketimden gelen gii¢”linli kullanmaya ve buna bagl olarak da
satin alma gilicleri ile tercihleri sayesinde iriinleri, markalar1 ve kurumlari
odiillendirmeye ya da cezalandirmaya baslamistir. Tiketiciler, tiiketim ve aligveris
davraniglar1 ile piyasa lizerinden toplumsal degisiklikleri gergeklestirme giicline sahip
olduklar1 bilincine hizli bigimde erismektedir. Duyarl ve bilingli tiiketiciler; zengin ile
fakir arasindaki derin ugurum, geri kalmis iilkelerdeki isciler ve yoksul kdyliilerin
karsilastiklar1 haksizliklar, c¢ocuk iscilerin somiiriilmeleri ve dogal kaynaklarin
yagmalanmasi karsisinda, satin alma tercihlerini kullanarak olumlu yonde bir degisim
yaratmaya c¢alismaktadirlar. Tiim bunlarla, arzu edilmeyen uygulamalar siirdiiren
kuruluslarin kontrol edilmesini ve bu tiir uygulamalarin diizeltilmesini saglayacak bir
yon ¢izmek amaglanmaktadir. Tiketiciler, bugiin bircok sosyal, siyasal ve ekonomik

giindemde etkin bir konuma sahip durumdadir."*

Bu noktada tiiketicilerin 6zellikle postmodern donemde kazandiklar1 yeni 6zellikler son
derece onemlidir. Postmodernizmle birlikte modern pazarlamanin tiiketici i¢in koydugu
“bilingli, satin alma iradesi olan, en azindan aydinlatilmis” tliketici tanimi yerini “sik stk
karar degistiren, marka sadakati zayif, anlik satin almalarla kaygan zeminde hareket

. o . .. 131
eden ve deneyime deger veren” tiiketici tanimina birakmustir. "

129 Ayny, s. 6-7

130 Yavuz Odabasi, “Siyasallasan Tiiketiciligin Demokratik Denetim Giicii”,
http://www.siyasaliletisim.org/index.php/dr-bahadr-kaleaas/prof-dr-yavuz-odaba/199-siyasallaan-
tueketiciliin-demokratik-denetim-guecue.html , 16 Mayis 2008

131 Yavuz Odabast ve Tugba Kiliger, “Postmodern Dénemde Pazarlama”, Giincel Pazarlama
Yaklasimlarindan Se¢meler, (Detay Yaylari, 2008), s. 42
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Ayrica tiiketiciler hem {riinlin hangi asamada, nerede, nasil ve kimler tarafindan
tiretildigini hem de kurumlarin daha fazla saydam olmalarim1 ve demokratik bigimde
daha fazla hesap verebilir olmalarini istemektedir. Bu talepler karsisinda duyarsiz
kalamayacak olan kurumlar; daha insancil, ahlakli ve anlayislt bir goriiniim kazanmaya
zorlanmaktadir. Cevresel ve toplumsal farkindalik bilincindeki kurumlar sadece kar
amaclt degil, sosyal sorumluluk konusunda uyulmasi gereken belli etik ilkeleri
benimsemeyi; hem tiiketicilerine hem de calisanlarina “daha fazla iyilik” yapmayzi,

“daha iyi duygular” yaratmay da amaglar arasinda saymaya baslanuglardir.'**

Bu durumda 6zellikle kaygan zeminde hareket eden tiiketicilerin markaya ¢ekilmesi ve
tutumsal sadakat yaratilmasinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri son derece
onemli hale doniismektedir. Giiniimiizde artik degisen ve sosyal konular iizerine
odaklanan pazarlama tanimindan hareket ettigimizde toplum ve ¢evreye kars1 ilgilenimi
yuksek tiiketicilerin postmodernizmle artan sosyallik diizeyleri ve bunlarin tiiketim
davraniglar1 tizerindeki etkisi, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin “cagrisim”
faktorii olarak kullanilmasini da arttirmaktadir. Kurumlarin marka yonlii davraniglar ve
markalamaya verdikleri 6nem g6z Oniline alindiginda, markalara yonelik yapilan ve
amaca yonelik pazarlama faaliyetleriyle biitiinlestirilen kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri, Odabagi’nin belirttigi kaygan zeminde hareket eden tiiketicinin dikkatini
cekmede ve yapilan benzer aktivitelerin marka cagrisimi olarak algilanmasinda son

derece Onemlidir.

Diinyanin her yerinde vatandaglar yoksullukla, kirlilikle, etik, insani ve g¢evresel
degerleri umursamaksizin yapilan kitle tiikketimiyle dogrudan ya da dolayli olarak
karsilastikca, sosyal sorunlara karsi hassasiyetleri de giderek artmaktadir. Bugiinkii
tiikketiciler, temel yasam tarzi kararlariyla ilgilenirken, bagkalarinin sorunlarina kars1 da
empatilerini arttirmak iizere birlesme istegindedirler. Tiiketicilerin hakli bir davayi
destekleyen markalara karsi olumlu tutum i¢inde olmalarinin nedeni budur. Sosyal
sorunlar karsisinda sorumlu davranan ve diger kuruluslar yerine sosyal konulara daha
fazla katkida bulunan bir kurum, halk nezdinde daha ¢ok sayginlik gormektedir. Bu

nedenle tiiketicilerin bakis agisiyla, rekabet avantajin1 korumak ve miisterilerini elde

132 Odabas1, a.g.m., 16 Mayis 2008
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tutmak isteyen kurumlar i¢in sosyal amaca yonelik bir programi desteklemek artik
gereklilik haline gelmistir. Bu da “amaci sosyal ihtiyaglar1 karsilamak olan kurumsal
sosyal faaliyetler” anlamina gelen kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin son yillarda
hiz kazanmasinin nedenidir. Sosyal amaca yonelik pazarlama girisimleri giderek,
satiglart arttirmak ic¢in kullanilan kisa vadeli bir taktikten, marka degerini arttirmak ve
kurumsal imaj1 gelistirmek i¢in kullanilan, 6nemli sonuglara ve toplumsal etkilere sahip,
giiclii bir konumlandirma disiplinine dogru gelismistir. Diger bir deyisle kurumsal
sosyal sorumluluk ¢aligmalari, kurulugun uzun vadeli performansini arttiran bir yatirim

ve markanin bicimlenmesinde énemli bir unsur olarak goriilmektedir.'*?

Kurumsal sosyal sorumluluk c¢aligmalari, sadece kurumun miisterileri ve toplumla ilgili
degil, kurumun faaliyetlerinden etkilenen ve kurumu etkileyen kisi ve kuruluslarin
tamamini igerisine alan faaliyetlerdir. Yani kurumun hem i¢ ¢evresinde hem de dis
cevresinde yer alan paydaslarini kapsayan bir durumdur. Bu dogrultuda kurumsal sosyal
sorumlulugun en onemli bileseni de paydas katilimdir. Ozellikle kurumun 6nemli
paydaslariyla diyalog kurmasi, onlara kendisinden sosyal, ¢evresel, etik ve ekonomik
sorumluluklartyla ilgili olarak ne beklediklerini sormasi ve bu beklentileri karsilamak
icin tiim faaliyetlerini diizenlemesidir. Aslinda kurumsal sosyal sorumlulugun marka
cagrisimina dogrudan etkisini (pozitif) saglayan da bu diyalog gelistirme siirecidir. Yani
kurumun “Ben aga¢ dikmek istiyorum, ¢linkii miisterilerimin beni ¢evreci bir marka
olarak algilamasini istiyorum,” diyerek cevreci goriinmesi artik giiniimiizde gecerli
olmamaktadir. Bunun yerine miisteri kendisine su sorunun sorulmasini beklemektedir:
“Ben x markasi olarak g¢evreye yatirim yapmak istiyorum. Sence ne yaparsam sen
benim ¢evreye saygi duyduguma, cevreyi kirletmemek i¢in elimden geleni yaptigima
inanirsin?”  Miisteriden gelen yanitlar dogrultusunda kurum c¢evreye yapacagi
yatirimlara karar vermelidir. Bu durumda kurumsal sosyal sorumlulugun istedigi,
yatirim karar1 alirken paydaslarin ¢evresel, ekonomik ve sosyal beklentilerinin dikkate
alinmasi1 ilkesi de yerine getirilmis olmaktadir. Bunun disginda miisteri giiveni
saglanmakta, miisteri dikkate alindigmni diistinmektedir. Markaya daha cok dikkat
etmeye baglamaktadir. Ayni1 durum calisanlar, hissedarlar, is ortaklari, sivil toplum

kuruluslari, devlet vs gibi tiim paydas gruplar i¢in gecerlidir. Ciinkii paydas katilimi

13> Marie Helene Abbo, “Sosyal Sorumluluk Calismalarinin Marka Cagrisimlarina Etkisi”, The Brand
Age, (Mayis 2009), s.96
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ilkesi kurumun kendi kendine karar vermemesi gerektigini, paydaslarina sorarak ve
onlarin beklentilerini de karsilayarak bu faaliyetleri yerine getirmesi gerektigine
odaklanmaktadir. Paydaglar kurumdan yeni iriin gelistirmesini bekliyor olabilirler,
cevreye karst saygisiz oldugunu diisiinebilirler ya da calisanlarina karsit adil
davranmadigini disiinebilirler. Kurumun kendisi hakkindaki bu tarz diisiinceleri
ogrenmek icin paydaslarina direk olarak bunlar1 sormasi ve onlarla diyalog kurarak
kendini dogru ve agik bir sekilde anlatmasi gerekmektedir. Giiniimiizde kurumun
finansal basarilar siirdiiriilebilir bir marka oldugunun kanit1 degildir. Kiiresel ekonomi
marka karmasasinin yasandigi, tiiketici algilarinin her an degisebildigi bir diinyada
siirmektedir. Bu nedenle kurumun kendini digerlerinden farklilastirmasi gerekmektedir.
Bu sartlar altinda, bunu da ancak sorumlu bir yaklasimla ve diyalog kurarak
yapabilmektedir. Kurumun tek paydasi toplum degildir ya da sadece tiiketiciler marka
degerini belirlememektedir. Kurumlarin 6ncelikli paydaglar1 vardir ve onlara
odaklanmak zorundadir. Eger kurum hizmet sektoriindeyse calisanlart kilit paydasi
durumundadir. Onlarla diyalog gelistirip beklentilerini 6grenmelidir. Uretim yapiyorsa
tedarikgileri Onceliklidir. Onlarin beklentileri kurum igin stratejiktir. Ciinkii iirlin
sorumlulugu oncelikli alandir. Bu dogrultuda kurumsal sosyal sorumlulugun marka
cagristmina pozitif etkisinin temel dayanaklarindan birisi de “paydas katilimi”

. .. 134
ilkesidir.

Ayrica Keller bu konuda yapmis oldugu calismalar sonucunda, sosyal amaca yonelik
pazarlama programinin, hatirlama ve tanima yoluyla marka bilinirligini
yaratabilecegini, marka ¢agrisimlarini arttiracagini, kullanict imaji1 ve marka kisiligi gibi
Ozellikler agisindan marka imajimi gelistirecegini, marka duygulari uyandiracagini,

- . - . . -1
marka tutumu olusturacagini ve deneyimler yaratacagin one siirmektedir.'*>

134

2010)
135 Abbo, a.g.m., s. 97

Aysegiil Hatay’in arastirmaciya yazdigi e-mail, aysegulhatay@aysegulhatay.com, (26 Ocak
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4. KURUMSAL KiMLIK

Kurumsal kimlik kurumun gercekligidir. Organizasyonun diger organizasyonlardan
farkli 6zellikleriyle ilgilidir. Organizasyonun ne oldugudur. Kurumsal kimlik yonetimi
ise, kurumun is stratejisi, kilit yoneticilerinin felsefesi, orgiit kiiltiirii ve orgiitsel
tasarimi1 arasindaki dinamik bir karsilikli etkilesimi icerir. Bu faktorler arasindaki
etkilesim kurumun digerlerinden farklilagsmasi, bir pazarlama sisteminin olugsmasi ve

kurum markasinin farklilasmasi sonuclarini beraberinde getirir.136

Kimlik, kurum imajimin gorsel olarak anlatilmasidir. Bu gorsellik kurum logosu,
kurumun calisma yerleri, binalari, iiniformalari, brosiirleri ve reklamcilig1 araciligiyla
saglanir. Kurumsal iletisim karmasinin bir bileseni olan ve zihinsel bir giidiileyici

hizmeti géren kurum logosu insanlarin beyinlerinde kayda deger bir imaj yaratabilir.'*’

Kurumsal kimligi belirleyen kurum kisiligidir. Her kurumun, onun digerlerinden ayirt
edilmesine yarayan ve bir 6zellikler seti halinde tanimlanabilen bir kisiligi vardir. Bu
kisilik kurum logosu gibi gorsel isaretler ve saglanan miisteri memnuniyetinin seviyesi
gibi davranigsal isaretler aracilifi ile gozlenebilir. Kurumsal kimlik insanlarin
beyinlerinde organizasyon hakkinda bir inaniglar, deneyimler, duygular, bilgiler,
tutumlar ve algilamalar seti yaratir. Digerlerinden ayirt edilebilen bir kurumsal kimligin
aktarilabilmesi kuruma, karin artmasini ve miisteriler, tedarikciler, aracilar, otoriteler,
medya ve uluslar arasi baglantilar ile iyi is iliskilerinin kurulmasini saglayacak bir

konumlandirma yapabilmesinin yolunu agar.'*®

136 Edmund R. Gray and John M. T. Balmer, “Managing Corporate Image and Corporate

Reputation”, Long Range Planning, Volume: 31, (May 1998), s. 695

137 Cornelius H. Van Herden and Gustav Puth, “Factors That Determine the Corporate Image of
South African Banking Institutions: An Exploratory Investigation”, The International Journal of Bank
Marketing, Volume 13, (July 1995), s. 12

138 Van Herden ve Puth, a.g.e., s.12
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5. KURUMSAL iMAJ

Imaj, kisi veya kurumlarm birbiri {izerinde isteyerek ya da istemsiz olarak birakmis
olduklar1 izlenimlerdir. Kurumsal imaj ise kurumsal kimlik sunumlarinin ilgili hedef
kitle lizerinde biraktig1 biitiinsel algidir. Bu yilizden imaj, kurulusun en alt biriminden en

iist birimine kadar biitiin kuvvetlerin birlesimiyle olusur.139

Kurumsal imaj bir organizasyonun ger¢ekliginin yansimasidir. Bir kurumun paydaslari
tarafindan nasil algilandigidir. Yani bir kurumun degisik paydaslarinin géziinde degisik

imajlari olabilir."*

Imaj, hem imajin kaynag1 olan organizasyon hem de imajin alicis1 durumundaki hedef
kitleler i¢in son derece dnemlidir. Organizasyon hedef kitleler iizerinde olumlu bir imaj
olusturmanin, kurulacak olan ticari iligkilerde 6nemli bir 6n sart oldugunu goéz oniinde
bulundurur. Hedef kitleler i¢in ise bir obje hakkindaki gerceklerin (iyi — koti, kullanigh
— kullanissiz, vb.) 6zetlenmesinin bir yoludur. Kurumsal imajin 6nemi ile organizasyon
ve hedef gruplarina gore imaj kavraminin énemli olmas: arasinda da bir iliski vardir.
Hedef gruplarinin, kararlarin1 verirken imaj kavramima olan gilivenleri arttikca,

organizasyonlarin daha giiclii bir imaja sahip olmalarinm 6nemi artmaktadir."*'

Ayrica imaj, insanlarin satin alma kararlarinm1 dayandiracaklar1 temellerin karmasik, i¢
ice veya eksik oldugu durumlarda, karar vericilere dogru olan bilgi akisinin yetersiz ya
da onlarin karar vermelerini zorlastiracak derecede fazla oldugu durumlarda ve zaman
darlig1 gibi ¢evresel etmenlerden kaynaklanan ve karar verme siirecini tikayan

kosullarin varliginda karar vericilerin kararlarini etkilemekte ok faydalidir.'*?

Gerek tiiketici pazarinda gerekse endiistri pazarinda, 6zellikle benzer kalite, fiyat ve

fonksiyona sahip triinlerde kurumsal imaj liriinlerin satisinda biiyiik rol oynamaktadir.

139

s.1-4
140

Miijde Ker Dinger, is Yasaminda ve Ozel Yasamda Kisisel imaj, (3. Basim, istanbul, 2001),

Paul A. Argenti, “Corporate Communication_as a Discipline: Toward a Definition”, Corporate
Communication Quarterly, Volume: 10, (August 1996), s. 73

1l Van Riel, a.g.e., 1992, s. 75-77

142 Van Riel, a.g.e., 1992, s. 75-77
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Kurumsal imaj algilanan kaliteyi etkiler ve miisteri memnuniyeti tizerinde ¢ok giiclii bir
etkisi vardir. Karmasik ve c¢ok sik satin alinmayan hizmetler i¢in miisteri sadakatini
olusturmada miisteri memnuniyetinden ¢ok daha 6nemlidir. Ayrica kurumsal imaj ayni
endiistri dalinda bulunan kurumlar arasindaki farki olusturur. Yoneticilerin marka
olugturma stratejilerini olustururken bu durumu g6z Oniinde bulundurmalari

gerekmektedir.'*

6. KURUMSAL IiTIBAR

Insanlarin ve kurumlarin en 6nemli varlig: itibarlaridir. Toplumda itibar kazananlar
toplumu yonlendirme, daha ¢ok is kazanma ve daha genis kaynaklar1 harekete gecirme

firsatlarin1 yakalarlar.'**

Itibar, bir kurumun ya da endiistrinin genel degerler dizisine dayanan giivenirligi,
giivene layik olusu, sorumlulugu ve yeterliligi (giicli) hakkinda ¢ok sayida kisisel ve

ortak yargilardan olusmus bir biitiindiir.'*’

Kurumsal itibar, bir kurumun rakipleriyle karsilagtirildiginda iirlin ve hizmetlerinin
kalitesiyle ilgili hedef gruplar1 bilgilendirmek i¢in iletisim kurmasma hizmet eden
kurumun ge¢misinin bir aynasi olarak goriilebilir. Bir kurum; fiyati, lriin kalitesi,
yenilikgiligi, yonetim kalitesi gibi her bileseni icin ¢esitli ve ayr1 ayri itibar degerlerine

sahiptir.'*®

143 Tor Wallin Andreassen and Bodil Lindestad, “Customer Loyalty and Complex Services: The

Impact of Corporate Image on Quality Customer Satisfaction and Loyalty for Customer with Varying
Degrees of Service Expertise”, International Journal of Service Industry Management, Volume: 9,
(January 1998),s. 7

144 Yilmaz Argiiden, “itibar Yonetimi”, Diinya Gazetesi, (25.07.2003)

Ayla Okay ve Aydemir Okay, Halkla iliskiler: Kavram, Strateji ve Uygulamalari, ( istanbul:
Der Yayinlari, 2001), s. 452

146 Nha Nguyen and Gaston Leblanc, “Corporate Image and Corporate Reputation in Customers’
Retention Decisions in Services”, Journal of Retailing and Consumer Services, Volume:8, (2001), s.
228.

145
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Itibar yonetimi ise, paydaslari tarafindan nasil algilandiklar1 ve degerlendirildiklerini
sekillendirmek i¢in kurumlarin izledikleri sistematik siirectir. Doniistimden farkli olarak
itibar yonetimi, iceriden baslar disariya dogru ilerler. Kurumun niteliklerini dis diinyaya

temsil eder.'*’

Kurumsal itibar kavrami ekonomi, orgiitsel ve pazarlama alanindaki aragtirmalarda
calisilmaktadir. Ekonomik analizlerde itibar, iirlinlin kalitesi ve fiyat:1 ile ilgili olarak
analiz edilmektedir. Orgiitsel arastirmalarda, orgiitiin performansina dnemli derecede
katkida bulunabilecek soyut bir kaynak olarak sosyal kimlik ve portre olarak itibari
inceler. Pazarlamada ise itibar, marka degeri ve kurumun inanilirhigi olarak

. . 148
incelenmektedir.

Kurumlar itibar kazandik¢a, marka degerlerini ve kurum degerlerini de
yukseltmektedirler. Bu nedenle, siirdiiriilebilir karlilik i¢in itibarlarina 6zel 6nem
gostermelidirler. Itibar kazanmak icin bircok boyutta tutarli davrams gdstermeli,
sunduklar1 {irtin ve hizmetlerle farklilik yaratarak ekonomik deger yaratmalidirlar.
Rekabette basarili olmak, biiyimek ve karli olmak itibar kazanmanin Onemli

adimlarindandir.

Ancak, sadece biiyiik ve karli olmak itibarli olmak i¢in yeterli degildir. Ayni1 zamanda
basar1 kazanirken hukuki ve toplumsal beklentileri olusturan etik kurallarina da uymak
gerekmektedir. Bunun yani sira kurumlarin kurumsal sosyal sorumluluk kavrami
kapsaminda bilgi ve diger kaynaklarini toplumsal sorunlarin ¢éziimii i¢in goniillii olarak
harekete gegirmeleri de toplumda itibar kazanmalarina yardimeci olmaktadir. Itibar
kazanmak i¢in kurumlarin sadece iirlin ve hizmetlerini degil, kurumun kendisini de

tanitmak icin iletisime 6nem vermeleri gerekmektedir.149

147 Burgin Tahran Tanlasa, “Yiikselen Deger: Kurumsal Itibar”, Biitiinlesik Pazarlamada

Marketing Tiirkiye, (1 Mart 2005), s. 31
148 Odabas1 ve Oyman, 2003,a.g.e.,, s. 142
149 Argiiden, a.g.m.
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Mal ve hizmet iiretip pazarlamak isteyen kurumlarin, tiiketicinin beyninde olumlu imaj
olusturmalar1 ve duygular1 paylasacak ortak noktalar iiretmeleri gerekmektedir. Ciinkii
tilkketiciler, pazarda farkli olmak isteyen kurumlar tarafindan ¢ok yogun bir iletisim
stirecine tabi tutulmaktadirlar. Bu iletisim yogunlugu icerisinde bulunan tiiketiciler de
cesitli kitle iletisim araglari ile gonderilen mesajlara karsi duyarsiz hale gelmislerdir.
Bunun yaninda, reklam maliyetlerindeki artiglardan dolay1 miisterilere ulasmak daha zor
ve pahali hale gelmistir. Bu nedenlerden dolayr kurumlar da sosyal degeri olan
caligsmalarla tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek onlarin beyinlerine, yapilan g¢aligmalarin
hedef kitleler tarafindan saygiyla karsilanmasiyla da kalplerine ulasmus olacaklardir.'’

Bu durum da dogrudan kurumun tiiketici goziindeki itibarini yiikseltecektir.

itibarin kaynag: inanilirlik ve giivendir. inanilirlik, algilanan bilgi ya da yeteneklerden
biri olarak varsayildigindan, etkileme yetenegi olarak da nitelendirilebilir. Giiven ise,
bir kisinin diiriistliige olan inancidir. Bu nedenle itibar, giivenin olusturuldugu ve

inanilirhigin kazanildig: ortak bir yapidir.'"

Itibar, imaj ya da marka ile aym sey degildir. Itibar kurumun degerlerinin kendisidir.
Imajlar kurumun genel algi profillerini tarif ederler fakat degerlendirme igermeleri
gerekmez. Imaj ve itibar kavramlar arasindaki farki Echo Research’iin CEO’su Sandra
Macleod su sozlerle ifade etmektedir: “En basit sekliyle kurumsal imaj1 insan viicudu,
itibar1 ise sagligi olarak diislinebiliriz.” Markalar, kurumlarin kendileri ile ilgili
taahhiitleri ve ifadelerinin tarifidir. Kurumun kontrolii altindadirlar. Bunun tersi olarak
itibar ise paydaslarin zihinlerinde bulunur ve dogrudan kurumun kontrolii altinda
degildir."* Bu dogrultuda kurum agisindan itibar, mikro 6zellik tasiyan bir i¢ ¢evre
unsuru iken ayn1 zamanda makro boyutta dis cevre 6zelligi de gdstermektedir. I¢ cevre
unsurlar1 kurum tarafindan denetlenebilen faktorlerdir. Bu agidan itibarin yaratilma
siireci kurum tarafindan sekillendirilebilmektedir. Ancak itibarin diger boyutu olan ve
dis ¢evre unsuru ozelligi tasiyan tarafi kurumun elinde olmayan ve denetleyemedigi

durumlari igermektedir. Bu durumlar kurum agisindan bir risk faktorii olusturmaktadir.

