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Spotlight

Amacinizin Amaci Ne?

SIRKET LIDERLERI nasil 1980’lerde ve
1990’larda vizyon ve misyon bildirge-
leri olusturmaya zorlandilarsa, bugiin
de kurumsal amac belirleme baskis:
hissediyorlar. Sirketlerin ekonomi ve
toplumdaki rollerine odaklanmanin
bir¢cok olumlu yani olsa da aceleci-
ligin, kestirme yollarin ve uydurma
bilgilerin hakiki ve 6zgiin eylemlerin
ontline gecme riskinin bulundugu da
bir gercek. Bu makalede sirket lider-
lerinin tanimlamaya calistiklari sey,
yani amaclarinin amaci konusunda
acik gortislii olabilmelerine yardimci
olmaya calisacagiz.

Amagc, bir moda haline gelmis
ve kendi basarisinin kurbani olmus
durumda. Sirketler, miisteri ve calisan-
larinin sirketlerin toplumsal rollerini
degerlendirirken amaca ¢ok dikkat
ettiklerinin bilincindeler. BlackRock
CEO’su Larry Fink’in de aralarinda

bulundugu biiyiik yatinnmecilar yone-
ticilerden 1srarla sirketleri icin kar
etmenin Otesinde bir rol belirlemelerini
talep ediyorlar. Bu da s6z konusu

roliin sirket degerlemeleri tizerinde
etkisi olacagi anlamina geliyor. Ancak
kurumsal hayattaki bu ani yiikselisine
ragmen amac, hayli kutuplagsmis bir
tartismanin kafa karistiran konusu
olmayi siirdiiriiyor. Arastirmamiz bu
kafa karigikliginin sebebinin “amac”
kavraminin {i¢ farkli anlamda kulla-
nilmasi oldugunu gosteriyor: yetkinlik
(“Urtinimiiziin gordiigi islev”); kiltiir
(“isimizi yiiriitiirken gayemiz”) ve dava
(“hedefledigimiz toplumsal fayda”).

En fazla dikkati dava temelli
amaclar ceker zira, toplumsal degisimi
hedefleyen sirketlerin goriiniirligii
daha fazladir. Ancak uygun bicimde
benimsendikleri siirece ii¢ tip amac da
etkili olabilir. Yetkinlik temelli bir amacg

(6rnegin, Mercedes ve “Once Diinyay1
Tasimak”) miisterilere ve bu amaca
ulasmadan sorumlu calisanlara agik bir
deger 6nermesi sunar. Kiiltiir temelli
bir ara¢ (6rnegin, Zappos ve “WOW
Faktoriint Yasamak ve Yasatmak™)
kurum ici ahenk ve kilit ortaklarla
isbirligine olanak saglayabilir. Dava
temelli bir amacg (6rnegin, Patagonia ve
“gezegenimizi kurtarmak icin ¢alisiyo-
ruz” veya Tesla ve “diinyanin siirdiirii-
lebilir enerjiye gecisini hizlandirmak”)
iyilik yaparak basar1 yakalanabilecegi
fikrini pekistirir. Ug tip amag da anlamli
nedenler dogurabilir.

Herhangi bir sirket icin amacin
amacinin belirlenmesi esasen ig ile
ilgili bir karardir ve strateji dayanakl
olmalidir. Dogru cevabi bulmak,
sirketin basarisinin bagh oldugu, kilit
paydasglar arasindaki uyumu saglaya-
cak en 6zglin ve motivasyonel temeli
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tespit etmeyi gerektirir. Bunu yapabil-
mek ise ancak dile kolaydir zira birgok
isletme fonksiyonunun amacla ilgili
farkl cikar ve bunlara bagh spesifik
bakis acilar vardir. Amag, dort farkl
sirket giindeminin kesistigi noktada yer
alir: (1) Pazarlama ve satista, miisteri
edinme ve onlarin sadakatini artirmaya
yardimai olabilir. (2) IK’da sirkete
calisanlar cekmeye, baghlig1 artirmaya
ve mevcut ¢alisanlari elde tutmaya
yardimci1 olabilir. (3) Yonetisim ve
stirdiiriilebilirlikte, cevresel, sosyal ve
yonetisim performansini yiikseltebilir.
(4) Strateji ve finansta, kaynaklarin
nasil tahsis edilecegine ve riskin nasil
yoOnetilecegine rehberlik edebilir.

