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OZET

ALKOLLU iCKi SEKTORUNDE KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
CALISMALARI

Ogrencinin Ad1 Giines Cokcoskun

Proje Danigmani: Petek Tosun

HAZIRAN, 2019, 25 sayfa

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavramini goniilliiliik esasi temeliyle yola
cikan herhangi bir firmanin c¢evreye karsi etik ve sorumlu davranmasi, karar almasi ve
uygulamasi olarak tanimlayabiliriz. Karsimiza ilk olarak 1953°te yayimlanan H. Bowen’in
“Isadamlarinin Sosyal Sorumluluklar” (Social Responsibilities of the Businessman) adli
kitabinda karsimiza ¢ikan bu kavramda Bowen is insanlarinin, toplumun deger ve
amaglariyla ortiisen sosyal sorumluluk faaliyetlerle ilgilenmeleri gerektigini ileri stirmiistiir
(Aktan, 2007).

Isletmelerde sosyal sorumluluk uygulamalarinin tiim diinyada oldugu gibi
Tiirkiye’de de hizla arttig1 gézlenmektedir. Kamu kuruluslari, uluslararasi kuruluslar, sivil
toplum kuruluslar1 (STK), 6zel sektor vb. aktorlerin bu alandaki uygulamalara ve bu
uygulamalarin tesvik edilmesine biiyiik dl¢iide katkilart mevcuttur (Ay, Kahraman, Kacar,
2012). Bu baglamda o6zellikle 6zel sektér grubunda sanat, spor, egitim, insan haklari,
calisma kosullar1, cevre gibi konular basta olmak iizere topluma yonelik c¢aligmalar
yiriitilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 marka imajin1 koruyarak hem
uzun donemde kar elde etmeye hem de bir sosyal amaca hizmet etmeye olanak
vermektedir. Ornegin, Kog¢ Grubu ‘Meslek Lisesi Memleket Meselesi’ sosyal sorumluluk
kampanyasinda Milli Egitim Bakanlig1 ile isbirligi yaparak ‘Mesleki — Teknik Egitimi
Ozendirme Programi cercevesinde olanaklar1 kisith ilkdgretim mezunu gengleri
hedeflemekte ve onlar1 desteklemektedir (Ozdemir, 2009).

Ulusal ve uluslararasi olgekte arastirmalar, Ozellikle Avrupa iilkelerinde, alkol

kullaniminin halk saglhigin1 tehdit eden sorunlar arasinda ilk siralarda yer aldigini
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gostermektedir. Alkol tiikketimine iligkin sorunlarin genis bir yelpazede ortaya g¢ikmasi;
toplumun, o6zellikle ¢ocuklarin ve genglerin alkole bagli zararli etkilerden korunmasi
amaciyla politikalar gelistirilmesini gerektirmistir. Bu politikalarda, genel olarak amac,
alkoliin zararlar1 konusunda farkindalik yaratilmasi, bilinglendirmenin yani sira egitimin
saglanmasidir. Bu egitimler alkollii icki satist yapan firmalarin biiylik ¢ogunlugunun
alkoliin insan saglhigina yonelik zararlarin1 ve olumsuz sosyal etkilerini en aza indirmeyi
amaglayan projeler igerisinde bulundugu fikrini vermektedir. Genis kapsamli alkol
politikalart1 ve Onleme programlart bulunan firmalarda bahsi gegen bu egitim ve
bilin¢lendirme c¢alismalar1 sosyal sorumluluk projesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Alkollii igki satis1 yapan firmalarin yazili basinda yer alan reklamlarinda % 84°liik bir oran

ile sosyal sorumluluk mesajlarina yer verdigi gozlenmistir (Zengin, 2013).

Bu genel cerceve icerisinde bu projenin amaci, kurumsal sosyal sorumluluk
kavraminin alkollii igki sektdriinde hangi sekilde uygulandigini 6rnekler ile gostermek ve
buna bagli olarak firmanin marka bilinirligine ve dolayisi ile kurumsal marka imajma ve

gelirlerine etkisinin agiklanmasidir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal sosyal sorumluluk, Tiirkiye, alkollii igki sektorti,

kurumsal marka imaj1
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EXECUTIVE SUMMARY

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY IN ALCOHOLIC BEVERAGE INDUSTRY

Name of Student Giines Cokcoskun

Project Consultant: Petek Tosun

JUNE, 2019, 25 pages

Corporate Social Responsibility (CSR) is defined as the ethical and responsible
behavior, decision making and practice of any company that is based on the principle of
volunteering. First, in 1953, in his book “Social Responsibilities of the Businessman”,
Bowen suggested that business people should deal with social responsibility activities that
are consistent with the values and objectives of the society (Aktan, 2007).

It is observed that social responsibility practices in enterprises are increasing
rapidly in Turkey as in all over the world. Government agencies, international
organizations, Non-Governmental Organizations (NGOs), private sector are among the
primary actors that have greatly contributed to the practices in this area and to the
promotion of CSR practices (Ay, Kahraman, Kacar, 2012). In this context, especially in the
private sector group, CSR efforts are carried out for the community, especially in the fields
of art, sports, education, human rights, working conditions and the environment. Corporate
social responsibility practices contribute to the brand image and enable organizations to
have sustianable profits while serving for a social purpose in the long run. For example,
Kog¢ Group targets and supports young people with limited primary education within the
framework of the "Vocational — Technical Education Encouragement Program" in
cooperation with the Ministry of National Education as a CSR campaign (Ozdemir, 2009).

National and international surveys show that alcohol use is among the problems
that threaten public health, especially in European countries. It is necessary to develop
policies to protect the society, specifically children and young people from harmful

alcohol-related effects. In these policies, the aim in general is to raise awareness about the
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harm of alcohol and to raise awareness as well as educating people about the issue. These
trainings give the idea that most of the companies that operate in the alcoholic beverages
market are involved in projects that aim to protect human health and minimize any possible
undesired social consequences of alcohol consumption. These training and awareness
activities in companies with a wide range of alcohol policies and prevention programs are
presented within corporate social responsibility projects. It has been observed that
companies selling alcoholic beverages display social responsibility messages with an 84%

rate in their advertisements in the media (Zengin, 2013).

In this framework, the aim of this project is to show examples and implications of
corporate social responsibility in the alcoholic beverage industry and to explain its impact

on the company's brand awareness and hence the corporate brand image and income.

Key words: Corporate social responsibility, Turkey, alcoholic beverage sector,

corporate brand image
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1. GIRIS

Sirketler sosyal yasamin bir geregi olarak kurulur ve kar elde ettikleri siirece
varliklarimi  siirdiirebilirler. Fakat sirketler ekonomik amaglarini gerceklestirirken
caliganlarinin, ortaklarinin ve toplumun menfaatlerini de dikkate almak zorundadirlar ki
iste bu noktada sosyal sorumluluk kavramindan séz etmeye baslanabilir. insanligin refahi,
saglig1 ve yasam kalitesi insana verilen 6nemle esdegerdir. 1980’lerden itibaren internetin
yayginlagsmasi sonrasinda sekillenen bilgi toplumunun sirketleri artik, “orgiitlii toplumun
giiclendigi, goniillii kuruluslarin etkinlestigi, ¢cevre koruma bilinci ve sosyal sorumluluk
anlayisinin - gelistigi  kiiresellesen bir diinyada” faaliyet gostermektedirler. Bilgi-
enformasyon caginin baglamasi ile, bilgi kaynaklar1 artmis ve iletisim araclarinin
yayginlagsmasi ile birlikte gerek bireysel, gerekse orgiitsel tepkiler bireyler arasinda
kolaylikla paylasilarak hizla yayilmaya baslamistir (Celik, 2007).

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavrami, sirketlerin giindemine sanilanin
aksine 1ilk bagslarda goniillii bir bi¢imde gelmemistir. Cogu sirket, gecmiste is
sorumluluklarinin birer parcasi olarak goérmedikleri alanlarda beklemedikleri toplumsal
tepkilerle karsilagtiktan sonra bu konuya egilmek durumunda kalmislardir. Sosyal
sorumluluga sahip kamu kurumlart toplumun takdirini kazanma ile manevi bir deger elde
ederken, 0zel sektor kurumlari ise itibarlarmi gelistirmenin yaninda buna bagli olarak bazi
kazamimlar da elde etmektedirler. Ornegin; yeni pazarlara agilma, tiiketici baglilig1 ve bircok
yatinmdan vergi indirimi gibi getiriler 6zel sektér kurumlarinin sosyal sorumluluk bilincine
sahip olmasiyla veya bu konudaki faaliyetleriyle degerlendirilmektedir (Karatape ve Ozan,
2017).

Aralarinda Ingiltere ve diger bircok iilkenin bulundugu Sirketler Yasas1 2014
yilinda sirketlerin ortalama net karlarimin en az %?2'sini kurumsal sosyal sorumluk
aktivitelerine harcamasint zorunlu olacak sekilde degistirilmis olup kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri sik sik kiiresel is giindeminde yer almaktadir (Sharma, 2007).