130 izzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama fletisimi, (2. Basim, istanbul: MediaCat Yayinlari, 2005),

s. 121-123

131 Murat Usta ve Ige Pinar, “itibar Yonetimi Kapsaminda Sosyal Sorumluluk”, Pi Dergisi, (Bahar
2009),s. 6

152 Tanlasa, a.g.m., s. 31
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Ciinkii kurumun kendi yonetimi disinda, hakkinda ortaya ¢ikan olumsuz mesaj i¢eren

durumlar, kurumun itibarini sarsabilmektedir.

6.1. Kurumsal Rekabet Avantajinin Yaratilma Siireci

Kurumlarin en biiylikk amaglarindan bir tanesi de igerisinde bulundugu rekabet
ortaminda, diger kurumlar arasinda yok olmamak ve hatta onlardan iistiin durumda
olmay1 saglayabilmektir. Bu nedenle kurumlar, cesitli stratejiler gelistirerek rekabet
avantajin ele gecirmeye caligmaktadirlar. Bu konuyla ilgili olarak gelistirilebilecek

stireclerden bir tanesi asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Kurumsal | Kurumsal | E“mmsai %I?l;j ve Rekabet
Kimlik Iletisim urumsal fibar Avantaji
Y

’ F Gerbildirim |

Kaynak: Edmund R Gray and John M. Balmer, “Managing Corporate Image and Corporate Reputation”,
Long Range Planning, Volume: 31, No.5, 1998, 5.696

Sekil 7. Kurumsal Rekabet Avantajinin Yaratilma Siireci

Kurumsal iletisim yoluyla kurumlar, cesitli kaynaklardan aldiklart mesajlari medya
yoluyla izleyicilere ve paydaslara ulastirarak belli bir kamuoyu yaratirlar. Kurumsal
itibar kurumun disaridaki gozleridir. Kurumsal iletisim; kurumsal imaj ve itibari

yaratarak kurumsal kimlik olusturur ve kuruma rekabetci bir avantaj saglayabilir.'>

Itibar bir kurumun en degerli varligidir. lyi bir kurumsal vatandas olarak itibar yaratma,
bir rekabet avantaj1 elde etme ve kurum disindan gelecek tehditlerin risklerini azaltmada

onciiliik edebilir.">*

153
154

Gray and Balmer, a.g.e.,s.696
Meghan Connolly, “Reputation Management — A Social Environmental Perspective”, Corporate
Communication Institute Symposium, (14 May 2002),
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Calismalar, insanlarin hangi igyerinde ¢alisacaklari, hangi kurumdan {iriin ya da hizmet
alacaklari, nasil yatinnm yapacaklar1 gibi kararlar {izerinde itibarin gii¢lii bir etkisinin

oldugunu gostermektedir.'>

Finansal
Performans

Uriin ve
hizmetlerin
kalitesi

(/

ITIBAR

Cevresel

Sorumluluk

Calisanlarin

Egitimi

Kurumsal
Sosyal
Sorumluluk

Kaynak: Stewart Lewis, “Reputation and Corporate Responsibility”, Journal of Communication
Management, Volume:7, No.4, 2003, s. 362

Sekil 8. itibarin Alt1 Yonii

Itibar1 olusturan bu alt1 faktdr icinde sosyal ve cevresel sorumluluklar daha &zel
faktorlerdir. Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumun topluma kars1 duyarlt oldugunun bir
gostergesi olmakla birlikte, diriistliigiine dair bir isaret olarak da algilanmaktadir.

Kurumun miisterileri tarafindan da desteklenmesini saglamaktadir.

Gray ve Balmer tarafindan olusturulan kurumsal rekabet avantajinin yaratilmasina
yonelik olan siireci, Lewis’in ortaya koydugu itibar1 olusturan faktorlerle birlikte ele

aldigimizda, modeli asagidaki sekildeki gibi gelistirebiliriz.

http://www.corporatecomm.org/pdf/2002Connolly.pdf
155 Ronald J. Alsop, “Corporate Reputation, Anything But Superficial- The Deep But Fragile Nature
Of Corporate Reputation”, Journal of Business Strategy, Volume:25, No. 6, (2004), .22
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Kurumsal
Sosyal
Sorumluluk
Y
Kurumsal | Kurumsal % Kummsa} imsj ve | Rekabet
Kimlik Tletisim Kurumsal Itibar Avantaji
Y

Y Geribildirim

Sekil 9. Kurumsal Rekabet Avantajinin Yaratilma Siirecinde Kurumsal Sosyal

Sorumluluk

Olusturulan yeni silire¢ modelinde, kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin kurumsal
imaj ve kurumsal itibar lizerinde 6nemli bir etki yarattigini gorebiliriz. Bu dogrultuda
kurumlar sosyal sorumluluk c¢aligmalarina yonelerek de rekabet avantaji

yaratabilmektedirler.

6.2. Kurumsal itibar ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumlulugun kurum performansi ile en agik baglantisi itibar yoniidiir.
Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal itibar ile ayn1 sey olmamakla birlikte, onun
onemli girdilerinden biridir. Sosyal sorumluluk pazarlamasinin miisteri bagliligr ve
itibarin arttirilmasi i¢in bir iletisim araci oldugu genel olarak kabul edilen bir olgudur.
Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi kendi basina iyi bir itibar olusturma

yoludur. Bir kurumun itibarim1 ve marka imajini korumaktadir.'®

Itibar, gegmis performansina iliskin ulasilabilir ve sagladigi bilgi ile kurumun kurumsal
sosyal sorumlulugun temel yonlerinden biri olan paydaslara yonelik sundugu seffafliga

dayanmaktadr."’

156

Coskun, a.g.e., s.150
157 Nigel Middlemiss, “Authentic Not Cosmetic: CSR as Brand Enhancement”, Brand
Management, Volume:10, No:4, (2003), s. 354-355
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The Millennium Poll sirketinin Mayis 1999°da yaptig1 arastirmada bir kurum hakkinda
fikir edinmeniz i¢in en 6nemli etkenler nelerdir sorusuna; calisanlar, ¢cevre, toplum ve

etik degerlere kars1 sosyal sorumlulugu cevabini verenlerin oran1 %56 olmustur.'®

Sosyal beklentilerin degistigi cagda yoneticiler, kurumsal sosyal aktivitelerin
siralanmasinda kurumun temel degerleri ve yetenekleri ile paydaslarin beklentilerinin
farkinda olmak zorundadirlar. Paydaslar kurumun itibarini belirlemektedirler. Kurumun
itibar1; paydaslarin ne diisiindiigli, neye inandig1, nasil algiladigi, nasil degerlendirdigi

gibi konular iizerinde sekillenmektedir.'*’

Itibar yénetimi kurumun icini disariya anlatmasi demektir. Hicbir sekilde disaridan
iceriye elde edilecek bir deger degildir. Bu nedenle once cevreyi kirletip sonra c¢evre
dostu kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yapmakla itibar elde edilemez. Yine ayni
sekilde once vergi kacirip sonra egitime destek kampanyalar1 yapilarak da itibarh
olunamaz. Sonugta ¢evre, iyi kurumsal vatandas, iyi is veren olmak gibi siirdiiriilebilir
yonetim anlayisina uymayan faaliyetler gosteren bir kurum kurumsal sosyal sorumluluk

projelerini kullanarak itibar elde edememektedir.'®

Kurumsal itibarin kilit yoni giiclii paydaslarin kurumun sosyal sorumluluguna iliskin
algilamalaridir. Yani kurumun, kurumsal sosyal sorumluluk politikalari, uygulamalar
ve sonuclarin paydaslarin sosyal ve c¢evresel degerlerini ve beklentilerini nasil

karsiladigina iliskin algilamalardir.''

Tiirkiye’de baz1 kurumlar, yaptiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk caligsmalarini sessiz
sedasiz gerceklestirmeyi tercih etmekte ve paydaslarina bu konularla ilgili bilgi vermeyi
gereksiz gormektedirler. Oysa ki kurumsal sosyal sorumluluk seffaflik gerektiren bir
unsurdur. Metro Grup sponsorlugunda Strateji/GFK arastirma sirketi tarafindan 1335
kisiyi kapsayan ve Capital dergisinde yayimlanan Eyliil-Ekim 2004 tarihli arastirmaya

158 Faruk Yazar, “KOBI’ler ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimi1”, (13 Ocak 2009),
http://stratejikiletisim.blogspot.com/2009/01/kobiler-ve-kurumsal-sosyal-sorumluluk.html

139 Salim Kadibesegil, “Bir Sonraki Kusaga Karsi (Ne Kadar) Sorumluyuz!”, Pi Dergisi, (Nisan
2004), s. 45

160 Temel Aksoy, “Her Sirket Liderine Benzer”, (Haziran 2009), www.temelaksoy.com

ol Prema Nakra, “Kurumsal itibar Yénetimi: “KiY” Stratejik Bir Déniisiim mii?”, Kurgu Dergisi,
(2001), s. 85
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gore halkin %75°1 kurumsal sorumluluklar konusunda kurumlarin televizyon, radyo,

gazete gibi iletisim araglarini kullanarak yaptiklarini anlatmasini dogru bulmaktadir.'®

Kurumlar i¢in kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi, paydaslara ulagsmak acisindan
temel bir gerekliliktir. Bu iletisim sonucunda, paydaslara yapilan uygulamalar
iletilmekte, siirece dahil olmasi ve ¢alismalar sonucunda onlarin kuruma iliskin olumlu
degerlendirmelere sahip olmasi saglanmaktadir. Boylece yapilan caligmalarin genis
kitleler tarafindan kabul goérmesi saglanmaktadir. Kurumlarin, paydaslarinin
zihinlerinde kendilerine iliskin “iyi bir kurum” algilamasini olusturmas: kurumsal

sosyal sorumluluk iletisiminin temel taglarindan biridir.'®

Bir kurumun mevcut itibari, paydaslarin onun davraniglarindan aldigi isaretler
(dogrudan kurumdan ya da medya gibi diger bilgi kanallar1 aracilifiyla) tarafindan
belirlenmektedir. Bu nedenle kurumlar, sosyal sorumluluklarina iliskin iletisim
cabalarmi etkin bir sekilde gerceklestirmelidir. Aksi halde paydaslar kurumun sosyal
sorumluluguna iliskin haberleri baska araglardan edineceklerdir. Bu bilgiler eksik ya da
yetersiz oldugunda ise paydaslarin kurumun sosyal sorumlulugu hakkindaki
algilamalar1 olumsuz olarak etkilenmektedir. Kurumun kendi yonetimi disindaki
araclardan yayilan mesajlarin i¢eriginin kurumu dogru olarak yansitmasi kurumsal itibar
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Kurumsal itibar ciddi bir sekilde zarar goriirse iyilestirmek
zordur, uzun donemlidir ve belirsizdir. Kurumun yapisi, kiiltlirii, i¢inde bulundugu
sektor, paydaslarinin beklentileri, rakiplerinin durumu gibi birgok faktérii gbz 6niinde
bulundurarak kurumsal itibar ¢aligmalar1 gergeklestirilmelidir. Bu siiregte kurumsal
sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 paydaslara ulagsma ve onlarin zihinlerinde farkli ve giiclii
bir konum elde etmek agisindan 6énemli bir role sahiptir. Bu durum, giiclii bir itibara
sahip olmak ve var olan itibarmi siirdiirmek isteyen kurumlarin kurumsal sosyal

sorumluluk ve iletisimi odakli ¢alismalar yapmasi gerekliligini dogurmaktadir.'®*

162 “Sosyal Sorumlulukta Tiirkiye’nin Liderleri”, Capital, (Subat 2005), s. 62
Giimiis ve Oksiiz, a.g.m., s. 2142
164 Ayny, s. 2134
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Sonug¢ olarak kurumlar toplumun sorunlarina karsi1 duyarsiz kalamaz ve bu sorunlari
gormezden gelemez. Bu dogrultuda, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar
yonetilirken kurumsal itibar baglaminda da ele alinmali ve degerlendirilmelidir. Bu
kampanyalar; kurumlarin itibarin1 giiclendirici bir nitelik tasimakta, kuruma yonelik
begeni ve saygilyr arttirmakta, giiven olusturmakta, kurumun yiiksek kalitede

algilanmasina katki saglamaktadirlar.

6.3. Itibarm Avantajlar'®

— Itibar farklilasmay1 saglar ve yatirrmceilar kendine geker.

— Itibarh bir kurum tedarikgilerden daha ucuza mal alabilir.

— Mallarin1 daha degerli (5-7 kat daha degerli) satabilir.

— Itibarli kurumlar genglerin idolii haline doniisebilir ve nitelikli calisanlari
ceker. Bu nitelikli ¢alisanlar da kurumun itibarin1 daha da arttirir.

— Sivil toplum o&rgiitleri projelerine itibarli kurumlari dahil etmek isterler.

— Yerel yonetimlerin itibarli kurumlara yaklasimi ve tavri daha farkh
olmaktadir.

— Miisterilerin ve ¢alisanlarin daha fazla sadakat gdstermelerini saglar.

— Kriz riskini aza indirgemek ve paydaslarin daha fazla hosgorili

davranmalarina yardimer olur.'®

165 Andrew Cober, “Management: Building Corporate Reputation To Meet Industry Goals”,

www.spe.org. , (Eyliil 2004)
166 Catelijne Wessels, “Ttibar Mabedinde Bumerang [badeti”, Sabah Business, (Aralik 2003), s.8
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UCUNCU BOLUM
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARININ MARKA
CAGRISIMLARI VE KURUMSAL iTiBARA ETKIiSi: KOC HOLDING

SIRKETLERININ PROJELERINE YONELIK BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMA PROBLEMIi

Her arastirmanin belirli bir amaci vardir. Arastirma problemi bu amaci yansitmaktadir.
Yapilan aragtirmanin, teorik ve uygulamaya yonelik olmak iizere birbirleriyle baglantili
iki amaci bulunmaktadir. Pazarlama agisindan kurumsal sosyal sorumluluk kavramini
aciklamak, wuygulama alanlarin1  belirtmek ve wuygulama silirecinin  nasil
gerceklestirilecegine  yonelik  bilgiler vermek arastirmanin  teorik  amacini
olusturmaktadir. Arastirmanin uygulamaya yonelik amaci ise teorik olarak verilen
bilgiler cercevesinde Ko¢ Holding Sirketleri’nin yapmis oldugu kurumsal sosyal
sorumluluk projelerini incelemek ve bu projelerin kuruma marka ¢agrisimi ve kurumsal

itibar konusundaki katkilarini1 belirtmektir.

2.  ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin problemi ve amaci dogrultusunda belirlenen soruya cevap bulmak
amaciyla nitel arastirma c¢aligsmasi yapilmistir. Clinkii nitel arastirma genellikle nicelik,
kapsam, yogunluk veya frekans terimleriyle kesin bir sekilde sinanamayan ve
Olciilemeyen siireglerde uygulanmaktadir. Nitel arastirma; gozlem, goriisme ve
dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin
dogal ortamda gergekei ve biitlincilil bir bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir
siirecin izlendigi arastirmadir. Kuram olusturmay1 temel alan bir anlayisla sosyal
olgular1 bagl bulunduklar cevre igerisinde arastirmayi ve anlamayi1 6n plana alan bir

7

yaklagimdir.'””  Nitel arastirma yontemi ile arastirma konusunda nicel yontemlerle

ulastlmasi ¢ok daha zor olan kuruma 6zel durumlarin tespiti s6z konusu olmaktadir.'®®

167 Ali Yildirim ve Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yéntemleri, (7. Basim,

Seckin Yaymeilik, Ekim 2008), s. 39
168 Ayny, s. 48



68

Bu c¢alismada nitel arastirma yontemlerinden biri olan 6rnek olay (durum) caligmasi
kullamlmustir. Ornek olay calismasi; giincel bir olguyu kendi gercek yasam cercevesi
icinde calisan, olgu ve icinde bulundugu icerik arasindaki smirlarin kesin hatlariyla
belirgin olmadig1 ve birden fazla kanit veya veri kaynaginin mevcut oldugu durumlarda
kullanilan, gorgiil bir arastirma yontemidir.'® Ornek olay ¢alismasina yonelik olarak da
betimleme yaklasimi benimsenmistir. Bu yaklasima goére elde edilen veriler, daha
onceden belirlenen temalara gore 6zetlenir ve yorumlanir. Dogrudan alintilara sik sik
yer verilir. Bu tiir bir analizde amag, elde edilen bulgular1 diizenlenmis ve yorumlanmis
bir bigimde ilgililere sunmaktir. Bu dogrultuda elde edilen veriler, 6nce sistematik ve
acik bir bi¢imde betimlenir. Daha sonra yapilan bu betimlemeler aciklanir ve

yorumlanir, neden — sonug iliskileri irdelenir ve birtakim sonuglara ulagilir.'

Isletmecilik alaninda yapilan 6rnek olay uygulamalar1 farkli 6rneklerin incelenmesi ya
da tek bir 6rnegin incelenmesi seklinde olabilmektedir. Bu ¢alismada igerisinde degisik
sektorlere ait kurumlar1 barindiran, uluslar arasi alanda faaliyet gosteren ve holding

kapsaminda bulunan bir kurum ele alinmaktadir.

3. GECERLILIK VE GUVENIRLIK

Nitel arastirmada gecerlik aragtirmacinin arastirdigt olguyu, oldugu bicimiyle ve
olabildigince yansiz gdzlemesi anlamina gelmektedir. Toplanan verilerin ayrintili
olarak rapor edilmesi ve arastirmacinin sonuglara nasil ulastigini agiklamasi gegerligin
onemli Olciitleri arasinda yer almaktadir. Yapilan bu 6rnek olay caligmasinda yapisal

gecerlilik, i¢ ve dis gecerlilik olmak tizere {i¢ tiir gegerlilikten s6z edilebilir.

— Yapisal Gecerlilik: Ornek olay uygulamalarinda en &nemli elestiri arastirmayi
yapan kisinin 6znel yargilarina gére davranacagi yoniindedir. Bunu agmanin yolu iyi
tasarlanmis bir arastirma ile miimkiindir.'”' Yap1 gecerliligini artirmak iizere,
yapilan ¢aligmanin analiz siireci Anadolu Universitesi biinyesinde Pazarlama Bilim
Dali’nda gorev yapan akademik personelden, konuyla ilgili olan birkac kisiye,

caligma yontemi ve igerik anlatilmis, bu konudaki goriisleri alinmustir.

169 Ayny, s. 277
170 Ayny, s. 224
1 Ayny, s. 279
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— I¢ Gegerlilik: I¢ gecerlilik konusunda arastirmacidan, gerek veri toplama
siireglerinde gerekse verilerin analizi ve yorumlanmasi siireclerinde tutarli olmasi ve
bu tutarlilig1 nasil sagladigini agiklamasi beklenmektedir.'” Ornek olay calismalar1
nadiren birka¢ taneden olusacak derecede smirli degiskenle ilgilidir. Calismay1
yapan arastirmaci bu durumu asabilmek i¢in ulastif1 sonuglara nasil geldigini acik
secik ortaya koymali ve kullandigi kanmtlar1 diger kisilerin de kolaylikla
ulagabilecegi bicimde sunmalidir. Yapilan aragtirmada elde edilen bulgular, kurumla
ilgili olarak baska sirketler tarafindan yapilmis ve genel kabul gormiis ¢esitli
arastirmalarla da desteklenerek yorumlanmustir. Onceki béliimlerde teorik agidan
verilen kuramlarla baglantili olarak bulgulara ulasilmistir. Yorumlarin gercekei
olmasi1 agisindan da verilerin giincel olmasina dikkat edilmistir. Arastirmanin
bulgularindan yola c¢ikilarak yapilan tahminlerde dogrudan kurum tarafindan elde

edilen veriler kullanilmustir.

— Dis Gecerlilik: Di1s gecerlilik aragtirma sonuglariin genellebilirligine iliskindir.
Eger bir arastirmanin sonuglari benzer ortamlara ve durumlara genellenebiliyorsa
arastirmanin dig gegerliliginin oldugu séylenebilir.173 Yapilan bu ¢alismada secilen
orneklemle ilgili olarak veriler agik bir sekilde tanimlanmistir. Nitel aragtirmalarda,
nicel aragtirmalardaki hipotezlerin yerini arastirma sorusu almaktadir. Bu dogrultuda
calismanin konusuyla ilgili olarak bir aragtirma sorusu gelistirilmis ve sonuglar bu
soruyu cevaplandiracak sekilde ortaya konmustur. Arastirma bulgular1 benzer
ortamlarda test edilebilme imkan1 vermektedir. Ayn1 zamanda elde edilen sonuglar
belirli bir kavramsal modelin Onerilmesine olanak vermektedir. Bu model ancak

birka¢ durumda daha sinanirsa kuram olusumuna dogru gidecektir.

Giivenirlik: Nitel arastirmalarda, arastirmanin sonuglarinin inandiriciligl agisindan
giivenirlik konusu son derece onemlidir. Bu aragtirmada da en énemli konu, incelenen
dokiimanlarda yer alan verilerin dogruluk derecesidir. Bu ¢alismada ikinci elden veri
kaynagir kullanilmis ve dokiiman incelemesi yapilmistir. Calismada kullanilan

dokiimanlarin tiimii, eksiksiz bir sekilde dogrudan Ko¢ Toplulugu’ndan elde edilmistir.

172 Ayny, s. 257
173 Aynl, s. 258
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4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmada Ko¢ Toplulugu’na ait yazili dokiiman incelemesi yapilmigtir. Dokiimanlar,
nitel arastirmalarda etkili bir sekilde kullanilmasi1 gereken onemli bilgi kaynaklaridir.
Bu tiir aragtirmalarda, arastirmaci, ihtiyaci olan veriyi, gézlem veya goriisme yapmaya
gerek kalmadan elde edebilir. Bu anlamda dokiiman incelemesi, aragtirmaciya, zaman

7% Bu konularda aragtirmada herhangi

ve para tasarrufu anlaminda katkida bulunacaktir.
bir kisitla karsilasilmamistir. Ancak tek bir toplulugun raporlarinin incelenmis olmasi

arastirma acisindan bir kisit olarak alinabilir.

5. ARASTIRMA SORUSU

Kog¢ Holding Sirketleri, yapmis olduklari kurumsal sosyal sorumluluk caligmalari ile
tiikketiciler iizerinde, marka cagrisimlar1 ve kurumsal itibar1 konusunda nasil bir etki

yaratmaktadir?

6. ARASTIRMA ORNEKLEMININ BELIRLENMESI

Yapilan calismada amacgli Ornekleme yontemleri igerisinde bulunan tipik durum
orneklemesi yontemi kullanilmistir. Amacli 6rnekleme zengin bilgiye sahip oldugu
diisiiniilen durumlarin derinlemesine calisilmasina olanak vermektedir. Tipik durum
orneklemesinde ise amag, ortalama durumlar ¢aligarak belirli bir alan hakkinda fikir
sahibi olmak veya bu alan, konu, uygulama veya yenilik konusunda yeterli bilgi sahibi
olmayanlar1 bilgilendirmektir. Ayrica arastirmada o6rneklem olarak kurumsal sosyal
sorumluluk c¢aligmalarina katkis1 olan Kog¢ Holding Sirketleri alinmistir. Kog
Toplulugu’nun holding bazinda yiiriitmiis oldugu calismalarin yaninda Vehbi Kog¢ Vakfi
ve 12 (Argelik, Aygaz, Ford Otosan, Otokar, Otokog, Tat, Tofas, Tiipras, Tiirk Traktor,
Yap1 Kredi Bankasi, Yap1 Kredi Emeklilik) topluluk sirketine ait proje incelenmistir.

174 Ayny, s. 188
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7. ARASTIRMANIN VERIi TOPLAMA YONTEMI

Nitel aragtirmada en yaygin olarak kullanilan {i¢ tiir veri toplama yontemi vardir. Bunlar
goriisme, gozlem ve yazili dokiiman incelemesidir. Bu aragtirmada mevcut
yontemlerden yazili dokiiman analizi secilmistir. Bu yontem, arastirilmasi hedeflenen
olgu ve olaylar hakkinda bilgi igeren yazili materyallerin analizini kapsamaktadir.'”
Yapilan calismada incelenen kurum ile ilgili dokiimanlara kurumun kendi 6zel web
sitesinden ulasilmistir. Ayrica etik agidan sorun olmamasi amaciyla, kurumla ilgili
yetkili kisilerle internet araciligiyla goriisme yapilarak ilgili dokiimanlarin kullanilmasi
ile ilgili olarak gerekli izin alinmistir. Bu izin metinleri ¢alismada ekler kisminda

verilmektedir. Bu dogrultuda ¢alismada ikinci elden veri incelemesi yapilmustir.