Amac kesfi, bu faaliyetlerin siirece
olan gecerli katkilarini gérerek baslar.
Eski bir CMO, eski bir CHRO, bir kiiresel
isletme profesorii ve bir de strateji
danismanindan olusan biz dérdiimiiz,
bu dort ana faaliyeti temsil ediyoruz ve
her sirketin bir amac1 olmasi gerekti-
gine inaniyor ancak her amacin sosyal
dava bicimini almasi gerektigini diisiin-
miiyoruz. Her sirketin iklim degisikligi
ve kirlilik, is yeri giivenligi, cesitlilik ve
calisanlari refahi ile ilgili programlan
hayata gecirerek ve yerel toplumlara
yatirnim yaparak daha iyi birer kurumsal

OZETLE

SORUN

Kurumsalyasamdaki ani ytikselisine
ragmen “‘amag” kafa karistiran bir kavram
olmayt strdirdyor. Dogru amact bulmak
icin kilit paydasglar arasinda uyumu
saglayacak en 6zgiin ve motivasyonel
temeli tespit etmek gerekir.

vatandas olmaya calismasi gerektigine
stiphe yok. Akademik calismalarda
gordiiglimiiz iizere, ESG performansini
yiikseltmek (6zellikle de sektoriin en
kilit alanlarinda) de sirketin yararina
oluyor. Ancak bu, sirketin amacindan
farkli bir sey.

Bu makalede, amacin roliiyle ilgili i
kilit kural ile sirketlerin bu konuda sik-
likla yaptiklar hatalarla ilgili g6zlemle-
rimizi ve bir sirket icin {i¢ tip amactan
hangisinin en etkili olacagini degerlen-
dirmek iizere bir gerceve paylasiyoruz.

- Tiim Kalbinizle inanmadiginiz
. Bir Davaya Kendinizi Adamayin

Amac ile ilgili tartismalar genellikle,
“Sayet biz var olmasak diinya hangi
bakimdan daha kotii durumda
olurdu?” sorusuyla baslar. Bu da
insanlari, bir sirketin hedefleyecegi
ilham verici bir toplumsal etki tespit
etmeye iter. Ancak cok az sayida sirket
bu soruya gecerli bir yanit verebilmeyi
miimkiin kilan kosullarin mevcut
oldugu sektorlerde faaliyet gosterir.
Bunlara 6rnek olarak amaci “geze-
geni beslemenin daha iyi bir yolunu
bulmak” olan Beyond Meat ve “sihirli
deneyimlerle mutluluk yaratmay1”

NEDEN

Amag, lg farklianlamda kullandwyor:
yetkinlik, yani “trtinimiizin gérdigi
islev;” kiltdr, yani “isimizi ytr(tiirken
gayemiz”ve dava, yani “hedefledigimiz
toplumsal fayda.”

amaclayan Disney’yi verebiliriz. Saglik,
bilim ve temiz enerji sirketleri de bu
kategoriye dahildir. Ancak bu soruya
asir1 derecede yogunlasmak cogu
sirketin faaliyetlerinin dogasini yanlhs
temsil etmelerine yol agabilir. Bunlara
ornek olarak da 2019 yatirimci brosii-
riinde ofis alani kiralamay “diinyanin
bilincini artirmak” olarak tanimlayan
WeWork ve (bulyon ve soslariyla tani-
nan bir marka olan) Knorr’un miisteri-
lerinin “tabaklarindakileri degistirerek
diinyay: degistirebilecegini” 6ne
stirmesini verebiliriz.

Toplumsal dava temelli bir Kutup
Yildiz1 belirleyebilmenin 6zellikle
tiiketicilerle yiiz yiize etkilesime giren
girisimlere faydasi olacaktir. Ancak
baska cok az sayida sirket, hele de ham-
madde, enerji liretimi, sermaye mallari,
ticari tasimacilik ve ticari hizmetler gibi
B2B sektorlerde faaliyet gosteriyorlarsa,
0zgilin olarak daha yiice bir amaglar
oldugunu iddia edebilir.

2 . Giicldi Bir Kiiltiir En Biiyiik
- |htiyacimiz Olabilir

Amac saplantisi, gliniimiizde yoneti-
ciler iizerinde “iyi” bir is yapiyorlar-
mis gibi gozlikme baskisi yaratiyor.

c0zim

Her sirket diinyayt kurtaramaz. Sadece bir
azinlik dava temelli amacglar belirlemeli.
Geri kalant igin, fonksiyonel anlamda
faydali bir is ya da gigli bir kltdir, anlamlt
ve motivasyonel bir nedenin temelini
olugturabilir.




o o (evresel, sosyal ve yonetisim performansini yilkseltmek sirketin yararina oluyor.
Ancak bu, sirketin amactndan farkl bir sey.