Giliniimiiz isletmeleri de kurumsal sosyal sorumluluk kavramina higbir donemde
olmadig1 kadar biiyiik bir 6nem gostermektedirler. Bu 6nemde, giiniimiiz isletmelerinin
kurumsal sosyal sorumluluk kavrami sayesinde kendileri i¢in de ciddi kazanimlar elde
edeceklerini gérmiis olmalarmin etkisi de asikardir (Aktan, 2007). Diger bir agidan ise
gilinlimiiziin kiiresellesen diinyasinda, isletmeler agisindan toplumdan aldigini topluma geri

vermek ve isletmenin faaliyetlerinde toplum yararin1 gézetmek bir gereklilik haline gelmis



ve firmalar toplum ile bu yolla bag kurmaya baslamislardir. Isletmelerin iirettikleri {iriin ve
hizmetleri en iyi sartlarda pazarda tanitmalar1 marka imajini giiclendirmeleri agisindan
onemli bir yere sahip olmustur. Bu baglamda bir marka, toplumsal sorunlara getirdigi
coziimlerle marka imajini gelistirebilmekte ve {iirettigi iiriin ve hizmetlere kattig1 ek deger
sayesinde benzerleri arasinda fark edilebilir hale gelmektedir. Sosyal sorumluluk projeleri
ile beraber markalar da deger kazanmakta ve sosyal sorumluluk projeleri markalara ruh
katmaktadir (Ozdemir, 2009).

Tirkiye’de 2018 yilinda GFK aragtirma firmasi tarafindan yapilan arastirma
sonuclarina goére kurumsal sosyal sorumluluk konularinda en basarili bulunan firmalarin ilk
besi arasinda Ko¢ Holding, Sabanci Holding, Turkcell, Argelik/Beko, Yildiz
Holding/Ulker yer almaktadir. Yine ayni1 arastirmada en basarili bulunan 5 proje ise, 81
ilde 81 Orman (Is Bankas1), Temiz Cevre (Carrefour), Giinisig1 (Tiirk Telekom), Goniil
Agaci (Petrol Ofisi) ve Sar1 Bisiklet (Eti)’dir.

Sosyal sorumluluk alaninda Tiirkiye’nin onemli problemlerinin ¢6zliimii igin
projeler gerceklestiren pek ¢ok marka bulunmaktadir. Sirketler etkili projeleri ile hem
markalarina olumlu katkilar saglamakta, hem de iilke problemlerinin ¢éziimiine Onciiliik
etmektedirler. Ulkemizde sosyal sorumluluk alaninda biiyiik yatirimlar yapan ve etkinlikler
diizenleyen markalardan birisi Eti’dir. Firmanin aktif olan projeleri Sar1 Bisiklet Projesi,
Eti Cocuk Tiyatrosu, Eti Burcak WWF isbirligi, Eti Cocuk Vapuru, ve Eti CEKUL Kiiltiir
Elgileri olmak iizere 5 tane KSS projesi vardir (Kili¢ ve Cakardz, 2016).

Alkolli icecek sektoriindeki sirketlerin KSS girisimlerini inceledigimizde bu
sirketlerin alkol tiiketimiyle ilgili sorunlarin ¢ercevelenmesine dnemli kaynaklar ayirdigi
goriilmektedir. Ornegin “sorumlu igme” sloganiny, tiiketicilerin firmaya olan bagliliklarini
yaymak ve gili¢lendirmek icin farkli iletisim platformlarinda kullanmaktadirlar. 17 Ocak
2012 tarihinde, Pernod Ricard Asia adina, APCO Worldwide ile birlikte, “KSS ve sorumlu
icme konusunda farkindaligr arttirma” ve “dig goriiniirliigii artirma” ¢abalarint 6nemli bir
Olciide gelistirmek amaciyla “Alkol ve Genglik” konusunda kamuya agik olaylarin
uygulanmasi konusunda bir 6neri hazirlamistir (Yoon ve Lam, 2013).

Glinlimiizde firmalarin marka bilinirligini olusturmak veya arttirmak i¢in yaptiklar
reklam yatirimlan artik yalniz basina yeterli degildir. Bunun yanisira tiiketici davraniglari
iizerine yapilan deneysel arastirmalar, kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketicilerin firma

ile ilgili olumlu tutuma sahip olmalar1 {izerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica



bilgi ve farkindalik diizeyi artan tiiketici kitlelerinin satin alma niyetlerini arttirdigi
belirlenmistir. Tiiketici davraniglari {izerine yapilan deneysel arastirmalarda da, firmalarin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili olumlu bilgilerin, tiiketicilerin firma ile
ilgili olumlu tutumlara sahip olmasini sagladigi ve satin alma niyetlerini artirdigi
belirlenmistir. Buna karsilik firma ile ilgili etik olmayan davramslarin varligini ortaya
koyan bilgilerin ise satin alma karar1 ve iiretici/magaza se¢imi lizerinde olumsuz bir etki
gosterdigi de ortaya konmustur (Alniagik v.d., 2011). Goriilmektedir ki KSS kavrami firma
ile birey arasinda olumlu bir bag kurmakta bu durum da bireylerin satin alma

aliskanliklarini etkilemektedir.



2. LITERATUR INCELEMESI

2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami i¢in ilk olarak Tiirk Dil Kurumu’'nca “géniillii” ve
“hayirsever” kelimelerinin anlaminin nasil agiklandigi ile baslar isek, ‘goéniillii’ olmak, “bir
isi yapmay1 hicbir yiikiimliiliigii yok iken isteyerek iistlenmek™; ‘hayirsever’ ise,
“yoksullara, diigkiinlere, yardima muhtag¢ olanlara iyilik ve yardim etmesini seven kisi”
olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda, sosyal sorumluluk yaklagiminin temel hedefini ise
toplumsal fayda saglamak, toplumda fark yaratmak olarak tanimlayabiliriz. Bir bireyin
ve/veya kurumun bu hedef dogrultusunda ¢aligma yapmasinin temelinde ‘goniilliilik’ ve
‘hayirseverlik’ anlayist mevcuttur. Ozellikle kiiltiiriimiizde 6nemli bir yeri olan
hayirseverlik cesitli derneklerin, sirket sahiplerinin, toplumda 6nde gelen kisilerin ilgi alani
durumundayken, son yillarda sosyal sorumluluk kavrami ile gerek ozel sektor gerekse
kamu kurumlarinin giindeminde 6nemli bir yerde bulunmaktadir. Onceleri sirket
sahiplerinin kisisel inisiyatifleri ile gerceklestirdikleri bagis vb. hayirseverlik faaliyetleri
artik kurumlarin 6ncelikli faaliyet alan1 olmaktadir. Giiniimiizde yeni bir boyut kazanan
sosyal sorumluluk yaklagimi ‘kurumsal sosyal sorumluluk’ kavrami ile yer degistirmis,
sadece 6zel sektor kuruluslarini degil, kamu kurumlarini, yerel yonetimleri ve hatta egitim
kurumlarii bu yonde calismalar yapmaya tesvik eden giincel bir uygulama alani olarak
karsimiza c¢ikmaktadir (Saran v.d., 2011). Bir firmanin kendi menfaatleriyle birlikte
toplumun sosyal refahin1 da korumak ve arttirmak icin ¢aba i¢inde olmasidir (Lembet,
2011).

Tarimsal ekonominin yerini “endiistriyel topluma” birakmasi sonrasindaki
asamalar, insanlig1 kendi basarisinin kurbani olma tehlikesi ile karsi karsiya birakmis ve
sanayi devrimi ile baslayan siiregte sirketlerin oncelikli hedefi maksimum verimlilik ve
biliylime odaklilig1 haline gelmisti. Bu sebeple ¢alisanlar 14-16 saate kadar siiren ¢aligsma
stireleri, kiigiik yasta calisan ¢ocuklara kapasitelerinin iizerinde isler verilmesi, hijyenden
ve giivenlikten uzak isyerleri gibi ortamlarla kars: karstya kalmisti. Ikinci Diinya Savas
sonrasinda gelisen sosyal devlet anlayisiyla birlikte devletler, yurttaglarina konut, saglik,
sosyal giivence saglama, is bulma, igsizlik, hastalik ve yaslilik durumlarinda onlara bakma
sorumluluklariyla karsilagmiglardir. ABD ve Avrupa’daki sanayilesmis lilkeler sosyal

devlet anlayisiyla, her bireye yapilan yatirimin topluma “dis fayda™ saglayarak fazlasiyla



geri donecegini matematiksel olarak hesaplarken, ayn1 zamanda da sirketlerde otoriter
yonetimden demokratik yonetim bi¢imine ge¢mislerdir (Celik, 2007).