8. VERIi ANALiZ YONTEMIi

Yapilan nitel arastirmada mevcut analiz yontemlerinden igerik analizi kullanilmistir.
Icerik analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve
temalar cercevesinde bir araya getirmek ve bunlar1 okuyucunun anlayabilecegi bir

bicimde diizenleyerek yorumlamaktir.

9. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Koc¢ Holding’le ilgili olarak analiz edilen veriler, kurum tarafindan yayimlanmis olan
2006, 2007 ve 2008 yillarina ait Ko¢ Toplulugu Kurumsal Sosyal Sorumluluk Raporu,

2008 yilina ait Faaliyet Raporu, www.koc.com.tr web sitesi ve kurumla ilgili olarak

yayimlanmig diger giincel basin biiltenlerinden yararlanilarak elde edilmistir.

175 Yildirim ve Simsek, a.g.e., s. 187
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9.1. Kog¢ Toplulugu Hakkinda Genel Bilgi

Vehbi Kog, 16 yasinda Ankara'da babasiin agtig1 bakkal diikkani ile ticaret hayatina
atilmistir. Kog¢ Toplulugu'nun resmi kurulusunu simgeleyen 31 Mayis 1926'da Kogzade
Ahmet Vehbi adiyla Ankara Ticaret Odasi'na kaydolmustur. 1938 yilinda Kog¢ Ticaret
A.S. kurulmustur. i1k otomobil, ilk traktdr, ilk buzdolabs, ilk ¢amasir makinesi, ilk tiiplii
LPG gibi pek ¢ok iiriin Ko¢ Toplulugu tarafindan tiretilmistir.

Ulasilmas1 hedeflenen hizli biiylime ve gelismeyi, daha uygun bir orgiitleme ve daha
kurumsal bir yap1 altinda gerceklestirebilmek amaciyla 1963'te Ko¢ Holding A.S.
kurulmustur. Vehbi Kog, Holding'in Yonetim Kurulu Baskani olmustur. 1970’lerde Kog
Toplulugu gelisimini hiz kesmeden siirdiirerek bilinyesine yeni sirketler katmis; ihracata

yonelmis ve dis ticaret sirketleri kurmustur.

Kurumsallasmaya inanan Vehbi Kog, 1984 yilinda Ko¢ Holding Idare Meclisi
Baskanligi'n1 oglu Rahmi M. Kog'a devretmistir. Vehbi Kog¢, Ko¢ Holding Seref
Baskani olarak caligmalarini siirdiirmiis ve 25 Subat 1996 giinii yasama veda etmistir.
Rahmi M. Ko¢ da Ko¢ Holding Yonetim Kurulu Baskanligi gorevini 4 Nisan 2003
tarihinde oglu Mustafa V. Kog'a devretmistir. Rahmi M. Kog, halen Ko¢ Holding Seref

Baskanlig1 gorevini siirdiirmektedir.

Kog¢ Holding'in kurulusundan bu yana siirekli gelisen sorumlu vatandaglik olgusu, 2006
yilinda Birlesmis Milletler Kiiresel Ilkeler Sozlesmesinin imzalanmasi ile resmi bir

politika olarak uluslararasi boyuta taginmistir.

Kog¢ Toplulugu cirosu, ihracati, IMKB'deki pay1 ve calisan sayisi ile Tiirkiye'nin en
biiyilik sirketler toplulugudur. Ko¢ Holding bugiin diinyanin 172’nci biiyiik sirketidir.
Stirekli ve degismeyen hedefi tiim paydaslar1 i¢in artan oranda katma deger yaratmak
olan Ko¢ Toplulugu, tiim faaliyetlerini uluslararasi standartlarda kurumsal yonetim,
miisteri memnuniyeti, toplumsal sorumluluk anlayis1 ve ¢evreyi koruma prensipleri ile

yiiriitmektedir.
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Kog Toplulugu sirketleri sektor bazinda asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 1. Kog Toplulugu Sirketleri

ENERJI | OTOMOTIV | DAYANIKLI | FINANS GIDA VE | DIGER
TUKETIM PERAKENDE
Tiipras Ford Otosan Argelik Ko¢ Finansal Hizmetler | Koctas Ram
Aygaz Tofas Beko Yapi1 Kredi Bankasi Tat Kog Sistem
Elektronik
Opet Tiirk Traktor Grundig Yapi1 Kredi Sigorta Diizey Kognet
Mogaz Otokar Argelik-LG Yap1 Kredi Emeklilik Setur
Entek Otokog Arctic Yap1 Kredi Finansal Mares
Kiralama
Akpa Ford Fiat | Blomberg Yap1 Kredi Yatirim Palmira
Kredi Menkul Degerler
Lipetgaz | Beldeyama Elektra Yapt Kredi Yatirim Setur
Bregenz Ortakligi Marinalari
Ditas Yap1 Kredi Faktoring RMK
Marine
Yapt Kredi Portfoy Demir
Yonetimi Export
UniCredit Menkul Ark Ingaat
Degerler
Kog Tiketici Bilkom
Finansmani
(KogFinans)
Tablo 2. Yabanci Ortaklig1 Bulunan Kog¢ Toplulugu Sirketleri
SIRKETLER ORTAKLAR
Argelik- LG Klima LG Electronics (Giiney Kore)
Ford Otosan Ford Motor Co. (A.B.D.)

Yap1 Kredi Kog Finansal Hizmetler

UniCredit Group (Italya)

Kogtas Yap1 Marketleri B&Q (ingiltere)

Tiirk Traktor Case New Holland (italya)

Promena The Carlyle Group (A.B.D.)

Tat Kagome (Japonya), Sumitomo (Japonya)
Tat Tohumculuk Kaneka Seeds (Japonya)

Tofas Tiirk Otomobil Fabrikasi

Fiat Auto SPA (italya)

9.3. Kog¢ Toplulugu’nun Sosyal Sorumluluga Bakis A¢isi

Kog Toplulugu'nun toplumsal sorumluluga bakisin1 anlayabilmek icin baslanacak nokta,
kurucusu Vehbi Kog'un vizyonudur. Kurdugu pek ¢ok kurum ile ekonomik katma deger
yaratmak, yeni kurulmus bir iilkede "yok"u "var" etmekten ge¢cmistir. Vehbi Kog'un
sosyal sorumluluk anlayist da bu paraleldedir. Daha dogmamis ihtiyaglar1 dnceden
goren, bu ihtiyac¢lart karsilayacak kurum ve sektorlerin temelini atan Vehbi Kog, ayni

Oongoriiyli Tiirk nesillerinin toplum gelistikce ortaya cikacak ihtiyaglarini tespit edip,
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¢dziim gelistirip bu ¢oziimleri uygulamaya gecirmesiyle de gostermistir. "Ulkem varsa
ben de varim" felsefesi 1s181nda kazandikca gelirlerinin bir kismin1 sosyal yatirimlara

ayirmistir.

Bununla birlikte, Vehbi Kog'un toplumsal sorumluluk anlayisi "yardimseverlik" in
Otesinde, topluma yon verme g¢abasinin bir pargast olmus, bu ¢abalarimi
kurumsallastirarak Tiirkiye'deki sivil toplum oOrgiitlenmesine de Onciililkk etmistir. Bu
dogrultuda hem kendi vakfini kurmus hem de ¢esitli vakiflarin kurulmasina 6n ayak
olmustur. Bugiin egitimden sagliga, aileden ¢evreye kadar pek ¢ok sorunda Onemli
toplumsal roller listlenen TEMA, Tiirk Egitim Vakfi, Tiirk Egitim Goniilliileri Vakfi ve
Tiirkiye Aile Sagligi ve Planlamas1 Vakfi gibi kuruluslarin temelinde de Vehbi Kog'un
imzas1 bulunmaktadir. Bu yaklasim Ko¢ Toplulugu'nun tiimiine yansimis ve sivil
toplum oOrgiitlerinin kurulmasi, sahiplenilmesi ve desteklenmesi gelenegi devam
etmistir. Sosyal sorumluluk anlayisinin bu vakiflar aracilifiyla gergeklestirilmesi bir
yandan siirerken diger yandan da topluluk sirketlerinin ve Ko¢ Holding'in sahipliginde

projeler gelistirilmekte ve uygulanmaktadir.

Tirkiye Cumhuriyeti'nin ilk biiyiik 6zel vakfi olan Vehbi Ko¢ Vakfi (VKV), 17 Ocak
1969'da Vehbi Kog tarafindan hayata gegirilmistir. VKV, Vehbi Kog¢'un bagisladigi ve
Ko¢ Holding'in yiizde 8'ine karsilik gelen hisse senetlerinden olusan kurulus fonu ile
calismalarina baglamistir. Zaman igerisinde, Vehbi Kog¢ ve diger Kog Ailesi iiyeleriyle,
Kog¢ Toplulugu sirketlerinin yaptiklar1 diizenli bagislar neticesinde vakfin mal varligi
Oonemli oranda artmistir. Hizmetlerinin 6nemli boliimiinii egitim, kiiltiir, saglik ve ¢evre
alanlarinda kurdugu, kar amaci giitmeyen kurumlarla siirdiiren VKV, bu kurumlarin
stirekliligini olusturdugu o6zel fonlarla saglamaktadir. Vehbi Ko¢ Vakfi sahip oldugu

mal varligi ile Avrupa ve diinyanin biiylik vakiflari arasinda yer almaktadir.
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9.4. Verilerin Analizi

Icerik analizinin ilk asamas1 verilerin kodlanmasidir. Kodlama verilerin
biitlinlestirilmesi, onlara anlam dayatilmasi1 ve boylelikle baz1 kavram ya da temalara
ulagilmas: stirecidir. Kullanilan kodlar, sorularin benzer cevaplarini tanimlayan ve
verileri diizenleyip ¢oziimlemeye yardim eden sembollerdir. Kodlama siireciyle asil
ulasilmak istenen hedef verilerin teori olusturmak iizere biitiinlestirilmesidir.'”® Bu
calismada, veriler onceden belirlenmis kavramlarin yani sira verilerin kodlanmasi
esnasinda ortaya c¢ikan kavramlara gore analiz edilmistir. Bunlarin ardindan, kodlari
genel diizeyde agiklayan temalar (kategoriler) belirlenmis ve bulgular yorumlanmustir.
Yapilan calismada belirlenen kodlar ve bu kodlara gore tanimlanan temalar asagidaki

tabloda verilmektedir.

Tablo 3. Verilerin Analizinde Kullanilacak Kodlar

EGITIM KULTUR SANAT | SAGLIK CEVRE
— Esitlik — Miizecilik — Aile planlamasi — Verimlilik
— Kalite — Sergi — Egitim — Koruma
— Reform e Fotograf e Annesaghg | — Bilinglendirme
— Bagis e Resim e Babasaghg | — Egitim
— Burs e Heykel e Bebek saghign | — Kiresel isinma
— Okul yapim1 — Etkinlikler — Temiz tuvalet — Sera gazi
— Restorasyon e Tiyatro — Diyabetik — Erozyon
— Bilgisayar odas1 e Film cocuklar — Tasarruf
— Cocuk ve geng e Konser — Hemgirelik e Enerji
—_ h/{eslekkteknlk . SpOI' yﬁksek okulu e Su
egl'flm programi | _ Genglik festivali |~ Acil tip merkezi e Yakit
- St_al . — Cocuk oyunu — GO0z hastanesi o Kagit
— Kigsisel g_?hSIm. . |— Tiyatro ve film |~ As1 odalar — Beyaz iirlinler
— Teknolojik gelisim gsterimi — Saglik ocaklari — Atiklarin
— Ucretsiz faaliyetler) _ Kitap yaymi — Hastane aritilmasi
— llkyardim — Sponsorluk restorasyonu — Geri kazanim
— Trﬁf}k kurallar1 — Bagis — Bagis e Atk su
— Egitim parki — Kiiltiir Sanat e Diger
- S(?kak tiyatrolari Vakfi —  Aritma tesisi
— Kitap okuma —  Arkeolojik — Cevresel risklerin
kazilar kontrolii
— Restorasyon — Cevre ddiilleri
— Mehmetgik Anitt
— Su alt1 arkeolojisi

176 Havva Yaman ve Yavuz Erdogan, “Internet Kullammnin Tiirkgeye Etkileri”, Journal Of

Language And Linguistic Studies, Volume 3, No: 2, October 2007 s. 242’den Robinson, 2001, s. 252 ve
Yildirim, Simsek, a.g.e., s. 228-239
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Belirlenen kod ve temalara gore yapilan veri analizi asagidadir.
9.4.1. Egitim

Tirkiye’yi gelecege tasimanin egitim ve Ogretimden gectigi diislincesiyle Kog
Toplulugu kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin énemli bir béliimiinde egitime
yer vermektedir. Kaliteli egitimin ve egitimde esitligin tiim ¢cocuklarin en temel hakki
olduguna inanmakta ve ¢alismalarini bu yonde siirdiirmektedir. Vehbi Ko¢ Vakfi ve
Kog¢ Toplulugu sirketleri Tiirkiye’nin cesitli il, ilge ve koylerinde egitime yatirim
yaparak ilkégretim okul ve liselerine destek olmakta, burslar vermekte ve 6zellikli

projelerle 6nemli katkilar saglamaktadirlar.

9.4.1.1. Meslek Lisesi Memleket Meselesi Projesi

E=JISESE ==

- MEMLEKET PR
- MESELESE O

Resim 1. “Meslek Lisesi Memleket Meselesi” Projesi

Kog Toplulugu genglerin beceri ve yeterliliklerinin artirilmasini, kendilerine ve topluma
yararli bireyler olarak yetismelerini desteklemektedir. 2006 yilinda Ko¢ Holding
onderliginde baslatilan ve Ko¢ Toplulugu sirketlerinin de katkida bulundugu Meslek
Lisesi Memleket Meselesi Projesi; genclerin, temel bir mesleki-teknik egitim programi
cercevesinde beceri ve yeterliliklerinin artirilmasini ve bu nitelik artisinin istthdama
yansitilmasini, teknolojik gelisim, rekabet ve girisimcilikte AB standartlarina
erisilmesini hedeflemektedir. Projeyle; ulasilmasi planlanan 8.000 bursiyer araciligi ile
genglere, kendilerini {iretken bireyler olarak yetistirdikleri siirece geleceklerini
hazirlayabilecekleri mesaji ulagtirllmaya calisilmaktadir. Goniillii ¢alisanlarin kogluk
destegi ve sirketlerin kurumsal destegi ile iilkenin gelecegi icin birlikte ¢alisarak sosyal

sorumlu vatandaslik bilinci de yayginlastirilmaktadir.
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Koc¢ Holding tarafindan, " Meslek Lisesi Memleket Meselesi Projesi” ile 81 ilde, 262
okulda, 8 bin meslek lisesi Ogrencisine ulasilmistir. Proje kocluk ve kisisel gelisim
destegi saglanmasi unsuru ile de 2009°da Ozel Sektdr Goniillilleri Dernegi’nin “En

Basarili Goniilliilik Projesi” odiiliinii kazanmigtir.

Koc¢ Holding, Vehbi Ko¢ Vakfi ve Milli Egitim Bakanlig: isbirligi ile yiiriitiilen projede
20 Kog Toplulugu sirketi ve Migros;

— Calisanlarin bilgi ve tecriibelerini bursiyerlere aktardigi kogluk bulusmalarinin
yapilmasi

— Sektorlerin ihtiyacina gore meslek liselerinde brang boliimlerinin kurulmasi

— Meslek liselerinde yeni teknolojileri barindiran laboratuarlarin kurulmasi

— Alanlarinda 6ncii sirketlerde uygulamali staj imkani sunulmasi

— Bursiyerler igin kiiltiir — sanat gezileri diizenlenmesi

— Bursiyerlerin sirketlerde iiretim tesisleri ile tanigtirilmasi

— Bursiyerler arasinda teknoloji kullaniminin tesvik edilmesi i¢in e-posta

hesaplarinin verilmesi suretiyle katilim gostermektedir.

Kog¢ Toplulugu sirketleri arasinda yer alan Tofas, Meslek Lisesi Memleket Meselesi
Projesi ile baglantili olarak otomotiv sektoriinde ihtiyact hissedilen teknik insan giiciinii
yetistirmeye yoOnelik Fiat Teknik Egitim Programi’ni 2006’da baslatmistir. 2008’de
programi gelistirmeye iliskin protokol imzalanarak 9 ilde daha Fiat Laboratuar1 agilarak
toplam laboratuar sayis1 11°e ulasmistir. Laboratuar sefleri ve 6gretmenlerinden olusan
120 kisiye Bursa’daki Fiat Egitim Merkezi’nde hizmet i¢i egitimler verilmeye devam
etmektedir. Bu ¢alisma ile ii¢ yilda yaklagik 1.300 6grenciye ¢ok daha iyi imkanlarla
egitim olanagl sunulmus olacaktir. Bu dogrultuda servislerde ihtiya¢ duyulan nitelikli
personelin yetistirilmesi i¢in gerekli olan sistem kurulmus olmaktadir. Ayrica Fiat
Laboratuar1 6grencilerinin de Meslek Lisesi Memleket Meselesi Projesi kapsaminda

kisisel gelisim ve burs imkanlarindan faydalandirilmasi i¢in ¢aligmalar baslatilmigtir.
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9.4.1.2. Egitimde Goniil Birligi Programi

Egitimde Goniil Birligi Sosyal Sorumluluk Programi, Yatih Ilkdgretim Bolge
Okullari’nda egitim goren, maddi olanaklar1 kisitli ailelerin ¢ocuklarmin egitim ve
gelisim standartlarini yiikseltmeyi ve 6rnek bireyler olarak topluma kazandirilmalarina

destek olmay1 hedeflemektedir.

Koc¢ Toplulugu sirketlerinden birisi olan Argelik’in, ilkdgretim ¢agindaki ¢ocuklarin
bireysel gelisimine katki saglamak amaciyla 2004’te Milli Egitim Bakanlig1 ilkdgretim
Genel Mudirligu isbirligiyle baslattigi Egitimde Goniil Birligi Sosyal Sorumluluk
Programi 2008 yil1 sonunda Tiirkiye ¢apinda 43 ilde 179 okula ve 130 bin 6grenciye
ulasmistir. Program, 300 Yatili Ilkégretim Bolge Okulu’nda egitim géren 200 bin
cocugun Tiirkiye’'nin modern, kendisine gilivenen yeni nesli olarak hayata

hazirlanmasina katki saglamay1 hedeflemektedir.

Program, “Bizim Odalar”, “Egitim Bursu”, “Goniillii Aile Birligi” projelerinden
olugmaktadir. Her okulda ailelerinden uzakta biiyiiyen 6grencilerin ders dis1 zamanlarini
degerlendirecekleri, eglenerek Ogrenebilecekleri; kitaplar, oyuncaklar, egitici
materyaller ile donatilan Bizim Odalar’in sayist 2008 yilinda 179’a ulasmustir.
Programda okullarin1 birincilikle bitiren 6g8rencileri lise 6grenimleri boyunca
desteklemek iizere olusturulan Egitim Bursu Projesi ile 2004-2008 yillar1 arasinda
toplam 530 Ogrenci lise 6grenim bursu almistir. Program kapsaminda Argelik
calisanlarindan ve bayilerinden olusan “Goniillii Aile Birligi”, 6grencilerin sosyal ve
kiiltiirel alanda gelismesi ve duyarlilik kazanarak gelecege giivenle bakan Tiirkiye nin

yeni nesli olarak yetigsmeleri i¢in bir¢ok etkinlik gergeklestirilmektedir.

2008°deki “Argelik ile Egitimde Goniil Birligi” etkinlikleri kapsaminda “Cevremizi ve
Dogal Kaynaklarimizi Koruyalim” temali kompozisyon, siir ve resim yarigmasi
diizenlenmistir. Yarigmaya katilan 6grencilerin eserleri “Argelik ile Egitimde Goniil

Birligi” kurumsal sosyal sorumluluk programi adl1 bir kitap haline getirilmistir.
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9.4.1.3. Dikkatli Cocuk Kampanyasi

Aygaz’in 2002 yilindan beri i1 Milli Egitim Miidiirliikleri ile birlikte cocuklar
bilinglendirmek ic¢in yiiriittiigli Dikkatli Cocuk Kazalara Kars1 Bilinglendirme
Kampanyasi’nin igerigi, 2008 yilinda ¢evre, enerji tasarrufu, koruyucu saglik énlemleri
konularinda kamuoyundaki duyarliligin artmasiyla yenilenmistir. Her y1l Tiirkiye turuna
cikarak ilkogretim okullarini ziyaret eden uzman kampanya ekibi, Ogrencileri ev
kazalar1, deprem, yangin, trafik kurallari, koruyucu saglik, ilkyardim, ¢evre ve tasarruf
konularinda egitmektedir. 2008 yilinda proje kapsaminda, 11 ilde, 40'dan fazla
ilkdgretim okulu ziyaret edilmis ve 12.695 Ogrenciye ulasilmistir. Boylece, 2002
yilindan bu yana, 347.000 ilkogretim Ogrencisi Dikkatli Cocuk Bilinglendirme

Kampanyasi’ndan yararlanmistir.

9.4.1.4. Okuyorum Oynuyorum Projesi

Yap1 Kredi, ¢gagdas egitim olanaklarina sahip olmayan ilkogretim ¢cagindaki ¢ocuklarin,
sorgulayan ve diisiinen bireyler olabilmeleri, kendi yaraticiliklarini harekete
gecirebilmeleri ve okul dis1 egitim aktiviteleri gerceklestirmelerine firsat vermek
amaciyla TEGV isbirligiyle, 2006 sonunda diizenlenen Okuyorum Oynuyorum
Projesi’ne destek vermektedir. TEGV’in yurt ¢apindaki 11 egitim parki ve 55 6grenim
biriminde uygulanan projenin 2008 yil1 icindeki 4 etkinlik donemi Subat 2008 ile Ocak
20009 tarihleri arasinda gergeklesmistir. Bu tarih araliginda Okuyorum Oynuyorum Proje
etkinligi alan ¢ocuk sayist 18.718’dir. 2008’de c¢ocuklarin okuduklar1 oykiilerin
yazarlariyla tanigtiklart “Yerel Okuma Giinleri” aktivitesi, 500’11 askin ¢ocugun

katilimiyla da “Sokak Tiyatrolari” aktivitesi gerceklestirilmigtir.

9.4.1.5. 17 Okul Projesi

Vehbi Ko¢ Vakfi'na bagl egitim kurumlari arasinda Kog Universitesi ve Kog¢ Ozel
[Ikdgretim Okulu ve Lisesi bulunmaktadir. Bu egitim merkezlerinin yan1 sira 1998°de
Cumbhuriyetin 75. Y1l vesilesiyle sekiz yillik egitime destek vermek amaciyla Vehbi
Koc¢ Vakfi Tiirkiye’nin degisik bolgelerinde 13 ilkégretim okulu yaptirmistir. 2006’da
Istanbul Beyazit Kog lkdgretim Okulu, 2007°de Kocaeli Ford Otosan Ilkdgretim Okulu
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ve 23 Ekim 2008’de Diyarbakir’da Kayapinari1 ve Baglar Kog ilkdgretim Okullari’nin

acilmasiyla 13 Okul Projesi’nin resmi ad1 “17 Okul Projesi” olarak degistirilmistir.

1999°da Milli Egitim Bakanligi’na devredilen bu okullarin her birine kendi bdlgesinde
bulunan bir Kog¢ Toplulugu sirketi, bakim giderleri gibi baz1 6zel ihtiyaglarini tistlenerek
sahip ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda Vehbi Ko¢ Vakfi Ko¢ Ozel Ilkdgretim Okulu ve
Lisesi, “17 Okul El Ele” projesi altinda bu okullardaki egitim kalitesine &gretmen,
rehber ve idarecilere yonelik diizenli seminer ve gelisim programlariyla destek
vermekte, okullarin hem kendi aralarinda hem de g¢evredeki diger okullarla bilgi ve

deneyim paylasimini desteklemektedir.

1999 yili depreminin ardindan, egitime elverisli olmayan ve yikilan Beyazit {lkogretim
Okulu, Vehbi Kog Vakfi ve Istanbul Valiligi arasinda imzalanan protokol neticesinde,
Ko¢ Toplulugu sirketlerinden biri olan Ford Otosan tarafindan 1,7 milyon dolar
harcanarak yeniden insa edilmistir. Ko¢ Vakfi tarafindan yeniden yapilan Beyazit Ford
Otosan Ilkdgretim Okulu, iilke egitiminde bir baska énemli alana da katki saglayacak
olan 6zel bir 6rnek olusturmaktadir. 2002 yilindan bu yana, listiin zekali1 ¢cocuklara, bir
devlet okulunda normal yasitlar1 ile birlikte egitim gérme firsati veren Beyazit
[Ikdgretim Okulu’nda 6grenim goren 500 dgrenciden yaklasik 150’si bu statiide yer
almaktadir. Teknik olanaklar agisindan da modern bir egitimin gerektirdigi standartlarda
egitim olanag saglayan Beyazit Ford Otosan Ilkogretim Okulu, 9 siddetinde bir

depreme dayanikli bi¢imde inga edilmistir.

