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Oz: Bu calismanin konusunu kurumsal siirdiiriilebilirlik ve kurumsal marka kavramlarinin
entegrasyonu ile meydana gelen “sirdiiriilebilir kurumsal marka” kavrami
olusturmaktadir. Uluslararasi literatiirde bu kavram “siirdiiriilebilirligi temel degeri
olarak vaad eden bir kurumsal marka” olarak tanimlanmistir. Fakat bu tanim ylizeysel
bulunarak bu c¢alismada daha genis kapsaml bir tanim ve literatiir taramasi
gerceklestirilmistir. Bu kavramin ulusal ve uluslararasi literatiirde ¢ok detayli olarak
irdelenmemesi, bu ¢alismanin literatiire sagladigi 6zgiin bir katkidir. Diinya genelinde
firmalar kurumsal marka stratejilerinin temeline siirdiirilebilirligi yerlestirmeye
baslamistir. Bu baglamda siirdiiriilebilir kurumsal markayi farkl perspektiflerden
irdeleyerek Tiirkiye’de siirdiiriilebilir kurumsal marka yaratmak isteyen firmalar icin bir
yol haritasi olusturulmasi amaglanmaktadir. Bu durumun sirdiiriilebilir kurumsal marka
olma hedefinde sirketler icin bir ara¢ olacagi diisiiniilmektedir.

A Literature Study on the Sustainable Corporate Brand
Concept

Abstract: The subject of this research; the concept of "sustainable corporate brand" that
comes to life with the integration of corporate sustainability and corporate brand
concepts. In the international literature, this concept is defined “as a corporate brand
that promises sustainability as a core value". However, since this definition is not
comprehensive, a broader definition has been made and a comprehensive literature
search has been carried out. The fact that this concept is not examined in detail in the
national and international literature is a unique contribution of this study to the
literature. Sustainability in the world has begun to be placed at the core of corporate
brand strategies. In this context, by examining from different perspectives of sustainable
corporate brand, it is aimed to draw a road map for companies that want to build the
sustainable corporate brand in Turkey. This situation is considered to be a tool for
companies aiming to become a sustainable corporate brand.
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Surdirilebilir Kurumsal Marka Kavrami Uzerine Bir Literatiir Calismasi

1. Giris

Diinyada hizli bir nifus artisi ve kaynaklarin hizli bir sekilde tliketilmesi s6z konusudur. Bu tiketim,
doganin kendi kendini yenileme hizindan daha fazladir. Bir diger ifadeyle, dogal kaynaklar ve canlilar her
gecen giin yok olmaktadir. Oyle ki, Diinya Vahsi Yasam Fonu’nun verilerine gére 1970-2010 yillari arasinda
dinya Uzerinde memeliler, kuslar, siriingenler ve balik poplilasyonunda %50 diisiis meydana geldigi
belirtilmektedir. Bilim insanlari nifus artisi, sanayilesme, fosil yakit kullanimi, motorlu araglarin yaydigi gazlar
ile iklim 1sindikca, karbondioksiti emme 6zelligi olan bitkilerin bu 6zelliklerini yitirip, sera etkisine sahip gazlari
Uretmeye baslayacagini ve insanlarin yaninda artik bitkilerin Grettikleri karbon emisyonlarinin da havaya
eklenecegini belirtmektedir (Gerber vd. 2013). Bunlar diinya saghiginin zaman gectikce kotlye gittiginin
sinyalleridir ve diinya lizerinde bu konulara odaklanan insanlarin, sivil toplum kuruluslarinin ve tlkelerin sayisi
artmaktadir (Gemmill ve Bamidele-lzu, 2002; Allard ve Martinez, 2008). Bu dogrultuda, farkl paydas
gruplarinin katkilari ile hazirlanan “Ortak Gelecegimiz” isimli Bruntland Raporunda surdirilebilirlik, “bugtin
ihtiyaclari gelecek nesillerin ihtiyacglarini tehlikeye atmayacak sekilde karsilamak” olarak tanimlanmistir. Bu
tanim ise insan ihtiyag ya da isteklerine odaklandigl ve dogal cevre konusunda yeterince agik olmadigi icin
elestiriimektedir (Diesendorf, 2000: 23). Bu elestiriden yola c¢ikarak Diesendorf (2000: 23), “Sirdirdlebilir
kalkinma, dogal gcevreyi ve sosyal esitligi koruyan ve gelistiren ekonomik ve sosyal kalkinma tirlerini igerir”
tanimini yapmistir.

Dogal ve sosyal cevrenin korunmasi hususu 6n plana cikarken, hikimetlerin glicinin yetmedigi
bircok faaliyet artik isletmelerden beklenmektedir. Clinki isletmeler pazarlama ve reklam faaliyetleriyle
tlketimi arttirarak, hammadde temininden ambalajlara ve Uriiniin dagitimina kadar ¢evreye hatiri sayilir bir
etki birakmaktadir. Gonulll olarak ya da farkli paydas gruplarindan gelen baskilar nedeniyle, her gecen giin
daha fazla firma kurumsal strdurdlebilirlik alanina dahil olmaktadir. Tabi firmalar agisindan sirddrdlebilirlige
yonelmek kadar, bu alandaki stratejilerin iletisiminin yapilabilmesi de gereklidir. Clink{ yapilan arastirmalar
firmalarin sirdurilebilirlik yatinnmlari fazla olsa da paydaslar tarafindan sirdirilebilirlik algisinin disiik
olabilecegini ortaya koymaktadir (Peloza, 2012). Bu dogrultuda surdurulebilirlik faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi kadar onun coklu paydaslara dogru sekilde iletilmesi de toplum nezdinde itibarin artmasi
acisindan olduk¢a &nem kazanmaktadir. iste bu noktada sirdirilebilir kurumsal marka, firmalarin
surdardlebilirlik stratejilerini ¢oklu paydaslarina iletmeleri icin bir arayliz olusturmaktadir (Leitch ve
Richardson, 2003). Firmalar tarafindan sirdirilebilirligin 6nemi anlasilmaya ve bu konuda faaliyetler
yapllmaya baslansa da, genellikle surdirilebilirlik, kurumsal markadan ayri tutulmakta ve bu da
sardardlebilirligin kurum kaltiri ve stratejisine entegre edilememesine neden olmaktadir. Halbuki
surdardlebilir kurumsal markanin paydaslar tarafindan gercgekei sekilde algilanmasi icin bu entegrasyonun
gerceklestirilmesine dikkat edilmelidir. Clinki zaman icinde paydaslar tarafindan samimi bulunmayan
firmalarin marka imajlari zedelenecek ve itibar kaybi yasayacaklardir.