Halbuki bazen sadece isiniiyi yap-
mak yeterlidir. Kiiltiir temelli amag
bildirgeleri ihtiya¢ duyulan iiriin ve
hizmetler sunan ancak kendilerini
olumlu sosyal degisimin bag aktorleri
olarak tanimlayamayacak sirketler
icin ideal bir secenek olustururlar. Bu
ozellikle de, basarinin yogun ¢alisan
bagliligina ve hem tedarik¢i hem de
dagiticilarla igbirligine bagli oldugu
durumlarda gecerlidir. Bu paydaslar,
sirketin toplum tizerinde nasil bir etki
birakmak istediginden ziyade, onunla
veya onun i¢in ¢alismanin nasil bir
deneyim olduguylailgilidirler.

Amacinizy, kiltiiriiniizle biitiinlesik
bicimde (diisiinceli, disiplinli ve ahlakli
faaliyet gostermek olarak) tanimlamak
hem pragmatik hem de 6zgiin bir yakla-
simdir. Ambalajh tiiketici iirtinleri sirketi
Mars’1 ele alalim. Bir asr1 agkin stiredir
faaliyette olan aile sirketi, 2019 yilinda
tarihindeki ilk amag bildirgesini yayim-
ladi: “Yarinimiz igin istedigimiz diinya,
bugiin nasil is yaptigimiza baghdir.”
Burada daha giizel bir gelecek arzusu
ifade edilse de, odak noktasini sirketin
“nasil”1, 6zellikle de ilk gelistirildigi 1983
senesinden beri tiim Mars ortaklarinin
davramglarina rehberlik eden Beg ilke
(6rnegin, “Kararlarimizi paydaslarimizla
Ortak cikarlarimiz dogrultusunda aliriz”
ve “Kaynaklarimizdan maksimum fayda
saglamak icin Verimliligin gliciinden
yararlaniriz”) olusturuyor.

Bununla, Mars’in rakibi Nestlé’nin
amaca ilk yaklasimini karsilastirin.
Sirket 2014 yilinda kendini “Diinyanin
lider beslenme, saglik ve zindelik
sirketi” olarak tanimlamaya basladi.
Ancak yorumcularin Nestlé’nin kazan-
cinin neredeyse dortte li¢tiniin abur
cubur ve cikolata kaynakl olduguna

isaret etmeleriyle birlikte bu tanimi
kullanmaya son vermek zorunda kaldi
ve ¢ok daha makul olan “Iyi gida, iyi
yasam” mottosuna dondii.

Odaginda kiiltiir olan bir amacg bil-
dirgesi cok giiclii bir yetenek cezbetme
silahi olabilir. Baghlik duyan bir isgiicii
sirketin gelisiminde anahtar rol oynar.
Aksine, Gallup’un tahminlerine gore,
baglilik kaybinin maliyeti (yiliksek devir
orany, diisiik tiretkenlik ve diisiik moral)
maag maliyetinin yiizde 18’ini bulabilir.

Kiltiire, her biri calisanlar ve is
ortaklar arasinda giiglii bir topluluk ve
aidiyet hissiyat: yaratabilecek ii¢ farkl
bicimde odaklanilabilir. Kiiltiirel tutar-
hilik, bir is koduna baghligin 6nemine
vurgu yapar. (Buna 6rnek olarak J&J
andini ya da Mars’in Bes ilke’sini vere-
biliriz.) Kiiltiirel uyum, kiiltiiriin benzer
egilimleri olan ¢alisan ve ortaklara
cazip gelecek bir yanina vurgu yapar.
Bunun o6rnekleri arasinda da Bridgewa-
ter Associates’in “radikal seffaflik”
kiiltiiriinii ve Zappos’un miikemmel
miisteri hizmetinin “kiiltiirii dogru
anlamakla miimkiin olduguna” dair
inancin verebiliriz. Kiiltiirel cesitlilik,
kapsayiciligl benimsemeye ve calisan
ve ortaklarin benzerliklerini oldugu
kadar farkliliklarini da 6ne ¢ikarmaya
odaklanir. Bu yaklasim, 6zellikle de
isglicii tabaninin miisteri tabaninin
cesitliligini yansitmasi beklenen is
modellerinin gegerli oldugu havayolu
ve finansal hizmetler gibi sektorlerde
faaliyet gosteren sirketlerde etkili olur.