Yillara gore kisaca kurumsal sosyal sorumluk kavramini inceler isek, 1930’lar,
40’lar ve 50’ler is diinyasinin sosyal sorumluluklarmin arttig1 ve ozellikle de calisanlarin
emeklilik, sigorta, saglik, giivenlik gibi haklarina eskiye gore daha fazla 6nem verildigi;
1960’lar ise sivil orgiitler, kadin haklar1 ve ¢evrecilik gibi sosyal hareketlerin, isletmelere
kars1 cesitli baski gruplar1 olarak ortaya ¢iktigi yillar olmustur (Saran v.d., 2011). Bowen,
1953 yilinda yaymlanan “Isadamlarmin Sosyal Sorumluluklar1” (Social Responsibilities of
the Businessman) adli kitabinda is insanlarinin, toplumun deger ve amaglariyla Grtiisen
sosyal sorumluluk faaliyetlerle ilgilenmeleri gerektigini belirtmistir. Isinsan1 Landos ise
1980 yilinda, isletmelerin sadece ekonomik faaliyetleriyle degil, sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile de degerlendirilmelerinin gerektigini ileri stirmiistiir (Aktan, 2007).

Firmalar sosyal sorumluluk ile hem toplum i¢in deger yaratmakta hem de toplumun
cesitli konularda bilinglenmesine katkida bulunmaktadirlar. Bu durumda, i¢inde yasadiklari
toplumun kendilerine bazi sorumluluklar yiiklemesine neden olurken sirketler de Grgiitsel
faaliyetine basladig1 giin sosyal sorumluluklarini kabul etmis olurlar. Sosyal sorumluluklar
yerine getirilirken dengeli bir politika izlenmesi ve isletmelerin toplumun cikarlarini
zedelemeden faaliyetlerini siirdiiriilmesi is etiginin 6nemli bir kurali olmaktadir (Celik,
2007). Nobel odiilli biiyilk Amerikali iktisatgr Milton Friedman 1970 yilinda "Rekabetgi
ortami1 olusturun, hile ve dolandiricilig1 yok edin ya da hi¢ olmazsa piyasalarin iglemesini
engelleyecek diizeye diisiirlin ve gerisine de karismayin’ soziiyle is etiginden ¢ok net bir
sekilde bahsetmis ve dahasi bu kosullarda sirketin karini gozeten, yani sirket ortaklarina
kars1 sorumlulugunu yerine getiren bir sirket yonetimi, toplumsal sorumlulugunu da yerine
getirmis olacaktir" derken isletmelerin yasal veya etik sorumluluklarina dikkat ¢cekmektedir

(Lembet, 2011).

2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Neden Onemlidir?

Kurumsal sosyal sorumlulugun tarihi gelisimine, Platon oOnciiliik etmistir. Platon,
sosyal sorumlulugun topluma karsi bir 6dev olarak goriilmesi gerektigini ilk olarak beyan
etmistir. Unlii diisiiniir Platon, ydnetimde gérev alan bireylerin iktisadi meselelerde kisisel
cikarlarini her seyin iizerinde tutmamalar1 gerektigini ifade ederek sorumluluk, biling ve etik
vurgusu lizerinde durmustur ve ayrica yoneticilerin bu dogrultuda hareket etmeleri sonucu

sempati ve prestij kazanacagini da ileri stirmiistiir (Kocatepe ve Ozan, 2017).



Sosyal sorumluluk diisiincesinin temelinde isletmelerin sadece daha fazla kar elde
etmek pesinde olmadiklar1 ve i¢inde yasadiklar1 dogal ve sosyal cevreye karst moral ve
ahlaki cesitli sorumluluklar1 da yerine getirmeleri istekleri mevcuttur. Kiiresellesen diinya
pazarlarinda rekabetin siddeti arttik¢a, isletmeler ana faaliyet alanlarmin disinda, rekabet
avantaji yaratacak baska unsurlara yonelmiglerdir. Bu unsurlarin basinda sosyal
sorumluluk faaliyetleri gelmektedir. Arastirmalar, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bir
yandan toplumun geneline fayda sunarken, diger yandan firma icin ¢esitli kazanimlar da
sagladigim1 da gostermektedir (Almagik v.d., 2011). Lewis (2003) tarafindan yapilan bir
arastirmada “bir Uiriin veya markay1 segerken, onun sosyal sorumluluk anlayiginin yiiksek
olmasi sizin i¢in onemli midir?” sorusuna 1998’de %28 oraninda ¢ok Gnemli cevabini
verirken, 2000°de bu oran %41’e, 2002°de ise %44’e kadar c¢iktigin1 ortaya koymustur
(Ay, Kahraman, Kacar, 2012).

Sosyal sorumlu davranis ile tiiketicilerin gerek firmaya, gerekse firmanin iiriinlerine
yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetleri arasinda olumlu iliskiler arastirilmistir. Bunun
bilincinde olan kiiresel firmalar, rekabet avantaji elde etmek i¢in sosyal sorumluluk
faaliyetlerine hem kiiresel hem de yerel diizeyde alakali davranmaktadirlar (Alniagik v.d.,
2011). Michael Hopkins (2014) kurumsal sosyal sorumluluk kavramini “kurumun
karliligin1 koruyarak, belli etik degerler cercevesinde toplum igin siirekli olarak daha
yiksek yasam standartlar1 yaratmaya yonelik c¢abalar” olarak ifade etmistir (Lembet,
2011).

Sosyal sorumluluk kavraminin giiniimiizde giderek artan Olgiide Onem
kazanmasinin  bir¢ok nedeni vardir. Bunlar arasinda 6nde gelen neden, profesyonel
yoneticiligin gelismesi ile sirketlerin ¢ok ortakli bir hale doniigmesidir. Diger onemli
nedenler ise, cevre kirliligini Onleme, sirketlerin toplumda iyi bir izlenim birakma
zorunlulugu, isci sendikalarimin gelismesi, dogal kaynaklarin tiikenise yiiz tutmasi,
personelin verimliligi icin motive edilmesi ve toplumun tercih ve beklentilerine uygun mal
ve hizmet tiretmesidir. Sosyal sorumluluklar1 bu asamada sirketlerin degisikliklere uyum
saglamada 6nemli bir arac1 olmaktadir (Celik, 2007).

Kurumsal sosyal sorumluluk bilinci daha iyi bir iiretim i¢in isletmeleri, daha iyi bir
tiikketim i¢in tiiketicileri ortak bir paydada bulusturmaktadir ve 6nemlidir. Bu paydaya katki
saglamak amaciyla isletmelere yol gdsterici bir kurumsal sosyal sorumluluk haritasi ¢izen

iki onemli yazar Kotler ve Lee (2013), isletmelerin tiiketiciler ile dogru sosyal bagi



kurabilmeleri amaciyla ‘‘Kurumsal Sosyal Sorumluluk’ kitabin1 kaleme almislardir.
Kitaplarinda, dogru hedef kitleyi belirlemek ve etkin kampanyalar olusturmak isteyen
isletmeler icin yararli birtakim yollar Onermislerdir. Boylelikle, isletme yonetici ve
calisanlarina en uygun sosyal konulari, ortaklari, paydaglar1 ve destekleyecek hedef
kitlelerini belirlemelerine yardimci olarak, basarili ve etkili kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarinin hazirlanmasinin saglanmasi1 amaclamaktadir (Gokdeniz ve Korkmaz,
2018).

Bagarili sirketler sadece {liriin ve hizmetleriyle degil aym1 zamanda topluma
yaptiklar1 katkilarla da farklilik yaratmakta ve bu farklilik kurumun toplumdaki degerini
arttirmaktadir. Ancak unutmamak gerekir ki, bu konudaki faaliyetlerdeki en ufak bir
samimiyetsizlik ya da toplumsal katkiy1 kendi ¢ikar1 yoniinde kullanma egilimi yarardan
cok zarar1 doguracaktir. Toplumsal yasama katki saglayan ve samimiyetle yapilan
faaliyetler ise sirketlerin itibarlarin1 artirarak marka degerlerini saglamlastiracaktir.
Gengylirek (2014) yaptig1 bir calismada gelismekte olan iilkelerde kurumsal sosyal
sorumluluk ve finansal performansin isletmeye olan katkisini incelemistir. Bu arastirmada
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerin neticesinde derecelendirme sirketleri tarafindan
yliksek degerlendirme skorlar1 ile odiillendirilen isletmelerin, ayni basariyr finansal
performans gostergelerindeki degisim yiizdesinde yakalayamadigi sonucunu ortaya
koymustur (Siizen, 2017).

1990 yilinda yapilan bir arastirma tiiketicilerin yiizde 40’mnin sosyal anlamda
sorumlu davranmayan kurumlar1 cezalandirdiklarini, yilizde 25’inin ise sosyal anlamda
sorumlu oldugunu diisiindiikleri kurumlarin iiriinlerini tercih ettiklerini gostermistir (Saran
vd., 2011). Toplum i¢in yapilan yararli faaliyetler miisterilerin kuruma olan bagliligina
katki saglayacaktir. Toplumsal yasamin gelismesine katki saglayan sirketlerin ¢alisanlari
da boyle bir orgiitiin icinde gorev almanin hazzi ile gurulanacaklardir. Bu da nitelikli
kisiler i¢in sirketi tercih edilen cazip bir kurum haline getirecek ve bu durum nitelikli
personele sahip olan sirketin verimliligini ve karliligin1 artirmasin1 saglayacaktir (Siizen,
2017).