Bu calisma surdurilebilir kurumsal marka kavraminin ulusal ve uluslararasi literattir kapsaminda ¢ok
detayli olarak irdelenmemesi nedeniyle literatiire katki saglamasi agisindan 6nem tasimaktadir. Dinya
genelinde kurumsal markalar stratejilerinin temeline sirdirilebilirligi yerlestirirlerken, Tirkiye 6zelinde
sirketler slirdirtlebilirligi henliz yalnizca bir iletisim vaadi olarak degerlendirmektedir. Ayrica,
surdirdlebilirligi stratejilerinin temeline alarak strdurilebilir kurumsal marka adini hakeden sirket sayisinin
az oldugu belirtilebilmektedir. Bu baglamda sirdirilebilir kurumsal markayr farkh perspektiflerden
irdeleyerek marka ve strdurulebilirlik entegrasyonu igin bir yol haritasi gizilmesi amaglanmaktadir. Bu durum
da ozellikle Tirk literatiirinde bir eksik olan stirdirilebilir kurumsal marka olma hedefinde sirketler i¢in bir
arag¢ olacagi diisiintilmektedir.

2. Kurumsal Suirdiriilebilirlik

Surdurdlebilir kalkinmanin  odak noktalari olan sosyal ve c¢evresel konularda isletmelerin
operasyonlarini ve paydaslariyla etkilesimini temsil eden (van Marrewijk ve Were, 2003) kurumsal
surdardlebilirlik, isletme faaliyetlerinin sosyal, cevresel ve ekonomik sirdirilebilirlik boyutlariyla
kavramsallastirilabilir (Roca ve Searcy, 2012). Dyllick ve Hockerts’e (2002: 131) goére kurumsal

248 Business and Economics Research Journal, 11(1):247-259, 2020



Z. Arslan — E. Gokaliler — S. Arslan

surdurdlebilirlik; “Gelecek paydaslarin ihtiyaglarini karsilamayi kisitlamayacak sekilde firmalarin galisanlar,
misteriler, baski gruplari ve topluluklar gibi dogrudan ya da dolayli paydaslarinin ihtiyaglarini karsilamaktir”.

Kurumlarin sirddrdlebilir olmasi igin strdirilebilir kalkinma konusunda iki konuya dikkat etmesi
gerekir (Dyllick ve Hockerts 2002: 136). ilk olarak, yéneticiler, eko-verimlilik kapsaminda kurumsal
strdurulebilirlik icin dogaya 6zen gostermeli, dogal sermayeyi verimli kullanmalidir. Eko-verimlilik, rekabetci
fiyatla Griin ve hizmetleri sunup insan ihtiyaclarini ekolojik etkiyi azaltarak ve kaynaklara fazla yiklenmeyerek
sunmaktir (DeSimone ve Popoff 1997: 42). ikincisi; firma sirdirilebilirlik icin topluma 6zen gostermelidir.
Diger bir ifade ile sosyal gelisim ve esenlige katkida bulunmalidir.

Kisaca ifade etmek gerekirse, sirdirilebilirligin isletmeler tarafindan ele alinmasi kurumsal
surdardlebilirlik olarak tanimlanmaktadir (Dunphy, Griffiths ve Benn, 2003; Baumgartner ve Ebner, 2010).
Burada esas olan, isletmelerin bitiincil bir yaklasimla hareket ederek, kurumsal stirdirilebilirligin G¢ boyutu
olan ekonomik, cevresel ve soysal alanlarda deger yaratmak (izere yaptiklari faaliyetler ile Grettikleri Griin ve
hizmetlerin paydas beklentileri ile uyumlu hale gelmesini saglamalaridir (Arslan ve Albayrak, 2019).
isletmelerin uzun vadeli ekonomik faydalar {izerinde durmasi ve onlar kisa vadede riske atacak sosyal ve
cevresel olumsuz faaliyetlerden kaginmasi, strdirtlebilirlik hedefine ulagsmalarini saglayacaktir (Porter ve
Kramer, 2006).

isletmeler, toplumda sekillenen ve sosyal amaclarin gerceklesmesi icin birer ara¢ olarak, is yapis
sekillerini degistirerek, kaynaklari dikkatli kullanarak, faydali triin ve hizmetler treterek yeni durumlara esnek
yanitlar verebilmelidir (Dunphy, Griffiths ve Benn 2003: 4). Diger bir ifade ile, isletmelerin yalnizca misteri
beklentilerini tatmin etmek Uzere Urin ya da hizmet Gretmekle yetinmemeleri, ayni zamanda meydana
getirdikleri ¢evresel ve sosyal zararlari minimuma indirmek Uzere aktif ¢alisarak sirdirilebilirlik liderleri
grubuna dahil olmalari, onlardan beklenenler arasindadir (Hahn ve Scheermesser, 2006). Ancak paydaslardan
gelen sosyal ve ¢evresel alandaki bu beklentileri iyi anlayip zamaninda yanit verebilen isletmelerin lider
konumuna gelerek rekabet avantaji kazanmalari mimkin olacaktir (Arslan, 2019).

Surdiralebilirlik bakis agisi ile isletmelerden genel olarak toplumun refahini gelistirmesi (Schwartz ve
Carroll, 2008), sosyal, cevresel ve ekonomik meseleleri yonetme ve paydas diisiinceleri hususunda daha
hassas davranmalari beklenmektedir (Hahn ve Scheermesser, 2006). Cevre ve toplum konusundaki ana
motivasyon kaynagi ister hiikiimet dlizenlemeleri, isterse paydas baskisi ya da ekonomik kar elde etme olsun,
firmalarin sosyal, ekonomik ve cevresel etkilerini yonetmeleri kaginilmazdir. Tabi ki strdarilebilirligi
benimsemeyen firmalar da mevcuttur ve hatta son bir arastirmaya gore surdirulebilirligi benimseyen ve
benimsemeyen firmalar arasindaki boslugun giderek arttigi (BCG & MIT, 2011: 22) ve strdurulebilirligi
benimsemeyen firmalarin paydaslar tarafindan cezalandirildigi belirtilmektedir (Peloza, 2012: 76).
Surdurulebilirligi benimseyen firmalar igin ise vizyon ve iletilen cekirdek degerlerin 6nemli oldugu kabul
edilmekte, fakat bunun yaninda sosyal, cevresel ve ekonomik alana iliskin taahhitlerin hem sozcikler hem
de eylemlerle sirekli olarak iletilmesi gerekmektedir (Epstein ve Buhavoc, 2014: 7).