3 . Amacla flgili Biitiin Yetkiyi
. Pazarlama Ekibine Vermeyin

CEOQ’lar, tiiketici hissiyatina en ¢ok
pazarlama takiminin hakim oldugunu

Amacin Ug Anlami

Kurumsal hayattaki yiikselisine ragmen
amag, hayli kutuplasmis bir tartismanin kafa
karistiran konusu olmayi stirdiirtiyor. Bunun
en 6nemli nedenlerinden biri amacin tg farkli
bigimde anlasilabilmesi.

Yetkinlik
Uriiniimiiziin
gordugu
islev

Do Kiiltiir
. isimizi
He;ief}edlglrlmz yiiriitlirken
CIEBIEEL benimsedigimiz
fayda gaye

varsaydiklarindan, kurumsal amaci
gelistirme gorevi ekseriyetle pazarlama
ve kurumsal iletisim departmanlarina
verilir. Ancak, pazarlamanin hedefi
sirketin tirtin ve hizmetlerine talep
yaratmak oldugu icin, amac inisiya-
tifi tiiketici tercihlerine yanit verme
calismasina dontisebilir. Arastirmalar
tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun,
ozellikle de Y kusaginin, dava temelli
amaci olan sirketlerden alisveris yap-
may1 tercih ettiklerini gosterdiginden,
pazarlama ve kurumsal iletisim takim-
lan neredeyse kacinilmaz bicimde,
sirketi fazlasiyla 6ven bir bildirgeye
imza atacaklardir.

Pazarlama ve amaci bir araya
getirmenin en asir1 sonucu, bagimlilik
yapan bir maddenin kullanimini azalt-
maktan ziyade yeni nesil iiriinlerinin
satisini artirmaya calisan BAT (British
American Tobacco) ve Philip Morris




International’in yaptig: gibi, en ufak
bir ironi icermeyen sekilde, amacla-
rimn (sirastyla) “Daha Iyi Bir Yarin

insa etmek” ve “diinyay1 dumandan
kurtararak daha giizel bir gelecek
yaratmak” oldugunun iddia edildigi bir
durus benimsemek olacaktir. Bunlar
kadar korkunc olmasa da kamuoyunun
tepkisini ceken, Pepsi ve Gillette’in
kendilerini daha 6nce hig ilgileri dahi
olmayan toplumsal konularda savas
veren markalar olarak konumlandirma
cabalarini ele alalim. Pepsi ve sosyal
adalet arasinda sezgisel bir bagin
olmamasi, sirketin 2017 yilinda Kendall
Jenner’in rol aldig1 reklaminin genis
kitlelerce elestirilmesine yol act1.
Benzer bir tepkiyi de Gillette’in 2019
yilinda, markay1 yeniden konumlan-
dirma girisiminin bir parcasi olarak
yayinlanan ve (1989’dan beri kulla-
mimda olan) “erkegin elde edebile-
ceginin en iyisi” sloganini “erkegin
olabileceginin en iyisi” ile degistiren,

toksik maskiilinite problemine odak-
lanan kisa film cekti. Bu, 6nemli bir
sorundu tabii ki ve hala da dyle ancak
gecmisinde maco sporculara sponsor
olarak spesifik erkek stereotiplerini
idame ettirmis olmasi, Gillette’in bu
davanin 6zgiin bir savascisi olarak
goriilmemesine yol acti.

Bu, amag basarili bir pazarlama
kampanyasina ilham kaynagi olamaz
demek degil. Yukaridaki kotii 6rnek-
leri, Dove’un normal kadinlar1 model
olarak kullandig1 “gercek giizellik”
kampanyasiyla karsilastirin. Bu
kampanyanin temelinde 2004 yilinda
yapilan ve diinya iizerindeki kadinlarin
sadece yiizde 2’sinin kendilerini giizel
olarak tamimladiklarini gosteren pazar
arastirmasi (bu oran, arastirmanin
tekrarlandig1 2010 yili itibariyla yiizde
4’e cikmigsti) yatiyordu. Kampanya,
Dove’un ana sirketi Unilever’in
amaciyla da uyumluydu: Miisterilerine
ve faaliyet gosterdigi bolge halklarina

yatirim yapip hayatlarini iyilestirerek
“siirdiirtilebilir yasami olagan hale
getirmek.” En basarili pazarlama kam-
panyalari, kurumsal amaci doguranlar
degil, aksine ondan doganlardur.
Gercekten de, giicli dava temelli
amaclari olan bazi sirketler reklamla-
rinda bu konulara odaklanmiyorlar zira
organizasyon icin merkezi ve kutsal
olan bir konunun degersizlestirilme
ya da abartilma riskinin oldugunun
farkindalar. Starbucks amacini “ilham
vermek ve insan ruhunu zenginlestir-
mek” olarak tanimlhiyor ancak rek-
lamlar tiriinlerinin kalite ve orijinal-
ligine vurgu yapiyor. Benzer sekilde
JetBlue’nun reklamlari da “havada ve
karada insanliga ilham vermek” olan

misyonuna degil, bilet satiglarini artiran

ozelliklere odaklaniyor.