Diinyada bircok fon, bir sirkete yatirim yapmadan once, o sirketin toplumsal
sorumluluk konusundaki performansina énem verilmeye baslanmislardir. Hatta bu konuda
duyarh sirketlere yatirnm yapanlara yardimci olmak amaciyla olusturulan Dow Jones

Sustainability Index veya FTSE4GOOD isimli endeksler mevcuttur. Fortune Dergisi’ nin



her yil yaptigi en begenilen sirketler arastirmasinda da sosyal sorumluluk baslica
kriterlerden birisidir ve dolayisiyla toplumsal yasamin gelismesine yapilan katkilar
sirketleri yatirimci kuruluslar ig¢in cazip hale getirmektedir. Diger bir deyisle KSS
finansman kaynaklarina daha kolay ulasilmasina yardimci olmaktadir (Stizen, 2017).
Arastirma firmas1 Akademetre sirketinin 2006 yilinda yapmis oldugu tiiketici
arastirmasinda halkin biliyiik cogunlugunun saglik, egitim, cevre ve sosyal konular
onciiliigiinde sponsorluk anlagmasi yapilmasini istedigi saptanmistir. Nigel Pope ise 1998
yilinda yapmis oldugu bir calismasinda sponsorluk aktivitelerinin siirdiiriilebilir olmasi
gerektiginin onemine deginmis ve satis grafiginde artisin siireklilik ile saglanabileceginin
altin1 ¢izmistir. 2006 yilinda GFK arastirma sirketi tarafindan yapilan sponsorluk
arastirmasinda goriilmektedir ki; isletmelerin %60°1 sosyal sorumluluk projelerine destek
vermektedir. Ayn1 arastirmada sponsorluk yapan isletmelerin %63 iiniin marka bilinirligini
artirmak, %30 unun ise satiglarin1 artirmak i¢in sponsorluk anlagmalar1 yaptiklarini ortaya
konmustur. Arastirma sonuglari, sosyal sorumluluk projelerinin marka farkindalik diizeyini

arttirdigini ve ileride daha da cok arttiracagini géstermektedir (Kili¢ ve Cakar6z 2016).

2.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal Marka imaj

Gilinlimiiz isletmelerin en 6nemli amaclarindan birisi, tiiketicilerin tercih ettikleri
iirlinleri tasarlamak, sunmak ve {irlinlerinin marka degerlerlerini yiikselterek bu f{iriinleri
tekrar satin alacak miisterilere sahip olmay1 hedeflemektir. Ozdemir’in (2009) bahsettigi
gibi; marka kavram, iiriin ve hizmetlerin kimligini belirleyen, {iriiniin rakiplerinden ayirt
edilmesini saglayan, {irlinii farklilagtiran isim, sembol, simge, logo ve / veya bunlarin
birlesimidir. Keller (1993) tiiketicilerin akillarinda olusturduklar1 marka imajini, 6znel ve
algisal olgular biitinii olarak ifade etmistir Markanin degerini arttirmak i¢in markay1 etik ve
sosyal olaylarla beslemek gereklidir. Bu olgular iiriinleri tiikketen kisilerin diislincelerini,
marka imajin1 ve marka bagliliklarini1 6nemli yonde degistirmektedir (Eren ve Eken, 2012).

Son yillarada, manevi degerlere doniis ile birlikte markanin rasyonel boyutundan
daha fazla duygusal boyutu 6ne ¢ikmakta ve firmalar bu sekilde rakiplerinden farklilagarak
tiikketicileri ile hem rasyonel hem de duygusal bir bag kurmaya calismaktadirlar (Ozdemir,
2009). Kurumsal marka, firmalarin benzerlerinden ayrilmasimi ve tiiketiciler tarafindan

satin alinmasin1 saglamanin yanisira insanlar agisindan kurumsal degeri ifade eden 6nemli



bir tamimdir (Karatepe ve Ozan, 2017). Marka sayisinin binleri astigi, tiiketicilerin bilgi
bombardimanina tutuldugu cagimizda, toplumsal konulara yapilan katkilar miisterilerle
kurulan iligkinin derinligini, yogunlugunu ve yakinligini arttirmaktadir, ¢iinkii markanin
bagli miisterilere sahip olmasi ve pazardaki rekabet¢ci konumunu siirdiirebilmesi i¢in
tiikketici tarafindan benimsenmesi, sevilmesi, sayilmasi baglica bir gerekliliktir. Diger bir
acidan, artik markanin bilinirligi sadece kalite, fiyat, ulasilabilirlik gibi segcenekler arasina
sikisip kalmamaktadir. Markay1 bilinir yapmanin en énemli adimi markaya kimlik katmak
ve ayn1 zamanda markaya ruh katmaktir. Iste bu sdz konusu ruh ve kimlik katmak,
kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin temel amact ve beklenen sonucudur. Hatta yapilan
aragtirmalar, tiiketicilerin, markalarin sosyal sorumluluk projelerini desteklemek amaciyla
iirlin veya hizmet satin aldigini gostermistir (Lembet, 2011). Bu da demektir ki sosyal
sorumluluk konusunu ciddiye alan isletmeler Onemli kazanimlar saglamakta ve
isletmelerin marka degerleri ve dolayisiyla piyasa degerleri artmaktadir ( Saran v.d., 2011).

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 sayesinde, miisterilerinin normal
sartlarda firmalar ile paylagmadiklar1 bilgilerini elde ederek daha iyi taniyabilmekte ve
tiikketicilerin satin alma sonrasindaki tatminlerini arttirmaktadir. Yapilan caligmalarda
isletmeler iirtinii kullanan bireyleri mutlu etmenin yaninda mevcut kullanici sayisinin
artirtlmasi i¢in kurumsal sosyal sorumlulugun isletmeye aidiyet veya baglilik olusturan bir
arag olarak gordiiklerini belirtmislerdir (Eren ve Eken, 2012).

Kurumsal sosyal sorumluluk bakis acisiyla yiiriitiilen sosyal pazarlama
programlari, gerek calisanlar, gerekse tiiketicilerin bilin¢clenmelerinin saglanmasi yoluyla
isletmenin kurumsal marka kimliginin ve imajinin toplum goéziinde degerlenmesini
amaglamaktadir. Ortaya koydugu degerler nedeniyle, sosyal sorumluluklarini yerine
getiren igletmelerin toplumda olumlu bir imaja sahip olmasi1 beklenmektedir. Kurumsal
sosyal sorumluluk calismalar1 ile olusturulan marka imaj1 tiiketicinin satin alma siireci
iizerinde etkili olmakta ve tiiketicilerin satin alma niyetleri ve dolayis1 ile satin alma
davraniglarini pozitif yonde etkilemektedir. Niyet, dnceden karar verilmis olan herhangi bir
sonucun elde edilmesi, davranis ise kararlagtirilmis niyetler sonucunda meydana gelen
durumdur. Tiketicilerin tutumlari, niyetlerini belirlemekte ve niyetler de davraniglar
olusturmaktadir (Tiirkmen v.d., 2016). Marka farkindalig1 da diger bir deyisle markanin
tiikketici zihninde birakti§i animsama KSS uygulamalar: ile artmaktadir. Tiiketici markay1

hatirlayamayip, o markanin ambalajinin seklini, bir aligveris merkezinin hangi katinin



neresinde magazast oldugunu, hangi sanat festivaline sponsor oldugunu, reklaminin
sloganin1 animsayabilir ve bu durum satin alma karar1 iizerinde etkili olacaktir. Ornegin bir
tilketici marka admi net olarak amimsamasa da, markayr “kare seklinde sisesi olan
meyvesuyu sisesi” veya “denizkabugu logosu olan akaryakit firmas1” ya da “reklaminda
“Ronaldo’nun cep telefonu operatorii” gibi bir ifadeyle animsayabilir. Buna benzer sekilde,
tiikketicilerin degerleri ile uyum igerisinde hazirlanmis, topluma faydali olmay1 amaglayan
ve uygun mecralardan iletisimi yapilmis bir KSS kampanyasi da, tiiketicinin zihnindeki
marka cagristmlarini kuvvetlendirecek, ve marka bilinirligi ve marka baglilig {izerinde
olumlu bir etki olusturacaktir.

Baska bir agidan Becker-Olsen vd. (2006), diisiikk diizeydeki sosyal sorumluluk
hareketlerinin, tiiketicilerin inanglari, tutumlari ve niyetleri iizerinde olumsuz etki
biraktigini saptamistir (Tirkmen v.d., 2016). Diger bir deyisle, tiiketiciler firmalardan
sadece yliksek liriin ve hizmet kalitesi degil, bunun 6tesinde toplumsal fayda saglayacak
aksiyonlar ve caligmalar beklemektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmeler agisindan
itibari, marka degerini ve sayginligi kaybetmenin kisa vadeli ekonomik kayiplardan ¢ok
daha tehlikeli oldugu bir ylizyilda, kurumsal itibar1 korumanin ve gelistirmenin 6nemli
unsurlarindan biridir (Karatepe ve Ozan, 2017).