GUnlmuzde slrdirilebilirligin paydaslar tarafindan takip edilmesi, gelisen iletisim teknolojileri ile
birlikte strdirilebilirligi benimseyip benimsemeyen firmalarin kolaylikla gérilebilmesi, markalarin itibarlarini
korumalarini zorlastirmaktadir. Clnkl herhangi bir hata s6z konusu oldugunda paydaslar, firmalari
cezalandirmakta ve uzun slrede olusan itibar bir defalik olay ile bile kaybedilebilmektedir (Peloza, 2012). Bu
nedenle isletmelerin stirdirilebilirlik meselelerine odaklanmasinin 6zellikle mesrulasma ile baglantili oldugu
sdylenebilir. izomorfizmin, daha disiik itibara sahip firmalarin, mesruluk ve itibarinda pozitif etkiye sahip
oldugu belirtilmektedir (Deephouse ve Carter, 2005). Clinki paydaslar, isletmelerin stirdUrilebilirlik ile ilgili
normlara ve degerlere uygun faaliyet gosterdigini anladiginda isletmeler mesruluk kazanabilir. Buna ek olarak
mesruluk, dinamik bir kavram olarak firmanin itibarindan da kotl etkilenebilir. Diger bir ifade ile isletmeler
paydaslarina verdigi szl tutmadiginda, bir bakima soézlesmeyi ihlal etti§inde mesru olmadigl yoniinde
algilanir. Tipki BP’nin “Petroliin Otesinde” slogani ile giincel trendlere uyup “yesilboyama” yapmasi gibi.
Ozellikle ayni sektdrde yer alan firmalarin benzer davranis kaliplarini izlemeleri, izomorfizm olarak
adlandiriimaktadir (DiMaggio ve Powell, 1991; Barley ve Tolbert, 1997).
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Asil problem ise firmalar igin yalnizca surdurilebilirligi benimsemek yetmemekte, bunu coklu
paydaslara dogru bir sekilde iletmeleri gerekmektedir (Peloza, 2012). Bu noktada, kurumsal ¢cevresel ilkeler,
kodlar ve programlar gelistirmeye calisan glicli markalar cevresel faktorleri temel operasyonlarina,
Urlnlerine ve tedarik zincirlerine tanimlamak ve entegre etmek icin rekabet ederek sonugta surdurilebilirligi
en degerli varligina yani markalarina baglamaktadir (Dauvergne ve Lister, 2011; Arslan, 2019). Hatta
surddrdlebilir firmalarin, paydaslarin dikkatini ¢eken 6nemli konularda kurumsal markalarini 6n plana
cikaracak ve paydaslarin zihninde sirdrdlebilirlik alaninda bir konum elde etmelerini saglayacak bazi
kavramlara strdurilebilirlik raporalarinda deginildigi belirtiimektedir (Arslan ve Albayrak, 2019). Bu durum
surdirdlebilirlik faaliyetlerinin paydaslar tarafindan algilanmasi adina, kurumsal markanin énemli bir
konumda oldugunu ifade etmektedir. Bu noktada kurumsal marka, firmalarin sirdirilebilirlik faaliyetlerini
coklu paydaslarina iletmeleri icin bir arayiz olarak tanimlanabilir (Leitch ve Richardson, 2003).

3. Siirduriilebilir Kurumsal Marka

Kurumsal marka, isletmelerin ¢oklu paydaslari Gzerinde kimlik tabanli 6rgit kaltlirt ve algilan
olusturmak tzere, kurumsal marka degerlerini anlamak, yonetmek ve iletmek olarak tanimlanmaktadir
(Hatch ve Schultz, 2003; Lawer ve Knox, 2004). Bu kavram, hem i¢ hem de dis paydaslara odaklanan yapisi ile
yonetimin vizyon, kiltlr ve imaj uyumunu saglamasini (Hatch ve Schultz, 2001; Hulberg, 2006) ve coklu
paydaslarla etkilesimi (Leitch ve Richarson, 2003; Abratt ve Kleyn, 2012) gerektirmektedir. Bu dogrultuda
kavram; kurum ve coklu paydaslari arasinda bir deger sdzlesmesi (Balmer, 2001), kurumsal s6z ya da anlasma
etrafinda donen bir kimlik tirti (Balmer ve Greyser, 2003), bir iletisim arayuzi (Leitch ve Richardson, 2003),
kurumsal iletisim araciligiyla i¢c ve dis paydaslara iletilen 6rglitsel ifadeler (Brown ve Dacin, 1997), cekirdek
degerler vasitasiyla paydaslara iletilen organizasyon ifadelerinin toplami olarak tanimlanmaktadir
(Christiansen ve Askegaard, 2001).

Kurumsal markalarin siirdirilebilir ve seffaf uygulamalari benimsemesi ile ilgili gelismekte olan
paydas talebine ragmen, c¢ok az yazar strdurtlebilirligi markalamaya baglamistir (Gad. ve Moss, 2008;
Cooper, 2009; Stuart, 2011; Rindell, Svenson, Mysen, Bilstrom ve Wilen, 2011; Lindgreen, Xu, Maon ve
Wilcock, 2012; Gupta ve Kumar, 2013; Erdil, 2013; Hutchinson, Singh, Svensson ve Mysen, 2013; Rappers,
2013; Ruzzier, Petek ve Ruzzier, 2015). Bu iki kavramin birlesimi isletmelerde marka yonetimi stratejileri
gelistirilmesine yardimci olmaktadir (Cooper, 2009). Hatta bagimsiz bir arastirma sirketinin yaptig
arastirmaya gore firmalarin blyiik cogunlugu sirdirilebilirlik iletisimi stratejilerine yatirnm yapmakta, fakat
surdardlebilirligi kurumsal markaya entegre etmedikleri icin somut faydalar elde edememektedir (Vertandix,
2013). Zaten literatlirde, bu alandaki hassasiyetin artmasi ile marka yoneticileri, tedarik zinciri tyeleri,
tiketiciler ve diger paydaslarin, miimkin olan en iyi uygulamalara varmak ve sirdirilebilir bir marka
yaratmak icin birlikte calismalari dnerilmektedir (Lindgreen, Xu, Maon ve Wilcock, 2012; Barrow, 2013).

Surdurdlebilirlik ve kurumsal marka kavramlarinin biraraya gelmesiyle olusan sirdirilebilir kurumsal
marka kavrami; “strdirilebilirligi temel degeri olarak vaad eden bir kurumsal marka” olarak
tanimlanmaktadir (Stuart, 2011: 139). Esasinda bu kavram, vyalnizca isletmelerin sirdirilebilirlik
faaliyetlerinin coklu paydaslara iletilmesini ifade etmemektedir. Strdirilebilirligin ¢ekirdek strateji olarak ele
alinmasini ve firmanin stratejiden kiltiire tim alanda siirdirilebilirligi 6zimsemesini ve gercek uygulamalar
sayesinde yesil boyama yapan firmalardan farkh olarak ¢oklu paydaslarla iletisim ve isbirligi icinde olmayi
ifade etmektedir. Bu dogrultuda literatiir incelendiginde, Stuart'in (2011) yapmis oldugu strdurilebilir
kurumsal marka taniminin gelistirilme ve sirdirilebilir kurumsal marka yaratmak isteyen firmalar icin daha
net bir sekilde ifade edilmesi ihtiyaci ortaya c¢ikmistir. Buna gore sirdirilebilir kurumsal marka
“strduralebilirligi kurumsal hikayesine entegre ederek, basta calisanlarin bu stratejiyi 6ziimsemesini
saglayan, ¢alisanlar vasitasiyla onu kiiltiiriine entegre eden ve tedarik zincirinden sundugu triin ve hizmetlere
varincaya kadar paydaslarina sosyal, cevresel ve ekonomik alanda gesitli degerler sunarak onlarin zihninde
bir konum elde eden marka” olarak tanimlanmistir.