Ford Otosan ayrica “Egitime %100 Destek” kampanyasi gercevesinde Vehbi Ko¢ Vakfi
onderliginde, sagladigi 5,5 milyon dolar finansmanla Kocaeli'nde 6 ay igerisinde
tamamlanan Kocaeli Ford Otosan Ilkdgretim Okulu’nu 2007 yilinda egitim 6gretime

acmistir.

Kog¢ Toplulugu sirketlerinden bir digeri Aygaz, ihtiya¢ fazlasi bilgisayar, fotokopi
makinesi gibi malzemelerle mobilya ve biiro malzemelerini ihtiyaci olan okullara bagis
olarak gondermektedir. Farkli bolgelerde yer alan yaklasik 20 okula 12 adet bilgisayar

ile toplam 131 adet mobilya ve biiro malzemesi bagislanmistir.
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2007 yilinda Kog¢ Holding tarafindan, 1999 yili depreminde en fazla hasar goéren
illerimizden Sakarya’nin mubhtelif yerlerindeki 160 okulda her biri 21 kisilik 160
bilgisayar smifi acilmistir. Ko¢ Holding, Milli Egitim Bakanligi’nin Bilgisayarh
Egitime Destek Projesi ¢ercevesinde yiiriittiigii kampanya dahilinde toplam 3.381 adet

bilgisayar1 Sakarya’daki yaklasik 66.000 6grencinin kullanimina sunmustur.

9.4.1.6. Batman’da 100 Giileryiiz Projesi

Tiipras, Semsiye Hareketi, “Batman’da 100 Giileryiiz Projesi” ile yogun go¢ alan
Batman’da ekonomik sorunlar, egitimsizlik ve yetersiz diizeyde aile ilgisinden
yoksunluk nedeniyle topluma uyum sorunlar1 yasayan, sosyal becerileri diisiik
Ogrencilere, yetersiz biling diizeyi, aile i¢i zayif iletisim ve artan toplumsal siddet
egilimi sonucu ¢ocuklarina yeterli psikolojik, duygusal destek saglayamayan ailelere ve
kisisel ve mesleki gelisim, ergen psikolojisi konularinda farkindalik yaratacak
kaynaklara erisim olanaklar1 kisitli olan 6gretmenlere ulagsmaktadir. Bu hedef kitlenin
kentsel yasama uyum gelistirmesine katkida bulunmak amaciyla proje Batman Valiligi,
Il Milli Egitim Miidiirliigii, i1 Saghk Miidiirliigii, okul miidiirleri, 6gretmenler, kdy

muhtarlari ile isbirligi yapilarak hayata gegirilmistir.

Meslek Lisesi Memleket Meselesi Projesi kapsaminda burs alan 20 6grencinin de
aralarinda oldugu 100 6grenci, aileleri, proje kapsamindaki alti okuldan 65 6gretmen,
iki kdy, lic merkez mahalle muhtar1 ve Tiipras goniillillerinin katilimiyla egitim
programlari, soylesi gilinleri, sinema ve tiyatro gosterimi, miizik dinletisi, spor
karsilagsmalari, 23 Nisan Cocuk Bayrami etkinlikleri ile piknik organizasyonlari
diizenlenmistir. Tiipras, TEGV nin alt1 Atesbocegi Gezici Ogrenim Birimi nin iki y1llik

isletme sponsorlugunu da tistlenmistir.
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9.4.1.7. Kog¢ Universitesi Yonetici Egitim Merkezi

Koc Universitesi Istinye Kampiisii 16 Eyliil 2008’den itibaren Yonetici Egitim Merkezi
olarak hizmet vermeye baslamistir. IMKB’ye ve is diinyasinin merkezine yakin olarak
konumlandirilmis olan kampiiste yoneticiler icin yiiksek lisans ve yOnetici gelistirme
programlar1 yapilmaktadir. 5 bloktan olusan kampiis 4 bin metrekare kapali alan, 2.500
metrekare acgik alan, 3 amfi, 20 ¢alisma odasi, bir biiyiik toplanti odasina sahiptir ve

konaklama imkan1 da sunmaktadir.

Vehbi Kog Vakfi, 20 Eyliil 2006°da Adiyaman Universitesi biinyesinde yer alan ve
yaklasik 1000 6grenciye egitim olanagi sunan Adiyaman Universitesi Egitim Fakiiltesi
Vehbi Kog Binasi’n1 hizmete agmistir. Bu fakiiltede Simif Ogretmenligi, Sosyal Bilimler

Ogretmenligi ve Matematik Ogretmenligi alanlarinda egitim verilmektedir.

9.4.1.8. Burs Programm

Vehbi Kog¢ Vakfi, 2006-2007 akademik yil1 egitim burslar i¢in ayirdigi biitce yaklasik
3,5 milyon dolar iken 2007-2008 donemi i¢in bu rakam yaklasik 5,3 milyon dolar
olmustur. Vakfin kurulusundan itibaren Onemli faaliyetlerinden birisi olan burs
programi kapsaminda 2006-2007 yilinda 5.000’i agkin meslek lisesi ve {iniversite
Ogrencisine burs verilmistir. Bu say1 2007-2008 akademik yilinda 6.929’a ulagsmustir.

9.4.1.9. Simirsiz Mavi Projesi

Yapt Kredi, Deniz Temiz Dernegi / TURMEPA isbirligi ve Milli Egitim Bakanlig1
destegiyle ilkdgretim ve ortadgretim cagindaki dgrencileri, dogal varliklar1 korumak
konusunda bilinglendirmek ve farkindalik yaratmak amaciyla Sinirsiz Mavi Projesi’ni
hayata gecirmistir. Bu proje kiy1 il veya il¢elerdeki okullarin her birinden iki 6gretmene
egitim vermeyi hedeflemekte, egitime katilan 6gretmenlerin de kendi okullarindaki
ogrencilerine Siirsiz Mavi egitimini vermelerini amaglamaktadir. 2008 sonu itibariyle
toplam 11 ilde, 5.023 okulda, 8.586 6gretmen ve 2.973.284 6grenci proje kapsaminda

egitim almistir.
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9.4.1.10.Diger Projeler

Bir TEGV projesi olan Atesbocegi Gezici Ogrenim Birimleri’ne topluluk sirketlerinden
Aygaz ve Otokog¢ destek vermektedir. Projenin hedefi, 7-16 yas arasindaki ¢ocuklari
bilgisayarla tanmistirmak ve drama, kitap okuma gibi aktivitelere katilmalarini
saglayarak, kisisel gelisimlerine destek olmaktir. Otokar, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve
Cocuk Bayrami’nda hem ¢alisanlarin ¢ocuklarina hem de Sosyal Hizmetler ve Cocuk
Esirgeme Kurumu’na ait Arifiye Cocuk Yuvasi’nda kalmakta olan c¢ocuklara “Fil

Horton ve Toz Zerresi” filmine 6zel gosterimler diizenlemistir.

Yap1 Kredi, Bogazici Universitesi’nin erkek yurdu Hamlin Hall’'un ihtiyaglari
dogrultusunda daha modern, ¢agdas ve konforlu bir yurt binas1 olarak yeniden hizmete
sunulmasi igin Bogazi¢i Universitesi Vakfi tarafindan baslatilan calismalara destek

vermektedir.

9.4.2. Kiiltiir ve Sanat

Ekonomik faaliyetleriyle iilke ekonomisine katkida bulunan Ko¢ Toplulugu, diger
taraftan toplumsal gelisimin 6nemli bir pargasi olan Kkiiltiir ve sanata da kaynak
ayirmaktadir. Arkeolojiden tarihe, miizecilikten modern sanata kiiltiir ve sanatin ¢ok
cesitli alanlarinda Tirkiye’nin ileri gitmesi icin silirdiirdigii faaliyetlerle deger
yaratmaktadir. Kog¢ Toplulugu kiiltiirel degerleri ve sanat1 yasatmak, gelistirmek, ulusal
ve uluslar arasi alanda tanitmak, sanatciyr korumak ve tesvik etmek, tarihi ve kiiltiirel
varliklarin yasatilmas: gayretlerine destek vermek amaciyla caligmalarina devam

etmektedir.

9.4.2.1. Uluslar arasi istanbul Bienali

Kog¢ Holding, 2007-2016 arasinda 10 yil boyunca Istanbul Bienali’nin sponsorlugunu
tistlenmistir. 2009 yilinda da bu sponsorluklarin ikincisi gerceklesmistir. 2009°da
diizenlenen 11. Uluslar arasi1 Istanbul Bienali’nin kavramsal ¢ercevesi “Insan Neyle
Yasar?” olarak agiklanmistir. Bu calisma, Tiirkiye’de diizenlenen sanat etkinlikleri
arasinda, yurt disinda en fazla ilgiyi ¢ceken ve en fazla bilinen sanat etkinligidir. Bu

etkinligin amaci, Tiirkiye’de erisilmez, anlasilmaz ve soguk olarak algilanan ¢agdas
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sanat hakkinda 6zellikle genglerde ve yetisen nesillerde biling olusturmak, bu sanatla
heniiz tanismamis insanlar1 harekete gecirmek, daha iyi tanitilmasini saglayarak merak
uyandirmak ve genc nesillerde miize ve galeri kiiltiiriinii gelistirerek cagdas sanata karsi
duyulan genel ilginin artirilmasini saglamaktir. Bu suretle, Istanbul markasmin

gelismesine de katkida bulunulmaktadir.

9.4.2.2. Mehmetcik Aniti

Kurtulus Savasi’nin en kanli catismalarindan birinin yasandigi Sakarya Meydan
Muharebesi’nde sehit olan 5.713 Mehmet¢igin direnisinin taclandirildigt Mehmetgik
Aniti, Sakarya Meydan Muharebesi’'nin gegtigi Polatli'nin 6 kilometre batisinda yer
almaktadir. Genelkurmay Baskanligi, Tipras ve Ulastirma Bakanligi is birligi ile
heykeltiras Dog¢. Dr. Sait Riistem’e hazirlatilan Mehmet¢ik Aniti, kaidesiyle birlikte 32
metre yliksekligindedir. Mehmetcigin 6liimsliz miicadelesine sonsuza dek taniklik
etmek tlizere diisman askerlerinin ilerledigi son nokta olan Kartaltepe’de inga edilen anit
ile Tiirkiye’nin bagimsizliin1 nasil biiyiik bir miicadele ile elde etmis oldugunun
hatirlanmas1 da amaglanmaktadir. “Dur Yolcu Mehmet¢ik Anit1” Agustos 2008’de

gorkemli bir térenle agilmustir.

L Blatumabeib At

Resim 2. “Dur Yolcu Mehmetgik Anit1”
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9.4.2.3. Kocfest

Ko¢ Holding’in genclerin gelisimlerine ve hayatlarin1 zenginlestirmeye katkida
bulunmak amaciyla 2006 yilinda baglattig1 tiniversite festivali Kogfest, 2008 yilinda da
oyunlar, 6diillii yarismalar ve {inlii rock yildizlarimin konserleri ile kampiisleri birer
eglence parkina doniistiirmiistiir. Bugiine kadar yaklasik 30 bin kilometre yol kateden
Kogfest’e, 2006 yilinda 11, 2007°de 13, 2008’de ise 14 ilden toplam 1,2 milyonu askin
{iniversite dgrencisi katilmistir. Festival, 2009 yilinda Uluslar aras1 Universite Sporlar

ile bir araya gelerek eglence ve sporu ayni ¢ati altinda birlestirmistir.

9.4.2.4. Miizikli Cocuk Oyunu

Ko¢ Holding’in Tiirkiye’nin gelecegi olan ¢ocuklarin hem zihinsel hem de kiiltiirel
gelisimlerine katkida bulunmayi, hayal diinyalarin1 gelistirmelerini  saglamayi
amaglayarak hayata gecirdigi miizikli cocuk oyunu “Sizinkiler — Diinya Ka¢ Bucak”
Tiirkiye’nin dort bir yanini dolasarak ii¢ yilda 200 bine yakin ¢ocuga ulagsmistir. Projede
ozellikle imkanlar yeterli olmayan okullarin 6grencilerinin oyuna katilimlarinin tegvik
edilmesi hedeflenmistir. 1991°den bu yana yayimlanan “Sizinkiler” ¢izgi
kahramanlarmin maceralart BKM oyunculari tarafindan sahneye tasinmaktadir. Ucretsiz
olarak sergilenen oyun ile ¢ocuklar ilk iki y1l sinirsiz hayaller kurmaya, keyifli bir
maceraya katilmaya, kisaca hayallerinin pesinden kogmaya davet eden miizikal 2008

yilinda ¢evrenin 6nemine dikkat ¢geken bir maceraya doniismiistiir.

Otokar, bolgesinde gercgeklestirilen sanat ve kiiltiir faaliyetlerinin yakin destekgisi
olmaktadir. Kirkpiar Sanat Dernegi tarafindan diizenlenen Kirkpinar Senlikleri bu yil
Otokar’in da sponsorlugu ile 23 Haziran - 30 Temmuz tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Etkinlikler ¢ercevesinde 2 Temmuz’da sahnelenen ¢ocuk oyunu
“Benim Giizel Pabuclarim” ve 11 Temmuz’da sahnelenen “Goniil Hirsiz1” oyunlaria
Otokar calisanlarinin biiyiik ilgisi olmustur. Sosyal Hizmetler ve Cocuk Esirgeme
Kurumu’na bagli Arifiye Cocuk Yuvasi’ndan ¢ocuklar da bu etkinlikler ¢er¢evesinde

“Benim Giizel Pabuglarim” oyununu izlemistir.
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9.4.2.5. Miizeler ve Sergiler

Tiirkiye’nin ilk 6zel miizesi olan Sadberk Hanim Miizesi, gerek koleksiyonlari, gerekse
cagdas miizecilik anlayisiyla drnek ve &ncii bir kurulustur. 1980 yilinda Istanbul
Sartyer’de Azeryan yalisinda faaliyete gecen miize, Ko¢ Vakfi’nin kurucusu olan Vehbi

Kog’un esi, koleksiyoner Sadberk Ko¢’un adini tasimaktadir.

Rahmi M. Kog¢ Miizecilik ve Kiiltiir Vakfi’na bagli olarak ise iki miize bulunmaktadir.
Hali¢’in kiyisinda, endiistriyel arkeolojinin 6nde gelen orneklerinden olan muhtesem
binalar i¢inde yer alan Rahmi M. Kog¢ Miizesi, Tiirkiye’de ulagim, endiistri ve iletigim
tarihine adanmig ilk onemli miizedir. Cengelhan Rahmi M. Kog¢ Miizesi ise Ankara

Kalesi’nin tam karsisindaki gorkemli ve tarihi binasinda faaliyete ge¢cmistir.

Vehbi Ko¢ ve Ankara Arastirmalar1 Merkezi (VEKAM), Kecioren’de, kentin ayakta
kalan son bag evlerinden biri olan Vehbi Kog’a ait bag evinde faaliyet gostermektedir.
VEKAM’1n caligmalar1 iki ana konu iizerinde yogunlagmaktadir. Bunlardan birincisi,
vakfin kurucusu Vehbi Kog¢ ile ilgili goérsel ve yazili belgeleri siniflandirarak
arastirmacilarin hizmetine sunmaktir. Ikincisi ise Ankara ve cevresinin tarihini ve
kiiltiirinii incelemek, bu konularla ilgili c¢alismalara yonelik yazili, gorsel, isitsel
belgeleri toplamak, derlemek ve yayimmlamak yoluyla bilimsel caligmalara katkida
bulunmaktir. 2007 yilinda Vehbi Ko¢ Vakfi Yonetim Kurulu Bagkani Semahat Arsel
tarafindan Vehbi Kog¢ Vakfi’na bagislanan “Gedikoglu Bag1”, VEKAM’a bagh olarak

Ankara Bag Evi ad1 ile ziyaretgilere agilmustir.

Arcelik, “yaraticilik ve teknoloji” degerlerinin daha genis kitlelere ulagmasi i¢in uluslar
aras1 “Leonardo: Evrensel Deha” sergisinin sponsorlugunu iistlenmistir. 2006’da Rahmi
M. Kog¢ Miizesinde 114.000’in iizerinde ziyaretgiye sergilenen eserler, Leonardo Da
Vinci’nin miihendislik harikasi olarak kabul edilen orijinal ¢izimlerinden insa edilmis

makinelerin replikalarindan olugsmaktadir.

Tofag’in Tiirk otomotiv mirasina sahip ¢ikmak amaciyla 2002 yilinda kurdugu
Tirkiye’nin ilk ve tek araba miizesi olan “Bursa Tofag Anadolu Arabalar1 Miizesi”, 184

bin kisi tarafindan ziyaret edilmistir. Tarthi Umurbey Hamami’nin bulundugu arsa
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yakinlarinda Bursa Biiyiiksehir Belediyesi’nin tahsis ettigi 17 bin metrekarelik bir alan
iizerine kurulan miize, Asya’da binlerce yil 6nce donmeye baglayan basit bir ahsap
tekerlegin Anadolu topraklarindaki Oykiisiinii ve giiniimiiz Tirk otomotiv sanayine
gelinceye kadar ge¢irdigi renkli degisimi gozler oniline sermektedir. 2008 Subat ayinda
restorasyon c¢aligsmalar1 tamamlanarak agilisi yapilan tarihi Umurbey Hamami ve Tiirk

Evi, miize biinyesinde sergi alan1 olarak hizmete girmistir.

Resim 3. Yap1 Kredi Kiiltiir Merkezinde Diizenlenen Sergiler

Yap1 Kredi Kiiltiir Merkezi’nde 2008 y1l1 igerisinde hepsi yogun ilgi goren toplam 17
sergi diizenlenmistir. Kazim Tagkent Sanat Galerisi’nde giincel sanat sergileri dizisine
devam edilmistir. Galeride Cengiz Cekil’in zaman {izerine diislindiiren “Saat Kacg”
Sergisi, Unlii Finlandiyali fotograf¢i Elina Brotherus’un fotograf sergisi, Halil
Altindere’nin “Bunun bir sergi oldugundan emin degilim” Sergisi, kendini atletizme
adayan Ciineyt Koryiirek ilizerine agilan “Atletizme Adanmis Bir Hayat: Ciineyt E.
Korytirek, Tiirkiye’'nin Olimpiyat Serliveni” Sergisi, gilincel sanat diinyasinin
uluslararasi isimlerinden Ayse Erkmen’in “Asagi Yukar1” adli sergisi, Pinar Yolagan’in
“Meryem” adl1 fotograf sergisi ve sanat tarihimizde énemli bir yer tutan Ozer Kabas’in

“Retrospektif” Sergisi agilmistir.

Sermet Cifter Salonu’nda Tiirk mimarisinde derin izler birakan mimar-fotograf¢1 Arif
Hikmet Koyunoglu {izerine “Osmanli’dan Cumhuriyet’e, Milliden Moderne Bir Mimar:
Arif Hikmet Koyunoglu” sergisi, 0liimiiniin ellinci yilinda usta sair Yahya Kemal
lizerine “Gemi Elli Yildir Sessiz, Ozel Mektuplar1 ve Yazigmalariyla Oliimiiniin 50.
yilinda Yahya Kemal” sergisi, iinlii oryantalist ressam Zonaro’nun hatiratini giindeme

getiren “Hayatin ve Isigin Ressami: Fausto Zonaro, Bir Osmanli Saray Ressaminin
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Istanbul’daki Hayati ve Eserleri” sergisi, Mazhar Sevket Ipsiroglu'nun 100. dogum
yildéniimii vesilesiyle “Oncii Bir Diisiiniir: Mazhar Sevket Ipsiroglu” sergisi, Nazim
Hikmet’in 6zel esyalariin ilk kez Tiirkiye’ye gelmesini saglayan “Sehrime ulasamadan
bitirirken yolumu...” / Nazim ve Vera, Moskova’dan Istanbul’a” sergisi, 68 olaylarinin
40. yilinda Giines Karabuda’nin “Duvarlarin Dili: 40. Yilinda Paris — May1s 68” sergisi,
Dogu Cephesi kahraman1 Kazim Karabekir iizerine “Insan ve Asker Kidzim Karabekir”
sergisi ve son olarak Tiirk edebiyatinin en 6dnemli isimlerinden Sabahattin Ali’yi farkli
bir yoniiyle giindeme getiren “Bir Fotograf Cami, Cektigi ve Cekemedigi

Fotograflariyla Sabahattin Ali” Sergisi sanatseverlerle bulusmustur.

Vedat Nedim Tor Miizesi’'nde ise iki onemli sergi agilmistir. Doneminin 6nde gelen
heykeltiraslik merkezlerinden biri olan Afrodisias’in mermer heykel sanatina 151k tutan
“Aphrodisias’tan Roma Portreleri” adli sergide 52 heykel sergilenmistir.
“Imparatorluktan Cumhuriyete Kagit Paranin Oykiisii” adli sergide ise kagit paranin

Oykiisii birbirinden ilging 6rneklerle sergilenmistir.

16 Aralik 2008-15 Mart 2009 tarihleri arasinda gezilmek iizere Rahmi M. Kog
Miizesi’nde agilan Kupjack Minyatiir Odalar Sergisi’ne Tiipras sponsor olmustur.
Sanat¢ci Henry Kupjack’in son derece 0zel ve estetik caligmasi sanatseverlerin
begenisine sunulmustur. Ayrica Tiipras, Kirikkale Rafinerisi tesislerinin yani basinda
bulunan Hasandede beldesinde diizenlenen Kiiltiir Festivali kapsaminda 2008 yilinda
ikincisi gerceklesen Uluslararast Tas Heykel Sempozyumu etkinligine sponsor
olmustur. Etkinlige yurtdisindan heykeltiraglarin da katilimlari saglanarak, heykel
sanatcilarinin farkl kiiltiirlere mensup sanatcilarla etkilesim igerisinde yaraticiliklarini

evrensel boyuta tasimalari amaglanmistir.

Aygaz, 8-23 Mart 2008 tarihleri arasinda Dolmabahge Sarayi’nda diizenlenen “Atatiirk
ve Cumhuriyet’in ilk Déneminde Kadinlar” adli fotograf sergisine sponsor olmustur.
Atatiirk’lin bir toplumun ilerlemesinde kadina verdigi degeri yeniden ortaya koyan
sergide, Afet Inan, Sabiha Gokgen gibi dénemin 6nde gelen kadilarinin mecliste,
cephede, resmi toplantilarda ve farkli sosyal alanlarda c¢ekilmis fotograflar

sergilenmistir. Sergi, 64.144 kisi tarafindan ziyaret edilmistir.
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9.4.2.6. Arkeolojik Calismalar

Tiirkiye’nin en biiyiik bes antik sehrinden biri olan Hierapolis’in kazi ¢aligmalarina
90’11 yillardan bu yana sponsor olan Tofas, Anadolu tarihinde ¢ok 6nemli bir yerlesimin
daha giinisigina ¢ikmasina destek vermektedir. Kent, Apollon kutsal alani, antik tiyatro,
Frontinus Kapis1 (sehrin ana giris kapisi), Frontinus Caddesi, Nekropolis-mezar
yapilari, miizeye doniistliriilen hamam yapisi, agora, latrina, triton nymphaeumu ve
evler ile téren yollarindan olusmaktadir. Son donemde yapilan ¢aligsmalarla tiyatro,
konserlerin verilebilecegi 6 bin kisiyi agirlayabilecek asamaya getirilmektedir. italyan
arkeoloji heyeti MAIER’in ¢alismalarina her yil Ulusal Arastirma Merkezi (IBAM) ve
Italya’dan sekiz, Tiirkiye’den de dort {iniversiteden (Ege, Istanbul, Ankara

Universiteleri ve ITU) 80 6gretim iiyesi, tekniker ve dgrenci katilmaktadir.