Toplumsal faydalar oldugunu iddia
edemeyecek olan veya toplumsal bir
davaya destek olamayacak durum-
daki sirketler, tiiketicilerin islevsel ve
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duygusal ihtiyaclarini karsilamanin is
icin yeterli temel olusturdugunu kabul-
lenmeliler. Gazli icecek ve abur cuburu
ele alin. Besinsel acidan bakildiginda
bu iirtinlerin tiiketimi insanlar i¢cin
zararli. Ancak (BAT’1n amac videosunda
kullandig1 yuvarlak tabiri 6diing alirsak)
“duyusal ihtiyaclar” karsilamak da bir
gecerli bir ticari hedeftir ve sirketler, en
leziz dondurma, kurabiye, cips ve gazl
icecekleri liretme arzusunu goniil rahat-
ligryla benimsemeliler. McDonald’s,
misyonunu “miisterilerimizin favori
yeme i¢cme yeri olmak” diye tanimlaya-
rak dogru bir is yapiyor. Nordstrom da
sadece “miisterilerine en cazip alisveris
deneyimini sunmay1” amaclhyor. Bu,
McDonald’s meniisiindeki iiriinlerin
besin degerlerini ytlikseltmeye ya da
tedarikgilerinin cevresel ayak izini
gelistirmeye yonelik adimlar atmamal
demek degil. S6z konusu hamleler,
tliketici ve diizenleyicilerden tepki
gorme riskini azaltir ve uzun vadede

sirkete yarar saglar. Ancak bu hedefler
sirketin amaciyla ayni sey degiller ve
sanki dylelermis gibi gosteren bir pazar-
lama kampanyasi alay konusu olma
riskini beraberinde getirir.

Bu riskin 6niine gecmek isteyen
sirket liderlerinin, kurumsal amacla-
rinin nasil marka ve reklam hedefle-
rinin 6tesine gectigini net bir sekilde
anlamalar gerekiyor. Amac, bir sirketin
oziiyle ilgilidir ve hedefi genis bir pay-
das yelpazesinin destegini saglamaktir.
Markanin fonksiyonu ise tiiketicileri sir-
ketin iiriin ve hizmetlerini satin almaya
ikna etmektir.

2019 y1ilinda, bir sirketin amacini
miisteriler, calisanlar, tedarikgiler,
hissedarlar ve toplumdan olusan beg
paydas grubunun ihtiyaglarini karsi-
layarak “biitiin Amerikalilara hizmet
edecek bir ekonomiyi” tesvik etmek
olarak tanimlayan Business Round-
table da bu ayrima isaret ediyordu.

Bu tanim, sirketlerin kendilerine fon
saglayan ve satig yaptiklari taraflarin
ihtiyaclarinin 6tesini diisiinmeleri
gerektigine dikkat cekiyordu.

Sirketlerin Amac Konusunda
Siklikla Yaptiklan Hatalar

Her sirketin hedefi yetenekli calisanlari
cekip blinyesinde tutmak, miisterilerini
tatmin etmek ve toplum ve diizenleyi-
cilerin goziinde faaliyetlerine devam
etmelerinde bir sakinca olmayacak
sekilde islerini yiirtitmektir. Tabii ki
bunlarn yaparken bir de cazip oranda
kar etmeyi hedeflersiniz. Kurumsal
amacinizi tanimlamak tiim bunlan
ayni anda yapabilmenize olanak saglar.
Ancak s6z konusu stratejiyken daima
oldugu gibi, kurumsal amag nelerden

feragat edildigi konusunda acik ve
kendi icinde tutarh olmalidir.

Sirketlerin amac¢ konusunda
karsilastiklarn zorluklarin bircogu-
nun temelinde davraniglari ve neye
inandiklarina dair iddialar1 arasinda
algilanan uyumsuzluk yatiyor. “Amag
odakli” olma iddiasi cazip geliyor zira
bu, calisan ve tiiketicilerin hosuna
gidiyor. Ancak bu iddiamz1 6zgiinliik
ve tutarhlik sergileyerek destekleme-
niz gerekiyor.