Coklu paydaslarin sirdirdlebilirlik konusundaki hassasiyetleri ile birlikte, kiresel firmalar arasinda
cevreci faaliyetler; kisitli uygumalardan ziyade, isletme stratejisine entegre edilerek daha proaktif bir sekilde
ylratilmeye baslanmistir. (Bansal ve Hoffman, 2011). Gindmizde hala bunu yalnizca halkla iliskiler calismasi
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olarak yapan firmalar olabilmektedir (Dauvergne ve Lister, 2011). Fakat s6z konusu surdirilebilir kurumsal
marka oldugunda, kurumsal surdirdlebilirlik artik daha 6lgilebilir hedefler ile bagimsiz gruplar tarafindan
kontrol edilmekte ve yasam dongisu degerlendirme, tedarik zinciri takibi, eko sertifikalar ve stirdirilebilirlik
raporlamalari gibi dl¢ilebilir uygulamalarla ¢ekirdek isletme stratejisine entegre edilmektedir.

Hem surdurulebilirlik hem de kurumsal marka kavramlarinin ¢ok boyutlu olusu, bu iki kavrami
kapsayan sirdirilebilir kurumsal marka kavraminin da c¢ok boyutlu sekilde ele alinmasi anlamina
gelmektedir. Literatiire dayanarak stirdirtlebilir kurumsal marka kavrami icin gesitli 6zellikler ve buna bagli
onermeler ortaya cikarilabilir (Belz ve Riediger, 2009; Stuart, 2011; Dauvergne ve Lister, 2011:1; Peloza, 2012;
Vertandix, 2013; Czinkota, Kaufmann ve Basile, 2014). Bu 6zelliklerin, firmalarin kurumsal stirdirilebilirligi
“yesil boyama” yapan firmalardan farkli olarak, gercekten 6ziimsemesini saglamak lizere yol gosterici olacagi
disinidlmektedir. Strdirilebilir kurumsal marka kavrami kapsaminda, firmalarin sirdirilebilirligi vizyon,
misyon ve degerlerden olusan kurumsal hikayelerine, ¢alisanlarin 6ziimsemesi icin kiltirlerine ve tutarh
olmak adina imaja entegre etmeleri, gerekiyorsa kurumsal imajin yeniden markalandiriimasi, paydaslarla
isbirliklerinin gelistirilmesi, tedarik zinciri slreclerinin ve dretilen Urlnlerin daha sidrdirilebilir hale
getirilmesi ele alinmaktadir. Burada yer alan maddelerin, ayni zamanda firmalar icin bir kontrol listesi gérevini
gorebilecegi ve firmalarin eksik olduklari noktalari daha net bir sekilde goriip harekete geg¢melerini
saglayabilecegi dlsinllmektedir. Bu kapsamda sirdirilebilir kurumsal marka ile ilgili ilk ozellik,
sirdurulebilirligin en temel isletme stratejisine engtere edilmesini iceren “kurumsal hikaye”dir.

3.1. Kurumsal Hikaye

Kurumsal hikaye, kurumsal markanin 6nemini i¢ ve dis paydaslara iletmek, firmanin galisanlari ile
bagina da yardimci olarak rakiplerine karsi bir konum elde etmesi icin 6nerilmektedir (Spear ve Roper, 2013:
2). Hikaye paydaslar tarafindan gergekgi, samimi, giigli olarak algilandiginda genel olarak kurumsal itibari
arttiracag belirtiimektedir (Brown, Dacin, Pratt ve Whetten, 2006: 104).

Literatlirde kurumsal hikayenin, vizyon (Larsen, 2000; Driscoll ve McKee, 2007; Marzec, 2007;
Marshall ve Adamic, 2010), misyon (Larsen, 2000; Dowling, 2006) ve degerlerden (Marshall ve Adamic, 2010)
olusan unsurlar ile stratejik acidan ele alindigi calismalar mevcuttur. Bu calismada ise kurumsal hikaye,
surdirdlebilirlik perspektifi ile incelenecegi ve sirdirdlebilirlik kavraminin st yonetimin gldiminde
stratejik bir kavram olusu nedeniyle, stratejik acidan ele alinmaktadir. Stratejik agcidan kurumsal hikaye, sirket
misyonunu, vizyonunu ve degerlerini birlestirerek kurulusun stratejisini ifade etmeyi 6nermektedir (Larsen,
2000; Marzec, 2007: 26; Spear ve Roper, 2013: 6). Kurumsal markanin kurumsal strateji ile baglanmasinin
oneminden yola ¢ikarak, Roper ve Fill (2012), 6rgitin degerlerinin kurumsal hikdyede aciklanmasini ve
kurumsal markanin paydaslarin zihninde konumlandirilmasini dnermektedir (Spear ve Roper, 2013). Bunun
icin cekirdek degerler ve inanglar, organizasyonun yaptigi is ve genel olarak yasam baglaminda 6nemli olani,
insanhga bakisini, toplumdaki roliini temel dizeyde ifade etmesini saglar (Collins ve Porras, 1991: 35).
Degerler, acikca, markanin merkezi cekirdeginin tanimlanmasiyla ilgilidir (Urde, 2003).

Surdurdlebilirlik stratejisinin uygulanmasinda bu degerler arasinda da uyum olmasi gerektigi
belirtiimektedir (Jablonski, 2015: 852). Bunu destekler nitelikte kurumsal teori bakis agisi da tutarlilik geregi,
isletmelerin cekirdek degerleri vasitasiyla belirttigi strdurulebilirlik vaadini tutmasinin, diger bir ifade ile
vizyon, misyon, strateji ve eylemler arasinda uyum oldugunda mesruluk kazanacagini belirtmektedir. Van Riel
(1992), organizasyonun kimlik ve imajinin stratejisi ile bagh oldugunu belirtmekte ve bu dogrultuda stratejik
ifadelerin imaja yansidigi ifade edilebilmektedir.