Afrodisias’taki kazilara destek veren Yapi Kredi Ozel Bankacilik, heykelleriyle iinlii bu
antik kenti hak ettigi sekilde kiiltiir sanat giindemine getirerek gelecek nesillere tagimak
icin Geyre Vakfi’nca yiriitiilen caligmalara uzun yillardir sponsor olmaktadir.
Afrodisias antik kentinde ortaya c¢ikartilan 80 adet 6zgiin yiiksek kabartmanin (rdlyef)
sergilendigi, Yeni Sebasteion Salonu yararma, 17 Ocak 2008 tarihinde Rahmi Kog
Miizesi’nde “Bir Tarihi Mermer Rolyefle Adinizi Yasatin” Projesi kapsaminda 6zel bir
miizayede diizenlenmistir. Mayis aymnda Afrodisias, Geyre Vakfi’nin kurulusunun 20.
yilinda yeni bir sergi salonuna kavugsmustur. Aydin’in Karacasu ilgesinde bulunan
mevcut Afrodisias Miizesi'ne ek olarak Mart 2007°de insasmma baslanan ve 770
metrekare biiylikliglinde olan Yeni Sebasteion Rdlyefleri - Sevgi Goniil Salonu’nun
acilist Geyre Vakfi ve Yapi Kredi Ozel Bankacilik’in destegiyle 31 Mayis 2008
tarthinde gerceklestirilmistir. Dénemin en prestijli heykeltiraglarinin ellerinden ¢ikan bu
eserler ayrica Yapr Kredi Kiiltiir Sanat tarafindan Istanbul’da diizenlenen kapsamli bir
sergide bir araya gelmistir. Yapt Kredi Vedat Nedim Toér Miizesi “Aphrodisias’tan
Roma Portreleri” adli sergiye ev sahipligi yapmistir. Sergide 51 tanesi Aphrodisias
Miizesi’nden, bir tanesi de Istanbul Arkeoloji Miizesi’nden gelen toplam 52 eser yer
almistir. Sergi siiresince gerceklestirilen iletisim ile de Afrodisias antik kentinin
bilinirliligine katkida bulunulmustur. Sergi 26 Eyliil 2008 - 25 Ocak 2009 tarihleri

arasinda sanatseverlerin ilgisine sunulmustur.
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Tirkiye’nin orta bolgesinde, Konya’nin Cumra ilgesi yakinlarindaki 21 metre
yiikseklikteki Catalhdyiik Tepesi, 9 bin y1l dncenin sirlarini barindirmaktadir. MO 7400
ile MO 6000 yillar1 arasinda 1.400 yil siiresince 3.000 ila 8.000 arasinda bir niifusu
konuk eden Catalhdyiik, diinya iizerindeki en 6nemli ve etkileyici arkeolojik alanlardan
biridir. Catalhodyiik arkeolojik kazilarina, Yap1 Kredi ana sponsorlardan biri olarak 1997

yilindan beri destek vermektedir.

in

i B b v ninfen

Resim 4. Aygaz “Sagalassos Antoninler Cesmesi”

Aygaz, Burdur’un Aglasun ilgesinde yer alan antik Sagalassos kentinin en gorkemli
eserlerinden biri olan Antoninler Cesmesi’nin restorasyonu ¢aligsmalarma 2005 yilindan
bu yana destek vermektedir. 2008 yilinda ¢esmenin depreme karst giliclendirme
caligmalar1 baslatilmistir. Antoninler Cesmesi’nin restorasyon ve giliclendirme
caligmalarinin 2010 yilinda sona ermesi beklenmektedir. Aygaz, kazi ¢alismalar1 ve
Sagalassos’un tanitimiyla yerel ekonomiye kaynak ayirmakta ve bdlge turizmini

desteklemektedir.

Suna — Inan Kirag¢ Akdeniz Medeniyetleri Arastirma Enstitiisii (AKMED), Vehbi Kog
Vakfi bilinyesinde, uluslar arasi bir kiiltiir kurumu olarak 1996’dan beri faaliyetlerini
siirdiirmektedir. Oncelikle Antalya ve cevresinin tarihi, arkeolojik, etnografik ve
kiiltiirel degerlerinin  arastirilmasi, belgelenmesi, onarilmasi ve tiim Akdeniz

kiyilarindaki iligkilerinin yorumlanmasina yonelik bilimsel ¢alismalara ve arastirmalara

destek olmak AKMED’in baslica amaglarindandir.
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9.4.2.7. Opet’ten Tarihe Saygi

Canakkale Savasi’na sahitlik etmis Gelibolu Yarimadasi, zengin bir tarih mirasina
sahiptir. Bu 06zelligi nedeniyle, bolgede yogun ziyaretci trafigi yasanmaktadir. Bu
yogunlugu karsilayacak alt yapinin eksikligi nedeniyle, son yillarda, yillik 3 milyonu
bulan ziyaretgiler ¢esitli zorluklarla karst karsiya kalmaktadir. Opet bunlar
gozlemleyerek gelistirdigi Tarihe Saygi projesiyle Eceabat ilgesinin, Algitepe,
Seddiilbahir, Bigali, Kilitbahir, Biiylikk ve Kiiclik Anafarta koylerinin ¢evre
diizenlemelerini yaparak tarihi ve kiiltlirel 6zelliklerin 6ne ¢ikmasini saglayarak buralari
yeni bir ¢ehreye kavusturmustur. Bolge halkina yerel kalkinmanin Oniinii agma
gayesiyle Ingilizce, pansiyonculuk, temizlik ve hijyen egitimleri verilmistir. Yenileme
caligmalar1 kapsaminda ¢agdas bir goriiniime kavusan kdy meydanlari, miizeler, modern
tuvaletler, yenilenen satis reyonlar1 bolge turizmini canlandirarak, koy muhtarliklarinin
gelirlerini artiracaktir. Opet, Tarihe Saygi Parki ve Agikhava Miizesi’nin yapimini da
tistlenmistir. Tarihe Saygi Projesi; 2007 yilinda Platin Dergisi tarafindan diizenlenen

“Zirvedekiler” sosyal sorumluluk édiiliine layik goriilmiistiir.

9.4.2.8. Yayimlanan Kitaplar

Kuruldugu giinden beri Tiirk yayincilik piyasasinin en biiylik pazar payma sahip
kurumu olan Yap1 Kredi Yayinlari, liderligini 2008’de de siirdiirmiistiir. 207 baslikta
ilk, 422 baghkta tekrar baski yaparak toplamda 1 milyondan fazla kitabi okurla
bulusturmustur. Boylece yaymevinin kurulusundan beri yayimlanan kitap sayisi
2.820’ye ulagsmistir. Ayrica Aygaz Kitapligi’'ndan 2006’da “Osmanli Sarayinin
Cocuklari: Sehzadeleri ve Hanim Sultanlarin Yasamlar1 ve Giysileri”, 2007°de “Troia
Hazineleri” ve 2008’de de Yap1 Kredi Yayinlari’yla birlikte II. Mesrutiyet’in 100. yili
dolayistyla II. Mesrutiyet’in Ik Y1l kitab1 yayimlannmustir.

Tofas, Prof. Dr. Onder Kiigiikerman tarafindan titiz bir arastirmanin ardindan kaleme
alman “Anadolu Tasarim Mirasinin Ayak izlerinde Tiirk Otomotiv Sanayii ve Tofas”

adli otomotiv sektoriine goniil verenlere 151k tutan kitab1 yayimlamistir.
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9.4.2.9. Konserler

2005 yilinda yasamini yitiren Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi Devlet
Konservatuar1 Ogretim Uyesi iinlii keman sanat¢is1 Nuri lyicil anisina TEV ve Mimar
Sinan Universitesi isbirligiyle diizenlenen 1. Uluslararast Nuri lyicil Keman
Yarismasi’na Tiipras sponsor olmustur. Ayrica Tiipras, KSO Oda Orkestrasi’nin
Uretimin Ritmi Konserleri’ni de desteklemektedir. Kocaeli Sanayi Odasi’nin klasik
miizigin tanitilmas1 ve kiiltiiriiniin gelismesi icin Kocaeli Universitesi Konservatuari
mezunu 18 gen¢ miizisyenden olusan 2007 yilinda kurdugu oda orkestrast 2008 yilinda

Tiipras sponsorlugunda sekiz ili kapsayan Anadolu turnesine ¢ikmugtir.

Yap1 Kredi, 36. Uluslararas1 Istanbul Miizik Festivali kapsaminda Razumovsky
Ensemble ve Viyana Oda Filarmoni Orkestrasi konserlerine ve 9 Haziran 2008 tarihinde
22. Uluslararasi izmir Festivali kapsaminda Viyana Oda Filarmoni Orkestrasi’nin Izmir
Bergama Asklepion Tiyatrosu’nda piyanist Mihaela Ursula esliginde verdigi konsere

sponsor olmustur.

9.4.2.10.Tiyatro ve Film Gosterimleri

Aygaz, kurulusundan bu yana Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi’na katki saglamaktadir.
Opet ile birlikte 2003 yilindan bu yana Uluslararas: Istanbul Tiyatro Festivali’ni es ana
sponsor olarak desteklemektedir. 16.’s1 2008 yilinin 15 Mayis-4 Haziran tarihleri
arasinda gerceklestirilen ve {ic hafta boyunca siliren festival kapsaminda gosteri ve
performanslarin yani sira, atlye ¢aligmalari, konusmalar, paneller, film gosterimleri de
gergeklestirilmistir. Festivalde yurtdisindan sekiz tiyatro ve dans toplulugunun,

Tirkiye'den ise 25 toplulugun 70'ten fazla gosterisine yer verilmistir.

Aygaz 2007 yilindan bu yana, “Engelsiz Yasam, Engelsiz Sanat ve Engelsiz Pozitif
Diisiince” sloganiyla 2001 yilinda kurulan TEKSEM’e sponsor olarak destek
olmaktadir. TEKSEM isbirligiyle, 2 Kasim 2008 tarihinde Istanbul’da, 28 Aralik
2008’de Ankara’da Ik Yardim Kazasi adli oyun sergilenmistir. Tiyatronun 2009 yili
turne planinda Izmir, Izmit, Gebze, Bursa, Samsun, Trabzon, Gaziantep, Diyarbakir,
Malatya, Istanbul, Edirne, Corlu, Antalya bulunmaktadir. Oyunun 2008-2009

doneminde 5.200 izleyiciye ulagmas1 hedeflenmektedir.
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9.4.2.11.“Ertugrul Firkateyni: Japonya’da Bir Tiirk Gemisi”

Yap1 Kredi Emeklilik sponsorlugunda gergeklestirilen “Ertugrul Firkateyni: Japonya’da
Bir Tiirk Gemisi” Projesi Uluslararas1 Sualti Arkeoloji Enstitiisii (Institute of Nautical
Archaeology-INA) ortakligit ve Tiirkiye Sualtt Arkeolojisi Vakfi'nin (TINA)
katkilartyla Aralik 2006’da baslatilmistir. Proje ¢ercevesinde 1890 yilinda Japonya’da
sulara gomiilen Ertugrul Firkateyni’nin kalintilarinin tespiti ve su iistiine g¢ikarilmasi,
sehit olan ve kurtarilan denizciler ile onlara yardim eden Japon balik¢ilarinin anisinin
hem Tiirkiye’de, hem de Japonya’da canlandirilmasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda
arastirma ¢alismalar1 ve daliglar Tiirkiye’den ve diinyadan sualti arkeolojisinin 6nemli
isimlerinden olusan bir ekip tarafindan siirdiiriilmektedir. Sualt1 ¢alismalarinin yani sira
Ertugrul Firkateyni’yle ilgili toplumsal hafizanin giiclendirilmesine yonelik aktiviteler
gergeklestirilmektedir. Bunlardan ikisi 3 Ocak 2008 tarihinde gerceklesen Ertugrul
Firkateyni’nde yakinlari bulunanlarin bir araya getirildigi “miirettebat yakinlari
bulusmasi” ve Ertugrul Firkateyni’ni yeni kusaklara tasimak amaciyla Yap1 Kredi
Kiiltiir Sanat Yayincilik isbirligiyle hazirlanmakta olan c¢ocuk kitabidir. Ertugrul
Firkateyni projesi resmi makamlar tarafindan da desteklenmekte ve dikkatle
izlenmektedir. Cumhurbaskan1 Abdullah Giil, Haziran 2008°de gerceklestirdigi Japonya
programi kapsaminda Kushimoto kentine giderek Ertugrul Aniti’ndaki torene katilmis
ve Ertugrul Miizesi’ni ziyaret etmistir. Proje Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi’nin
(International Public Relations Association-IPRA) diizenledigi Golden World Awards

2008’de “sponsorluk” kategorisinde birincilik 6diilii kazanmustir.

9.4.3. Saghk

Giiclii bir toplum fiziksel ve ruhsal olarak saglikli nesiller ile miimkiindiir. Saglikli
nesillerin temeli, aile planlamasiyla atilmakta, anne-baba-bebek sagligiyla devam
etmekte, toplum icinde gelismekte ve egitimle giiclenmektedir. Tiirkiye’de toplu saglik
hizmetlerinin yeterli, kaliteli, verimli ve toplumun beklentilerine duyarli bir sekilde
sirdiiriilebilir kilinmas1 ve standartlarin yiikselebilmesi smirli kaynaklarin dogru
kullanilmasini gerektirmektedir. Siirdiirtilebilir saglik ancak toplumun tiim kesimlerinin
kararli ve planli katilimiyla miimkiin olacaktir. Bu dogrultuda saglikli bir neslin
olugmasina ve gelismesine katkida bulunmak Kog¢ Toplulugu’nun kurumsal sosyal

sorumluluk anlayisinin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir.
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9.4.3.1. Amerikan Hastanesi Restorasyonu Projesi

Vehbi Ko¢ Vakfi Amerikan Hastanesi, Tiirkiye ve c¢evre iilkelerdeki hastalara,
Istanbul’da diinya standartlarinda modern saglik hizmeti veren, tam tesekkiillii bir saglik
merkezidir. 1999 Marmara Depremi sonrasinda yaptirilan statik testlerin negatif ¢ikmasi
nedeniyle, 1939 yilinda insa edilen ana bina ile 1972 yilinda yapilan ek bina yikilarak
18.715 metrekarelik yeni bir bina yapilmistir. 28 Haziran 2007°de tamamlanan bu
binanin birinci ve ikinci katlarinda poliklinikler ve bazi idari birimler, zemin katinda
hastane ana girisi, klinik laboratuar ve acil servis, bodrum katinda onkoloji ve radyoloji
poliklinikleri, atdlyeler, genel mutfak, personel yemekhanesi ve soyunma odalar1 yer

almaktadir.

9.4.3.2. Goz Hastanesi Projesi

Ankara’da 1963 yilinda Vehbi Kog¢’un katki ve girisimiyle kurulan G6z Bankasi, Vehbi
Kog¢ Vakfi tarafindan 2007°de yenilenerek uluslar arasi standartlarda modern bir goz
hastanesine doniistiiriilmistiir. 38 odali ve 52 yatak kapasiteli, Tiirkiye’nin ilk ve tek
ayni binada yerlesmis referans hastanesi olan Ankara Universitesi Vehbi Ko¢ Goz
Hastanesi’ne yilda yaklasik 40 bin hasta muayene edilirken, cagdas ve giiniin
kosullarinda donatilmis dort ameliyathanede 4.000°e¢ yakin ameliyat yapilmakta,
4.000’e yakin hasta yatarak tedavi edilebilmektedir. Hastanede, 13 0gretim iiyesi, 19
aragtirma gorevlisi ve ii¢c uzman doktor gorev yapmaktadir. Tirkiye’deki goz
bankalarinin ilki ve en biiyiigii olan hastane, kornea nakli bekleyen binlerce kisiye umut
kaynagi olmaktadir. Ayrica Temmuz-Aralik 2008 doneminde, Aygaz otogaz
istasyonlarinda halka a¢ik Mobil Klinik’te toplam 1.698 kisiye g6z taramas1 yapilmistir

9.4.3.3. Acil Tip Merkezi Projesi

Vehbi Ko¢ Vakfi’nin toplum saghgina yaptigi yatirimlardan birisi de 2002 yilinda
Istanbul Haydarpasa Numune Hastanesi Trafik Kazalari ve 1. Basamak Tedavi
Hizmetleri Poliklinigi’ni yenilemesi ile 70 acil hasta kapasiteli bir acil tip merkezi
olusturmasidir. Vehbi Ko¢ Vakfi, 3 milyon dolar harcayarak toplum sagligina katkida
bulunacak Haydarpasa Numune Hastanesi Vehbi Kog Acil Tip Merkezi’ni istanbul’da

acmistir.
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9.4.3.4. Hemsirelikle Tlgili Projeler

Vehbi Ko¢ Vakfi hemsirelik mesleginin gelismesine destek vermek amaciyla Vehbi
Kog¢ Vakfi Yonetim Kurulu Bagkani Semahat Arsel’in 6nderliginde 1974’te Hemsirelik
Fonu’nu kurmustur. 1992°de alaninda ilk ve tek kurulus olma 6zelligini tasiyan VKV
Semahat Arsel Hemsirelik Egitim ve Arastirma Merkezi (SANERC) kurulmustur.
Ayrica VKV, SANERC’in yani sira 1999°da 4 yillik lisans egitimi vermek {izere Kog
Universitesi Hemsirelik Yiiksek Okulu’nu kurmustur. 2004 yilinda Kog Universitesi
Hemsirelik Yiiksek Okulu’na baglanan SANERC, Tiirkiye’de hemsireligin sorunlarini
saptamak ve bunlara uygulanabilir, kalic1 ¢oziimler {liretmek i¢in ¢aligmakta ve her yil

belirli uzmanlik alanlarindaki egitim programlarini desteklemektedir.

9.4.3.5. Giivenli Annelik Projesi

Aygaz, Tiirkiye Aile Saghigi ve Planlamasi Vakfi (TAP Vakfi)’ nin yiiriitmekte oldugu
Giivenli Annelik Projesi’ne destek vermektedir. 2006 yilindan bu yana desteklenen
projenin 2008 yil1 ¢caligmalar1 arasinda Diyarbakir ili projesi yer almigtir. 2008 yilinda,
Diyarbakir’da 13.965 bireysel gebe egitimi, 5.621 grup gebe egitimi, 4.663 bireysel
gebe danismanlhigi, 6.285 bireysel logusa egitimi, 1.912 grup logusa egitimi ve 1.289
bireysel logusa danigmanlig1 verilmistir. Boylece, Aygaz destegi ile 2006 yilindan bu
yana Bakirkdy, Diizce ve Diyarbakir’da toplam 31.349 gebeye ve 16.486 logusaya
egitim ve damigmanlik destegi verilmistir. Bu dogrultuda anne adaylar1 ve yeni anneler,

anne sagligi, bakimi ve bilingli annelik konularinda egitilmistir.

9.4.3.6. Cocuk ve Adolesan Diyabetikler Dernegi’ne Destek
Projesi

Aygaz, 2004 yilindan bu yana, diyabetik ¢ocuklarin diyabetle yasamay1 6grenmesine
yardimec1 olmayr ve g¢ocuklarin yagam kalitesini yiikseltmeyi amaglayan Cocuk ve
Adolesan Diyabetikler Dernegi’ne destek vermektedir. Dernegin, diyabetik ¢ocuklari
sosyallestirmeye yonelik en onemli calismalarindan birini, her yil Temmuz ayinda
Istanbul Universitesi’nin Enez Sosyal Tesisleri’nde Aygaz’in destegiyle gergeklestirilen
Diyabetik Cocuklar Kamp1 olusturmaktadir. 2008 yilinda, Enez Kampi’na 100 ¢ocuk
katilmistir. 14 Kasim Diinya Diyabet Giinii'nde ise dernek, diyabetle ilgili
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bilinglendirme etkinligi diizenlemis, etkinlige Aygaz, organize ettigi televizyon ve yazili
basin roportajlari ile destek olmustur. Dernek i¢in hazirlatilan brosiir Istanbul’un gesitli
bolgelerinde dagitilmis ve bu brosiirler aracilifiyla 50 bin kisi diyabetle ilgili olarak

bilinglendirilmistir.

9.4.3.7. Ayisig1: Aygaz’dan Saghk Isig1 Projesi

Aygaz’in Tiirkiye’de temel saglik hizmetlerinin verildigi saglik ocaklarina yonelik
“Ayisig: Aygaz’dan Saglik Is181” adli sosyal sorumluluk c¢aligmasi, Aygaz’in 45.
kurulug yildoniimii vesilesiyle, 2006 yilinda baslamistir. 2006°da 45 ilde 45 saglik
ocagin asi odalar1 yenilenmistir. Proje, saglik ocaklarinin en sik kullanilan boliimleri
olan as1 odalarinin bastan asag1 yenilenmesini ve gerekli tiim malzemelerinin teminini
icererek as1 odalarmin standartlarini yiikseltmektedir. 2007 yil1 sonunda yenilenen 81
saglik ocaginin as1 odalari, 2008 yilinda Ayisig1 Miifettigleri tarafindan ii¢ kez ziyaret
edilmis ve alinan sonuglar tizerine gerekli ¢alismalar baslatilmistir. 2008 yilinda Saglik
Goniilleri Dernegi’nin “Saglikta Sosyal Sorumluluk™ ikincilik 6diiliine hak kazanan
projeye Aygaz, 2016 yilina kadar destek verecek ve yiiz binlerce kisinin daha kaliteli

saglik hizmeti almasina katkida bulunacaktir.

Ayisigr, 9
- Tarkiye'nin yarinlaring
saghkla aydinlatiyor!

~ 9

Resim 5. Aygaz “Ayi5181” Projesi
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9.4.3.8. Temiz Tuvalet Kampanyasi

Opet Temiz Tuvalet Kampanyasi projesi ile tuvalet temizligi ve hijyen Tiirkiye’nin
glindemine girmistir. Konunun 6nemi basta Opet istasyonlari olmak iizere c¢esitli
platformlarda vurgulanmistir. Milli Egitim Bakanlig: ile is birligi yapilarak, okullarda
100.000°1 askin Ogrenciye egitim verilmistir. Engelli vatandaslarin = sorunlar
diisiiniilerek, Opet akaryakit istasyonlarina engelli tuvaleti sartt ve standardi
getirilmistir. Cocuk ve yetiskinleri egitmek amaci ile ¢izgi filmler hazirlanip,
televizyonlarda yayimlanmasi saglanmistir. ACEV (Anne Cocuk Vakfi) ile Diyarbakir
ve Mardin’de 6gretmen ve personel olarak toplam 150 kisiye egitim verilmistir. Ayrica
Istanbul Valiligi 11 Sosyal Hizmetler Miidiirliigii'nden gelen taleple Metin Sabanci
Spastik Cocuklar Rehabilitasyon Merkezi ve Taksim 75. Yil Cocuk ve Genglik
Merkezi’'nde egitimler diizenlenmis ve 147 personel ve 178 ¢ocuk olmak iizere toplam
325 kisiye egitim verilmistir. Halen ¢esitli kuruluslar ve okullardaki temiz tuvalet

egitimleri devam etmektedir.

9.4.3.9. Paylasim Program Projesi

Yap1 Kredi, Worldcard i¢in Tiirkiye’nin 6nde gelen 9 Sivil Toplum Kurulusu'nu bir
araya getirerek dev bir yardimlasma platformu olan Paylasim Programi’ni
olusturmustur. Paylasim Programi projesiyle toplanan puanlarla bagis yapilmasina
olanak saglanarak Tirkiye’de bir ilk gergeklestirilmistir. Yap1 Kredi, bu projeyle
yalnizca bagis katkisinda bulunan bir kurum olmanin &tesine gegerek toplumda da

dayanigma bilincini olugturmay1 hedeflemistir.

9.4.3.10.Sporla Tlgili Projeler

Argelik, Tiirkiye’de hizla sporcu yetistirilmesini tesvik etmek ve daha ¢ok gence bu
spor dalin1 tanitmak amaciyla; yenilik¢ilik ve dinamizmi tasiyan Beko markasi ile
Tiirkiye Basketbol Ligi’nin 2006-2007 ile 2009-2010 sezonlar1 boyunca sponsorlugunu
tistlenmistir. Ayn1 zamanda her yil diizenlenen “All Star” etkinligine ev sahipligi
yapmakta, basketbol severler ve koglarin oylariyla belirlenen Beko Basketbol Ligi
“Y1lin Oyuncusu” sec¢imi etkinligine destek vermektedir. Bu proje ile gencglere ulasmak

hedeflenmektedir. Argelik A.S., Beko Basketbol Ligi Sponsorlugu ile, T.C. Basbakanlik
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Genglik ve Spor Genel Midiirliigii tarafindan 2007 yili igerisinde yapilan sponsorluk

projeleri arasinda “Spor Organizasyonu Sponsorlugu” dalindaki 6diiliin sahibi olmustur.