(Cagimizda iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte tiiketicinin 6zellikle insan
ve cevre saghigr ile giivenligine karsi gelistirdigi biling sirketlerin sosyal sorumluluk
alanina daha ¢ok 6nem vermelerine neden olmustur. 1990’larin ortas1 Gap, Nike, Disney
gibi 6nde gelen Amerikan markalarinin elverissiz ¢alisma sartlarinin ve cocuk is¢ilerin
ortaya cikarildigi yillardi (Saran v.d., 2011). Ornek olarak Nike, 1990’larn basinda,
onemli medya organlarinda Endonezya’daki tedarik¢ilerinin ¢ocuk is¢i calistirdiklarina
iligkin haberlerin ¢ikmasindan sonra, yaygin bir tiiketici boykotuyla kars1 karsiya kalmistir
(Jenkins, 2005). Yine 1995°te, Shell’in Kuzey Denizi’ndeki eski bir petrol platformu olan
Brent Spar’i batirmaya karar vermesi, Greenpeace’in protestolarina ve konunun
uluslararas1 medyanin mangetlerine taginmasina neden olmustur. Bu gibi Ornekler
sirketleri, pazarin rekabet ortaminda varliklarmni siirdiirebilmeleri ve marka imajlarinm
gelistirmek adina sosyal sorumluluk ¢aligmalarmma dnem vermelerinin ne kadar énemli
oldugunu gostermektedir (Saran v.d., 2011). Diinyadaki ¢cogu yatirimci, bir sirkete yatirim
yapma kararini vermeden oOnce, o sirketin sosyal sorumluluk konusundaki ¢alismalarini

yakindan takip ederek buna gore yatirimlarini gerceklestirmektedir (Eren ve Eken, 2012).
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Yabanci iilkelere baktigimizda ise kamu kurumlarinin sosyal sorumluluk projelerine
katilim1 ve harcamalar1 dogrultusunda itibar l¢iim arastirmalar1 yaptig1 goriilmiistiir. Ornegin,
Hindistan hiikiimeti bilinyesinde kurulmus olan Petrol ve Dogal Gaz Kurumu (ONGC) 2013
yilinda sosyal sorumluluk projelerine en fazla harcama yapan kamu kurumu iken ayni yilin
sonunda yapilan itibar Ol¢iim arastirmasinda {iilkedeki kamu kurumlar1 arasinda zirveye
ulagsmistir. Bunun sonucunda Hindistan hiikiimeti bilinyesindeki Hindistan Kémiir Kurumu,
2013 yilinda yapmis oldugu sosyal sorumluluk harcamalarma paralel olarak karliligini ve
bliylime oranini bir dnceki yila gore 6nemli oranda arttirmistir (Karatepe ve Ozan, 2017).

Diinya capindaki isletme Orneklerine baktigimizda, kurumsal sosyal sorumluluk
projelerine en ¢ok yatirim yapan kurumlarin itibar siralamalarinda da zirveyi paylastigi
goriilmektedir. Ornegin, Google ve Apple sirketleri hem kurumsal sosyal sorumluluk
harcamalar1 hem de kurumsal itibar siralamalarinda zirvedeki yerlerini korumaktadirlar.
Ayni sekilde tilkemizde sosyal sorumluluk projelerine en fazla biitce ayiran Ko¢ Holding
ve Turkcell sirketlerinin de iilke genelinde birbirinden bagimsiz gerceklestirilen itibar
Ol¢ciim arastirmalarinda, ilk siralarda yer aldiklar1 g6zlenmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk alaninda isletmelere danismanlik hizmeti veren global
bir kurum olan Business for Social Responsibility (BSR)’e goére kurumsal sosyal
sorumluluk bilincine sahip kurumlar bir¢ok alanda fayda elde edebileceklerdir
(International Public Relations Association, 2002). Finansal performansin artmasi,
operasyon maliyetlerinin diismesi, satiglarin ve miisteri bagliliginin artmasi, calisanlarin
verimliliginin ve kalitesinin artmasi, yetenekli calisanlarin firmaya c¢ekilmesi gibi
faydalarinin yaninda en 6nemli fayda marka imajinin ve itibarinin gelismesidir. Diger bir
deyisle markay1 etik ve sosyal olaylarla zenginlestirmek, markanin degerini arttirmakta ve
bu durum tiiketicilerin {riinlerle ilgili degerlendirmelerini ve marka bagliliklarini
etkilemektedir.

2001 yilinda 20 gelismis iilkede yapilan arastirmaya goére kurumsal sosyal
sorumlulugun marka imaj1 iizerinde %49 oraninda etkili oldugu ortaya konmustur
(Ozdemir, 2009). Bu kavrama gereken dnemi vermeyen isletmelerin basari saglamalar1 bir
hayal iirlinii oldugu agiktir. Tiiketiciler, firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk aktiviteleri
ile belirgin derecede ilgilidirler; Ingiltere’deki tiiketiciler iizerinde yapilan bir arastirmaya
gore ankete katilan tiiketicilerin %38’1, kurumlarin sosyal sorumluluga énem vermeleri

gerektigini ifade etmislerdir (Ozdemir, 2009).
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Yukarida paylasilan 6rnekler ve daha oOnce yapilmis arastirma sonuglarindan
hareketle, sosyal sorumluluk bilincine sahip kurumlarin toplum tarafindan daha fazla
ragbet gordiigii, daha saygin kabul edildigini, marka degeri ve itibarlarin artig1 ve ayrica
bu kurumlarin ilettikleri mesajlarin toplum tarafindan daha ikna edici olarak algilandigini

s0yleyemek miimkiindiir (Karatepe ve Ozan, 2017).
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3.TURKIYE’DE KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
UYGULAMALARI

3.1 Tiirkiye’de Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisini Tiirkiye’de inceledigimizde, bu anlayisin
Osmanli donemine kadar uzandigi goriilmektedir (Karatepe ve Ozan, 2017). Osmanli’da
egitim, saglik ve sosyal giivenlik gibi vakiflar amme hizmetlerinin asli unsurlariydi ve bu asli
unsurlar donemin giinlilk yasamindan ayrilmaz birer par¢a olmakla beraber toplum bilincini
canli tutma gorevini stelenmisti. Giiniimiize geldigimizde ayni yaklasimi Tiirkiye’de sirket
sahibi ailelerin vakiflarinin devam ettirdigini gérmekteyiz ve sirket sahibi ailelerin kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerini kurmus olduklar1 vakiflar araciligiyla topluma ulastirdiklarini
sOyleyebiliriz (Karatepe ve Ozan, 2017).

Diinyadaki gelismelere paralel olarak, lilkemizde de sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
Oonemi zamanla artmis olup oOzellikle 1980 yilindan itibaren ekonominin disa agilmasi ve
serbest dis ticarete bagli olarak konu is diinyasinin giindeminde daha sik yer bulmaya
baslamistir. 1990’11 yillarda biiylik holdinglerin onciiliigiinde gergeklestirilen belli bagl sosyal
sorumluluk uygulamalari, 2000’li yillarla birlikte hemen her Olgekte isletme tarafindan
kullanilir olmustur ve bu durum KSS alanindaki akademik caligsmalarin da sayisini artmigtir
(Almagik v.d., 2011).

Glinlimiizde bilisim aginin genis bir yelpazeye ulasmasi ile ve teknolojik
gelismelerle birlikte bilgiye ulagmak kolaylasmistir ve daha bilingli ve bilgi seviyesi artmis
bir toplum olusmustur. Dijital ¢agda, tiiketicilerin bilgiye ulasmasinin yani sira, markalar ve
sirketler hakkindaki bilgilerin diger tiiketiciler ile paylasilmasi da kolaylasmistir. Elektronik
iceriklerin tiiketiciler arasinda elektronik posta, kisa mesaj, web sayfalart ve forumlardaki
tiikketici yorumlari, ya da sosyal medya aracilig1 ile hizla yayilmasi seklinde tanimlanabilecek
olan elektronik agizdan agiza iletisim sayesinde, markalarin sosyal a¢idan ne dlgiide sorumlu
davrandigi, basarili KSS faaliyetleri ya da ¢evre agisindan kirlilik yaratacak olumsuz
faaliyetlere iliskin bilgiler tiiketiciler arasinda hizla yayilabilmektedir (Ho ve Dempsey, 2010).
Bilginin kolaylikla yayildigi dijital ¢agda kurumlar, sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
toplumla uzlasmay1 ve kendileri hakkinda farkindalik olusturmay1 amacglamaktadirlar. KSS
caligmalar1 paralelinde topluma faydali bir marka olarak farkindalik olusturmak, aym

zamanda kurumsal itibar1 da arttirmaktadir (Karatepe ve Ozan, 2017).
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Tiirkiye’de gerceklestirilen KSS c¢alismalar1 kapsaminda, isletmelerin bir takim
faaliyetleri sivil toplum kuruluslari ile birlikte mesai saatleri i¢cinde yapilmaya baglanmistir.
Ozel sektdr kurumlart agisindan basarili sosyal sorumluluk projelerinin temel unsuru tiim
calisanlarin projeye dahil edilmesi ile birlikte hem calisanlarin kisisel birikim ve
uzmanliklarindan faydalanilmast hem de ¢alisanlarda sosyal sorumluk bilincinin
gelistirilmesidir. Bu anlayis kurumlar1 giin gectikce sosyal sorumluluk bilinci tasiyan
projeler yapmaya itmekte ve bu projelerde topluma deger katabilecek is giiciine de dnem
verildigi goriilmektedir (Saran v.d., 2011). Toplumsal yasamin gelismesine katki saglayan
sirketlerin calisanlar1 da boyle bir orgiitiin icinde gorev almanin tatminini yasayarak
oviinmektedirler. Bu durum da nitelikli kisiler i¢in sirketi tercih edilen cazip bir kurum
haline getirir ve dahasi nitelikli personele sahip olan sirketin verimliligini ve karlilig1 da
artmasinda etkilidir (Siizen, 2017).