Misyon, vizyon ve degerler, galisanlara ve diger paydaslara surdirilebilirlik konumu hakkinda agik
mesaj vermek icin resmi ve kapsayici unsurlar olarak goérilmektedir (Bertels, S, Papania, Papania, ve Graves,
2010). Ayni zamanda bu unsurlar strddrulebilirligin stratejik formiilasyonu ve ¢ekirdek stratejiye entegre
edilmesi icin gerekli gorilmektedir (Nathan, 2010) Surdirilebilirligin bu unsurlara entegrasyonu yonetim
kurulu Uyelerinden calisanlara, karar verme siireglerine surdirilebilirligi entegre etmelerini sagladigi
belirtilmektedir. Stirdurdlebilirligin agik bir sekilde belirtilmesi ise orgltlin strdirilebilirlige uyumunu tesvik
etmektedir (Stranberg, 2009: 18). Ornegin; giyim firmasi Patagonia, markasini KSS iizerine konumlandirarak
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ve bunu misyonuna ekleyerek paydaslarinin farkinda olmasini saglamistir “En iyi Griinleri iret, en az zarari
ver, ilham vermek ve gevre krizine ¢ozim Uretmek igin isi kullan” misyonu, firmanin kurumsal kaltlrini
surdurdlebilirlik ile uyumlu hale getirerek marka iliskilerini ylratttga gibi paydaslariyla birlikte toplumsal ve
cevresel kosullarin iyilestirilmesine de 6nculik etmektedir (York, 2009: 100).

Sonug olarak siirdirilebilirlik ve mesruluk arasindaki iliskiye dayanarak (Jennings ve Zandbergen,
1995: 1027), sirdirilebilirlik liderleri vizyon, misyon ve degerlerini sirdirilebilirlik temelli olarak
olustururken, sektordeki rakipleri de mesrulasmak adina onlari taklit edeceklerdir. Buna ek olarak kurumsal
teori, vizyon, misyon, degerler ve strateji ve eylemler arasinda uyum oldugunda firmanin tutarl davranislara
sahip olacagini ve bu sekilde mesrulasacagini belirtmektedir. Tabi kurumsal sirdirdlebilirlik alaninda
mesrulasmak adina, bu kavram vizyon, misyon ve degerler ile birlestikten sonra, kurumsal marka kapsaminda
onun, kiltlir ve imaja da entegre edilmesi 6nerilmektedir. Aksi halde strdirilebilirligin, “yesil boyama” yapan
firmalarda oldugu gibi ylizeysel kalmasi s6z konusu olacaktir. Diger bir ifade ile en kilit noktadaki paydaslar
olan calisanlar surdirilebilirligi iyi 6zimseyemediginden, onlarin iletisim kurdugu basta musteriler olmak
Gzere diger paydaslar, firma vaadleri ve calisan davranislari arasindaki tutarsizligi hissedecektir.

3.2. Vizyon, Kiiltiir, imaj

Hatch ve Schultz (2003)’a gore kurumsal markalamanin ic dnemli unsuru vizyon, orgutsel kultlr ve
kurumsal imajdir. Tipki kurumsal teoride isletmelerin verdigi s6zi tutmasi durumunda, diger bir ifade ile
vizyon, strateji ve eylemler arasinda uyum gergeklestiginde tutarli ve glivenli (Scott, 1987: 509) olarak
algilanacagi belirtildigi gibi, bu lic unsur arasindaki uyum, kurumsal markanin tutarl olmasini saglamakta ve
isletmenin rekabet avantaji kazanmasina yardimci olmaktadir (Hatch ve Schultz, 2003). Tutarh olmak ise,
isletmenin mesrulugunu arttirmakta, tiketiciler izerinde olumlu etki yaratmakta ve bu da pazar payinin
artmasini saglamaktadir (Apaydin, 2009: 19). Musteriler, marka vaadleri, eylemleri ve Urlinlerinde tutarl olan
isletmelere giiven duymakta ve bu isletmelerin Grinlerini tercih etmektedir. Tutarsiz olan isletmeler riskli
olarak algilanmakta, bu isletmelerin Griinlerinin cekiciligi azalmaktadir. Uriinlerin kaliteli olmasi, tek basina
misteri tatmini icin yeterli gelmemekte, isletmenin vizyon ve eylemleri arasindaki tutarsizlik zayif kalite
algilamasina neden olmaktadir (Erdem, Swait ve Louviere, 2002). Bu durumda, gicli bir kurumsal marka igin
st yonetim tarafindan ifade edilen vizyonun uygulamaya gegcirilebilmesi adina kurumsal kiltiir 5nemli hale
gelmektedir.

Kurumsal kiltiriG meydana getiren normlar, etik kurallar ve degerlerin, calisanlar tarafindan
benimsenme diizeyi arttikca isletme glicli bir kiltlire sahip olmaktadir. Bu kiiltlir sayesinde, ¢alisanlarin is
ortamindaki davranislarina rehberlik edecek kurallar butlinii meydana gelmektedir (Gottlieb ve Sanzgiri,
1996: 1276). Sirdirilebilirlik liderleri mesruluk kazanmak adina, sidrdirilebilirlikle uyumlu degerleri
(Gottlieb ve Sanzgiri, 1996), ¢calisanlar arasinda dayanisma saglayarak, onlarin katilimini arttirarak olusturma
cabasina girmektedir (Scott, 1987: 507). Surdurilebilirlik ile ilgili degerlerin calisanlar tarafindan
benimsenmesi ile isletmeler glicli bir kurumsal marka icin vizyonla baglantili tutarli davranislar sergileyebilir
ve kurumsal imaj olumlu yénde etkilenebilir.

Kurumsal imaj, paydaslarda kuruma iliskin olusan goérusler, dislinceler ve izlenimler bitini olarak
ifade edilebilir (Kotler, 2001: 262). Kurumun yapisl, kiltlr, vizyon, misyon, degerler, ¢alisanlarin nitelikleri,
liderlerin yaklasimlari gibi bircok faktérden etkilenmektedir (Howard, 1998: 1). Kurumsal imaj, kurumun ne
kadar tanindigi, saygin olusu, degerleri ve rakiplerine gére durumu gibi konulara istinaden sekillenmektedir
(Okay, 2005: 245). Kurumlarin pozitif imaja sahip olmasi daha fazla kar elde etmeleri anlamina gelmektedir
(Bulduklu, 2015: 13). Glgli bir kurumsal imajin olusmasinda, gorsel kimlik unsurlari (logo, yazi karakteri vb.),
davranis (¢alisanlarin verdigi tepki ve davranislari gibi) ve iletisim (calisanlarin birbirleri ve yénetim-galisan
iletisimi gibi) unsurlari birlikte ve sinerji icinde olmasi beklenmektedir (Balta Peltekoglu, 1997). Kisaca ifade
etmek gerekirse sirdirilebilirlik ve mesruluk arasindaki iliskiye dayanarak sirdurilebilirlik liderleri
vizyonlarini sirdirtlebilirlik temelli olarak olustururken, kurumsal marka baglaminda kiltir ve imajlarini
buna uygun hale getirmeleri gerekecektir. Bu kapsamda gerekliyse kurumsal imajin yeniden
markalandiriimasi ve sirdurulebilirlik ile uyumlu hale getirilmesi s6z konusu olabilmektedir.
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3.3. Kurumsal Yeniden Markalama

Kurumsal yeniden markalama, paydaslarin zihninde farkli bir konum elde etmeyi ve rakiplerden farkh
bir kimlik ortaya koymayi temsilen yeni bir isim kullanma durumu olarak ifade edilebilir (Muzellec, Doogan,
ve Lambkin, 2003). Kurumsal yeniden markalamayi gerektirecek gesitli nedenler olabilir. (Stuart ve Muzellec,
2004)’e gore kurumsal yeniden markalamayi gerektirecek icsel nedenler; sirket birlesmeleri, devralmalar ve
bolinmeler, yeni odak ya da vizyon, yeni sosyal sorumlu imaj; dissal nedenler, ekonomik ve hukuki kosullarla
ilgili pazardaki degisimdir.