9.4.4. Cevre

Tiim faaliyetlerinde ulusal ve uluslar arasi yasal diizenlemelere ve ¢evre standartlarina
uymay1 ilke edinen Kog¢ Toplulugu, c¢alisanlarinin ¢evresel sorumluluk ve biling i¢inde
calismasini, ¢cevre taahhiidiinii karsilamadaki ilerleyisini siirekli izleyerek hizlandirmayi,
cevresel performansini stirekli olarak gelistirmeyi, ¢evre performansinin iyilestirilmesi
icin deneyimlerini paylasarak yerel ve kiiresel ¢evre sorunlarina ortak ¢éziim arayisina
girmeyi, ¢evre, saglik ve glivenlik beklentilerine ve toplum ihtiyaclarina duyarl kalarak
iilkenin lider bir toplulugu olmay1 hedeflemektedir. Bu ilkeler, 2006 yilinda imzalanan
Birlesmis Milletler Kiiresel Ilkeler Sozlesmesi’nin cevre prensipleriyle de

uyusmaktadir.

Kog¢ Toplulugu ulusal ve uluslar aras1 yasal diizenlemelerle uyumlu bir sekilde dogal
kaynaklar1 korumayi, bu kaynaklari en verimli sekilde kullanmayi, atiklari miimkiin
oldugunca kaynaginda azaltmayi1 veya geri kazanmayi1 kendisine gorev edinmistir.
Cevreye duyarli teknolojilere yatirim yapan, gelecegin standartlarina uygun iiriinler
gelistiren topluluk c¢evrenin korunmasina yonelik toplumsal c¢abalara da destek

vermektedir.

9.4.4.1. Ulkem Icin Ormanlan
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Resim 6. “Ulkem I¢in Ormanlar1” Projesi
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Birlesmis Milletler Milenyum Kalkinma Hedeflerinin 7’inci ve 8’inci maddeleri,
cevresel siirdiirtilebilirligin saglanmasi ile kalkinma ig¢in ortakliklar gelistirilmesi
amacma ydneliktir. Bu hedeflerin Kiiresel ilkeler Sézlesmesi ile de desteklenmesi
amaglanmistir. Giiniimiizde hem ekosistemin korunmasi hem de sera gazi salimlari ile
miicadele edilmesi anlaminda en biiyiik katkiy1r saglayan ormanlik alanlarin korunmasi
ve artirilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu konuda Tiirkiye’de ¢evre konusunda en
etkin sivil toplum kuruluslarindan biri olan TEMA ile isbirligi kurularak 2008 yilinda
“Ulkem Ig¢in Ormanlar’” olusturmak igin harekete gegilmistir. Ayrica Kog

Toplulugu’nun kurucu olan Vehbi Ko¢ TEMA nin da kurucusudur.

Kog¢ Toplulugu’nun kurulus yildéniimii olan Mayis aymin son Pazar giiniinii “Ulkem
I¢in” Giinii ilan eden Ko¢ Holding, Mayis 2006 tarihinden bu yana sirketlerinin,
calisanlarinin ve bayilerinin goniillii olarak katildig1 ¢esitli sosyal sorumluluk projeleri
gelistirip uygulamaktadir. Projenin ilk yili olan 2006’da Tirkiye’nin dort bir kdsesinde,
kiigiiklii biiytiklii 223 projeye, 2007 yilinda ise 164 projeye imza atilmistir. Bu projeler
egitim, saglik, kiiltiir, sanat ve sosyal kurumlara destek seklindedir. Tiirkiye ¢capinda iki
yilda toplam 387 sosyal sorumluluk projesi ger¢eklestiren Kog¢ Toplulugu, 2008 yilinda
“Ulkem I¢in” Projesinde ayr1 projeler yerine “cevre” konusunda tek ve biiyiik bir proje

ile lilke capinda fayda saglayan bir seferberlik baglatmistir.

Ulkemizin 7 bélgesinde 700.000 fidan dikilerek olusturulacak “Kog¢ Toplulugu Ulkem
I¢in Ormanlarr” ile toprak ortiisiiniin korunmasi, biyolojik cesitliligin devamliliginin
saglanmasi, iklim dengelerinin korunmasi, erozyonla ve kiiresel 1sinmayla miicadele
hedeflenmektedir. “Ulkem Icin” Projesi, Ko¢ Toplulugu calisanlari, bayileri,
tedarikgileri, sirketleri ve holdingin bagislariyla olusan bu ormanlarin yani sira
ylriitiilen bilinglendirme kampanyalar1 ve ¢evre konulu destekleyici ve zenginlestirici
alt calismalarla 2008 yili uygulamalarina devam etmistir. Bu kapsamda ormanlarin
bulundugu illerdeki ¢ocuklara ve genglere yonelik bir bilinglendirme kampanyasi
diizenlenmistir. Okullu genglerde ¢evre bilincini gelistirmek ve dogal kaynaklarin
verimli kullanilmasina yonelik farkindalik yaratmak amaciyla diizenlenen kampanya
cercevesinde ormanlarin olusturuldugu Mersin, Izmir, Tekirdag, Giresun, Igdir, Batman

ve Karaman’in yani sira, faaliyetlerin yogunlastig1 ii¢ biiyiik ilimiz Ankara, Istanbul ve
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Kocaeli’ndeki Meslek Lisesi Memleket Meselesi bursiyerleri ile daha onceki yillarda
Ulkem i¢in Projeleri kapsaminda yenilenen ve ihtiyaglar1 giderilen ilkokullardaki
ogrencilere ¢evre egitimi verilmistir. Egitimin ardindan Ogrenciler Geng¢ TEMA ve
Yavru TEMA iiyesi yapilmistir. Bu calismalarla yaklasik 3.000 6grenciye ulasilmistir.
2009 yilinda ise, 2008 yilindaki uygulamanin devami olarak Yavru TEMA egitimlerinin
iilke geneline yayilmasi hedeflenmistir. Y1l geneline yayilan ve 2009-2010 egitim-
Ogretim yilinin baslamasiyla hiz kazanan uygulama, 10 Haziran 2009°da 81 ilden
“Ulkem I¢in El¢isi” bayilerine verilen sosyal sorumluluk egitimi ile baglamistir. “Ulkem
Icin Géniillii Elgileri”, Kog¢ Toplulugu sirketlerinin bayilerinin, goniilliilik esasi ile
proje i¢inde kendi illerindeki organizasyon, egitim ve uygulamaya dahil olmak {izere
yerel proje liderligini iistlenmektedirler. Ulkem Ig¢in Ormanlari’min disinda, raporlanan
topluluk sirketleri ayrica 494.020 fidan1t daha kendi girisimleriyle dogaya
kavusturmustur. Boylece 2007 yilinda dikilen fidan sayist 63.952 iken, etkili bir
duyarlilik kampanyas1 sonucunda Ulkem I¢in Ormanlar’yla birlikte 2008 yilinda
toplam 1.194.020 fidan dikilmistir.
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Resim 7. Tiirkiye’deki “Ulkem I¢in Ormanlar1”

9.4.4.2. Bitki Dikimi Calismalar

Opet’in 2004 yilinda baslattigi “Yesil Yol” projesinin 2008 yili mesaji, karayollari
tizerindeki diger sirketlerin de katilimiyla yollarin “Yesil Zincir” e doniisme c¢agrisi
olmustur. Karayollar iizerinde yer alan akaryakit istasyonlari, market, otel gibi yerlesik
tim birimlerin katilimiyla gelismesi planlanan projenin bu yolla daha da biiyiimesi
planlanmigtir. 2008 yilinda 100.039 bitki dikimi gergeklesmistir. Tim Opet
istasyonlarmin giris ve c¢ikislarinin agaglandirildigi projede, baslangicindan bugiine

429.629 adet bitki dikimi yapilmistir.
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Ayrica 5 Haziran Diinya Cevre giinii nedeniyle, Opet istasyonlarinda cesitli etkinlikler
diizenlenmistir. Yesilin 0neminin anlatildig1 etkinliklerde, ilkogretim &grencilerine
cicek ve yesilin 6nemini anlatan hikaye kitaplar ile 6grencilere ve miisterilere yiizlerce
saks1 ¢icegi dagitilmistir. Bursa, Canakkale ve Giresun’da da il bazinda agaglandirma
calismalar1 yapilmistir. Ayrica Gaziantep Islahiye’de bir Opet Parki kurulmustur.
Parkta, cesitli yas gruplarina hitap eden ¢ocuk oyun alanlarinin disinda yetiskinlerin
spor yapabilmesi icin aletli jimnastik boliimii, basketbol sahasi ve yiiriiylis parkuru yer
almaktadir. Park, biife ve tuvaletlerin bulundugu dinlenme alani ile sekiz doniim arazi
tizerine konumlanmaktadir. Opet Parki’nda uygulanan peyzaj projesi kapsaminda ise

2.188 adet bitkinin dikimi yapilarak, bolgenin yesillendirilmesine katki saglanmistir.

9.4.4.3. Kagitsiz Ortama Gegis Projesi

Yap1 Kredi, ¢evreyi ve dogayr koruyan bir kurum olarak kagit tasarrufuna yonelik
calismalarina 2008 yilinda da devam etmistir. Hem subelerde hem de Genel Midiirliik
binasinda kagit tasarrufunu tegvik edici onlemler alinmustir. Bu kapsamda banka
icerisinde her yere atik kagit kutular1 konulmus, arsiv saklama siiresi dolan ve subelerde
bulunan imhalik kagitlar toplanarak yeniden kagit iiretimi ig¢in ilgili kurumlara
gonderilmistir. Tim ¢alisanlara mail araciligl ile gonderilen duyurularla kagit
tasarrufuna yonelik bilgilendirme ¢aligmalar1 yapilmistir. Bu calisma sonucunda 2008
yilt ile kiyaslandiginda sube sayisinda artis olmasima ragmen kagit talebinde azalma
oldugu gozlenmistir. Tiim subelerde, “Kagitsiz Ortama Gegis” projesi kapsaminda kagit
yerine elektronik ortamda dokiimantasyon yapisina gecis tamamlanmistir. Miisteri
evraki fotokopisinin alinmasi ¢ok fazla kagidin tiiketilmesine neden olmaktaydi.
Baslatilan projeyle miisteri evraki fotokopisi alinmasit durdurulmus ve islemler
elektronik ortama taginmistir. Ayrica yilbasinda takvim, ajanda gibi miisterilere yonelik
promosyon malzemesi ve tebrik karti iirettirmeme karari uygulamaya konulmustur.
Tim bu Onlemler sayesinde 4.199 ton kagit tasarrufu saglanarak 71.394 agac

kesilmekten kurtulmustur.
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9.4.4.4. Cevre Dostu Uriinler

Cevre bilinci ve siirdiiriilebilirlik anlayisiyla hareket eden Kog¢ Toplulugu sirketleri
cevre dostu oldugu kadar, enerji maliyetlerini asagi ¢eken firtinler gelistirmeye ve

tilkketicilere ¢cevreyle uyumlu {iriinler sunmaya devam etmektedir.

2008 yilinda Tiipras, rafinerilerinde kullandig1 yiiksek kiikiirtlii fuel oil’i isleyerek Euro-
V standardinda motorin ve benzin gibi beyaz iirlinlere doniistiirecegi yaklasik 1,6 milyar
dolar tutarinda 6nemli bir yatirrma baslamistir. Bu proje sayesinde Tiirkiye’de iiretim
fazlas1 bulunan fuel oil ve diger dip iiriinler, basta motorin olmak iizere, Tiirkiye nin
ihtiyact olan beyaz {iriinlere donistiiriilecektir. 2008-2012 yillar1 arasinda yapimi
planlanan projenin tamamlanmasiyla Izmit Rafinerisi’nde Tiirkiye nin ihtiyac1 olan ve
ithalatla karsilanan LPG, motorin ve petroliin yani sira yiiksek katma degerli cevre

dostu kursunsuz benzin iiretiminde de artis saglanacaktir.

DAHA AZ ENERJI daha cok is
Dabha 43 hagtiah v et i2kes b koo ol itmrn. Diabua . oy it sl e
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Resim 8. Arcelik “Daha Az Enerji Daha Cok Is” Projesi

Arcelik, daha az su tiliketerek su kaynaklarini koruyan, daha yiiksek verime sahip, daha
az enerji harcayan ve daha hizl iirlinleriyle dogay1 ve gevreyi siirekli olarak korumayi
ve siirdiiriilebilirlik saglamay1 hedeflemektedir. A+ ve A++ Enerji Sinifi {irtinleriyle
daha az enerji tiiketen teknolojiye yatirim yapan Arcelik, No Frost iki Kapili Buzdolab:
Uriin Gam1’na ek olarak, A+ 5275 No Frost Buzdolab1 ve Eyliil 2008°de seri iiretimine
basladigi A++ 5088 No Frost Buzdolab1 “Yeni Siyah Orbital”in yani sira Blomberg
A++ MDND 1880 Mirror Yeni No Frost Buzdolabi’n1 da iiretmektedir.
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Tiurkiye’de ilk defa kullanilan, uluslararasi pazarda var olan endiiksiyon ocak
teknolojisini liriin gamina ekleyen Arcelik, bu ocakla gazli ocaklara gore %50’ye varan
enerji tasarrufu saglamaktadir. Is1 pompasi teknolojisi sayesinde 1sitici gerektirmeyen
kurutma makinesi ise diger kurutma makinelerinden %40 daha fazla enerji tasarrufu
saglamaktadir. Argelik ayrica enerji verimli kompresor, ankastre firin, camasir makinesi
projelerini de yiiriitmektedir. Ankastre firin ve ¢amasir makinesi projeleri ile enerji

seviyelerinin artirilmasi hedeflenmektedir.

Argelik 62101 EI "Ecologist" bulasik makinesi 2004 yilindan bu yana iiretilen ve
halihazirda diinyanin en az su tiiketen 12 kisilik bulasik makinesidir. Ayrica Argelik, tek
bir tusla ¢alisan ilk ve tek bulasik makinesi TechTouch (Argelik) ve SmarTouch’1
(Blomberg) tiretmektedir. Tek tuslu bulasik makinesi, her yikamada ayni performansi
almay1 garanti ederek, tliketiciler i¢in hayati kolaylagtirmay1 hedefleyen, devrim niteligi
tagtyan bir Uriindiir. Bu {iriin de minimum su ve enerji miktarin1 belirlemek suretiyle

cevre dostu olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Hibrid araglarin onlimiizdeki birka¢ yil iginde yayginlasacagini, yakit ekonomisi ve
diisiik emisyon ile onlimiizdeki 20-30 yila damgasin1 vuracagini diisiinen Ford Otosan,
hibrid transit prototipini iliretmistir. Bu projeden edindigi tecriibe ile hibrid elektrikli
ara¢ bilesenlerinden elektrik motoru, batarya ve elektronik kontrol iinitelerinin de
gelistirilmesi ve yerli iiretimi i¢in de {i¢ ayr1 proje baslattigint duyuran Ford Otosan’in,

hibrid kamyon ¢alismalar1 da devam etmektedir.

Kendi tasarladigi toplu tasima araglarimi iireten Otokar, dogalgazla calisgan Doruk
230DG modelini 2008’de iiretmistir. Arag Euro 5 ve Euro 6 arasinda kalan EEV
seviyesinde emisyona sahiptir. Doruk 230DG, asit yagmurlarina neden olan NOy gazi
atiliminda %350, SO, gazi atiliminda ise %90 oraninda azalma saglamaktadir. Partikiiler
atilim orani ise dizel yakit ile calisan otobiislere kiyasla %50 ila %75 oraninda daha

azdir.
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Otokar ayrica Tiirkiye'nin ilk hibrid otobiis prototipi olan Doruk 160 LE Hibra
tizerindeki c¢alismalarimi  siirdiirmektedir. Diinyada giderek yayginlasan hibrid
teknolojilerinin kullanildig1 otobiis, hem dizel hem de elektrik ile g¢aligmaktadir.
TUBITAK destekli bu projede Otokar, dniimiizdeki yillarda arag testlerini baslatarak

aract miikemmellestirmeyi hedeflemektedir.

Sera gazi saliniminin azaltilmasi yoniinde ¢alismalara hiz vererek, her gecen yil CO;
emisyonlarint asagi ¢eken, kiiciik hacimli ancak yiiksek performanshi Fiat motorlari
Tofas’in iirettigi araclarda kullanilmaktadir. Uretiminde 1,3 Multijet ve 1,4 Turbo motor
teknolojileri uygulayan Fiat, JATO tarafindan diizenli olarak yaptirilan arastirma
sonucunda iki yil st tiste 2007 ve 2008 yillarinda da CO, emisyonu en diisiik {iriin
gamina sahip marka olmustur. Son olarak ECO-DRIVE c¢alismasi ile her bir bireye
cevreye dost slirlis yapabilme imkani veren ileri teknolojiyi gelistirerek inovatif bir
calisma gergeklestirmistir. Tofas ayrica 1,4 litre benzinli motora sahip Albea ve Palio

modellerini otogaz doniisiimii secenegiyle iiretmektedir.

Tiipras’in Dizel Kiikiirt Giderme Uniteleri yatirmlar1 Izmir Rafinerisi’nde 2005,
[zmit’te 2007, Kirikkale’de 2008 yilinda tamamlanmistir. Avrupa Toplulugu gevre
standartlarinda {iretim gergeklestiren Dizel Kiikiirt Giderme Uniteleri sayesinde AB
tilkelerinde 1 Ocak 2009 tarihinden itibaren gecerli olacak standarda uygun 10 ppm
kiikiirt icerikli motorin ¢ok daha dnce piyasaya sunulmustur. Uretilen kaliteli iiriinlerin
kullanilmasiyla, araglardan kaynaklanan sera gazi emisyonlar1 da Onemli Olgiide

azalmaktadir. Bu yatirimlarin devreye girmesi, ¢evre agisindan dnemli bir gelismedir.

9.4.4.5. Sirketlerde Cevre Yatirnmlari

Kog sirketlerinin c¢evresel etkilerde azalma ve koruma saglayan yatirimlarinin toplami
2008 yilinda €114,08 milyona ulagmistir. Atiklarin aritimi ve bertarafi, emisyonlarin
azaltilmasi, emisyon sertifikalarinin alimi ile ilgili malzemeler i¢in €24,84 milyon,
cevresel koruma gelistirme ve yonetim maliyetleri icin ise €89,24 milyon yatirim

gergeklestirilmistir.
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Uriinleriyle oldugu kadar, iiretimdeki ¢evreye duyarl faaliyetleriyle de Argelik, her yil
oldugu gibi 2008 yilinda da c¢evre korumaya yonelik faaliyetlerine devam etmistir.
Bulagik Makinesi Isletmesi’nde proses suyu aritim yontemi degistirilmistir. Pisirici

Cihazlar Isletmesi’nde yakit degisimi ile temiz teknolojiye gegilmistir.

Aliaga Dolum Terminali’nde gergeklestirilen demir mangan demineralizasyon sistemi
ve reverse osmosis sistem kurulumlari artezyen kuyu sularmin iyilestirilmesi
saglanmustir. Boylece tesisin yillik igme suyu ihtiyaci tamamen karsilanmis, 600 m®/giin

suyun saglikli kullanimi saglanmistir.

Yarimca Dolum Terminali atitk su aritma tesisi kimyasal madde iyilestirilmesi
yatirrmiyla kimyasallarin verdigi korozif etki engellenerek, hem ¢alisan hem de c¢evre
sagligi korunmustur. Mevcut durumda 1 depo kimyasal suyun aritilmasinda yaklasik 4,5
It kimyasal kullanilirken, ayni islem i¢in ortalama 1 It flokiilasyon malzemesi
tilkketilmektedir. Kirikkale Dolum Tesisi’nde toluen tanki ve tehlikeli madde deposu igin
kurulan 1s1 artig/alev algilamali kopiik sondiirme sistemi ile hem ¢evre hem de is saghigi-

giivenligi acisindan riskin minimize edilmesi saglanmistir.

Ford Otosan tarafindan, Aritma Tesisi’nin ultrafiltrasyon iinitesinde yenilenebilir enerji
kaynagi olan gilines enerjisinin prosese uygulanmasiyla elektrik enerjisi kullanimi
sonlandirilmis, giinigigi ve imalat programina dayali ¢alisan bina otomasyon sistemiyle

de elektrik enerjisi tasarrufu saglanmistir.

Otokar, Solvent geri kazamim tesisinin kurulmasi yatirnmi ile Ugucu Organik

Karbonlarin (VOC) azaltimini saglamistir.

Tat Torbal1 isletmesinde yapilan biyolojik aritma tesisi modernizasyonu ile gelen temel
kirletici parametre KOI (Kimyasal Oksijen Ihtiyac1) degeri, yonetmelikteki limitin ¢ok
altina dustiriilerek aritilmis daha temiz bir aritilmig su alici ortama verilmistir.
Karacabey isletmesinde yapilan sogutma kulesi yatirimi ile 1.344.000 ton su tasarrufu

saglanmistir.
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Tofas, boya tliretim biriminde atik su geri kazanimi anlaminda pasivasyon ve fosfatlama
banyo sular1 ileri aritimdan gegirilerek hem demineralize su hem de banyo kimyasallar
geri kazanilmistir. Kataforez tesislerinde konveyoérlerle tasinan goévdeler yerine
programlanabilir robotlu sistem uygulamasina yatirimi yapilarak tank hacimleri

kiigiiltilerek su tiikketimi ve 1sitma amagcl yakit tiiketiminde azalma saglanmistir.

Tiiprag Kirikkale Rafinerisi atik ¢amurlarinin iyilestirme yontemlerinin belirlenmesi
projesi 2008 yilinda baglamis ve halen devam etmektedir. Projeyle tehlikeli atiklarin en
az maliyetle, ¢evreye zarar vermeyecek sekilde ve geri kazanma imkanlarinin da
kullanilarak bertaraf edilmesini saglayacak bir yontem gelistirilmesi amag¢lanmaktadir.
Boylelikle tehlikeli atik simifinda yer alan bir atigin tehlikesiz atik sinifina
doniistiiriilmesi sonucunda siirdiiriilebilir ve dogaya saygili bir atik yonetimi ile katma

deger saglanacaktir.

Izmit Rafinerisi’nde ise atik su geri kazanim tesisinin hizmete alimasi ile desarj edilen
suyun bir kisminin geri kazanilmasi ve uygun su kullanim noktalarinda tekrar kullanimi
amaglanmaktadir. Tiipras’in ¢evreci yatirimlari arasinda buharla calisan pompalar
yerine daha az enerji tiiketen elektrik motorlu pompa degisimleri, dizel kiikiirt giderme

tiniteleri, benzin iyilestirme iiniteleri, fuel oil doniisiim projesi sayilabilmektedir.

Tiirk Traktor tarafindan 2008’de gerceklesen 583 bin tutarindaki yatirimla enerji
tasarrufunun yam sira boyahane kaynakli atik sularin reverse osmoz yontemi ile geri

kazanimi saglanmistir.

9.4.4.6. Sirketlerde Verimlilik Calismalari

Topluluk genelinde ve tiim sirketlerde 2008 yili boyunca sera gazi emisyonlarinin
azaltilmasi, atik sularin geri kazanimi, enerji korunumu ve verimliligi, faaliyetlerden
kaynaklanan atiklarin minimizasyonu calismalar1 yapilmistir. Ko¢ Toplulugu sirketleri
enerji verimliligi ve tasarrufu projeleri gergeklestirerek kiiresel 1sinmaya neden olan
gazlarin basinda gelen sera gazi emisyonlarinin azaltilmasina da katkida bulunmustur.
2008 yilinda topluluk genelinde %2 oraninda CO, esdegeri sera gazinda azalma

saglanmistir.
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Aygaz Gebze Isletmesi'nde 1sil islem firinlarmin modernizasyonu ile kullanilan
dogalgaz sarfiyatt 2008 yilinda %35 oraninda azaltilmistir. Azaltim miktar1 395.000
kwh’dir.

Cevresel performanslarini siirekli olarak gelistirmeye de Ozen gosteren Aygaz
endiistriyel atik minimizasyonu ¢alismalarina hiz vererek siirekli gelisme faaliyetlerine
devam etmistir. Boya sistemleri revizyonlar1 ile boya tiiketimi ve boya c¢amuru
tiretiminde azaltimlar meydana gelmistir. Yapilan bu iyilestirmeler sonucunda Aralik
2007°de 1,68 grboya/kgL. PG oranindan, 2008 Aralik itibartyla 1,56 grboya/kgL.PG’ye
diismiistiir. Buna bagli olarak meydana gelen boya ¢camuru degeri ile 0,19 gr boya

camuru/kgL. PG degerinden, 0,15 gr boya ¢amuru/kgLPG’ye diigmiistiir.