Sosyal sorumluluk alaninda Tiirkiye’nin onemli problemlerinin ¢6zliimii igin
projeler gerceklestiren pek ¢ok marka bulunmaktadir. Sirketler etkili projeleri ile hem
markalarina olumlu katkilar saglamakta, hem de iilke problemlerinin ¢éziimiine Onciiliik
etmektedirler. Ulkemizde sosyal sorumluluk alaninda biiyiik yatirimlar yapan ve etkinlikler
diizenleyen markalardan birisi Eti’dir. Firmanin aktif olan projeleri Sar1 Bisiklet Projesi,
Eti Cocuk Tiyatrosu, Eti Burcak WWF isbirligi, Eti Cocuk Vapuru, ve Eti CEKUL Kiiltiir
Elgileri olmak iizere 5 tane KSS projesi vardir (Kili¢ ve Cakaroz, 2016).

Diger bir 6rnek firma olan Dogus Grubu, KSS anlayist ile bir biitiin olarak
Tiirkiye’nin ve diinyanin gelecegine dair bir duyarlilik ve algi olusturmaya, bu algiyi
miimkiin oldugunca yaymayi, yaygin oldugu kesimlerde ise derinlestirmeyi
amaglamaktadir. Dogus Grubu ve diger grup sirketlerinin egitim, kiiltiir, spor, saglik ve
cevre alanlarinda yiiriittiigii projeler ve sundugu siirekli ve etkin destek, bunun en énemli
dayanagidir. Grubun topluma yonelik yiiriittiigii calismalarinin ¢ikis noktast Ayhan Sahenk
Vakfi‘dir. Grubun kurucusu Ayhan Sahenk’in girisimiyle 1992 yilinda kurulan bu vakif
oncelikli hedef olarak ¢ocuklara destek vererek sosyal sorumluluk faaliyetlerine
baslamistir (http://www.dogusgrubu.com.tr- erisim tarihi:03.04.2019). Calismalarin1 egitim,
kiiltiir, sanat, saglik, cevre ve spor alanlarina da genisleterek siirdiiren vakif, bilimsel
calismalara da destek vermektedir. Dogus Grubu, 'Birlesmis Milletler Kiiresel Ilkeler
So6zlegsmesi'ni Nisan 2007 yilinda imzalayarak kurumsal sosyal sorumluluk bakis agisin1 ve

bagliligin1 vurgulamaya baslamistir (Lembet, 2011).
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4. ALKOLLU iCECEK SEKTORUNDE KURUMSAL SOSYAL
SORUMLULUK

Tiurkiye’de TAPDK (Tiirkiye Alkol ve Tiitiin Denetleme Kurulu) 2017 yilh
verilerine gore, 334 adet alkollii icki liretim tesisi bulunmaktadir. 2017 rakamlarina gore
ithalata uygunluk ve dagitim yetkisi olan firma sayisi ise 2668’e ulasmistir. Tiirkiye’de
dagitim yetki belgesine sahip alkollii icki iiretici ve ithalatgis1 firma sayist 263’tiir.
Biiyiikliiklerine gore sektorde en dnde gelen firmalar Pernod Ricard, Mey I¢ki, Anadolu
Efes, Tiirk Tuborg, Kavaklidere gibi 6nemli markalardir. Bu boliimde KSS kavraminin
alkollii icki sektorii iizerindeki etkileri, sektdorde oOnde gelen firma ornekleri ile
aciklanacaktir.

Alkol, bagimlilik yapici madde igermesine ragmen tiim diinyada reklami
yapilabilen tek iirlindiir. Ayrica 2000’li yillarin basinda alkol iiretimi ve dagitiminin
Tirkiye’de, devlet tekelinden c¢ikarak oOzellestirilmesi sonucunda, alkolli igecekler
konusunda da tiim sektorde gecerli bir rekabet olusmustur. Fakat arastirmacilar bu
durumun o6zellikle ¢ocuklarda ve genglerde, asir1 alkol tliketimine bagli etkilerin kamu
sagligin1 tehdit etmesinin yanisira siddet, aile sorunlari, iste verimsizlik gibi toplumsal
sorunlara da yol actigini ileri slirmiiglerdir. Sorunlarin boyle genis bir yelpazede ortaya
cikmasi nedeniyle toplumu, ozellikle ¢ocuklari ve gencleri alkoliin zararli etkilerinden
korumak amaciyla politikalar gelistirilmesine gerek duyulmustur (Zengin, 2013).

Tiirkiye’de 6487 sayili Kanun ve 375 sayili Kanun Hitkmiinde Kararnamelere gore
alkollii ickilerin reklami ve tiiketicilere yonelik tanitimimin yapilamayacagina iliskin ¢ok
sayida yasak mevcuttur. Diinyadaki uygulamalara bakildiginda, sadece yasal
diizenlemelerin yeterli olmadig1 goriilmektedir. Bu kapsamda, yasal diizenlemelere ek
olarak cesitli meslek oOrgiitleri, sektor ve tiiketici temsilcileri gibi devlet dis1 aktoérlerin
katilmiyla gerceklestirilecek goniillii diizenlemelerin ve sirketlerin sosyal sorumluluk
bilinciyle konuya yaklagmasinin cocuk ve genclerin alkoliin zararhi etkilerinden
korunmasinda etkili bir yontem oldugu fikri desteklemektedir (Zengin, 2013).

Bu sebeple, isletmelerin topluma karsi sorumluluklarinin yerine getirilmesinin yani

sira, alkollii icki satis1 yapan firmalarin tiiketiciye ulagmasi, markasini tanitmasi igin
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dolayl1 bir yol olarak da diisiiniilebilecek KSS faaliyetleri firmalar i¢in olduk¢a 6nemli bir

yere sahiptir.

4.1 Alkollii icki Sektorii ve Sorumlu Ii¢me KSS Faaliyetleri

Alkollii icecek sektoriindeki sirketlerin web sitelerini ve belgelerini incelerken,
KSS sodylemlerinin baskin noktalarindan birinin “goniilliiliikk” fikri iizerine kurulu oldugu
goriilmektedir (Yoon ve Lam, 2013). Kamuoyunda alkol tiiketimi dedigimizde ilk akla
gelenler, alkoliin insan sagligina verdigi 6nemli zarar ve kamu yarari iizerindeki olumsuz
etkileriydi. Sonrasinda giderek artan sayida alkol sirketi, halkin bilin¢lendirilmesiyle,
kendilerini toplumsal acidan sorumlu gostermek amaciyla KSS stratejilerini benimseyerek
birbirleriyle rekabete girmektedirler. Ozellikle uluslararasi alkol iireticilerinin, yiiriittiikleri
KSS ile ilgili gesitli programlar veya kampanyalar1 iceren KSS'ye adanmis web siteleri
vardir. Bunlar sponsorluk programlari, kamuoyu bilinglendirme konusmalar1 veya
diyaloglari, egitim programlari, ag olusturma etkinlikleri, ayrica pazarlama ve reklamcilik
icin goniillii uygulama kodlarini igerir. Ornegin 2016 yilinda AB InBev’in satin aldig
SABMiller, Endiistri merkezli sponsorluga sahip ingiltere merkezli bir sosyal organizasyon
olan Drinkware Trust ile yakin isbirligi i¢cinde Talking Alcohol adli 6zel bir web sitesi
olusturmustur. Site genel olarak alkol hakkinda goriislerin yani sira alkol tiiketimi
hakkinda bilgi vermektedir (Yoon ve Lam, 2013). Tiirkiye’de de faaliyet gosteren
Mey|Diageo ise, tiiketicilerin dogru sekilde bilgilendirilmesi adina yasal yiikiimliiliiklere
uygun bir sekilde, {irlin etiketlerinde alkol icerigi ve sorumlu tiiketime yonelik bilgiler
vermekte ve bu konu ¢ergevesinde, ‘Kararinda I¢iniz’ logosu, iireticisi ve ithalatgis1 oldugu
tim markalarin etiketlerinde de yer almaktadir. Agik¢a tiim diinyada alkol firmalari
kendilerini alkolle ilgili zararlar1 toplumsal kaygilar1 benimsemek isteyen sosyal olarak
sorumlu aktorler olarak gormektedirler.