Markalama bakis agisi ile stirdiirtilebilir kurumsal marka gelistirmek, kurumsal yeniden markalama
demektir (Stuart ve Muzellec, 2004; Merrilees ve Miller, 2008). Kurumsal markanin cekirdek degerini
yansitacak uygun bir marka vizyonu, degisen kosullara uygun olmaya yardimci olmaktadir (Merrilees ve
Miller, 2008). Marka vizyonu (st yénetim tarafindan (Balmer ve Soenen, 1999) tanimlanmaktadir. Marka
vizyonu bir markanin ortaya koymak istedigi gelecek ortami, amacini ve temel degerlerini icermektedir
(Chernatony, 2002: 120).

Kokla firmalarin isimlerini degistirmesi s6z konusu olmasa da, strdurulebilir kurumsal markaya
geciste gorsel kimlik ve sloganlari yeni markaya uygun olarak degistirilebilir (Camilleri, 2008; Stuart, 2011).
Bunun yaninda firmalarin stirekli kullandiklari siirdirilebilirlik sloganlarini da zaman iginde degistirmeleri
mimkiindir. Ornegin Walmart’in “her zaman daha diisiik fiyat” slogani, siirdiriilebilirlige yalnizca maliyet
odakli ele aldigi gériisii ile elestirilmistir. Bu durumda Walmart’in 6niinde iki secenek yer almaktadir. ilk olarak
firma, sloganini degistirmeden cesitli goérsel kimlik unsurlari ile paydaslara mesaj iletebilir. Ornegin; yesil
sertifika logolari ya da basili reklamlarda basit grafikler gibi. Bunun gibi ipuclari Walmart'in sloganinda yer
alan diisiik maliyet konumu ile kapismadigi gibi siirdiiriilebilirlik ile ilgili gelismelerini bildirmektedir. ikinci
secenek de, marka mesajinin daha sirdirlebilir sekilde konumlandirilmasidir. Walmart, “Para Biriktir, Daha
lyi Yasa” slogani bununla baglantilidir (Peloza, 2012).

Sardurulebilirlik ve mesruluk arasindaki iliskiye dayanarak, sdrdirilebilir kurumsal marka
yaratiminda firmalarin paydaslarina karsi mesruluk saglayabilmek adina gorsel kimliklerinden bazi unsurlari
degistirerek kurumsal yeniden markalama yoluna girebilecegi séylenebilir. Stirdiirtlebilir kurumsal marka
kapsaminda paydaslar nezdinde mesrulasmak adina gorsel kimlik unsurlarinin degistirilmesinin yaninda,
paydaslarla yapilacak isbirligi de oldukca bilylik 5nem arzetmektedir.

3.4. Paydaslarla isbirligi

Kurumsal teoride lizerinde durulan “gevre”, bir kurumun ihtiyaclarini karsiladigi ve mesruiyetinin
taninmasi adina kurallarina uymak durumunda oldugu paydaslarindan olusan bir bitlindir. Bu g¢evrede
kurumlar, anahtar tedarikgiler, kaynak ve tirtin tiiketicileri, diizenleyici kuruluslar ve diger kurumlar ile birlikte
faaliyet gostermektedir (Dimaggio ve Powell, 1983). Selznick (1948: 28), cevre ile etkilesim halinde olan
kurumlarin, icinde bulunduklari c¢evrenin degisen yapisina uyum saglayan ve benzesen organizmalar
olduklarini belirtmektedir. Bunun nedenini ise bir kurumun kendi kendine tim kaynaklari temin
edememesinden dolayi cevresi ile etkilesime girmesine ve bu etkilesimin zamanla karsilikh bagimhlik ve
benzesmeyi beraberinde getirmesine baglamaktadir.

Orgiit ve paydaslar arasindaki bagin énemli oldugu ve isletmelerin paydaslarina ve cevresel degisime
karsi yanitlayici bir iletisim sergilemesi gerektigi belirtiimektedir (Grunig ve Hunt, 1984). Balmer (2001b),
kurumsal markayi paydaslar ile bir s6zlesme olarak gérmektedir ve paydas gruplari ve organizasyon arasinda
organik bir iliskinin oldugunu tanimaktadir (Gregory, 2010). Buna gore bazi paydas gruplarinin énemi
digerlerinden daha fazla olabilmektedir.

Gregory (2010, s. 66) iletisim stratejilerinin paydaslarin gruplarina gére gti¢/ilgi alani matrisi ile
yapilmasini 6nermektedir. Buna gore yiksek glice ve yiliksek ya da dislik ilgi alani grubuna dahil olan
paydaslarin, isbirlik¢i calisma ve daha kapsaml katilim igin firsat sunacagini belirtmektedir. isletmelerin,
ylksek glice sahip paydaslariyla hedefleri dogrultusunda etkilesim kurmasi, onlarin diger paydaslar nezdinde
hedefleriyle uyumlu olarak gériliip mesrulasmasini saglayabilir.
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Bu dogrultuda surdurdlebilirlik liderleri, faaliyetlerin giivenilirligini ve verimliligini arttirmak adina
kiiglik firmalar, Universiteler, hiikiimetler ve 254ctivist organizasyonlar gibi kilit paydaglarla birlikte gcalismay!
tercih etmektedir. Kurumsal teori bakis acisiyla onlar bu sekilde stirdirilebilirlik konusunda disaridan gelecek
baskilarin éniine gecmek ve faaliyetlerini mesrulastirmayr amaglamaktadir. Ornegin; Marks & Spencer
yonetim kurulu olusturdugu Plan A cercevesinde iclerinde dilinyanin o6nde gelen koruma
organizasyonlarindan biri olan WWF UK CEQ’su, Harward Business School’dan bir profesoriin de yer aldigi 9
surdardlebilirlik uzmani ile birlikte cahismistir. Bunun gibi bircok marka da stirdirilebilirlik uygulamalarinin
dogrulugunu degerlendirmek ve mesrulastirmak icin bagimsiz profesyoneller, kar amaci goézetmeyen
kuruluslar, sertifikasyon kuruluslari ile birlikte ¢alismaktadir. Bununla birlikte, strdirilebilir kurumsal marka
kapsaminda isletmelerin en kilit roldeki paydaslarindan biri tedarikgilerdir.