Ford Otosan, sirket i¢i sera gazi salinimini azaltmak ve verimliligi artirmak i¢in yillik
3.533.892 kwh elektrik ve 790.530 sm® dogalgaz enerjisi tasarrufu, trim istasyonu kabin
sayilarinin diigiiriilmesi ile trim kabinlerinin kurulu giicliniin azalmasi, aritma tesisi
ultrafiltrasyon prosesindeki yagl atik su tankinin gilines panelleri ile 1sitilmasi, bina
otomasyon sistemi, astar firinlarinda daha diisiik sicaklikta kuruyan yeni tip astarin
devreye alinmasi, endiistriyel giris - cikis kapilarinda hava perdesi uygulamasi
calismalari, merkezi kazanlarda sicaklik ve ¢alisma zamani optimizasyon caligmalari ile

saglanmustir.

Otokar tarafindan boya oncesi ara¢ yikama prosesi degistirilerek, geri kazanim tesisleri

kurulmus, VOC (ugucu organikler) kanuni limitlerin ¢ok altina ¢ekilmistir.

9.4.4.7. Enerji Verimliligi Kampanyasi (ENVER)

Kisa adi ENVER olan Enerji Verimliligi Kampanyasi, kamu, 6zel ve sivil toplum
kuruluglarinin igbirligi ile toplumun tiim kesimlerinde enerjiyi verimli kullanma
bilincini uyandirmak ve cesitli faaliyetlerle iilke genelinde enerji verimliligi konusunu
giindemde tutmak amaciyla baslatilmistir. 2008 yilinda ¢ikarilan bir genelge ile kamu
kurum ve kuruluglarinda enerjinin etkin ve verimli kullanilmasina yonelik tedbirler
belirlenmistir. Toplumda bu bilincin olusturulmasi amaciyla 2008 yilinda ¢’Ulusal

Enerji Verimliligi Hareketi’” baslatilmis ve bu ¢er¢evede 2008 yili Enerji Verimliligi
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Yili ilan edilmistir. Bu kapsamda yapilacak bilinclendirme faaliyetlerini
yayginlagtirmak amaciyla Argelik , Aygaz, Opet ve Tiipras, Enerji ve Tabii Kaynaklar

Bakanlig1 projesine ana sponsor olmuslardir.

Bu etkinlikler ¢ergevesinde, TEMA’nin kurulusunun 15. yili etkinlikleri kapsaminda
Cevre Analisti Lester Brown Istanbul’da agirlanmistir. Lester Brown, ziyareti esnasinda
Tiirkiye’nin konumu geregi cevre politikasinin 6nemine dikkat ¢cekmek amaci ile
kitabinin bashigim iceren “Uygarhign Kurtarmak I¢in Harekete Gegmek” baslikli
konferans gerceklestirmistir. Konferansla, son yillarda bir¢cok bilimsel veri ve
arastirmalara dayanarak giindeme getirilen diinyanin karsi karsiya kaldig1 basta kiiresel
1sinma olmak iizere ¢evresel sorunlara karsi konu hakkinda uluslararasi bir popiilariteye
sahip Lester R. Brown aracilifiyla toplumda c¢evresel sorunlara karsi farkindalik
yaratilmasini saglamak amaclanmistir. “10 dakika 1siklar1 kapatalim” kampanyasina da
destek verilmistir. Yerel ve Bolgesel Televizyonlar Birligi ile yiiriitiillen projede
yirmiden fazla ilde Enver giinleri diizenlenmis, mahalli idareler, okullar ve halkin
katilimiyla bilinglendirme faaliyetleri devam etmistir. Enerji Bakanligi tarafindan
baslatilan projede bir milyon akkorlu ampiiliin yaklasik %80 enerji tasarrufu saglayan
kompak floresan ile ficretsiz degisimi igin pilot bolgelerde degisim projeleri
baslatilmistir. 2008, 2009 ve 2010 yillarinda ¢ok c¢esitli etkinlikler, egitim ¢aligmalari,
tanitim kampanyalar1 vb. organizasyonlarla devam ettirilecek olan Enerji Verimliligi

Kampanyasi Tiirkiye'nin dort bir yaninda sesini duyurmaya devam etmektedir.

Kog¢ Toplulugu sirketlerinde enerji korunumu ve verim iyilestirmeleri sayesinde tasarruf
edilen enerji miktar1 2008 yilinda toplam 40.423 TEP/y1l’a ulasmistir. Ayrica sirketler,
gelistirdikleri baslica {iriinler/iiriin gruplar1 veya hizmetlerin de enerji gereksiniminde
azalma saglayan girisimler neticesinde 4.959 TEP/yil enerji kazanimima katkida

bulunmustur.

Tim isletmelerinde dogal kaynaklarin verimli kullanilmasina yonelik projeler
gerceklestiren Arcelik bu amagla, elektrik motorlarinin verimli kullanilmasi, ekipman
degisimleri, aydinlatma sistemi iyilestirmeleri, yakit degisimleri, proses iyilestirmeleri,

ekipmanlarin gerektiginde devreye alinmasi, verimsiz {initelerin devre disi birakilmasi
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yontemleriyle ve bina izolasyon caligsmalari, 1s1 diizenlemeye yonelik diger iyilestirme
projelerini yuriitmistiir. Bu projelerle 2008 yilinda 3.201.821 kwh enerji tasarruf

edilmistir.

Aygaz tarafindan Yarimca Terminal Miidiirliigi’nde LPG Pompa Istasyonu’nda
bulunan pompalarda hiz kontrol sistemi montaji yapilarak akiskan debi oranina gore
degisken hizlarda ¢alisma gerceklestirilmistir. Boylece %25-30 arasinda enerji tasarrufu
saglanmistir. Bes tesiste yapilan, ihtiyaca yonelik daha kiigiik kapasiteli jenerator

montajlari ile %60 yakit tasarrufu saglanmistir.

Ford Otosan, sanziman dislilerinin ham malzeme temininden nihai iiriin haline gelme
asamasinda yapilan proses ve malzeme iyilestirmeleriyle enerji, ham malzeme ve

endiistriyel malzeme tiiketimini azaltmustir.

Otokar, enerji maliyetleri azaltma projeleri kapsaminda yapilan faaliyetlerle 2 milyon

kwh/y1l enerji tasarrufu saglamistir.

Tat Karacabey isletmesinde sogutma kulesinin devreye girmesiyle 800 m’/saat su

tasarrufu yapilmaktadir.

Tofas, 2008 yilinda gerceklestirilen ¢ok sayida enerji verimliligi projeleri ile yaklasik
7.088.793 kwh enerji tasarrufu saglamistir. Bu projeler sonucunda toplam enerji
tilketiminde %35°lik verimlilik saglanmistir. Gergeklestirilen bazi 6nemli iyilestirmeler;
bina dis cephe sistemlerinde izolasyonlar, atik 1s1 geri kazanimlari, 1s1 hatlarinda
izolasyonlar, elektrik motorlarinda frekans konventorii uygulamalar1 ve giines enerjisi

uygulamalaridir.

Tiipras Batman Rafinerisi’nde gereksiz yere ¢ok fazla enerji tiiketen elektrik motorlar
yerine pompa ve fanlara frekans konvertorii montaj1 yapilarak 1.203.000 kwh/y1l enerji

tasarrufu saglanmis ve bdoylece 1.550 ton CO;’nin atmosfere salinimi1 engellenmistir.
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Gelecek yillarda devam edecek uygulamalarla 2.991.000 kwh elektrik enerjisi tasarruf
programlanmistir. Kazan besi pompalar1 sistemleri yenilenerek minimum 388 kw
elektrik tiikketen iki adet pompa yerine yeni teknolojiye sahip tek pompa ile ortalama
olarak 95 kw elektrik tiiketilmekte olup, saatte ortalama olarak 293 kwh elektrik enerjisi
tasarruf edilmektedir. Boylelikle yilda 12.474.768 kwh elektrik enerjisi tasarrufu ve
buna karsilik gelen 19.960 ton CO, emisyonunda azalma gerceklestirilmistir. Izmit
Rafinerisi’nde buhar ve giic optimizasyonu projeleri ile elektrik arz giivenirliginin
stirekliligini saglamak ve gaz tiirbinlerini tam yiikte calistirilmasiyla elde edilen tiiketim
fazlas1 elektrigi enterkonnekte sisteme vererek ekstra kazang saglamak icin gerekli
cihazlar alinarak montaj1 tamamlanmistir. Bu faaliyetler sonucunda, 2007 yilinda 1 ton
yiiksek basing¢li buhar iiretmek i¢in 76,2 kg rafineri fuel oil (RFO) olan enerji tiikketimi
2008 yilinda 71,8 kg RFO’a diismiistiir.

9.4.4.8. Atiksu Calismalar:

Kog¢ Toplulugu sirketlerinde atik sularin yeniden kazanilmasi i¢in ¢alismalar yapilmakta
ve projeler uygulanmaktadir. 2008 yilinda toplam 13.731.041 m® su geri kazamlmustir.
Bu deger Dogal Hayati Koruma Vakfi’nin verilerine goére 9.230 kisinin ihtiyacini

Tiirkiye su kullanimina kazandirmigtir.

Argelik Elektrik Motorlar1 Isletmesi’nde, Biihler aliiminyum enjeksiyon presinde
kullanilan kalip sogutma sivisinin filtrasyon sisteminden gegirilerek yeniden
kullanilmasi ¢alismast yiiriitiilmiistiir. Camasir Makinesi Isletmesi’nde, fosfat durulama
sularinin filtre sistemi kurularak atik su miktarinin azaltilmasi ve kataforez durulama
sularinin membran filtrasyonu ile kapali sistem calistirilarak atik su olusumunun
6nlenmesine ydnelik ¢alismalar yiiritiilmiistir. Bu ¢alismalar ile toplam 40.271 m® su

geri kazanimi gergeklestirilmistir.

Opet’in yeni madeni yag fabrikasi, Izmir Aliaga’da Tiipras Tesisleri i¢inde 40 bin m’
arazi lzerinde kurulmaktadir. Tesiste otomotiv ve endiistriyel yaglar iiretilecektir. En
yeni teknolojilerle donatilacak olan tesis, Avrupa’nin da en modern fabrikalarindan biri
olacaktir. Rafineri ve limana direkt baglantis1 olan yeni tesis ¢evreye ve insana saygi

ilkeleriyle tiretim yapacaktir.
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Tesiste olusacak atik sular, kurulacak biyolojik atik su aritma tesisinde aritilarak,
isletmenin kendi arazisinde bahce sulamasi amaciyla kullanilacaktir. Stok tanklari ise
koruma emniyet havuzu icerisinde yer alacaktir. Dolum makineleri, tank ve
pompalardan olusabilecek sizintilara karst s6z konusu risk bolgelerinde toplama
kanallar1 yapilacaktir. Kanallarda toplanacak yaglarin ¢evreye yayilmasini onlemek
amaciyla faaliyet alanmi igerisinde yag ayirma separatdrii kurulacaktir. Tanklarin
bulunacagi emniyet havuzlari da bu separatére bagli olacaktir. Herhangi bir tehlikeli
olay veya sizinti olmasi halinde, tesis icerisinde yer alacak kanallar ile yaglar
separatorden gegirilip, Cevre ve Orman Bakanligi’'ndan lisans almis atik yag bertaraf

tesislerine gonderilecek ve bertaraf edilecektir.

Evsel nitelikli kati1 atiklar isletme icerisinde agz1 kapali konteynirlarda toplanarak
belediye tarafindan alinacaktir. Kagit karton atiklari geri doniisiim firmalarina verilerek
bertaraf edilecek, kontamine variller, Cevre ve Orman Bakanligi’'ndan lisansh varil

firmalarina satilacaktir.

Tiim atiklarin toplandig1 ve ayri ayri tanimlandigi gecici depolama alani yapilacak, hava
kirliliginin 6nlenmesi i¢in de gerekli 6l¢iimler yapilarak kontroller saglanacak, giiriiltii

kirliligi ve toprak kirliliginin 6nlenmesi i¢in tedbirler alinacaktir.

Otokar, kimyasal aritmadan ¢ikan suyun geri doniigiimii yapilarak minibiis boyahane su

havuzlarinda kullanilmasi projesiyle yilda 3.000 metrekiip su tasarrufu saglamaktadir.

Tofas, 2002 yilindan itibaren atik sularin geri doniistiiriilerek bahge sulamasinda
kullanilmastiyla, yilda 50.000 m® su tasarrufu saglamaktadir. Boya iiretim biriminde atik
su geri kazanimi anlaminda pasivasyon ve fosfatlama banyo sular ileri aritimdan
gecirilerek hem demineralize su hem de banyo kimyasallar1 geri kazanilmistir.
Kataforez tesislerinde konveyorlerle taginan govdeler yerine programlanabilir robotlu
sistem uygulamasina gegilerek proses tank hacimleri %25 azalma saglanarak su
tilkketimi azaltilmig, ayrica daha az tank hacmi olmasindan dolay1 1sitmada %12 kazang

saglanmistir.
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Tiipras Izmit Rafinerisi Atk Su Geri Kazamim Tesisi’nin hizmete alinmasi ile desarj
edilen suyun bir kismimin geri kazanilmasi ve uygun su kullanim noktalarinda tekrar

kullanimi amag¢lanmaktadir.

Tiirk Traktor, fosfat banyo suyu geri kazanimi ile suyun tekrar kullanimini saglamistir.
Endiistriyel Atik Su Aritma Tesisimizde 2008 yilinda toplam 13.165 m’ atik su
aritilmistir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan aritma ¢amur miktar1 ise 49.260 kg’dir. Geri
kazanim tesisi sayesinde 2008 yilinda 3.944 m’ su sebekeden ¢ekilmeden geri kazanim

yapilarak sistemde dondiiriilmiistiir.

9.4.4.9. Cevre Egitimi

Kog¢ Toplulugu sirketleri ¢evre dostu teknolojilerin gelismesini ve yayginlastirilmasini

tesvik ederek, sosyal sorumluluk amagli ¢evre egitimleri vermeye devam etmektedir.

Tablo 4. Kog Sirketlerinde Verilen Cevre Egitimleri

Koc Sirketlerinde Verilen Cevre Egitimleri 2007 2008
(Saat olarak)

Sirket personeline verilen ¢evre egitimi 58.173 169.945
Miiteahhit personeline verilen ¢evre egitimi 39.739 43.397
Sosyal sorumluluk amacl verilen gevre egitimi 1.174.460 2.230.177

Arcelik 2008 yilinda, cevre bilincini artirmaya ve g¢evre yonetimini desteklemeye
yonelik ¢esitli egitimler diizenlemistir. Bu amagcla, ¢alisanlara ve altytiklenicilere, ulusal
ve uluslar arasi yasal diizenlemelere yonelik egitimler, ¢evre bilinglendirme egitimleri,
Argelik Cevre Politikas1 egitimleri, ISO 14001:2004 Cevre YoOnetim Sistemi
Bilgilendirme ve I¢ Denetci Egitimleri, ¢cevre konulu isbasi egitimleri, atik yonetimi

egitimleri ve kimyasallarin ¢evresel etkileri konularinda egitimler diizenlenmistir.

Tirk Traktor, ¢evre bilincinin artirilmasina yonelik gerek personeline gerekse yan
sanayine egitimler gergeklestirmistir. Yan sanayine c¢evresel risklerin tespiti, ¢evre
mevzuatina uyum ve dogal kaynaklarin etkin kullanimina yonelik egitimler

surdurilmektedir.
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Aygaz, Istanbul Valiligi tarafindan gergeklestirilen okullarda gevre egitimi ve uygulama

projesi kapsaminda Milli Saraylar Anaokulu’nda ¢evre bilinci egitimi vermistir.

Resim 9. Aygaz “Otogaz Bilgilendirme Caligmalar1”

Otokar 2008 yili i¢inde toplam 12 adet yan sanayi ¢evre denetimi gergeklestirmistir.
Ayrica Otokar Cevre ve Ekoloji Kuliibli (eko-kar) koordinasyonunda cevre kirliligi
kaynaklari, ¢cevre kirliliginin azaltilmasi yontemleri, enerji tasarrufu, sinirli olan dogal
kaynaklarin verimli kullanimi ve geri doniisiim konularinda yedi bolge ilkogretim

okulunda yaklasik 1.000 6grenciye egitim verilmistir.

Yap1 Kredi Bankasi, TURMEPA Dernegi isbirligi ile 6nce dgretmenlere, ardindan da
Ogretmenler araciligiyla 1,5 milyonu askin Ogrenciye egitim verilmesini saglamistir.
Ayrica Ford Otosan tarafindan bayi teskilatina Milli Egitim Bakanlig1 araciligiyla

egitim verilmistir.

9.4.4.10.Cevre Odiilleri

Arcgelik, MTS Verimli Kompresor Projesi ile buzdolaplarinin ihtiya¢ duydugu, enerji
verimli kompresor talebinin kargilanmasi i¢in, R600a sogutkani kullanilan ¢evre dostu
yeni platform kompresor serisini tasarlamistir. Bu projenin ¢iktis1 olan iiriin, 2007
yilinda, Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanhig1 Elektrik Isleri Etiit idaresi tarafindan
diizenlenen Sanayide Enerji Verimliligi Proje Yarismasi’nda Enerji Verimli Uriin
Kategorisi'nde birincilik kazanarak, Arcelik Eskisehir Kompresor Isletmesi Enerji

Verimli Uriin iiretiminde En Basarihi Endiistriyel Isletme segilmistir. 2008 yilinda
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Elektrabregenz, 5. Plus X Yarigmasi’nda, Solo-Kombi KFS 1443 C ve WAF 7260 S
camagir makinesiyle ve Blomberg 7462 S ¢amasir makinesi ile “Ekoloji” 6diiliinlin

sahibi olmustur.

Kendi sinifinda diinyanin en az elektrik enerjisi tiiketen ilk A++ No Frost buzdolabi
"Yeni Siyah Orbital" ile 2008 yilinda Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanlig1 Elektrik
Isleri Etiid Idaresi Genel Miidiirliigii tarafindan diizenlenen Sanayide Enerji Verimliligi

proje yarismasinda “En Verimli Uriin” &diiliinii almistir.

Aygaz, Avrupa Komisyonu Cevre Genel Miidiirliigii’niin yiiriittiigii ve Avrupa’nin en
itibarh ddiillerinden biri olarak nitelendirilen Avrupa Birligi Cevre Odiilleri’nin Tiirkiye
ayagl olan REC AB Cevre Odiilleri Tiirkiye Programm 2007-2008°de Y®onetim
kategorisinde ti¢linciiliik 6dili almistir. Ford Otosan ise ayni kategoride ikincilik 6diilii
alirken, Uriin Kategorisi'nde de birincilik 6diilii almaya hak kazanmistir. Ayrica Ford

Kocaeli Sanayi Odas1 Sehabettin Bilgisu Cevre Odiilii’nii almustir.

Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanligi’min Sanayide Enerji Verimliligi Proje
Yarigmasi’nda Sanayide Enerji Verimliligi Artirilmasi Projeleri (SEVAP) smifinda

Tiipras Batman Rafinerisi’nin iki projesi Jiiri Ozel Odiilii almstir.

9.4.4.11.Koc¢’ta Diger Cevre Dostu Uygulamalar

Tiim Kog sirketleri, siirekli gelismeyi ve ¢evre dostu liriinlerin iiretilmesini temel alan
bir Cevre YoOnetim Sistemi ile yiiriitiilmektedir. Bu dogrultuda Cevre Yonetim Sistemi,
ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi Standardi gereklerini yerine getirecek sekilde
belgelendirilmistir. Sirketlerde bu sistemin etkin bir sekilde uygulanip siirekliliginin
saglandiginin  garanti altina alinmas1 igin diizenli araliklarla i¢ denetimler
gerceklestirilmektedir. Kog¢ sirketleri AB direktiflerine onceden hazirlik yaparak
iriinlerini bu kapsamda gelistirmektedirler. Toplulugun 2008 yil1 itibariyle 32 igletmesi
ISO 14001 belgesine sahiptir.
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Tipras rafinerilerinde ¢evre uygulamalarinda riskleri 6nceden belirlemek ve kontrol
altina alarak en aza indirmek amaciyla Cevresel Risklerin Kontrolii sistemi gelistirilmis
ve uygulamaya alinmistir. Bu amagla rafinerilerde riskler tespit edilerek sonug odakli ve
stirekliligi olan koruyucu oOnlemler uygulamaya konmaktadir. 2007 yilinda Risk
Degerlendirme Tablosu (RDT) Rehberi yayimlanarak uygulamaya baslanmistir. Risk
Degerlendirme Tablosu’nda faaliyetlerin insan, varlik, ¢cevre ve itibara olan etkileri
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda proaktif bir yaklasimla ¢evre ile ilgili olas1 riskler
de tespit edilmekte, orta ve yiliksek dereceli riskler i¢in yapilan kdk neden analizleri
sonucunda Ongoriilen Onlemler alinmaktadir. Bu amagcla ¢evre ile ilgili tehlikelerin
kayitlar1 tutulmakta, tehlike ve etkilerinin yonetimi siirecinde, risklerin belirlenmesi,
yonetilmesi, kritik islere kaynak (is giicii, para vb.) aktarilmasina oncelik verilmesi

saglanmakta, tehlike kayit tablolar1 yenilenmektedir.

Tipras saglik, emniyet ve ¢evre politikasi geregi rafinerilerdeki performansin izlenmesi,
degerlendirilmesi ve iyilestirilmesi amaciyla bir diger rehber olan Olay Siniflandirma,
Arastirma ve Raporlama (OSAR) Rehberi hazirlanmistir. Cevre olaylari dahil tim
olaylar OSAR Rehberine gore raporlanmakta ve ortak veritabanina yiiklenmektedir.
OSAR Rehberinin daha etkin ve yaygin bir sekilde isleyisini saglamak ve
sorumluluklar1 belirlemek igin de OSAR {letisim Plam1 hazirlanmistir. OSAR
kapsaminda Cevre Kaza Olay Raporlama Sistemi de revize edilmistir. Olaylarin
sonuclarindan ¢ikarilan dersler ve kazanilan deneyimlerle her tiirlii olumsuzlugu en aza
indirerek performans artiginin siirekliliginin saglanmasi planlanmaktadir. Rafinerilerde
tiim Uniteler periyodik olarak bakima alinmakta, emniyetli islemeleri saglanmakta ve

olumsuz kosullarin ortaya ¢ikmasi engellenerek ¢evresel etki riski azaltilmaktadir.

2008 yilinda Argelik A.S., NTV Yesil Ekran Projesi Sponsorlugu’nu gergeklestirmistir.
Bu proje, kiiresel 1sinma ve c¢evre konularmma dikkati ¢ekmek ve tiiketiciyi
bilinglendirmek amactyla hazirlanmis bir projedir. Argelik A.S.'nin Tiirkiye'yi A sinifi
tiriinlerle tanistiran ilk firma oldugu ve cevre dostu teknolojiler iiretme konusunda
liderligini stirdiireceginin alt1 cizilmistir. 2008 yilinda Enerji Verimliligi Projesi
(EnVer) Sponsorlugu gergeklestirilmistir. Bu proje, Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanligi

enerji verimliligi hakkinda kamuoyunda biling olusturmak amaciyla baslatilmis bir
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projedir. TV reklami ve basin ilaninda "Bir Yilda Bir Keban" mesaji verilmis,
Argelik’in projeye destek oldugu tiiketiciye iletilmistir. Argelik, Haziran 2008 iginde
sattig1 Arcelik ve Beko markali herhangi bir bulagik makinesi icin "TEMA Mese
Projesi"ne dokuz adet mese tohumu katkida bulunarak, ¢cevre konusundaki duyarliligini

gosteren bir kampanyaya daha imza atmugtir.

Arcelik  cevre yaklasimi  konusunda  tiiketiciye  bilgi vermek amaciyla
"www.cevremizicin.com" mikro web sitesini kurmustur. Bu web sitesiyle, A ve A+
tirtinler, ¢evre konusunda alinan &diiller, sivil toplum kuruluslariyla ortak yiiriitiilen
projeler, c¢evreyle ilgili yapilan iletisim ve egitim faaliyetleri tiiketicilere

aktarilmaktadir.