Yetkinlik-dava ugurumu. Bu uyum-
suzluk isinizin dogast ile taraftari
oldugunuz dava arasindaki bag asikar
olmadiginda ortaya cikar ve ¢ok basarili
sirketler icin dahi bir tehlike arz eder.
Ornek olarak, Facebook ve Google plat-
formlarinin reklam odakl is faaliyetle-
rinin, sirastyla “topluluk olusturmak ve
diinyay1 yakinlastirmak” ve “diinyanin
bilgisini diizenleyip herkesin erisimine
sunarak yararh kilmak” olan misyon-
larina tamamen zit olduklar seklinde
algilanmalarm verebiliriz.

Yetkinlik-kiiltiir ugurumu. Bu durum,
bir sirket miisterileri icin deger yarat-
mada basarili ancak bir isveren, ortak
veya kurumsal vatandas olarak itibar
diisiikken yagamir. Ornegin, Amazon
ve Walmart geleneksel olarak miis-
terilerinin begenisini kazanirken (ki
bu sirasiyla “Yeryiiziiniin en miisteri
odakli firmasi olmak” ve “insanlara
tasarruf ettirerek daha iyi yasamalarim
saglamak” olan amaclarini yansitiyor),
isveren sicilleri, calisan haklarini tani-
mamalan ve tedarik zincirlerinin seffaf
olmamasi nedeniyle siklikla elestiri
oklarinin hedefi oluyorlar.

Kiiltiir-dava ugurumu. Bu uyumsuz-
luk da sirketin acikca ifade edilmis
dava merkezli bir amaci mevcut ancak




e o Amaci, sadece yoneticilerin yukaridan asagiya bir olgu olarak deneyimlediklerini
anlamak dnemli. Geri kalan paydaslarin cogu amaci asagidan yukarya deneyimliyorlar.

calisan baglilig: skorlar diisiikken
yasanir. Bu durumda ihtiyaciniz olan,
kiiltiir ve davranislara odaklanmak ya
da tamimlandig1 bicimiyle amacinizin
0zglnlligiini gozden gecirmektir. 2018
yilinda Uber’in ve bugiin de Volkswa-
gen’in yeni yonetim kadrolarinin karsi
karsiya kaldiklar zorluk buydu: toksik
(Uber) ve yasadis1 (VW) davranislari
gormezden gelmis olan bir kiiltiiri
yeniden icat etmek.

Amacinizi Kesfedebilmeniz icin
Bir Rehber

Kurumsal amacinizin stratejinizin kilit
bir 6gesi olarak islevini yerine getirebil-
mesini saglamaniza yardimci olarak beg
adiml bir siire¢ 6neriyoruz.

1. Amacinizla dogrudan baglantisi olan
kurum ici bilesenleri tespit edin. Bircok
sirkette farkli isletme fonksiyonlarinin
basindaki figiirler kendi ¢ikarlarinin
gozetildigini gormek isterler. Biz farkli
cikarlari olan dort bilegen tespit ettik:
talep yaratma (satis, pazarlama, kanal
yénetimi); calisan baghhig (IK, calisan
aglar); yonetisim ve siirdiiriilebilirlik
(hukuk, operasyon, kurumsal iletisim,
yatinimct iliskileri, toplum iliskileri) ve
strateji ve sirket degerleme (CEO, CFO,
risk yonetimi). Bir amag belirlenirken
ilk adim bu bilesenlerin her birinden
bir temsilcinin yer aldig1 bir ¢calisma
grubu kurmaktir.

2. Amacin ii¢ farkli sekilde tanimlana-
bilecegini unutmayin. Calisma grubunun
ilk isi amac etrafinda ortak bir dil gelis-
tirmek ve {i¢ farkli temelin (yetkinlik,
kiiltiir ve dava) temsil edilen bilegen-
lerle ne gibi yollardan alakal oldugunu
incelemektir. Kiiltiir temelli bir amag
toplumun ¢ikarlarini da goz 6nitinde

bulundurarak nasil ifade edilebilir? Ya
da dava temelli bir amag yatirimcilarin
cikarlarini g6z 6éniinde bulundurarak.
Bu tartismalarda kurumsal amag
seceneklerine olabildigince genis

bir acidan bakilmaly, etkin kisitlayici
ozguinliik olmalidir.