3.5. Tedarik Zinciri iliskileri

Plan, kaynak, Uretim, teslim ve geri donlsten olusan tedarik zinciri sisteminin unsurlari, cevresel ve
sosyal kriterlerle birlestirildiginde slrdirilebilir tedarik zinciri yonetiminden bahsedilebilir (World Bank,
2016). Ekonomik globallesme ile birlikte kurumlar Gretim faaliyetlerini, tiretim ve is glicii maliyetlerinin daha
uygun oldugu Cin, Brezilya gibi tlkelere tasimistir (Arndt ve Kierkowski, 2001). Ozellikle global markalarin,
yiksek miktarda Gretimi diisik maliyete yaptirmasi ve global capta yliksek tiketim oranlarina ulasmasi,
rekabet avantaji kazanmalarini ve marka giiciiniin artmasini agiklamaktadir. Ornegin; Gap markasi, 1984’ten
1999’a satis gelirlerini % 24000 arttirmistir. Dis kaynak saglama, markalara daha esnek olma imkani ve maliyet
avantaji gibi faydalar sagladigi gibi zehirli ya da illegal Gretilen Urinler ve cocuk isci ¢alistiriimasi gibi faaliyetler
de kurumsal marka itibarina zarar verebilmektedir. Artik marka firmalar, artan sekilde kurumsal
surdarilebilirligi adapte edip, zincirlerini yonetmeyi ve isletme hedeflerine ulasmayi planlamaktadir (Gereffi
vd., 2005).

Tedarik zincirinde siirdiiriilebilirlige odaklanip tedarikgilerin faaliyetleri igin diizenlemeler getirilmesi
marka firmalarin faaliyetlerinin mesrulasmasini saglamaktadir (Dauvergne ve Lister, 2011). Ornegin, 2009
yilinda Greenpeace Nestle’ye karsi bir kampanya baslatmis ve firmayi palmiye agaci yagi tedarikgileri yoluyla
yagmur ormanlarini yok etmekle suglamistir. Amag¢ Nestle’nin marka imajina zarar vermek ve daha
surdirdlebilir bir tedarik zincirine sahip olmasi saglamaya calismaktir. Halbuki firmalarin boyle bir duruma
maruz kalmadan tedarik zincirini dizenlemesi, tedarik zinciri yoluyla strdirtlebilir kurumsal markayi
korumak icin 6nemli isletme meselelerindendir (Camilleri, 2008; Stuart, 2011).

Surdurdlebilirlik liderleri tedarikgilerle derinlemesine isbirligi yaparak, tedarik zincirinde en kiguk
ayak izine sahip Uriinlere dogru hedefler koyabilmektedir. Ornegin, Unilever, Giriinlerinin gcevresel etkisini yari
yariya azaltmak icin tiim tedarik zincirinin katihmini gerektiren bir hedef agiklamistir. Walmart ise, ayak izinin
blylik c¢ogunlugunun tedarik zincirinde oldugunu 254abul ederek, {riin paketlemesinin
degerlendirilmesinden tedarikginin strdurulebilirlik degerlendirmelerine kadar bir dizi duyuru yapmustir.
Sonuc olarak sirdirdlebilirlik ve mesruluk arasindaki iliskiye dayanarak, surdirulebilirlik liderleri marka
itibarini korumak ve paydaslarina karsi mesruiyet kazanmak adina tedarik zincirlerini daha sirdirilebilir hale
getirdigi soylenebilir. Tedarikgilerle isbirligi icinde daha ¢evre dostu hammadde kullanimi ve sonugta gevreci
Grln dizayni gerceklestirilbilir.

3.6. Siirdiiriilebilir Uriin Dizayni

Kamuoyu baskisi ve sinirlayici diizenlemelerle birlikte gevresel diistinceler, diinya tizerinde firmalarin
yeni Uriin dizayni ve lretimlerini etkilemektedir (Choi, Niesb, ve Ramanic, 2008: 431). Uriin dizayni global
surddrdlebilirligi etkileyen en 6nemli unsurlardan biri olarak, insanlar tarafindan tiketilen Griinler Grin
gelisim surecinin bir ¢ciktisidir. Ozellikle erken dizayn kararlari siirdiiriilebilirlik Gizerinde &nemli etkiye sahiptir.
Bu kararlar yalnizca materyal ve Uretim segimleri ile ilgili olmayip Girliniin tasimasindan dagitimina tim yasam
donglistinii igermektedir (Ramani vd., 2010: 1).

Yasam donglsinin farkli asamalarinda markal Grtnlerin geri dontsiim ve atik yontemi girisimleri
firmaya farkh firsatlar sunmaktadir. Bunun gibi girisimler yalnizca cevresel degil, ayni zamanda
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surdurdlebilirligin  sosyal ve ekonomik boyutlarini da tliketicilerin ihtiyaglarini karsilayarak devam
ettirmektedir (LeBreton vd., 2004). Bliylk markalar, bir yandan tiketimi arttirirken, bir yandan da paketlerin
azaltilmasi, kimyasal madde kullanimindan uzak durulmasi, enerji verimliliginin arttirilmasi, yenilenebilir
enerji  kullaniminin  arttirlmasi  gibi uygulamalarla faaliyetlerini mesrulastirmaya ¢alismaktadir.
Surdurulebilirlik liderlerinin uygulamalari, kurumsal teoride belirtildigi Gzere (Selznick, 1948) sektorde yer
alan diger firmalarin da ayni uygulamalari benimseyerek birbirleriyle benzesmelerine neden olmaktadir.
Ornegin; en biiyiik paketli Uriin perakendecisi ve iiretici Tesco ve Unilever, atiklarinin %100’Gini ¢6p
depolama alanlarindan uzaklastirma hedefini, ayni sektordeki rakipleri Sainsbury, Sobeys ve Asda gibi firmalar
da yapmaya ve birbirleriyle benzesmeye baslamislardir.

Firmanin strdirdlebilir kimligi ile uyumlu Griin ve hizmetler Gretmek strdirilebilir kurumsal marka
ile strdurulebilir firma olmanin bir pargasidir (Stuart, 2010). Tabi riin odakli olmaktan ziyade sirdirilebilir
yasam tarzi olan tiketicilerin ihtiyag ve beklentilerini tatmin etmek Uzere ve ekolojik olarak sorumlu, sosyal
olarak anlamli, estetik olarak tatmin edici, ekonomik olarak ulasilabilir, teknolojik yeterli bir Griin olmalidir
(Marchand ve Walker, 2007). Surdirilebilir Grin kullanimi her misterinin yasam tarzina ve hedefine uygun
olmayabilir ve her misteri stirdirtlebilir Grinler icin daha fazla 6demeye razi degildir. Fakat markalarin
tlketicilerin tarzlarina daha yakindan bakabilmeleri ve boylelikle siirdiiriilebilirligi anlamli ve gériintste dogal
yollarla bireylerin tiiketimine katmanin yollarini bulmalari tavsiye edilmektedir (Ottman, Stafford, ve
Hartman, 2006). Cink{ her Grin inovasyonunda oldugu gibi, triinde yapilacak degisiklikler mevcut musteri
yasam tarzi ve beklentilerine uygun olmalidir (Stuart, 2010). Boylelikle markalar tliketicilere duygusal ve
sosyal refah saglama ve post-modern tiketicilerin kimlik olusturmalarina uyum saglayacak sekilde
surdurilebilirligi tiketime entegre etmek icin bir aracg haline gelebilmektedir (Arvidsson, 2008).