Aygaz, 2007 itibariyla baslamis oldugu Otogaz Bilgilendirme caligmalarina 2008
yilinda da devam etmistir. Otogazin ¢evreci, giivenli ve performansh iiriin 6zelliklerini
anlatan dergi ve gazete ilan c¢alismalar1 ve advertorial yayinlari; ayrica otomobil
dergileri ile otogazin giivenligini ve gilivenli kullanim yollarin1 vurgulayan pek cok
proje gerceklestirilmis ve algi olumlu seviyelere tasinmigtir. Arastirma firmasi
tarafindan gergeklestirilen anket sonuglarina gore otogazin ¢evreci olmasina katilim
orani, 2008 yili basinda 5 iizerinden 3.97’ye yiikselmisken 2008 yili sonunda
tekrarlanan arastirmaya gore 4.06’ya ¢ikmistir. Diger yandan, otogazin giivenli oldugu
ile ilgili alg1 diizeyi 5 ilizerinden 3.99’dan 4.06’ya yiikselmistir. Aygaz kullanicilarinda
cevrecilik algis1 3.90°dan 4.25’e ¢ikarken gilivenlik algisi 3.93’ten 4.07 ye ylikselmistir.
Otogaz1 goniil rahatligiyla kullanma ifadesine katilim ise 3.92°den 4.18’e yiikselmistir.
Bu faaliyetler sonucunda arag fireticileri de olumlu etkilenerek, 2007 yilinda LPG’li

arag lireten tek bir firma varken bu say1 2009 yili baslarinda 8 firmaya ytikselmistir.

9.4.4.12.Ko¢ Toplulugu Cevre Politikasi

Kog Toplulugu, sirketlerindeki tiim siireclerde;
— Ulusal ve TBMM tarafindan onaylanmis uluslar arasi yasal diizenlemelere, ¢evre
ile ilgili kanun / mevzuat ve diger yiikiimliiliklere uymay1,
— Bilimsel arastirmalar ile teknolojik gelismeleri takip ederek cevresel kirlenmeyi

onlemeyi ve gevresel performansi siirekli olarak gelistirmeyi,



117

Dogal kaynaklar1 korumay1 ve en verimli sekilde kullanmayn,

Olas1 ¢evresel etkileri tasarim asamasindan omiir ¢evrimi sonuna kadar kontrol
altinda tutmay1; zararlar azaltmayn,

Atiklart miimkiin oldugunca kaynaginda azaltmay1 veya geri kazanmayz,

Cevre amag ve hedeflerini olusturarak siirekli gelismeye katkida bulunmay,

Kog¢ Toplulugu sirketlerindeki tiim calisanlarina c¢evre konusunda egitimler
vererek list yonetimden en alt birime kadar tiim c¢alisanlarin ¢evre sorumluluk
bilincini artirmayi,

flgili tiim taraflar ile iletisim kurmay1 ve gerektiginde bilgi paylasmayi,

Resmi ve o0zel kuruluslarin cevre faaliyetlerini desteklemeyi ve c¢evresel

etkinliklere katilmay1 hedeflemekte ve taahhiit etmektedir.

9.4.4.13.Ko¢ Toplulugu Cevre Vizyonu

Kog¢ Toplulugu;

Aritma veya bertaraf ihtiyacini azaltacak ve kaynaklarin etkin kullanimin
saglayacak teknolojiler gelistirerek, atiklarin kaynakta minimize edilmesini
saglamak,

Faaliyetlerden kaynaklanabilecek cevre tizerindeki olumsuz etkileri, bilime
dayali ve ekonomik ¢ozlimler ile azaltmak,

Yapilmasi1 planlanan, her bir isletmenin g¢evresel etkilerini degerlendirerek,
cevrenin korunmasin1 ve saglikli, giivenli, cevreye duyarli isletmelerin
kurulmasini saglamak,

Tim yenilikleri, aragtirma ve gelistirmeleri yakindan takip etmek,

Cevre sorunlarina kendi 6zgiin teknolojilerini lireterek ¢éziim getirmek,

Acil durum ve gevresel risk yonetimini en gelismis seviyede saglamak,

Cevreye duyarli yatinmlar gergeklestirmede oncii olmak,

Stirdiiriilebilir Kalkinma ilkesini destekleyecek faaliyetlerde bulunmak,

Her tiirlii ¢evresel bilgi ve veriye ulagimi saglayan Cevresel Bilgi Sistemleri’ni
kurmak,

flkelerinden olusan vizyonu ile sadece giiniimiizde degil gelecekte de adindan
gururla bahsedilen ve hem Tiirkiye i¢cin hem de diinya i¢in saglam izler birakan

bir topluluk olmay1 hedeflemektedir.
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10. ARASTIRMA SONUCLARININ GENEL DEGERLENDIRMESI

Yapilan aragtirma sonucunda, kurumsal sosyal sorumluluk felsefesi ¢ergevesinde Kog
Toplulugu Sirketleri’nin, ¢evresel ve toplumsal konular iizerinde calisarak ve mevcut
biitiin yasalara, etik ilkelere ve insan haklar1 kurallarina uyarak siirdiiriilebilir gelisime

dair sorumlulugunu yerine getirdigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tutarh bir kurumsal sosyal sorumluluk biitiinliik, saglam degerler ve uzun bir yaklasim
tizerine kuruluysa kurumlara mutlaka yararlar saglamaktadir. Sosyal alanda yapilan
girisimler, kurumlarin rakamsal sonuglarina da olumlu yansimaktadir. Miisterileriyle
iligkilerini giiclendirmekte ve tiiketicinin géztinde 6nemli, degerli bir imaj yaratilmasini
saglamaktadir. Bu konuda, c¢esitli arastirma sirketleri tarafindan yapilan ¢alismalar da

bu durumu destekleyen sonuclar vermektedir.

Tiirkiye’de Capital dergisi, AccountAbility ve Tiirkiye ortagt SU CSR ile birlikte,
sirketlerin sorumluluk analizi {lizerinde 2006 verilerine dayanarak 2007 yilinda bir
arastirma yapmustir. Tiirkiye’nin en sorumlu sirketlerini bulmaya yonelik olan bu
arastirmanin siralamasinda ilk 20’de 7 tane Kog¢ Toplulugu Sirketi bulunmaktadir.
Ayrica bu sirketler ayni1 sene verilerine dayanarak Capital 500 yani “Tiirkiye’nin En

Biiyiik 500 Ozel Sirketi” siralamasinda da ilk 40 igerisinde yer almaktadir.

Tablo 5. Ko¢ Toplulugu Sirketlerinin Arastirma Siralamalari

Kog¢ Toplulugu Sirketi “Tiirkiye’nin En “Capital 500” 2006
Sorumlu Sirketleri” Siralamasi
Siralamasi

Aygaz 2 23

Arcelik 3 4

Tofas 4 20

Tlipras 6 1

Beko 8 32

Ford Otosan 16 6

Opet 20 8

Kaynak: “Tiirkiye nin {1k 50 Sirketinin Sorumluluk Analizi”, Capital, (11/2007), s.87
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Capital dergisi kurumsal sosyal sorumluluk konusundaki arastirmalarina 2008 ve 2009
yillarinda da devam etmistir. “Tiirkiye’nin Sosyal Sorumluluk Liderleri” adi altinda
yapilan bu ¢aligmalarda Kog¢ Toplulugu, holding bazinda ele alinmis ve siralamada yine

en Ustlerde yer almistir.

Her iki yilda da sonug¢ degismemis ve is diinyasinin sosyal sorumlulukta basarili
buldugu sirketler arasinda Ko¢ Holding 2. sirada yer almistir. Halkin géziinde de sonug
yine aynidir. Sonuglara; halk genelinden 16 ilden 1.303 kisi, is diinyas1 genelinden 277
beyaz yakali yonetici ile yapilan goriismeler dogrultusunda ulasilmistir. Arastirmada
veriler; doga ve ¢evre, spor, kiiltlir ve sanat, saglik, goniillii ¢alismalar, is ahlaki, insan
haklar1, topluma katki, tarihi koruma, aile kurumunu koruma ve tiiketici bilinglendirme
gibi kriterlere ayrilarak da incelenmis ve her kriterde Ko¢ Holding yine 2. siraya

yerlesmistir.

Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili olarak yapilan bu arastirma sonuglarini
“Tiirkiye’nin En Biiyiik 500 Ozel Sirketi” (Capital 500) arastirmasinin 2007 ve 2008

sonugclari ile karsilagtirdigimizda, en sorumlu Kog¢ Holding sirketlerini yine iist siralarda

gormekteyiz.

Tablo 6. Kog¢ Toplugu Sirketlerinin Capital 500 Siralamast
Kog¢ Toplulugu Sirketi “Capital 500” “Capital 500”

2007 Siralamasi 2008 Siralamasi

Tlipras 1 1
Opet 10 7
Ford Otosan 6 8
Arcelik 8 11
Migros 13 14
Tofag 20 17
Aygaz 24 24
Otokog¢ 38 54
Grundig (Beko) 46 57

Kaynak: “Tiirkiye nin En Biiyiik 500 Ozel Sirketi”, Capital, (8/2009), 5.62
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Capital dergisi tarafindan elde edilen bu sonuglar da kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri ile 6ne ¢ikan kurumlarin ayn1 zamanda en giiglii ve itibarli sirketler oldugunu
gostermektedir. Bu calismalar ile yaratilan gliven ortami isletmenin itibarinin da

yiikselmesini saglamaktadir.

Itibar ve kurumsal sosyal sorumluluk arasindaki bu olumlu iliskiyi marka konusunda da
gormekteyiz. Tiiketicilerde olusan marka c¢agrisimlari, kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri ile giiclendirilebilmektedir. Bu cagrisimlar kurum agisindan marka degeri

yaratilmasinda ve marka tercihinde ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.

Capital dergisinin 2009 yilinda gerceklestirmis oldugu “Tiirkiye’nin En Degerli
Markalar” aragtirmasinda da yine benzer sonuglarla karsilagiyor olmamiz da bu
durumu desteklemektedir. En sorumlu sirketler bu aragtirmada, marka degeri en yliksek

sirketler olarak yine karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 7. Kog¢ Toplulugu Sirketlerinin Tiirkiye nin En Degerli Markalar1 Siralamasi

Koc¢ “Tiirkiye’nin | Ko¢ “Tiirkiye’nin | Ko¢ “Tiirkiye’nin
Toplulugu | En Degerli | Toplulugu | En Degerli | Toplulugu | En Degerli
Sirketi Markalar1” | Sirketi Markalar1” | Sirketi Markalar1”

Siralamasi Siralamasi Siralamasi
Argelik 3 Yap1 Kredi 11 Beko 30
Migros 5 Aygaz 17 Arcelik- 40

LG

Ford 7 Tofas 20 TAT 44
Otomotiv

Kaynak: “Tiirkiye’nin En Degerli 100 Markas1”, Capital, (7/2009), s. 58

Arastirmayt sektor bazinda ele aldigimizda da arastirmaya katilan Kog¢ Holding
Sirketleri’nin ilk sirada yer aldigini gérmekteyiz. Bu sonuglar da gostermektedir ki Kog
Holding’in yiiriitmiis oldugu sosyal sorumluluk caligmalar1 itibarlarina oldugu kadar
marka degerlerine de katki saglamaktadir. Sonug olarak; sirketler itibarlarini diizenli
olarak 6l¢meli, sosyal sorumluluklarinin bilincinde 6rnek bir vatandas olmali ve bu

konulardaki eksikliklerini saptamalidirlar.
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Kurumlarin ekonomik sorumluluklart oldugu kadar sosyal sorumluluklar1 da olmalidir.
Yapilan arastirmanin sonuglarina gore; Ko¢ Holding’in kaliteli {iriin veya hizmet
tiretmek, yatinmciya deger yaratmak, c¢alisan memnuniyeti saglamak gibi temel
kriterlerin yaninda kurumsal sosyal sorumluluk bilinci igerisinde olmasi; topluluk
sirketlerine finansal {stlinliik yaratma, glic kazanma ve biiylime konularinda da

yardimce1 olmaktadir.

Arastirma verilerinde de belirtildigi gibi Ko¢ Holding; egitim, kiiltlir sanat, saglik ve
cevre konularinda kurumsal sosyal sorumluluk projeleri gerceklestirmektedir. Bu
alanlar toplumun en fazla katkiya ihtiya¢ duydugu konular olarak kurumun yapmis
oldugu arastirmalar sonucu ortaya c¢ikmistir. Ko¢ Holding gerceklestirdigi sosyal
faaliyetlerde kendi kendine karar vermeyip, paydaslarinin ihtiyag ve isteklerini
belirleyerek bu dogrultuda sorumluluk anlayisini sekillendirmek tizere siirekli pazar
arastirmalar1 yapmaktadir. Ko¢ Holding’in sosyal projelerindeki en biiyilik hedeflerinden
birisi paydaslarinin 6zellikle de tiiketicilerin dikkatini c¢ekebilmektir. Sonugta Kog
Holding paydaslarin ihtiyaclari dogrultusunda sosyal c¢alismalar yaptigr i¢in de
paydaslarin ilgisini ¢ekmeyi basarabilmektedir. Ancak bunu saglayabilmek igin
kurumun sadece kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ger¢eklestirmesi yeterli degildir.
Ayni zamanda yapilan bu ¢alismalarin duyurulmast da gerekir. Ko¢ Holding kurumsal
sosyal sorumlulugun seffaflik ilkesi dogrultusunda bu konuya Onem vermekte ve
topluluk sirketlerinin de katilmis oldugu bu projelerle ilgili bilgileri siirekli olarak
paydaslarina ¢esitli medya araclari araciligiyla bildirmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda
da paydaglarin belleginde Kog¢ Holding Sirketleri ve markalar1 ile ilgili olumlu
cagrisimlar yaratilabilmektedir.  Paydaglarin ve tiiketicilerin belleginde olumlu
cagrisimlarin  yaratilabilmesi ancak onlarla dogru iletisim igerisinde olmakla

saglanabilir.
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Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sonucu bellekte olusan ¢agrisimlar, tiiketicinin
markay1 hatirlamasina ve ihtiyact olan bilgiyi yorumlama siirecine yon vermektedir.
Ornegin; tiiketicilere Argelik marka bulasik makinesi tamitilirken, {iriiniin dogal
kaynaklar1 korumak amaciyla su tasarrufu konusu dikkate alinarak gelistirildiginden
bahsedildiginde, tiiketicide farkli bir cagrisim ortaya c¢ikarilabilir. Boylelikle Kog
Holding bu calismalar1t dogru bir sekilde gerceklestirerek diger kurumlardan
farklilasabilmektedir.

Glniimiizde deger kavraminin pazarlamanin odak noktasini olusturmasi pazarlama
stratejilerinin de bu yonde sekillenmesine neden olmaktadir. Toplum artik insani, sosyal
ve c¢evresel sorunlarin c¢oziimiinde 0©zel sektdor kuruluslarinin da rol oynamasi
gerektigine inanmakta ve sahip olduklart kaynaklari topluma iligkin sorunlarin
coziimiinde de kullanmalarini beklemektedir. Ko¢ Holding de bu dogrultuda sosyal
projelere biiyiik biitceler ayirmaktadir. Egitim konusu bu alanlardan en 6nemlilerinden
biridir ve kurumun yapmis oldugu pazar arastirmalarinda da en fazla katki beklenen
alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle cocuk ve genclerin iizerine yogunlasilmis
olan bu projelerde egitim olanaklari sinirli kisilere ulagilip bilinglendirilmeleri
saglanmaktadir. Bu durum da toplumun biiyiik Slgiide ilgisini ¢ekmekte ve bilingli
tilkketicilerin yetismesi saglanabilmektedir. Toplumun bdyle 6nemli bir sorununa 11k
tutmaya c¢alisan Ko¢ Holding diger kurumlardan farklilasma konusunda énemli adimlar
atabilmekte ve tiiketicilerin zihninde 6nemli bir yer edinebilmektedir. Egitim konusunda
ele alinan bu durum diger saglik, kiiltiir sanat ve ¢evre konularinda da gegerlidir. Ayrica
6zel bir kurulus olan Kog¢ Holding bu projeleri devletin ve sivil toplum kuruluslarinin da
destegini alarak yiiriitmektedir. Ayrica topluluk sirketlerinin yapmis olduklar1 bu
faaliyetler ¢ok uzun yillara dayanmaktadir. Bu siireklilik durumu da toplum goziinde
Ko¢ Holding’in samimi bir kurum oldugu goriisiinii giiclendirmektedir. Seffaflik ve
samimiyet kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin en Onemli kriterlerindendir ve
olumlu ¢agrisimlar yaratmada olmas1 gereken unsurlardir. Cilinkii giiniimiizde tiiketiciler
kurumlarin sadece mal ya da hizmet sunumlartyla yetinmeyip onlardan farkli degerler
yaratmalarin1 beklemektedirler. Kendilerinin 6nem ve deger verdikleri alanlara destekte
bulunan kurumlar1 kendilerine daha yakin gérmekte, bagkalarina tavsiye etmekte ve

kurum ile ilgili olumsuz ¢agrisimlart géz ardi etmektedirler.
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Kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 kurumun i¢ ve dis biitiin paydaglarini etkileyen
faaliyetlerdir. Bu anlayisla Ko¢ Holding ¢alisanlarim1 ve ortaklarin1 bu projelere
katilmalar1 yoniinde tesvik etmektedir. Bu faaliyetler calisma ortamini ve cevresini
olumlu yonde etkilemektedir. Sonugta sosyal sorumluluk konusu kurumlarin oldugu
kadar kurumla iligki igerisinde bulunan her bireyin de goérevidir. Kurum calisanlari
sosyal sorumlulukta kurumla birlikte hareket ettiginde kuruma olan bagi da
giiclenmektedir. Bdylelikle caligsanlar da kendilerini toplum i¢in fayda yaratmis kabul
etmekte ve motive olmaktadirlar. Tiirkiye’de Ko¢ Holding Sirketleri nitelikli

calisanlarin en fazla faaliyet gostermek istedikleri kurumlar arasinda yer almaktadir.

Calisanlarda olusan bu giiven anlayisi diger paydaslarda da ortaya cikmaktadir.
Kurumsal sosyal sorumluluk alaninda yapilan bu tiir faaliyetler genel anlamda kuruma
yonelik giiven ortami yaratmakta ve kurumun imajimi yiikseltmektedir. Calismada
verilmis olan ¢esitli arastirma sonuc¢larinda da Ko¢ Holding Sirketleri hem finansal hem
de sosyal alanlarda en gii¢lii kurumlar arasinda yer almaktadir. Miisteriler sorumlu
sirketlerin iirlinlerini daha fazla tercih etmekte, yatirimeilar seffaf sirketlere daha fazla
para harcamaktadirlar. Bu dogrultuda sorumlu sirketler paydaslarinin géziinde énemli
bir itibar yaratabilmektedirler. Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi kuruma yonelik
farkindalik, begeni ve ilgiyi arttirmakta ve kurumun kaliteli algilanmasina katki
saglamaktadir. Sonu¢ olarak giiclii ve olumlu cagrisimlar yaratan bu tarz sosyal
faaliyetler kuruma kars1 olan giiven ve itibar1 arttirmaktadir. Deger temelli pazarlama
anlayisinin hakim oldugu giiniimiizde kurumlarin en 6nemli degerleri de itibarlaridir.
Kazanma siireci oldukca uzun, kaybedilmesi ise bir o kadar kolay olan bir unsurdur.
Ozellikle de olumsuz cagrisimlar kurumun imajim ve itibarin1 ¢ok rahat bir sekilde
zedeleyebilir. Bununla birlikte kurum hakkindaki olumlu ve giiglii cagrisimlar yaratan
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, giiven ortami olusturma ve itibar kazandirma
konusunda kuruma katki saglarken {iriin imajina, kuruma ait olan markalara ve marka

degerine de olumlu yonde katki saglamaktadir.
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Uriin ya da hizmetten aldig1 faydayla tatmin olmayan tiiketiciler iizerinde duygusal ve
sosyal cagrisimlar en etkili unsurlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketici bu
cagrisimlar sayesinde satin alma tercihi yaptiginda, kendini bir takim sosyal
sorumluluklarin1 da yerine getirmis saymaktadir. Bu sosyal ¢agrisimlar ayni zamanda
kurumun itibarina oldugu gibi marka degerine de katki saglamaktadir. Kurum ne kadar
dogru fiiretirse Uretsin, Uriinii ne kadar dogru fiyatta satarsa satsin, kurumun itibar1 ve
marka degeri tiiketicinin satin alma tercihini dogrudan etkilemektedir. Ozellikle de
fiyat, kalite, fayda gibi unsurlar esit oldugunda sosyal cagrisimlar satin alma tercihinde
one ¢ikmaktadir. Kurumun giiclii marka cagrisimlart marka sadakatinin yaratilmasina
da zemin hazirlamaktadir. Ko¢ Holding Sirketleri’nin yapilan arastirmalar sonucunda en
sorumlu sirketler ve en biiylik sirketler siralamalarinda oldugu gibi, Capital dergisinin
2009 yilinda gergeklestirmis oldugu “Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1” aragtirmasinda

da iist siralarda yer almasi bu durumu desteklemektedir.

Biitiin bu bulgular da gostermektedir ki Ko¢ Holding Sirketleri gergeklestirmis olduklari
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile tiiketiciler iizerinde olumlu ve giiclii marka

cagrigimlar yaratarak marka degerlerini ve kurumsal itibarlarini arttirmaktadirlar.

Bu ¢alismada Kog Sirketler Toplulugu arastirma sorusu dogrultusunda nitel bir ¢calisma
yapilarak sonuglara ulagilmistir. Farkl sirketler {izerinde de ayni konuda yapilacak bir
nitel arastirma sonuglarin dogrulugunu kanitlamamiza yardimci olacaktir. Ayrica
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka c¢agrisimlar1 arasindaki iliskiyi
aciklamaya yonelik olarak yapilacak bir nicel arastirma da elde ettigimiz sonuglari

desteklemeye yardimci olacaktir.
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EKLER

EK- 1: Ko¢ Holding Dis iliskiler ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Koordinatorii

Aylin Gezgii¢ Tarafindan Gonderilen izin Metni

Kimden : Aylin Gezgli¢ <ayling@koc.com.tr

Tarih : Wed, 16 Dec 2009 00:18:54

Kime : "TUGBA SAMLI" <tsamli@anadolu.edu.tr>

Konu : Re: LUTFEN CEVAPLAYINIZ!! TEZ KONUMLA ILGILI

Sayin Sambh,
Kaynak gostererek kullanmaniz uygundur. Tez calismalarimizda basarilar dileriz.
Aylin

----- Original Message -----

From: "TUGBA SAMLI" tsamli@anadolu.edu.tr

Date: Mon, 14 Dec 2009 01:39:53

To: gc@koc.com.tr

Subject: LUTFEN CEVAPLAYINIZ!! TEZ KONUMLA ILGILI

Merhabalar;

Ben Tugba Durmaz. Anadolu Universitesi SBE Pazarlama Béliimii yiiksek lisans
Ogrencisiyim ve su an tez asamasindayim. Tez kurumsal sosyal sorumluluk konusuyla
ilgili ve uygulama agsamasindayim. Bu asamada Ko¢ Holding Kurumsal Sosyal
Sorumluluk raporlarin1 kullanmak istiyorum. Eger izniniz olursa da isminizi vererek

kullanmak istiyorum. Oncelikle sizden gelecek bu izni bekliyorum ¢iinkii bu dogrultuda
tezimi devam ettirecegim. Geregini arz ediyorum. Saygilarimla...
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EK -2: Ko¢ Holding D1s Iliskiler ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Koordinatorii ve

Proje Uzmam Berivan Mine Ugar Tarafindan Gonderilen izin Metni

Kimden : Berivan Mine Ucar <berivanu@koc.com.tr>
Tarih : Wed, 16 Dec 2009 15:29:41

Kime : TUGBA SAMLI <tsamli@anadolu.edu.tr>

Cce: Aylin Gezgii¢ <ayling@koc.com.tr>

Konu : RE: Yiiksek lisans tez konumla ilgili.. Onemliii!!!
Tugba Hanim Merhaba,

KSS raporlarimiz www.koc.com.tr de halka aciktir. Calismalarimzda
faydalanabilirsiniz.

Sevgilerimizle...

Berivan Mine Ugar

From: TUGBA SAMLI [mailto:tsamli@anadolu.edu.tr]
Date: Monday, December 14, 2009 12:40 AM

To: gc@koc.com.tr

Subject: Yiiksek lisans tez konumla ilgili.. Onemliii!!!

Merhabalar;

Ben Tugba Durmaz. Anadolu Universitesi SBE Pazarlama Béliimii yiiksek lisans
Ogrencisiyim ve su an tez asamasindayim. Tez kurumsal sosyal sorumluluk konusuyla
ilgili ve uygulama agsamasindayim. Bu asamada Ko¢ Holding Kurumsal Sosyal
Sorumluluk raporlarini1 kullanmak istiyorum. Eger izniniz olursa da isminizi vererek
kullanmak istiyorum. Oncelikle sizden gelecek bu izni bekliyorum ¢iinkii bu dogrultuda
tezimi devam ettirecegim. Geregini arz ediyorum. Saygilarimla..,
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