Bu yaklasim, degisik amac tip-
lerinin farkli avantajlar sagladigini
goz oniinde bulundurur. Yetkinlik
odakli bir ama¢ hem miisteriler hem
de calisanlara acik bir deger 6nermesi
sunar. Kiiltiir odakli bir amac sirket ici
uyum ve kilit ortaklara isbirligi olanag:
saglar. Dava odakl bir amag¢ miisteri,
calisan ve toplumu, sirketin saglaya-
cag1 toplumsal izerinden bir araya
getirir. ESG’yle kesisen bazi noktalar
olacaktir ancak amac girisimi, negatif
harici etkilere care bulma ¢abasinin
cok Gtesine gecmelidir.

3. Amaci stratejiye baglayin. Uciincii
adim, sirketin 6niindeki 10 y1l zarfin-
daki basarisinda en fazla etkisi olacak
faktorler 1s1§1nda muhtemel amag
fikirlerinin tamaminin gézden geciril-
mesidir. Sirkete, yetenek edinimi ve
korumasi m1 yoksa iriin inovasyonu
mu y6n veriyor? Yoksa premium
fiyattan hizmet verme becerisi ya da
uluslararasi yayilma mi?

Yapilmasi gereken sey amacin
destekleyecegi bir is hedefi hakkinda
net bir anlayis gelistirmektir. Miisteri
ve diger paydaslara sundugumuz deger
onermesinin uygunlugunu ve siirdii-
riilebilirligini ve sirketin nispi avan-
tajin1 nasil pekistirebilir? Bu adimda
genellikle stratejiyle uyumlu bicimde
tanimlanan ti¢ ila bes amactan olusan
bir son liste hazirlanir.

4. Silolarla diisiinmeyi birakin. Bu
noktada calisma grubunun, amacin tek

motivasyonu Kisisel ¢ikar ve firsatci-
liksa 6zgilin olamayacaginin farkinda
olmasi gerekir. Bir sonraki adim her
bilesenin ¢ikarlarini taniyan ancak
bunlar agan bir fikir gelistirmektir.
Asagidaki sorular sirketin amacinin en
etkili taniminin hangisi olduguna dair
bir konsensiise ulasmaniza yardimci
olabilir.

* Sundugumuz seyin faydasi o kadar
bariz ki hakkinda bagka hicbir sey soy-
lememize gerek yok mu? Sayet Oyleyse,
Apple’n “inovatif donanim, yazihim
ve hizmet araciligiyla miisterilerine en
iyi kullanici deneyimini sunmasi1” gibi
yetkinlik temelli bir amac ideal olabilir.

« Isimizin dogas, iyilik amacladig-
miz iddiasinda bulunmamiza olanak
saghyor mu? Ornegin, sirketiniz saghigin
gelistirilmesine odaklaniyorsa, dava
temelli (Roche’un “hastalarin ilerideki
ihtiyaclarina simdiden karsilik vermesi”
gibi) ya da yetkinlik temelli bir amag en
dogru seceneklerdir.

- Sirketimizin esas odag diinyay1
daha iyi bir yer haline getirmek olmasa
da, yéneticilerimizin davramglar: boyle
bir iddiada bulunabilmemizi miimkiin
kiliyor mu? Coskulu bir CEO ve dava
temelli bir amac, normalde siradan
goriilen bir is lizerine hale etkisi yarata-
bilir. Salesforce CEO’su Marc Benioff’un
toplumsal aktivizminin sirketin, CRM
hizmetlerinin amacinin “sirketlerin
ve toplumlarin en biiyiik hedeflerine
ulasabilmelerine yardimci olmalar
icin insanlar bir araya getirmek”
oldugunun iddia edebilmesine olanak
sagladigina siiphe yok. Patagonia’nin
kurucusu Yvon Chouinard’in degerleri
ve liderligi sayesinde de giyim sirketi
“gezegeni kurtarmak icin calisiyoruz”
iddiasinda bulunabiliyor.




Spotlight

Amag Organizasyonunuzu Nasil Etkiliyor?

Amacin dort sirket glindemi tizerinde etkisi hissediliyor.
Bu etkiyi belirleyebilmek igin kendinize su sorulari sorun.

TALEP
YARATMA

Amag, miisterilerin
tirlin ve hizmetlere
olan talebini nasil
artirabilir?

Amag, calisanlarin
sirkete ve
birbirlerine olan
bagliliklarini nasil
giiclendirebilir?