Surdurdlebilirlik liderleri, strdirilebilirligi inovasyon ve yeni Grln gelistirme igin bir arag¢ olarak
kullanmaktadir. Uriin tasarimlarina yeni hedefler ve kisitlamalar getirerek daha sirdirilebilir Griinler
meydana getirmeye calismaktadir. Ornegin; General Electric, yeni stratejisi ve is modeli olan Ecoimagination
isimli girisimi ile bir yandan musterilerinin gevresel ve finansal performanslarini arttirmalarini hedeflemekte;
bir yandan da sirketin blylmesine katki saglamayi planlamaktadir. Bu kapsamda ¢evre dostu drinler
Gretmek, paydaslarla diyalog kurmak, daha temiz bir ekonomiye gecmek amacglanmaktadir (GE, 2017). Hatta
firma bu sirdirilebilirlik stratejisini, “dlinyanin en acil enerji ve su sorunlarina yeni dijital endustriyel
¢O6zimler uygulamak” icin daha ileri bir asamaya tasimakta ve rakipleriyle partnerlige dogru gitmektedir (GE,
2017).

Sonug olarak sirdirilebilir kurumsal marka baglaminda surdirilebilirlik liderlerinin mesruiyet
kazanmak adina siirdrtlebilir Grin dizayni yaptiklari ve rakiplerinin de onlari taklit ederek benzestikleri ifade
edilebilir.

4. Sonug ve Oneriler

Genel olarak bakildiginda sdrdirilebilir kurumsal marka, orgitiin strdarilebilirligi, kurumsal
hikayesinden, tedarik zincirine ve Urettigi irlin ve hizmetlere varincaya kadar tim sireglerinde temel degeri
olarak vaat ettigi, 6rglitiin toplumun bir pargasi olarak ¢oklu paydaslar nezdinde mesruiyet kazanmasini ve
onlarin zihinlerinde pozitif bir konum elde etmesini saglayan bir marka olarak tanimlanabilir. Burada hem
kurumsal slrdirdlebilirligin hem de kurumsal markanin ¢oklu paydaslara odaklanan yapilari, kurumsal
surdirdlebilirlik faaliyetlerinin kurumsal marka ile ¢oklu paydaslara iletilmesi ve daha da 6nemlisi onlarla
etkilesim halinde gergeklestirilerek mesrulugun saglanmasi acgisindan iki kavramin entegrasyonunu
gerektirmektedir. Aksi halde, silrdirilebilirligi gercekten uygulayan firmalar, paydaslarin zihninde hak
ettikleri gibi bir yer edinemeyecek ve yesil boyama yapan firmalardan farklarini ortaya koyamayacaklardir.

Coklu paydaslarin gelisen ¢ift yonli iletisim teknolojileri sayesinde gilicii her zamankinden daha fazla
artmustir. Artik paydaslardan, ¢evre ve insan sagli gibi konularda gelen olumsuz sesleri bastirmanin mimkiin
olmadigi glinimizde, firmalarin strdirilebilir kurumsal marka yaratarak onlarla iletisim ve isbirligi icinde,
kurumsal sirdirilebilirlik konusu proaktif bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir. Ancak bu sekilde onlarin
nezdinde mesrulasmak ve daha fazla kazang elde etmek séz konusu olacaktir. iste bu calismada, stirdiirilebilir
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kurumsal marka kavrami kapsaminda derlenen Ozelliklerin, firmalarin konuyu gercekten 6ziimsemesini
saglamak Uzere yol gosterici olacagi distinilmektedir. Ayni zamanda bu 6zelliklerin firmalar icin bir kontrol
listesi gorevini gorebilecegi duslintlerek, firmalarin eksik olduklari noktalari daha net bir sekilde gortp
harekete gecmelerini saglamak hedeflenmektedir.

Kisaca 6zetlemek gerekirse coklu paydaslar nezdinde mesrulasmak Uzere sirdirulebilir kurumsal
marka yaratmaya odaklanan firmalarin; (a) strdirilebilirligi stratejik kurumsal hikayelerine entegre etmeleri,
(b) calisanlari odak noktaya alarak sirdirilebilirligi kiltlire entegre etmeleri, (c) paydaslarin zihninde
rakiplerden farkl, sosyal sorumlu bir imaj edinebilmeleri icin gerekli olmasi durumunda yeniden markalama
(6r. slogan ve renklerin degisimi gibi) gerceklestirmeleri, (d) dnemli paydas gruplariyla siirdirilebilirlik
faaliyetleri hususunda isbirlikleri gerceklestirmeleri, (e) tedarik zincirlerinin her noktasini daha strdurulebilir
hale getirmeleri, ve (f) slrddrdlebilir kurumsal markaya uygun olarak, strdirilebilir Grin dizayni ile
miusterilere deger yaratmalari gerekmektedir.

Surdurdlebilir kurumsal marka kavrami tizerinde uluslararasi literatiirde birtakim galismalar yapilmis
olmasina karsin, ne Tirkce ne de yabanci dildeki arastirmalarda konu {zerine bir uygulama
gerceklestirilmemistir. Bu nedenle bir sonraki calismada konu ile ilgili detayh bir vaka calismasi
gerceklestirilebilir ya da spesifik bir sektordeki firmanin logo, slogan, renkler gibi unsurlardan olusan gorsel
kimlik unsurlari siirdiirtilebilir kurumsal marka kapsaminda ele alinarak bu konuda yeniden markalama yapip
yapmadigi ortaya cikarilabilir. Buna ek olarak firmalarin sosyal medya ya da diger mecradaki reklamlari ve
iletisim calismalari stirdirilebilir kurumsal marka acisindan analiz edilebilir.

Son Notlar

1. Bu calisma, Yard. Dog. Dr. Ebru Gékaliler’in danismanliginda, Yasar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
tamamlanan Zeynep Arslan’in “Siirdiiriilebilirlik ve Kurumsal Marka Entegrasyonunda, Siirdiiriilebilir Kurumsal
Marka Kavrami ve Yansimalari” baslikli tezinden tiiretilmistir.
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