Iskogya’da, alkollii ickilerin tamitimlarinda, genglerin hedef alinmamasini saglamak
sponsorlugun temel dayanag: olarak kabul edilmis, tiim sponsorluklarin “Alkollii I¢kilerin
Uretimi ve Satig1 hakkinda Sosyal Sorumluluk Standartlar1 Rehberi”nde yer alan uygulama
kurallarina uyumlu olmasi kosulu konulmus ve alkol markalarinin 18 yas altt spor
takimlarinin, spor kutlamalarinin, faaliyetlerinin ve 18 yas alti bireylerin sponsorlugunda

kullanilamayacag1 yoniinde karar alinmistir (Varol, 2011). Fakat alkollii igecek {ireticileri,
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filmlerden romanlara kadar iirlin yerlestirme, ¢esitli etkinlik ve davetlere sponsor olma,
mobil reklam ve reklam oyunlarindan mikrositelere kadar interneti, sosyal sorumluluk
kampanyalarim1 kisitlamalari/sinirlamalari agsmanin bir yolu olarak kullanmaktadir (Hizal,
2010). Bu politikalarda, genel olarak amag, alkoliin zararlari konusunda farkindalik
yaratilmasi, bilinglendirmenin yani sira egitimin saglanmasidir. Bu baglamda da bir ¢ok
alkollii icki satis1 yapan firmanin alkoliin saglik ve sosyal zararlarini en aza indirmeyi
amaglayan projeler icerisinde bulundugunu goriilmektedir ve genis kapsamli alkol
politikalar1 ve onleme programlari bulunan firmalarda bu calismalar1 sosyal sorumluluk
projesi olarak gormekteyiz.

Alkol satis1 yapan sirketler, alkol egitiminin giiclii bir savunucusudur ve alkolle
ilgili zararlarla miicadelede en etkili yol olarak gosterilen kampanyalara sahiptir. Bu
calisgmada baz1 sirketler de KSS stratejilerinin bir parcasi olarak cesitli egitim
programlarma aktif olarak katilmaktadirlar. Ornegin, Beck’s, Budweiser ve Corona gibi
diinyaca tinlii markalar1 olan AB InBev sorumlu i¢me konusunda farkindalik ve egitim
programlarina 300 milyon ABD Dolarindan fazla yatirim yaptigini belirtmistir. Absolut,
Chivas Regal, Ballantines gibi diinyaca {inlii markalar1 olan Tiirkiyede de faaliyet gosteren
Fransiz alkollii icecek firmasi Pernod Ricard, KSS web sitesinde belirtildigi gibi, sorumlu
icme bilinciyle ilgili 50'den fazla projeyi finanse ettiklerini agikladi. Ayni sekilde,
SABMiller sorumlu i¢gme programlarinin desteklenmesi icin 875 milyon USD yatirim
yaptigini belirtmektedir. SABMiller ayrica:

‘Calismalarimiz, 6zellikle risk altindaki gencler ve digerlerinin zararl igiciliginden
etkilenenler basta olmak iizere, ayrica gelismekte olan iilkelerde egitim ve bilinglendirme

girisimlerine odaklanmaya devam edecektir’ seklinde ifade etmistir.

4.2 Alkollii icki Sektorii ve Aile Koruma KSS Faaliyetleri

Alkollii icki sektoriinde onemli bir yere sahip olan Pernod Ricard 2012 yilinda,
sorumlu igme aliskanliklar1 konusundaki sosyal sorumlulugun uygulama planim
gelistirmek icin APCO Worldwide'r secti. APCO Worldwide, miisterilerin sirada ne
oldugunu tahmin etmelerine ve itibarlarini, iletisim ve is firsatlarini ve organizasyonlarini,
iirinlerini, hizmetlerini veya markalarimi etkileyen zorluklar1 akillica yonetmelerine

yardimci olan bir halkla iliskiler sirketidir. Bir bagska sosyal sorumluluk ¢alismasinda ise
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Pernod Ricard, resit olmayan genglerin alkollii icecek tiiketimini 6nleme programinin bir
parcasi olarak ebeveyn egitimi ve bilinglendirme kampanyalar1 baglatti. Bu c¢aligmalar
ebeveynlerin tutumlarinin kiigliklerin igme aligkanliklar1 tizerindeki 6zendirici etkisinin
oldugunu anlasilmasina 151k tutulmasina yardimei oldu ve, bu ¢aligmalarin sonucu “Bir
cocugun ne kadar fazla alkollii icecek tiiketmesine izin verirse, alkol bagimlilig1 gelistirme
riski o kadar fazla olur” seklinde ifade edildi (Yoon ve Lam, 2013).

Cocuklarin alkol egitiminde ebeveynlere yapilan vurgu, alkol sirketleri arasinda
yaygin olma egilimindedir. SABMiller, 2013 yilinda Bruksel’de ebeveynler ve cocuklar
arasindaki iletisimi tesvik etmeyi amaclayan Aile igme Hakkinda Konusma (Family Talk
About Drinking) programini uygulada.

Alkol endiistrisi, egitim ve halkin bilinglendirilmesi konusundaki KSS
caligmalarinin, okul temelli egitim ve kamu kampanyalarindan web tabanli kaynaklara ve
mobil cihazlar ve sosyal medya gibi diger iletisim kanallarina kaydirilmas: egiliminde
oldugunu gostermektedir. AB InBev, Facebook'taki Aile Hakkinda Konusma Programi'ni,
Aralik 2012 itibariyle sayfayr begenen 54.921 kisi ile olusturdu. SABMiller ise,
YouTube'da sorumlu icme ve diger ilgili KSS faaliyetleriyle ilgili ¢cok cesitli video klipler
yayinlamistir. Ayni sekilde, Pernod Ricard, “Yarm icin Gelecek: Sorumlulugu Kabul Et”
Cocuklarin alkol inisiyatifinde ebeveyn sorumlulugunu vurgulamak igin tasarlanmig
Facebook platformu baglatmistir. Bu tiir faaliyetlerin politika sonucglar1 daha ayrintili
incelemeyi gerektirse de, alkol sirketlerinin KSS faaliyetleri alkol tiiketimi ile ilgili kisisel
sorumlulugun nasil anlasilmasi ve iletilmesi gerektigini ortaya koymakta basarili olmustur
(Yoon ve Lam, 2013).

Pernod Ricard Tirkiye, 2017 senesinde egitim ara¢ gereclerine ve kiyafetlere
erisimi kisitla olan ¢ocuklar i¢cin“Koy Sandig1” projesini hayata gegirdi. . Bu proje “Okula
Doniis”, “Kis Geliyor”, “Cocuk Bayrami” ve “Yasasin Tatil” etaplarindan olusmakta ve
proje ile ihtiyag sahibi desteklerin ulastirmasi saglanmistir.

Tiirkiye’de ki orneklere baktigimizda Tiirk Tuborg Bira ve Malt Sanayi firmasinin
Siroma Projesi kapsaminda Milli Egitim Bakanlig1 ile goriisiilerek ihtiyac¢ sahibi olarak
belirlenmis olan Izmir 19 Mayis Ilkégretim Okulu’nun ve izmir Ridvan Nafiz Ilkégretim

Okulu’nun tiim ihtiyaglar1 giderilmistir.
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4.3 Alkollii icki Sektoriindeki Calisanlarin KSS’ye Etkisi

Herhangi bir yasal olarak baglayic1 dnlemlere karsi ¢ikma tekliflerinde, bazi alkol
sirketleri kendi faaliyetlerini kontrol etme ve diizenleme c¢abalar1 kapsaminda diizenleme
cabalar1 kapsaminda (self-regulation) konusunda yiiksek profilli etkinlikler baglatti. Bu tiir
cabalardan biri, firma ¢alisanlarinin ve ortaklarinin alkol ile ilgili sektorlerdeki egitimlerini
vekil olarak halka duyurmakt: (Yoon ve Lam, 2013). Ornegin, Mayis 2011'de, Pernod
Ricard, sirketin personelini bdolgeler genelinde toplayarak bir Responsib’ALL Day
programi baslatti. Bu program sirketin 2011 faaliyet raporunda;

“Calisanlarimiz goniillii elgilerdir. Bu yeni platformun [Responsib’ALL Day
program] ve Ozellikle de yerel baglamlara uyarlanmasimi tesvik etmek icin, bunlar
kademeli bir egitim programina dahil etmeye karar verdik. Mayis 2011 itibariyle, KSS'de
15.000'den fazla calisan egitilmistir .” seklinde yansitilmistir (Yoon ve Lam, 2013).

Pernod Ricard Tiirkiye, 2018 senesinde tiim caligsanlar ile birlikte Responsib’ ALL
Day siirdiiriilebilirlik ¢aligmalar1 kapsaminda Kinaliada’da denizlere zararh etkileri olan
ve dogada ¢oziinemeyen atiklari toplayarak geri donlismesine katki saglanmistir.