- Miisterilerimize deger sunarken
bir yandan da cazip bir igsveren, ortak
ve kurumsal vatandas profili ¢izebi-
liyor muyuz? Sayet dyleyse, kiiltiir
temelli bir amag sizin icin en uygunu
olabilir. Miihendislik, tedarik ve
insaat hizmetleri sunan Zachry Group
amacini ne yaptigina (endiistriyel
tesis tasarimi ve ingasi) degil, ne
olmak istedigine (“6zel bir is deneyimi
yaratmak adina en yetenekli insanlari
ve en yiiksek teknolojiyi bir araya
getiren, daima fark yaratmak isteyen
ilke temelli bir girisim”) odakliyor.
(Beyan: Makalenin yazarlarindan
Jonathan gecmiste Zachry Group’a
ticretli damismanlik yapti.)

- Is yapma seklimiz, sektoriimiiz icin
ahisik olunmayan yollardan toplumsal
deger yaratmamiza imkan sagliyor mu?
IP’lerini acik kaynak yapan (hidro-
karbona ihtiya¢ duymayan ayakkabi
tabani teknolojisini paylasan Allbirds
gibi) veya Warby Parker gibi “Siz bir
alin, biz bir bagislayalim” kampanyasi
diizenleyen sirketlerin, gozliik iireti-
cisinin ifadesiyle “toplumsal bilincli is

YONETISIM VE
SURDURULEBILIRLIK
Amag, giiclii ESG
performansi olan

iyi bir kurumsal
vatandas olarak
itibarimizi nasil
saglamlastirabilir?

Amag, nasil karli
biiyiime firsatlarini
cogaltip is risklerini
azaltabilir?

gelisimine liderlik etme” iddialar ciddi
oranda kabul goriiyor.

Bu tartismalar sirasinda ¢alisma
grubunun her iiyesinin diger paydas-
larla (¢alisanlar, tedarikgiler, is ortak-
lar, toplum liderleri) goriisiip onlarin
degerlendirmeye tabi tutulan amag
fikirleri hakkindaki diisiincelerini
Ogrenmesini tavsiye ederiz. Bu sayede
nihai amacin 6zgiin, uygun ve ise
yarar oldugundan emin olabilirsiniz.

5. Amaci davranis iizerine temellen-
dirin. Degisim yonetiminde rol almis
herkesin bildigi tizere siirecin son
adimu siiphesiz en zoru. Amaca yonelik
davranis bicimleri iist diizey yonetici-
lerce modellenmeli, performans deger-
lendirmesi ve terfilere, ise alimlara,
kararlara ve kiiltiire yansitilmalidir.

Amaci, sadece yoneticilerin yuka-
ridan asagiya bir olgu olarak dene-
yimlediklerini anlamak 6nemli. Geri
kalan paydaslarin cogu amaci, tiriin
ve hizmetlerle, calisanlarla, fiziksel
mekanlarla ve iletisimleriyle olan etki-
lesimleri iizerinden, asagidan yukariya
deneyimliyorlar. Yukaridan asagiya

perspektifinden bakildiginda kurumsal
amac kesfinin, “Biz olmasak diinya
hangi bakimdan daha koétii durumda
olurdu?” sorusuyla baslamas: mantikl.
Ancak asagidan yukariya perspekti-
finden bakildiginda amacin, miisteri,
calisan, ortak ve faaliyet gosterilen
toplumlarin giinliik deneyimlerinden
kaynaklanan 6zgiinliik, tutarhilik

ve baghligin pekistirilmesi énem
kazaniyor. Amacinizin nihai sinavi
sirketinizin operasyon seklini gelistirip
gelistiremedigidir.

ICINDE BULUNDUGUMUZ 10 YIL, paydas
kapitalizmi ve kurumsal amag ¢ag1 ve
is ligatine “empati,” “esitlik,” “cesit-
lilik” ve “kapsay1cilik” kavramlarinin
katildig1 donem olarak hatirlanacak.
Biz de iki 6nemli 6geye dikkat cekmek
istiyoruz: pragmatizm ve 6zgtinliik.
Amacin potansiyelinin tam anla-
miyla gerceklesebilmesi ancak sirketin
deger 6nermesiyle uyumlu olmasi ve
hem dahili hem de harici ortak hedefler
yaratmasiyla miimkiin. En iyi haliyle
amag, biitiin paydaslarin destegini
saglayan giiclii bir mekanizma. Ancak
zayif veya manipiilatif bir amac ters
etki yaratiyor. Kaybedecek bu kadar sey
varken, amacinizi dogru tespit etmek
oncelikli kararlarinizdan biri olmali.
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