2010'dan bu yana, AB InBev, calisanlarini perakendeciler ve tiiketicilerle sorumlu
icki konusunda konusmaya tesvik etmek icin Global Be (Sorumlu) Giiniinii baslatti.
“Barmenleri egitmeyi ve personeli sorumlu bir sekilde nasil hizmet etmeleri ve alkollii
icecek servis etmeleri konusunda yardimci olmay1 hedefleyen programlar1 destekliyoruz
vurgusunu yapmistir. 2012 basin biilteninde, 2014 yili sonuna kadar sirket alkol hizmeti
veren ve satan toplam 1 milyon insan1 egitmeyi hedefledigini de belirtmistir. SABMiller,
internet sitesinde 50.000'den fazla calisanin, alkol sorumlulugu ve sirketin politikalari
hakkinda sorumlu igme kampanyasinin bir pargasi olarak egitime katildigint belirtmistir
(Yoon ve Lam, 2013).

Alkol endiistrisinin bagka bir goniilliiliikk ¢alismasi kapsaminda ise, pazarlama ve
reklamlar icin bir dizi “davranis kurallar1” belgesinin yayinlanmasi saglanmistir. Ornegin,
SABMiller Nisan 2012'de Paketleme ve Reklamcilikta Sorumlu Igme Mesajlarini, Pernod
Ricard Haziran 2012'de Pernod Ricard Ticari iletisim Kurallarini, AB InBev ise Agustos
2011'de Anheuser-Busch InBev Is Davramis Kurallarini yaymlamistir (Yoon ve Lam,

2013).
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4.4 Alkollii Icki Sektoriinde KSS Farkindahig

Sanat ve Kkiiltiirel etkinliklere sponsorluk, alkol sirketlerinin KSS faaliyetlerinin bir
baska bicimidir. Ozellikle, sarap endiistrisinin sembolik olarak kiiltiir, sanat ve
sofistikasyon ile iligkili oldugu 6ne siiriilmesinden bu tiir bir sponsorluklar oldukca yogun
ve onemlidir. Sanat sponsorlugu genellikle geng¢ sanat¢ilara verilen bagislar ve burslar ya
da odiiller seklinde veya yiiksek oranda kamuya acik kiiltiirel etkinliklere fon saglama
seklindedir. Pernod Ricard kiiresel sarap pazarindaki en biiyiik oyunculardan biridir ve
Pernod Ricard'in sponsor oldugu yillik uluslararasi bir kiiltiirel etkinlik olan Havana
Cultura ile sektorde ayricalikli bir yere sahiptir. Bu tiir kiiltiirel himaye kuskusuz, geng
niifusun dikkatini ¢ekmekte ve alkol sirketinin ilgili markalarim1 etkinliklerle
iliskilendirmektedir (Yoon ve Lam, 2013).

Pernod Ricard, 2011'de diizenlenen en biiylik DJ'lerin giinliik konserlerine
sponsorlugunun “Facebook'ta 13.500 yeni hayrani ve arama motorlarinda 13 milyon hit ile
tam 360 ° medya destegi verildigini belirtiyor (Yoon ve Lam, 2013). Polonya'daki sanat ve
eglence alaninda genclik yetenek yarismast olan ABSOLUT girisimi, web sitesine
“400.000 ziyaretci” giris yapmustir (Yoon ve Lam, 2013). Miisterilerin giiniimiizde sosyal
medya ve diger iletisim araclarini aktif olarak kullanmasi ile alkol sirketleri marka
bilinirligini tesvik etmek i¢in daha yenilik¢i yollar bulmay1 deniyorlar ve kurumsal sosyal
sorumluluk caligsmalar1 da topluma sagladig1 faydalara ek olarak biitlinlesik pazarlama
iletisimi ¢caligmalarinin 6nemli bir par¢asini olusturuyorlar.

Kurumsal hayirseverlik bazen alkollii markalar1 tesvik etmek amaciyla
tasarlanmigtir. Bu sponsorlukta da KSS'nin énemli bir sekli olarak sponsorlukta giderek
artan bir harcama diizeyi oldugu goriilmektedir. Kurumsal hayirseverlik, alkol sirketlerinin
iyi kurumsal vatandaslhik faaliyetlerinin bir pargasi olarak kullandiklar1 bir bagka
mekanizmadir. Alkol endiistrisinin genis bir hayirseverlik faaliyet yelpazesine katilimi, her
bir alkol sirketinin web sitesinde, esas olarak siirdiiriilebilir kalkinma ve insani ¢abalar
temasi altinda agiklanmaktadir.

Sosyal yardim, afet yardimi c¢alismalarindan ve sponsorluklardan, aclik ve
yoksulluk yardim kuruluslar1 gibi topluluklara, su kullaniminin azaltilmasi1 ve karbon
saliiminin da dahil oldugu ¢evresel siirdiiriilebilirlik girisimlerine kadar genis bir faaliyet
grubunu kapsamaktadir. Tipik bir 6rnek verilecek olursa, 2011 yilinda kirsal Hindistan'da

asilama ve saglik egitimi i¢in Pernod Ricard'in baslattigi kurumsal sosyal sorululuk
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faaliyeti Tek Rupi Fonu’dur. Benzer sekilde, AB InBev firmasi 2010 yilinda Cin'deki
gocmen iscilerin ¢cocuklarina sponsor olmak i¢in 38.000 ABD Dolar1 bagista bulundugunu
acikladi. Sasirtic1 bir sekilde, hayirseverlik faaliyetlerinin ardinda, alkol sirketlerinin bu
gelismekte olan pazarlarda biiylimeye yonelik niyetleri goriilebilir. Pernod Ricard, yillik
raporunda “Cin ve Hindistan'n iki kilit pazarinda biiylime dikkat ¢ekiyordu. Cin, ultra
premium markalara olan giiclii talebin ardindan % 14'liik bir biiylime ile yol act1. Hindistan
% 25 bliylidii. ” ifadesini kullanmistir (Yoon ve Lam, 2013). AB InBev,* Gelir artisimiz
oncelikle Brezilya'daki daha yiiksek hacimle gerceklesti. Anheuser-Busch InBev, bira
endiistrisi i¢in en biiylikk potansiyel biliyiime havuzu olan Cin pazarina bu sosyal
sorumluluk faaliyetleri sonucunda saglam bir sekilde ayak basti. Spektrumun diger
tarafinda, SABMiller 2012 yilinda 34 milyon ABD dolar1 tutarinda bir taahhiitte
bulundugunu acikladi. Yukaridaki agiklamalar, endiistrinin yaptigr hayirsever yardim
caligmalarinin stirdiiriilebilir kalkinmaya yonelik 6zgecil bir hareketle birlikte kisiler ile

markalarin pekistirilmesinin bir kanit1 olarak gosterilebilir (Yoon ve Lam, 2013).
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5. SONUC

Isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyeleri sonucu elde ettigi kazanimlari Avrupa
Komisyonu rekabette giic kazanma, firma imaj ve itibarinin giiclenmesi, firma aleyhinde
olusabilecek tanitim ve kampanyalarin 6niine ge¢gme, miisteri giiven ve sadakati, ¢calisanin
isletmeye olan bagliligi, kalifiye eleman temini, devlet destegi ve vergi indirimi gibi
basliklarda degerlendirmistir (Siizen, 2017). Sosyal sorumluluk sonucu isletmelerin elde
ettigi cesitli kazanimlar isletmeye cesitli avantajlar saglamaktadir ve bu sayede isletme
etkili bir yonetim stratejisi uygulayarak basarisin1 elde etmektedir. Uygulanan sosyal
sorumluluk c¢aligmalarinin topluma katkisi ile isletmenin itibar1 artacak, kurumsal marka
imaj1 gliclenecek, yiiksek yetkinlikte calisanlarin firmaya ilgisi ve basarili calisanlarin
sirkete baglilig1 artacak ve tiim bunlarin sonucunda da isletmeye duyulan giiven, isletmenin
marka degeri ve gelirleri pozitif yonde etkilenecektir.

Kurumsal sosyal sorumluluk bilinci isletmeleri ve tiiketicileri ortak bir paydada
bulusturmaktadir. Bu caligmada da 6rneklerle gosterildigi gibi basarili sirketler sadece {iriin
ve hizmetleriyle degil ayn1 zamanda topluma yaptiklar1 katkilarla farklilik olusturarak
kurumun toplumdaki degerini arttirmaktadirlar. Tiirkiye’deki biiylik 6l¢ekli kurumsal
firmalar kurumsal sosyal sorumluluk gérevlerini toplum yararina yerine getirerek firma ve
tiikketici arasinda Onemli bir bag olusturmaktadir. Alkollii igki sektoriindeki firmalar
topluma faydali olmak adina aile degerlerinin korunmasi ve sorumlu i¢cme farkindaligi
caligmalarinda bulunmaktadir. Bunun yanisira icki firmalar1 ¢alisanlarinin da destegi ile
kazang sagladiklari iilkenin sorunlarina deginerek hem topluma fayda saglamakta, hem de
bu calismalar sayesinde marka bilinirliklerini arttirmaktadir.

Dolayisi ile firmalar kurumsal sosyal sorumluluk bilincini artirmak amaci ile farkl

yol ve yontemler bulmali ve bunlar1 toplumun yararina uygulamalidirlar.
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